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Uvod

V soucasné dob¢ se jiz nenajde mnoho lidi, ktefi by n&jakym zplisobem nevyuzivali
socialni média. Komunikace mezi lidmi skrz socidlni média se stala béznym a velice
socialni média vhodnym prostiedkem, jak si upevnit vztahy se svymi zakazniky
azarovenn jsou ucinnou formou pro zvySovani povédomi o znacce a nabizenych

produktech ¢i sluzbach, zacaly se do tohoto prostiedi zapojovat i podniky.

Cilem této bakalafské prace je vymezit pojem socialni média v kontextu technologie
a marketingové komunikace a predstavit zdkladni moznosti vyuziti vybranych
platforem/sluzeb socialnich médii v podnikatelském sektoru. Dale zhodnotit vyuzivani
socialnich médii v Plzenskych méstskych dopravnich podnicich, a.s., porovnat ziskané
udaje s podnikem ze stejného odvétvi a nasledné navrhnout zmény v marketingové
komunikaci na socialnich médiich pro PMDP, které by mohly vést ke zlepSeni stavajici

situace.

Aby bylo dosazeno vySe uvedenych cili bakalatské prace, bude postupovano

Vv nasledujicich krocich.

e Vyhledavani informaci a definic Vv odbornych casopisech, ptislusné literatuie

a elektronickych informacnich zdrojich,
e vyuZiti internetovych statistik,

e dotaznikové Setfeni — zpracovani prostiednictvim internetu, sdileni a rozeslani

e-mailem,
e analyza primarnich i sekundarnich dat,

e shrnuti vSech ziskanych informaci a formulace doporuceni.



1 Socialni média
1.1 Definice pojmu socialni média

Kazdy den pouzivaji socialni média miliony lidi po celém svéte, jaka je ale definice

tohoto pojmu?

V dnesnim svété je toto slovni spojeni hojné€ vyuzivano a setkdvame se s nim témét
kazdy den, existuje mnoho jeho definic. NiZe jsou uvedeny nékteré z nich od riznych

autory.

Zacneme definici od p. Safka (2013), ktery tika, Ze socialni média jsou jednoduse

¢

takova média, ktera lidé vyuZzivaji k tomu, aby byli ,, socidalni*.

Dalsi definice od p. Safka je tato: ,, Prvni cdst daného terminu, ,,socidlni“, odkazuje na
instinktivni potiebu lidi byt ve spojeni s dalsimi lidmi. Lidé maji potrebu byt mezi
skupinami lidi s podobnymi nazory a myslenim, protoze jen takto mohou docilit pocitu
pohodli a bez jakychkoli obtizi sdilet své myslenky, ndazory a zkuSenosti. Druha cast
terminu odkazuje na média, ktera lidé pouzivaji, aby byli ve spojeni s dalsimi lidmi

(Safko, 2013, str. 4)

Kaplan a Haenlein definuji socialni média jako: , skupinu internetovych aplikaci,
vytvorenych na ideovych a technologickych zakladech Webu 2.0 a umoZiujicich

vytvareni a sdileni uzivatelského obsahu‘* (Kaplan, Haenlein, 2010)

., Socialni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uzivateli.
Socialni média se nepretrZité meni tim, jak se meni (pribyvad) jejich obsah a také

pridavanim mnoha funkci* (Janouch, 2010, str. 210).

I pfes to, ze jsou socialni média vyuzivana k propagaci a reklamé, jejich hlavni tlohou
je komunikace se zakazniky. V tomto piipad€, na rozdil od tradi¢nich socidlnich médii,
je komunikace oboustranna. Komunikace a spolecnost je zde zdkladem. Pro socidlni
média je charakteristické hodnoceni, psani komentaiii, diskuse s ostatnimi uzivateli,
hlasovani a dalsi podobné aktivity. V dnesni dobé nesmi podniky opomenout vyuzivani

socialnich médii ve svém marketingu, ma-li byt podnik aspésny.



1.2 Vyvoj a historie socialnich médii
Kofeny socidlnich médii sahaji hloubéji, nez si vétSina lidi dokéze piredstavit i pies to,
ze se jevi jako novy trend. Stranky jako Facebook jsou pfirozenym vysledkem mnoha

staleti rozvoje socialnich médii.

