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Uvod

Tato bakalafska prace pojednava o komunitnich webech jinak zndmych jako socialni
sit¢ a pfedevs§im o jejich vyznamném vyuziti ve firemnim marketingu. Na socidlni sité
lze nahlizet ze dvou pohledii a to jako uzivatel, ktery pomoci téchto webli poskytuje
informace o své osob¢, navozuje pratelstvi, sdili a §ifi informace majici pro néj vyznam.
Druhy pohled je z hlediska uzivatele firmy, ktery vyuziva socialni sité k marketingové
komunikaci se zakazniky. Tato prace se zaméfuje na druhy pohled a to zejména na
marketing firem v Ceské republice na nejrozsitengjsich socidlni siti Facebook.
V soucasné dobé ma internetovy marketing obrovsky vyznam. Pokud chce firma dobte
propagovat svoji znacku, musi byt jeji nedilnou marketingovou aktivitou efektivni

prezentace na socialnich webech.

Hlavnim cilem této prace je prozkoumat a analyzovat prezentaci firmy X-Trade Brokers
Dom Maklerski Spolka Akcyjna, porovnat jeji prezentaci s konkurenci a navrhnout
zlepseni pro kvalitn€j$i marketingové vystupovani na komunitnich webech. Meze dil¢i
cile patfi uvedeni Ctendie do problematiky marketingu na internetu, ukazka moznosti
vyuziti komunitnich webi pro firemni marketing a prozkoumani kontroverzniho tvrzeni

0 necestném chovani spolecnosti Facebook.



1  Marketing na internetu

1.1 Marketing

Nejdiive se musi definovat, co je marketing. Jednozna¢na definice se stava problémem,
protoze kazdy autor odborné literatury marketing definuje trochu jinak. Béznému
¢lovéku se pod slovem marketing vybavi televizni reklama, billboardy, letaky a reklama

V magazinech.

Definice marketingu podle Viktora Janoucha (2010, str. 20) : ,, Marketing je aktivita
organizace a soubor procesi pro vytvareni, sdélovani, poskytovani a zmény nabidky,

coz prindsi hodnotu zakaznikim, partneriim a spolecnosti jako celku. )

Philip Kotler v knize Moderni marketing (2007, str. 39) definuje marketing takto:
,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostirednictvim uspokojuji jednotlivci a

Skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny produktii a hodnot. *

Ze vsech definic je patrné, Ze marketing je proces zjiStovani a uspokojovani potieb

zékaznika, které vedou ke spokojenosti firmy.

1.2 Vyvoj Internetu

Historie internetu zce souvisi s déjinami poc¢itaci. Jeden z prvnich pokusu o vytvofeni
pocitace pochazi zroku 1833, kdy genidlni Charles Babbage navrhl mechanicky
Analytical Engine, ale jeho prototyp nebyl v jeho dobé dokoncen. Az pii piilezitosti
150letého vyro¢i byla dle dochovanych nakresti postavena replika, kterd skute¢né

funguje. Lze na ni fesit napfiklad i diferencialni rovnice. (Sedlacek, 2006, str. 18).

Prvni skute¢na zakladni koncepce pocitac¢ti podobajici se dnesnim pochazi ze 30. let 20.
stoleti. PfiCemz prvni jest¢ mechanické pocitae byly dokonceny b&éhem 2. svétové
valky. Prvni pfimou vazbu na pozdé&jsi vznik internetu maji udalosti z 60. let, kdy byl na
Massachusetts Institute of Technology vyvinut systém ,,i¢astnického pocitani® — vznika
idea terminalt. Za jest¢ dilezitéjSi muizeme povazovat publikovani konceptu sité
S prenosem dat formou paketl v roce 1961. V roce 1964 firma IBM uvadi do provozu
pocita¢ tfeti generace, ktery si poradi se systémem na rezervaci letenek. Knihovani

letenek je historicky prvnim piipadem dalkového zpracovani dat vredlném case
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Vv Sirokém mezinarodnim métitku. Za oficidlni vznik Internetu se povazuje spusténi sité
ARPANET vroce 1969. Rok na to je vytvofena prvni aplikace vyuzivajici sit’
ARPANET a to email, bez kterého uz se dnes neobejdeme. (jaknainternet.cz, 2012)

Za zminku stoji, ze v 80. letech vznikaji i jiné konkurenc¢ni sité jako BITNET, evropsky
EARN a FidoNet, které se postupné propojuji. Nasledkem je vznik Internetu v dne$nim
slova smyslu. Béhem téchto udalosti dochazi i k velkému pokroku na poli hardwaru.
Firmy IBM a Apple Macintosh produkuji prvni osobni pocitace a v neposledni fadé

vznikaji prvni sit¢ mobilnich telefont. (Sedlacek, 2006, str. 19)

Na ptelomu 80. a 90. let vznika prelomova sluzba WWW: celosvétova sit’ hypertextove
provazanych dokumentti zalozenych na jazyce HTML (ptivodné navrzeno pro vnitini
potieby CERN a spolupracujicich organizaci), ktera dala Internetu dneSni podobu.

(Donat, str. 20)

V 90. letech probiha komercionalizace do té doby striktné akademického Internetu. Je
to obdobi, kdy vznikaji prvni komeréni internetové prohlizece. Firmy zacinaji chapat
potencial Internetu (napt. Ebay. Amazon), media se uci jak se prezentovat, rozviji se
internetové volani a komunikace (Skype, ICQ), vznikd prvni zcela internetova banka
(First Internet Bank of Indiana). B&hem této doby dochazi k obrovskému a
nekontrolovatelnému roz$ifeni internetu, coz ma za nasledek pfehnané ceny domén
(prodej domény business.com za 7,5 mld. dolarl) a nadhodnocené akcie internetovych
firem. To vSe ukon¢i v roce 2000 prudky pokles cen téchto akcii a posléze krach mnoha

,,dot.com* firem.

V obdobi po roce 2000 se stava internet samoziejmou soucasti podnikani vétSiny firem.
Internet se poucil z pfedchozich let, opustil od chybnych a nadhodnocenych ocekavani,
ale to neznamena, Ze se vytesilo vSe. V dnesni dobé nabyly na rozsahu a intenzité jiné
negativni stranky spojené hlavné s komercializaci Internetu: spamming (obdrzovani
nevyzadanych emailll), spyware (program, ktery vyuziva internetu k odesilani dat z
pocitaée bez védomi jeho uzivatele), phishing (podvodna technika pouzivana na
Internetu k ziskavani citlivych tdaji v elektronické komunikaci) atd. (Sedlacek, 2006,

str. 18)



V soucasnosti je obrovsky rozvoj chytrych telefonti a novych mobilnich siti (umoziujici
stale rychlejsi prenosy dat). Tyto mobilni telefony uz neslouzi jen k telefonovani, ale

hlavné k tomu byt ,,online* a miizeme opravnéné mluvit o vzniku m-komerce.

1.3 Internetovy marketing

V piedchozi kapitole byla zminéna stru¢na historii Internetu a to proto, ze bez ni by

nemohlo byt pojmu internetovy marketing.

Internet na akademické urovni existuje jiz od sedmdesatych let dvacatého stoleti, ale
marketing na internetu se zacal rozvijet az na poc¢atku let devadesatych. Od roku 1994
existovala reklama na Internetu a marketéfi zacinali chapat, ze potencial Internetu je
obrovsky. AvSak technické moZnosti a omezeny pfistup lidi k Internetu vyuziti
marketingu znacn¢ omezovaly nebo zcela vylucovaly. Situace se v tomto sméru zacala
vyrazné zlepSovat (viz Tab. 1), firmy zacaly prezentovat sebe a svoje produkty pomoci
WWW stranek. Nejdiive byly tisténé brozury nahrazeny online katalogy, az nakonec
zacCaly online prodeje produkti a sluzeb. (Janouch, 2010, str. 15)

Prubézné se zdokonalovala multimédia, newslettery, bannerova reklama, blogy atd. Ve
chvili, kdy se zacaly zjistovat zdkaznické preference sledovanim nejriznéjSich statistik
(pocet kliknuti, pocet registraci, odkud se zakaznik pfipojil atd.), analyzovat nazory a

piipominky zakaznikt k produktam vznikl Internetovy marketing.

Tab. 1: Pocet pfipojenych uzivateld k Internetu

Rok Pfipojenych uzivatela
1995 20mil.

2000 250mil.

2003 600mil.

2005 900mil.

2006 1mid.

2009 1,7 mld.

Zdroj: Janouch, 2010, str. 18
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V dnesni dobé ma internetovy marketing Vv zemich, kde pouzivaji lidé moderni
technologie vétsi vyznam nez klasicky marketing a to z pohledu Uc¢innosti a ne
vydanych penéznich prostfedkd. (Janouch, 2010, str. 18). Internetovy marketing
ptitahuje rok od roku vice penéz a je stale vice upfednostiiovanéj$im medialnim typem

(viz Tab. 2).

Tab. 2: Podil inzertnich vykont jednotlivych typt médii v poslednich 3 letech

2011 Podil % 2012 Podil % 2013 Podil %

TV 29 162 723 000 K¢| 46,8% |30 118949 000 K¢ | 47,1% | 27 804 864 000 K¢ | 40,5%
Tisk  [19 500 741 000 K¢f 31,3% |17 654511 000 K¢ | 27,6% | 17 455 451 000 K& | 25,4%
Internet [8 900469 000 K¢| 14,3% |11 151399000 K¢ | 17,4% | 13 344 832 000 K¢ | 19,4%
OOH [3676360000Kc|[ 5,9% | 4001669000Ke | 6,3% 4274895000 K¢ | 6,2%
Radio |1122994000K¢| 1,8% | 1068 142000Ke¢ | 1,7% 5845992 000 K¢ | 8,5%

CELKEM| 82 3631(2587 000 | 100.09% | 63 994 670 000 K& | 100,0% | 68 726 034 000 K& |100,0%

Pozn.: Ceny bez viastni inzerce (selfpromo), ve vykonech rozhlasu (2011 a 2012) nejsou zapocitany

regiondlni prodeje
Zdroj: Spir.cz, 2014

Z dalsi tabulky je mozné vycist, Ze zvétSujici se poptavka po internetové reklamé ma za
nasledek 1 zvySeni cen nabizeného prostoru na Internetu, a proto je velmi vyhodné

vyuzit komunitnich webt ke své propagaci, protoze je tato sluzba ,,zadarmo*.

Tab. 3 Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v letech 2012 a 2013

Typ média 2012 2013 Naritst / Pokles
TV 30 118 949 000 K¢ 27 804 864 000 K¢ -1,7%
Tisk 17 654 511 000 K¢ 17 455 451 000 K¢ -1,1%
Internet™ 5451 770 000 K¢ 6 502 402 000 K¢ 19,3%
OOH 4 001 669 000 K¢ 4 274 895 000 K¢ 6,8%

Radio** 1 068 142 000 K¢ 5 845992 000 K¢ N/A N/A

Zdroj: Mediaresearch.cz, 2014

*Internet zahrnuje pouze reklamu v rozsahu projektu AdMonitoring

**Admosphere, s.r.0. od ledna 2013 presia na nezavisly monitoring Rddia, mezirocni srovndni tedy neni

mozné, v soucasné dobé je do monitoringu zarazeno 85 rozhlasovych stanic
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Obr. 1:Vyvoj podild jednotlivych typi médii (absolutn¢)
e —

[ 2009 [ 2010 [ 2011 [ 2012 [ 2013

Miliardy K¢

0 N
N = B
- = 2

v Tisk Internet OOH Radio

* ceny bez vlastni inzerce (selfpromo)
** Radio v letech 2010 - 2012 neobsahuje regionalni prodeje.
Zdroj: Spir.cz, 2014

Zajimavosti je, Ze rust zajmu o internetovou reklamu vykupuje hlavné klesajici podil
reklamy v tisténych médiich. Trend vyvoje inzertnich nakladi do médii (obr. 1)
ukazuje, Ze zatimco televizni reklama je stale na vrcholu zajmu reklamnich zadavateld,
tiskova inzerce jiz Ctvrtym rokem klesd a online reklama naopak stale roste. Pfi
zachovani soucasného cca. 15-20% meziro¢niho ristu vydaji do internetové reklamy se

da predpokladat, ze objem online inzerce dostihne nebo ptekona tiskovou v piistim roce
2015.

Z faktickych tdaji vyplyva, ze internetovy marketing ma nejvétsi rist oproti klasickym
médiim, které stagnuji nebo klesaji, a proto by firmy méli vénovat marketingu na

Internetu velkou pozornost.

1.3.1 Vyhody internetového marketingu
V predchézejici ¢asti bylo popsdno, Ze vyuZivat internetovy marketing se vyplati

z hlediska efektivnosti a neustalého ristu dilezitosti internetového marketingu. Stava se
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samoziejmosti prezentovat firmu na internetu. Otazka je, v ¢em je lepsi internetovy
marketing oproti offline marketingu? Podle Janoucha (2010, str. 17) patfi mezi hlavni

vyhody:
- Monitorovani a méteni — mnohem vice a kvalitnéjSich dat
- Dostupnost 24 hodin denné¢ 7 dni v tydnu — marketing probihd na Internetu
nepretrzité
- Komplexnost — zékazniky 1ze oslovit nékolika zptisoby
- MozZnost individualniho ptistupu

- Dynamicky obsah — nabidku 1ze ménit neustale

1.3.2 Marketingovy komunikaéni mix pro Internet

Internet je obrovsky prostor, kde se vétSina aktivit nedéje jen na jednom misté a
nezapadd piesn¢ do jedné kategorie nebo se netyka jen jedné polozky. Naptiklad
budovani odkazii se déje prostiednictvim plosné reklamy, zapisi do katalogti, ¢lank,
zprav, socialnich siti atd. A proto v nasledujicim rozdé€leni je mozno piehledné vidét,

jaké existuji moznosti osloveni zdkaznika. (Janouch, str. 25).

