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Anotace

PredloZend disertacni prace se zabyva socidlnimi médii a identifikuje st€Zejni oblasti, ve kte-
rych podniky mohou efektivné vyuZivat socidlni média. Pro vypracovani price je vyuZita
strategie smiSené¢ho vyzkumu. V prvni Casti prace jsou na zdkladé literarni reSerSe shrnuty
dosavadni poznatky v oblasti komunikace na internetu se zaméfenim na socidlni média. Te-
oretickd vychodiska price jsou zaloZena prevdzné na zahrani¢nich védeckych a odbornych
zdrojich. V soucasné dobé& jsou pro podniky velmi dilezita data. Cdst price je tak vénovina
zhodnoceni moznosti ziskdvani dat relevantnich k socidlnim médiim v prostredi internetu.
Na ziskané poznatky navazuji tfi vyzkumna Setfeni. Prvni Setfeni verifikuje néstroje vhodné
k analyze navstévnosti webovych stranek. Na zakladé vysledkl jsou vybrany ndstroje, které
jsou vyuzity v nasledujicich dvou vyzkumnych Setienich. V téchto vyzkumnych Setfenich
je analyzovano vyuZivani socidlnich médii podniky. Hodnocen je napiiklad vztah hodnoty
podniku a prispévki na socidlnich médiich, zpasob a efektivita vyuzivani socidlnich médii
podniky ¢i rozdilnost ve vyuZzivani socidlnich médii mezi riznymi typy podnikt. V zavéru
prace je vytvoren piehled oblasti, ve kterych 1ze efektivné vyuZivat socidlni média. Z oblasti
marketingu se jednd o marketingovou komunikaci, priizkum trhu, fizeni vztahu se zdkazniky
a persondlni marketing. Déle 1ze socidlni média vyuZit v persondlnim managementu a in-
vesti¢énim rozhodovani. Zavéry prace mohou byt pfinosné nejen v akademické oblasti, ale i

pro praxi a pedagogickou oblast.

Kli¢ovd slova: socidlni média, komunikace, marketing, persondlni marketing, prizkum trhu



Annotation

The dissertation thesis deals with the use of social media in business and mainly identifies
the key areas in which organizations can effectively use social media. The author used mixed
method research strategy. In the first part of the thesis the existing knowledge with a focus
on social media is summarized based on a literature review. The theoretical background of
the work is based mainly on foreign scientific and professional literature. Nowadays, data are
very important for companies. Part of the thesis is devoted to the evaluation of possibilities
of obtaining data relevant to social media on the Internet. As a follow-up to the theoreti-
cal background, three empirical studies are conducted. The first study verifies the tools to
analyze website traffic. Suitable tools are selected based on presented results. These tools
are used in the following two research studies, which analyzed the use of social media by
business. These studies evaluate for example the relationship between the value of a com-
pany and social media posts (eWOM), effectiveness of the use of social media by companies
or the difference in the use of social media between different types of companies. The fi-
nal chapter summarizes areas in which social media can be used effectively with emphasis
on marketing. The author identified several areas. From the marketing point of view, it is
marketing communication, market research, customer relationship management and personal
marketing. Furthermore, social media can be used in personnel management and investment
decision making. Conclusions can be beneficial not only in academia, but also in practice and

in teaching.

Key words: social media, communication, marketing, personal marketing, market research
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UVOD

Uvod

Pritomnost podnikii na internetu se stala klicovou soucasti marketingové komunikace. DileZi-
tost internetu vyplyva predev§im ze znaCnych vyhod, které poskytuje lidem. Na internetu
lidé vyhledavaji celé spektrum informaci od cen hoteld, recenzi, praktickych informaci az po
pifimé nakupovani produktt. Informace vyhleddvaji nejen na stolnich pocitacich doma ¢i v
zaméstnani, ale 1 v mobilnich telefonech béhem cesty do prace nebo na dovolené. Internet a
veskeré informace na ném jsou tak kdekoliv a kdykoliv okamzité dostupné. Pfitom jesté pred
nékolika lety lidé tyto informace zjist' ovali Casové ndrocnym zpisobem (naptiklad telefono-

vanim, ndvstévou knihovny, poradou s kolegy).

Znacné mnozstvi informaci na internetu a jejich snadnd piistupnost pfispivaji k rychlému
civilizaénimu vyvoji v poslednich letech. Lidé na webovych strankach jiZ mohou s podniky
pifimo komunikovat, hodnotit je a ddvat jim zpétnou vazbu. Rozvijeji se predevsim socidlni
média, na kterych lidé travi ¢im dal tim vice Casu. Méni se tim i model komunikace mezi
lidmi a podniky. PfedloZend prace na tento novy model komunikace reaguje a snazi se jej

zhodnotit a analyzovat tak, aby nasledné mohla byt sestavena doporuceni, v jakych oblastech

1ze socidlni média v podnicich vyuZit.

Vyzkum komunikace na socidlnich médiich je pro podniky velmi dilezity. Trhy jsou v soucasné
dobé velmi saturované. Podniky jen obtiZné hledaji nejen nové zdkazniky, ale i zaméstnance.
Bez vyuziti socidlnich médii prichdzeji o moznost ziskat konkuren¢ni vyhodu v komunikaci.
Pfitom na soucasnych trzich je vyuziti kazdého néstroje ke komunikaci se zdkazniky klicové

a miZe vyznamné ovliviiovat i to, zda se spolecnost na trhu udrzi nebo zkrachuje.

Rada podniki v Cesku oviem socidlni média stdle spise objevuje, coZ ukazuji data Ceského
statistick€ho uradu (2018). V roce 2018 vyuZzivalo jen 44 % firem aktivné socidlni média k do-
sazeni podnikatelskych cild. U firem ptsobicich v dopravé, stavebnictvi i energetice klesa
tento ukazatel ke 30 %. Ceska republika patii dlouhodobé& mezi staty EU vyuZivajici soci-
alni média v podnikové oblasti relativné malo. V soucasné dobé si tak znac¢na ¢ast podniki

neuvédomuje vSechny prilezitosti, které jim socidlni média nabizeji. K rozsifeni poznatkl o

vyuZzivani socidlnich médii v podnicich by méla poslouZit predloZend préce.
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UVOD

Vyzkumnou oblasti této price jsou socidlni média. Hlavnim tématem préce je vyuZiti socidl-
nich médii v podnikani.
Cile prdce

Hlavnim cilem ptfedloZené prace je: Vytvofit prehled stéZejnich oblasti, ve kterych podniky

mohou efektivné vyuZzivat socidlni média.

Pro splnéni hlavniho cile prace byly dale definovany dil¢i cile prace:

1. Na zakladé€ relevantnich zdroji vymezit soucasné znalosti v oblasti vyuZivani socidl-

nich médii se zaméfenim na externi marketingovou komunikaci.

2. Popsat a zhodnotit moZnosti ziskavani dat relevantnich k socidlnim médiim v prostredi

internetu.

3. Popsat a zhodnotit vyuZivani socidlnich médii podniky.

Prvni cil je zvolen s ohledem na stdle rozvijejici se teorii v oblasti socidlnich médii. Jesté pred
deseti lety byla komunikace podniki na socialnich médiich jen okrajovou zéleZitosti. Internet
a jeho sluzby se v poslednich letech velmi rychle rozvijeji a teoretické poznatky v této oblasti
jesté stale nejsou ustdlené. Ke splnéni vyse uvedenych cili bude v préci provedeno nékolik

dil¢ich ukoli:
e 1. cil - tkol: Predstaveni modeli komunikace na webovych strankéach.
e 1. cil - tkol: Vymezeni socidlnich médif a jejich prinosti pro organizace.
e 1. cil - tkol: Shrnuti dosavadnich vyzkumt v oblasti socidlnich médii.

e 2. cil - ukol: Predstaveni moznych zptisobl a nastroji k ziskavani dat o navstévnosti

webovych stranek a vyuZzivani socidlnich médii.

2. cil - dkol: Verifikace pfesnosti zvolenych ndstroju.

3. cil - dkol: Zhodnoceni rozdili ve vyuzivani socidlnich médii mezi riznymi typy

podniki (velikost, cilovy trh).
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e 3. cil - tikol: Zhodnoceni vyuZivani socidlnich médif v podnicich.

e 3. cil - tkol: Souhrn zjisténych poznatkd.

Na zdkladé teoretické Casti a vystupl z realizovanych empirickych Setfeni budou ndsledné
formulovany oblasti, ve kterych lze vyuzit socidlni média a bude poukdzano na to, jaké jsou
v téchto oblastech jejich pifinosy. Prace obsahuje spolu s reSersi literatury nékolik dil¢ich
vyzkumnych Setfeni, ve kterych jsou formulovany vyzkumné otazky a bliZe konkretizovany

pouZzité metody.
Metodika vyzkumu

V préci je pro vyzkum daného tématu vyuZita strategie smiSeného vyzkumu, kdy je vyu-
zito jak kvalitativniho, tak kvantitativniho pfistupu. VyuZiti smiSeného vyzkumu doporucuje
rada autorti (napf. Bergman, 2008; Creswell a Clark, 2017; Hendl, 2016). Kvalitativnim vy-
zkumem jsou nejdiive ziskany obecnéjsi informace o daném problému, které jsou ndsledné
zpresnény a ovefeny pomoci kvantitativniho vyzkumu. Za vyuZiti obou pfistupti ziskame
spolehlivéjsi a presnéjsi vysledky.

Kvalitativni vyzkum v préci zahrnuje sbér a analyzu sekundarnich dat (tzv. desk research).
Jedna se predevSim o knihy, studie a relevantni ¢ldnky publikované na webu. Védecké ¢lanky

jsou v praci vyhleddvany prevazné v plnotextové databazi ScienceDirect.

Prvni kvantitativni vyzkumné Setfeni v kapitole 4 je vyuzito k verifikaci analytickych ndstroja
na méfeni navstévnosti. V tomto vyzkumu jsou vybrany vhodné analytické ndstroje, které
jsou nasledné vyuzity ve druhém vyzkumném Setieni v kapitole 5, které spolu s pfipadovou
studii v kapitole 6 slouZzi k analyze socidlnich médii ve vztahu k podnikiim. Tento druh vy-
zkumu miZeme podle Gray (2004) a Saunders a kol. (2009) zaradit do ziskavani primarnich
dat nepfimym méfenim (unobtrusive measures). Specifikem tohoto vyzkumu je, Ze ziskana
data ndsledné analyzuje a interpretuje odbornik na p¥islusnou problematiku. Caste¢ng se tak
jednd o vyuZiti strukturovaného pozorovani (Saunders a kol., 2009). Analyzovany nebudou
jen socidlni média, ale i firemni stranky. Podniky na webu komunikuji jak prostiednictvim
socidlnich médii, tak i1 prostfednictvim firemnich strdnek. Obé uvedené formy komunikace

na internetu spolu tzce souvisi a je vhodné je pfi hodnoceni do analyzy zahrnout obé a dis-
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UVOD

kutovat jejich provazanost. Dil¢i vyzkumné otazky jsou uvedeny u pifislusnych vyzkumnych

studii.

Celkovy postup smiSeného vyzkumu v prici ukazuje Obrazek 1. Nejdrive je s ohledem na
hlavni cil prace provedena kvalitativni reSerSe soucasnych poznatkii o vyuZivani socidlnich
médii a moznostech ziskavani dat v prostfedi internetu relevantnich k hlavnimu cili prace. Na-
strojum k analyze webovych stranek je vénovano samostatné vyzkumné Setfenti, které hodnoti
jejich presnost. Analyza socidlnich médii nezahrnuje verifikaci analytickych ndstrojd, nebot’
data o dosaZenych vysledcich jakékoliv firmy na socidlnich médiich jsou vefejné pfistupna
(vime, kolik lidi sdili prispévek, komentuje ho atd.). PouZité néstroje se tak liSi jen grafickym
zpracovanim a poctem vystupt. Pfesnost maji vS§echny ndstroje shodnou, protoZe vychazi z
uplnych dat. Naopak v piipadé webovych stranek miiZeme pracovat jen s odhady (nezname
presnou navstévnost konkurenénich webovych stranek atd.). Nasledné jsou provedena dvé
vyzkumna Setfeni k analyze vyuzivéni socidlnich médii podniky. Poznatky jsou v zdvéru vy-

hodnoceny a je sestaven ndvrh oblasti, ve kterych lze v podnicich vyuZivat socidlni média.
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Obrdzek 1: Schéma prdce pro ndvrh oblasti, ve kterych lze vyuZivat socidlni média

Hlavni cil: Vytvofit pfehled stéZejnich
oblasti, ve kterych podniky mohou efektivné
vyuzivat socialni média

Soucasné znalosti v oblasti vyuzivani
socialnich médii
Kvalitativni
l Cast
vyzkumu

Moznosti ziskavani dat

l

Internet
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~
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nastroju
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Zdroj: vlastni zpracovdni, 2018

Vyzkumny vzorek podnikii

Vyzkumna Seteni v praci jsou provedena na vybérovém souboru nékolika desitek podniki
(Obrazek 2), které jsou rozdéleny do Ctyt skupin dle dspésnosti vedeni marketingové komuni-
kace na socidlnich médiich a ptisobnosti na trhu. Pro kazdé vyzkumné Setieni jsou spole¢nosti

vybrany dle stanovenych vyzkumnych otdzek. V provedenych dil¢ich vyzkumech je vyuzit
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zamérny vybér spolecnosti. Podrobnéji je metodika vybéru popsana u jednotlivych vyzkum-

nych Setfeni v praci.

Obrdzek 2: Soubor podnikii pouZitych v predlozené prdci

A Uspésnost

i 30 akciovych spole¢nosti z
20 cestovnich indexu US30

kancelafi

Uspésné

Nelspésné

Slavi o
Ve Ptisobnost

»
>

Lokalni Globalni

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2018

Podniky jsou v ramci vyzkumnych Setfeni déleny dle jejich ptisobeni do dvou obvyklych ob-
lasti, tj. B2B (podnik-podnik) a B2C (podnik-zdkaznik). Toto déleni ma silny vliv na komu-
nikaci na socidlnich médiich (Hughes, 2005). Podniky B2C vétSinou komunikuji se znacnym
poctem zakaznikill, naopak spole¢nosti B2B potiebuji komunikovat spiSe s nékolika odbéra-
teli. Naopak odvétvi nemad tak vyznamny vliv na komunikaci na socidlnich médiich (Swain
a kol., 2017; Vendemia, 2017), a proto ve vyzkumném souboru neni odvétvi podnikli uvazo-

vano.

Vzorek podniki je sloZen z malych, stfednich a velkych podnikid. Nejpocetnéjsi skupinu tvori
velké akciové podniky z indexu US30 (maji mnohem vice nez 250 zaméstnancti a rocni obrat
vyrazné presahuje 50 milioni EUR). Ve vzorku se naopak vibec nevyskytuji mikropodniky.
Vsechny podniky ve vzorku maji vice nez 10 zaméstnancti a nespliuji tak definici mikropod-

niku dle Europa.eu (2016a).

S prevahou jsou v souboru zastoupeny uspésné podniky, z jejichz ptikladi se 1ze dale ucit. Po-
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stup zkoumani téch nejlepsich spolecnosti (tzv. best practice) zminuji jako vhodnou metodu

k vyzkumu trhu napiiklad Kotler a Keller (2013).
Vyzkumny vzorek socidlnich médii

Leonardi a kol. (2013) déli socidlni média na dvé skupiny: prvni slouzi ke komunikaci s exter-
nim prostiedim (Facebook, Twitter atd.) a druhd s internim prostfedim (Slack, Trello atd.). V
internim prostiedi jsou socidlni média pouzivdna pro komunikaci mezi zaméstnanci v rdmci
podniku. V externim prostiedi naopak nejcastéji slouzi k marketingové komunikaci. Prace
vychdzi z uvedeného rozdéleni socidlnich médii a zaméfuje se na socidlni média slouZici ke
komunikaci s externim prostfedim. Vybréna jsou socidlni média, kterd jsou Siroce roz§ifena

predeviim v Ceské republice.
Struktura prdce

Prace je rozdé€lena do nékolika kapitol. Prvni tfi kapitoly obsahuji teoretickd vychodiska.
Nejdiive je predstavena komunikace na webovych strankdch a vybrané komunikacni modely.
S ohledem na rychlé promény oboru jsou zminény i soucasné trendy. V dalsi kapitole jsou
definovana socidlni média a shrnuty soucasné poznatky v komunikaci na socidlnich médiich.
Ve treti kapitole jsou zminény moZnosti analytickych nastrojii pro analyzu webovych stranek,
které budou vyuzity v nasledujicich vyzkumnych Setienich. V prvnim vyzkumném Setfeni v
kapitole 4 jsou nejdiive verifikované vybrané ndstroje pro analyzu webovych stranek, které
jsou nasledné vyuzity v nésledujici kapitole. V kapitola 5 je analyzovano vyuZivani socidl-
nich médii vybranymi podniky a jsou shrnuty zjisténé vysledky. V kapitole 6 jsou pomoci
piipadovych studii déle rozvijeny zjisténé poznatky z prostiedi ceskych podnikl. Soucasti
kapitoly jsou doporuceni pro zvySeni efektivity externi komunikace na socidlnich médiich. V
posledni kapitole 7 je na zakladé poznatki z pfedchozich kapitol vytvoren prehled oblasti, ve

kterych lze v podnicich vyuzivat socidlni média.
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1 Komunikace na internetu

Internet se v poslednich letech stal neodmyslitelnou soucasti aktivit lidi, ktefi jeho prostfed-
nictvim vyhledavaji zpravy, data, informace o zbozi a sluzbach nebo komunikaci mezi sebou.
Svét se diky internetu stdvd mnohem globalizovangjsi. Lidé z Ceské republiky se snadno mo-
hou dozvédét o aktudlnim déni kdekoliv na svété. To ovSem pfindsi i svd dskali - lokalni
problémy se rychle stdvaji globdlnimi, nadndrodni korporace dostdvaji vyznamnou moc ve

svéte a jednotlivé kultury se dostavaji snadno do konfliktd (Ritzer, Dean, 2014).

V mistech s vysokou poptavkou po informacich si podniky uvédomuji pfilezitost k nabidnuti
pozadovanych informaci. Pro efektivni vyuZiti t€chto pfileZitosti se vyuZivd internetovy mar-
keting, ktery definuje Janouch (2011, s. 19) jako zptisob, kterym lze dosahnout pozadovanych
marketingovych cild prostiednictvim internetu. Vyuzivan je také pojem digitalni marketing
(Chaffey, 2009), ktery je definovan jako marketingové aktivity vyuZivajici jedno nebo vice
digitalnich médii pro splnéni cili. Jedna se tak o $ir$i pojem oproti internetovému marke-
tingu, coZ potvrzuje také Charlesworth (2011). Digitdlni marketing zahrnuje navic napiiklad
digitdlni televizi nebo mobilni aplikace, které ke svému fungovani nutné nepotfebuji internet,
1 kdyZ jsou s nim také vyrazné spojeny (mobilni aplikaci si uZivatel stdhne nejcastéji pravé z
internetu). V soucasné dobé se tak jako vhodnéjsi jevi pojem digitdlni marketing nez interne-
tovy marketing. Zaroven je pojem digitdlni marketing od roku 2012 celosvétové 1 mnohem
Castéji vyuZivany neZ pojem internetovy marketing, jak ukazuji vysledky vyhleddvani t€chto
pojmu v Google (Obrazek 3). Vyrazny nartst kolem roku 2012 zptisobuje zejména nastup

mobilnich aplikaci, které se zarazuji pravé pod digitilni marketing.
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Obrdzek 3: Porovndni Cetnosti hleddni pojmui digital marketing a internet marketing od roku
2004 do 2018 - Cisla predstavuji relativni zdjem ve vyhleddvani vzhledem k nejvyssimu bodu
grafu pro danou oblast a dobu

W internet marketing
M digital marketing

Zdroj: Google Trends, 2018

Internet predevsim spojuje lidi. Zadsadnim pfinosem internetu je pravé komunikace. Nejedna
se ovSem jen o komunikaci v roviné soukromého rozhovoru mezi dvéma nebo vice oso-
bami, ale i o0 masovou komunikaci, kdy napiiklad podniky mohou své sdéleni §ifit rychle ti-
sictim lidi prostfednictvim rtiznych komunika¢nich néstroji na internetu (Mikulastik, 2010),
pricemz internet napfiklad na rozdil od televize umoZiuje §ifit mnohem vice informaci. Ko-
munikace na internetu je zprostfedkovavana nejcastéji webovymi strankami. Komunikace na
internetu jiz mdZe byt i obousmérna (DeVito, 2008). Napriklad na webovych strankach soci-
alnich siti 1idé mohou snadno reagovat na nabidky podnikt a okamzité€ zasilat zpétnou vazbu.
Pro podniky je dilezité tuto zpétnou vazbu vyhodnocovat a ddle analyzovat. Cilem podnikd je
vzdy vyvolavat v lidech pozadovanou reakci na dany pfispévek. Naptiklad prispévek s nabid-
kou slev ma piimy cil vyvolat nakupni chovani v kratkodobém horizontu, naopak prispévek
zminujici prvky zeleného marketingu mé za cil spiSe zlepSit vztah zdkaznika ke znacce a

nasledné ndkupni chovéni vyvolat aZ v dlouhodobém horizontu.

Komunikace na internetu probiha Casto prostiednictvim webovych stranek. Na internetu lze
pritom odlisit nékolik typtd webovych stranek. Z pohledu celkového konceptu webovych stra-
nek lze rozliSit stranky spadajici do kategorie web 1.0 nebo web 2.0 (Minazzi, 2014). Prvni
zminiovany pojem web 1.0 je k dispozici jiZ od pocatku internetu v devadesétych letech mi-
nulého stoleti. Na strankach je v tomto pfipad¢ umistén obsah, ktery si mlize uZivatel precist,
ale nemuZe na néj nijak aktivné reagovat nebo ho déle upravovat. V tomto typu stranek chybi

predevsim znaky obousmérné komunikace, které piinasi az web 2.0 (O’Reilly, 2005). Ten jiz
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umoziuje aktivni zapojeni navstévnikl v podobé zasilani reakci k danému obsahu nebo jeho
pifimou tvorbou. NejvyznamnéjSim predstavitelem konceptu webu 2.0 jsou socidlni média
jako Facebook, Wikipedia, Twitter ¢i YouTube. Koncept web 2.0 nelze chapat jako nadfazeny

konceptu webu 1.0. Oba koncepty jsou v soucasné dobé na internetu zastoupeny.

Aplikaci konceptu webu 2.0 na prikladu stranek muzei se vénuje Capriotti (2016), ktery upo-
zornuje na to, Ze stranky vyuzivaji jen malé mnozstvi prvka webu 2.0 k vétsimu zaujeti zakaz-
nikii. Podobné dopady webu 2.0 hodnoti i Buigues-Garcia (2012), ktery se ov§em zamétuje na
knihovny. Moznosti hodnoceni aplikace webu 2.0 na strankach popisuje Orehovacki (2013).
V metodologii zavadi nékolik skupin, podle kterych mohou byt stranky hodnoceny. Jedna
se naptiklad o kvalitu systému (jak snadné je na stranky pridat obsah), kvalitu samotného
obsahu tvofeného uzivateli ¢i loajalitu uzivatelii k danym strankam. Z pohledu zdkaznikl na-
opak web 2.0 hodnoti Corrocher (2011), ktery se zaméfuje na odlisnosti ve sdileni nebo délce

navstévy dle veéku, pohlavi ¢i zajmi uzivateld.

Studie zamétrené na web 2.0 se vénuji Casto specifickym webovym strankam, kde 1ze oceka-
vat vetsi zapojeni uzivatele. Pro prezentaci poslani, vize nebo cild podniku na internetu je
zcela dostacujici koncept webu 1.0. Pokud ovSem podnik chce dosdhnout vyraznéjsi kon-
kuren¢ni vyhody, musi vyuZzit konceptu webu 2.0. Podpora takového konceptu je pfimo na
firemnich strankdch financné ndkladnd (napf. mzdy na vyvojare). Podniky tak vyuZzivaji slu-
Zeb socidlnich siti, kde zdarma mohou vyuZit konceptu webu 2.0 a navic podniky napliuji i
predpoklad efektivni komunikace (Norouzi, 2014) v podobé toho, byt co nejblize koncovym

zakaznikam.

Sponder a Khan (2017) zminuji také koncept web 3.0. Jeho hlavnim znakem je mnohem
vySS8i personalizace. Komunikace jiz neni Sifena jednotné pro tisice lidi, ale je tvofena na
miru konkrétnimu zdkaznikovi dle jeho pfedchoziho chovani na internetu. Velmi cenné se tak
stavaji informace o chovani uzivateld na internetu a jejich sledovani skrze cely internet. To
je ovSem v rozporu s cili chranit soukromi uZivatell na internetu. I diky tomu je v soucasné
dobé do zdkont v zemich EU implementovdno nafizeni GDPR, které si dava za cil vice

chranit soukromi lidi na internetu (Europa.eu, 2016b).

s s\

Vyuziti webovych stranek ke komunikaci se zdkazniky nabizi fadu zcela novych zptisob,
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jak oslovovat zdkaznika a udrZzovat s nim dlouhodoby vztah (Kotler a Keller, 2013). Za hlavni

vyhody komunikace na internetu lze oznacit:

Dostupnost informaci - 1ze komunikovat s celym svétem.

Rychlost §ifeni - sdéleni se okamZité dostava prijemci.

Flexibilita komunikace - 1ze ménit styl komunikace dle uZivatele.

Mnozstvi informaci - 1ze predavat i znacné mnoZstvi informaci (vyro¢ni zpravy atd.).

Snadnd méfitelnost - komunikaci na internetu Ize dobfe méfit a vyhodnocovat.

Zpétna vazba - zdkaznici mohou snadno reagovat a zasilat zpétnou vazbu.

Pravé zpétna vazba je dilezitym méfitkem plnéni danych cilii komunikace. Socidlni média

jsou jednim z komunika¢nich kandli, kde zdkaznici podnikiim poskytuji zpétnou vazbu.

Komunikace na internetu miize probihat riznymi kanély. Prace se zaméfuje na komunikaci
prostiednictvim socidlnich médii (tedy v konceptu webu 2.0). Srovnani socidlnich siti se
strdnkami v konceptu webu 1.0 z pohledu vySe uvedenych vyhod internetu shrnuje Tabulka
1, ktera je sestavena na zdklad¢ vyse uvedenych teoretickych poznatkli. Znacna nevyhoda
socidlnich siti spocivd v mnoZstvi informaci, které 1ze prostfednictvim nich predat. Navic
obsah Casto preddvame jinym subjektim (provozovateli socidlni sité) a i moznosti tfidéni
nebo archivovdni obsahu na socidlnich sitich jsou velmi omezené. To je jeden z hlavnich
dtivodi, pro¢ podniky vyrazné preferuji vlastni firemni stranky Casto jen v konceptu webu 1.0
a socidlnf sité slouZi jen jako rozsifujici komunikaéni ndstroj s uZivateli, ktery nema ambici

nahradit klasické firemni stranky.
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Tabulka 1: Porovndni vyhod komunikace na internetu dle riiznych konceptu

Vyhoda Z}:Cn;r)l; :t:gzk]y gle fvoezic;l.ig’ sité dle konceptu
Dostupnost informaci | vysoka vysoka

Rychlost Siteni stredni vysoka

Flexibilita komunikace | nizkd vysoka

MnozZstvi informaci vysoké nizké

Snadnd méfitelnost vysoka vysoka

Zpétnd vazba nizkd vysoka

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2018

1.1 Komunikac¢ni modely

Klasicky linedrni model komunikace ptedstavili Shannon a Weaver (1998). V modelu fesi
prenos informaci od odesilatele k pfijemci za pomoci kandlu, na ktery piisobi urcity Sum a tim
se muze zkreslit ptivodni informace od odesilatele. Odesilatel své myslenky kéduje prostied-
nictvim slov, gest ¢i symboli a vytvafi verbalni, neverbalni ¢i psanou zpravu, ktera se mize
Sifit kandlem. Pi{jemce naopak sdé€leni Sifené prostfednictvim kandlu dekéduje a ziskdva tim
smysluplnou informaci nutnou pro pochopeni vyznamu sdéleni. Model pochdzi z roku 1948
a od té doby jiz bylo navrzeno celé mnozstvi novych modelt odrazejicich soucasné trendy a
technologie (viz dale v textu). Schramm (1955) ptivodni model déle rozsitil o zpétnou vazbu
od prijemce, na kterou také plisobi Sum, ktery ji muze zkreslit (Obrazek 4). Zaroven dodava,
Ze zpétna vazba muzZe byt verbalni i neverbalni (pfipadné zamyslend a nezamyslend). Model
ukazuje, Ze zpravy jsou vytvéareny a chdpany v ramci osobnich postoji a zkusenosti. Barnlund
v roce 1970 navrhl transakéni model komunikace, kde jsou oba Uc€astnici zdrovenl mluvcimi
i prijemci. Nové sd€leni na jedné stran€ vyvoldva nové sdéleni a reakci na druhé strané. Ne-

ustdle se tak komunikace rozsifuje a bohatne. V modelu je neustdld zména z pfijemce na

odesilatele zndzornéna spirdlou (Foulger 2004; Dwyer, 2012).
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Obrazek 4: Zakladni model komunikace

Zpétna vazba

Odesilatel =¥ Zakédovani Sdéleni —>{ Dekoédovani Prijemce

Zpracovdno podle: Shannon a Weaver, 1998; Schramm 1955

Socidlni média méni model, kterym spolecnosti mohou se svymi zdkazniky komunikovat. S
jejich prichodem roste na vyznamu tzv. buzz marketing, ktery Hughes (2005) definuje jako
vyvoldvani rozruchu u zdkaznikid s cilem, Ze sami zdkaznici potom §iii pivodni reklamni
sdéleni (Obrazek 5). S tim se ztotoziuje také Carl (2006), ktery upozornuje, Ze buzz marke-

v,z

ting vyuZziva desitky let starého konceptu word of mouth (WOM).
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Obrdzek 5: Porovndni klasického modelu marketingové komunikace (vlevo) a nového mo-
delu buzz marketing (vpravo) - v centru je samotnd spolecnost (oznacena jako corp) a okolo
zdkaznici

Zdroj: Hughes, 2005

Jednu z prvnich definic WOM predstavili Katz a Lazarsfeld (1966), ktefi tento pojem popisuji
jako vyménu marketingovych informaci mezi spotfebiteli takovym zplisobem, Ze ovliviiuje
jejich chovani a postoj k produktim a sluzbam. Také Kotler a Keller (2013) definuji WOM
jako $ifeni tstniho sdéleni informaci o ur€itém produktu mezi prateli, rodinou a kolegy. Litvin
a kol. (2008) déle uvadi, ze je dilezité, aby Sifitelé sdéleni byli vnimani jako nezavisli na
dané spolec¢nosti, o které mluvi. Spotiebitelé obecné divéruji vice ostatnim spotfebitelim
nez samotnému prodejci (Nieto a kol., 2014). V Sifeni reklamniho sdé€leni tak jiz nestoji
jenom sama spolecnost, ale predev§im zdkaznici. Samotnd spolecnost jen sdéleni vytvori a
d4 prvotni impuls k jeho Sifeni. Tim spole¢nosti mohou vyznamné redukovat ndklady na

Siteni sdéleni a investovat spise do tvorby svého brandu.

vvvvvv

produktu (Daugherty a Hoffman, 2014; Litvin a kol., 2008). Dilezitost WOM si uvédomuji
1 samotné spolecnosti, které se tak musi mnohem vice soustfedit na tvorbu dobrého jména a

kvalitnich produktti (Hussain a kol., 2017).