1.2.1 Socialni média pred rokem 1900

Jako prvni metodou pro komunikaci na velké vzdalenosti byly pouzivany pisemné
korespondence dorucené z ruky do ruky od jedné osoby ke druhé. Jinymi slovy, dopisy.
Nejcasnéjsi forma postovnich sluzeb saha az do obdobi 550 let pfed Kristem, tento

primitivni systém dodavek se stal rozsifenéjsim a efektivn&jsim v budoucich stoletich.

V roce 1792 byl vynalezen telegraf. Ten umozioval, aby zpravy byly doru¢ovany pies
velkou vzdalenost rychleji, nez by je dorucil jezdec na koni. Pfestoze zpravy pies

telegraf byly kratké, jednalo se o revoluéni zpusob, jak piedat zpravy a informace.

Ackoli uz dnes nepopuldrni mimo prijjezdné bankovnictvi je potrubni posta, kterad
vznikla v roce 1865, vytvotila ve své dob¢é dalsi cestu pro dopisy, které mély byt
ptijemci rychle dodany. Byla vyuzita v podzemi a pohanéna stlaCenym vzduchem

v trubkach pro piepravu kapsli z jedné oblasti do druhé.

Dvéma dulezitymi objevy se staly v posledni dekadé roku 1800 — telefon v roce 1890

aradio v roce 1891.

Obé technologie jsou stale vyuzivany, ackoli moderni verze jsou o hodné
sofistikovangj$i nez jejich predchiidci. Telefonni linky a radiové signaly umoziuji lidem
komunikovat ptes obrovské vzdalenosti okamzité, a to bylo néco, co lidstvo do té doby

jesté nikdy nezazilo.

1.2.2 Socialni média ve 20. stoleti
Technologie se zacala ve 20. stoleti velice rychle ménit. Po prvnich pocitacich,
vytvofenych vroce 1940, védci a inZenyfi zacali vymyslet a rozvijet zplsoby, jak

vytvofit sité¢ mezi témito pocitaci, coz pozdéji vedlo ke vzniku internetu.

Nejcasn¢jsi forma internetu, jako je naptiklad software CompuServe, byla vyvinuta

Vv roce 1960. Primitivni formy e-mailu byly vytvofeny jiz v této dob¢.



Od 70. let se sitové technologie zlepSily a v roce 1979 sit’ UseNet dovolila uzivatelim

komunikovat ptes virtudlni informacni bulletin.

Od roku 1980 byly pocitace v domacnostech stale ¢ast&jsi a socidlni média se stavala
sofistikovangj§imi. Internet relay chats neboli IRC, kde wuzivatelé komunikuji
V tzv. mistnostech a v redlném case, byly poprvé pouzity v roce 1988 a byly popularni

az do roku 1990.

Prvni rozpoznatelna stranka socialnich médii byla vytvofena v roce 1997 a jmenovala
se Six Degrees. Ta umoznila uzivatelim nahravat informace na své profily a spratelit
se s ostatnimi uzivateli. V roce 1999 se tato stranka stala velmi oblibenou a zpusobila,

ze socialni média jsou dosud popularni.

1.2.3 Socialni média dnes

Po vynalezu blogl socidlni média nabirala na popularité. Stranky, jako jsou MySpace
a LinkedIn ziskaly dilezitost v roce 2000 a stranky jako Photobucket a Flickr usnadnily
on-line sdileni fotografii. V roce 2005 pfisel YouTube se zcela novym zplsobem, jak

mohou lidé komunikovat a sdilet obsah s ostatnimi na velké vzdalenosti.

Rok 2006, Facebook a Twitter, ob¢ stranky se staly dostupnymi pro uzivatele po celém
svété. Tyto stranky nadale zlstavaji nejpopularnéj§imi socidlnimi sitémi na internetu.
Jiné stranky, jako Tumblr, Spotify, Foursquare a Pinterest zacaly objevovat a zapliiovat

specifické pozadavky uzivatelli na socidlnich sitich.

MySpace a Facebook nejvice pfispély k narGistu vyznamnosti socidlnich médii, jaky

maji dnes.