Piedtim, nez dojde k osloveni zakaznika, se musi zvazit cilovy trh. Jasné definujete, na
jaky trh se zamétime a vzdy je lepsi se zaméfit na konkrétni specificky segment a v tom
se stat nejlepsim. Nikdy nechtéjte byt soucasti trhu, kde byste nemohli byt nejlepsi.
(Kotler, 2003, str. 20). Po spravné zvoleném trhu se definuji cile. Tim nejobecnéj$im
cilem podniku je vydé¢lat vic, nez €ini kapitalové naklady. Jeho zdmérem je dosdhnout
toho, aby podnik docilil ekonomické ptidané hodnoty. Mezi zakladni cile marketingové

komunikace smérem k zédkaznikovi lze zahrnout nasledujici 4 okruhy cili:
- informovat
- ovlivilovat
- ptimét k akci

- udrzovat vztah
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Za zminku stoji i zédkladni cile smérem od zakaznika, které jsou:

- informace stahujici se k nakupu.

- informace o pozadavcich, potiebach.

- informace o zakaznikovi.
Po definovani cilového trhu a cild je nutny pro jakoukoliv komunikaci prostor
(prostiedi). Na Internetu to jsou WWW stranky, e-shopy, blogy, profily na socialnich

sitich, diskusni fora, sdilena multimédia, virtualni svéty a dalsi. V tomto prostiedi se

muze propagovat cokoliv pomoci riiznych nastroji. Mezi zékladni patfi:
1. Reklama, kterou mize byt:

e PPC (pay-per-click) reklama — platba za proklik

e PPA (pay-per-action) reklama — platba za akci

e plosna reklama

e zapisy do katalogli

e piednostni vypisy
2. Podpora prodeje, jehoz ty jsou:

e pobidky k nakupu (soutéze, slevy, vzorky zbozi, kupony atd.)

e partnerské programy

e vérnostni programy

4. Public relations, neboli vztah s vefejnosti vyuziva:
e novinky a zpravy
° élémky
e virdlni marketing

e advergaming
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5. Pfimy marketing mtizeme aplikovat pomoci:
e e-mailing
e webové seminaie
e VolIP telefonie

e Online chat

relations (dale PR). PR znamena v piekladu vztah s vetfejnosti. Podle Ptikrylové a
Jahodové (2010, s. 106) ,,PR je obousmérna komunikaci mezi urcitym subjektem
(organizaci) a ruznymi druhy vefejnosti, jejimz cilem je poznat a ovlivnit postoje a
ziskat porozuméni této vetejnosti a zarovenn vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz
daného subjektu.” (Kotler, 2002, str. 128) k tomu jesté dodava, ze aktivity PR zahrnuji
cely soubor nastroju, které Ize klasifikovat pod akronymem PENCILS

P = publications (publikace jako jsou: podnikové Casopisy, vyro¢ni zpravy, brozury pro
potieby zakaznikt atd.)

E = events (vefejna akce, kterymi mohou byt: sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych
akci nebo prodejnich vystav)

N = news (novinky majici charakter ptiznivych zprav o podniku, jeho zaméstnancich a
produktech)

C = community involtment activities (angazovanost pro komunitu znamena vynakladani
¢asu a pen€z na potieby mistnich spolecenstvi)

I = identity media (nosice a projevy vlastni identity pod nimiz si lze predstavit
hlavi¢kové papiry, vizitky, podnikova pravidla oblékéni)

L= lobbying aktivities (lobbyistické aktivity jsou snaha o prosazeni ptiznivych nebo
zablokovani nepfiznivych legislativnich a regulac¢nich opatieni.)

S= social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti budujici dobrou povést

v oblasti podnikové socidlni odpovédnosti)
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Diky komunitnim webiim mohou firmy snadno napliiovat vétSinu podstaty PR. Pomoci
socialnich siti 1ze lehce komunikovat s vetejnosti, poznat a ovlivnit jeji postoje. Zaroven
ziskat porozuméni vefejnosti a budovat dobré jméno firmy. Kromé PR komunikace

poslouzi komunitni weby k vyuziti nastroje pfimé¢ho marketingu.
2  Komunitni weby

21 WEB 20

Aby viubec komunitni weby mohly existovat, je tieba zminit pojem Web 2.0. Termin
Web 2.0 nedefinuje Z4dnou hmatatelnou zménu nebo technologii, ma pouze popisny
charakter. Konkrétné Web 2.0 popisuje trendy a cesty, kterymi se bude internet
pravdépodobné ubirat. Termin vznikl v obdobi, kdy se ze statického Internetu zacal
vznikat Internet, kde muize jednoduSe prfispivat a S$ifit informace kazdy (jednim

z prvnich, kdo toto umoznil je oteviena encyklopedie Wikipedia.org).

Ptesnou definici terminu Web 2.0 nenajdeme, ale nazory fady odbornikt zabyvajicich
se marketingem a technologiemi na internetu se daji shrnout do nékolika malo bodu.
(Janouch, 2010, str. 31)

e Budoucnost je spatfovana v socialnich médiich, kde lidé sdileji a vytvari

komunity.

e Jako vyznamné se jevi také zvySena aktivita uzivateli Internetu, a to
prostiednictvim wikis, tj. stranky dovolujici navstévnikim piidavat a editovat
obsah a tim se podilet na jeho vytvatreni jinymi uzivateli (Wikipedia, Google

Knol).

e Meéni se 1 pouzivani komunikacnich nastroji. S tim pak ziskava novy vyznam e-
mail, podcasting, instant messaging a usnadnéni tokt informaci smérem

Kk uzivateli, naptiklad prostfednictvim RSS.

e Nakonec folksonomies, coz jsou uzivatelsky generované kategorizacni systémy
pouzivané pro tfidéni, sdileni, komentovani stranek, fotek, videa, odkazl (napf.

socialni zalozkovani.
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2.2 Socialni sité

Jedna se o novy typ webovych aplikaci, které byly vyvinuty v prvni poloving 21. stoleti.
Ptedchtidci socialnich siti byly specializované webové aplikace napt. diskusni servery
(www.xchat.cz nebo www.lide.cz), online fotogalerie (www.rajce.net), weblogy
(www.blog.cz), servery na kterych se dali hodnotit fotografie (www.libimseti.cz,
www.lide.cz) a fada dalSich. Autofi téchto sluzeb si brzy vsimli, ze uzivatelé nechtéji
jen vkladat obsah, ale chtéji také komunikovat s ostatnimi uZzivateli a to co nejsnadnéji a
co nejveétSim poctem cest. UZivatelé chtéji byt ve spolenosti ostatnich, poskytovat jim

informace, sdilet data, tvofit, vzajemné se hodnotit a hrat si. (Bednaft, 2011, str. 10)

Takto ucelené pozadavky zadné ,klasické® komunikacni ani publikacni sluzby na
Internetu pfiliS nespliiovaly. Diskusni servery byly pfiliz komplikované a velmi
anonymni. Blogy o kterych se jesté¢ pied deseti lety hovofilo jako o budoucnosti
internetu, byly 1 pfes maximalni snahu programatori slozité na ovladani a vyzadovaly
po svych autorech talent a trpelivost. Z tohoto diivodu zacal z po¢atku nového milénia o
blogy upadat zajem (V dneSni dobé zvladne vytvofit blog skoro kazdy, protoze
programatofi dotahli své dilo do dokonalosti, avSak zdjem uz o né neni velky, protoze

jsou mu obrovskou konkurenci komplexnéjsi socidlni site.)

Béhem upadku vysSe vyjmenovanych webovych aplikaci, se zacCaly objevovat nové
sluzby, které nebyly zaloZzeny na obsahu, ale na vztahu mezi jednotlivymi uzivateli.

Dnes tyto sluzby nazyvame ,,Socidlni sit€”“. Tyto sit¢ funguji na tiech zékladnich

principech (Bednat, 2011, str. 18):
1. VétSina obsahu je vytvaiena samotnymi uzivateli.

2. Zéikladem jsou vztahy mezi uZivateli, jejich vzijemné komentite, odkazy a

hodnoceni.
3. Provozovatelé serverti jen minimalné vstupuji do jejich provozu.

Kromé téchto vlastnosti, které maji vliv pfedev§im na provoz samotnych sluzeb, nez
K jejich uzivatelim, je zde jedna podstatna vlastnost, ktera odliSuje socialni sité¢ od
pfedchozich komunikacnich systémil. Touto vlastnosti je, Ze identita lidi na socidlnich
sitich je totozna s jejich skute¢nou identitou.
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Zajimavosti je, Ze v dnesni dob¢ se socialni sité staly nejoblibenéjsi webovou aplikaci a
svou velikosti a dosahem piekonavaji webovy server Google.com, ba dokonce i obsahy
pornografie. (Bednaft, 2011, str. 19) V poslednich péti letech se v8ak jedna z nich stala
vyraznou jedni¢kou na trhu a to Facebook (viz tab. 4). Podle server statisticbrain.com

ma Facebook v soucasné dob¢ vice nez 1,4 miliardy registrovanych uzivateli.

Tab. 4: Podil jednotlivych socialnich siti ve svété

Podil jednotlivych socidlnich siti Procento
Facebook 56 %
LinkedIn 14 %
Twitter 11 %
Google+ 9%
Jiné 10%

Zdroj: Statisticbrain.com, 2014

vvvvvv

komunikaci a vyuzivd ho celd fada i tradi¢nich médii ke komunikaci se svymi
zdkazniky (Ceska televize, Nova, Mlada fronta a dalsi). Prezentace firmy na Facebooku
se stala nutnosti a nezbytnosti, a proto je zbyla cCast této prace vénovana hlavné
Facebooku. V kratkosti budou zminény i dalsi servery jako LinkedIn, Google+ a

Twitter.

2.3 Socialni sité v CR

V navaznosti na predchozi kapitoly budou v této casti pfedstaveny a rozebrany
nejvyznamnéjii komunitni weby v Ceské republice. Jednoznatné nejvétsi vliv na
Ceském internetu ma socialni sit’ Facebook. V grafice (obr. 3) muzete vidét, Ze k roku
2012 mé&l Facebook pfes 3,8 milionii registrovanych uZivateli na tizemi Ceské
republiky, druhy za nim Google Plus, o 3.4 milionti méné, a to 400 tisic uzivatelt, tfeti

je LinkedIn s243 tisici uzivateli a posledni Twitter se 150 tisic uzivateli. (Doba-

webova.com, 2013). Zajimavosti je, ze do pfichodu Facebooku na ¢esky trh byly velmi
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popularni socialni sit¢ od ceskych tvirci napt. lide.cz, libimseti.cz, blog.cz a

spoluzaci.cz. Z grafu lze pozorovat jasné patrny tbytek navstévnosti. (obr. 2).

Obr. 2: Vyvoj navstévnosti komunitnich sluzeb 2009 - 2014

Vyvoj navstévnosti komunitnich sluzeb 2009 - 2014, NetMonitor (RUest)
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Zdroj: Lupa.cz, 2014

Tyto sité jsou vSak dnes minulosti a napiiklad server lide.cz vytesil problém s upadajici
navstévnosti svoji rekonstrukci a specializaci. Konkrétné se lide.cz vroce 2014
pfeménil na seznamku, ktera ma denni navstévnost kolem 100 000 uzivatela (Slizek,

2014).

Obr. 3: Uzivatelé socialnich siti v CR

€R VERSUS SVET ?

KDE Sl STOJIME V ZEBRICKU SVETOVYCH ZEMI

3.8 mil. 3 Facebook .
150 tis. ... W - Twitter....Z....
400 tis. ... V. Google+..........$
242 tis. ... Linkedin

Lidé.cz 880 tisic, Spoluzaci.cz 628 tisic, Libimseti.cz 304 tisic
EFFECTIX

Zdroj: Doba-webova.com, 2013
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2.3.1 Google+

Jak uz nazev napovida socialni sit Google Plus (zkr. G+) je provozovana spole¢nosti
Google. Sit’ byla spusténa 28. ¢ervna 2011 a po nepftili§ uspéSném komunitnim webu
Orkut, je G+ druhym pokusem spole¢nosti Googlu konkurovat Facebooku a v nékterych
ohledech Twitteru. Komunitni web Googlet+ se v dobé svého testovani a nasledného
spusténi potykal s velkymi vykyvy poctu novych (i aktivnich) uzivateli. Zprvu byl
zajem nad ocekavani veliky. AvSak pozice vstupu na trh byla ztizena obrovskou
popularitou jiz nékolik let existujiciho Facebooku, a proto po prvotnim boomu zacal
pocet pribyvajicich a aktivnich uzivateli lehce ubyvat. Situace se ustélila a dlouhodobé
tato socialni sit’ vykazuje sice maly, ale pfesto patrny kontinualni rdst uzivatelt.
V soucasné dobé ma pres 1 miliardu registrovanych uzivateli a kolem 540 miliont
aktivnich uzivatelt (List of virtual communities with more than 100 million active
users, 2014).

2.3.1.1Vyznam:

Server se prezentuje jako sluzba, ktera vam pomuize byt v kontaktu se svymi zndmymi a
poznat nové zajimavé lidi. Registrace je velmi snadna a intuitivni. Muzete, ale i
nemusite vyplnit informace o sob¢, nahrat fotku, ptidat fotoalba z Google Picasa Web

Albums, propojit se s u¢tem na Twitteru nebo Youtube.