Na samotné vyhody word of mouth upozoriiuji Duan a kol. (2008). Na zakladé analyz ndkup-

ntho chovani uzivatell zjistili, Ze word of mouth pozitivné ovliviiuje ndkupni chovani lidi a
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Vv

vede k vy$$im prodejiim. Nieto a kol. (2014) ukazuji, Ze existuje pfimd iméra mezi dobrymi
recenzemi a vykonem podniku. Uvadéji, Ze spoleCnosti, o kterych uZivatelé na socidlnich

médiich 1épe hovori, dosahuji i vyssich obratu.

Na faktory, které ovliviiuji dspéch Sifeni sdéleni mezi uZivateli, se zaméfili Wang a kol.
(2016). Zjistili, ze lidé nejvice sdileji sdéleni, se kterymi se ztotoZiuji a jsou inovativni.
Naopak divéra v dany zdroj neni tak dilezitd. I diky tomu jsou Casto po socidlnich médi-
ich Sifeny faleSné zpravy, které jsou pro socidlni média vyznamnym problémem. S tim, Ze by
ddvéra uzivatell v dany zdroj nebyla dilezita ovSsem nesouhlasi fada dalSich studii (napf. Luo
a kol., 2013; Sotiriadis a Van Zyl, 2013). Je tak nutné poznamenat, Ze silné zélezi na obsahu
a prijemci daného sdéleni. Naptiklad v pfipadé komunikace, kterd je vedena s cilem nava-
zani dlouhodobého obchodniho vztahu, je naopak divéra dulezita. Blize se budeme divérou

zabyvat v nasledujici podkapitole.

Na podstatné rozdily mezi word of mouth na internetu a v redlném svét€ upozornuji Brown a
kol. (2007) a Huete-Alcocer (2017). Zatimco v realném svét€ kvalitu Siteného sdéleni hodno-
time jen podle osoby, kterd ho predava, na socidlnich médiich kvalitu sdéleni ovliviiuje celd
rada faktorti (zejména dané webové stranky a ostatni lidi v komunité). V digitalnim prostredi
se tak Casto word of mouth oznacuje jako eWOM. Hlavni rozdily mezi WOM a eWOM podle
Huete-Alcocer (2017) ukazuje Tabulka 2. Pravé nizkou miru soukromi u eWOM lze vyuzit k

analyzovani toho, jak uZivatelé o vybrané spolecnosti na socidlnich médiich hovoii.
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Tabulka 2: Rozdily mezi WOM a eWOM.

WOoM eWOM

Anonymita mezi
komunikdtorem a piijemcem
informacfi (negativni vliv na
didvéryhodnost).

Piijemce zna komunikatora
Dutvéryhodnost (pozitivni vliv na
diavéryhodnost).

Sdilené informace nejsou
soukromé - jsou zapsédny a
1ze je kdykoliv zobrazit nebo
ukizat nékomu jinému.

Konverzace je soukroma,
Soukromi interpersondlni a probihd v
realném cCase.

Zpravy se §ifi pomalu.
Rychlost pfenosu UZivatelé musi byt pfitomni
pfi sdileni informaci.

Zpravy jsou mezi uZivateli
Sifeny velmi rychle.

Zdroj: Huete-Alcocer, 2017

Yang (2017) upozoriiuje na mozné nevyhody eWOM pro spolecnosti. V pripadé negativ-
nich ndzort spole¢nosti nemohou nijak kontrolovat Sifeni a naopak negativni eWOM muze
spolecnosti vyznamné sniZovat trzby. Ke sniZeni tohoto rizika je vhodné, aby spolecnost vy-

tvorila pro uZivatele vlastni stranky, kam mohou zasilat stiZnosti (Huete-Alcocer, 2017).

1.2 Vliv davéry na komunikaci na internetu

Drucker (1992) upozornil na to, Ze divéra je zdkladem vSech obchodnich operaci a vztahg.
Fulmer a Gelfand (2012) definuji divéru jako psychologicky stav zaloZeny na ochoté vy-
stavit se zranitelnosti vici specifickému jedinci (diivéra), od néhoz jsou ocekdvany pozitivni
odezvy (divéryhodnost). Divéra je jednim z klicovych faktorti vykonnosti v oblasti podni-
kani. McKnight a Chervany (2001) upozornuji, Ze dlvéra je velmi sloZity a vicerozmérny
fenomén. Ve své studii predstavili typologii tvorby duvéry a také se vénovali tvorbé divéry
na trhu. Dietz a Hartog (2006) uvadéji, Ze v podnikové praxi lze nalézt tii roviny duvéry, a
to divéru mezi zaméstnanci v podniku, divéru mezi jednotlivymi podniky na trhu a divéru

mezi podnikem a jeho zdkazniky.
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YV oz

Predpokladem uspésné komunikace je divéra. Nieto a kol. (2014) si v§imaji, Ze se divéra v
poslednich letech vice rozsifuje do on-line prostiedi. Zatimco difve lidé divérovali nejvice
svym blizkym, dnes jiZ divéruji i prispévkim od neznamych lidi na internetu. DileZitym
predpokladem pro komunikaci na socidlnich médiich Sifenou pfes eWOM je nezavislost na
dané spolecnosti, coz dava Sifiteli sdéleni diveéryhodnost (Brown a kol., 2007; Lee a Youn,

2009). Cim vice druhému divéfujeme, tim vétsi dopad na uZivatele eWOM ma.
Méreni ditvéryhodnosti

Me¢éfteni divéryhodnosti 1ze v klasickém pojeti provadét dotazniky. Dilezité je predevsim
stanovit konstrukty divéry (Colquitt, Scott, a LePine, 2007; Mayer, Davis, a Schoorman,
1995), mezi které lze zaradit benevolenci, schopnost a integritu. Integritou se rozumi féro-
vost, spravedlivost a plnéni slibd (jestli dany ¢lovék plni to, co fikd). Benevolenci se rozumi
ochota pomoci druhému. Do schopnosti spadaji dovednosti a kompetence daného ¢lovéka.
Warner-Soderholm a kol. (2018) pfi zkouméani divéry na socidlnich médiich navrhuje mezi

konstrukty divéry zaradit benevolenci, integritu, starost, kompetence a identifikaci.

Nevyhodou dotaznikt je chybéjici behavioralni slozka divéry (dotaznik nemtize vérohodné
zhodnotit, jestli uZivatel opravdu vykond néjakou akci). Adali a kol. (2010) ve své studii
aplikovali behaviordlni pfistup k diivére, kdy je pfimo métfeno, zda divéra skute¢né vede k
ocekavanému chovani. Za ocekdvané chovdni zvolili sdileni piispévku na socidlnf siti Twitter.

Ve vyzkumu zjistili, Ze pokud lidé pfispévku duveruji, maji vétsi tendenci ho déle sdilet.
Duivéra na socidlnich médiich

V soucasné dobé je velmi duleZité zkoumat budovani divéry v prostiedi internetu a zejména
socidlnich médii. Hiakansson a Witmer (2015) provedli analyzu literatury s cilem zodpoveédét
otazku, jestli je mozné prostfednictvim socidlnich médii navazat diivéru. Celkové nalezli osm
studii, které se priklanéji k ndzoru, Ze je mozné prostfednictvim socidlnich médii navazat
divéru. Naopak dva vyzkumné ¢lanky dospély k nazoru, Ze vyhradné pres socidlni média
neni mozné navazat davéru (Uslaner, 2004; Jennings a Zeitner 2003), ale obé studie byly

publikovény v pocatcich rozvoje socidlnich médii.

Studie autorti Djafarova a Rushworth (2017) hodnoti vliv ptispévki na socidln{ siti Instagram
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na nakupni chovéni. Vyzkum provadéji pomoci hloubkovych rozhovort. Studie se zaméfuje
na prispévky, které zasilaji osoby majici hodné sledujicich a jsou v urcité oblasti znamé (tzv.
influencefi). Ve své studii dochézeji k zavérim, Ze témto piispévkim uzivatelé duvetuji, po-
kud se s danymi osobami ztotoZiiuji a dlouhodobé je sleduji. Ndsledné 1ze pomoci téchto
prispévki ovlivnit ndkupni chovani uZzivateli. U uzivateld si také v§imaji, Ze mnohem vice
divéfuji vyznamnym osobam z prostiedi socidlnich siti, nez klasickym celebritam, které znaji

jen z televize nebo novin a nesleduji je na socidlnich sitich.

Jaké skupiny lidi divétuji socidlnim médiim a pravidelné na nich vyhledavaji informace,
hodnoti Warner-Sgderholm a kol. (2018). Dotaznikovym Setfenim na vzorku 217 lidi doka-
zuji, Ze existuji vyznamné rozdily ve vyuZivani socidlnich médii napii¢ vékovymi skupinami
¢i pohlavim. Zejména mladi lidé a Zeny nejvice davéruji socidlnim médiim a pouZivaji je i
nejcastéji. Pravé s touto skupinou je ditlezité vést marketingovou komunikaci prostiednictvim
socidlnich médii.

Vyzkum spolecnosti Edelman (Edelman.com, 2019) provedeny na 33 000 respondentech z
celého svéta se zaméfil na zpravodajstvi Sitené pres socidlni média. Vyzkum ukazuje, Ze
lidé divéruji zpravodajstvi na socidlnich médiich velmi malo. Tradi¢ni média ¢i informace
nalezené pomoci internetovych vyhleddvaci maji aZ dvojndsobné vyssi diivéru u uZivateld.

Nejnizsi je podle vyzkumu diivéra v socidlni média ve vyspélych ekonomikach v Evropé a v

severni Americe. Nizka diivéra v tomto pripad€ souvisi s problémem Sifeni faleSnych zprav.

Duivéru na socidlnich médiich dédle zkouma studie Cheng, Fu a Vreede (2017). Na zdkladé
115 rozhovori s uZivateli socidlni sit¢ WeChat ukazuji, Ze divéra je dileZitym parametrem
komunikace na socidlnich médiich. Na to, jak lidé divétuji riznym typim obsahu na soci-
alnich médiich se zaméruje studie Choi a Lee (2017). Obsah déli pfedevSim na ten tvofeny
uzivateli a ten, ktery tvoii pfimo dané podniky. Dédle potom rozdéluji divéru na kognitivni a
afektivni (emociondlni). Afektivni ditvéra je zaloZzena predevsim na citovém poutu a kogni-
tivni je zaloZena predevSim na presvédceni jedince o schopnostech a beztihonnosti druhého.
Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze uZivatelsky tvoreny obsah (tzv. user-generated content) ma
vys$s$i podil kognitivni diivéry, neZ ma obsah tvofeny piimo podniky. U afektivni divéry je to

presné naopak.
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Faktory, které ovliviluji pravidelnost vyuZivani socidlnich médii, zminuji Zhang a Cupta
(2018). Aby se uzivatel pravidelné na socidlni média vracel, musi byt s nimi spokojeny. Ke
spokojenosti vede predevsim dobry uZivatelsky zazitek ze socidlniho média, ktery ovliviiuje
divéra, jednoduchost pouziti daného média a postoje, které jsou predstavovany ostatnimi na
daném médiu (Obrazek 6). Pravé divéra je jednim ze zakladnich faktord ptisobici na celkovy

uzivatelsky zazitek.

Obrazek 6: Faktory ovliviiujici pravidelnost vyuZivéani socidlnich médii
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Zpracovdno podle: Zhang a Cupta, 2018

1.3 Trendy v komunikaci na webovych strankach

S ohledem na rychly nastup digitdlnich technologii 1ze v poslednich letech zaznamenat vy-

razny nastup nékterych trendl v oblasti komunikace na webovych strankach.

Dilezitost sledovat trendy v marketingové komunikaci ukazuji Anthony a kol. (2018). Ve své

studii sleduji primérné stafi podnikti zafazenych do amerického akciového indexu SP500.
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Vv s

V tomto indexu jsou zafazeny nejvétsi a nejziskovéjsi americké spoleCnosti. Zajimavé je
sledovat primérny vék (od zaloZeni) spoleCnosti zafazenych v tomto indexu. Zatimco v roce
1964 Cinilo primérné stafi téchto spolecnosti 33 let, v roce 2016 to bylo jiZ jen 24 let a
pro rok 2027 je predikovéno, Ze tato hodnota klesne k 12-ti letiim (Obrazek 7). Rada tdchto
spoleCnosti jesté v soucasné dobé ani neexistuje. Je tak zfejmé, Ze v indexu pribyva vyrazné
mnoZzstvi mladych spolecnosti, které nahrazuji staré spolecnosti. Ty Casto jiZ nejsou schopny

reagovat na trendy na trhu a klesaji jim tak trzby.

Obrdzek 7: Priumérny vék spolecnosti zarazenych v indexu SP500 od roku 1965 do roku 2030
(Cervené oznacena predikce)
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Zdroj: Anthony a kol., 2018

Za vyznamné nové spolecnosti v poslednich letech 1ze dle vyvoje cen akcii oznacit napiiklad
Facebook, PayPal, Gartner, Activison Blizzard atd. Naopak akciovy index SP500 opustila
napriklad spolecnost Yahoo, kterd se nedokazala pfizptsobit nastupu socidlnich médii (La-

shinsky, 2015) a jeji akcie v poslednich 10-ti let spiSe jen stagnovaly (Obrazek 8).
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Obrdzek 8: Vyvoj cen akcii Yahoo od roku 1996 do roku 2016

Zdroj: Finance.yahoo.com, 2018

Nize jsou blize predstaveny vybrané trendy v komunikaci, které jsou aplikovatelné v prostredi

internetu (Levy, 2015; James, 2017; Bhalla, 2017).
Mobile First Strategy

Tato strategie se vztahuje predevSim k tvorbé webovych stranek. Ty by jiZ nemély byt tvofeny
primarn€ pro pocitace, ale v prvni fadé je nutné se zamérit na mobily Ci tablety a vyvijet
stranky pro mobilni uZivatele (Duong a kol., 2014). Za hlavni vyhody tohoto pfistupu lze
oznacit zrychleni vyvoje a lep$i spravu webovych strdnek (Herndndez-Nieto a kol., 2015).
V Ceské republice je oviem zatim situace odli$na. Casto se nejdfive fesi verze webovych
strdnek pro pocitace a az poté se pristupuje k ndvrhu webu pro mobily (nékteré podniky

dokonce ani stranky pro mobily nemaji prizpisobené).
Storytelling

Stale vétsi diraz je kladen na tzv. storytelling. Znacka by méla vypravét svij piibéh a snazit
se predat zakaznikiim svou myslenku, potfebné informace a ovliviiovat jejich emoce (Taylor,
2017). Storytelling jako zédsadni strategii pro tvorbu znacky oznacuji Ryu a kol. (2018) ve

své studii. Zdaraznuji, Ze diky této strategii je navazan siln€jsi a dlouhodobéjsi vztah se za-
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kaznikem. Vyuziti této strategie povazuji za zasadni predevsSim pfi prodeji luxusniho zboZi.
V marketingu je tak stale vétsi diraz kladen na obsahovy marketing (téZ inbound marketing,
viz napt. Novotny a Stfitesky, 2015) a aplikaci psychologie, kterd poméha pochopit chovani
zdkaznika. Rozvoj tohoto pfistupu podporuji socidlni média, kde je mozné tvofit reklamy

takovym zpusobem, aby vypravély pribéh znacky.
Personalizace

Dalsi trend, ktery ma vyraznou rostouci tendenci, predstavuje personalizace. Cilem neni na-
bizet jednotny obsah, ale naopak ménit komunikaci v zdvislosti na pfijemci (Shankar a kol.,
2012). Mezi technologie, které to umoznuji, patii napiiklad geolokacni techniky. Ty urcuji
zemépisnou polohu uzivatelii. Prodejci tak mohou cilit reklamu na internetu dle presné lo-
kality uzivatele a vytvaret tak personalizované zazitky. Moznost zacileni na zdkazniky, ktefi
se nachéazeji nedaleko urcité prodejny, jiz v reklamé umoziiuji socidlni sité jako Facebook ¢i
Foursquare. K personalizaci lze zaradit i vyuZivani roz§itfené reality. Pfes aplikaci v mobilu
je mozné si u produktu (napf. ndbytku) zobrazit dals$i informace nebo se na néj podivat, jak
bude vypadat pfimo v pokoji zdkaznika (Bohacek, 2017). Rozsifenou realitu je mozné imple-

mentovat napiiklad 1 do obchodu s obleCenim, kde bude misto zrcadla obrazovka s kamerou,

ktera bude zdkaznika snimat a na obrazovce ho zobrazi naptiklad v uplné jiném obleceni.

K personalizaci je nutné predevSim analyzovat data. To se v poslednich letech stdva stéle
mnohem jednodussi diky tzv. cloud computingu. Jedna se o cloudové sluzby, které je mozné
vyuzivat napfiklad k rozpoznavani obrazu, feci, analyze dat atd. (Amazon.com, 2018). Pod-
nikiim se tak vyznamné snizuji ndklady na vyvoj vlastnich algoritmt a vyuzivaji jiZ hotova
feSeni.

User-generated content

P 4

Tento trend souvisi s tvorbou obsahu a v poslednich letech pretvaii zplisob, jakym spolecnosti
na trhu pasobi. Zatimco dfive podniky nabizely findlni produkty na trhu, nyni Casto vytvareji
jen platformy, do kterych sami navstévnici nebo jiné podniky tvoii obsah a tim spoluvytvaii
na trhu nabizeny produkt (Dennhardt, 2013). SpoleCnosti tim tak vyrazné sniZuji naklady.
Nemusi totiZ tvofit obsah a soustiedi se jen na tvorbu platformy (web 2.0), coZ neni tak

nakladné. Jeste vice a efektivnéji se tim prohlubuje délba prace na trhu. Zastupci takovych
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spolecnosti jsou naptiklad Facebook, Trivago, Tripadvisor, YouTube atd.

Na vyhody user-generated content upozoriiuji Geurin a Burch (2017). Takto tvofeny obsah
oznacuji jako efektivnéjsi (prinese dlouhodobéjsi vztah se zdkazniky) zplisob vedeni mar-
ketingové strategie, nezZ kdyZ obsah tvofi pfimo samotnd spole¢nost. Marine-Roig a Clavé
(2015) ve své studii ukazuji, jak je mozné vyuzit user-generated content k vytvareni marke-
tingovych strategii. Prostfednictvim analyzy obsahu na internetu 1ze napiiklad urcit oblibena
mista lidi ve mésté, kterd 1ze vyuZit pro prildkani dalSich navstévniki. Ve studii vyhodno-
cuji data z Barcelony a navrhuji, jak sestavit konkrétni strategii destinace. Na srovnani user-
generated content mezi socidlnimi médii Facebook, YouTube a Twitter se zamérili Smith a
kol. (2012). Hodnoti pfedevs§im rozdilnosti mezi témito socidlnimi médii a navrhuji, jak k

nim pristupovat v marketingovych strategiich.

Dilezitost v praci péti zminénych trendi (trend v oblasti socidlnich médii je predstaven sa-
mostatné a detailnéji v ndsledujici kapitole s ohledem na cile prace) v odborné literature
Ize porovnat poctem odbornych publikaci, které jsou danym trendim vénovany v souvis-
losti s marketingovymi strategiemi. Clanky z databdze Scopus do dile uvedené statistiky
byly zafazeny, pokud se v nadpisu, abstraktu nebo klicovych slovech vyskytuje slovo daného
trendu a také pokud obsahuji zminku o marketingu a strategiich. Z analyzy provedené na
zacatku roku 2018 (Obrazek 9) vyplyva, Ze nejvice ¢lanki je vénovano socidlnim médiim a
tématu souvisejicim s uzivateli tvofenym obsahem (user-generated content). Tyto dva trendy
tak Ize povaZzovat za nejvyraznéjsi. Zaroven k sobé maji velmi blizko. Socidlni média jsou

zavisla pravé na tvorbé obsahu samotnymi uZivateli.
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Obrdzek 9: Pocet Cldnkui vztahujici se k jednotlivym trendiim v databdzi Scopus
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Zdroj: vlastni zpracovdni dle Scopus
Trend socidlnich médii v poslednich letech zazivd nejvysSsi ndrdst a je mu vénovana fada

odbornych publikaci, semindit a konferenci. Socidlnim médiim je s ohledem na cile prace

vénovdna celd ndsledujici kapitola.
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2 Socialni média

Vyznamnym zdstupcem konceptu webu 2.0 jsou socidlni média (Facebook, YouTube, Linke-
dIn atd.). Pravé vyuziti socialnich médii pfinasi podnikim konkurenéni vyhodu, diky které
mohou pfedevsim posilovat vztah se svymi zdkazniky (Grizane a Jurgelane, 2017; Nacimento
a Silveria, 2017). Socidlni média lze definovat jako on-line aplikace, které lidem umoZnuji
sdilet informace a ucit se od ostatnich (Wilson, 2010). Obsah na téchto médiich je oznacovan
jako user-generated content (pojem byl predstaven v predchozi podkapitole). UZivatelé na
socidlni média dodédvaji obsah nejCastéji prostiednictvim textu, obrazki ¢i videi. Socidlni
prvky jsou v urcité mife na webu patrné téméf vSude. Socidlni média Ize dé€lit na (Kozel a

kol., 2011):

e socialni sité (Facebook, LinkedIn, Instagram),

e blogy, mikroblogy, videoblogy (Twitter),

e diskusni féra (Yahoo! Answers, StackOverflow),
e wikis (Wikipedia),

e socidlni zaloZkovaci systémy (Digg, Reddit),

e sdilend multimédia (YouTube, Flickr),

e virtudlni svéty.

Délenim socialnich médii podle vztahu k uZivateli se zabyvaji Kaplan a Haenlein (2010). Pti
déleni socidlnich médii doporucuji sledovat, jak silné€ jsou socidlni prvky daného média a jak

moc informaci o sobé uZivatel prozrazuje (Tabulka 3).
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Tabulka 3: Klasifikace socidlnich médii ve vztahu k uZivateli

Sila socidlnich prvka
Nizkd Stredni Vysokd
Blogy a Socidlnf sit Virtudlni socidln{
MnoZstvi Vysoké | mikroblogy (napf. (napf. Facebook) svéty (napf.
1nforma9i 0 Twitter) pr- Second Life)
uzivateli Obsahové Virtuglni hernf
Nizké Sdilené projekty komunity (napf. sveéty (napf.
(napf. Wikipedia) | YouTube, World of
diskuse) Warcraft)

Zdroj: upraveno podle Kaplan a Haenlein, 2010

Z obou rozdéleni je patrné, Ze socidlni média nejsou jen socidlni sité, na coZ upozoriuje i
Janouch (2017). Socidlnim médiem mohou byt témért jakékoliv stranky, které vyuZzivaji soci-
alni prvky. Janouch (2017) dodav4, Ze za socialni prvky lze povaZovat i napojeni strdnek na
Facebook, diskusni férum nebo moZnost pfidavat na stranky recenze. Sila socidlnich prvki je
ovSem v takovém piipad¢€ nizk4, jak poznamenava Kaplan a Haenlein (2010). Leonardi a kol.
(2013) déle dodavaji, Ze socidlni média lze délit na dvé skupiny: prvni slouzi ke komunikaci
s externim prostiedim (Facebook, Twitter atd.) a druhd s internim prostfedim (Slack, Trello
atd.). V internim prostiedi jsou socidlni média pouzivdna pro komunikaci mezi zaméstnanci

v rdmci podniku. V externim prostiedi naopak nejCastéji slouzi k marketingové komunikaci.

AZ v poslednich letech je problematice socidlnich médii vénovéno vice odbornych publikaci.
Pocet ¢lankt pouZivajici klicova slova social media (v nadpisu, abstraktu nebo kli¢ovych
slovech) v databazi Scopus od roku 2000 shrnuje Obrazek 10. V poslednich letech je patrny
exponencidlni narust ¢lankl vénujicich se této problematice. Zatimco v roce 2010 vyslo o
socidlnich médiich v databdzi Scopus kolem 200 ¢lankd, v roce 2017 jich béhem roku vyslo
témer 1600 (tim je prezentovdn odborny zdjem o sledovanou problematiku, ktery ukazuje

nejenom potiebnost tématu, ale i to, jak se mu vénuje védecka komunita).
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Obrdzek 10: Poclet Cldnki vztahujici se k socidlnim médiim v databdzi Scopus
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Vyspélost technologii a jejich pfipravenost pro implementaci do podnikani ukazuje tzv. Hype
kiivka, kterou sestavuje analytickd spoleCnost Gartner. Kfivka ma pét zdkladnich oblasti:
pocatecni zdjem, vrchol ocekdvani, deziluze, obnova zdjmu a pfijeti technologie. Pro kaZzdou
z novych technologii je urCena pozice na kiivce. Na horizontdlni ose je vyndSena vyspélost
a na vertikdlni ose o¢ekdvani. V oblasti marketingu byly v roce 2018 technologie z oblasti
socidlnich médii na ptfechodu oblasti deziluze a obnovy zdjmu o technologii (Gartner, 2018).
Vrchol ocekavani z roku 2012 tak jiZ maji za sebou a v soucasné dobé piehnand ocekdvani
stiidd uvédoméni si nedostatku socidlnich médii napiiklad v nadmérném Sifeni faleSnych
zprav, ztraty divéry uZivatell, snahy o regulace nebo omezovani Sifeni obsahu na téchto
médiich.

V soucasné dobé se v oblasti socidlnich médii vyznamné rozviji virtudlni realita a uméla in-
teligence (Pemberton, 2018). Do virtudlni reality investuje vyznamné prostfedky Facebook,
ktery vytvoril virtudlni realitu, kde je mozné se setkdvat s ostatnimi ptateli béhem hovoru

(Terdiman, 2017). Sluzba je pojmenovand jako Facebook Spaces a 1 v roce 2019 je stale

41



2 SOCIALNI MEDIA

pristupnd jen jako beta verze. Facebook déle investuje do jejiho vylepSovani. Umélou inteli-
gencl je naopak mozné vyuZit ke zpracovéni dat a zlepSeni vykonu marketingovych kampani.
Budoucnost maji také hlasovi asistenti (Amazon Alexa, Siri) nebo vyznamné rozsireni Zivého

vysilani ptes socidlni média.

2.1 Socialni média a jejich vyznam v podnikové oblasti

Vyznam socidlnich médii v podnikové oblasti hodnoti fada studii. Jejich vyznam lze hodnotit
ve dvou hlavnich oblastech, a to jako vliv na spokojenost zdkaznikd nebo pifimo na financni
ukazatele. Pro dokladovani obou oblasti uvedeme nékolik zvolenych zahrani¢nich piikladdg,
které na zdkladé dil¢ich vyzkumd tento vliv prokazuji. Zamétrovat se budeme na vyuZiti soci-

alnich médii v externi marketingové komunikaci.
Vliv na spokojenost zdkaznikii

Podrobnou evaluaci dopadu vyuziti socidlnich médii se zabyvaji Grizane a Jurgelane (2017).

Ve své studii hodnoti dopady vyuZiti socidlnich médii na péti nejvétsich restauraci v lotySském
mésté Jelgava. Vl1iv je zkoumdn predevsim na zakladé dotaznikového Setieni mezi zaméstnanci
a majiteli restauraci. Ve studii je prokazan pozitivni vliv socidlnich médii na podnikani re-

stauraci. Diky socidlnim médiim je mozné dosahnout vyssi spokojenosti zakazniki, posi-

lit znacku a udrZet dlouhodoby vztah se zdkazniky. Zaroven je ve vyzkumu upozoriioviano

na nedostacujici vyuZiti socidlnich médii restauracemi a diskutovdana mozna zlepSeni. Dalsi

zlepSeni podnikatelskych aktivit diky socidlnim médiim hodnoti také Nacimento a Silve-

ria (2017). Korelaci mezi spokojenosti majitelti mensich obchodl v Thajsku s dosazenymi

podnikatelskymi vysledky a vyuzivdnim socidlnich médii sestavili Charoensukmongkola a

Sasatanunb (2017). Mezi t€émito dvéma veli¢inami nasli vyznamnou korelaci a potvrzuji tak,

Ze vyuzivani socidlnich médii ma ptiznivé vysledky na podnikéni.

Piimo analyzou dopadu typu piispévkl zasilanymi na socidlni média a spokojenosti zdkaz-

nikil se zabyvaji Swain a kol. (2017). V jejich studii na zaklad¢ analyzy nejvétsich spolecnosti

v USA navrhuji, jaké prispévky by podniky mély na sociélnich sitich publikovat. Vyznamné

rozdily nachéazeji v komunikaci mezi podniky puisobicich na trhu B2B a B2C. V pfipadé
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prispévki cilenych na trh B2C doporucuji spiSe emocné zamérené prispévky, u trhu B2B
naopak doporucuji klst diiraz na informacni hodnotu prispévkii. Swain a Milne (2017) v na-
vazujici studii provedené na stejném vzorku podnikt ddle hodnoti rozdily v komunikaci mezi
podniky nabizejicimi sluZby a zboZi na socidlnich médiich. Na nevhodné vyuZzivani socidl-
nich médii v podnicich pisobicich v oblasti B2B upozoriiuje Guesalaga (2016). Podniky tak

pfichdzeji o moznosti konkurencni vyhody na trhu a dosazeni vyssich prodeju.

Vztah zdkaznikl k podnikiim na zdkladé socidlnich médii hodnoti Vendemia (2017). Ve vy-
zkumu dokazuje, Ze dobfe vedend komunikace se zdkaznikem na socidlnich médiich zvySuje
ochotu nakupovat u daného podniku. Kladné hodnoti vyuZzivani socidlnich médii 1 Yadav a
Rahman (2017), ktefi zkoumaji vliv vyuZivani socidlnich médii pfi nakupovdni na internetu.
V provedeném vyzkumu dokazuji, Ze vyuzivani socidlnich médii zvySuje povédomi lidi o
znacce, spokojenost a ochotu nakupovat u daného podniku. K podobnym zavérim dochazi
také autori Godey a kol. (2016), ktefi vyzkum orientovali na zdkazniky luxusnich médnich

znacek (Dior, Gucci, Louis Vuitton atd.).
Vliv na financni ukazatele

Pomoci riznych finan¢nich ukazateld hodnoti dopady vyuZivani socidlnich médii na vykon-
nost podniku Kim a kol. (2015). Vyzkum provedli na restauracich v USA. Mezi finan¢ni uka-
zatele zatadili naptiklad ROA, aktiva nebo Tobin Q. Ukazatel ROA ze zkoumanych veli¢in
vykazoval nejslabsi zavislost. Z jejich zavéra plyne, Ze vice Uspé€$né vyuzivani socidlnich
médii souvisi s velikosti podniku, obratem nebo ukazatelem Tobin Q, ktery hodnoti trzni
hodnotu podniku stanovenou na akciovych trzich. Studie Kaushik (2017) je ovS§em v rozporu
s témito zavéry a vliv socidlnich médii na hodnotu podniku povaZuje za bezvyznamny. Vyu-
Zivani socidlnich médii je ovSem v prispévku hodnoceno hlavné poctem sledujicich a poctem
zaslanych pfispévkil za mésic. Chybi tak parametr vyjadiujici kvalitu zaslanych piispévkd,
coz ostatni studie zohlednuji. V oblasti hotelnictvi ve Velké Britdnii se na vyznam socidlnich
médii soustfedili Tajvidi a Karami (2017). Data shromaZzdili z celkem 384 hoteld. Zjisténé
vysledky ukazuji pozitivni a vyznamny vztah mezi pouzivanim socidlnich médii a vykonem

podniku.