V soucasné¢ dob¢ existuje obrovska Skdla socialnich siti a mnoho znich miize byt
propojeno. Tim se vytvofi prostfedi, ve kterém mohou uzivatelé dosahnout
maximalniho poctu lidi, aniZ by byla obétovana intimita komunikace mezi lidmi.
Miuzeme jen spekulovat o tom, jak bude budoucnost socidlnich siti vypadat v piistim
desetileti nebo 1 stoleti, ale zda se byt jasné, ze v néjaké podobe budou existovat tak

dlouho, dokud budou lidé nazivu. (smallbiztrends.com, 2013)



1.3 Co socialni média nedokazou
Socialni média nejsou vSemocna, ale i presto se k nim nekteré podniky upnuly tak, jako
by nic jiného neexistovalo a zanedbavaji tak ostatni formy marketingu a zplsoby

komunikace se zakazniky.

B. L. Ochmanova napsala ¢lanek o tom, co socidlni média nemohou dé¢lat. Je to téchto

10 véci (Janouch, 2013):

Nemohou nahrazovat ¢i pfijit s novou marketingovou strategii.

Nemohou byt Gispésna bez zaclenéni vrcholového managementu.

Nemohou byt brana a chapana jako kratkodoby projekt.

Nemohou poskytnout smysluplné a métitelné vysledky pftilis rychle.
Nemohou pfinést tispéch, pokud jsou uskute¢iiovana pouze vlastnimi silami.
Nemohou rychle zlepsit klesajici prodeje nebo $patnou reputaci.

Nemohou pfinést uspéch bez realistického rozpoctu.

Nemohou zarucit prodej nebo vliv.

© ©° N o gk~ w D PE

Nemohou pfinést efektivni vysledky bez vyuziti lidi se zkuSenostmi (z téchto
médii).

10. Nemohou nahradit vztahy s vefejnosti (public relations).

1.4 Rozdéleni socialnich médii

Volba spravného média pro jakékoliv dané ucely zavisi na cilové skupiné€, kterou
chceme oslovit a na zpraveé, ktera ma byt sdélena. Kazda aplikace socialnich médii
obvykle oslovuje ur¢itou skupinu lidi a podniky by proto mély byt aktivni tam, kde jsou

jejich zakaznici pfitomni. (Kaplan, Haenlein, 2010)

Socialni média jsou rozdélovana riznymi zplsoby a je nutné fici, Ze veSkera tfidéni jsou
zavad¢jici. Jelikoz se mnoho sluzeb svymi funkcemi a moznostmi piekryva (napt. podle
nekterych spadaji blogy pod socidlni sité, podle jinych je psany blog a video blog zcela
néco jiné atd.). Proto je u kazdého ¢lenéni nutnd poznamka, podle jakého kritéria jsou

socialni média roztfidéna. Nejvice se pouzivaji dvé kritéria (Janouch, 2013, str. 216):

1. Clenéni podle marketingové taktiky,

2. Clenéni podle zaméteni
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Podle zaméfeni je ¢lenéni socidlnich médii nasledujici:

e Socialni média — blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuse atd.

e Business sit¢ — pro propojeni lidi z byznysu, a to spiSe z vyssiho a nejvyssiho
managementu.

e Socialni zdlozkovaci systémy — sdileni informaci (pfevazné Cclankid, formou
vetejnych zalozek).

e Stranky, kde se hlasuje o kvalité obsahu — hlasovanim se ¢lanky dostdvaji na predni
mista, tim je ¢te vice lidi a tim se o nich také vice hlasuje.

e Zpravy — weby, kde jsou zobrazovany zpravy a lidé mohou obsah nejen sdilet, ale

také pridavat komentare.

v

Za ptehlednéjsi je povazovano ¢lenéni podle marketingové taktiky a podle tohoto

¢lenéni se provadéji prizkumy vyuzivani socidlnich médii nejCastéji:

e Socialni sité¢ (Facebook, MySpace, LinkedIn)

e Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)

e Diskusni fora, Q & A portaly (Yahoo! Answers)

e  Wikis (Wikipedia, Google Knol)

e Socialni zdloZkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg)
e Sdilend multimédia (YouTube, Flickr)

e  Virtualni svéty (Second Life, The Sims)

Kromé vySe uvedenych existuje samoziejmé 1 fada dalSich, naptiklad Lon Safko ¢leni

ve své publikaci socidlni média do téchto kategorii (Satko, 2013):

e Socialni sité

e Sdileni fotografii
e Audio

e Video

e Microblogging

e Livecasting

e  Virtudlni svéty

e Hry

11



e RSSa Agregatory
e Vyhledévani
e  Mobilni aplikace

e Interpersonalni komunikace

Obrazek ¢. 1 zobrazuje detailngj$i rozdéleni socidlnich médii do vice kategorii,

konkrétné do 22 kategorii.