Komunikace zde probiha jak mezi skupinou lidi, tak jednim clovékem k celé¢ mase. V
zavislosti na nastaveni vaSeho soukromi (které je mnohem piehlednéjsi, nez na
Facebooku) mtizete umoznit komukoliv sledovat vase statusy a komentare, a pfitom se
nezabyvat tim, co piSou ostatni. A naopak, muzete Cist prispévky zajimavych lidi, aniz
by vas oni museli potvrzovat jako své piatele nebo si vas viibec piidavat ke sledovanym

zdrojim. Cimz spojuje Google Plus prvky Facebooku a Twitteru.
2.3.1.2 Srovnani s Facebookem

Prvni odli$nost, které si vSimnete, je absence aplikaci, her, otdzek a jinych nesmysla pro
mnohé uZivatele spiSe obtézujici.
Druhou vyznamnou odli$nosti je zpisob kategorizaci kontaktd. Na Facebooku mate

moznost rozdélit pratele do skupin, ale je velmi malo vyuZzivand, kdezto Google Plus
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stavi na rozd¢lovani ptatel do takzvanych kruhtG (na hlavni strdnce si pak muzete

preklikavat mezi ptispévky jednotlivych kruht).

Dalsi vyhodou Googlu Plus je, Ze snim jednoduse propojite veskeré aplikace od
spolecnosti Googlu. Statusy jsou v podstaté takovy Google Buzz, profily vyuzivaji
Google Profile, chat odpovida Google Talk, pro urceni a zobrazeni polohy je mozné
vyuzit perfektnich map, na fotoalba je Picasa. Zapojen muze byt dale ptekladac,
dokumenty, zpravy, kalendaf, archiv knih, vyhledavani produkti. UZzZivatel diky tomu

muze veétSinu internetovych aktivit spravovat a vyuzivat na jednom miste.

2.3.2 LinkedIn

Jedna se o profesni socialni sit’, ktera byla zaloZena v prosinci 2002 a spusténa 5. bfezna
2003. V soucasné dobé ma pies 225 milionti registrovanych uzivateli v 200 zemich
svéta a kolem 160 miliond aktivnich uzivateld. (List of virtual communities with more
than 100 million active users, 2014) Sit’ LinkedIn je obchodovatelnou spole¢nosti na
americké burze NYSE. Akcie emitovala ve jmenovité vysi 45 americkych dolarti za

akcii 19. kvétna 2011.
2.3.2.1 Vyznam:

LinkedIn je profesni socialni sit’, na které se setkavaji profesiondlové a diskutuji o
pracovnich zajmech. Sit’ slouzi k udrzovani a znovunavazani vztahti s (potencialnimi)
pracovnimi partnery, se spoluzaky nebo mezi zaméstnanci a zaméstnavateli. LinkedIn
vyuzivaji také persondlni agentury k hledani pracovniki pro své klienty, takze se

muzete dockat 1 pracovnich nabidek, pokud v profilu uvedete, Ze mate o toto zajem.

Mezi uzivatele patii manazefi, konzultanti, odbornici z nejriznéjSich obort a firmy. V
profilu uZivatele se nachdzi jeho zivotopis obsahujici poloZzky kariéra, pracovni mista a
vzdelani. LinkedIn nabizi také nejriiznéjsi skupiny a aplikace. Je mozné vyhledat byvalé
1 souCasn¢ kolegy, spoluzdky z univerzit, nebo najit nové obchodni partnery diky

moznosti uvetejnéni podrobnosti spolupréce.
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2.3.2.2 Srovnani s Facebookem

LinkedIn a Facebook jsou v mnoha ohledech velmi podobné socidlni sité. V soucasné
dob¢é je hlavni rozdil v tom, ze prostiedi Facebooku je dosti neformalni oproti
formalnimu LinkedIn. Z prvné jmenovaného se stala do jisté miry platforma pro

zabavu, zatimco diky druhému jste prosté ,,Linked In“ (provazan s ostatnimi).

2.3.3 Twitter

Twitter je socialni sit’ a mikroblog, ktery umoziuje uzivatelim posilat a ¢ist prispévky
zaslané jinymi uZivateli. Twitter byl zaloZen v roce 2006 a zahy ziskal velky vyznam a
popularitu. K prosinci 2012 ma vice nez 500 miliont registrovanych uzivatelti, z toho
ptes 200 milionti aktivnich uzivatela. (List of virtual communities with more than 100

million active users, 2014)
2.3.3.1. Vyznam:

Sit’ umoziiuje tvofit svym uzivateliim kratké zpravy tzv. tweety, pomoci kterych mtizete
kratce a vystizn¢ sdé€lit své mySlenky, pocity nebo zajimavé informace. Samoziejmé
muzete také reagovat na tweety od ostatnich uzivateli nebo je dat sdilet (retweetovat)

na svoji zed'.

Uzivatel¢ si zde mohou sami zvolit, které ptispévky chtéji sledovat nebo miize kdokoliv
sledovat je, jestlize nemaji vytvoieny privatni profil (v té chvili maji nad svymi

sledujicimi kontrolu).

Twitter je specificky také tim, Ze se na ném sdruzuje velké mnoZstvi odbornik,
zejména z oblasti IT a modernich technologii. Sledovanim jejich ptispévkl se ¢lovek
leckdy dozvi zajimavé informace mnohem dfive, nez se objevi v klasickych médiich.

(Treadaway a Smithova, 2011, str. 48)
2.3.3.2 Srovnani s Facebookem

Twitter je dosti odlisny od Facebooku pfedevsim svoji hlavni funkci mikroblog, ktery
muze kdokoliv sledovat. Dalsi velky rozdil je, Ze na Twitteru nedochazi k filtraci
pispévki a vidite vSe, co sledujete. Tento komunitni web slouzi vice na sledovani

informaci od znamych, vyznamnych, pro nas dilezitych lidi ¢i firem.
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3 Facebook

Posledni a v Ceské Republice nejvyznamnéjsi komunitni web, ktery bude zminén je

Facebook.

Jedna se o spolecensky webovy systém slouzici k tvorbé socidlnich siti, komunikaci
mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztah a zabavé. Facebook byl
zalozen Markem Zuckerbergem na Harvardove univerzité. Piivodné tento systém slouzil
pouze pro studenty univerzity pod doménou thefacebook.com. Béhem par mésicu byl
rozsifen mezi dal$i univerzity a nakonec byl zptistupnén vSem uzivatelim s univerzitni
emailovou adresou. Prvni Ceskd Skola umoziujici ptistup od 27. tinora 2006 byla
Masarykova univerzita. Jesté téhoz roku 26. zafi byl Facebook zptistupnén komukoliv
star§imu 13 let a s platnou emailovou adresou. Jiz v nasledujicim roce se dostal do top

deseti nejnavstévovanéjsich internetovych stranek svéta.

V soucasné dobé (data z roku 2013) ma Facebook pies 1,36 miliard aktivnich uzivatel
po celém svété a z nich kazdy den navstivi stranku kolem 757 miliond uzivateld. V

grafu muzete vidét raketovy nartist popularity Facebooku mezi roky 2007 az 2013.
Obr. 4 Vyvoj aktivnich uzivateli na Facebooku
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Zajimavosti je, ze 18. 5. 2012 spolecnost emitovala 421 miliont akcii za cenu 38 USD
per kus, coz odpovida celkové upisovaci hodnoté 104 miliardy USD. Emise akcii, ale
zpocatku nebyla uspé$na a cena klesla z 38 USD za akcii az pod 20 USD. Ke své
upisovaci hodnoté se vratila vsrpnu 2013 a k zavéru roku 2013 se jedna akcie

obchodovala kolem 50 USD (www.google.com/finance, 2014) (viz Obr. 5).

Obr. 5 Vyvoj cen akcii spole¢nosti Facebook
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V Ceské republice Facebook zastava dominantni roli mezi komunitnimi weby. Ma pies
4,2 miliont uzivatel, a pracuji s nim tak zhruba dvé tfetiny cCeské ,,internetové
populace". Za posledni roky narostl i pocet tuzemskych firem, které jej pouzivaji jako
marketingovy nastroj (IRE, 2014). Facebook ovSem vyuzivaji i vefejné instituce, jako
jsou napiiklad Skoly nebo nemocnice. Své stranky na ném ma prazska Nemocnice Na
Homolce, Nemocnice Na Bulovce, ale i ostravské fakultni nemocnice, nemocnice v
Jihlavé, Sumperku ¢i Mélniku. Ptes Facebook hledaji napiiklad darce krve, informuji o

novinkach nebo lidem odpovidaji na dotazy.

3.1 Vyznam

Hlavnim poslanim Facebooku je zajisténi snadného kontaktu mezi lidmi. Pomoci
Facebooku miizete sdilet informace, fotky, videa, planovat akce nebo byt soucésti vami
zvolené skupiny. Zarovenl slouzi pro mmnoho firem jako marketingovy nastroj.
Komunikace probihd pomoci zprav, diskusnich for nebo diskusemi na uzivatelskych
profilech predevsim s lidmi, které si pfidate do pratel. Ti pak podle vaseho nastaveni

soukromi maji ptistup k obsahu, ktery vkladate. Vas obsah mohou okomentovat, oznacit
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ho tlacitkem ,,To se mi libi“ nebo sdilet ostatnim uzivateldm. Dale Facebook nabizi
funkce obstardvajici externi i interni aplikace. Ty nejpouzivanéjsi pochazeji ptimo z
dilen Facebooku (Fotky, Videa, Udalosti). Facebook ale také poskytuje oteviené API
(rozhrani pro programovani aplikaci), které muze kdokoli vyuzit a napsat si vlastni
roz8ifujici aplikaci (hry, testy, mapky zemi, pfani k Vanoctim, import RSS atd.) (Zdroj,

2014, vlastni zpracovani)

3.2 Kontroverze

Moc se o tom nemluvi, ale Facebook, jako nejvétsi socialni sit’ na svéte, je zaroven
prostor plny necestnych jednani a to nejen z tietich stran, ale piimo ze strany
spole¢nosti Facebook. Jelikoz jde 0 absolutné¢ nejdominantnéj$i komunitni web na
Ceském Internetu je dalsi ¢ast zaméfena na prezentaci firem na Facebooku. Autor prace
prozkoumal néktera kontroverzni tvrzeni, ktera o Facebooku koluji. Mezi né patii
tvrzeni, ze na Facebooku je nepfedstavitelné mnozstvi nepravych profild, které jsou
vyuzivany pro umélé zvySovani popularity firemnich stranek. Dalsi nejasnost panuje u
filtrovani obsahu Facebookem. Ob& tvrzeni praktickou zkuSenosti a vyhodnocenim
dalezitych indikatord ovéfuje dal§i Cast prace. Zaroven se V desateru spravné
komunikace na komunitnich webech dozvite, jak zefektivnit vasi internetovou firemni

prezentaci a ubranit se nekalostem na Facebooku.

3.3.1 ,,To se mi libi“ hodnota

Na Facebooku je ,,To se mi libi* nejpouzivanéjSim parametr podle ¢eho poznate, jak
kterd stranka je popularni Cim vice &lend vaSe stranka ma, tim vice pusobi
davéryhodnéji pro okoli, prioritnéji se zobrazuje ve vyhledavani, prildkava vice
fanouskli a je vétSi védomi o vasi znaCce. AvSak ziskdvani ,,To se mi libi*“ neni
jednoduchy proces, trva dlouho a nez dosédhnete 1000 ¢lend vynaloZite velké usili.
Nastava tedy otdzka, jak ziskat, co nejvice ,,To je mi libi“? Existuji dvé moZznosti, a to
nelegalni cestou (protoze pravidla na Facebooku tuto formu propagace zakazuji)
pomoci klikacich farem. Napf. na strankach boostlikes.com kde se provozovatelé
serveru dusuji, ze vam zajisti jen ,,To se mi libi od realnych uzivateld a vy budete
spokojen. Tuto variantu autor prace prakticky nevyzkousel, ale pfesto nevéti, Ze ziskate
, 10 se mi libi“ od realnych uzivateli. Ve skuteCnosti systém funguje tak, ze lidé
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v rozvojovych zemich (Bangladés, Indie, Brazilie...) dostavaji zaplaceno za vytvareni
profili, které vypadaji jako realni lidé, ale nejsou. Druhou moznosti, pro autora
mnohem duvéryhodnéjsi, piedstavuje zaplaceni si propagace od Facebooku, coz bylo

vyzkouseno prakticky.

Inspiraci k tomuto pokusu byl novinat pracujici pro BBC RoryCellan-Jones, ktery jako
prvni vefejné ovéril, jak funguje reklama na Facebooku. Dalsi, ktefi ho nasledovali, byli

lidé z Youtube Blogu Veritasium (https://www.youtube.com/user/1veritasium/featured).