Li a kol. (2017) zkoumali moZnosti odhadovani budouciho vyvoje cen akcii dané spolecnosti
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pomoci sentimentu piispévki o dané spolecnosti na Twitteru. Urcili sentiment 200 miliéna
piispévkid zminujici podniky z americké burzy. Budouci vyvoj cen akcii na zdklade téchto

dat potom dokazali urcit s presnosti na 70 %.

Korelaci mezi sentimentem prispévkl na socidlni siti Twitter a vyvojem ceny akcii osmi
americkych podniki posuzovali Ruan, Durresi a Alfantoukh (2018). Celkové zkoumali pies
150 000 piispévki. Do svého modelu navic pridali pro kazdy prispévek nejen hodnoceni
sentimentu, ale i hodnoceni divéry daného prispévku podle autora. Ve studii ukazuji, Ze za
vyuziti té€chto dat Ize 1épe predikovat vyvoj cen akcii danych spole¢nosti. Na datech také

ukazuji, Ze zahrnuti miry ddvéry autora analyzovaného pfispévku zlepsuje celkové vysledky.

Sentiment prispévkill na internetu o vybranych spolecnostech na burze zkoumali Nguyen a
kol. (2015). Zjistili, Ze se zohlednénim toho, jak o dané spolecnosti lidé na internetu pisi, 1ze
cenu vyvoje akcii predikovat 1épe neZ jen podle historického vyvoje ceny akcie. Podobné vy-
sledky potvrzuje 1 studie Oliveira a kol. (2017), ktera oznacuje vyuZiti dat ze socidlnich médii
jako velmi vyhodné pro predikci cen akcif hlavné kviili tomu, Ze jsou dostupné v redlném Case

a jejich ziskani je financné nendrocné.

2.2 Rizika socialnich médii

Pti vyuZivéani socidlnich médii v podnicich je vhodné zminit také rizika, kterym se spolecnost
pfi vyuzivani socidlnich médii vystavuje. Kategorizaci rizik, kterym se podniky pfi vyuzivani
socidlnich médii vystavuji, se zabyvaji Williams a Hausman (2017). Za hlavni kategorie rizik

pro podniky oznacuji:

technické (napf. ztrita pristupu k socidlnim médiim, spam),

e lidské (napf. neochota zaméstnancti komunikovat pfes socidlni média, vyfizovani si

osobnich problémi),

e obsahové (napf. nadmérné mnoZstvi dotaz od lidi, které spole¢nost neni schopna

vyfizovat, ztrata divérnych informaci),

e soulad s pravidly (napf. poruseni etickych zdsad, autorskych prav jinych subjektit),
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e reputace (napft. vefrejna kritika podniku na socidlnich médiich, nezvladnuté krizova ko-

munikace).

Na druhé strané pro uZzivatele predstavuji socidlni média nejvétsi riziko ve ztraté osobnich
udaju. Zejména socidlni sit’ Facebook v poslednich letech Celi silné kritice v disledku nedo-
state¢né ochrany dat uzivateli. V bfeznu 2018 dokonce lidé vyzyvali podniky, aby socidlni
sit’ Facebook opustily. K tomu pfistoupil napiiklad americky podnikatel Elon Musk, kdyz z
Facebooku odstranil stranky svych firem Tesla a SpaceX (Malilk, 2018).

Ochranou osobnich tdaji uZivateli na socidlnich sitich se zabyva smérnice GDPR, ktera
vesla v zemich Evropské unie v platnost na konci kvétna 2018. Tato smérnice si dava za
cil sniZeni rizika zneuziti osobnich tudajui lidi Zijicich v zemich Evropské unie. Siln¢ tak do-
padd i na Facebook, ktery ji musel implementovat pod hrozbou mimoradné vysokych pokut.
Pravé v disledku zavedeni této smérnice Facebook v 1été 2018 oznamil, Ze zaznamenal po-
kles uzivateld na Facebooku. Dopad GDPR na Facebook byl tak vyraznéjsi, nez se ptivodné
predpokladalo. Toto oznameni vyvolalo vyznamny pokles akcii, kdyZ hodnota firmy Face-
book béhem jednoho dne klesla o 119 miliard dolart (Patria.cz, 2018), tedy o vice nez 20 %
(Obrazek 11). Jednalo se o nejvétsi jednodenni ztratu hodnoty firmy v historii akciovych trha.
Analytik Sotak (2018) dodava, Ze akciondie nejvice piekvapil pokles uzivateltt Facebook v
Evropé o tfi miliony. Zatimco v USA a Kanad¢ pocet uzivateld stagnoval. Zaroven se zavede-
nim GDPR klesd mnoZstvi dat, které Facebook miiZe nabizet k cileni reklamy a z toho diivodu
klesd i cena reklamy. Proto lze oCekdvat, Ze problémy Facebooku budou mit dlouhodobé;si

charakter.
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Obrdzek 11: Rocni vyvoj cen akcii Facebooku od léta 2017 do léta 2018
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Zdroj: Google.com, 2018

2.3 Strategie marketingu na socialnich médiich

Strategicky marketing je dlouhodoby proces, ktery je spojovan predevsim s hledanim konku-
rencni vyhody a je realizovadn na urovni vrcholového managementu (Blazkov4, 2007). Cilem
je nalézt nejvhodnéjsi budouci pozici podniku na trhu. Jakubikova (2013) upozoriiuje, Ze po-
jem strategicky marketing neni jednoznacné€ vymezen. Obé uvedené autorky se shoduji na
tom, Ze strategicky marketing se vZdy soustfedi na budoucnost podniku, na budouci zdkaz-
niky, budouci potfeby a Cinnosti podniku. Pfesny obsah a §ife vyuZiti strategického marke-
tingu pak zdleZi na konkrétni velikosti a potiebdch podniku. Podle Kotler a Keller (2013)
zahrnuje strategicky marketing pfedevSim volbu hodnoty pres segmentaci, cilové zaméreni a

strategii umisténi hodnoty. V tom se 1i$i od taktického marketingu, ktery se zejména zaméfuje

na pfedavani a sdélovani hodnoty.

Pro spravné vyuziti strategického marketingu v podniku je dilezité jeho planovani. Proces

planovani by mél zahrnovat (Vastikova, 2014):

1. Analyzu soucasné pozice na trhu (cilem je odpoveédét na otazku, kde jsme nyni).

2. Stanoveni cilii podniku a cild marketingu (cilem je odpovédét na otdzku, kde chceme

byt).

3. Identifikaci a hodnocen{ strategickych alternativ (cilem je odpovédét na otdzku, jakym
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zptisobem se dostaneme k danému cili).

4. Zavadéni zvolené strategie (cilem je zodpovédét otdzku, jak se ma podnik chovat pfi

aplikaci strategie a najit vhodné taktické néstroje).

5. Sledovani a kontrolu.

Pristup ke strategickému marketingu podnikil na socidlnich médiich hodnoti naptiklad autofi
Felix a kol. (2017). Ve své studii upozoriuji na nedostatek literatury v oblasti strategie pfi
vyuZzivani socidlnich médii v podnicich. Pro efektivni fizeni socidlnich médii navrhuji zamérit
se na Ctyfi oblasti zahrnujici kulturu, Gcel, strukturu a vedeni. Tyto oblasti déle bliZze definuji a
navrhuji co nejefektivnéjsi strategie pro komunikaci se zdkazniky prostfednictvim socidlnich
médii. Analyzou literatury na téma marketing na socidlnich médiich se vénuji také Alalwan
a kol. (2017). Hodnoti 144 odbornych studii vénovanych socidlnim médiim, pomoci kterych

odhaluji roli socidlnich médii v komunikaci. Za nejcastéjsi nastroj komunikace na socidlnich

médiich oznacuji Facebook.

Na strategické zmény v CRM (fizeni vztaht se zdkazniky) diky nastupu socidlnich médii se
zaméruji Wang a Kim (2017). Ve své studii, kterou provedli na 232 podnicich, ukazuji, ze
zahrnuti socidlnich médii do celkové marketingové strategie ma pozitivni dopad na vykon-
nost podniku. Na zmény ve strategii v digitdlnim marketingu diky ndstupu socidlnich médii
upozoriuji také Tiago a Verissimo (2014), ktefi na zdklad¢ prizkumu mezi manazery zkou-
maji, jak podniky vyuZivaji socidlni média ve své marketingové strategii. Vysledky ukazuji,
Ze uspeésné podniky se zamétuji predevsSim na strategie zalozené na dlouhodobych vztazich

se svymi zdkazniky.

Socidlni média zapadaji také do holistického pojeti marketingu. V holistické marketingu je
diraz kladen na zdkaznika, tvorbu hodnoty a budovani dlouhodobych vztahti. Vznik tohoto
pristupu je spojovan pravé s nastupem internetu a umozinuje jeho aplikovatelnost v tomto

prostifedi. Marketing, ktery odrdzi pojeti holistického marketingu, se podle Kotler a Keller

(2013, s. 55) zaméfuje na oblasti:

o lidé,
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e procesy,
e programy,

e vykon.

Oblast lidé obsahuje zaméstnance spoleCnosti i spotiebitele. Pro uspéch podniku jsou zejména
na saturovaném trhu spokojeni a motivovani zaméstnanci zcela kliCovi. Na socidlnich mé-
diich mizZeme byt blizko svym zaméstnancim (napf. informovat je o déni ve spolecnosti,
zvét je na akce a uddlosti). Procesy se zaméfuji zejména na fizeni podniku ¢i vytvafeni no-
vych produkti. Ve vztahu k zdkaznikiim opét vyznamné mohou pomoci socidlni média, kde
zakazniklim Ize predstavit napiiklad novy produkt a ziskdvat od nich zpétnou vazbu. Pro-
gramy vyjadiuji aktivity spole¢nosti namifené smérem ke spotiebiteltim. Obsahuji v§echny
pivodni 4P z marketingového mixu a spojuji tak stary koncept s novym. Vykon je defino-
véan jako soubor nefinancnich a finan¢nich ukazateli a klade se zde diiraz na méfitelnost
vSech aktivit spolecnosti. Také zde socidlni média nabizeji Sirou $kdlu ukazatel, které jsou
snadno méfitelné a lze tedy hodnotit jejich efektivitu. Pfinosem popsaného pojeti je zejména
zaméfeni se na soulad mys$leni manazert, vedoucich, zaméstnanci a zdkaznikti (Kotler a
Keller, 2013, s. 56). Za vyhodu lze také oznacit Sirokou aplikovatelnost daného piistupu v

riznych podnicich.

Pro marketing na socidlnich médiich by spolec¢nost neméla tvofit samostatné strategie (Han-
zelkova, 2009, s. 57). Je zadouci, aby marketing na socidlnich médiich byl implementovéan do
strategie celé spole¢nosti nebo podnikatelské jednotky (SBU). Komunikace na socidlnich mé-
diich musi vyuZivat stejnou strategii znacky jako celd spole¢nost nebo dand SBU. Spole¢nost
by také neméla zapominat tvorit informacni strategie, které definuji zptisob nakladani s daty
ziskanymi na internetu. Prostfednictvim internetu lze ziskdvat znaénd mnozstvi dat o zdkaz-
nicich. Dilezité je jejich ndsledné zpracovani, uloZeni a vyuZiti ve spole¢nosti. To s ohledem
na GDPR predpoklada i zakon, ktery podnikiim uklada povinnost presné védeét, jaka data o

uZivatelich maji k dispozici a jak s nimi naklddaji (Europa.eu, 2016b).

Strategickému marketingu podléha marketingovy mix, ktery slouzi k vybéru nejvhodnéjsich

taktickych zptisobu k dosazeni zvolenych cili (Karlicek, 2013). Marketingovy mix na social-
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nich médiich ma sva specifika, ale podléha stejnym pravidlim jako v tradicnim marketingu.
Ve spoleCnosti neni tvofen jako samostatny, ale je integrovdn do marketingového mixu celé
spolec¢nosti nebo SBU. Spole¢nost musi zdkaznik vnimat stejnym zplsobem na socidlnich

médiich jako napfiklad v klasické televizni reklamé.

Ctyfi zdkladni slozky marketingového mixu (4P) zahrnuji podle (Kotler a Keller, 2013, s.
55) produkt, cenu, distribuci a komunikaci. Autofi ddle zminuji holisticky pristup k marke-
ktery predstavuje pohled zdkaznika na marketingovy mix pomoci feSeni potfeb zdkaznika,
vydaji zdkaznika, dostupnost a komunikaci. Harridge-March (2004) jesté zakladni model
4P rozSifuje o dalsi 3P zahrnujici procesy, materidlni zabezpeceni a lidi. Chen a Ching-Yaw
(2006) naopak v rozsifeném mixu klade diiraz na personalizaci, presnost, platby a push/pull

systém. VSichni autofi ov§em vyzdvihuji dilezitost zdkladnich 4P.

V marketingovém mixu na socidlnich médiich 1ze v poslednich letech nalézt trendy predevSim
v oblasti analyzy dat, kdy dochdzi k rozsdhlému vyhodnocovéni dat a hleddni souvislosti,
které mohou byt vyuzity napiiklad ke zméné cenové politiky, distribu¢nich kanald, lepsimu

nastaveni reklamnich kampani atd. (James, 2017; Bhalla, 2017).

2.4 Vyuzivani socialnich médii

Na vyuZzivani socidlnich médii se miZeme divat ze dvou pohledu - podnik a uZivatel. Kazdy z
téchto pohledli ma jiné cile a potieby. Pro jejich prozkoumani jsou v nasledujici podkapitole

predstaveny sekundérni vyzkumy, které provedly renomované agentury ve svété.
Pohled podnikii

Pohled do prostiedi ICT &eskych podniki nabizi Cesky statisticky diad (2018). Podle jejich
zjisténi mélo v lednu 2018 v Ceské republice webové stranky vice neZ 82 % firem s deseti
a vice zaméstnanci. Nejbéznéjsi sluzbou, kterou webové stranky podnikii svym zakaznikiim
nabizeji, je moZnost nahliZeni do katalogl a cenikl nabizenych vyrobku a sluZeb. Na social-

nich médiich bylo v Cesku v lednu 2018 pfitomno 44 % firem s vice neZ deseti zam&stnanci.

Jen tfetina firem méla v lednu 2018 jak webovou stranku, tak také profil na socidlnich mé-
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diich. Socidlni média podnikiim slouzi nejcastéji k reklamé (informuji o novych produktech,
slevach atd.). Vice nez polovina firem potom socidlni média vyuzivd i k poskytovani za-
kaznického servisu. Podobné oblibené je také vyuZivani socidlnich médii pro ziskdvani no-
vych zaméstnanct. Ke komunikaci uvnitf podniku naopak néjaké socidlni médium vyuzilo
jen 19 % firem. Pfitomnost podnikil na socidlnich médiich hodné zavisi na daném oboru.
Zatimco podniky piisobici napiiklad ve stavebnictvi socidlni sit¢ vyuzivaji zfidka, podniky
nabizejici sluzby v oblasti cestovniho ruchu jsou na socidlnich sitich hojné zastoupeny. Vliv
na pritomnost podnikl na socidlnich médiich ma predevsim to, jestli své sluzby nabizeji na

trhu B2B nebo B2C.

Vyzkum spolecnosti Clutch (Herhold, 2017) provedeny mezi 344 manaZery v Americe od-
halil, Ze za nejlepsi socidlni médium pro dosazeni podnikovych cili povazuji manaZefti Fa-
cebook (89 %), YouTube (81 %) a Twitter (80 %). NejlepsSich vysledkli potom na socidlnich
médiich dosahuji ¢lanky, t€sné ndsledované videi a obrazky. Do reklamy na socidlnich médi-
ich investuji vice B2C spole¢nosti nez B2B. V Cesku je situace oviem odlind. Dle vyzkumu
AMSP (2018) manazeti nejvice preferuji Facebook (75 %). S velkym odstupem je potom
Instagram (30 %) a LinkedIn (28 %). Vyzkum byl proveden na 743 malych a stfednich pod-

nicich v Ceské republice.

Dtvody vyuZzivani socidlnich médii v podnicich v Evropské unii hodnoti Eurostat (2017).
Dle jejich studie podniky nejcastéji vyuzivaly v roce 2017 socidlni média k budovani znacky
(40 % firem), ke komunikaci se zdkazniky a ziskdni zpétné vazby (27 % firem) a k na-
boru zaméstnancl (23 % firem). Pro velké podniky je nabor zaméstnanci dokonce dru-
hym nejcastéjSim divodem vyuzivani socidlnich médii hned po budovani znacky. Nébor
zaméstnanci pres socidlni média také zaznamenal mezi roky 2013 a 2017 nejvyraznéjsi

nartst (Obrazek 12).
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Obrdzek 12: Nejcastéjsi ditvody vyuZivdni socidlnich médii (pocet podnikii v procentech,
ktery socidlni média v dané oblasti vyuZiva)
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Zdroj: Eurostat, 2017

Spolecnost AdAge (Delo, 2012) hodnotila, co je hlavnim diivodem, pro¢ podniky vyuZivaji
marketing na Facebooku. Vyzkumu se zicastnilo 488 lidi ve vedoucich pozicich riznych
spole¢nosti. Za vyrazné nejcastéjsi ditvod vyuzivani Facebooku oznadili budovani povédomi
o znacce (Obrazek 13). Druhym nejcastéj$im diivodem bylo zvysSeni navstévnosti webovych
stranek. Na tfetim a ¢tvrtém misté se s podobnym vysledkem umistilo budovani komunity a
udrZovani vztahu se zdkazniky. Za mélo diileZité naopak respondenti povazovali hledan{ za-
kaznikt a socidlni nakupovani (vyuZiti socidlnich siti v procesu ndkupu na internetu). DiileZi-
tost budovani povédomi o znacce na Facebooku potvrzuje i novéjsi vyzkum spolecnosti

Deloitte (2018), kde témér polovina podnikli oznacila zvySovani povédomi o znacce jako

nejdilezitéjsi divod pro vyuzivani Facebooku.
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Obrdzek 13: Nejcastéjsi ditvody vyuZivdani Facebooku (v procentech)

W 1(nejddlefitéji) m2 m3 m4 ms 6 (nejméné dilefity) Nehodnoceno

Budovani povédomi o znatfce

Zwysovani navitévnosti webu

Budovani komunity

UdrZzovani vztahu se zakazniky

Hledéni zdkaznik(

Socialni nakupovani 16,2

Zdroj: Delo, 2012

AdAge (Bergen, 2014) v navazujicim vyzkumu déle zkoumala, jak podniky investuji do re-
klamy na socidlnich médiich. Podle tohoto vyzkumu do budoucna vétSina spolecnosti pocita
se stagnaci nebo mirnym zvysenim vydajii na reklamu na socidlnich médiich. V marketingu
nejcastéji vyuZzivaji Facebook (84 %), dale Twitter (74 %) a YouTube (56 %). Kolem 50 %
spolecnosti utrati za reklamu na Facebooku jen do 10 % ze svého celkového rozpoctu na
spravu Facebooku. VétSinu rozpoctu spolecnosti investuji do tvorby obsahu, spoluprice s
influencery, udrZzovani profilu a jeho spravy (AdAge, 2013). Zajimavym zjiSténim je, Ze
pouze 23 % spolecnosti miiZze kvantitativné dokazat pozitivni dopad socidlnich médii na je-
jich piijmy (Deloitte, 2018).

Pohled uZivatelii

Duivody k navstévé médii zkouma teorie uziti a uspokojeni (uses and gratifications theory)
(Katz, 1959). Teorie se zaméfuje na to, proc lidé aktivné hledaji specificky obsah za tcelem
uspokojeni svych potieb. Teorie je vyuzitelnd i v oblasti socidlnich médii. Choi a kol. (2015)
vyuZili teorii uZiti a uspokojeni ke zkouméni toho, pro¢ lidé navstévuji profily vybranych

hotelt na Facebooku. Ve vyzkumu za hlavni diivody oznacuji to, Ze se lidé rychle dozvi
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informace o hotelu a usetii ¢as. Pohodli a informace jsou tak hlavnim divodem navstévy
profild hotelii. Autofi ve vyzkumu dale uvadi, Ze spokojenost s profilem na Facebooku ma

vliv na objednéni pokoje v hotelu.

Za nejcastéjsi diivod, pro¢ uZivatelé vyuZivaji socidlni sité, oznacuje GlobalWeblIndex (Ke-
ane, 2017) kontakt s prateli (42 % dotazovanych). Naopak 39 % uzivatelt jako hlavni divod
uvadi ziskavani aktudlnich informaci. Nejméné uzivatell pak za hlavni diivod navstévy soci-
alnich médii povazuje vyhledavani produkti, které by mohli koupit. Tuto moZnost oznacilo
jen 27 % dotazovanych. Dotazovani celkové vybirali z deseti moZnosti. Vyzkum probehl v
prvnim Ctvrtleti roku 2017 na internetu, kde ho zodpovédélo témér 73 000 lidi ve véku mezi

16 az 64 lety.

Jak v USA wuzivatelé vyuZivaji socidlni média, ukazuje vyzkum od Pew Research Center
(Duggan, 2015). Za nejcastéji vyuzivanou socidlni sit’ oznacuji ve vyzkumu Facebook, ktery
vyuziva 72 % uzivatell s pfipojenim k internetu. O néco oblibenéjsi je Facebook u zen (77 %)
nez u muzl (66 %). Vibec nejcastéji (82 %) je zastoupen ve skupiné mladych lidi mezi 18 az
29 lety. Dosazené vzdélani, bydlisté nebo pfijem nemd na vyuzivani Facebooku pfilis velky
vliv. Socidlni sit’ Pinterest vyuziva 31 % uzivateld s pfipojenim k internetu. Mnohem Casté&ji
ho vyuZivaji Zeny (44 %) neZ muzi (16 %). Instagram vyuziva 25 % uZivatell s pfipojenim k
internetu. Jen o 3 % méné uZivatell vyuziva LinkedIn. Pohlavi na jeho vyuzivani nema vliv.
Naopak pfijem ma vliv zna¢ny. S rostoucimi pfijmy ho v dané skupiné vyuziva vice lidi.
Ze zkoumanych socidlnich médif je neyjmén€ vyuZzivany Twitter, ktery pouziva 23 % uZiva-
telll s pripojenim k internetu. Viibec nejéastéji potom uZivatelé vyuZzivaji Facebook (Obrazek
14). AZ 70 % uzivatelii ho navstévuje denné. Naopak LinkedIn navstévuje denné jen 22 %

uzivatelq.
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Obrdzek 14: Jak casto uZivatelé v USA navstévuji vybrand socidlni média (v procentech)

BMdenné M tydné mené fasto

Facebook
Instagram 59 17 23
Twitter 38 21 40
Pinterest 27 28 44
Zdroj: Duggan, 2015
Shrnuti

Z vyse uvedenych zdroju je patrné, Ze pritomnost podnikli na socidlnich médiich je dilezi-
tou podminkou pro udspéch zejména v oborech, které cili na koncové zdkazniky (B2C). Je
zde ovSem né€kolik problémd, se kterymi se podniky musi pfi vyuzivani socidlnich médii
potykat. Zejména potieby lidi na socidlnich médiich se dosti odlisuji od potieb podnikt. So-
cidlni média tak pfili$ nelze vyuzivat k pifimym prodejim. VétSina podnikd taktéZ nedokaze
vyhodnocovat dopady vyuzivéani socidlnich médii na své aktivity. Tento problém do znacné
miry souvisi s obecné problematickym vyhodnocovdnim kampani, které jsou zaméfeny na
zvySovani povédomi o znacce (branding), ke kterému jsou dle vystupti vyzkumu socidlni

média nejvhodnéjsi.

2.5 Predstaveni vybranych socialnich médii

Na zdkladé zdrojti uvedenych v predchozi kapitole kratce predstavime nejvyuzivanéjsi soci-

alni média a moznosti komunikace, které nabizeji. Pocet mésicné aktivnich uzivateli z celého
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Vv

svéta dosahuje podle Constine (2017) na nejpouZzivanéjSim socidlnim médiu Facebook az dvé
miliardy (Obrézek 15). Velmi oblibena je také sluzba YouTube, kde uzivatele mohou sledovat
videa. Mésicné ji navstivi az 1,5 miliardy lidi. V niZe uvedeném piehledu jedinym socidlnim
médiem, které nevlastni spolecnost z USA je WeChat. Jednd se o nejpouzivanéjsi c¢inskou
sluzbu pro zasilani zprav, fotografii a telefonovani. Pfehled neni vyCerpavajici a chybi v ném

fada dal$ich zejména ¢inskych socidlnich médif !.

Obrdzek 15: Vybrand socidlni média a pocet mésicné aktivnich uZivatelii v miliarddch v roce
2017
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Zdroj: Techcrunch, 2017

Velmi rychle roste ¢inské socidlni médium Tik Tok (Douyin) na sdileni kratkych videi. V
soucasné dobé ma mésicné 0,5 miliardy aktivnich uzivateld (Liu, 2018). Spusténo pfitom
bylo teprve v roce 2016. Cinskd socidlni média oviem vyrazné podléhaji stitnim regulacim

a fada evropskych nebo americkych sluZeb je na tomto trhu zablokovana (Wilford, 2017).

IPfehled také nabizi jen v soucasné dobé existujici média. Oviem za viibec prvni socidlni sit’ na internetu
1ze podle Boyd a Ellison (2007) oznacit SixDegrees.com z roku 1997, ktera ale jiZ v roce 2000 zkrachovala.
Sluzba sice naldkala miliony lidi, ale nedokédzala najit udrZitelny podnikatelsky model. Svym zptisobem sluzba
predbéhla dobu.
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Napiiklad Facebook, Twitter i YouTube jsou v Ciné blokovdny, coZ umoZiiuje rist lokdlnich
sluzeb, které splni pozadavky statni regulace. Pro ucely této prace se budeme déle zaméfovat

na socidlni média pouZivand v Evropé a USA.

V Ceské republice vyzkum o vyuZivani jednotlivych socidlnich médif realizovala spole¢nost
AMI Digital (2019) ve spoluprici s agenturou Stem/Mark v roce 2019. Reprezentativniho
vzorku uZzivatell se ve vyzkumu ptali, jaka socidlni média vyuzivaji nejcastéji. Za nejznaméjsi
a nejnavitévovan&jsi socidlni médium v Cesku ozna¢uji YouTube a Facebook, které vy-
zkouselo jiz 94 %, resp. 92 % Ceskych uZivatell internetu (pres 80 %, resp. pres 70 % uzi-
vatell jej navStévuje opakované). Na tfetim mist€ skoncil Instagram. Osobni zkusenost s nim
potvrzuje 52 % uZivatell internetu a 33 % jej navstévuje opakované. Tato socidlni sit’ také
vykazuje nejvyssi meziro¢ni nariist v oblibenosti. LinkedIn a Twitter vyzkouselo necelych
30 % Ceskych uzivatelt internetu (kolem 6 % uzivateli tyto dvé sité navstévuje opakované).
Ostatni socidlni média nejsou v Cesku piili§ vyuZivand (opakované je vyuZivd méné nez 4 %

uzivateld).
Facebook

Socidlni sit’ Facebook byla zaloZzena Markem Zuckerbergem v roce 2004 ptivodné jako uni-
verzitni sit na Harvardu (Weinberger, 2018). Po prvotnim dspéchu (jen béhem mésice pro-
vozu se na sit’ zaregistrovala polovina vSech studenti Harvardu) ji postupné zpfistupnil v§em
lidem na svété a Facebook se rychle zacal rozsifovat. Z ptivodné univerzitniho projektu se
stala globalni spolecCnost s tisici zaméstnanci, kterd méla dostatek prostfedkli na kupovani
jinych spolecnosti. Jednou z prvnich vyznamnych akvizic byla v roce 2012 koupé socidlni
sité Instagram, kterd slouZi ke sdileni fotografii. Facebook koupil Instagram za pfibliZzné mili-
ardu dolarti a vyznamné tim rozsitil mnozstvi svych uzivateld. Jesté vétsi investice Facebook
uskutecnil v roce 2014. Koupil za dvé miliardy dolard nejen spolecnost Oculus, kterd se
soustfedi na virtudlni realitu, ale i sit WhatsApp na posilani textovych zprdv za pribliZzné 19
miliard dolarti. Dlouhd fada uspéchti spolecnosti byla narusena az v roce 2018 v souvislosti

s obvinénim za zcela nedostateCnou ochranou osobnich tdaju i Sifeni faleSnych zprav.

Facebook a Instagram umoZziiuji zaklddat profily nejen lidem, ale i podnikiim. ZaloZeni a

sprava profilu je vzdy zdarma. Facebook je financovdn z prodeje reklamy. Vytvofil plat-
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formu zalozenou na konceptu webu 2.0, kam lidé zasilaji obsah a pravidelné se vraceji. K
tomu jim je zobrazovéna reklama. Oproti reklamé ve vyhleddvacich nabizi urcité vyhody a
to predevsim v moznostech cileni (Tran, 2017). Facebook ma o uZivatelich obrovské mnoz-
stvi dat, kterd na Facebooku dobrovolné vypliuji (zajmy, vzdélani, oblibenou hudbu atd.). Je
tak snadné zacilit reklamu na lidi s urcitymi zajmy. Podniky na Facebooku mohou s uZiva-
teli komunikovat prostiednictvim vlastni stranky na Facebooku, zprav v Messengeru, piibéhta
(Insta Stories) nebo klasické reklamy v rtiznych formatech jako je video, obrdazek nebo text

(Facebook, 2018).

Mnozstvi nabizenych formatd reklamy na Facebooku je znac¢né. Tikno (2017) ve vyzkumu
zajmul uzivateld o dané formaty reklamy v Indonésii oznacCuje jako nejefektivnéjsi videa,
kterd u uzivateld dosdhla ve vyzkumu vys$$i miry interakce neZ obrdzky. Naopak Sabate
(2014), ktery zkoumal 164 prispévkl z péti nejoblibenéjSich Span€lskych cestovnich kan-
Ze ¢im je obsah piispévku bohatsi a zajimavéjsi, tim vice uZivatele zaujme. Kazda spolecnost

by si sama méla testovat, jaké prispévky jim na Facebooku nejvice funguji.