Obrazek ¢ 1: The Conversation Prism

Social Comment &
Bookmarks Reputation
Crowdsourced

Pictures Content

Blog Platforms
LiveCasting - SRR
Video and Audio SmugMugl
flickr
Bi mwmi Eﬂ
elgik
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dTWlkl kyte

Wiki

Blog Communities

The Conversation —
The Art of Listening, kel Micromedia
Learning, and Sharing v R
Events

Lifestreams

Documents
Specific to Twitter

facebook
200]
o) INRIOSCS

Video Aggregation SMS/Voice

Social Networks

Location Niche Networks
Customers
Service Networks

Zdroj: blog.envole.net, 2008

1.5 Uzivatelé socialnich médii

Podle prizkumil jsou uzivatelé socidlnich médii lidé, ktefi travi daleko vice Casu na
internetu, nez napiiklad sledovanim televize nebo ¢tenim knih ¢i Casopist. VétSina
Z nich se velmi Casto a pravidelné ve virtualnim svété podili s okolim o své zazitky
a zkusenosti. Pokud se k uzivatelim dostane informace o produktu skrz socialni média,

pak je celkovy u¢inek mnohem vyssi, nez kdyby byli osloveni béZznou reklamou.

Socialni meédia spojuji lidi se zkuSenostmi s vyrobky, neboli stavajici zakazniky

S potencionalnimi zékazniky a s lidmi se shodnymi zajmy. Pfi pozorovani lze spatfit
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ur¢ité rysy v chovani a objevit viditelné spole¢né divody jejich ucasti v socidlnich

médiich. Tyto priizkumy mezi uzivateli objevily hlavni nasledujici divody:

e potkdvani se s lidmi, ktefi maji stejné zajmy,
e hledani a nalezeni zabavy,
e poznani a u€eni se novym vécem,

e  moznost mit vliv na ostatni.

1.6 Zajimavé statistiky k lednu 2017 (wearesocial, 2017):

Abychom m¢éli ur€itou ptedstavu, podle webu worldometers, v lednu 2017 dosahla

svétova populace 7,47 miliard lidi.

e Aktivnich uzivatelii internetu je 3,773 miliard, coz je polovina svétové populace,
oproti statistikdm z ledna 2016 vzrostl tento pocet o 10% (o 354 miliont lidi).

e V oblasti sociadlnich médii je 2,789 miliard aktivnich uzivatelti, tento udaj vzrostl
0 21% oproti roku 2015.

e 4,917 miliard lidi vyuziva mobilni telefon, coz je 66% populace.

e Platformy socialnich médii pro mobilni telefony vyuziva 2,549 miliardy uzivatelti.

e Vroce 2016 vzrostl pocet uZivateld socidlnich médii o 482 milionli a pocet lidi,
kteti vyuzivaji socialni média na mobilnich telefonech o 581 miliond.

e Facebook ma 1,871 miliard aktivnich uzivateli, z toho 55% lidi vyuziva Facebook
kazdy den a 87% vyuziva ptistup pfes mobilni aplikace (veskerd mobilni zatizeni

a tablety).
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Obrazek ¢. 3: Statistika aktivnich ucti na socialnich sitich

SOCIAL MEDIA PENETRATION BY REGION
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Zdroj: wearesocial, 2017
Obrazek ¢. 2: Statistika aktivnich ucti na socialnich sitich

ACTIVE ACCOUNTS ON THE TOP SOCIAL NETWORK IN EACH COUNTRY ACCESSING VIA MOBILE, COMPARED TO POPULATION
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Zdroj: wearesocial, 2017

Obrazky 2 a 3 zobrazuji aktivni Géty na socialnich sitich v jednotlivych ¢astech svéta.
Obrazek €. 2 ukazuje aktivni Ucty celkoveé a obrazek €. 3 zobrazuje piistup na socialni
sit¢ pfes mobilni zafizeni. Socidlni sit¢ nejvice vyuzivaji uzivatelé v Severni Americe
ato presné 66% stejné¢ tomu je i na platforméach pro mobilni zafizeni, tam je to 58%.