3.3.2 Priklad podvodu na Facebooku

V roce 2012 na podmét od marketingového specialisty, ktery si v§iml, Ze stranky které
propagoval jsou uspésné z pohledu ziskavani novych ¢lent, avsak z pohledu aktivniho
zapojeni novych ¢lenti je kampan netGc¢inna. Rory Cellan-Jones se na zékladé toho
rozhodl vytvoftit fiktivni stranku firmy VirtualBagel Ltd., ktera nenabizi zadné sluzby
ani produkty. Stranku nechal propagovat pomoci reklamni kampang, kterou nabizi
Facebook. Ve svém pokusu zacilil na cely svét a po par hodindch se nestacil divit.
Béhem 24 hodin ziskal ptes 1600 ,,To se mi libi* a ze statistiky vyplynulo, Ze nejvic
fanouska je ve véku od 13 do 17 let a pochazi z Kahiry. Spousty profil piisobilo velmi
podeziele napt. uzivatel fikajici si Ahmed Ronaldo, uvadi jako svého zaméstnavatele
Real Madrid a na profilu najdeme jen fotky skute¢ného Cristiano Ronaldo. Zaroven se
Ahmedovi libi vice nez 3000 stranek. Co bylo pozoruhodné, Ze jen malokdo oznacil
stranku VirtualBagel ,,To se mi libi“ ze Spojenych Stath Americkych a Velké Britanie
(dva z nejcennéjSich trhi pro inzerenty) (Cellan-Jones, 2012). Stranka VirtualBagel

stale existuje a pod ¢lankem muzete vidét jeji demografické rozlozeni.
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Obr. 6: Demografické rozlozeni fanousku stranky VirtualBagel

VirtualBagel Ltd Distribution of Fans

# Country Local Fans % of Fan Base
1 @ India 1 303 2886 %
2 @ Egypt 1 232 272 %

3 @ United States 396 857 % -
4 United Kingdom 376 8.3 % ‘
5 @ Indonesia 337 7.4 %

Other and not yet targeted Countries 888 196 %

Zdroj: Socialbakers.com, 2014

3.3.3 Vlastni pokus

Zacal jsem stejné jako moji predchiidci, ale mym cilem bylo zjistit, jestli nekalé
praktiky funguji v lokaci malé zemé, kterou je Ceska republika. Jako prvni krok jsem
zalozil facebookovou stranku na propagaci firmy. Zalozeni stranky je velmi jednoduché
a intuitivni. Pti zakladani stranky zadate zakladni informace o vasi firm¢, produktech,
misté¢ podnikani atd. Nemtze to byt jednodusi. Béhem deseti minut mate zakladni
stranku. Na ni mate moznost nastavit profilovou fotku, vidite zde posledni aktivitu,
obdrzené zpravy, zakladni piehled od navstévnosti a predev§im okno ,,Propagovat
stranku*

V mém piipad¢ jsem vytvofil stranku na neexistujici firmu, ktera se zabyva vyrobou
bublin do vodovéh, coz je naprosty nesmysl a teoreticky by se to nemélo nikomu libit.
Stranku jsem nenechal zptistupnit svym piatelim a stala se tak prakticky neexistujici na
Facebooku, jediny kdo véd¢€l, Ze stranka existuje, jsem byl ja sam. Béhem prvniho dne
jsem neobdrzel zadné ,, To se mi libi* a stranka byla mrtva. V té chvili pfiSel cas zaplatit
si propagaci od Facebooku a doufat, ze se stanu popularni. Nejlevnéjsi reklama od
Facebooku stoji 101 K¢ a slibuji vam, ze ziskate od 15 do 60 ,,To se mi libi*“/den. Pti

zadavani reklamy vam dovoli Facebook zékladni zacileni. V mém pokusu se stal cilovy
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segment lidé z Ceské republiky, ve véku 22 — 35let, neomezeného pohlavi, se zajmy:

stavitelstvi, sport, moderni uméni, nové technologie.
3.3.3.1 Pritbeh pokusu

1. den pokusu: Nestacil jsem se divit, ale hned po dvou hodinach jsem mél uz 2
,» 1o se mi libi“.Na prvnim uzivatelském profilu neni nic podeziel¢, snad krom
toho, Ze na ném neprobehla zadna aktivita v poslednich dvou mésicich. Druhy
profil od kterého jsem dostal ,,To se mi libi*“ uz vSak podeziely je. Na profilu
najdete zavadé&jici zakladni udaje (napsal jsem do firmy, ve které udajné pracuje
a firma tuto informaci vyvratila.) a spoustu piispévki na které vSak skoro nikdo
nereaguje. Nejzajimavéjsim faktem je, ze sle¢na oznadila jiz 1650 stranek ,,To se

mi libi*.

Béhem prvniho dne jsem ziskal jesté dalsi 4 cleny, dva z profild se jevili
podeziele (po nastudovani jejich profilu, zjistite, Ze maji vlastnosti nerealné¢ho

profilu)

2.den pokusu: DalSich 6 lidi oznacilo moji stranku ,,To se mi libi*.

3.den: Dosahl jsem 20 ,,To se mi libi“ a vypada to, Ze Facebookova kampan
funguje na vybornou. Avsak s mensimi trhlinami. Do konce tfetiho dne jsem
ziskal jesté 4 fanousky a kampan i s malym vzorkem uzivateli ukoncil, protoze
vice nez 80% mych fanouski spliuje zakladni vlastnosti neredlného uctu (viz
nize).
Béhem kampané jsem kazdy den utratil veskery denni rozpocet 101 K¢, celkem tedy
303 K¢ a podle statistik Facebooku cinil za tfi dny celkovy dosah (pocet lidi, kteti vidéli
jakoukoli aktivitu z va$i stranky, vcetné piispévkl stranky, ptispévkid od ostatnich
uzivatell, reklamy na oznaceni stranky jako ,,To se mi libi*, zminek a oznameni

polohy) 3360 lidi. To neni Spatné ¢islo, ale jsou vibec tito lidé skute¢ni?
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Prizkum profili, které oznacili moji stranku ,, To se mi libi “

V této cCasti jsem nasbiral a analyzoval data existujicich profild mych pratel, které
odpovidaji segmentu zadaného v propagaci od Facebooku a porovnal je s daty z profila

fanousku stranky Spravna Bublina s.r,0.
3.3.3.2 Pocet pratel

Analyzou dat 100 redlnych profild mych ptatel jsem zjistil, ze v priméru maji moji
pratelé dalSich 300 pratel. Data z 25 profili fanouskt stranky Spravna bublina s.r.o.
maji v priméru 218 ptatel a nenachdzim zde Zzadny podstatny rozdil. Zajimavéjsi je,
kdyz se podivame na to kolik mych pratel ma vice nez 100 svych ptatel. Zde zjistime,
ze pouhé 2% (dva lidé ze sta) maji méné nez 100 ptatel. Naproti tomu 52% fanousku
moji stranky ma méné nez 100 ptatel. Zde uz je vidét podstatny rozdil a podle téchto

¢isle mizu tvrdit, Ze jeden z indikatort podezielého profilu je maly pocet pratel.
3.3.3.2 Pocet oznaceni ,,To se mi libi*

Tato data jsou zajimavéjsi, protoze jejich vyhodnocenim jsem se dozvédél, ze redlni
uzivatelé oznacili v priméru 124 firemni stranek ,,To se mi libi“. FanouSci moji firemni
stranky v priméru oznacili 4 324 stranek. Poutava jsou i data, ktera rozdé€luji uzivatelé
do skupin podle poctu oznaceni stranek ,,To se mi libi*. Nejvétsi skupinu (60%) u
realnych pratel tvoii lidé, ktefi oznacili méné nez 100 stranek, druhou (34%) jsou ti
Kteti oznadili 100 az 500 stranek, tfeti skupinou (6%) jsou pratelé, ktefi vyuzili tlacitko
,, L0 se mi libi* vice nez 500x avSak méné nez 1000x a posledni (0%) jsou uzivatelé

s vice nez 1000 oznacenimi.

U fanouski moji firemni stranky jsou data diametralné odliSna. Nejvétsi skupinu (57%)
tvofi uzivatelé s vice nez 1000 rozdanymi oznacCenimi ,,To se mi 1ibi“, druhd (29%)
$ 500 az 1000 oznacenimi, tfeti (14%) s 100 az 500 a posledni (0%) jsou uZzivatelé
s méné nez 100 udélenych ,,To se mi libi“. Zde se d4 pozorovat markantni rozdil, kdy
realni uzivatelé spiSe neoznacuji stranky a berou zodpovédné (piikladaji tomuto
oznaceni vyznam) rozhodnuti oznacit stranku ,,To se mi libi®. Je jasn& vidét, Ze profily
s vice nez 1000 rozdanymi ozna¢enimi, jsou velmi podezielé, protoze se neshoduji s

Cisly realnych lidi.
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3.3.3.3 Aktivita

Tento daj je tézko méfitelny, protoze neznam primérnou aktivitu realnych lidi. Proto
jsem pozval 40 svych ptatel na stranku Spravna bublina s.r,0.. Z téchto 40 lidi se m¢
soukromé dotazalo (projevilo aktivitu) 5 lidi (podivovali se a dotazovali na to, co je to
za hloupost). Kdezto fanousci pozvani pfes propaga¢ni kampan Facebooku se nepodivili
ani jednou, neudélili zddny komentat k prispévkim a ani neodpovédeli na soukromé
zpravy, které jsem deseti z nich poslal. Jedina jejich aktivita bylo oznaceni nékterych
piispevkl (i kdyz ptispévek nedaval smysl) ,,To se mi libi“. Z toho vyvozuji, ze dalsi

indikator jak poznat faleSny profil je neaktivita téchto uzivateli.
3.3.3.4 Subjektivni pocity

Pfi prozkoumavani profili fanouskii mé stranky jsem postiehl par dalSich
sjednocujicich prvka, které vSak nedokazu kvantitativné zméfit. Na zdech téchto profili
najdete predevsim piispévky typu odkaz, obrazek, citat, fotky zvifat a déti. Na
profilovych fotkach téchto uzivateli se vyskytuji nepohledni lidé nebo libovolny
obrazek. Jména téchto lidi jsou velmi zvlastni (Diana Dida Klichova, Henny Nka, Jirky
Milacek, Renino Berg Kubiczek, Jakobs Ferros Vonasek, Adam Ronaldo Juric atd.) a

soukromé informace typu kde pracuji a jakou studovali $kolu, jsou nadmiru podeziela.

Vybornym ptikladem vSech téchto nejasnosti je profil jisté/€¢ho Diana Dida Klichova,
nejenze ma zvlastni jméno a libilo se mu jiz 24 520 Facebookovych stranek, coz
znamend, ze by kdyby kazdy den oznacil 10 stranek ,,To se mi libi“ trvalo by ji to
bezmala sedm let (profil je aktivni teprve 4 roky). Aby toho nebylo malo podezielého,
osoba na jeho profilové strance je uplné stejnd jako profil jistého Henny Nka, ktery
oznacil moji stranku ,,To se mi libi“ den ptfed tim. Henny Nka zatim neni tak aktivni a

libilo se mu jen 1275 stranek, avSak jeho Ucet je teprve rok stary.
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Obr. 7 : Profil uzivatele Diana Dita Klichova

[ Jaroslav  Hiani strinka 1 Vyhledat pritele

Timeline  Informace PFitelé  Dalii v

Fotky

Znite urivatele Diana?

Pokud se cheete podivat, co sdil s pratel, posiete j Zadost o pratelstvi, a Prdat do pritel

- Diana Dida Klichova zménila svoj fotku (dvodni fotku!

i Zije v Velesin

Q Pochiziz Prachatice

P V manielstvi s Milacek Beruska

- Diana Dida Klichova si zméniia Sagifilovy obrazek

Zdroj: Facebook.com, 2014

Obr. 8 Profil uzivatele Henny Nka

B Joroslav  Hiawni strinka 1 Vyhledat pritele

Timeline  Informace Piatelé  Dalii v

Fotky

Znite uzivatele Henny?

Pokud se cheete podivat, co sdili s priteli, poslete ji Zidost o pratelstyi. Pr—

Informace m Henny Nka zmén fotks (dvodn fotku

V mangelstyi s Kobra Jirka

To se iibi 2 ubvateldm.

a Henny Nika

s Kobra Jirka jsem rda Ze t& mam nikdy té neopustim — &3

sdiet

Zdroj: Facebook.com, 2014
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3.3.3.5 Vlastnosti podezrelého profilu

Z pokusu a prozkoumani jednotlivych profilti fanouskid stranky Spravna bublina s.r,o.
vyvozuji, ze zékladni vlastnosti podezielého profilu jsou: malo ptatel, udé€lili vice nez
500 oznaeni ,,To se mi libi“, neaktivita, zvlastni jména a profilové fotografie,

monotematické ptispévky na zed’ a 1zivé osobni udaje.
3.3.3.6 Zaver

Na zavér mohu zhodnotit propagacni kampan od Facebooku za velmi netc¢innou,
protoze aktivita od ziskanych uzivatelti je nulova. Domnivam se, Ze vice nez polovina
mych ¢lenl jsou neexistujici lidé€. 1 kdyby tito lidé existovali, jsou pro §ifeni a vytvareni
dobrého jména vaSi znacky uplné k niCemu. Tito uZivatelé nereaguji na prispévky,
nesdili je a hodnota jejich ,,To se mi libi* je minimalni, protoze jich maji obrovské
mnozstvi ve srovnani s béznymi uZzivateli Facebooku. Moje doporuceni zavérem je
jasné. Nepouzivejte propagaci pomoci Facebooku ani klikacich farem, protoze tizeny
efekt je nulovy. Zaméite se na propagaci pies své stavajici pratele. Pridavejte pravidelné
zajimavé piispévky a informace, zlepSete vzhled stranky, odkazujte na své facebookové
stranky ze vSech ostatnich vaSich internetovych aktivit. Pro velké projekty si najméte

kvalitni marketingovou agenturu. A hlavné nemyslete si, ze ¢islo vaSich ,,To se mi 1ibi*

je smérodatné.