Zakladnim parametrem hodnoticim tspésnost jednotlivych prispévkl na Facebooku je tzv.
engagement rate. Jedna se o metriku, kterd je vypoctena jako podil uZivateld, ktefi na piispévek
néjak reagovali (komentovali ho, sdileli, pridali reakci atd.), k celkovému poctu uzivateld,
ktefi profil sleduji. Feehan (2018) ve své studii uvadi, Zze primérny engagement rate na Fa-
cebooku se pohybuje kolem 0,16 %. Na 1000 uzivatelti tak s prispévkem néjakym zptisobem
interaguje jen 1,6 uZivateli. Nejvyssi hodnoty (0,24 %) dosahuje engagement rate v odvétvi
jidla a piti. Nejnizsi (0,08 %) je naopak v pripadé zpravodajstvi. Mnohem vyssich hodnot do-

sahuje engagement rate na Instagramu, kde se pohybuje v priméru kolem 1,73 %. Prizkum

byl proveden na 150 ndhodné vybranych podnicich v lednu roku 2017.

Pro hodnoceni uspésnosti prispévki na socidlnich médiich lze vyuzit také ukazatele mnozstvi
privedenych néavstévnikli na web a konverze (Chen, 2019). Za konverzi lze oznacit splnéni
néjakého konkrétniho cile na webovych strankach (napiiklad provedeni ndkupu). Pomér poctu
konverzi k celkové ndvstévnosti pfivedené pres socidlni média dobfe ukazuje, jakou Cést

privedené navstévnosti se podniku dafi proménovat ve skute¢né zdkazniky a jak je pfivedena
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navstévnost kvalitni. Chaffey (2019) upozoriuje, Ze socidlni média maji ze Ctyfech hlavnich
zdrojii ndvstévnosti (e-mail, vyhledavani, socidlni média, pfimé navstévy) v priméru nej-
niz$i konverzni pomér. Vychazi z analyzy prodeji v internetovych obchodech v objemu jedné
miliardy dolart na platformé Shopify (systém pro spravu internetového obchodu). Analyza
byla provedena v roce 2017. Zatimco u e-mailu konverzni pomér dosahoval 4,3 % (u primych
navstév a vyhledavani se pohyboval kolem 3 %), u socidlnich médii dosahl jen 1,8 %. Jednim
z dlivodi je to, Ze socidlni média 1idé o poznani Castéji pouzivaji na mobilu nez na desktopu.
Pfitom na desktopu je obecné dosahovano vyssiho poctu konverzi nez na mobilu (lidem se

na desktopu Casto nakupuje 1épe).

Sabate (2014) déle definuje faktory ovliviiujici popularitu piispévkt (Obrazek 16). Ve vy-
zkumu jsou identifikovany tfi skupiny proménnych, které maji na popularitu vliv. Jednd se o
typ prispévku (obrazky, videa ¢i odkazy), Casovy ramec, kdy byly pfispévky publikovény, a o
fidici proménné (délka piispévku a pocet fanouski dané stranky). Casovy ramec z uvedenych
proménnych ma nejnizsi vliv. Naopak fidici proménné a typ piispévku ma vliv vyznamny.
Logické je, ze ¢im vice mad stranka sledujicich, tim vétsi popularity ptispévek dosahuje. Vztah
ovSem neni linedrni. Vzdy zdleZi na konkrétni skladbé sledujicich. Oblibené jsou pfedevSim
obrazky a dlouhé ptispévky, kde se uzivatelé mohou dozvédét detailni informace o dané pro-
blematice. Limitaci vyzkumu je, Ze nebyl zkoumdm samotny obsah piispévki (styl komuni-

kace, vyuzivani emotikont atd.).

58



2 SOCIALNI MEDIA

Obrdzek 16: Schéma vlivu ruznych faktorii na popularitu prispévkii
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Zdroj: Sabate, 2014

Buresova (2018) uvadi, Ze 1ze u uzivateli budovat loajalitu k firemni strance na Facebooku,
kterd zvySuje 1 loajalitu ke znacce samotné a vede k vytvoreni dlouhodobégjSiho vztahu se
zdkazniky. Autorka tak doporucuje vyuzivat Facebook. Pfispévky publikované na Facebooku
by pro vybudovani loajality mély byt pfidavany pravideln€é, mély by obsahovat znacku da-

ného produktu, obrdzek ¢i video a mély by poskytovat pravdivé informace o znackach.

Autofi Broeck a kol., 2018 poukazuji na to, Ze efektivitu reklamy na Facebooku ovliviiuje i
to, s jakym cilem lidé Facebook navstévuji. Pokud hledaji urcité informace, reklamu casto
ignoruji, naopak pokud jen chtéji vyplnit sviij volny ¢as a Facebook si bezmyslenkovité pro-
hlizeji, reklamy mohou byt u uZivatelti velmi dspésné. UZivatelé mohou s nékterymi formaty
déle interagovat - mohou pfiddvat reakce, komentafe nebo samotnou reklamu déle sdilet. I
nepiipominaji a pro uZivatele bud’ pfinasSeji néjaké uziteCné informace a nebo jsou zdbavné.
Windels a kol. (2018) v reklamé na Facebooku také doporucuji vyuzivat toho, Ze danou re-
klamn{ jednotku mohou oznacovat pratelé daného potenciondlniho zdkaznika. Pokud pak za-

kaznik uvidi, Ze néktery z jeho pratel s reklamou interagoval, vice ho dand reklama zaujme.

Srovndnim vykonnostnich nastroji internetového marketingu se zabyvali Mynar a Stfitesky

(2017). Do vyzkumu zaradili reklamu na Facebooku, AdWords, Sklik a SEO. Nasledné jsou u
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kazdého néstroje zhodnoceny ndklady a kvalita pfivedené navstévnosti. Data byla sbirdna ze
74 stranek v obdobi 2014 az 2016. Vyzkum ukazuje statisticky vyznamné rozdily v nakladech
na jednotlivé nastroje. Reklama na Facebooku se z analyzovanych néstroji vyznacovala v
primeéru nejnizsi cenou za navstévu. Problémem reklamy na Facebooku ovSem byla nizka
konverzni mira. UZivatelé Facebooku jsou tak ve vyzkumu oznaceny spisSe za publikum, nez
za zakazniky. Z uvedeného vyzkumu plyne, Ze neni vhodné reklamu na Facebooku vyuZzivat

na konci ndkupniho rozhodovaciho procesu, ale spiSe na jeho zacatku.
Instagram

Podniky v marketingové komunikaci ¢asto vyuZzivaji Instagram, ktery byl jiz ¢astecné zminén
v pfedchozich odstavcich a je vyznamné propojen se socidlni siti Facebook. Oproti Face-
booku je jesté vice zaméfen na tvorbu znacky (brand) a udrzeni dlouhodobého vztahu se z4-
kazniky. Naopak navstévnost webovym strankam prostfednictvim prispévka piili§ neprivadi,
nebot’ do nich vétSinou neni mozné pridavat odkazy (vyjma reklam). Instagram podnikiim
nabizi celou fadu reklamnich formatl (Instagram, 2019), které jsou zaloZeny na vizudlné
péknych fotografiich (Obrazek 17). Podniky tak pfi tvorbé prispévki musi klast diraz na

kvalitni grafické zpracovani (mit kvalitni fotoaparat, ndpady a umét fotografovat).
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Obrdzek 17: Ukdzka vizudlné zajimavych fotografii ze socidlni sité Instagram z profilu coko-
lady Milka

Zdroj: Instagram - Milka, 2019

Féaborsky (2019) proved] analyzu vyuZzivani Instagramu mezi ¢eskymi internetovymi ob-
chody. Dle jeho analyzy spravuje priblizné 8 % Ceskych e-shopti profil na Instagramu. Priblizné
polovina z nich m4 vice nez 1000 sledujicich (nejvice sledujicich z Ceské republiky, lehce
pres 100 000, ma obchod Queens nabizejici médu). V priméru obchody publikuji jeden
prispévek denné a nelze nalézt souvislost mezi frekvenci publikovani novych prispévk a cel-
kovym poctem sledujicich (nékteré uspésné profily publikuji napiiklad jen jeden prispevek
za tyden). Faborsky (2019) dale upozoriiuje, Ze snaha podnikt sledovat ostatni tGcty na In-
stagramu (napf. jinych podnikd, osobnosti nebo i samotnych uZzivateltl) s cilem ziskat nové

sledujici, neni G¢innd a nevede k vyznamnému zvySeni poctu sledujicich na daném profilu.
LinkedIn

Socidlni sit’ LinkedIn byla spusténa v roce 2003 s cilem spojit zaméstnance se zaméstnava-
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teli (LinkedIn.com, 2015). Zaméstnanci si mohou na siti vytvofit profil se svym pracovnim
Zivotopisem, znalostmi a 1 ostatni uZivatelé mohou navzdjem komentovat znalosti druhych.
Zaroven zaméstnavatelé mohou na siti spravovat firemni profil (napf. priddvat prispévky o
déni v podniku, vyhledavat nové zaméstnance atd.). JizZ v roce 2010 méla sit’ 90 milioni re-
gistrovanych uzivateli po celém svété. V roce 2016 celou sit’ koupila spolecnost Microsoft

za priblizné 26,4 miliardy dolarg.

Zalozeni firemniho profilu na LinkedIn je zdarma (LinkedIn.com, 2018). Néasledné lze vy-
uzivat placenou reklamu. LinkedIn nabizi dva zdkladni formaty reklamy, a to sponzorované
piispévKy (zobrazuji se uzivateliim mezi hlavnimi pfispévky) a textové reklamy (zobrazuji se
napf. v postrannim panelu). Vyhodou LinkedIn je, Ze u reklam umoznuje cileni dle profes-
niho z4jmu uzivateld, jejich znalosti nebo dle bydlisté. Reklama je urena pro vyhledavani
zaméstnancu a zpoplatnéna je bud’ za zobrazeni nebo za kliknuti (PPC format). Nastavovani

reklamnich formati je tak podobné jako na Facebooku.

Na vyuzivani sité¢ LinkedIn béhem vybéru novych zaméstnancii se zaméruji ve svém vy-
zkumu napiiklad Caers a Castelyns (2010). Na zakladé dotaznikt od 353 respondentii oznacuji
LinkedIn jako dileZity nastroj pro ziskdvani informaci o potencidlnich uchazecich o dané
misto. Na zdkladé LinkedIn se persondlni oddéleni rozhoduji, jestli daného uchazece pozvat

na dalsi kolo pohovort. Podobné je vyuZivan také Facebook.
YouTube

YouTube je socidlni médium urcené pro sdileni videosouborti. ZaloZen byl v roce 2005. JiZ o
rok pozdéji mél YouTube pres 60 zaméstnanct a jeho potencidl se rozhodla vyuZit spolecnost
Google, ktera ho koupila (Dickey, 2013). Od svého zaloZeni zazival YouTube znacny nartst

navstévnosti. V soucasné dobé se dle Alexa.com (2018) jednd o druhou nejnavstévované;si

stranku na internetu hned po Google.com. Samotny Facebook.com je dle Alexa.com aZ treti.

Vevs

YouTube nabizi znacné prilezitosti k marketingu. Mezi nejcastéjsi formu reklamy patii kratka
videa, ktera slouzi hlavné ke tvorbé brandu. YouTube nabizi na svych strankach i klasické
grafické nebo textové reklamy (YouTube.com, 2018). YouTube ovSem lze vyuZit i pro Sifeni
virdlnich videi ¢i umisténi skryté reklamy piimo do videa (product placement). Obliben4 je

také spoluprace s influencery.
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3 Analyzovani socialnich médii a webovych stranek

Socidlni média (zejména socidlni sit€) si mizeme predstavit jako graf (soubor uzld a hran),
kde uzly jsou tvoreny uZivateli téchto médii a hrany reprezentuji vztahy mezi témito uZiva-
teli (Chakraborty a kol., 2018). Analogicky Ize jako graf vnimat i webové stranky v rdmci
internetu, kdy hrany predstavuji toky navstévnosti mezi jednotlivymi uzly, resp. webovymi
strankami. Vzdy vznikajf sité, které miizeme urcitym zptisobem analyzovat a hodnotit vztahy
mezi jednotlivymi uzly. Rada poznatkd vychézi z teorie grafd. Vyhledani vyznamnych uzld
s velkym poctem hran mé vyuZziti naptiklad v marketingu, kdy ur¢ime tzv. influencery s ni-
miz lze navazat spolupraci. Zrovna tak miZeme vyhledavat webové stranky s potencidlem
prindset navsStévnost dale jinym webovym strankdm (napf. vyhleddvace, socidlni média atd.).
Analyzovani navstévnosti a socidlnich médii tak podnikiim miiZe poskytnout cenné infor-

mace.

3.1 Ukazatele a zpusoby méreni

Dilezitym ukazatelem kvality komunikace na webovych strankdch a socidlnich médiich je
aktivita uzivateli. Ta je nejcastéji méfena prostiednictvim navstévnosti. V pripadé webu 2.0
(zejména na socialnich médiich) mizZe byt vyjadiena i poCtem sdileni, oznaceni like, poCtem
komentdii nebo poctem zaslanych dotazii. Na strankdch lze ddle sledovat naptiklad zdroje
navstévnosti, délku navstévnosti ¢i hloubku navstévnosti (pocet zobrazenych stranek na jed-

noho navstévnika).

Navstévnost je dilezitym ukazatelem, jejiz znalost umoziuje analyzovat a dale alokovat
zdroje, které podniky investuji do komunikace na internetu. Data o ndvS§tévnosti webovych
stranek dale poskytuji predstavu o uspechu konkurence, vyznamnosti jednotlivych stranek v
dané zemi, predstavu o cen¢ inzerce atd. (Hemann a Burbary, 2013). Inzerenti se pii znalosti
navstévnosti mohou snadno rozhodovat, kde zakoupit reklamu. Stejné tak zndmé osobnosti
nebo politici se mohou rozhodnout, jaké webové strance mizZe byt vyhodné poskytnout roz-

hovor. Navstévnost je vyznamnym méfitkem ditlezitosti danych stranek.

Aktivitu na socidlnich médiich Ize Casto méfit jen pouhym pozorovianim. Platformy jako
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/v O

Facebook vefejné ukazuji mnozstvi komentaru, like nebo sdileni u jednotlivych pfispévki.
Stejné tak YouTube verejné ukazuje mnoZzstvi zhlédnuti ¢i hodnoceni videa. Naopak data o
navstévnosti Casto nejsou verejnd. I presto se jednd o udaje, které mohou pomoci s analyzou
konkurence. Analyzovanim ndvstévnosti webovych stranek se zabyva védni obor webometrie
(Almind a Ingwersen, 1997; Thelwall, 2009). Webometrie vyuZiva rtizné piistupy k urceni
navstévnosti webovych stranek. Zdkladni pristupy lze rozdélit na nasledujici (Kotler, 2013;

Quoniam, 2013):

e User-centric — data o navstévnosti jsou ziskdvana prostfednictvim panelu uZivateldi.
e Site-centric — data o ndvstévnosti jsou méfena na webovych strankéch.
e Network-centric — data jsou sbirdna od poskytovatell internetu.

e Ostatni - napf. data z vyhledavact.

User-centric

Pristup user-centric vyZaduje mit dostatecné velky panel uzivatell, ktery miZeme pozorovat
a pak z jeho chovani odvodit chovéni celé populace (Brown, 2011). Na internetu jsou obvykle
data sbirdna od uzivatell, ktefi si nainstaluji néjaké rozsitfeni do prohliZzeCe nebo aplikaci a
souhlasi se zpracovanim udajt o strankach, které navstévuji. Nevyhodou tohoto pristupu je
vétSinou maly vzorek uzivateld (Brennenraedts, Holland a kol., 2008). Dal$im problémem
je ochrana soukromi. UZivatelé vétSinou nejsou ochotni posilat podnikim informace o tom,

jaké stranky navstévuji.
Site-centric

Névstévnost je v tomto pfipadé méfena na strané webu nejcastéji pomoci kédu JavaScript.
Ten je schopen o uzivateli zjistit fadu informaci, napf. verzi prohlizeCe, délku navstévy,
pocet zobrazenych stranek, zdroj navstévy atd. (Quoniam, 2011). Zpiisob site-centric vyu-
Ziva vétsina webld. Musime mit ovSem pfiistup ke zdrojovému kédu stranky, abychom do ni
vlozili méfici kéd. Nelze tak timto zptisobem sledovat navstévnost konkurence. Flores (2014)
zminuje, Ze tento pristup je sice pomérné presny, ovsem i presto mohou rizné nastroje uka-

zovat mirn€ odli$né hodnoty ndvstévnosti (v disledku odlisSené metodiky). Na zptisob méfeni
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navstévnosti na strankach se zamétuje studie (Englehardt a Narayanan, 2016). Pomoci na-
stroje Alexa je vytvoren prehled URL adres jednoho milionu nejnavstévovanéjSich stranek
na svéte, na kterém analyzovali, jaké konkrétni techniky pro méfeni ndvstévnosti weby vyu-
Zivaji.

Network-centric

Toto feSeni je zaloZeno piimo na sledovani datovych prenost v siti. Data jsou ziskdvana
nejcastéji od poskytovatell internetu. UZivatelé tak nic nemusi instalovat do svého pocitace.
Metoda neposkytuje hlubsi informace o navstévnosti, ale spise o rozlozeni datovych prenost
mezi uzivatelem a webovou strankou. Kotler (2013) zminuje tento pristup hlavné proto, ze
je mozné se dostat ke znaCnému mnoZstvi dat o ndvstévnosti internetovych stranek. Problém
v podobé ochrany soukromych dat zminuji Brennenraedts a kol. (2008). Vétsi poskytova-
telé internetového pripojeni sva data vétSinou s jinymi spole¢nostmi nesdili. Neni tak mozné

ziskat data pokryvajici celou populaci.

Network-centric feSeni jsou zkoumdana v nékolika studiich. Xie a kol. (2013) navrhli metodu
zalozenou na zkoumani HTTP pozadavki. Dosazené vysledky jsou velmi presné, protoZe se
zkoumd skutecnd navstévnost. Problémem je ziskani dat pro analyzu. Data o prenosech na
internetu nejsou vefejné dostupnd. Autofi pouZivali pouze vzorky poskytované riiznymi sub-
jekty - poskytovateli ISP, sitémi univerzit a dobrovolniky. Dal§im problém spoc¢ivd v tom, Ze
protokol HTTP je v soucasné dobé nahrazovan zabezpecenym protokolem HTTPS a metoda
tak jiZz nemtze byt pouzivana. Podobné feseni navrhli Neasbitt a kol. (2014). Autofi také

diskutuji o problému s protokolem HTTPS.

Vylepsené feseni zaloZené na DNS zdznamech navrhli Deri a kol. (2013). Namisto sledovani
pozadavkd HTTP pouzili data dostupnd piimo na doménovych serverech (DNS). Na rozdil
od HTTP pristupu je sledovani DNS rychlejsi, jednodussi a také pracuje pro zabezpecena
HTTPS pripojeni. Jejich vyzkum byl proveden s vyuzitim italského DNS, avSak navrhovany
pristup je obecny.

Ostatni pristupy

Quoniam (2013) uvadi dalsi pristup pro odhad navstévnosti webovych stranek zaloZeny na
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zakladé€ udaji z vyhledavaci. Tento pfistup je zaloZen na pozici zkoumaného webu ve vy-
hleddvani napfiklad Google. Takto ndvStévnost stranek odhaduje napriklad sluzba SEMRush
(2017). Vyhody a nevyhody tohoto pfistupu hodnoti Tierney a Pan (2012). Ren a Yu (2010)
navrhli model pro odhad navstévnosti webovych stranek zaloZeny na poctu zpétnych odkazi

sméfujici na stranku, dobé nacitani ¢i mnoZzstvi informaci na daném webu.

Pro analyzu navstévnosti je mozné pouzit nékolik typu feseni spolecné (cilem je zpracovat

co nejvice dat).
Srovndni

Pro analyzu néavstévnosti se jako nejlepsi feSeni jevi site-centric metoda. Tento pfistup ma
vSak urcitd omezeni, které lze vyfeSit za vyuZiti user-centric a network-centric metod. User-
centric a network-centric pfistup umoziluje analyzovat navstévnost jakychkoliv webovych
stranek a provadét tak srovnavani v ramci trhu. Naopak data ziskand prostfednictvim site-
centric metody jsou dostupnd vétSinou pouze strané, kterd provozuje dané webové stranky,
nebo spravci méficiho systému (Tabulka 4). Pfistupy user-centric a network-centric umoziuji
vytvorit odhad navstévnosti webovych portdlli napri¢ celym svétem a poskytnout hodnotné
udaje o trhu. Zasadni otdzkou ovSem zlistava, jak je tento odhad piesny. Vytvoren je totiZ jen

z omezeného mnozstvi dat.
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Tabulka 4: Srovndni tFi hlavnich metod méfeni ndvstévnosti

Zkoumany prvek User-centric Network-centric Site-centric
Mnozstvi ziskanych . 1 4
. P yen Vysoké Nizké Vysoké
informaci o uZivateli
MozZnost méfit vSechn .y v . .

s . y Nizka Stredni Vysoka
navstévniky daného webu
MozZnost méfit navstévnost .

. o Vysoka Vysoka Zadna*

konkurencnich webu y y
MoZnost rozpoznani
jednoho uZivatele na , S
) o v . . Vysokd Z4dna Z4dna
riiznych zatizenich (mobil,
pocitac, tablet)

*NeuvaZujeme situace, kdy konkurent verejné sdili svd data o ndvstévnosti

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2018

3.2 Competitive intelligence

Niéstroje, které méfi, porovndvaji a analyzuji webové stranky, spadaji pod oblast competi-
tive intelligence. Softwarové nastroje v této oblasti pomahaji obchodnikiim porovnavat se s

konkurenci, analyzovat souCasny stav a délat lepsi rozhodnuti (Prussakov, 2011).

Pro analyzu navstévnosti lze vyuZit nastroje Alexa, SimilarWeb ¢i SEMRush. Tyto nastroje
spadajici do oblasti competitive intelligence umoZziuji analyzovat jakékoliv webové stranky
na internetu. Lze sledovat naptiklad, odkud navstévnici stranku navstévuji, z jakych zdroju na
ni prichdzeji, jak dlouho v priiméru navstéva trvd atd. Néstroje vyuZivaji k ur€eni navstévnosti
prevazné user-centric a network-centric metody v kombinaci s daty z vyhleddvact. Data o
ndvstévnosti tak nejsou tvorena z celého zdkladniho souboru, ale jen z vybérového Setfent.
Otéazkou ziistava, jaka je presnost takto urené navstévnosti, ¢imZ se zabyva v praci prvni

uvedeny vyzkum.

Pro analyzu socidlnich médii jsou naopak vhodné ndstroje Socialbakers, SentiOne, Unamo,
Netvizz ¢i Brand24. Seznam nastroji neni zdaleka kompletni. Tyto ndstroje data Cerpaji z

API (rozhrani zpfistupnujici strukturovand data) jednotlivych socidlnich médif a déle je zpra-
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covavaji a analyzuji. Mizeme tak sledovat, jak v priméru reaguji uzivatelé na piispévky
konkuren¢nich znacek, jak sdileji prispévky nebo jaké reakce na Facebooku vyuZivaji. Tato
data jsou pfesnd, nebot’ pochdazeji piimo z celého zakladniho souboru a nejsou odhadovéna. S
daty je mozné déle pracovat bud’ pifimo v daném néstroji nebo je stdhnout jako strukturovana
data a zpracovéavat je v tabulkovych programech (napiiklad Microsoft Excel). Velmi pfinosna
miiZe byt také obsahova analyza piispévkt (Neri a kol., 2012), kdy Ize analyzou slov v da-
ném piispévku detekovat sentiment daného pfispévku. Vzhledem ke sloZitosti jazyka a emoci
je Casto dostacujici zafazeni sentimentu do z jedné ze tii kategorii: pozitivni, negativni nebo

neutralni.

3.3 Prinosy a rizika vyuzivani analyzy dat

Diky datim jsou podniky schopny Cinit lepsi rozhodnuti (McAfee a Brynjolfsson, 2012).
Pres socidlni média a webové stranky mohou podniky 1épe pochopit nejen své zakazniky, ale
i konkurenci na trhu. Ve vysoce nasyceném trhu dava podrobnd analyza dat podnikiim kon-
kurenéni vyhodu a pfileZitost k zaujmuti vétSiho trzntho podilu (Sagiroglu a Sinanc, 2013).

Vzdy je ovSem nutné volit vhodné néstroje a data s ohledem na cile podniku.

Phillips-Wren a Power (2011) dodav4, Ze prace s daty prindsi i vyznamna rizika. Pfi ne-
vhodné zpracovani dat hrozi pfijmuti chybnych rozhodnuti, které nevychazi ze situace na
trhu. Naptiklad Levy (1989) uvadi, Ze 1idé maji tendenci se ve skupindch chovat jinym zptiso-
bem nez samostatné. Marketingovy odbornik potom na socidlnich médiich miize zkreslené
vyhodnotit situaci ohledné pozadavki zdkaznikd, kterd je diky velké skupiné uZivatelli zkres-
lend a neodpovida tomu, jak se potom zdkaznik samostatné zachova pfi ndkupnim rozhodnuti.
Phillips-Wren a Power (2011) dale upozornuje, Ze 1idé na socidlnich médiich mohou uvadét
informace, které sami nemysli vaZzné. Na daném socidlnim médiu se jen chtéji zalibit ostatnim
uzivatelim a mit nazor, ktery je popularni, i kdyZ s nim vnitiné nesouhlasi. V neposledni fadé
hrozi pii vyuzivani dat také porusSovani zdkond (podniky pracuji s osobnimi daty zptisobem,
kterym to zdkony neumoZiuji) nebo si podniky nemohou byt jisti kvalitou dat a dostupnosti
dat v budoucnu (naptiklad Facebook pravidelné omezuje mnoZzstvi dat, které podnikiim pies

své API nabizi).

68



4 VERIFIKACE PRESNOSTI ANALYTICKYCH NASTROJU

4 Verifikace prresnosti analytickych nastroju

Analytické néstroje predstavené v predchozi kapitole poméhaji analyzovat socidlni média a
webové stranky. Diilezité je ovSem s ohledem na rizika analyz znat presnost dat, kterd po-
skytuji. Data o dosaZenych vysledcich jakékoliv firmy na socidlnich médiich jsou vefejné
pristupnd (vime, kolik lidi sdili pfispévek, komentuje ho atd.) a presnost maji tak vSechny
nastroje shodnou, protoze vychazi z tplnych dat stazenych pfes API danych platforem. Pou-
Zité nastroje se lisi jen grafickym zpracovanim a poctem vystupd. Naopak v pripadé tdaji o
navstévnosti webovych stranek miZeme pracovat jen s odhady (nezname presnou navstévnost
konkurenc¢nich webovych stranek atd.) a je tedy tieba provést verifikaci nastrojd, které se
snazi odhadovat ndavstévnost jakékoliv webové stranky na internetu. Navstévnost webovych
stranek je kliCovym ukazatelem a 1ze pomoci ni 1épe chapat vztah firemnich webovych stra-

nek a socialnich médii.

Provedené vyzkumné Setfeni si ddvé za cil verifikovat néstroje, které umoZziuji zjistit vy-
znamnost (z pohledu ndvstévnosti) jakékoliv webové stranky na svété (tzv. website rank). S
ohledem na zjisténé vysledky budou tyto néstroje pouzity v nasledujicich vyzkumech v préci.
Ve vyzkumném Setieni jsou zhodnoceny dva ndstroje, které analyzuji navstévnost jakychko-

liv webovych stranek na svéte:

e Alexa Internet (www.alexa.com),
e SimilarWeb (www. similiarweb.com).
Pro zhodnoceni kvality téchto nastrojii jsou ureny tfi vyzkumné otazky:
1. Jak moc se liSi rank webovych stranek uréeny podle Alexa a SimilarWeb?
2. Ktery z nastroji podava nejlepsi informace o ranku webovych stranek?

3. Zvladaji tyto néstroje kvantifikovat 1 ndvstévnost webovych strdnek a jak jsou tyto

udaje presné?

Data z téchto ndstrojd jsou vyuZita v fadé vyzkumnych studii. Usp&snost stranek prostied-

nictvim ndstroje Alexa hodnoti studie (Aljumah a Kouchay, 2015), kterd srovnava hodnoceni
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Alexa s pristupnosti webovych stranek (rychlosti nacteni, navigaci atd.). Hodnoceni z Alexa
vyuZziva také studie (Pandey, 2014), kterd porovndva navstévnost webovych stranek univerzit
s kvalitou vyuky. Studie (Thakur, Sangal a kol., 2011) hodnoti na zaklad€ dat z nastroje Alexa
vyznam jednotlivych prvki SEO. Zadny z téchto uvedenych vyzkumi se ov§em nezaméfuje
na kvalitu dat o navstévnosti z nastroje Alexa ani neodkazuje na dalsi studie, které by se timto

problémem zabyvaly.

Pfimo hodnocenim kvality néstroji poskytujici globdlni statistiky o ndvstévnosti se zabyva
vyzkum Lo a Sedhain (2006). Ve studii hodnoti 6 néstrojii. Zkoumaji rozdily mezi jednotli-
vymi néstroji a jejich pfesnost. Vyzkum provadi jen na 100 nejnavstévovanéjSich strankdch
na svété v kazdém nastroji a tyto seznamy srovnavaji. Dochazi k zavérim, Ze se vysledky
napric nastroji rozchdzi a je nutné vzdy srovndvat vice nastroji. Vyzkum byl ov§em prove-
den jiz pred 10-ti lety. V soucasné dobé vétSina z testovanych nastrojii jiZ neexistuje nebo
vyznamné zménily metodiku. DalS§im problémem vyzkumu je, Ze se soustfedil jen na velké

portaly a viibec nehodnotil weby s mensi navstévnosti.

Vyzkum (Vaughan a Yang, 2013) analyzuje data ze tii néstroji, a to Alexa, Compete a
Google Trends for Website. Zaméfuje se na to, ktery z nastroji poskytuje nejvérohodnéjsi
udaje. Vyzkum je proveden na webovych strdnkdch univerzit a firem podnikajicich v ob-
lasti e-commerce. Data jsou sbirdna z USA a Ciny. Ve vyzkumu je vyuZit Zeb¥icek nejlépe
hodnocenych univerzit v danych zemich. Firmy jsou vybrany podle objemu prodeje a opét
jsou zvoleny jen ty nejvétsi. Poradi firem nebo univerzit dle hodnoceni, resp. poctu prodeju,
je nasledné srovndno s poradim sestavenym na zdkladé navsStévnosti. Provedend Spearma-
nova korelacni analyza dosahuje u vSech nastroji signifikantnich hodnot (primérné 0,81).
Nejvyssi hodnoty jsou dosazeny u nastroje Alexa, ktery je ve vyzkumu oznacen za nejlepsi.
Problémem provedeného vyzkumu je, Ze se zaméfil jen na velké firmy a univerzity. Vyzkum
hodnoti jen poradi sestavené na zdkladé navstévnosti, ale nezaméfuje se na absolutni hod-
noty navstévnosti. Zaroven musime uvést, Ze nastroje Compete a Google Trends for Website

v soucasné dobé zcela ukoncily sviij provoz.

Zhodnoceni dvandcti ndstrojd, které poskytuji idaje o globdlni navstévnosti webt, provedl

(Fishkin, 2015). Vyzkum sestavil na 143 strankach, které maji tisice aZ miliony navstév
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mésicné. Data z nastroji porovnava s daty ziskanymi metodou site-centric, kdy mu samotni
provozovatelé stranek zaslali udaje o navstévnosti. Dochazi k zavérim, Ze hodnoty navstévnosti
se znacné rozchdazeji a ndstroje nedokazou v absolutnich ¢islech pfili§ vyhodnotit ndvstévnost.
Naopak pri hodnoceni Zebtickl (tedy relativnich dat) jiZ néstroje poskytuji vérohodnéjsi sta-
tistiky. Provedend Spearmanova korelacni analyza mezi poradim sestavenym z ndstroje a
poradim sestavenym na zakladé dat o navstévnosti od provozovatell stranek ukazuje, Ze nej-
lepsich vysledkd dosahuje nastroj SimilarWeb. U vyzkumu ovSem neni pfili§ popsdn vzorek
dat, nékteré analyzované néstroje jiz neexistuji a vyzkum nebyl vydan v recenzovaném caso-

pise.

Kréatky vyzkum pro srovnani néstroji Alexa a SimilarWeb provedl (Hazai, 2015). Srovnal
udaje o poradi navstévnosti 500 ndhodné vybranych stranek. Zjistil, Ze existuje jen malé ko-
relacni zavislost mezi témito dvéma seznamy. Stejnou statistku vytvoril také na velmi maélo
navS§tévovanych strankach, kde nebyla mezi ziskanymi daty zjiSténa korelace. U malych stra-
nek jsou tak data znacné nepiesnd, coz souvisi s malym vzorkem dat, ktery nastroje maji k
dispozici. Ani u velkych stranek se ovSem na data nelze jednoznacné spolehnout. Vyzkum

nebyl vydan v recenzovaném Casopise a metodika je popsdna jen velmi struéné.

4.1 Metodika

Pro zodpovézeni tif vyzkumnych otdzek je vyuzit kvantitativni pristup. Data ve vyzkumném
Setfeni jsou vyexportovana z webovych stranek uvedenych néstrojii Alexa a SimilarWeb, kde

jsou volné k dispozici.

Pro posouzeni kvality dvou globélnich néstroji je do vyzkumu zapojen jeden lokdlni zdroj
NetMonitor, ktery data pro vSechny stranky ziskavé prostfednictvim metody site-centric v
kombinaci s metodou user-centric. Tento zdroj umozZni vyzkum rozsifit o hodnoceni kva-
lity globdlnich néstrojui. Data z tohoto ndstroje lze povazovat za vysoce kvalitni a pfesnd z
divodu vyuzivani metody site-centric, ktera je jeSté pro zpresnéni kombinovana s metodou
user-centric. Vysokou presnost dat ukazuje i1 fakt, Ze inzerenti se podle téchto dat rozhoduji

pfi ndkupu reklamy na ¢eském trhu. Navic pro ovéfeni kvality tohoto néstroje provedeme v
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sekci 4.1 kratkou analyzu, kde srovndme tato data s jinym ndstrojem, ktery pouziva stejné
techniky méreni navstévnosti a je taktéz povazovdan za velmi presny. Ve vyzkumu budou tato
data povazovdna za vychozi (referencni), se kterymi budou srovndny ostatni méné presné

metody. Data z ndstroje NetMonitor jsou dostupnd jen pro Ceskou republiku.
Zkoumany vzorek

Pro vyzkum jsou vyuZita data o navstévnosti 485 Ceskych stranek rizné velikosti a riznych
oborl (navstévnost v rozmezi tisicti az miliénu navstévnikli mési¢n¢). Tento seznam vznikl
exportem stranek zapojenych do méfeni v siti NetMonitor. Jednd se o vétSinu webovych
stranek, které na Ceském trhu vydélavaji na prodeji reklamy. Vyzkum je realizovan vyhradné
na ¢eském trhu v dlisledku zminéné dostupnosti dat z ndstroje NetMonitor jen pro Cesky trh.
Zkoumana jsou data za rok 2017. S ohledem na jen nepatrné rozdily mezi jednotlivymi mésici

jsou vysledky bliZe pfedstaveny na jednom vybraném mésici (zatfi 2017).
Provedené analyzy
Pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek provedeme nasledujici analyzy:

Analyza 1) Jak moc se lisi rank webovych stranek urceny podle Alexa a SimilarWeb? Pro
zodpovézeni této otdzky je zkoumadno, jak se 1isi poradi strdnek uréené néstrojem Alexa od
poradi ur¢enym ndstrojem SimilarWeb. Pro zptesnéni je provedena analyza ve tfech katego-

riich, které jsou ur€eny podle velikosti strdnek (Tabulka 5).

Tabulka 5: Definice kategorii webovych strdanek urcené pro vyzkum

Velikost stranek Iljj(;itél\}/::f\i)srltirjiek za mésic Pocet stranek ve vzorku
malé 0 az 100 000 142
stredni 100 000 az 1 000 000 229
velké 1 000 000 a vice 114

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2018

Pro kvantifikaci zavislosti mezi jednotlivymi daty je vypoéten Spearmaniv korela¢ni koefici-

ent, jak navrhuje (Boston University, 2016). Tento koeficient pracuje s pofadim pozorovanych
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hodnot. Rank, ktery je dostupny z ndstroje Alexa i SimilarWeb, vyjadfuje poradi stranek na

zaklad€ navstévnosti.

Spearmantiv korelacni koeficient je vhodny pro vyhodnoceni ranku navstévnosti z obou na-
strojii. Spearmantiv korela¢ni koeficient nabyva hodnot <-1,1>. Hodnoty blizké nule indikuji,
Ze poradi je ndhodné zptfehdzené a mezi sledovanymi veliCinami neni Zadny vztah. Naopak

hodnoty vzdélené od nuly indikuji, Ze mezi veliCinami je silny vztah a souvisi spolu.

Analyza 2) Ktery ze dvou globdlnich ndstrojit poddvd nejlepsi informace o ranku webovych
strdanek? Pro zodpovézeni této otdzky je vypocten Spearmanuv korelacni koeficient mezi
poradim webovych stranek urCenym na zdkladé nastroje NetMonitor a nastroji Alexa, resp.
SimilarWeb. Nastroj, u kterého tento koeficient dosahuje nejvyssich hodnot, 1ze povazovat za
nejpresnéjsi.

Analyza 3) Zviddaji tyto ndstroje kvantifikovat i ndvstévnost webovych strdanek a jak jsou
tyto udaje presné? U této otazky je zjiSténo, které ndstroje umi kvantifikovat navst€vnost
v absolutnich hodnotich (neukazuji jen potadi stranek). Nédsledné jsou tato data srovndna s

ndvstévnosti ziskanou nastrojem NetMonitor.

Pro zhodnoceni kvality je vyjadfena primérna odchylka v procentech mezi navstévnosti
urcenou nastrojem NetMonitor a SimilarWeb. Priimér miZe byt ov§em casto zavadéjici. Z
toho divodu je také vyjadieno, u kolika procent stranek ndstroj urcil navstévnost alespon
uspokojivé (s odchylkou nejvyse 30 % od navstévnosti zjisténé ndstrojem NetMonitor). Od-

chylky jsou graficky zndzornény histogramem.

Pro zptfesnéni je provedena analyza jesté ve tfech kategoriich stranek, které jsou definovéany
v prvni vyzkumné otdzce. Zaroven je zkoumano, jestli astéji dochdzi k nadhodnoceni nebo

podhodnoceni ndvstévnosti.

4.2 Charakteristika zdroju dat

NetMonitor

NetMonitor (2017) sbird vétSinu dat prostiednictvim javascriptového kddu, ktery je umistén
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na méfenych strankdch (metoda site-centric). Tento skript eviduje vSechna zobrazeni dané
stranky. Nejednd se tedy o Zadny vzorek uzivatell, které stranky navstivi, ale o vSechny
navstévniky. Diky tomu zde nedochdzi k zadné statistické chybé. Nicméné, Flores (2013)
vSak uvadi, Ze rizné néastroje mohou poskytovat ponékud odlisné hodnoty navstévnosti webo-
vych stranek. Z tohoto diivodu autor porovnal navstévnost stranek uréenou prostiednictvim
NetMonitoru s navStévnosti urCenou nastrojem Google Analytics pro jeden konkrétni web,
ktery poskytuje predpovédi pocasi (Tabulka 6). Oba néstroje pouZivaji site-centric metodu,
ale pouzivaji dva odli§né technologické postupy. Vysledky ukazuji, Ze se data o navstévnosti
odliSuji jen nepatrné a tidaje o navStévnosti ziskané prostrednictvim sluzby NetMonitor nebo

Google Analytics 1ze povazovat za stejné presné.

Tabulka 6: Srovndni mési¢ni ndvstévnosti (v tisicich) ziskané pres ndstroj NetMonitor a
Google Analytics

Cerve- s

Néstroi nec Srpen Zari Rijen Listopad | Prosinec
! 2017 2017 2017 2017 2017
2017
NetMonitor 9439 8 863 5637 3879 2 865 2752

8737

5542

Google Analytics | 9311 3843 2816 2712
Rozdil (absolutni) | 1,4 % 1.4 % 1,7 % 0,9 % 1,7 % 1,5 %

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2018

Pro zpresnéni téchto dat dale NetMonitor (2017) vyuZziva panelu uzivateld, ktefi si do svého
pocitace nainstaluji specidlni program (metoda user-centric). Ten sbird kompletni data o pro-
hliZeni vSech webovych stranek, které dany uzivatel navstivi. Vzhledem k tomu, Ze nékteré
pocitate mohou byt vyzivany vétsim poctem jednotlivcil, monitorovaci program se vZdy do-
tazuje na identitu jednotlivce, ktery v daném okamziku pocitac pouZziva. Dale NetMonitor zis-
kdva data (napf. o piijmech, vzdélani, zdjmech atd.) prostfednictvim dotaznikd, které se obje-
vuji lidem ndhodné pfi prochdzeni nékterych stranek, které maji v kodu vlozeny javascriptovy

kdéd od NetMonitoru.

Z tohoto néstroje jsou k dispozici napiiklad ddaje o denni ndvStévnosti, pocCtu zobrazenych

strdnek nebo dobé stravené na webu. Jedna ndvstéva je definovdna jako libovolny pocet
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piistupti na stranku v obdobi 30-ti minut.
Alexa

Alexa (2017) vSechna sva data ziskdva od uzivateli (metodou user-centric), ktefi si nain-
stalovali jedno z vice nez 25 000 rozsifeni do prohlizeCe. Nejvyznamnéjsi ¢4st dat pochazi
z roz§iteni Alexa Toolbar, které vyviji pfimo Alexa. Dle ddaji Alexa panel uzivatelti dosa-
huje miliont lidi z celého svéta. Tento idaj ovSem neni nijak doloZen ani bliZe specifikovan.

Data jsou zpracovana s ohledem na geografické i demografické odliSnosti panelu uZivatel a

internetové populace.

Pro nékteré zemé (USA, Kanada, Velka Britanie, Némecko, Francie a §panélsk0) je ur¢ovéna
mésicni navstévnost webovych stranek. Pro vSechny zemé na svété jsou potom k dispozici
udaje o ranku stranek, ktery vyjadfuje, jak jsou dané stranky navStévované v porovnani s
ostatnimi. Cfm niZ3{ je rank, tim je strnka vice navitévovand (globdlni rank 1 oznacuje nej-
navStévovanéjsi stranku na svété). Tento udaj je sestaven na zdkladé dat za predchdzejici tfi

meésice a je vZdy dostupny pro vybranou zemi a cely svét.
SimilarWeb

SimilarWeb (2017) ziskdva sva data z nékolika zdroji. Za hlavni Ctyfi zdroje lze oznaclit
panel monitorovanych pfistroji, lokalni poskytovatele pfipojeni k internetu (ISP), obsah na
internetu a stovky tisic webovych stranek nebo aplikaci, které odesilaji data pfimo Simi-
larWeb. Vétsina dostupnych dat pochéazi z panelu monitorovanych pristroji. Bohuzel Simi-
larWeb presnéji neuvadi, o jak velky vzorek se jednd. O své metodice na strankach prozra-
zuji jen mélo. Presto tvrdi, Ze denné zpracovavaji biliony dat, které jim umoZiuji vytvorit

nejpresnéjsi odhad navstévnosti webovych stranek po celém svété.

Pro kazdou stranku je uddvano poradi stranek, které vyjadruje, jak jsou stranky navstévované
v porovnani s ostatnimi. Udaj je vzdy dostupny pro vybranou zemi a cely svét. Cim niZii je
rank, tim je strdnka vice navStévovana (globdlni rank 1 oznacuje nejnavstévovanéjsi stranku
na svéte). SimilarWeb nabizi i podrobnéjsi idaje, kde lze najit mésicni navstévnost, dobu
stravenou na webu nebo poCty zobrazeni. Jedna navStéva je definovana jako libovolny pocet

pfistupil na stranku v obdobi 30-ti minut (stejné jako u NetMonitor).
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4.3 Vysledky

Otdzka 1) Vysledky vyzkumu pro posouzeni odli§nosti rankd z néstroje Alexa a SimilarWeb
shrnuje Tabulka 7, kterd ukazuje miru shody mezi rankem webovych strianek sestavenym
podle nastroje Alexa a SimilarWeb. Vysledky ukazuji, Ze data z obou néstroju jsou podobné
(Spearmantv korelacni koeficient pro cely testovany vzorek dosdhl hodnoty 0,97). Nejméné
se ranky shoduji v kategorii malo navs§tévovanych stranek (navstévnost pod 10 000). Nao-
pak vysoké shody nastroje dosahuji u velmi navstévovanych stranek (Spearmantv korelaéni
koeficient pfesahuje hodnotu 0,9). To zfejmé souvisi s tim, Ze v této kategorii nastroje maji k
dispozici nejvice dat a snizuje se tak mira chyby. S rostoucim rankem (klesajici ndvstévnosti)

roste rozdilnost dat.

Tabulka 7: Hodnoty Spearmanova korelacniho koeficientu (Rs) pro jednotlivé kategorie
strdnek.

Kategorie stranek Rs (mezi rankem sestavenym podle Alexa a SimilarWeb)
malé Rs=0.86
stredn{ Rs =0.87
velké Rs=0.91
vSechny Rs =0.97

Korelace jsou vyznamné na hladiné alfa 1 % (oboustranny)

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2018

Rozdilnost dat mezi obéma nastroji 1ze zobrazit také graficky (Obrdzek 18). Bodovy graf na
jedné ose vynasi rank uréeny ndstrojem Alexa a na druhé ose rank ureny ndstrojem Simi-
larWeb. Z grafu je patrné, Ze hodnoceni stranek v obou ndstrojich je podobné. Zcela shodné
ovsem neni. Pfi shodé by vSechny body musely leZet na pfimce pod thlem 45 stupnd v grafu.

Nabizi se tak otdzka, ktery ndstroj poskytuje presnéjsi data (viz druhd vyzkumna otazka).
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Obrazek 18: Grafické zndzornéni rozdili mezi rankem stranek ur€eny ndstrojem Alexa a
SimilarWeb
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Zdroj: vlastni zpracovdni, 2018

Otdzka 2) Pri hodnoceni, ktery z nastroji poskytuje nejlepsi informace o ranku webovych
stranek, jsme dospéli k zavéru, Ze lepsi vysledky poskytuje ndstroj SimilarWeb, jak ukazuje
Tabulka 8. Zajimavé je srovnani presnosti té€chto nastrojii v jednotlivych kategoriich webo-
vych stranek, jak jsme je specifikovali v metodice pro prvni otdzku. SimilarWeb dosahuje v
kategorii malych a stfednich stranek lepsich vysledkii nez Alexa. V kategorii velkych stranek
jsou vysledky shodné. Rostouci rozdilnost dat mezi Alexa a SimilarWeb se zvySujicim se

cvv .

zadné kategorii neni nastroj Alexa lepSi nez SimilarWeb.
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Tabulka 8: Hodnoty Spearmanova korelacniho koeficientu (Rs) pro analyzu kvality dat

Rs (mezi rankem sestavenym

Rs (mezi rankem sestavenym

Kategorie stranek podle Alexa a NetMonitor) podle SimilarWeb a
NetMonitor)

malé Rs =0.60 Rs =0.69

stredn{ Rs =0.73 Rs =0.80

velké Rs =0.83 Rs =0.83

vSechny Rs =0.94 Rs =0.96

Korelace jsou vyznamné na hladiné alfa 1 % (oboustranny)

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2018

Horsi vysledky néstroje Alexa potvrzuje také grafické srovnéni dat (Obrdzek 19). Na levém

grafu je srovndni dat z Alexa s referenénim néstrojem NetMonitor. Zde jsou hodnoty vice

rozhdzené nez pfi srovnani dat SimilarWeb s referenénim ndstrojem NetMonitor, které je

zobrazeno v dolnim grafu. V obou néstrojich lze ovSem pozorovat extrémy (velmi odchylené

hodnoty od pfimky pod tihlem 45 stupiid). Tyto body predstavuji webové stranky, kde ndstroj

Alexa nebo SimilarWeb velmi Spatné urcuji rank.
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Obrazek 19: Grafické srovnani kvality dat z Alexa a SimilarWeb oproti referencnimu néstroji
NetMonitor
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Zdroj: vlastni zpracovdni, 2018

Otdzka 3) U tieti vyzkumné otdazky autor zjistili, Ze jen néstroj SimilarWeb umi kvantifikovat
navstévnost v absolutnich hodnotdch (urcit nejen rank, ale i odhad néavsStévnosti). Nastroj

Alexa tyto hodnoty pro Ceskou republiku neposkytuje.

Provedenou analyzou autor zjistil, Ze mési¢ni ndv§t€vnost urend ndstrojem SimilarWeb se

od navstévnosti urené referencnim nastrojem NetMonitor odchyluje v priméru o 42 %.
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Napfiiklad u stranky se skute¢nou navstévnosti 100 000 navstévnikd za mésic SimilarWeb v

prumeéru zobrazuje navstévnost v rozsahu od 58 000 do 142 000 navstévnikl za mésic.

Alespon uspokojiveé (s odchylkou nejvyse 30 % od navStévnosti zjiSténé nastrojem NetMoni-
tor) urcil SimilarWeb ndvstévnost u 49 % testovanych webii. S rostouci velikosti stranek ma
ndstroj SimilarWeb vétsi problémy s uréenim ndvstévnosti (Tabulka 9). Zatimco v kategorii
malych strdnek je navStévnost uspokojive urcena u 58 % stranek, v kategorii velkych stranek

je to jen 38 %.

Tabulka 9: Uspokojivé urcené ndvstévnosti ndastrojem SimilarWeb v jednotlivych kategoriich
strdnek

Kategorie stranek Podil stranek s uspokojivé urcenou navstévnosti
malé 58 %
stredni 48 %
velké 38 %
vSechny 49 %

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2018

Pomoci histogramu Ize zndzornit strukturu odchylek napfi¢ vzorkem (Obrazek 20). V histo-
gramu jsme abstrahovali od extrémnich hodnot (odchylka navStévnosti je vétsi nez 90 %).
Je patrné, Ze od odchylky 50 % vyznamné klesa pocet vyskytt. S odchylkou maximalné do

50 % urci néastroj SimilarWeb ndvstévnost u 81 % stranek.
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Obrazek 20: Struktura odchylek navstévnosti v testovanych datech (interval 5 %)
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Zdroj: vlastni zpracovdni, 2018

K podhodnoceni navstévnosti ndstrojem SimilarWeb dochazi v 70 % piipadd. Ve zbylych
30 % pripadu je navstévnost nadhodnocena. K nadhodnocovani ndvstévnosti dochazi predevsim
u webil zamérenych na IT, video portalu a dloZzist’. Podhodnocovani navstévnost bylo zjisténo

predevsim u zpravodajskych portdli (obecné zpravodajstvi, bulvar, sport, pocasi).

V kategorii velkych stranek dochéazi k podhodnocovani navstévnosti az v 83 % piipadid. V
kategorii malych stranek prevazuje také podhodnocovani ndvstévnosti, ale ne tak vyrazné (k
podhodnoceni navstévnosti dochazi v 59 % pripadl). Vyrazné podhodnocovani navstévnosti

souvisi zfejmé s nedostatkem dat, podle kterych je ndvSt€évnost ur€ovéna.

4.4 Zavéry k presnosti analytickych nastroja

Na zédkladé zjisténych vysledkt mizZe autor doporucit vyuzivani nastroji Alexa a SimilarWeb
se zohlednénim, Ze se jednd o orientacni data. Oba ndstroje nedokdZou urcit zcela presné

poradi webovych strdnek na internetu. Nezodpovi napfiklad otdzku, jestli je v urCité zemi
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navs$tévovanéjsi webova stranka A nebo B v pfipadech, kdy se potadi téchto stranek lisi
jen o jednotky. Bez problémil od sebe ovSem miizeme odlisit mdlo a hodné navstévované
stranky a zjistit pfibliZnou vyznamnost danych stranek na internetu. O néco presnéjsi je na-
stroj SimilarWeb neZ Alexa. I piesto 1ze v obou néstrojich najit stranky, jejichZ rank je urcen
velmi Spatn€ a vyznamné se odchyluje od skute¢nych hodnot. Tyto zavéry jsou v souladu s

drivéjSimi studiemi (Vaughan a Yang, 2013; Fishkin, 2015).

Néstroj SimilarWeb zobrazuje vedle poradi stranek, také hodnotu navs§tévnosti. Tato hodnota
je ovSem znacné orientacni a u 49 % testovanych stranek na ¢eském trhu se od skutecnych
hodnot odchyluje o vice nez 30 %. V nastroji nelze nijak zjistit, kterd hodnota je zatizena
takto vyznamnou odchylkou. Pravdépodobnost, Ze se hodnota urcené ndstrojem SimilarWeb
vyznamné odchyluje od skutecné navstévnosti, je tak vysokd. V priméru se navstévnost
ur¢end nastrojem SimilarWeb odchyluje od skutecnych hodnot 0 42 %. Naprtiklad u stranky
s navstévnosti 100 000 navstévnikli za mésic SimilarWeb v priméru zobrazuje navstévnost
v rozsahu od 58 000 do 142 000 navstévniki za mésic. Na zdkladé téchto poznatkli autor
nedoporucuje nastroj vyuZivat pro presnou kvantifikaci navstévnosti. K podobnym zavérim

dosel také Fishkin (2015).

Analyzované néstroje vyuZivaji pro urovani ndvstévnosti metody network-centric nebo userc-
centric. Provedenou analyzou bylo zjisténo, Ze vyuziti téchto metod nezarucuje ziskani pres-
nych informaci o navstévnosti jakékoliv webové stranky na internetu. Hlavnim divodem je
nedostatek dat. Ze samotné povahy téchto metod nelze ziskat v§echna data o ndvStévnosti
(zejména v disledku ochrany osobnich tdaji, kdy uZivatelé nejsou ochotni sdilet informace
o tom, jaké stranky navstévuji). K pribliznému zjisténi navstévnosti jsou ovsem tyto metody
dostatecné. Rozdily mezi analyzovanymi nastroji jsou zptisobené odliSnym mnozZstvim dat,

na zdkladé¢ kterého néstroje rank sestavuji.

4.5 Limity vyzkumného Setreni

Vyzkumné Setfeni je limitovdno tim, Ze bylo provedeno jen na ¢eském trhu. Vysledky jsou

tak aplikovatelné pfedevS§im v zemich, ze kterych maji nastroje Alexa a SimilarWeb malé
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mnoZstvi dat (zem& vychodni, jihovychodni a ¢aste¢né stiredni Evropy). Vysledky v USA
nebo zdpadni Evropé mohou vykazovat lepsi hodnoty, zejména pii urCovani ndvstévnosti.
Samotny néstroj Alexa (2017) presné hodnoty navStévnosti uvadi pravé jen pro USA, Ka-
nadu, Velkou Britdnii, Némecko, Francii a Spanélsko, ze kterych md nejvice dat. I tak jsou
ovSem vysledky vyzkumu diilezité pro posouzeni, jak si tyto ndstroje stoji na trhu, kde je k
dispozici spiSe méné dat.

V budoucnu lze do vyzkumu zaradit také nastroj SEMRush (2017). Ten se ovSem zamétuje
predevSim na urcovani navstévnosti z vyhledavaci a na zakladé téchto dat sestavuje rank
stranek na celém internetu. UrCovani ranku stranek ma 1 SirS{ moZnosti vyuZiti. Rank ne-
musi byt sestavovdn jen na zdkladé navStévnosti, ale jde zapojit i dalsi zdroje dat. VyuZit 1ze
data ze socidlnich siti (napf. o poctu sdileni) nebo o poctu zpétnych odkazli vedoucich na
dané stranky a vytvorit algoritmus pro hodnoceni stranek podobny algoritmu Google Page
Rank. V dal$im vyzkumu lze vyhodnotit vztah téchto externich dat (pocty sdileni, zpétnych
odkazii, velikost stranek atd.) k ndvstévnosti a sestavit ndvrh algoritmu, ktery by odhadoval
navstévnost webovych stranek podobné jako ndstroje Alexa a SimilarWeb, jejichz algoritmus

neni vefejny.
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5 Vyznam sociialnich médii pro podniky

V poslednich letech vyrazné nartistd vyznam socidlnich médii v podnikové oblasti. Vyuziti
silovat vztah se svymi zdkazniky (Vendemia 2017; Nacimento a Silveria, 2017). Podniky
jsou na socidlnich médiich velmi aktivni v nékterych oblastech podnikédni. Vedou vlastni pro-
fily, investuji do reklamy a komunikuji se zdkazniky. Jen malou ¢4st komunikace o firmé
na socidlnich médiich mé ovSem v rukou piimo dany podnik (Huete-Alcocer, 2017). Znacnd
Cast piispévki o firmach na socidlnich médiich je tvofena pifimo uzivateli a pfenaSena pomoci
WOM (word of mouth), v prostfedi internetu oznacovaného jako eWOM (Brown a kol., 2007;
Huete-Alcocer, 2017).

Cést komunikace na socidlnich médiich je soukrom4 (prostfednictvim zprav mezi uZivateli),
ale Cast Ize dohledat na verejnych profilech. Analyza vefejnych piispévki zaslanych uZivateli
a nebo piimo danymi spoleCnostmi na jejich profily je pfedmétem uvedeného vyzkumného
Setfeni. Hlavnim cilem nésledujiciho vyzkumného Setfeni je zhodnotit vyznam piispévkl na
socidlnich médiich pro podniky z riznych pohledd. Ke splnéni stanoveného cile jsou formu-

lovany nésledujici vyzkumné otazky:

1. Mohou pfispévky na socialnich médiich slouzit jako ukazatel vykonnosti podniku (exis-

tuje provazanost mezi eWOM na socidlnich médiich a vykonem podnikit)?
2. Jak velkou néavstévnost privadeji socidlni média na stranky firem?
3. Jaka socidlni média ptivadéji na web firem nejveétsi navstévnost?
4. Jak velké podniky vyuZivaji socidlni sit'’ Facebook?

5. LiSi se zjiSténé vysledky mezi velkymi globdlnimi spole€nostmi a menSimi lokdlnimi

spole¢nostmi?

Pro zodpovézeni prvni vyzkumné otazky jsou sestaveny dvé nasledujici hypotézy:

e Hypotéza 1: Spolecnosti B2C s vys$sim podilem pozitivnich pfispévki maji vyssi primérny

rust cen akcif nez spolecnosti B2C s niz§im podilem pozitivnich prispévkd.
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Vv

e Hypotéza 2: Spolecnosti B2B s vyssim podilem pozitivnich pfispévkl maji vyssi primérny

rast cen akcii neZ spolec¢nosti B2B s niz$im podilem pozitivnich pfispévki.

Literarni reSerSe k vyzkumu je provedena v kapitole 2 s ndzvem Socidlni média. V nasledujici
Casti prace je predstavena metodika, zjiSténé vysledky a v posledni Casti jsou shrnuty zavéry

a limity provedeného vyzkumného Setfeni.

5.1 Metodika

Pro zodpovézeni Ctyf vyzkumnych otdzek je vyuzit kvantitativni ptistup. Do vyzkumného
Setfeni je zahrnuto 30 globdlnich spoleCnosti, které patii mezi nejvétsi na svété. Globalni
spolecnosti jsou vybrany z amerického indexu US30 (téZ Dow Jones Industrial Average),
ktery zahrnuje nejvétsi a na trzich nejvice obchodované spolecnosti v USA (SPIndices.com,
2018). Index byl zaloZen jiz v roce 1896 (v té dobé zahrnoval dvanict spole¢nosti). Index je
pocitan jako cenové vazeny primér (akciim s vySsi cenou je pridélena vyssi vaha). Pro ucely
vyzkumu jsou dileZité v seznamu zarazené spolec¢nosti. Jedna se o tspésné spolecnosti, které
zaméstnavaji miliony lidi. Celkové tyto spolecnosti jen za 2Q 2018 dosdhly obratu pres 750
miliard dolarti. Pro tyto spolecnosti je klicové mit dobrou image. Ta jim zajiSt'uje prisun

penéz od akciondiu i prodej jejich produkta.

Pro zjisténi prvni vyzkumné otdzky je sledovdna zména cen akcii a sentiment (podil pozi-
tivnich pfispévkl na negativnich) 1 420 000 prispévki ze siti Facebook a Twitter v obdobi
jednoho roku od 1. dubna 2018 do 30. bfezna 2019. Obdobi je rozdéleno do Ctyf kvartali.
Pro zodpovézeni ostatnich vyzkumnych otdzek je sledovdna navstévnost webovych stranek a

typ zasilanych prispévku za druhé Ctvrtleti roku 2018.