3.3.4 Filtrovani a zpoplatnéni firemnich prispévku

Na socialnich sitich obecné¢ vyhravaji ti, ktefi jsou aktivni. AvSak na Facebooku neni
vSechno zlato, co se tipyti. Pfispévky, které vytvofite, se nezobrazi vSem vasim
fanousktum. O tom komu se piispévek zobrazi, rozhoduje takzvany Facebook EdgeRank
Algoritmus. Jedna se o hypotetickou ¢iselnou hodnotu vyjadiujici, jak ,,zadobie* jsou
spolu pitvodce a ptijemce. Algoritmus neni vefejny, ale v zasadé vychazi z principu, Ze
¢im vice s nékym (nééim) komunikujete, tim vice chcete vidét jeho (jejich, pokud jde
0 stranku) pfispévky. Samoziejmé to funguje 1 opacné, ¢im méné komunikujete, tim
mén¢ vas bude Facebook navzajem ,spojovat“. EdgeRank ve skutecnosti neni tak
jednoduchy, jak jsem ho vyse popsal. Vzorec bere v tvahu v riznych vahach pocty ,,To
se mi libi“, komentate, sdileni, prokliky, kolik lidi oznadilo ptispévek jako spam atd.
Smyslem EdgeRanku by mélo byt nezobrazovani nudnych ptispévki a lidi. AvSak
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pfesny vzorec neni vetejné k nalezeni, coz dava spolecnosti Facebook moznost vzorec
libovolné ménit, pfizpisobovat aktudlni situaci a to hlavné ke svému prospéchu.
Dulezité je zminit, ze EdgeRank funguje i u osobnich profild, kde také dochazi k filtraci
prispévkii. Pomoci EdgeRanku a jeho upravami v poslednich tfech letech zvySuje
Facebook filtrovani predevsim firemnich pfispévkl. Zatimco jesté pied prosincem 2013
se prispeévky zobrazovali 16% fanouskl v bfeznu 2014 to jiz je jen 4%, 2% u stranek

vétsich, presahujicich pét set tisic fanouskd.

Obr. 9 Organicky dosah ptispévki publikovany na firemnich stranka na Facebooku

Average Organic Reach of Content Published on
Brand Facebook Pages
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social@Oe vy
ciale .—.'l"} -

2.00%
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Analysiz of 100+ Facebook Brand Pages around the world with more than 48 million tofal fans conducted by
Social@Ogilvy in February 2014. Please see our report, "Facebook Zero” at Altpod'epcial ogilvy comn for details.

Zdroj: Social.ogilvy.com, 2014

Trend ukazuje, ze Facebook do budoucna pravdépodobné marketingové aktivity
prostiednictvim stranek postupné pIn€ zpoplatni. A tak jakékoliv organické (samovolné)
Sifeni pfispévkll z firemnich strdnek nebude mozZné. Jedinou cestou bude pfiejit do
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placeného marketingu. Veskeré investice do ziskani fanouskd budou k nicemu. Protoze
nezaplatite-li za vami vytvotené prispeévky, vasi fanousSci je stejné neuvidi. Zméena
povede K tomu, ze firmy budou muset hledat jesté kvalitnéj$i obsah a publikovat méng,
zejména s ohledem na rozpocet. Vedlejsi efekt bude konec stranek s velkym mnozstvim
fanouskli, hromadné publikujici neautorsky obsah typu (zabavné obrazky, videa,

animace...) (Docekal, 2014).

3.4 Jak se prezentovat na Facebooku

I ptesto, Ze za kratkou dobu nebude moZzné dostat organicky obsah firemnich stranek
k uzivatelim, v nasledujici ¢asti je zminéno deset zakladnich pravidel, jak co nejlépe
komunikovat na Facebooku (komunitnich webech). Pravidla autor zmifiuje, protoze je
obecné mulZete aplikovat na vétSinu socidlnich siti. Inspiraci k témto pravidlim byl

¢lanek Daniela Docekala z webového portalu lupa.cz (Docekal, 2013).

1. Bavte se svymi fanousky a sledujte je
At mate fanousky na Facebooku nebo sledujici na Twitteru nebo si vas lidé
piidavaji do kruhti Google. VSimejte si, kdo vas zacal sledovat a pak jim hlavné
vénujte pozornost. Mluvte s nimi, zapojujte je do konverzaci, ptejte se jich,
vybizejte je k reakcim, necekejte, az se sami zapoji, reagujte na prispevky i

komentéaie €1 zminky.

2. V3seho s mirou
Z obecného hlediska plati, ze méné ptispévki vam méné uskodi. Pokud budete
aktivni az moc, zvefejnovat nadmiru informaci, za¢nou fanousci odchazet,
skryvat vaSe ptispévky nebo je dokonce blokovat. Najdéte odpovidajici
frekvenci prispévku, ktera odpovida povaze vaseho podnikani.

3. Sdilejte jen podstatné véci a umoznéte sdilet dal
Nesdilejte hlouposti a zbyte€nosti. Sdilejte jen to, co je pro vaSe fanousky
prospésné, zdbavné, zajimave, Uspésné, dulezité a souvisici S vasim podnikanim.
Zakazniklim a navstévnikiim vaSeho webu umoznéte sdilet. Dbejte na to, Ze u

vasich internetovych aktivit existuje tlacitko ,,To se mi libi* nebo sdilet.
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Vyhledejte klicové sledujici

Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze mate jakousi masu sledujicich, ale neni to
tak. Diive nebo pozdg&ji zjistite, Ze se s vami opakované bavi stejni lidé. Zaméite
se na né a vénujte jim extra pozornost a poznejte je. Vybudujte si s nimi pevny
vztah (o tom socialni média jsou). Miizete je zapojit do déni okolo vasi stranky
¢i firemniho profilu, ziskat od nich cenné rady, zapojit je do dalsi komunikace
(napt. firemni e-mailing).

Naslouchejte

Jakmile se na socidlnich sitich d&je néco okolo vasi firmy, znacky, produktu ¢i
sluzby, nespéchejte sreakcemi. Nereagujte ihned, uspéchané, casto
kontraproduktivné. Chvilku naslouchejte, mozna do komunikace vstoupi sami
fanouSci a nebudete se muset branit. A hlavné berte kritiku za pozitivni véc,
protoze jakakoliv zpétnd vazba je uzitecna.

Chovejte se s pokorou

Velmi peclivé si hlidejte, jak komunikujete. Jakmile budete agresivni, Gtocni,
negativni, zaCnete odrazovat jak stavajici fanousky, tak fanousky potencialni. A
samoziejmé 1 zdkazniky, v€etné téch budoucich moznych.

Nelhat, nepopirat, nezatajovat

Myslete na to, Ze na Internetu se prakticky nic neutaji, a proto budte
transparentni, pravdomluvni a otevieni. Omluvte se, dékujte, pfiznejte chybu
(mozna i tam, kde se vlastn¢ zadna nestala, d¢la se to bézng).

Strucnost

Socialni média funguji podobné jako noviny, kde si lidé ¢tou prvnich par radku,
nadpisy a nechavaji se rozptylovat obrazky. Proto je nutné byt stru¢ny a dokazat
to podstatné sdélit v co nejmenSim poctu slov. Chcete-li sdélit nebo vysvétlit
néco delsiho, odkazte se na firemni blog nebo web.

Nejste sami, sledujte okoli

Nebud'te samolibi a vSimejte si, co na socidlnich sitich lidi zajima, o ¢em
diskutuji, co sdili, s ¢im souhlasi a nesouhlasi, na co pravé reaguji. VSimejte si
samoziejmé konkurence, sledujte déni ve svém oboru na Internetu a socialnich

médiich.
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10. Starite se profesionaly

Naucte se socidlni média spravné pouzivat, vyuzivejte vSech technickych
moznosti 1 funkCnosti. Zapojte grafiky a web designery, aby vam vytvareli
spravné loga, obrazky do clankl, blogpostii, ptispévkl. Nezapominejte pii

vkladani na vSechny potfebné nalezitosti, které se lisi na jednotlivych sitich.

Nebojte se chyb a omyld, stavaji se kazdému. Dokazte ptiznat chybu, omluvit se

za ni a napravit ji.

Tyto pravidla jsou pouze obecna, nikdy nezapominejte, na jaké segment lidi cilite a

Kk tomu pfizptsobte i zpuisob vasi prezentace.

3.4 Souhrn poznatki

Ze zjisténych a nastudovanych informaci lze fici, Ze prezentace na Facebooku je
V dnesni dobé pro firmu relativné prospésna, ale musite dobte zvazit pro a proti, protoze
jesté pied par lety Facebook ukazoval firemni ptispévky ze stranky desitkam procent
fanousku. Neplatili jste nic za zobrazeni vasich prispévku, budovali jste okruh fanouska
a mohli s nim rozumné pracovat. Poté Facebook zacal mit problém. Potifeboval nutné
finance a samotna reklama nestacila, takze zavedl nendpadnou moznost ptiplatit si za to,

ze urcity prispévek ukaze vice lidem.

Ale zaroven s tim omezil, komu vlastn¢ ukaze ptispévky stranek bez zaplaceni. Nejprve
zhruba na 15 az 19 procent z celkového poctu fanouskii. A v poslednim roce piitvrdil
jesté vyrazné€ji. Bez placeni se dnes ptispévky firem ze stranek dostanou k méné nez

péti procenttim fanouski.

Podle nazoru autora toto chovani neni vhodné a ve své podstaté vytvotil Facebook ze
svych uzivatell otroky, ktefi pracuji pro n¢j. Nejdiive firmy investovaly nemalé Castky
do ziskavani fanouskd, a ted’ aby je mohly oslovit, musi zacit platit znova. Tato firemni
politika Facebooku mi ptijde neetickd, nevhodna, vyuzivajici monopolniho postaveni na

trhu a mohla by mit za nasledek odchod uzivateli z Facebooku.
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4  Zhodnoceni prezentace vybrané firmy na socialnich

sitich a porovnani s konkurenci

K analyze byla vybrana firmu X-Trade Brokers, ktera se zabyva zprostiedkovani online
obchodovani na finan¢nich trzich. Mezi jeji hlavni konkurenty na ceském trhu patfi:
Saxo Bank, Patria Corporate Finance, Colosseum a Brokerjet, Bossa, HighSky Broker.
V nasledujici c¢asti bude spole¢nost XTB blize pfedstavena, zanalizovani jeji
marketingové aktivity na socialnich sitich a porovnana s konkurenci. Veskeré informace

o spolec¢nosti jsou Cerpany z jejich internetové stranky (www.xtb.cz).

4.1 X-Trade Brokers Dom Maklerski S.A.

Spole¢nost X-Trade Brokers je polska firma, ktera se vénuje zprostiedkovanim online
obchodovani s cennymi papiry na burzovnich i mimoburzovnich trzich. Spolecnost byla
zalozena v roce 2002 v Polsku. Zakladni kapital firmy ¢inil 5 869 181 PLN. X-Trade
Brokers je plné regulovany broker v celé Evropé. Dohled nad firmou spravuje Komise
pro cenné papiry a burzy ve Vardavé. Cinnost firma provozuje na zakladé povoleni z 8.
listopadu 2005 ¢. DDM-M-4021-57-1/2005. Diky tomu pusobi firma svoji vV 17 zemich
Evropy (Ceské republika, Slovensko, Némecko, Polsko, Italie, Francie, Madarsko,
Portugalsko, gpanélsko a Rumunsko, Turecko, Rakousko, Belgie, Recko, Nizozemi,

Svédsko a Velka Britanie.).

Vykonnym feditelem spolecnosti (CEO) je Jakub Zabtocki, ktery absolvoval
Ekonomickou fakultu LodZské univerzity a od roku 1996 pracuje v bankovnim sektoru
a financ¢nictvi. Ve spoleCnosti je od jejiho zalozeni v roce 2002 a nyni ma na starosti
provozni aktivity. Dal§imi ¢leny piedstavenstva jsou: Piotr Baszak je ve spole¢nosti od
roku 2009 na pozici feditele oddéleni Tradingu. Ewa Stefaniak pracuje ve spole¢nosti
od roku 2006, ve firm¢ zastava pozici hlavni Gi€etni a zodpovida za vSechny zalezitosti
ohledn¢ tcetnictvi a personalni politiky firmy. Jakub Maly je marketingovy specialista,
ktery do X-Trade Brokers nastoupil v roce 2007. Poslednim ¢lenem piedstavenstva je

Pawet Frafczak zodpovédny za veSkeré pravni otazky a dohledem nad rozvojem.
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4.1.1 Cile spole¢nosti

Firma vidi své poslani ve vytvaieni co nejefektivnéjsiho a nejvstiicnéjsiho systému pro
uzavirani obchodnich transakci na derivatovych trzich mén, indext, komodit a akcii.
Jejim hlavnim cilem nebo spiSe vizi je dosazeni Celni pozice mezi internetovymi
brokery na derivatovém trhu. Mezi dal$i cile uvedené firmou, jsou veskeré aktivity,
Které piispéji k rustu povédomi jejich zakaznik o pravidlech fungovani finanéniho

trhu. Téchto cilt chce dosahnout tak, ze:
¢ Doda svym zakaznikiim technologicky nejpokrocilejsi obchodni aplikace

e Poskytne Sirokou skalu dostupnych trhi a investi¢nich nastroji

v wvr

e Zaruli profesionalni a solidni ptistup

Spolecnost X-Trade Brokers ma dle mého nazoru velmi dobie stanovené cile 1 poslani.
Poslani je jasné a zietelné definovano, ma v sobé jak duchovni rovinu, tak i obchodni
cil. * Také dil¢i cile, které slouzi k dosazeni hlavnich, jsou logické, jasn¢ definované,

smysluplné, dosazitelné a méfitelné. Jediné, co mi chybi je, dokdy tyto cile chtéji splnit.