Seznam spolecnosti v¢éetné zminénych ukazatelli ukazuje Tabulka 10. Pro potfeby analyzy
jsou spolecnosti rozdéleny podle toho, jestli jejich ¢innost prevazuje spiSe v segmentu B2B
nebo B2C. Z analyzy je patrné, Ze spolecnosti vykazuji riiznorodé vysledky a postihuji i riizna

odvétvi. Dobfe tak ukazuji vyvoj na trhu.
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Tabulka 10: Seznam analyzovanych spolecnosti v indexu US30

Nézev spolecnosti 7 afazent* Zmény cen akcii Podil pozitivnich

(Q2 2018 - Q1 prispévki na

2019) negativnich (Q2

2018 - Q1
2019)**

Q2 |Q3 |Q4 QI Q2 Q3 Q4 QI

[%] | [%] | [%] | [%] | [%] | [%] ]| [%] | [%]
3M B2B -10 |8 -11 | 10 79 72 | 64 70
American Express B2C 5 9 -11 | 16 84 61 | 60 68
Apple B2C 10 22 31 |22 79 79 | 62 74
Boeing B2B 2 11 -15 |21 71 69 |61 59
Caterpillar B2B -8 12 -18 |8 78 75 |77 77
Cisco B2B 0 13 -12 | 26 76 31 |74 75
Coca-Cola B2C 1 5 2 -1 78 70 |79 75
Disney B2C 4 12 -8 3 80 80 | 69 70
DowDuPont Inc B2B 3 -2 -18 |1 73 58 |55 47
Exxon Mobil B2B 11 3 -20 | 19 78 88 | 60 46
Goldman Sachs B2B -7 -4 27 | 18 62 67 |40 53
Home Depot B2C 9 6 -18 | 13 78 61 | 60 68
Chevron B2B 11 -3 -11 | 13 76 82 |72 77
IBM B2B -9 8 25 | 25 82 79 |76 76
Intel B2C -5 -3 -3 15 67 61 | 65 59
Johnson & Johnson B2C -5 14 -8 10 74 69 | 67 71
JPMorgan Chase B2B -5 8 -14 |5 75 57 |51 55
McDonald’s B2C 0 7 5 8 74 70 | 73 65
Merck B2B 11 17 6 10 67 67 | 84 83
Microsoft B2C 8 16 -12 | 17 74 75 |70 74
Nike B2C 20 6 -13 | 15 77 79 |73 84
Pfizer B2C 2 21 -3 -1 65 75 |71 55
Procter & Gamble B2C -2 7 10 14 65 71 | 83 82
Travelers Companies B2C -12 |6 -9 16 84 74 | 85 84
United Technologies B2B -1 12 25 |22 80 79 |73 80
UnitedHealth B2C 15 8 -7 0 92 63 | 61 56
Verizon B2C 5 6 4 7 79 62 | 65 60
Visa B2C 11 13 25 19 79 77 |77 74
Walgreen B2C -8 21 -7 -7 62 69 | 69 65
Wal-Mart B2C -4 10 -2 6 75 71 |72 59

* Rozdéleni na B2B a B2C je sestaveno dle prevaZujicich odbératelii danych spolecnosti
(vétsina spolecnosti pusobi na obou trzich)
** Na zdkladé 1 420 000 prispévkii analyzovanych ndstrojem Unamo (2018)

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2018
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Pro zodpovézeni paté vyzkumné otazky je vzorek rozsiten o lokdlni cestovni kancelare ptiso-
bici na eském trhu. Cestovni kanceldfe jsou zvoleny s ohledem na to, 7e dle Ceského sta-
tistického uradu (2018) pravé cestovni kancelafe vyuzivaji socidlni sit€¢ velmi Casto. Do vy-
zkumu je zahrnuto 20 cestovnich kanceldii, které patii mezi nejusp&$néjsi v Ceské republice.
Jejich zebricek je prevzat z hodnoceni TTG Czech Travel Awards (TTG, 2017) za rok 2017.
Tato spolecnost prostiednictvim ankety, ve které hlasuje vetfejnost, sestavuje Zebricek nej-
uspésnéjSich cestovnich kancelafi v danych kategoriich (naptiklad Nejlepsi cestovni kancel4f
pro aktivni dovolenou, Nejlepsi cestovni kancelaf pro luxusni dovolenou, Nejlepsi cestovni
kancelar pro cesty do Ameriky atd.). Spolecnosti z pohledu zdkaznikti dobfe komunikuji na

socidlnich médiich. Obraty téchto cestovnich kancelafi se pohybuji v fddech desitek az stovek

milioni korun.
Provedené analyzy
Pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek provedeme nasledujici analyzy:

Analyza 1) Mohou prispévky na socidlnich médiich slouZit jako ukazatel vykonnosti podnikii?
Pro zodpovézeni této otdzky je zkoumdno, jestli zména hodnoty akcii souvisi s pomérem
pozitivnich a negativnich prfispévkl na socidlnich médiich. Jestli spoleCnosti, jeZ vykazuji
pokles cen akcii, maji vyss$i podil negativnich pfispévkli na socidlnich médiich a naopak
spole¢nosti, které vykazuji rist cen akcii v daném obdobi, maji vyssi podil pozitivné ladénych
prispévki.

Evaluace sentimentu piispévku je provedena na zdklade slov vyskytujicich se v daném piispévku.
Na zédkladé analyzy jsou pfispévky rozdéleny do dvou kategorii - pozitivni a negativni. Ana-
lyza je provedena za vyuZiti machine learning v ndstroji Unamo (Coombs, 2018). StaZené
prispévky pres API jednotlivych socidlnich médii nastroj za vyuZziti machine learning rozdé€li
na pozitivni a negativni dle slov, které se vyskytuji v prispévku. Pfispévky s neutrdlnim
nebo neuréenym sentimentem (vétSinou piispévky v jiném neZz anglickém jazyce) jsou z
analyzy vyrazeny. Nastroj vyuZziva pro analyzu Naivni bayesovsky klasifikator. U kazdého
slova v prispévku je na zakladé slovniku vyhodnocen sentiment a nasledné je urcena pod-
minénd pravdépodobnost pozitivniho nebo negativniho sentimentu celého prispévku. Cel-

kové je zkoumdno 1 420 000 piispévki ze siti Facebook a Twitter v obdobi jednoho roku od
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1. dubna 2018 do 30. bfezna 2019 (obdobi je rozd€leno do Ctyt kvartall).

Vzorek spolecnosti je ndsledné sefazen podle podilu pozitivnich piispévka k negativnim a
rozdélen na dva stejné velké soubory. Prvni soubor obsahuje polovinu spolec¢nosti, které do-
sahuji nejvyssiho podilu pozitivnich piispévkil nad negativnimi na socidlnich médiich. Druhy
soubor naopak zahrnuje spole¢nosti, které maji vyssi podil negativnich pfispévkil oproti prv-
nimu souboru. V prvnim souboru tak jsou spolecnosti, o kterych se na socidlnich médiich
mluvi spiSe v pozitivnim smyslu, ve druhém spoleCnosti, o kterych se mluvi spiSe v negativ-

nim smyslu (mysleno relativné v rdmci zkoumaného vzorku).

Pro prvni a druhy soubor je vypoctena primérnd zména cen akcii. Nasledné je zkoumano,
jestli se tyto hodnoty v obou souborech statisticky vyznamné odliSuji. Ke zhodnocenf statis-
tické vyznamnosti je vyuZit t-test (Sedlacik, 2016). Nejdfive je pomoci F-testu rozhodnuto
o shodé rozptylii v obou souborech. Urcena je nulova Hj : s% = s% a alternativni hypotéza
Hp : s%yé s%. Hypotézy jsou otestoviny dle testovaciho kritéria (1), kde s oznacuje rozptyl

prvniho, resp. druhého vybéru a n oznacuje pocet hodnot v pfislusnych vybérech.

I’l].(l’lz—l).si (1)

F =
I’lz.(l’lz — 1).S2

Nésledné je stanovena nulovd hypotéza Hy : m; = my a alternativni hypotézu H; : m> my,
ktera vyjadfuje, Ze prvni soubor s vy$§im podilem pozitivnich prispévki ma i vy$si primérnou
zménu cen akcii mj. Pomoci t-testu s testovacim kritériem (2) pfi shodé rozptyld, kde m
oznacuje vypoctené pruméry (zmén cen akcii), je zkoumano, jestli se primérnd zména cen

akcii v obou souborech statisticky vyznamné odliSuje.

T mp —my . I’ll.nz.(l’ll—l-nz—Z)
n n
,/nl.s%%—nz.s% 1+

P1i testovdni je vyuZita tzv. p-hodnotu testu. Tato hodnota p je dosaZenou hladinou testu. Je

(2)

to nejmensi hladina vyznamnosti alfa, na které jesté 1ze hypotézu Hy zamitnout.

Analyza je rozdélena podle segmentu spolecnosti na B2B a B2C. Ziskané vystupy z analyzy

dat umoznuji diskutovat rozdily mezi jednotlivymi typy spolecnosti.
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Analyza 2) Jak velkou ndvstévnost privadéji socidalni média na strdanky firem? U zkoumaného
vzorku je zhodnoceno na zdklad€ néstroje SimilarWeb.com, kolik navstévnikt ze socidlnich
médii na stranky firem pfichdzi (ndstroj SimilarWeb.com jsme v pfedchozi analyze oznacili
jako vhodny pro zjiSt ovani ndvstévnosti webovych stranek). Zkoumén je procentni podil
navstévnosti pfivedené na stranky ze socidlnich médii k celkové navstévnosti stranek za druhé
ctvrtleti roku 2018. Pro otestovani podobnosti hodnot ve zkoumaném vzorku je vypocten

rozptyl.

Analyza 3) Jakd socidlni média privddeéji na web firem nejvétsi ndavstévnost? Tato analyza na-
vazuje na predchozi vyzkumnou otdzku. Hodnoti, jaka socidlni média privadéji navstévniky
na web a jsou pro podniky v tomto ohledu nejdulezit€jsi a jaky vyznam mohou pro podniky
mit. Podil jednotlivych socidlnich médif na celkové navstévnosti pfivedené ze socidlnich mé-

dif je vyjadfen v procentech.

Analyza 4) Jaké typy firemnich prispévku uZivatele nejvice zajimaji? V této analyze je u dat
ziskanych pres API Facebooku zkouman podil jednotlivych typa prispévku (fotografie, video,
odkaz) a jejich uspésnost u uzivateld tak, aby bylo patrné, které piispévky dosahuji vyssiho
poctu interakci (sdileni, reakci nebo komentditi) a které naopak nizsiho poctu interakci. U
jednotlivych typt prispévki se pak kvalitativni analyza zaméfuje na jejich obsah. Analyza je

provedena za druhé ¢tvrtleti roku 2018 v celkovém poctu 2500 prispévka.

Analyza 5) Lisi se zjisténé vysledky mezi velkymi globdlnimi spolecnostmi a mensimi lokdl-
nimi spolecnostmi? V této analyze jsou srovnany zjiSténé vysledky z globalnich spolecnosti
s lokdlnimi cestovnimi kanceldfemi. Pro vybrané lokdlni cestovni kancelafe jsou provedeny
znovu analyzy 2) az 4) a vysledky jsou srovnény s dfive zjiSténymi vysledky platné pro glo-
balni spoleCnosti. Analyza 4) je u lokdlnich spole¢nosti provedena za druhé Ctvrtleti roku
2018 v celkovém poctu 400 piispévki. Analyza 1) neni znovu provedena, nebot’ lokdlni

spolecnosti nejsou vefejné obchodovatelné a neni pro né tedy mozné zjistit cenu akcii.
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5.2 Vysledky

Otdzka 1) Rist hodnoty podniku vyjadieny zménou cen akcii je ovlivnén prispévky na socidl-
nich médiich u podnik ptsobicich v segmentu B2C (Hypotéza 1 - Tabulka 11). Spole¢nosti,
které vykazuji vétsi podil pozitivnich pfispévki nad negativnimi, vykazuji ve stejném ob-
dobi v priiméru i vyssi rast cen akcii. Ukazatel p-hodnota pro t-test byl ve vSech obdobich
pod 0,01. Nulovou hypotézu na hladiné vyznamnosti 1 % tak zamitdme ve prospéch alter-
nativni hypotézy, coz znamen4, Ze prvni vzorek s vy$§im podilem pozitivnich prispévkl nad
negativnimi ma i vyss$i primérnou zménu cen akcii. Naopak u podnikli v segmentu B2B
vliv sentimentu pfispévkl na socidlnich médiich na zménu cen akcii nebyl zjistén v Zddném

testovaném obdobi (Hypotéza 2 - Tabulka 12).

Tabulka 11: Vysledky t-testii pro B2C spolecnosti (hypotéza 1)

Obdobi Efig;vjr‘;l ry | Kiticky obor | p-hodnota | Vysledek

Q22018 3,25 > 1,75 0,002 Ho zamitame
Q32018 4,35 > 1,75 0,00001 Ho zamitame
Q42018 2,66 > 1,75 0,009 Ho zamitame
Q12019 2,84 > 1,75 0,006 Hjy zamitame
celé obdobi 5,94 > 1,67 0,00001 Hy zamitame

Testovdno na hladiné vyznamnosti alfa 1 %

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2019
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Tabulka 12: Vysledky t-testii pro B2B spolecnosti (hypotéza 2)

Obdobi Eflstt;ng ry | Kiticky obor | p-hodnota | Vysledek

Q22018 -0,83 > 1,81 0,787 Hjy nezamitame
Q32018 -1,25 > 1,81 0,880 Hjy nezamitame
Q4 2018 1,31 > 1,81 0,109 Hy nezamitdme
Q1 2019 -0,29 > 1,81 0,612 Hy nezamitiame
celé obdobi -0,39 > 1,68 0,650 Hy nezamitame

Testovdno na hladiné vyznamnosti alfa 1 %

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2019

Vysoky Ctvrtletni rust cen akcii v daném vzorku byl zaznamenén u spolecnosti Visa a Micro-
soft (pfes +10 %). Obé tyto spolecnosti maji také v priméru vysoky podil pozitivnich piispévku
nad negativnimi (Visa 77 % a Microsoft 73 %). Naopak jeden z nejslabsich rtstu cen akcif
byl zaznamenan u spolecnosti Goldman Sachs. Zaroven u této spolecnosti prevazuji negativni
piispévky nad pozitivnimi. Podil pozitivnich piispévki nad negativnimi klesl v analyzovaném
obdobi az ke 40 %. Také spolecnost Intel zaZivala pokles cen akcii a zaroven méla i nizky
podil pozitivnich piispévki nad negativnimi. Spolecnost Intel se totiZ potykala s problémy

svych procesori a jejich bezpecnosti, které byly fesSeny i mezi lidmi na socidlnich médiich.

Vazba mezi vyvojem cen akcii a pfispévky na socidlnich médiich je dobie patrnd také na vy-
voji cen akcif spolecnosti Apple. Vyrazny rist cen akcii a vysoky podil pozitivnich piispévkia
nad negativnimi od Q2 2018 do Q3 2018 byl vystiiddn vyraznym poklesem cen akcii v Q4
2018. Tento pokles cen akcii byl doprovazen také poklesem podilu pozitivnich pfispévkl nad

negativnimi (zatimco v Q3 2018 tento ukazatel dosahoval az 79 %, v Q4 2018 klesl na 62 %).

Pro analyzovany vzorek jsme rovnéZz vypocitali korelaci pomoci Pearsonova korela¢niho
koeficientu mezi obéma uvedenymi proménnymi - zménami cen akcii a podilem pozitiv-
nich prispévki nad negativnimi (Tabulka 13). Vysledky ukazuji pozitivni korelaci ve vSech
Ctyfech Ctvrtletich mezi analyzovanymi proménnymi pouze pro spolecnosti v segmentu B2C

(u spolecnosti v segmentu B2B byla statisticky vyznamna korelace nalezena pouze v Q4
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2019).
Tabulka 13: Pearsonuv korelacni koeficient pro jednotlivd obdobi
Segment Pearsontv korela¢ni koeficient (mezi zménami cen akcii a
spole¢nosti podilem pozitivnich prispévki nad negativnimi)
Q2 Q3 Q4 Ql

B2C (R > 0,468, 0,628 0,516 0,560 0,567
n=18)

5_2132?{ > 0,576, -0,331 0,291 0,584 0,238

Testovdno na hladiné vyznamnosti alfa 5 %

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2019

Otdzka 2) Stranky firem zarazenych v indexu US30 zaznamenaly celkové v obdobi od Q2

2018 do Q1 2019 pres 25 miliardy navstév (nejvice stranky microsoft.com). Socidlni sit€ na

stranky zatazené v indexu US30 privadi v priméru jen 3 % celkové navstévnosti (Tabulka

14). Tato hodnota je napfi¢ celym vzorkem podobnd (rozptyl hodnot je nizky). Maximalni

hodnota ve zkoumaném vzorku potom dosahuje 11 % pro exxonmobil.com a minimum 0,3 %

pro dow-dupont.com. Socidlni média na stranky pfivadéji podstatné méné ndvstévnosti nez

na stranky pfivadéji vyhleddvace (40 %) a nebo ptimé navstévy (39 %).

Tabulka 14: Zdroje ndvstévnosti firemnich strdanek spolecnosti zarazenych v indexu US30

Pramérny podil

Zdroj navstévnosti navstévnosti z daného Rozptyl (62)
zdroje

Vyhledédvace (organic) 40 % 262

Piimé navstévy (direct) 39 % 160

Odkazujici stranky 1 % 20

(referral)

Socialni média 3% 5

Ostatni 4 % 7
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Otdzka 3) Nejvice navstév ze socidlnich médii na stranky firem v indexu US30 prichazi z Fa-
cebooku (Tabulka 15). V priméru kolem 25 % navstév privadi YouTube a 17 % sit’ LinkedIn.
Naopak socidlni sité Pinterest a Instagram na stranky firem pfili§ navstévnikia nepiivadéji.
Obeé tyto socidln{ sité slouzi ke sdileni obrazkli a moznost pfidavat zde odkazy je velmi ome-

zena.

Tabulka 15: Seznam socidlnich médii, které na strdanky firem v indexu US30 privdadéji nejvice
ndvstévniki

Primérny podil
Socidlni médium navstévnosti z daného Rozptyl (6?%)
socidlniho média
Facebook 34 % 242
YouTube 25 % 173
LinkedIn 17 % 340
Reddit 7 % 45
Twitter 6 % 37
Pinterest 3% 8
Instagram 3% 8
Ostatni 5 % 15

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2019

U socidlntho média LinkedlIn je patrny vyrazny rozptyl napti¢ celym vzorkem, coZ je zptiso-
beno odliSnou funkci nékterych stranek ve vzorku. Napiiklad stranky apple.com maji za cil
spiSe nabizet dané produkty, zatimco stranky chevron.com maji za cil naldkat nové zaméstnance
do spolecnosti. U stranek apple.com potom podil socidlni sité LinkedIn na pfivedené ndvstévnosti

dosahuje jen 1 %, zatimco u strdnek chevron.com je to az 56 %.

Samotni uzivatelé pak nejCastéji firmy zminuji na socidlni siti Facebook. Az 88 % vsech
analyzovanych prispévki zminujici jméno firmy z indexu US30 se v analyzovaném obdobi
vyskytovalo na Facebooku. V 7 % pripadu to bylo na YouTube. Zna¢na ¢ast zminek o firmach
se na Facebooku vyskytuje ve zpravodajskych prispévcich. Z téchto piispévkl pak firmam
plyne na strdnky navstévnost, jak je uvedeno v Tabulce 15. Na Twitteru a Instagramu byl podil

piispévki zmifujici jméno firmy z indexu US30 pod 5 %. Z téchto uvedenych socidlnich
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médii je tak pro Sifeni eWOM nejcCastéji vyuzivan pravé Facebook. Piispévky na socidlnich

sitich LinkedIn, Reddit a Pinterest z diivodu chybéjictho API analyzovany nebyly.

Otdzka 4) Firmy z indexu US30 na Facebook zasilaji tfi hlavni typy piispévki - obrazek,
odkaz nebo video (Tabulka 16). V 50 % ptipadi se jednd o obrazek, ve 40 % piipadii o video
a jen v 10 % pripadt o odkaz. Cilem firem z indexu US30 tak neni pfivadét navstévniky na
web, coZ je v souladu s vysledky druhé vyzkumné otazky, ze které vyplyva, Ze socidlni média

na stranky firem pfivadi jen 3 % navStévnosti.

Uzivatelé v priméru nejvice interakci (komentére, sdileni, reakce) vytvoii u prispévku s ob-
razkem. Na 1000 sledujicich s nim v priméru interaguje 6 lidi. Naopak u videa jsou to jen
2 1idé na 1000 sledujicich a u odkazu se tento ukazatel snizuje na 0,3 na 1000 sledujicich.
V priméru pak prispévky na profilech firem v indexu US30 zaznamenaji na Facebooku 480
interakci denné. V 83 % se jedna o reakci (like, sad atd.), ve 13 % o sdileni a jen ve 4 % o

komentar. Spolecnosti z indexu US30 v priiméru posilaji na Facebook jeden piispévek denné.

Tabulka 16: Typy pFispévkii a jejich hodnoceni

Typ ptispévku Primérné vyuzivani PoCet lidi S in,terakci na
1000 sledujicich

Obrazek 50 % 6

Video 40 % 2

Odkaz 10 % 0,3

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2018

Mezi nejlépe hodnocenymi piispévky jsou zpravidla takové, které reaguji na aktudlni uda-
losti (mezindrodni dny, vyroci, sportovni udalost, politiku), jsou vtipné, vztahuji se k ur¢itému
piibéhu nebo maji socidlni apel (ukazuji prospésnost pro verfejnost, piibéh zaméstnancii, pod-
poru urcité skupiny lidi atd.). Naopak nejméné uspeésné jsou prispévky tykajici se technickych
zalezitosti nebo bez hlubsiho vztahu k dané spolecnosti. Pfispévkliim k vyssi interakci od uZi-
vatel pomdha vyuziti konkrétnich ¢isel, kladeni otazek, pouzivani emotikoni nebo kratkych

a vyraznych textd v obrazcich a videich.

Otdzka 5) Lokélni cestovni kancelafe ve zkoumaném vzorku zaznamenaly za obdobi od Q2
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2018 do Q1 2019 celkove pres sedm milionu navstévnikil (nejvice stranky cedok.cz). Socidlni
sit€ na stranky ve zkoumaném vzorku pfivadi v priméru jen 5 % celkové navstévnosti. Tato
hodnota je napfi¢ celym vzorkem podobna a rozptyl hodnot dosahuje 26. Maximalni hod-
nota ve zkoumaném vzorku potom dosahuje 18 % pro americatours.cz a minimum 2 % pro
deluxea.cz. Socidlni média na stranky privadéji podstatné méné navstévnosti, nez na stranky
privadéji vyhledavace (50 %) a nebo pfimé navstévy (34 %). VEtSina navsteév (pres 90 %) ze
socidlnich médii na stranky cestovnich kancelafi ptichdzi z Facebooku. Cestovni kanceléfe na
socialni média nejCasté&ji zasilaji prispévky s obrazky, které jsou u uzivateld i nejoblibenéjsi.

Videa a odkazy cestovni kancelare prili§ nevyuZzivaji.

Lokélni cestovni kancelafe tak na socidlnich médiich komunikuji podobné jako velké glo-
balni spolecnosti. Rozdily miZzeme pozorovat predevsim v poétu vyuZzivanych socidlnich mé-
dii. Zkoumané cestovni kanceldfe vyuZivaji pfedevsim Facebook, pfipadn& Instagram. Zadnd
z nich nevyuziva aktivné pro hleddni zaméstnancti napiiklad sit’ LinkedIn, ackoliv na firem-
nich webovych strankdch zaméstnance hledaji. Naopak globalni spoleCnosti vyuZivaji Siroké
spektrum socidlnich médii. Druhy vyznamny rozdil je ve vyuZzivani videa. Lokalni cestovni
kancelare na socidlnich médiich videa prili§ nepouzivaji a vétSinu prispévki tvoii obrazky s

textem. Globalni spole¢nosti mnohem vice investuji do tvorby videi.

5.3 Zavéry k vyznamu socialnich médii pro podniky

VSechny podniky zarazené v indexu US30 vyuZivaji socidlni média a lidé zde o té€chto podni-
cich i aktivné diskutuji. V provedeném vyzkumném Setieni byl prokdzan pozitivni vztah mezi
sentimentem prispévku na socidlnich médiich a zménou cen akcii u podnikl v segmentu B2C.
Analyza ukazala, ze podniky v segmentu B2C dosahujici vyssiho rdstu cen akcii maji i vyssi
podil pozitivné ladénych pfispévkil na socidlnich médiich nad negativnimi pfispévky. eWOM
(resp. prispevky na socidlnich médiich) tak miiZe slouzit jako ukazatel vykonnosti podnikt.
Provazanost eWOM a cen akcii miiZe byt uzite¢na zejména pii predikci cen akcii. Vyhodou
je, Ze informace o prispévcich na socidlnich médiich Ize ziskat v redlném Case a mohou tak
zachytit i1 kratkodoby (v pribéhu nékolika mésicii) vyvoj cen na akciovém trhu. Tyto zavéry

jsou v souladu se studiemi Li a kol. (2017), Nguyen a kol. (2015), Oliveira a kol. (2017), ktefi
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uvadgji, Ze podle piispévki na socidlnich médiich 1ze odhadovat vyvoj akciového trhu. Zadna
z téchto studii ovSem nefesi spoleCnosti v segmentu B2B, kde naopak provedené vyzkumné
Setfeni odhalilo, Ze sentiment piispévkl na socidlnich médiich nesouvisi s vyvojem hodnoty
téchto podnikti na akciovych trzich. Pro B2B podniky tak nelze predikovat vyvoj cen akcii

na zakladé prispévkil na socidlnich médiich.

Na samotné stranky firem socidlni média privadéji jen 3 % celkové navStévnosti. Sabate
(2014) a Tikno (2017) upozoriiuji, Ze Facebook na své siti upfednostiiuje ptispévky obsahu-
jici obrazky nebo videa oproti tém, které maji hypertextové odkazy. Diky tomu tak Facebook
prili§ navstévnosti firemnim webovym strankdm nepfinasi. V této souvislosti je tieba pozna-
menat, Ze Cast ndvStévnosti webovych stranek generovand prostrednictvim socidlnich médii
muzZe byt schovand v jiném zdroji navstévnosti. Piikladem takové situace muze byt uZzivatel,
ktery si precetl prispévek o dané firmé na socidlnich médiich a potom si ndzev dané firmy

vyhledal pres vyhleddvac, kde klikl na oficidlni firemni stranky.

Zanejvyznamnéj$i socidlni média pro podniky zarazené v indexu US30 1ze oznacit Facebook,
YouTube a LinkedIn. Na Facebooku tvofi obsah o firmach predevs$im samotni uZivatelé a pro
firmy je tak pomérné slozité ho ovlivnit. AZ 88 % vsech analyzovanych prispévku ze socidl-
nich médii Facebook, YouTube, Twitter a Instagram zminujicich jméno firmy se vyskytovalo
pravé na Facebooku. Z toho jen zcela zanedbatelnou ¢ést prispévki vytvorily samotné firmy.

Odlisna situace je na LinkedIn, kde vétSinu obsahu o firmach tvoii samotné firmy.

Pri tvorbé prispévkl na Facebook analyzované globdlni firmy vyuZivaji predevsim videa a
obrazky. Usp&iné piispévky v lidech vyvoldvaji uréité emoce a jsou snadno pochopitelné.
Cilem pfispévku by nemélo byt ptivést uzivatele pfimo na stranky dané spolecnosti. K tomu
je marketingova komunikace na Facebooku neefektivni a spolecnosti zafazené v indexu US30

je k tomuto cili nevyuZivaji.

Vyzkumné Setfeni ukdzalo, Ze rozdil v komunikaci podnikl na socidlnich médiich mezi vel-
kymi globalnimi spolecnostmi a lokdlnimi podniky neni pfili§ veliky. Rozdily jsou pozoro-
vané zejména v §ifi vyuZivanych socidlnich médii (velké globélni spoleCnosti jich vyuzivaji
vétsi pocet), coZ vyplyva z toho, Ze globélni spolecnosti maji mnohem Sir$i spektrum zdkaz-

nikd a maji prostfedky k tomu s nimi komunikovat na vice platforméach. Taktéz maji globdlni
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Vv

spolecnosti vice prostfedki k tvorbé videi, kterd jsou na vytvoreni naro¢néjsi nez tieba foto-

grafie (diky tomu videa 1 Castéji pouZivaji neZ mensi lokalni podniky).

Na zakladé zjisténych vysledki 1ze za hlavni vyznam vyuzivani socidlnich médii oznacit
predevsim tvorbu brandu a posileni vztahu se zaméstnanci. Hlavnim cilem vyuZivani sociél-
nich médii je tvorba dobrého jména spolecnosti a prostfednictvim toho v dlouhodobém hori-
zontu dosdhnout vyssich prodejii a udrzeni motivovanych zaméstnanct. Socialni média jsou
naopak neefektivni k pfivadéni novych navstévnikii na firemni web nebo pfimo k prodeji.
K témto ciltim je také podniky zatazené v indexu US30 nevyuZivaji. Podniky maji na soucas-

ném trhu mnohem lepSi moZnosti, jak zvysit prodeje v kratkodobém horizontu, napiiklad

vyuzitim reklamy ve vyhledavacich (Mynar a Stritesky, 2017).

5.4 Limity vyzkumného Setreni

Vyzkumné Setfeni je limitovdno tim, Ze bylo provedeno na velkych firmdch. Mikropodniky
resi odlisné problémy a socidlni sit€¢ mohou vyuZivat jinym zpisobem. Do budoucna lze vy-
zkum rozsifit prdvé o mikropodniky a dédle diskutovat rozdilnosti ve vyuZivani socidlnich
médif napfi¢ trhem. Limit vyzkumného Setfeni spociva také v tom, Ze diivéryhodnost autora
danych prispévki na socidlnich médiich nebyla hodnocena, jak navrhuje Ruan, Durresi a Al-
fantoukh (2018). Prispévky od vyznamnych osob (oznacovani jako influencefi) maji mnohem

vEtsi vliv na ostatni uzivatele nez prispévky od osob, které maji jen mélo sledujicich.

Ve vyzkumném Setfeni byl prokdzan pozitivni vztah mezi sentimentem piispévki na soci-
alnich médiich a zménou cen akcii u podnikil v segmentu B2C. Budouci vyzkum mtize jit
ovSem ddle a podrobné vyhodnotit pfimy vliv piispévkil na socidlnich médiich na podniky v
segmentu B2C a tim i detailnéji zodpovédét otazku, jak moc prispévky na socidlnich médiich

ovliviiuji hodnotu podniku.
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6 Pripadova studie popisujici vyuzivani socialnich médii

Pro blizsi prozkoumdéni vyuZzivani socidlnich médii v podnicich je provedena mnohondsobna
pripadova studie (Hendl, 2016; Flyvbjerg, 2006; Hyett a kol. 2014). Kazdy pripad ve studii
je sledovan kratkodobé. V dobé pozorovani jsou potfizeny obrazové zdznamy o komunikaci
dané spolecnosti na socidlnich médiich. Zkoumany jsou pfispévky za rok 2018. Cilem prove-
denych pripadovych studii je vytvorit popis stavu vyuzivani socidlnich médii ve vybranych
Ceskych podnicich. Soucasti vyzkumného Setfeni je nédslednd diskuse a navrhy na zlepSeni
komunikace danych podnikd. Vyzkumné otdzky jsou na zdkladé cilii prace stanoveny nésle-

dujici:
1. Jakd socidlni média podniky vyuZzivaji?
2. Cimse vyznacuje Uspe€snd a netspesnd komunikace podnikl na socidlnich médiich?
3. Lze vyuzivani socidlnich médii v podnicich zlepsit?
4. V jakych oblastech a s jakymi cili podniky socidlni média vyuzivaji?

5. Jaky je hlavni rozdil v komunikaci na socidlnich médiich mezi podniky B2B a B2C ve

zvoleném vzorku podnika?