*Penize samy o sobé nedokazou poskytnout dostatecny zapal, nadseni a touhu. Poslani
podnikani by mélo vychazet potrebam zakaznikii, a pokud jejich potreby ukoji a ukoji je
dobre, pak zacne podnik i vydelavat. (Kiyosaky, 1970, str. 305)

4.1.2 X-Trade Brokers Ceska republika (XTB nebo XTB CR)

X-Trade Brokers Dom Maklerski S.A. provozuje svoji ¢innost na uzemi Ceské
republiky prosttednictvim své pobocky a to od roku 2007. Spole¢nost jako obchodnik s

cennymi papiry pracuje pod zikonnym dohledem Ceské narodni banky.

Dalsi ¢asti prace se zaméfim na marketingové aktivity této ,,dcefiné spole¢nosti* (kazda
zahrani¢ni pobocka X-Trade Brokers Dom Maklerski S.A. ma své vlastni obchodni
oddéleni, marketingové oddé€leni, persondlni oddéleni, analytické odd€leni a vlastni

zakaznickou podporu.
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Nabizené sluzby

Spolecnost XTB poskytuje komplexni sluzby slouzici k obchodovani na finan¢nich

trzich.

Obchodni ucty

Spolecnost nabizi zalozeni tii zakladnich online U¢td, pomoci kterych muzete zacit

obchodovat. Prvni je BASIC urfeny =zaCinajicim obchodnikiim, druhy typ je

STANDART a tfetim je PROFESSIONAL urceny pro profesiondlni obchodniky, ktefi

obchoduji sofistikované strategie nebo pokrocilé automatizované systémy. Podrobné;si

specifikace naleznete v tabulce nize (Tab. 3)

Tab. 5: Souhrn informaci o obchodnich uétech

ETF, minutové opce

CFD
Gicet BASIC STANDARD PROFESSIONAL
popis
Spready fixni spread variabilni spread variabilni trzni spread
Spredy od 1,6 1,2 0
Dostupné skupiny | Forex, komodity, indexy, Akcie Forex, komodity, Forex, komodity, indexy, Akcie
instrument CFD, ETF, minutové opce indexy, Akcie CFD, CFD, ETF, minutové opce

mobilni platformy

Cekajici pokyny limitni cena nebo lepsi limitni cena nebo lepsi limitni cena nebo lepsi
Stop pokyny garantovany (na cen¢ klienta) na trzni cené na trzni cené
Komise pouze pro Akcie CFD od 0,08%| pouze pro Akcie CFD | 0,003% za otevieni forexové
od 0,08% pozice a 0,003% za uzavieni
forexové pozice;5 $ za otevieni
pozice na komodité ¢iindexu 5
$ za zavieni pozice na
komodité ¢i indexu,pouze pro
Akcie CFD od 0,08%;
Maximalni paka 1:200 (na zadost 1:100) 12200 (na zadost 1:100) 1:200 (na zadost 1:100)
Minimalni deposit 10000 20000 100000
(CZK)
Minimalni deposit 500 1000 5000
(EUR)
Minimahni deposit 500 1000 5000
(USD)
Dostupné platformy |  xStation, MetaTrader, Web xStation, MetaTrader, | xStation, MetaTrader, Web
Acces Web Acces Acces
xStation - dostupné xMobile, XTab xMoabile, XTab xMobile, XTab

Zdroj: Vlastni zpracovani dle xtb.cz, 2014

39




4.1.3 Obecné marketingové aktivity spole¢nosti

Webové stranky:

Firma se prezentuje na svych vlastnich webovych strankach www.xtb.cz, které
jsou ladény do firemnich barev (¢erna a ¢ervend). Piehledné na nich najdete informace o
nabizenych sluzbach, aktudlni analyzy financnich trhli, makroekonomicky kalendar,

informace o vzdélavacich programech, tiskové zpravy atd.
Youtube

Spole¢nost se profiluje téZ na komunitnim webu youtube.com, kde kazdy den piidava
kratké video s analyzou pfedchoziho dne nebo tydne a vyvoje finan¢niho trhu do

budoucna. Kandl ma 564 odbératelii a kazdé video ma v praméru 590 zhlédnuti.

Dle ndzoru autora je tato Cast prezentace firmy zdafild, protoze sama firma musi provést
kazdy den vlastni analyzu a kdyz se dokdze podélit o své informace s ostatnimi, zvySuje

to diivéru v ni a plné to odpovida zakladnim mySlenkdm firmy.
Seminafe a webinafe

XTB nabizi téz pro vSechny zdarma online seminafe (slozit¢j$i tématy, pro uzivatele
S otevienym realnym Uctem). Semindie se konaji kazdy mésic a mizete se do nich
registrovat na webovych strankach spole¢nosti. Zékladni vzdélavaci videa muzete
shlédnout Vv jejich archivu. Kromé téchto online seminafu se konaji i offline seminate
v riznych méstech Ceské republiky (pfedevsim Praha, Brno a Ostrava), které jsou také

zdarma, jen jejich intenzita je mala (jednou az dvakrat do ptl roku).
Partnerské programy

Spole¢nost nabizi téZ vyhody komukoliv, kdo s ni bude rozumné spolupracovat.
Konkrétni pravidla, jak se stat partnerem a jaké vyhody ztoho plynou, najdete na
internetovych strankdch XTB v pfehledném katalogu. Tato ¢ast marketingu je dle

nazoru autora prace velmi UZite¢na, protoZe je zaloZena na principu Win Win.
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Snahou kazdé spole¢nosti je samoziejme, aby o ni bylo slysSet. Stejné to vnima XTB, a
proto se komentafe a ¢lanky analytiki XTB se pravidelné¢ objevuji v tfadé médii,
pocinaje televiznim ¢i online zpravodajstvim, ptes radia az po tisténé tituly (napt. Radio

Impuls -Penize v pohybu, akcie.cz, BIZ, aktualne.cz, CT24 atd.)
Socialni sité

Déle XTB vyuziva k Sifeni svého jména socialnich siti. Konkrétné Facebook (bude blize

rozebran), Twitter, Google Plus i1 LinkedIn.

4.2 Analyza prezentace spole¢nosti XTB CR na komunitnich

webech a porovnani vybranymi ukazateli s konkurenci

Spole¢nost XTB CZ se objevila na socidlnich sitich v roce 2009, kdy zalozila firemni
stranku na socidlni siti Facebook. V soucasné dobé se vSak neprezentuje jen na
Facebooku, ale také na Twitteru, Google+, LinkedIn a Youtube. Spole¢nost vyuziva
socialni sit¢ ke zvySeni povédomi o online obchodovani, o znacce spole¢nosti, asociaci
jména XTB s online tradingem, jejich produktech, chystanych novinkach a dalSich
informacich o spolecnosti. Zaroven vsak slouzi socialni sit€ spole¢nosti ke zvefejnovani
uzite¢nych informaci tykajicich se finan¢nich trhii a online obchodovani. V§e proto, aby
si udrzela pomoci riznorodych a zajimavych piispévkil aktivni uzivatele, ktefi budou
Sifit prostfednictvi efektu Word of Mouth povédomi o jeji znacce a aktivitach
spolec¢nosti. Stranku maji také proto, aby co nejrychleji dostali informace ke svym
zékaznikim o chystanych novinkach, soutézich, vzdélavacich a dalSich organiza¢nich

sdéleni.

V dalsi casti bude analyza prezentace na piedni socialni siti Facebook. V porovnani
s ostatnimi komunitnimi weby ma zde spole¢nost nejvétsi sit’ fanouska (Tab. 6), a proto
by méli byt jeji marketingové aktivity na Facebooku prioritni. I s ohledem na
dominantni postaveni Facebooku v Ceské republice, by méla byt prezentace zde
nejefektivnéj$i. Dllezité je zminit, Ze kazdd pobocka spolecnosti X-Trade Brokers ma
vlastni facebookovou prezentaci ptizptisobenou kultufe a zvyklostem dané zemé. Tato

prace se zabyva strankou ur¢enou pro ¢eské a slovenské zédkazniky.
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Tab. 6: Pocet fanouskt spole¢nosti XTB na socialnich sitich

Socidlni | Pocet
sit’ fanousku*

Facebook |14434

Youtube [167

LinkedIn |469**

Twitter 324

Google+ |245

*fanouskt je zavadéjici pojem, protoZe na kazdé socidlni siti existuje rozdilné filtorvani prispévk.
** na siti LinkedIn se spolecnost prezentuje v mezinarodnim méfitku (jsou zde zainteresované vsechny pobocky X-

Trade Brokers.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

4.2.1 Metrika méreni

Autor prace zvolil vlastni ukazatele, které mu piipadaji nejefektivnéjsi a daji se zjistit
z vetejn¢ dostupnych dat. Inspiraci byla autorovi prace spole¢nost SocialBakers a jeji
dokument Engagement Rate Analytics PRO Guide and Walkthrough (Socialbakers,
2014a). Tento dokument objastiuje techniky méfeni efektivnosti prezentaci na
socidlnich sitich. V praci jsou pouzity indikatory, které k méfeni vyuzivd tato
spole¢nost. Mezi né patii: pocet fanouskl, primérny mésicni piirastek fanouski, mira
zapojeni, mluvi o tom, typologie pfispévkl, sdileni piispévki. DalSimi, avSak
subjektivnimi, hodnoticimi faktory jsou graficka uprava prezentace a komplexnost

udajii o firme.
4.2.2 Konkurence

Spoleénost XTB byla jednou z prvnich spoleénosti v Ceské republice specializujicich se
na online obchodovani a od zacatku dba na marketingové aktivity a posilovani
na online trading v Ceské republice. Z §irstho tthlu pohledu patfi do konkurence
jakékoliv spolecnosti nabizejici zhodnoceni penéz (banky, investi€ni spolecnosti,
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kampelicky) avSak mezi jeji piimé konkurenty, kteti se zaméfuji na online obchodovani
na Forexu a trhu s finan¢nimi derivaty patii spole¢nost Patria Direct, a.s. Spole¢nost
patiici do skupiny Patria Finance, a.s., ktera ptisobi v Ceské republice od roku 1994 a od
roku 2001 ma opravnéni k obchodovani s doméacimi i zahrani¢énimi cennymi papiry
(patria.cz). Dalsi silnou spole¢nosti je Brokerjet Ceské spofitelny, a.s.. Na ¢eském trhu
od roku 2012 vystupuje i uspésna polska spolecnost Bossa. Dalsi je Fio burzovni
spole¢nost a.s., kterd je soucdsti Financni skupiny Fio. Za zminku stoji téz
spole¢nostiColosseum, a.s., HighSkyBrokers, a.s., Lynx, PLUS 500 Ltd. (Plus500),
Saxo Bank. Samotna spole¢nost XTB nevnima tyto vyjmenované spolec¢nosti jako
konkurenty, protoze podle marketingové manazerky XTB Petry Chloubové, je cilem
budovani svého vlastniho unikatni postaveni a to komunikovat ve svych kampanich a na

webovych strankach.

Tab. 7: Srovnani zakladnich parametri brokera

Logo brokera Nazev brokera Typ brokera] Min. Gcet Spready od | Dalsi poplatky] Fin. paka Platforma Hedging
B@SSA BOSSA MM, DD | 120 000 czZK 11 ne 1:200 MT4 ano
%4 BROKERIET Brokerjet (CZ) STP 1000 EUR 2.0 ne 1:100 Market Access ano
COLOSSEY Colosseum (CZ) STP 2000 $ 1.9 ne 1:100 MT4 ano
I~ Fio banka Fio banka DD, STP 2500 $ 9,95 % ano od 3049 $ eBroker ne
= e HighSky Brokers MM 0CzK 0 ne 1:200 MT5 ano
LYNX LYNX ECN, STP | 50 000 CZK 05 ano 1:40 | Twsplatforma | ne
3 4 RERRIA Patria Forex (CZ) STP 1000 $ 1.0 ne 1:50 vlastni, FXCM | ano
Plusisoo PLUS 500 DD 100 $ 2.0 ne 1:100 Vlastni ne
Saxo Bank (CR) DD 10000 $ 2.0 ano 1:200 | SAXO TRADER| ano
xtb | X-Trade Brokers (C2) STP | 10000 CZK 0.4 ano 1:200 | MT4, xstation | ano

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

JelikoZ Facebookovou prezentaci pro ¢eské zakazniky vyuZivaji jen spole¢nosti Bossa,
HighSkyBrokers, Patria Forex a X-TradeBrokers. Budu vybranymi ukazateli
porovnavat hlavné tyto spolecnosti. Fio banka se prezentuje na Facebooku také, avSak
do statistik ji zafazovat nebudu, protoZe jeji stranka je ur€ena pro mnohem S§ir§i segment

nez u predchozich spole¢nosti (Fio banka nabizi i bankovni produkty). Dalsi spolecnosti
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Saxo Bank a Plus 500 maji pouze mezinarodni facebookovou prezentaci v angli¢ting.

Zbylé Colosseum a Lynx se na komunitnich webech neprofiluji.