PouZité metody

Ke zodpovézeni vyzkumnych otdzek je provedena analyza socidlnich médii. VyuZita jsou
kvalitativni a kvantitativni data, jak doporucuje v ptipadovych studiich Yin (2013). Zkou-
many jsou pomoci popisné statistiky prispévky, které spolecnosti na socidlnich médiich pub-
likuji (vyfazeny jsou z analyzy prispevky, u kterych byla vyuzita placend reklama). Piispévky
(vCetn¢ informaci o poctu sdileni, komentait a reakci) jsou stazeny pres Facebook API za
vyuziti néstroje Netvizz a ddle analyzovany v tabulkovém programu Microsoft Excel. Déle
je vyuZzito nestrukturované dotazovani. Pomoci e-mailu jsou osloveni manazeti vybranych
spoleCnosti s dotazy na cile a oblasti vyuZivani socidlnich médii (S jakymi cili a v jakych
oblastech vyuZivdte socidlni média?), odpovédnost (Kdo je v podniku zodpovédny za socidlni

média?) a finanCni ptinosy (MéFite financni prinosy vyuZivani socidlnich médii?).
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Vybér podnikui

Podniky jsou vybrany zimérnym vybérem. Jednd se o podniky v Ceské republice, které s
autorem préce spolupracuji a jsou ochotny poskytnout interni informace.Vytvoreny jsou dvé
skupiny podnikt dle dspésnosti vedené komunikace na socidlnich médiich na dspésné a ne-
tsp&$né. Uspé&snost je hodnocena dle podilu primérného poétu interakei u piispévku k cel-
kovému poctu piispévki za rok 2018 (dspésné nad 20 interakci, neispésné pod 10 interakci),
a to na socidlnim médiu, kde maji podniky nejvyssi pocet sledujicich. Hranice dspésnosti je
stanovena dle autorovych zkuSenosti a reSerSe literatury provedené v kapitole 2. Nasledné
jsou zamérné vybrany podniky ze skupin uspés$né a netspésné tak, aby polovina vzorku za-
hrnovala spolec¢nosti B2C a druhd B2B. Celkové je vybrano Sest spolecnosti s pfevahou téch
uspésnych. Vybér je tak uskute¢nén na zaklad¢é ukazateli dspéSnosti vedeni komunikace,

charakteru podnikani (B2B nebo B2C) a ochotou podniki sdilet interni informace.

YV 2 YV 7

Vybrany jsou ve skupiné B2B spolecnosti COMTES FHT (neuspésnd), Ackee (ispéSnd) a
DANHEL AGRO (dsp&snd). Ve skupiné B2C jsou vybrany spole¢nosti Hotel Slavia Brno

YV 7z Yv_ 7z

(neuspésnd), Kosmas (ispésnd) a Field Restaurant (Gspésna).

6.1 Vysledky

Vsechny analyzované podniky vyuZivaji Facebook (Tabulka 17). Ostatni socidlni média vy-
uzivaji rizné dle zaméfeni. Podniky vyuZivaji alespon tfi socidlni média (neplati jen pro
Hotel Slavia Brno, ktery vyuziva vyhradn€ Facebook). Nejvyssiho poctu sledujicich podniky
dosahuji na Facebooku a Instagramu. Kosmas dosahuje vysokého poctu sledujicich také na
Twitteru. Na YouTube a LinkedIn Zadny z podniki nema vice nez 1000 sledujicich. Field

Restaurant navic pouziva jesté specializovanou socidlni sit” TripAdvisor.
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Tabulka 17: Prehled pouZivanych socidlnich médii a pocet sledujicich ke konci roku 2018

Face-
book YouvTube LinkedIn Twitter "
. " (pocet « v Instagram (pocet
Firma (pocet . (pocet (pocet oy
. sleduji- o o sledujicich)
sleduyji- . sledujicich) sledujicich)
., cich)

cich)
COMTES
FHT 72 46 45 X X
Ackee 2 400 X 518 260 1523
DANHEL
AGRO 4 437 570 X X 1331
Hotel Slavia 778 « « « «
Brno
Kosmas 19 754 132 114 1 620 4110
Field 11157 | x X 202 7200
Restaurant

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2019

Vzhledem k tomu, Ze vSechny podniky vyuZivaji Facebook, miiZzeme provést srovnani toho,

jakych vysledkd dosahuji podniky na této siti (Tabulka 18). DileZité je sledovat primérny

pocet interakci (sdileni, reakce, komentar) od uzivatelii na jeden pfispévek. Tento ukazatel

ze vzorku dosahuje nejvyssi hodnoty u spole¢nosti DANHEL AGRO. U kazdého piispévku

se v roce 2018 objevilo v priméru 132 interakci. Spole¢nost DANHEL AGRO dosahuje

také nejvyssi hodnoty u ukazatele engagement rate (4,5 %). Druhé nejvyssi hodnoty ukaza-

tel engagement rate dosahuje u spolecnosti COMTES FHT (3,3 %). Zde je ovSem vysledek

ovlivnén nizkym poctem sledujicich (72) a neni tedy pfiliS reprezentativni. Pfi srovnani do-

maji jednoznacné stanovenou strategii vyuZivani socidlnich médii.
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Tabulka 18: DosaZené vysledky na socidlni siti Facebook za rok 2018

Celkovy | . Primgmy | _heagement | o
olet Pocet za- olet rate (pocet Diivod vyuzivéani
Firma P . slanych P . interakci* / Facebooku ve
sleduji- «. _« 1o | interakci* na N «
cich prispévkl piispévek pocet firmé
sledujicich)
COMTES 79 51 5 33 % kozn}lmka}ce S
FHT verfejnosti
Ackee 2 400 128 25 1% ziskani novych
zaméstnancu
v posileni znacky a
DANHEL s .
AGRO 4 437 153 132 45 % mska}m I’IOV)ZCh
zaméstnancu
Hotel Slavia 728 73 4 0.4 % nestanoven
Brno
navazat
Kosmas 19 754 497 55 1.4 % dlouhodoby vztah
se zdkazniky
Field ziskat nové
Restaurant 1157 >8 129 0.7 % zakazniky

* Za interakci je povaZovdno sdileni, komentdr a reakce (like, love wow atd.)

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2019

Na Facebooku 1ze také spolecnosti pfimo oslovit pfes soukromé zprdvy. Dle testu podniky

dotazy zodpovédély do tif dnti. Jen hotel Slavia Brno na dotaz nijak nereagoval. Styl komu-

nikace byl u vSech podnikd podobny e-mailu.

Podniky na Facebook zasilaji Ctyfi typy piispévki - obrazek, odkaz, video a nebo tzv. status

(prispévek vytvoreny jen za vyuZiti textu). Nejcastéji zasilaji ptispévek s obrazkem (v 67 %

pifipadi) a nejméné Casto naopak status (v 5 % pripadli). Nejuspésnéjsi jsou piispévky s

obrazkem, kde primérny engagement rate dosahuje 2,6 %. U ostatnich typt prispévki se

pohybuje primérny engagement rate od 1,5 % do 1,8 % (Tabulka 19). Podniky tak vhodné

vyuzivaji pravé ten typ prispévku, ktery je u jejich uZivatell i nejoblibenéjsi.
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Tabulka 19: DosaZené vysledky na socidlni siti Facebook za rok 2018 pro jednotlivé typy
prispévkii

. Relativni o v
Pocet analy- | . Primérny engagement
v« ., cetnost o .
Typ pfispévku zovanych p rate (pocet interakci* /
Fispévku dancho typu ocet sledujicich)
PHSP prispévku P J
obrazek 649 67 % 2,6 %
odkaz 229 24 % 1,7 %
video 70 7 % 1,8 %
status 45 5 % 1,5 %

* Za interakci je povaZovdno sdileni, komentdr a reakce (like, love wow atd.)

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2019
Druhou nejpouZivangjsi socidlni siti je Instagram (Tabulka 20). VSechny spolecnosti zde sice
maji mén¢ sledujicich nez na Facebooku, ale relativné k nim dosahuji lepSich vysledki. En-
gagement rate i primérny pocet interakci na prispévek je u vSech podnikd na Instagramu
vy$$i nez na Facebooku. Divody vyuZivani Instagramu se v Zddném podniku nelisi od Face-

booku. Spolecnosti ¢asto na obé socidlni sité zasilaji i stejny nebo hodné podobny obsah.
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Tabulka 20: Dosazené vysledky na socidlni siti Instagram za rok 2018

Celkovy | Primérny Engageljlent
« v rate (pocet o . o
. pocet pocet ) . Diivod vyuzivani
Firma . . , interakci™ / “
sleduji- | interakci* na N Instagramu ve firmé
cich prispévek pocet
sledujicich)
Ackee 1523 |51 3% ziskani novych
zamestnancu
posileni znacky a
DANHEL AGRO | 1331 157 11,1 % ziskani novych
zaméstnanci
Kosmas 4110 |86 2,1 % navdzat dlouhodoby
vztah se zdkazniky
Field Restaurant 7 200 378 5,1 % ziskat nové zakazniky

* Za interakci je povaZovdno sdileni, komentdr a reakce (like, love wow atd.)

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2019

Na zdkladé€ néstroje Similarweb.com (2018) Ize urcit, jak velkou navstévnost socidlni média
v priméru jen 3 % celkové navstévnosti (vétSina navstévnosti plyne z vyhledavaci). Socidlni
média tak podniklim na firemni stranky pfivadi jen zanedbatelnou navstévnost. Viibec nej-
niz&{ hodnoty (blizké nule) dosahuji DANHEL AGRO a Hotel Slavia Brno. Pfitom DANHEL
AGRO na socidlnich médiich dosahuje dobrych vysledkii. Vétsina zasilanych prispévka ovsem
obsahuje fotografie zeméd¢€lskych stroji a sledujicim nedavaji prispévky divod k navstéve fi-
remniho webu. Samotné podniky ov§em dodavaji, Ze socidlni média nespravuji s cilem ziska-

vat vyS$$i navstévnost pro firemni webové stranky, protoze k tomu vyuZzivaji jiné efektivné;si

zdroje.

Y7 ¥ 2

V dalsi ¢asti textu je podrobné analyzovano vyuZzivani socidlnich médii ve zvolenych spole¢nos-
tech. U kazdé spolecnosti jsou navic navrZeny konkrétni postupy vedouci ke zlepSeni komu-
nikace. Nejdfive jsou predstaveny B2B podniky (COMTES FHT, Ackee a DANHEL AGRO).
Nasledné jsou predstaveny podniky z kategorie B2C (Hotel Slavia Brno, Kosmas a Field Re-

staurant).
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6.1.1 COMTES FHT

Spolec¢nost COMTES FHT a.s. ptisobi na trhu od roku 2000 v oblasti vyzkumu, vyvoje a
zpracovani kovovych materiald (Comtes.cz, 2019). Zaméfuje se predevsim na aplikovany
a materidlovy vyzkum technologii tvareni a tepelného zpracovani. SpoleCnost zaméstnava
98 zaméstnanci, prevazné vyzkumnych pracovnikd. Sidli v Dobfanech u Plzné. Poslanim
spole¢nosti je rozvinout schopnosti vyrobct ve vyvoji, inovacich, pfi zavadéni Spickovych
technologii a vyrobki, posilovat jejich konkurenceschopnost na globalnich trzich. Obrat pod-
niku dosahl v roce 2017 téméf 100 milioni K¢ a zisk dosahl na 3,7 miliont K¢ (Justice.cz,

2019).
Soucasnd situace

V soucasné dobé vyuZzivd spolenost ze socidlnich médii Facebook, kde ma celkové 72 sle-
dujicich. Ucet ma podnik zfizen i na YouTube a LinkedIn, ale jiZ tyto profily neaktualizuje.
Prispévky zasild na Facebook v priméru tii za mésic a obdrzi kolem 3 reakci. Komentare
ze sdzeni stromkil v Dobranech (Obrazek 21). Tento prispévek vyuZival socidlni apel a cel-
kové obdrzel 11 reakci v podobé like. Nejcastéji (90 %) jsou na stranku zasilany fotografie.
Kvalita nékterych fotografif je ovSem pomérné€ nizka. Ve zbylych ptipadech jsou zasilany od-
kazy. Videa nejsou vyuZzivand. Spole¢nost ma na Facebook profilu dobfe vyplnéné kontaktni

udaje a sidlo spolecnosti.
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Obrdzek 21: Nejispésnéjsi prispévek v roce 2018 o sdzeni stromkii

COMTES FHT a.s. added 19 new photos to the album e
Mahradni vysadba stromkd 2018 — in Dobrany
April 16 - &

Nahradni vysadba stromk( 2018

19 Photos

Zdroj: Facebook - Comtes, 2018

O profil se stara jeden pracovnik, ktery ma ve spolecnosti na starosti cely marketing. VétSinu
casu mu zabere pifiprava na veletrhy, kam spolecnost investuje vétSinu svého rozpoctu na
marketing. Socidlni média jsou ve spoleCnosti spiSe na okraji zdjmu. Neni vytvofena ani
jednotna strategie, se kterou spoleCnost socidlni média vyuziva. To se potom projevuje v
nejednotném obsahu prispévki. Nékteré se soustfedi na déni ve spolecnosti, jiné na nabidku
sluzeb a propagaci produktd. Cilem vyuZivani socidlnich médii je komunikace podniku s

vefejnosti.
Navrhy na zlepSeni

Spolecnost by si predevs§im méla ujasnit jednotnou strategii vyuZzivani socidlnich médii. S
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ohledem na vyrazny rist spolecnosti a hledani vysokého poc¢tu novych pracovniki by socidlni
média méla vyuZivat piedev§im ke komunikaci se zaméstnanci. Prispévky by se tak mély
soustfedit vyhradné na déni ve spolecnosti, které je zajimavé jak pro soucasné zaméstnance,
tak pro potencidlni zaméstnance. Ze socidlnich médii by vedle Facebooku méla spolecnost
opét zadit aktualizovat profil na LinkedIn. Rada pracovniki ze spole¢nosti jiZ na této siti svij

profil ma.

Profil by nemél spravovat jen jediny pracovnik, ale moZnost zasilat piispévky by méli mit i
vedouci pracovnici jednotlivych oddéleni a jednou za par mésict napiiklad informovat o déni

v rdmci jednotlivych oddé€leni.

Zasilané prispévky by oproti soucasné situaci mély mit trochu odlehéenou a predevSim zaji-
mavejsi formu. Nutné je také zvysit informacni hodnotu jednotlivych piispévkil. Napiiklad
prispévek: Na nasem webu jsme zverejnili vyrocni zprdvu za rok 2017. Prelist, co se ndm
darilo, si miiZete na webu predstavuje nevhodnou formu komunikace na socidlnich médiich.
Vétsina sledujicich neklikne na webové stranky vedouci mimo Facebook a z pfispévku se
tak prili§ nedovi. Samotny prispévek by mél z vyro¢ni zpravy vybrat nejzajimavé;jsi Cisla a
podékovat za dosazené vysledky zaméstnanctim. Pispévek by mohl vypadat napiiklad takto:
Prave jsme zverejnili vyrocni zprdvu za rok 2017. Mdme za sebou iispésny rok. Obrdtilo se
na nds vice neZ 100 firem, kterym jsme pomohli vyresit aplikovany vyzkum. Podékovdni za
tispéchy patri predevsim nasim zaméstnancum, kterych ji mdame 97. V prispévcich je tak
nutné komunikovat s pozitivni ndladou (dileZity je socidlni apel, dékovani, dobra nalada

atd.).

Vv

Odkaz na Facebook autor doporucuje na webovych strankach umistit na viditelnéjs$i misto do
zahlavi a vice o existenci profilu informovat v rdmci spolecnosti (napiiklad interni zpravou
zaméstnancim). Pocet sledujici by bylo vhodné ze soucasnych 72 zvysit na 200 do konce
roku 2019. Za ristem by mél stat predevsim kvalitnéjs$i obsah. Za ocekdvané pfinosy lze

Vv

oznacit niz$i fluktuaci zaméstnanci a vyssi zajem o pracovni nabidky spole¢nosti Comtes.
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6.1.2 DANHEL AGRO

Spole¢nost DANHEL AGRO byla zaloZena v roce 1991 a zabyvi se prodejem zemédélskych
stroji (Danhel.cz, 2019). Firma si zaklada na rodinném vlastnictvi, aktivnim pfistupu k za-
kaznikovi v prodeji i servisu. Hlavni filosofii je nabizet tizky sortiment stroji umoziujici vetsi
specializaci a tim i vys8i kvalitu poskytovanych sluzeb. Ve spoleCnosti pracuje 68 zaméstnancil.
Obrat spolecnosti v roce 2017 presahl 500 miliont K¢ a zisk dosdhl na 11 miliond K¢ (Jus-

tice.cz, 2019).
Soucasnd situace

Spolecnost vyuzivé socidlni média Facebook, Instagram a YouTube. Na Facebooku publikuje
v pruméru jeden az dva prispévky tydné. Prevazuji fotografie prodavanych zemédélskych
stroju, které se sledujicim 1ibi a pravidelné je oznacuji jako To se mi libi. Komentafe k
piispévkim ovSem pfili§ nepfiddvaji a obrazky déle ani nesdileji (Obrazek 22). Na You-
Tube spole¢nost nahrava videa z porddanych akci a manudly k obsluze strojt. Posledni video
ovSem spolecnost nahrédla pred tfemi lety a od té doby jiz profil neaktualizuje, ackoliv na-
hrand videa obdrzela nékolik tisic zhlédnuti. Nejispésnéjsi je video s reklamou na traktor
John Deere, ktera popisuje funkce traktoru. Nékolik mésict spole¢nost neaktualizovala ani

profil na Instagramu.

Spravu socidlnich médii ma ve spoleCnosti na starost vedeni a sekretariat. Spolecnost do firmy
zakoupila kvalitni fotoaparat, aby mohla pofizovat kvalitni snimky zemédélskych stroji. Pro-
fil na Facebooku vede spolecnost s cilem posileni své znacky mezi lidmi a ziskdnim novych
zaméstnancd. Plnén{ cilii spolecnost ovsem nijak nevyhodnocuje. Vedeni pfiznava, Ze nevi,
jakym zplisobem tyto cile vyhodnocovat. Profil na YouTube spolecnost prestala aktualizovat

z divodu zaméreni se na Facebook.
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Obrdzek 22: Nejuspeésnéjsi prispévek v roce 2018 zachycujici zemédélsky stroj

= DANHEL AGRO a.s.
@ | ike This Page - September 6, 2018~ @

Jeleni narez!

Pravé dnes v Malicich u Tabora!
Pfijdte se podivat na pofadny nafez! @
#johndeere #jeleninarez

QO 226 & Shares
oy Like (D Comment £ Share
@ vieccommen cea®a

Zdroj: Facebook - Darihel Agro, 2018

Ndvrhy na zlepSent

Spolecnost spravuje Facebook na dobré urovni. Vyuziva toho, Ze prodavd vizudlné zajimavé
zemédélské stroje, které se lidem 1ibi a radi je sleduji na fotografiich. U prispévku ovSem
schéazi hlubsi mira interakce v podobé komentaiti. Spolecnost by v pfispévcich méla vyvola-
vat diskusi a ptat se lidi na urcité otdzky. Tomu by pomohlo predevsim lepsi psani popiski u
fotografii (uvadét zajimavosti, pribéh k fotografii). Zaroven na Facebooku schazi vyuZivani
videa. Spolecnost je pred nékolika lety prestala nahrdvat i na YouTube. Bylo by vhodné pro-
fil na YouTube obnovit a videa sdilet také na Facebooku. Spole¢nost by méla zvazit vyuziti
socidlni sit¢ LinkedIn pro hledani novych zaméstnancti, kde s nimi miize komunikovat 1épe

nez na Facebooku.

6.1.3 Ackee

Spole¢nost Ackee zalozili studenti CVUT v roce 2012 (Ackee.cz, 2019). Sidlo spole¢nosti
se nachdzi v Praze v karlinském Danube House. Jednd se o stabilni firmu s rozsahlymi
zkuSenostmi s novymi technologiemi zejména v oblasti vyvoje aplikaci. Spole¢nost nabizi

sluzby také v oblasti marketingu. Za sebou maji 118 dokoncenych projektii pro mobilni
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platformy Android a iOS. Ve spole¢nosti pracuje 48 lidi. VétSina z nich méd vysokoskol-
ské vzdeélani v technické oblasti. Obrat spolecnosti v roce 2017 dosahl 34 miliont K¢ a zisk

¢inil 0,9 milionu K¢ (Justice.cz, 2019).
Soucasnd situace

Spolecnost vyuziva socidlni média Facebook, LinkedIn, Twitter a Instagram. Na Facebooku
ma pres 2000 sledujicich, na LinkedIn jich je kolem 500, na Instagramu 1523 a na Twitteru
260. V priméru spolecnost zasild jeden prispévek tydné. Jen Twitter prestala spolecnost na
konci roku 2018 aktualizovat. Na socidlnich médiich ptevazuji prispévky o déni ve spolecnosti
(Obrazek 23) a dosaZenych uspésich. Spolecnost se také snazi vzdélavat komunitu programa-
torti prostfednictvim porddani pfedndsek a psanim odborného blogu. Uddlosti Casto reaguji
na aktudlni déni (GDPR, fake news) a ucastni se jich i stovky lidi. Diky tomu miiZe zaujmout
uchazece o praci. Mezi nejuspésnéjsi prispévky patii fotografie z porddanych akcii, kde jsou
zachyceni zaméstnanci. Spolecnost v prispévcich vyuZziva Casto také emotikony. Komunikace
je smérovéna predevs§im na mladsi lidi.

Komunikaci na socidlnich médiich maji ve firme na starosti predevsim jeji zakladatelé. Je
tak autenticka a vystihuje dilezité déni ve firmé. Cilem komunikace na socidlnich médiich je
predevsim ziskdni novych zaméstnancti do firmy. Spole¢nost vyhodnocuje dopady vyuZivani
socidlnich médif pfi pohovorech s novymi zaméstnanci, kdy se jich ptd, jestli sleduji socidlni
profily spolec¢nosti. Uchazeci Casto uvadéji, Ze si profil pred pohovorem prohlédli a libil se

Jim.
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Obrdzek 23: Nejuspeésnéjsi prispévek v roce 2018 o snidani ve firmé

>

Ndvrhy na zlepSeni

Ackee
Like This Page - March 23, 2018 - @

A jak jste zatali rano v praci vy? & #ackeesnidane

Q0% 5 & Comments

oy Like () Comment > Share

5 Most Relevant =

Viktor Hes | vegetarian by si dal, vypada to
dobfe &

Like - Reply - 43w O
Alena DoleZalova Tak to bych si take
dala.

Like - Reply - 43w O
Josef Doleial "Nechce$ si Jozife vzit na

patek homofis?” Ze jd na to pokaZdy skogim
safra.

Like - Reply - 43w O
“+ 1Reply

Lucie 'Dolynda’ DoleZalova Jak vSichni
koukaj na ty CUPCAKES & .

Spolecnost spravuje socidlni média na dobré trovni. Vzhledem k tomu, Ze spoleénost sama

nabizi marketingové sluzby, je jeji vlastni marketingovd strategie na vysoké drovni. Pro

jesté vyssi efektivitu Ize s ohledem na dfive zjiSténé vyzkumy doporucit pouzivani o néco

mensiho mnozZstvi pfispévki s odkazy. Ty na strance dosahuji nejhorsich vysledkd. Naopak

by spole¢nost mohla vyuZzivat vice videi. Zazemi v podobé technicky zkuSenych lidi na tvorbu

videi ma znacné. Zajimavé by mohlo byt také predstavovat dokoncené aplikace pomoci videa

a vyzdvihovat, co technicky ndrocného museli v aplikacich programatofii vyftesit.

6.1.4 Hotel Slavia Brno

Hotel Slavia Brno se nachdzi v centru Brna a byl zaloZen jiZ pfed 100 lety (SlaviaBrno.cz,

2019). Muze se tak pochlubit bohatou historii. Hotel si zakladd na osobnim pfistupu a servisu.

V hotelu pracuje 40 zaméstnancti. Trzby v roce 2016 dosahly 24 miliont K¢ a hotel skoncil
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2 miliony K¢ v zisku (Justice.cz, 2019).
Soucasnd situace

Hotel ze socidlnich médii vyuziva Facebook, kde m4 priblizné 700 sledujicich. Prispévky

pridava vétSinou jednou tydné a zahrnuji odkazy na tydenni menu v restauraci. Pocet ko-

P 7

mentaft, sdileni nebo reakci je u znacné Casti prispévki nulovy. Pouzivané fotografie jsou
Casto z fotobank. Nejuspésnéjsi prispévek v roce 2018 obdrzel jen dvanact reakci. Piispévek

zahrnuje fotografii hub z fotobanky a tydenni menu (Obrézek 24).

Profil hotelu na Facebooku spravuje provozni restaurace a cil vedeni socidlnich médii neni ve

spole¢nosti stanoven.

Obrdzek 24: Nejuspesnéjsi prispévek v roce 2018 s tydennim menu

ws Hotel Slavia Brno am
i September 11, 2018 - &

HOUBOVE MENU 17 9 -23 9. 2018
Od pondélka 17. zafi podavame skvéle houbové menu
| Leckde uz rostou, a kde ne, tam brzy zaénou.

Neochutnat v fijnu nic houbového by byl hiich.

Pfijdte ochutnat tradiéni pokrmy z hub,

jak je pro Vas pfipravil na team kuchaft pod vedenim 3éfkuchafe nadi
restaurace.

Houbové menu 17.9.-23.9.2018

Marinované Zampiony s bylinkami, rozpefena bagetka ... 80 -
Bramboracka s lesnimi houbami ... 50.-

Houbové raga s videfiskym knedlikem a pefenou cibulkou ... 140.-
Vepfova panenka s houbovou omackou, pefena brambora ... 190.-

- Pfijdte ochutnat nasi houbovou nabidku.

DO 2 8 Shares
[ﬁ) Like C] Comment &> Share

Zdroj: Facebook - Hotel Slavia Brno, 2018

Navrhy na zlepseni

Hotel by si mél stanovit koncepci vedeni profilu na socidlnich médiich. Vést profil jen s cilem
zvefejiiovani tydenniho menu v restauraci je nedostate¢né. Tydenni menu staci zvefejiiovat
na webovych strankdch, které hotel spravuje. Na profilu je zcela nevhodné zvetejniovat fo-

tografie z fotobank. Hotel by vzdy mél ukazovat skutecné obrazky z vlastni restaurace nebo
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hotelu. Zvetejiiovat by mohl naptiklad i historické fotografie hotelu, které se vazou k jeho
bohaté historii. Snimky obédovych menu by vZdy mély zahrnovat skute¢né fotografie jidel
pripravenych v hotelové restauraci. Hotel by mohl uvazovat i o spravé profilu ve vice jazy-

cich, coz Facebook umoziuje.

6.1.5 Kosmas

Kosmas je knihkupectvi, které vzniklo v roce 1999. Na internetu nabizi k zakoupeni vice
nez 50 000 tituld od vice nez 700 nakladatelti (Kosmas.cz). Vyznamné jsou jeho internetové
stranky, které patif mezi nejnavitévovan&jsi knizni obchody na internetu v Ceské republice
(SimilarWeb.com, 2018). Ve spolecnosti pracuje pfes 200 lidi. Obrat obchodu dosédhl v roce
2014 pul miliardy K¢ a zisk presahl 5 milionit K¢ (Justice.cz, 2019).

Soucasnd situace

Kosmas vyuzivé celou fadu socidlnich médii. Jedna se o Facebook, Instagram, Twitter a Lin-
kedIn a YouTube. Na vSechny profily pridava prispévky kazdy tyden. Piispévky se soustied’ uji
predevsim na predstaveni kniznich novinek (Obrazek 25). Vedle fotografie knihy vZdy zahr-
nuji zdarily popis toho, o ¢em kniha je. Socidlni média vyuZziva také k informaci o autogrami-
adach, které probihaji v kamennych obchodech. PrileZitostné také sdili odkazy na zajimavé a
aktudlni rozhovory z literarniho svéta. Nejvétsi miry interakce s uzivateli Kosmas dosahuje na

Facebooku a Instagramu, nejnizs$i naopak na Twitteru, kde jsou pocty reakci vétSinou nulové.

Socidlni média ve spoleCnosti spravuje oddéleni marketingu. Cilem vedeni socidlnich médii
je navéazat dlouhodoby vztah se zdkazniky a tim dosdhnout opakovanych ndkupii v jejich
obchodé. Tento cil je vyhodnocovan pomoci Google Analytics, ktery mefi pocCet navstévnika
prichdzejici ze socidlnich médii a vyhodnocuje i ty, ktefi nasledné v obchodé nakoupi. Podnik

je s vysledky kampani na socidlnich sitich dlouhodobé spokojeny.
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ST

Obrdzek 25: Nejiispésnéj

prispévek v roce 2018 o knize

‘“ Kosmas.cz
AV Like This Page - February 7, 2012

NOVY KOUSEK DANA BROWNA JE TADY! b
kosm.as/Pocatek

Navtivil nds Profesor Robert Langdon osobné a
vyzradil, jake bylo jeho nové dobrodruZstvi oz Tak
pokud nechcete dopadnout stejné, radsi se stavie
pro novinku od Dan Brown co nejdfiv &) &

QD% 387 13 Comments 28 Shares

[fb Like (J Comment /> Share

Most Relevant =

I% Martin Fuglevic Samoziejmé Knizku mam
od Vés * L
Like - Reply - 1y o g

@ Martin Bartos Mé se od néj tahle knizka
. libila nejmifi. Ale je to jenom maj nazor &
Skoda Ze nenapsal o stary Praze, alchymii,
golemovi a tak ___ jak se Sukalo. | kdyZ
kdovi &

Like - Reply - 1y o?

“+ 3 Replies

@ Vladimir Vajseijtl UZ je doma.
Zdroj: Facebook - Kosmas, 2018

Ndvrhy na zlepseni

Spole¢nost spravuje sva socidlni média na vysoké trovni. Castéji by mohla vyuZivat videa
k predstaveni knih. Ceské knihy by ve videich mohli pfedstavovat samotni spisovatelé. Za
zbytecné Ize oznacit vedeni profilu na Google Plus, ktery jiz lidé nevyuzivaji a Google tuto

sit’ planuje zrusit.

6.1.6 Field Restaurant

Field je restaurace v Praze, kterd byla ocen¢na jednou hvézdou v privodci Michelin Guide
2018 (Fieldrestaurant.cz, 2019). Patif tedy mezi nejlepsi restaurace v Ceské republice. Spo-
lumajitelem restaurace a jejim Séfkuchafem je Radek Kasparek. Celkové v restauraci pracuje

pres 20 lidi.
Soucasnd situace

Field spravuje socidlni média na Facebooku, Instagramu, Twitteru a TripAdvisoru. Na své
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profily zasilaji v priméru 3 piispévky za meésic. Prispévky se soustfedi na fotografie jidel a
surovin na jejich pfipravu. Zpracovani fotek je na vysoké drovni. Piispévky obdrzi v priméru
100 reakci. Komentafe nebo sdileni uzivatelé na profilech pfili§ nevyuzivaji. Na Facebooku
ma restaurace Field celkové pres 10 000 sledujicich a na Instagramu jich je kolem 3 000.

piispévki restaurace pridava dvojjazycny popisek, ale nedéla to pravidelné.