4.2.3 Zhodnoceni stranky spolec¢nosti XTB vybranymi ukazateli
Data pouzita pifi vypoétech jsou za obdobi od 1.1. 2014 do 31.3. 2014. Data byla

ziskéana sledovanim aktivit jednotlivych stranek a n€ktera pochazi z SocialBakers.com.
4.2.3.1 Pocet fanouskii

Spole¢nost XTB ma k 31. 3. 2014 14 434 fanouskd. Ze Sestimésicniho grafu vyplyva,
7e nejvetsi narlst probéhl v obdobi od 21. prosince 2013 do 24. Gnora 2014, v tomto
obdobi narostla fanouskovska zakladna o 599 uzivateld, konkrétné z 14 368 na 14 967
fanouskl, avSak tento narGst je velmi zvlastni, protoze se vymyka primérnému rastu
Vv predchéazejicim obdobi. Dalsi nejasnosti je, ze po strmém rastu, ptisel jesté strmejsi
pokles z 15 002 na 14 358 tj. o 644 fanouskd méné nez pied rastem. Nejzajimavéjsi je,
ze tento pokles nastal béhem dvou dnti z 8. bfezna na 10. bfezna. (Obr. 10). Po této
korekci se trend vratil k normalu a to k velmi pozvolnému ristu. Na tuto nejasnou
volatilitu jsem polozil dotaz marketingovému oddéleni spole¢nosti XTB a dostalo se mi
odpovédi: ,,Rist poctu fanouskti odpovida aktivitAm na nasi strance a principu, jakym
Facebook funguje.© Volatilita zistava potfad nejasna. Po analyze dat se autor domniva,
ze byl tento vykyv proti trendu zpiisoben smazanim (nebo presunutim) zahrani¢nich

profilt.

Obr. 10 Vyvoj poctu fanousku stranky spol. XTB

XTB Online Trading Fans

last & months last 3 months last month last 2 weeks last week
(o]

15,250
15,000

14,750

14,500

Q socialbakers
-

Octd Oct17 Oct30 Nov12 Nov25 Dec8 Dec21 Jan3 Jan16 Jan29 Feb11 Feb24 Mar9 Mar22

Zdroj: Socialbakers.com, 2014
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V porovnani s konkuren¢nimi strankami je XTB s 14 434 fanouSky nejpopularnéjsi,
druhd je HighSkyBrokers s 1 235, tieti Patria s 1 085 a posledni ¢tvrta Bossa s 956
fanousky. Spole¢nost XTB ma mnohem vétsi zékladnu fanouskd nez konkuren¢ni
spole¢nosti, konkrétné¢ ma 81,5 % podil na celkovém poctu fanouskli z konkurenéni
skupiny. To dava spolecnosti velky naskok a jeji marketingové aktivity na Facebooku

mohou zasdhnout mnohem vét$i mnozstvi lidi nez u konkurence.
4.2.3.2 Prumérny mésicni prirustek fanousku

Zajimavéjsi je, kdyz se vypocte primérny mésicni prirtistek fanousktl za posledni tti
mesice. Zde je na prvnim misté¢ HighSkyBrokers s 33 novymi ¢leny kazdy mésic, druhy
Bossa s 32 cleny/mésic, tieti XTB 29 c¢lenti/mésic a na poslednim misté Patria s 15
¢leny/mésic. Tyto ¢isla nam tikaji, Ze ti1 spolecnosti dosahuji dvakrat rychlejSiho tempa
rustu nez posledni Patria. Rist probihd kazdy mésic a ma pozitiv rostouci trend. U
spole¢nosti Patria doSlo v poslednich mésicich ke stagnaci, coZ je znamenim, Ze moZna
neni jeji Internetovy marketing dostateéné efektivni. (Avsak jak vite z pfedchazejicich
kapitol, pocet fanouskti neni smérodatny indikator Gspé$né Facebookové stranky). Ze

statistiky vyplyva, ze tfi spolecnosti si vedou relativné dobie a jen jedna zaostéva.
4.2.3.3 Mira zapojeni

V této Casti jsem porovnaval tzv. miru zapojeni. Jedna se o vzorec vyjadiujici, kolik
fanouskl se n¢jakym zplisobem zapojilo do déni na strance. Mezi zapojeni vykonané
navstévnikem patii pocet ,,To se mi libi*, komentait a sdileni u ptispévku. Suma téchto
interakci se pro vypocet ER d4 do podilu s celkovym poctem fanouskii a miizeme
vypocitat denni ER, mésicni ER ¢i ER pro jiné obdobi. Vzdy je nezbytné pouzit pocet
interakci za sledovany Casovy Usek. Vzorec vytvofila spole¢nost Socialbakers a jeho
ptesnou definici najdete v dokumentu Engagement Rate Analytics PRO Guide and
Walkthrough (Socialbakers.com, 2014a)

Za zminku stoji, ze ER vypoctené timto vzorcem obecné nemd nejlepsi vypovidajici
hodnotu, protoZe obsahuje jen zakladni proménné a pocita se v ném s fanousky stranky,
jejichz velka cast prispévek vibec nevidéla. Ve skutecném svété Facebooku je lepsi
vyuzit komplikovanéj$§iho vzorce, ktery bude obsahovat mnohem vice interakci. Se

zakladnim vzorcem autor pocitd, protoZze ho vyuzivd 1 renomovana spolec¢nost
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Socialbakers. (Mach, 2013). Data v nasledujicich tabulkach jsou za obdobi od 1.1. 2014

do 31.3. 2014.

Tab. 8: ER proti absolutnim datim

primérny ER za leden pramérny ER za Unor  [primérny ER za bfezen  |celkovy primérny ER
XTB 0,07 0,06 0,07 0,07
Bossa 0,19 0,11 0,09 0,13
HighSky Brokers 0,10 0,12 0,43
Patria 0,03 0,08 0,10 0,07
celkové vytvorené celkem posbirané ,,To celkova aktivita na
prispévky se mi libi" celkem pfijaté komentare [strance
XTB 115 1018 87
Bossa 74 82 10 166
HighSky Brokers 12 29 2 43
Patria 30 21 55

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Z tabulky je patrné, Ze nejvétsi miry zapojeni dosahuje paradoxné spole¢nost, ktera neni
nejaktivnéj$i a ma malé mnozstvi fanouskii. To vSe je zptisobeno jednoduchosti vzorce,
a proto nedava autor ukazateli ER velkou vahu. VEtsi vypovidajici schopnost ma strohé
spocteni kolikrat bylo ptispéno, kolik komentaitt a oznaceni ,,To se mi libi*“ bylo
ziskano. Zde je patrné, ze spolecnost XTB je nejaktivnéj$i a jeji fanousci aktivné
oznacuji piispévky ,,To se mi libi* a predevsim ptispévky komentuji. Spole¢nost Bossa
je na tom také relativné dobie, pfedevsim s piihlédnutim na malé mnozstvi uzivateld,
kterym se libi stranka Bossa (980), oproti spole¢nosti XTB (14300). Zbylé dvé

spole¢nosti maji mizivou aktivitu a jsou velmi pozadu oproti svym konkurenttim.
4.2.3.4, Mluvi o tom **

Jedné se o metriku méfenou spolecnosti Facebook, kterd ukazuje, jak moc lidi mluvi o
dané znacce. Pfesnéji feCeno, jde 0 pocet lidi, ktefi se za uplynulych sedm dni né&jak
zapojili do déni okolo stranky. To ,,néjak* zahrnuje sdileni, udélovani ,,To se mi libi*, ¢i
komentovani ptispévku, zatazeni k fanouSkim stranky, vlozeni pfispévku na stranku,
oznaceni ¢i zminku o strance nebo naptiklad odpovéd na otazku v Anketé, reakci na
udalost a uplatnéni nabidky. Tato metrika je vefejnd a ma celkem dobrou vypovidaci
schopnost o tom jak jsou fanousci stranky skuteéné aktivni. Problém nastava, kdyz
zpustite reklamni kampan ¢i aktivity vedouci k ziskani fanouski. Nasledkem je prilis
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vysoké ,,Mluvi o tom®. Facebook toto opravil a v soukromé spravé stranek mate
k dispozici vice druhd statistik, které umi rozkli¢ovat jednotliva ¢isla pivodniho ,,Mluvi
o tom™ (Docekal, 2013a). Autor této prace ma k témto ¢islim ptistup, a proto uvadi
pramérné ,,Mluvi o tom" za tfimésic¢ni obdobi. Data mu zaslala spole¢nost SocialBaker.

Facebook nabizi pohled do mési¢ni historie tohoto ukazatele

V této Casti nejlépe uspéla spolecnost XTB, ktera ma za sledované obdobi primérné
200 uzivateld, ktefi o tom ,,mluvi®. S velkym odstupem je spolecnost Bossa s 32
uzivateli, poté¢ HighSky Brokers 16 uzivateld a posledni spole¢nost Patria 9 ,,mluvi o
tom“. Nadprimérny vysledek u XTB je zptisoben mnohem vét§im mnozstvim fanouskt
oproti zbylym tfem (rozdil je ptes 13 000 fanouskl)). Proto autor vypocital, kolik by
méla spolecnost XTB ,,mluvi o tom®, jestlize by disponovala pouze 1200 fanousky.
V této chvili by nedopadla moc dobie a teoreticky ma 16 uzivatell, ktefi o tom mluvi.
Ukazuje se, Ze vyssi pocet fanouskti neznamena vice aktivnich uzivateli. Presto tim, Ze
spolecnost XTB ma velké mnozstvi fanouskti dokaze oslovit (neptimo timérné k poctu
fanousku) vetsi skupinu uzivateli. Z kvantity vypadne kvalita. Na grafu muzete vidét
prubéh ,,mluvi o tom* spolecnosti XTB. Dalsi graf obsahuje vyvoj spole¢nosti Bossa a

HighSky Broker.

Obr. 11: Graf,,Mluvi o tom" spol. XTB

People Talking About
from Jan 01, 2014 to Mar 31, 2014

Jan 13 Jan 27 Feb 10 Feb 24 Mar 10 Mar 24

Zdroj: Socialbakers.com, 2014
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Obr. 12 Porovnani vyvoje ,,Mluvi o tom" spole¢nosti Bossa a HighSky Brokers

People Talking About
from Jan 01, 2014 to Mar 31, 2014

| <= Bossa CZ=#= HighSky Brokers, a.s|

Jan 13 Jan 27 Feb 10 Feh 24 Mar 10 Mar 24

Zdroj: Socialbakers.com, 2014
4.2.3.5 Typologie prispevki

Pro komunikaci s fanousky v prostiedi Facebooku je vyuzivano vice druha ptispévk.
Jedna se o statusy, linky neboli odkazy na externi weby, fotografie a videa. V mém
konkrétnim ptipad¢ autor tyto druhy pozménil na 5 zékladnich typt, které nejcastéji na
Facebooku vyuziva spolecnost XTB. Jedna se o organiza¢ni sdéleni, report z finan¢nich
trhi (z vlastni produkce), zajimavé informace, vtip a nejlepsi obchodnik tydne. Tyto
prispévky vzdy obsahuji obrazek a kratky komentafr, u dennich reportii najdete navic
pod obrazkem odkaz na Youtube, u nejlepSiho obchodnika odkaz na stranku XTB, kde
je informace bliZze rozebrana. U ostatnich spolecnosti je tomu obdobné, ale jiné
ptispévky nez zajimavé informace z finan¢nich trhli vétSinou neprodukuji. Z grafi pod
textem je zietelné, ze spolecnosti Patria a HighSky Brokers maji velmi monotematické

ptispévky, naproti tomu spolecnost XTB a Bossa vyuzivaji rizné druhy ptispévki.
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Obr. 13 Podil riznych typu piispévka
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M zajimava
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

4.2.3.6 Mnozstvi prispévkii

V méfeném obdobi od 1. 1. 2014 do 31. 3. 2014 pfidala spolecnost XTB na svoji
Facebookovou stranku dohromady 115 ptispévki, Bossa 74, Spolecnost Patria
vyprodukovala za stejné obdobi 30 ptispévkl a HighSky Brokers pouze 12 ptispévk.
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Tyto ¢isla ukazuji, Zze nejaktivnéj$i je XTB a Bossa, druhé dve spolecnosti vyuzivaji

pridavani ptispévki spise sporadicky.
4.2.3.7 Denni intervaly mezi prispevky

Mezi dilezité faktory patii rozvrhnuti pfispévkil na jednotlivé dny v mésici. Prispévky
by mély byt vytvareny tak, ze jich neni ani moc ani malo. Nejlepsi je pfizpisobit
frekvenci ptispévki odpovidajici povaze vaseho podnikani a ze zacatku pfispivat spiSe
méng, protoze nadmira piispévkll muze zplsobit az odchod fanouskii. Napf. stranka

zpravodajské spolecnosti bude pfispivat mnohem vice neZ stranka veterinarni kliniky.

V naSem ptipadé¢ ani jedna ze spoleCnosti neptispivd o vikendu. Vysvétleni je
jednoduché, ptes vikend se na finan¢nich trzich neobchoduje a vétSina obchodnikt ma
volno. Béhem tydne je to jiz jiné. Z vypocth (jsou zahrnuty i vikendy) vychazi, ze
nejveétsi frekvenci piispévka v obdobi od 1.1. 2014 do 31.3. 2014 (90 dni) ma
spolecnost XTB 1,27 ptispévku za den, druha za ni je Bossa 0,82 ptispévku/den, tieti
Patria 0,33 pfispévku/den a posledni s velkym odstupem spolecnost HighSky Broker
s pouhym 0,13 ptispévku/den.