Socidlni média ve spoleCnosti spravuje provozni restaurace. Cilem je ziskat nové zdkazniky
do restaurace. Restaurace cili pfedevsim na bohatsi klienty z Ceské republiky, ale i ze za-

hrani¢i. Plnéni tohoto cile spole¢nost nesleduje.

vvvvvv

: . Field Restaurant
Like This Page - July 20, 2018 - @
Bordvkovy indian pied potazenim

Blueberry sweet dessert .indian" before topping

OO« 263 6 Shares
o Like (J Comment £ Share
‘-_ Vrite & comment. (':':' © '\?
EN O ;

Zdroj: Facebook - Field, 2018

Ndvrhy na zlepSent

Restaurace spravuje svd socidlni média na vysoké urovni. Pfispévky by mohla pfiddvat o
néco Castéji (v priméru jednou tydné). V nékterych prispévcich by mohla napiiklad predsta-
vovat své dodavatele Cerstvych surovin a Castéji zasilat videa z piipravy jidel nebo koktejlti.
Vsechny ptispévky by s ohledem na klienty mély byt v ¢estin€ a anglictin€. V soucasné dobé

je to dodrzeno priblizné jen u necelé poloviny prispévk.
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6.2 Zavéry k pripadové studii

Komunikace na socidlnich médiich se vyrazné lisi dle konkrétniho podniku. VZdy je tieba si
stanovit konkrétni cile této komunikace a dle toho prizptisobit strategii na socidlnich médiich.
Obecna doporuceni v téchto pripadech mohou selhdvat, nebot’ kazdy podnik je charakteris-
ticky a ma svoji jedine¢nou konkuren¢ni vyhodu, kterou musi v komunikaci vyuZzit. Uvedené
podniky aktivné vyuzivaji socidlni média (hlavné Facebook), ale v radé piipadl délaji chyby,
které vychazi predev§im z nedostate¢ného konceptu komunikace na socidlnich médiich. Pri
dotazovani zkoumanych spolecnosti vyplynulo, Ze jen jedina spolecnost (Kosmas) hodnoti

finan¢ni dopady vyuZivani socidlnich médii.
Odpovédi na vyzkumné otazky jsou nésledujici:

Otazka 1) Jakd socidlni média podniky vyuZivaji? VSechny zkoumané podniky vyuZivaji so-
cidlni sit’ Facebook. Ostatni socidlni média se vyskytuji ndhodné dle cilii komunikace.

Yv oo

Otazka 2) Cim se vyznacuje tispéind a neiispésnd komunikace podnikii na socidlnich médi-
ich? Usp&$nd komunikace na socidlnich médiich se ve spole¢nostech vyznaluje tim, e je ddn
cil této komunikace a je udrZovan jeji koncept napfic¢ piispévky. Pro uspéSnou komunikaci
je také charakteristické kvalitni zpracovani obsahu, vyuzivani vlastnich fotografii a pfib&hi.
Prispévky musi byt pfedevsim zajimavé a vzbuzovat zdjem uzivateld. Netdspésna komunikace
se naopak vyznacuje chybéjicim cilem a nekvalitnim zpracovanim piispévka (piispevky jsou
pro uZivatele nezajimavé, nezahrnuji multimedidlni obsah atd.).

Otazka 3) Lze vyuZivdni socidlnich médii v podnicich zlepsit? U vSech podniku 1ze vyuzivani
socidlnich médii vylepsit. Rozsah navrhovanych tprav se lisi dle podnikti (konkrétni navrhy
jsou v praci uvedeny u jednotlivych podnikit).

Otazka 4) V jakych oblastech a s jakymi cili podniky socidlni média vyuZivaji? Socidlni mé-
dia vyuzivaji spoleCnosti v oblastech personalistiky a marketingu. V piipadé marketingu je
nejdulezitéjSim cilem tvorba brandu spolecnosti. V piipadé personalistiky je cilem ziskavan{

novych zaméstnancu.

Otazka 5) Jaky je hlavni rozdil v komunikaci na socidlnich médiich mezi podniky B2B a B2C?

B2B podniky se Casto soustfedi na ziskavani zaméstnancl prostfednictvim socidlnich médii.
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Naopak podniky B2C cili predevsim na udrzeni vztahu se svymi zdkazniky nebo na hledani
novych zdkaznikti. Zkoumané B2C podniky také dosahly mnohem vyssiho poctu sledujicich

neZz B2B podniky.

6.3 Limity pripadové studie

Limity provedené pripadové studie spocivaji predevsim ve vybéru podnikii. Pomérné maly
vzorek podniki sice umoziiuje jednotlivé piipady zkoumat do hloubky, ale zjisténé zavéry
mohou byt ¢aste€né zkreslené. Mezi vybranymi podniky také nejsou zahrnuty mikropodniky
a velké podniky, které mohou socidlni média vyuzivat s odliSnymi cili. Navazujici vyzkum by
tak mohl analyzovat dalsi podniky nebo navrhnout néjaké systémovéjsi zpracovani dat, které
by umoZznilo zahrnout do souboru vice spolecnosti. Provedeny vyzkum ovSem i pies uvedené
limity priblizuje praktické vyuzivani socidlnich médii v ¢eskych podnicich a obohacuje tak

déle poznatky ziskané v predchozich prizkumech.
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7 Navrh oblasti pro vyuziti socidlnich médii v podnicich

V této kapitole je na zaklad¢ diive provedenych vyzkumi vytvoren piehled stéZejnich oblasti,
ve kterych podniky mohou efektivné vyuzivat socidlni média. Pfi vybéru oblasti je diraz
kladen predevsim na marketing. Na zdkladé zjiSténych poznatki jsou pfiddna i doporucent,

jakym zpisobem v dané oblasti socidlni média vyuZit a jaké vyhody podniku mohou prinéset.

Uvedeny prehled poslouZi nejenom podnikiim, které uz socialni média znaji a néjakym zpiso-
bem pouZivaji, ale i podniktiim, které doposud socidlni média viibec nevyuzily. Mohou totizZ
nalézt oblasti, ve kterych Ize socidlni média vyuzit, coZ jim miZe pfinést napiiklad kon-
kurenéni vyhodu na trhu. V soucasné dobé si znacna ¢ast podniki neuvédomuje vSechny
piileZitosti, které jim socidlni média nabizeji. V nékterych odvétvich dle Ceského statistic-
kého dradu (2018) socidlni média vyuzivd malé mnozstvi podnikl (Tabulka 21). Naptiklad
jen kolem 30 % podnikd pisobicich v doprave, stavebnictvi Ci energetice aktivné vyuZiva
socidlni média k dosaZzeni podnikatelskych cilii. U malych podniki v téchto sektorech potom

vyuziti socidlnich médii klesa i pod 25 %.
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Tabulka 21: Vyuziti socidlnich médii v podnicich v Cesku v jednotlivych odvétvi k lednu 2018

_ Velikost podniku (pocet zaméstnancti)

Odvétvi
10-49 50-249 250+ Celkem

Zpracovatelsky primysl 32 % 52 % 66 % 40 %
Vyroba a rozvod energie,
plynu, vody, tepla a Cinn. 22 % 36 % 67 % 29 %
souvisejici s odpady
Stavebnictvi 24 % 41 % 63 % 26 %
Velkoobchod a
maloobchod; opravy a 46 % 77 % 80 % 50 %
udrzba motorovych vozidel
Doprava a skladovani 28 % 46 % 82 % 33 %
UbytO\./anl, ,stravovam a 67 % 79 9, 91 % 63 %
pohostinstvi
Ivr}formgcnl a komunikacni 73 34 95 % 76 %
¢1nnost1
Clnnos'tl v (?blastl 26 % 70 % i 30 %
nemovitosti
Profesni, vedecke a 50% | 65% 83 % 52 %
technické Cinnosti
édmlm.stratlvm a podpurné 38 % 43 % 70 % A1 %
¢1nnosti
Vse 40 % 56 % 72 % 44 %

Zdroj: Cesky statisticky iirad, 2018

Cesk4 republika patfila v roce 2017 mezi stity EU vyuZivajici socidlni média v podnikové
oblasti relativné malo. Méné neZ v Cesku je v zemich EU vyuZivaly jen podniky v Rumunsku,
Bulharsku, Loty$sku a Polsku (Obrazek 27). To, Ze podniky v Cesku socidlni média stale
objevuji, ukazuje i meziro¢ni ndrdst ve vyuZivani socidlnich médii. Zatimco v roce 2017
je vyuzivalo v priméru jen 37 % podnikd, v roce 2018 to bylo jiz 44 %. Za poslednich
pét let se potom podil firem s uZivatelskym profilem na socidlnich sitich téméf ztrojndsobil,

nejvyrazn&ji mezi malymi firmami do 50 zamé&stnanci (Cesky statisticky tfad, 2018).
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Obrdzek 27: Firmy v zemich EU vyuZivajici socidlni média v roce 2017 - podil na celkovém
poctu firem s 10 a vice zaméstnanci v dané zemi

m Celkem* = ztoho profil/iéet na socidlnich sitich
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* Celkem oznacuje firmy dané zemé majici uZivatelsky profil/iicet na alespori jednom typu
socidlniho média
Zdroj: Cesky statisticky tirad, 2018 (podle Eurostat)

Z uvedenych statistik vyplyva, Ze je zde stile pomérné velky potencial k dalSimu ristu vy-
uzivani socidlnich médii v ¢eskych podnicich. Podniky ov§em pottebuji védét, k cemu lze
socialni média vyuzit a k ¢emu jim to miZe byt prospésné.

V préci jsou navrzeny celkem tii hlavni oblasti, ve kterych lze efektivné vyuzit socidlni média
(Obrazek 28). Jedna se o oblasti: persondlni management, investicni rozhodovani a predevs§im
marketing. V oblasti marketingu nachazi socidlni média uplatnéni hlavné v marketingové

komunikaci, prizkumu trhu, fizeni vztahu se zdkazniky a persondlnim marketingu.

119



7 NAVRH OBLASTI PRO VYUZITI SOCIALNICH MEDII V PODNICICH

Obrdzek 28: Oblasti vyuZiti socidlnich médii v podnicich

o Rizeni vztahu se

Marketingova - .
\ / Personalnl marketlng

IENNNNNEN  Persondlni

management

Investicni D e SOcCialni média

rozhodovani

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2019

Vyuziti socidlnich médii ve zminénych oblastech podnikiim pfinese konkurenc¢ni vyhodu a
pomiiZze jim s plnénim podnikovych cili. Napiiklad persondlni marketing je dileZzity pro
udrzeni a ziskavani zaméstnanci. Bez vyuziti socidlnich médii se pfitom spolecnost vystavuje
riziku, Ze potencionalniho zamé&stnance viibec neoslovi nebo ho ziska konkurence. V dnesni
dobé pfitom socidlni média vyuZziva znacné mnoZzstvi lidi, jak ukézaly statistiky predstavené

v kapitole 2.

Souhrn oblasti v marketingu, kde Ize vyuZit socidlni média, vytvorili také Alalwan a kol.
(2017). Na zakladé rozsdhlé literarni reSerSe identifikuji nékolik oblasti. Jako hlavni oblasti
zminuji reklamu, eWOM, fizeni vztahu se zdkazniky, ndkupni proces a brand. Jejich vyzkum
se ovSem zaméfil vyhradné na marketing. I tak zde ovSem chybi z naseho pohledu dulezity
personalni marketing. Jeho dulezitost dokladaji i provedend vyzkumna Setfeni v kapitolach
5 a 6. Reklamu, brand a ndkupni proces v navrhovaném rozdéleni zafazujeme pod marke-
tingovou komunikaci. Samostatné oddéleni reklamy a brandu je z naSeho pohledu zbytecné,

nebot’ i v reklamé je dilezité komunikovat znacku.
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Obrdzek 29: Oblasti vyuZiti socidlnich médii v marketingu

Rizeni vztahu se : :

Socialni média

Zdroj: Alalwan a kol. (2017)

Jednotlivé navrhované oblasti (Obrdzek 28) jsou bliZe predstaveny v ndsledujicich podkapi-

tolach.

7.1 Marketing

V préci analyzované podniky vyuZivaji socidlni média nejcastéji v oblasti marketingu, a to
predevsim v marketingové komunikaci a persondlnim marketingu. Lze je ovSem vyuZit i k
prizkumu trhu (hodnoceni konkurence) a fizeni vztahu se zdkazniky. MizZeme tak snadno
pomoci vyzkumu trhu vedeného pres socidlni média najit konkurenty a napiiklad sledovat,

jakych vysledki dosahuji na socialnich médiich a podle toho si urcit i vlastni cile.

7.1.1 Marketingova komunikace

Zejména podniky v segmentu B2C socidlni média vyuZivaji nejcastéji k marketingové komu-
nikaci se svymi zdkazniky. Vyznam vedeni marketingové komunikace na socidlnich médiich

ukazuje celd fada studii predstavenych v kapitole 2. Studie potvrzuji pfiznivy vliv vyuZivani
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socidlnich médif na spokojenost uZivateli i finan¢ni vysledky firem.

Pfi komunikaci na socidlnich médiich je tfeba si stanovit konkrétni cile komunikace, sladit
ji s ostatnimi komunikac¢nimi néstroji a dle toho prizpiisobit strategii na socidlnich médiich.
Obecnd doporuceni v téchto pfipadech mohou selhdvat, nebot’” kazdy podnik je charakteris-
ticky a mé svoji jedineCnou konkuren¢ni vyhodu, kterou musi v komunikaci vyuzit. Vysledky
piipadové studie v kapitole 6 ukdzaly, Ze jen malé mnoZstvi podnikti ma jasné definované cile
komunikace na socidlnich médiich a dokonce jen jediny podnik tuto komunikaci finan¢né vy-
hodnocuje. Pritom bez znalosti ndkladi a vynost na komunikaci na socidlnich médiich ji Ize

jen t€Zko vylepSovat.

Vyzkum predstaveny v kapitole 5 ukézal, Ze marketingovd komunikace vedena na sociélnich
médiich privadi na firemni stranky jen malou ¢ast navstévnosti. To souvisi s tim, Ze socidlni
média se snazi udrzet navstévniky na svych strankach. Sdileni odkazi tak na socidlnich mé-
diich nenf prili§ efektivni. UZivatelé v priméru nejvice interakci (komentare, sdileni, reakce)
vytvori u piispévkil s obrazkem. Oblibend jsou také videa. Naopak prispévek jen s odkazem

dosahuje o poznani horsich vysledki.

Vysledky studie v kapitole 5 dale ukdzaly, Ze na socidlnich médiich je vhodné se soustredit
predevSim na budovani znacky, a to prostfednictvim prispévkl o déni ve firmé, spolecCenské
odpovédnosti nebo dosazenych uspésich. Mezi nejlépe hodnocenymi piispévky jsou zpravi-
dla takové, které reaguji na aktudlni udalosti, jsou vtipné, vztahuji se k urcitému pribéhu nebo
maji socidlni apel. Naopak nejméné uspé$né jsou prispévky tykajici se technickych zalezi-
tosti nebo bez hlubsiho vztahu k dané spolecnosti. Pfispévkiim k vyssi interakci od uZivatela
pomaha vyuziti konkrétnich ¢isel, kladeni otazek, pouzivani emotikonti nebo kratkych a vy-

raznych textil v obrazcich a videich.

Socidlni média jsou ddle vhodna pro sdileni informaci o pofddani nejriznéjsich akci. Napiiklad
spole¢nost Kosmas (predstavend v kapitole 6) Casto ve svych knihkupectvich potfada auto-
gramiady spisovateli. Facebook je diky svym funkcim idealnim mistem, kde lze informace
o dané akci Sifit a zvat na ni zakazniky. Socidlni sit€ totiZ zakaznici navStévuji pravidelné a
dobfe na nich mohou sledovat rizné porddané akce. Naproti tomu firemni webové stranky

navstévnik vyhledava velmi nepravidelné a dostat k nému informaci o porddané akcii pres
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firemni web je tak obtiZné.

7.1.2 Personalni marketing

Socidlni média maji Siroké uplatnéni pfi ziskavani a udrZeni zaméstnancd. Podniky na socidl-
nich médiich mohou velmi dobfe prezentovat svoji znacku, kterd mtize byt silnym motivato-
rem pro ndstup do zaméstnani (Christiaans, 2012). Analyzované podniky Casto vyuZzivaji sit’
LinkedIn, kde sdileji obrazky z firemnich akci, fotografie kolektivu i pozvanky na akce, které
poradaji. Hlavné podniky v sektoru B2B pouZivaji i ostatni socidlni média jako Facebook,

Twitter nebo YouTube k persondlnimu marketingu.

Uspé&sné jsou predevsim piispévky zachycujici ve spole¢nostech pofadané akce. Napiiklad
analyzovana spolecnost Ackee dosahla vynikajici vysledkd s pfispévkem o snidani ve firmé,
kde ukazuje n€kolik zaméstnanct, jak si vybiraji z bohaté nabidky jidla pfimo v prosto-
rach firmy. Takovy pfispévek plisobi dobfe na potenciondlni uchazece o praci v daném pod-
niku. Stejné tak globdlni spolec¢nosti z indexu US30 ve svych ptispévcich Casto vyzdvihovaly
piinos jejich podniku ve spoleCenské odpovédnosti. Podnik ptsobi v urcité oblasti, kde ma
nejvetsi potencial ziskavat zaméstnance. Je tak dtlezité, aby o danou oblast také pecoval
(napriklad vysdzenim stromu, zlepSeni mistnich komunikaci atd.). Socidlni média jsou po-
tom idedlnim mistem, kde podnik mtiZe o té€chto aktivitich informovat lidi. Efektivitu komu-
nikace jeSté umocnuji reklamni ndstroje Facebooku, které umoZziuji piispévek zacilit jen na

lidi v konkrétni oblasti (napf. 100 km od sidla spole¢nosti, kde je nejpravdépodobnéjsi, Ze

najde podnik nového zaméstnance).

Analyzované spolecnosti socidlni média také vyuzivaji pro Sifeni informaci o porddanych
vzdélavacich akcei a dalSich uddlostech (eventech). Napfiklad spole¢nost miize ve svém sidle
poradat vzdélavaci kurzy pro Sirokou vetejnost. Specifické kurzy potom zaujmou predevSim
potenciondlni zaméstnance, ktefi se nejen o dané firmé dozvédi, ale mohou si k ni i vytvorit
kladny vztah (prednédska uchazece zaujme a vidi, Ze ve firmé pracuji zkuSeni lidé, od kterych

by se dédle mohl ucit a chtél s nimi spolupracovat).
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7.1.3 Rizeni vztahi se zakazniky

Socidlni média zédkaznici vyuZivaji také jako kontaktni misto. Zejména Facebook aktivné uZzi-
vatele vyzyva ke kontaktovani podniki, které zde maji profily. Dané zpravy se pak posilaji
pres platformu Facebooku. Pokud zdkaznik danou firmu pres sit’” oslovi, je nutné jeho dotaz
zodpovédét. V piipadové studii v kapitole 6 test ukdzal, Ze zkoumané podniky aZ na jeden
zodpovédely dotaz na Facebooku do tif dnd. Styl komunikace byl u vSech podnikti podobny
e-mailu. Pro fizeni vztaht se zdkazniky mohou podniky vyuzivat tzv. CRM (Customer relati-
onship management) systémy, kde na jednom misté 1ze vyfizovat komunikaci z vice kanala
véetné socidlnich siti. Tim Ize dosdhnout rychlejsiho a efektivnéjsitho vyfizovani dotazii od

zdkaznikd.

7.1.4 Pruzkum trhu

Podniky mohou prostfednictvim socidlnich médii ziskavat dileZitou zpé€tnou vazbu na své
produkty. Vysledky vyzkumu z kapitoly 5 ukdzaly, Ze u podnikti v segmentu B2C je vazba
mezi tim, co lidé na socidlnich médiich piSou, a tim jak se danému podniku dafi. Pokud se tak
podniku napriklad pfili§ nedafi proddvat produkty, socidlni média podniku pomohou objasnit
divody nizkych prodeji (napt. 1idé si stéZuji na vysokou poruchovost, Spatnou dobu dodani

atd.).

Piinos vyuzivani socidlnich médii ovSem neni jen v ziskdvani zpétné vazby na produkty,
ale podnik miiZe na socidlnich médiich rychle ziskat zpé€tnou vazbu i na nové marketingové
kampan¢. Otestovat si podnik miZze napriklad reklamni video mezi tizkym okruhem uZiva-
telti. Pokud nové reklamni video v lidech vyvoldva urcité negativni emoce, podnik se to
rychle dozvi prostiednictvim komentéit, a to jesté pred spusténim dané kampané napriklad

v televizi.

V provedenych vyzkumech jsme srovndvali nékolik podnikil a v§echny dosahovaly na soci-
alnich médiich riznych vysledki. Podniky mohou obdobnym zpiisobem analyzovat své kon-
kurenty a dozveédét se napiiklad, jaké typy piispévki jsou u lidi oblibené, jaké typy prispévki

konkurent zasila Ci jak se lidem libi produkty, které predstavuje. Perfektni znalost konkurence
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podnikiim vytvaii prileZitosti, které 1ze vyuzit v nadvrhu vlastnich produktii i v komunikaci se
zakazniky. Socidlni média lze tak vyuZivat jako zdroj informaci o konkurentech a situaci na

trhu.

Postupy analyzovani dat ziskanych nejen na socidlnich médiich, ale i na firemnich webovych
strankéch, bliZze uvadime v kapitole 3. Nasledny vyzkum v kapitole 4 verifikuje i nékteré
nastroje, které 1ze k analyze dat vyuzit a ukazuje, Ze analyzované néstroje mohou poskytnout

kvalitni didaje vhodné pro priizkum trhu.

7.2 Personalni management

V provedenych piipadovych studiich v kapitole 6 vétSina podniktl uvedla, Ze si v piipadé
nabirdni novych zaméstnanct prohliZi pfed ndstupem socidlni média daného zaméstnance.
Socidlni média tak mohou slouZit k ziskédni dalSich informaci o uchazeci o dané misto. Po-
kud naptiklad uchaze¢ na Instagramu pravidelné sdili prispévky z exotickych mist po celém

svéte, lze usuzovat, Ze rad cestuje a bude schopny pfi vykonu price obchodniho zastupce

navstévovat klienty po celém svéte.

Specializované sité€ jako LinkedIn pfimo umoziuji oslovovat zaméstnance pies reklamni sys-
témy. Znacny vyznam maji moZnosti cileni. V piipadé reklamy si lze nastavit cileni podle
vzdé€lani, pracovnich zkuSenosti, obord, bydlisté atd. Pfes vybrana socidlni média lze tak na-

jit nové zaméstnance.

7.3 Investi¢ni rozhodovani

Socidlni média naleznou vyuZiti také v investiénim rozhodovéni. Vysledky vyzkumu z kapi-
toly 5 ukazuji, Ze na zdkladé analyzy sentimentu piispévki na socidlnich médiich 1ze posuzo-
vat vykonnost vefejné obchodovatelnych podniktl v segmentu B2C. Takové poznatky najdou
vyuziti pfredevs$im v investi¢nich podnicich, které se na zakladé téchto dat mohou rozhodovat,
do kterého podniku investovat. Data ze socidlnich médii mohou byt vyuzita jako dalsi uka-
zatel pii rozhodovéni. Tento ukazatel by ovSem nemél nahrazovat financni analyzu danych

spolecnosti. M€l by slouZit spiSe jako podpirny ukazatel.
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7 NAVRH OBLASTI PRO VYUZITI SOCIALNICH MEDII V PODNICICH

V této oblasti je ovSem jeSté nutné udé€lat vice vyzkumi a podrobnéji prozkoumat rozsah

dopadu prispévki na socialnich médiich na vykonnost podniku.

7.4 Limity navrhovanych oblasti

V préci jsou feSena socidlni média fungujici externé mimo podnik. Vyznamnou skupinu so-
cidlnich médii ovSem tvoifi i interni komunikacni nastroje fungujici uvniti podniki (napf.
Slack, Trello atd.). Pomoci téchto néstrojii mohou v podniku komunikovat zaméstnanci mezi
sebou ¢i podnik zde miiZe shromazd’ ovat svoje znalosti (prostfednictvim wiki systémil). Bu-
douci price se tak mohou zaméfit 1 na tyto interni sité, které maji Siroké uplatnéni napiiklad

v procesnim fizeni podniku, kde zefektiviiuji predev§im vyménu informaci.

Dalsim limitem ndvrhu je, Ze nékteré oblasti vyuZziti socidlnich médii mohou byt v budoucnu

omezeny kvili stdle rostoucimu tlaku na ochranu osobnich tudaju.

Predstaveny ndvrh oblasti, kde 1ze vyuZzit socidlni média, vychazi pfedevSim z pohledu pod-
nikii. V budoucnu lze vyzkum rozsitit o pohled samotnych zdkaznikli a napfiklad pomoci
dotaznikového Setfeni zkoumat, v jakych oblastech chtéji sami zdkaznici vyuZivat pfi komu-
nikaci s podniky socidlni média. Zajimavé by potom bylo sledovat, jak moc se dané oblasti

lisi a kde se naopak pohledy téchto dvou stran shoduji.

U jednotlivych oblasti neni feSen jejich finan¢ni dopad. Zobecnit finanéni dopady je totiz
velmi problematické a 1ze je z naseho pohledu fesit az v pripadé konkrétniho podniku, kde
odbornik na danou problematiku musi posoudit financni pifinosy vyuZivani socidlnich médii

v dané oblasti.

126



8 ZAVER

8 Zaveér

Socidlni média jsou v dnesni dobé vysoce aktudlnim tématem. Vyuziva je nejen znacny pocet
lidi, ale jejich vyhody si uvédomuji 1 podniky. Socidlni média pfedev§im méni model komu-
nikace. Lidé mezi sebou sdileji ndzory na jednotlivé podniky a také s podniky pfimo komuni-
kuji. Podniky se tak pfi komunikaci se zdkazniky musi vénovat novym vyzvam. Jak doklad4
fada studii pfedstavenych v kapitole 2, podniky diky socidlnim médiim mohou zejména do-
sahnout vyssi spokojenosti zdkaznikl, udrzet si dlouhodoby vztah se zakazniky i prilakat

nové zaméstnance.

Tato disertacni prace vznikla se zamérem prispét k rozsifeni poznatkl o socidlnich médiich
(j. zachytit rozvoj teorie v této dynamicky se rozvijejici oblasti) a pomoci predev§im pod-
niklim se v problematice socidlnich médif orientovat. Statistickd data ukazuji, Ze socidlni mé-
dia v Ceské republice aktivn& vyuZiva jen neceld polovina podnikd a v ramci Evropské unie
patii nase zemé v tomto ohledu mezi vyrazné¢ podprimérné. Hlavnim cilem predloZené prace
je vytvoreni piehledu stéZejnich oblasti, ve kterych podniky mohou efektivné vyuzivat soci-
alni média zejména se zaméfenim na marketing. V Gvodu je definovdno nékolik dil¢ich cila
prace. Pro vypracovani prace je vyuzita strategii smiSeného vyzkumu. Pro splnéni definova-
nych dil¢ich cilt a cile hlavniho byla provedena reserse relevantnich védeckych a odbornych
zdrojl a vypracovéna tfi vyzkumna Setfeni, ve kterych autor zkoumal odpovédi na formulo-
vané vyzkumné otdzky. V kapitole 7 jsou ndsledné ziskané poznatky shrnuty a tim je splnén

hlavni cil préice.
Prinosy prdce

Prinosy pro oblast akademickou - disertacni prace poskytuje uceleny prehled problematiky
socidlnich médii. Zavery predstavené v praci jsou sice v souladu s jiz dostupnymi poznatky
v odborné literature, ale fadu poznatkd rozsifuji o nova zjisténi. Vyzkum v kapitole 4 s na-
zvem Verifikace presnosti analytickych ndstroju prichdzi oproti diivéj$im prizkumtim (Lo a
Sedhain, 2006; Vaughan a Yang, 2013; Fishkin, 2015) s novéjsimi daty a s poznatky o pfes-
nosti t€chto nastrojui v ceském prostiedi. Také doposud jako jediny odborny vyzkum vydany

v recenzovaném casopise hodnoti nejen ndstroj Alexa, ale 1 SimilarWeb, ktery dle zjiSténych
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vysledki poskytuje presnéjsi udaje.

Vyzkum v kapitole 5 s ndzvem Vyznam socidlnich médii pro podniky dale rozvadi poznatky
ze studif Li a kol. (2017), Nguyen a kol. (2015) a Oliveira a kol. (2017). Pfi vyzkumu jsme
podniky rozdélili na B2B a B2C. Provedeny vyzkum nésledné ukdzal, Ze v segmentu B2B
sentiment piispévkill na socidlnich médiich nesouvisi s vyvojem hodnoty podnikid na akcio-
vych trzich. Pro B2B podniky tak nelze predikovat vyvoj cen akcii na zdkladé prispévkil na
socidlnich médiich. Vyzkum déle pfibliZuje vyuZzivani socidlnich médii v podnicich. Zjisténé
poznatky ukazuji, jakd socidlni média podniky vyuzivaji, jaky obsah na né zasilaji a jakych
vysledkt dosahuji. Vyzkum také hodnoti navstévnost privedenou na firemni stranky ze soci-
alnich médii. Vysledky ukazuji, Ze socidlni média na firemni stranky pfivadi jen malou ¢4st
celkové navitdvnosti. Zadny ndm dostupny vyzkum v takovém rozsahu nezkoumal vztah

navstévnosti mezi socidlnimi médii a firemnimi strankami.

Vytvoreny souhrn v kapitole 7 s ndzvem Ndvrh oblasti pro vyuZiti socidlnich médii v pod-
nicich ptindsi oproti vyzkumu Alalwan a kol. (2017) navrh vice oblasti, kde 1ze socidlni
média vyuZzit. Pfedevsim jsou pfidany oblasti z persondlniho marketingu, persondlniho ma-

nagementu a investicniho rozhodovani.

Prinosy pro praxi - zvolené téma disertacni price je vysoce aktudlni a vyuZitelné v soucas-
nych podminkich ekonomiky. Prace odrdzi nejnovéjsi trendy v oblasti komunikace na soci-
alnich médiich. Pfedstavené zavéry mohou pomoci podnikiim s vyuzitim socidlnich médii.
Dulezité jsou predevsim zavéry shrnuté v kapitole 7, které identifikuji kliCové oblasti, ve
kterych lze socidlni média vyuzit. Samotna metodika vyzkuml mize podnikiim ukazat novy
pohled, kterym maji své aktivity na socidlnich médiich hodnotit a miZe jim byt tak nipo-

mocnd pii zvySovani efektivity jejich aktivit na socidlnich médiich.

Prinosy prdce pro pedagogickou oblast - vystupy disertaCni prace mohou byt pouZity ve
vyuce predmétil Skolskych instituci, které se zabyvaji marketingovou komunikaci podnikd.
Socidlni média se t€si znacné popularit€ mezi studenty a je tak pro né zajimavy pohled na
socialni média z prostfedi podnikani. Obsah disertacni prace muze byt také podnétny pro za-
davani kvalifikacnich praci. Vystupy z predloZené price byly jiZ implementovany do inovace

pfedmétu KMO/MINT (Marketing na internetu) na Fakulté ekonomické ZCU v Plzni.
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