Z téchto Cisel je jasné vidét, ze spoleCnosti Patria a HighSky Broker pfispivaji velmi
poskromnu ve srovnani s konkurenci a autor povazuje toto mnozstvi za nedostatecné.
Zbylé dvé spolecnosti piispivaji dostatené a z grafu (Tab. 9) lze vycist, Zze vkladani

prispévkill probihd béhem celého pracovniho tydne, coz je naprosto v poradku.
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Tab. 9 Mnozstvi ptispévkl v jednotlivych dnech

|
110mY, N e oo 43 [ )
MUY VVVANYVAING N U UV

1l 8.1 151 220 290 5.1 120 1941 26.1 5.1 12010 19.011 26.11

o B N W b~ U1 O

6
5
4
3
—0—XTB
2_
1_
0
1.1 81 151 220 290 541 121 1941 2601 5.0 12.0110 19.11 26.11
Bossa
=@==B0ssa

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Aktivita uzivateli béhem tydne

V ptedchozi metrice bylo feceno, Ze klienti téchto spole¢nosti nejsou aktivni o vikendu,

a proto je zde uvedena tato statistika. Z grafi nejaktivnéjsich spole¢nosti XTB a Bossa

lze vyc€ist, Ze skutecné minimum lidi reaguje o vikendu.
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Obr. 14 Aktivita uzivateli béhem tydne spol. XTB

XTB Online Trading User Activity
from Jan 01, 2014 to Mar 31, 2014

Mon ® e e e o

Toe co@eoeo0 - 0o o

Zdroj: Socialbakers.com, 2014

Obr. 15: Aktivita uzivatel béhem tydne spol. Bossa

Baossa CZ User Activity
from Jan 01, 2014 to Mar 31, 2014
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Zdroj: Socialbakers.com, 2014
4.2.3.7 Obecné informace

VSechny C&tyfi spolecnosti maji na své Facebookové strance potfebné kontaktni
informace. Najdete zde adresu sidla, mapu, telefonni a emailovy kontakt a odkaz na
firemni web. Dale jsou vypsany zakladni informace o cinnosti spole€nosti a o
nabizenych produktech (kromé¢ Patria). Jedind XTB ma také vypsana ocenéni, kterd
ziskala za svoji ¢innost. Celkové podavaji spolecnosti dostatek pravdivych informaci,

jen u spolecnosti Patria je vypis skromngjsi.
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4.2.3.8 Graficka stranka

Titulni fotografie slouzi spole¢nostem predevsim jako reklamni plocha, kde lakaji své
klienty na blizici se Skoleni nebo vyzkouSeni nového produktu. U spolec¢nosti XTB a
Bossa se titulni logo béhem tfech mésicti dvakrat zménilo, kvalitné zpracovanymi
reklamnimi sdélenimi. Subjektivné autor hodnoti u spole¢nosti grafickou tpravu titulni
stranky spole¢nosti XTB za propracovanéjsi a poutavéjsi oproti Bossa. U druhych dvou
spole¢nosti ke zméné nedoslo a jako titulni fotografii pouzivaji obrazek asociujici se
S finan¢nimi trhy. Zde vidi autor velky nedostatek predevSim u spole¢nosti Patria. Jeji
titulni obrazek je neostra fotografie, ktera na autora prace nepiisobi dobrym dojmem.
Subjektivné ptipada autorovi nejkvalitnéji zpracovana stranka spole¢nosti XTB,
nasleduje ji Bossa, tfeti je HighSky Brokers a jako nejméné zdafilé se jevi stranka Patrie

(ndhled jednotlivych stranek je soucasti ptilohy).
4.2.3.9 Rozsireny obsah

V této casti autor prace zkoumal, jaké dalSi moznosti nabizi jednotlivé stranky

spole¢nosti na Facebooku.

Fotky: Vysledkem je, Ze vSechny Cétyfi spole¢nosti maji uréitou databazi fotografii a
obrazki. Nejvice nahranych obrazkia a fotografii ma XTB 1129 soubory, druha je
Bossa 191, tieti HighSky 52 a posledni Patria 13 souborti. Zde velmi rozhoduje stari
profilu, protoze Cim starSi profil tim vice fotografii, jediny kdo do tohoto tvrzeni
nezapadd je Patria, kterou piedbéhla o 2 roky mladsi facebookova prezentace

spole¢nosti HighSky Brokers.

Videa: Tento rozsifujici obsah vyuziva pouze Patria, avSak jeji posledni video nahrané
na Facebook je dva mésice staré z 24. ledna. Ostatni spole€nosti prezentuji sva videa na

Youtube kanalu a na Facebookovych strankdch se na né odkazuji v ptispévceich.

Udalosti: Funkci udalosti pouziva jen spole¢nost Bossa. Zbylé tfi spolecnosti vyuzily
této funkce v minulosti, ale aktudln€ prezentuji kalendar akci, které potadaji, na
firemnich webovych strankach. Spole¢nost XTB se na kalendat akci odkazuje 1 pomoci

zalozky na Facebooku Seminafe a Webminafe.
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Dalsi moznosti: Krom¢ XTB nema jiz zadna ze spoleCnosti dal$i rozsitujici obsah. Na
facebookovych strankach spolecnosti XTB najdete, kromé vySe zminéného jesté

moznost zahrat si kviz nebo se nechat odkazat na dalsi socialni sit¢, kde XTB ptisobi.

Rozsiteny obsah ma nejlépe zpracovany spolecnost XTB a Bossa, zbylé dvé spole¢nosti
maji rozsifeny obsah minimalni. Jestlize tyto moznosti Facebook nabizi, je dle nazoru
autora rozumné téchto sluzeb vyuzit, protoze se zde mizete odkazovat na firemni web a

Facebookova stranka pisobi kompletnéji a profesionalnim dojmem.

4.2.4 Zavéreéné zhodnoceni

Tab. 10: Souhrn vysledovanych hodnot

HighSky Brokers |Patria
Pocet fanousk 1235
Mésicni prirustek

Priim. mira zapojeni
Celkem vytvorené
prispévky

Celkem posbirané ,,To se
mi libi"

Celkem pfijaté komentare
,,Mluvi o tom"
RUznorodost prispévka stredni
Frekvence prispévku za
den

Informace o spolecnosti dostacujici
Graficka Uprava chvalitebna nevyhovujici

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Z kvantitativnich a kvalitativnich dat lze fici, Ze nejlepSi marketing na Facebooku
provozuje spolecnost XTB. Jako jedina vyuziva vétSinu moZnosti, které Facebook
poskytuje. O svoji stranku se aktivné stard, ¢emuz odpovidd Cetnost, mnozstvi a
rozmanitost ptispévki, zména titulni fotografie podle aktualni situace, graficka tiprava a

rychlé reagovani na dotazy.
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Druhou spole¢nosti, ktera se kvalitn¢ prezentuje, je Bossa, jez se profiluje podobné jako
XTB (reporty z finan¢nich trhi, vzdélavaci akce). Kde zaostava je v mnozstvi a
rozmanitosti prispévkl, kterd by méla byt vétsi. Spolecnost zatim nedosahuje tak
velkého poctu fanouskl, avSak rast je dynamictéjsi nez u XTB. Grafickou upravu
stranek hodnotim jako primérnou a z pohledu autora zaostava za kvalitou grafiky X-
Trade Brokers. Tieti je z pohledu autora nejmladsi spolecnost HighSky Brokers. Jeji
facebookova prezentace pusobi zatim nedospéle a slouzi spole¢nosti predevsSim
k organizatnim sdélenim nez k zaujeti Sir§i vefejnosti. Posledni a jako propadak
hodnotim spole¢nost Patria, jejiz prezentace na Facebooku pisobi neprofesiondlné.
Spole¢nost vytvafi minimum piispévkd, Spatnou grafickou tUpravu a dosahuje

minimalniho zapojeni fanousku jejich stranky.
4.2.5 Doporuceni na zlepSeni

Marketingové oddé€leni spolecnosti XTB rady nepotfebuje. Autor prace vnima jejich
prezentaci jako velmi kvalitni a efektivni. At se chova tak, jako doposud, protoze jeji
prezentace mu piijde ukdzkova. SpoleCnost vytvari Casto a rozmanité piispevky,
Vv prispévcich vybizi fanousky k aktivité, graficka uprava pusobi profesionalné a libive.
Na jeji strance téz naleznete dostatek informaci o spole¢nosti a produktech. Konkrétné
se kazdy tyden dozvite néco zajimavého z financnich trhli, zasméjete se nad vtipem a
neuniknou vam zadna organizacni sdéleni. Velmi dobra je 1 provdzanost se serverem
Youtube.com a jak na jejich internetovych strankach, tak i1 na Facebooku snadno
nalezne odkazy na ostatni komunitni weby, kde se spolecnost profiluje. Jediné, co
vnima autor jako Spatné feSeni, je pocet ,,To se mi libi“, ktery neodpovida skutecnému
poctu Ceskych a slovenskych fanouski (v praci je pocitdno se skutecnym poctem
fanouski). Jedna se o sumu ,,To se mi libi“ vSech divizni spole¢nosti X-Trade Brokers.
Jestlize je stranka urCena Ceskym a slovenskym uzivatelim, mél by dle autora prace
odpovidat pocet ,,To se mi libi“ témto fanouskl. Autor navrhuje upravit tyto Cisla,

protoZe to pusobi diivéryhodnéji. Stejnou upravu navrhuje u statistiky ,,Mluvi o tom™.

Doporuceni na zlepSeni facebookové prezentace putuji predevSim ke zbylym tfem
spole¢nostem. Autorovi pfipada vhodné se inspirovat strankou spole¢nosti XTB.

Spole€nosti by se méli zaméfit se na zvefejiiovani rozmanitéjSich prispévkil tykajicich

se finan¢nich trhi, velmi dobry je také ptispévek typu vtip. Dale je vhodné zvysit
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cetnost prispévki, rozlozit jejich vkladani rovnomérné do celého tydne a vybizet v nich
fanousky k aktivité. Nekvalitné autor vnima i grafické zpracovani uvodni fotografie
(pfedevsim u spole¢nosti Patria a HighSky Brokers a doporucuje jejich zlepsit jejich
vzhled naptiklad najmutim grafického poradce.
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5 Z7Aavér

Na zacatku prace byl predstaven uvod do problematiky Internetu a internetového
marketingu. V praci jste se dozvédeli, ze se jedna o velmi rychle rostouci obor a je tfeba
mu z pohledu marketingu vénovat velkou pozornost. V dal§i casti byla rozebrana
struéna historie komunitnich webd. Nasledovalo ptedstaveni nejvyznamnéjSich
socialnich siti v Ceské republice a statistik, které slouzi pro zdiiraznéni rozdilli mezi
komunitnimi weby. Z nich vyplyva, Ze nejvétsi postaveni ma spole¢nost Facebook.
Autor prace prakticky vyzkousSel prezentaci na této siti. V praci naleznete rozbor této
prezentace a jsou piedlozeny ditkazy o necestném chovani spole¢nosti Facebook, a také

navod jak se co nejlépe profilovat na socialnich sitich.

Prakticka cast prace se veénuje marketingovym aktivitim spolecnosti XTB a jeji
konkurence na Facebooku. Nejdiive je pfedstavena samotna spole¢nost jeji ¢innost, cile
a produkty. Nasleduje seznameni s konkurenci a metrikou pouzivanou pii analyze

marketingové prezentace jednotlivych spolecnosti na Facebooku.

V samotné analyze jsou vypocteny a zhodnoceny zakladni vetejné udaje, které
vypovidaji o aktivitdich spoleCnosti. Mezi né¢ patii napt. celkovy pocet fanouskd,
primérny rust fanousku, aktivita fanouSki atd. Zavér praktické ¢asti obsahuje
zhodnoceni a doporuceni, jak mohou spole¢nosti vylepsit svou facebookovou

prezentaci.

Prace ukazuje, ze spravna a efektivni profilace na komunitnich webech je slozita
¢innost, kterd vyzaduje po spravcich téchto stranek zna¢né dovednosti a zkuSenosti.
Zaroven je zde naznaceno, ze spolecnost Facebook nevylepSuje prostiedi pro firemni
marketing, ale jejim jedinym cilem je co nejvétsi zisk, na tkor svobodného Sifeni

informaci na socialnich sitich.
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Seznam pouzitych zkratek
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Obr. 16: Uvodni stranka XTB
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Obr. 17: Uvodni stranka Bossa
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Obr. 18: Uvodni stranka HighSky Brokers
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Obr. 19: Uvodni stranka Patria
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Tato bakalafskd prace se zabyva problematikou komunitnich webl a jejich vyuZiti pro
firemni marketing. Prvni ¢ast prace se vénuje marketingu na Internetu. Je zde popsana
stru¢na historie Internetu, dale tato ¢ast obsahuje vysvétleni, co to je internetovy marketing
a jaké ma vyhody. Druhd Cast se zaobira komunitnimi weby, jejich vzniku a piedstaveni
nejvyznamnéjiich socialnich siti v Ceské republice. Ve tieti &asti je detailngji rozebrana
spole¢nost Facebook. Prakticky jsou zde analyzovany kontroverzni tvrzeni panujici okolo
této sité. Posledni, praktickd Céast se vénuje prezentaci spolecnosti XTB na Facebooku,
jejimu zhodnoceni podle vypoctenych ukazateld a porovnani s konkurenci. Zavér prace

obsahuje interpretaci vysledkid a doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace.
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This thesis deals with community websites and their use for business marketing. The
first part is devoted to marketing on the Internet. It describes a brief history of the
Internet, this section explains what the internet marketing is and its advantages. The
second part deals with community websites, their creation and presentation of the most
important social networks in Czech Republic. The third part is discussed in details about
Facebook. It is analyzed controversial claims about running of a network. The practical
part is devoted to presentation of XTB on Facebook, its evaluation by indicators and
comparing with competitors. Conclusion contains recommendations to improve

marketing communications.