Oproti tomu Stfedni Asie a Afrika v tomto sméru zaostavaji.

Nize uvedeny graf €. 1 zobrazuje pocCet uzivateli nejoblibenéjSich socialnich siti
k lednu 2017. Sité jsou sefazeny podle poctu aktivnich uéti a hodnoty grafu jsou
uvedeny v milionech. Hranici miliardy registrovanych 0c¢ti jako jediny piekonal

Facebook.
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Graf ¢. 1: Celosvétove nejpouzivanéjsi socialni sité

Celosvétové nejpouzivanéjsi soc. sité (v milionech)
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Zdroj: viastni zpracovani podle wearesocial a statista, 2017

1.7 Funkéni bloky socidlnich médii

Socidlni média vyuzivaji mobilni a internetové technologie k vytvofeni vysoce
interaktivnich platforem, pfes které mohou jednotlivei i celé komunity sdilet,
spoluvytvaret, diskutovat a upravovat obsah vytvafeny uzivateli. V dne$ni dobg,
vzhledem k obrovskému pusobeni socialnich médii se zda, ze jsme ve stfedu zcela

nového komunika¢niho odvétvi.

Funkce, které platformy socidlnich médii nabizeji, a které uzivatelé mohou vyuzit, jde
popsat jako tzv. model sedmi funkénich blokid. Vyuzivany jednotlive i spoleéné mohou
tyto bloky pomoci manazerim k porozuméni funkci a moznostem, které jednotlivé
platformy poskytuji. Dale mohou pomoci k pochopeni a porozuméni potieb uzivateld

socialnich médii.
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Funk¢ni bloky jsou (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, 2011):

Identita
Konverzace
Sdileni
Ptitomnost
Vztahy
Reputace

N o g &~ w DR

Skupiny

Identita je v mnoha platformach socidlnich médii klicova. Zahrnuje osobni informace
jako jméno, ve€k, pohlavi, profesi, bydlisté, ale také informaci, kterd zobrazuje uzivatele
v riznych ohledech. I pfesto uzivatelé tyto informace o sob& uvadéji, neznamend to
viak, Ze je jim lhostejné, jak s témito informacemi bude naloZeno. Cim dal tim &astgji
uzivatelé vyuzivaji faleSnou identitu, a to proto, aby ochrénili své soukromi z divodu
pfenaSeni informaci a riiznych prizkumii. Toto chovani zpiisobilo, ze uzivatelé i vladni

agentury podnikly pravni kroky proti naruSovani soukromi.

Konverzace piedstavuje rozsah, ve kterém uZivatelé mohou komunikovat s ostatnimi
Vv prostfedi socidlnich médii. Tyto konverzace se déji z mnoha divodi. Lidé tweetuji,
bloguji atd. proto, aby poznali nové, stejné¢ smyslejici lidi, kvili nalezeni pravé lasky,
ziskani sebevédomi, nebo aby zkoumali nové napady ¢i pravé probirand témata. Jini
zase vidi socialni média jako cestu k tomu, aby byly vyslySeny jejich zpravy, a aby
mohli ovliviiovat humanitni zalezitosti, problémy v oblasti zivotniho prostiedi,

ekonomické otazky ¢i politické debaty.

Sdileni urcuje, do jaké miry budou uzivatelé¢ vyménovat, distribuovat a piijimat razny
obsah. Termin ,,socialni“ vyjadiuje, ze urCitd forma sdileni je mezi lidmi zasadni.
Socialni média se skladaji z lidi, ktefi jsou propojeni skrz sdileny obsah (naptiklad text,
video, obrazky, muzika, odkaz nebo tieba i poloha). Samotné sdileni je cesta k interakci
na socialnich médiich, ale zda sdileni vede uzivatele ke konverzaci nebo k navazovani

vztahil s ostatnimi zaleZi na tom, jak funk¢éni je zdmér platformy socidlnich médii.

Prezence neboli pFitomnost je rozsah, ve kterém mohou uzivatelé zjistit, zda jsou

ostatni uzivatelé piistupni. To zahrnuje informace o tom, kde ostatni ve virtualnim nebo
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Vrealném svété jsou a zda jsou kdispozici. V online svété se toto da zjistit

prostifednictvim stavového fadku, kde je uzivatel ,,dostupny* ¢i ,,nepfitomny*.

Vztahy urcuji miru toho, v jakém jsou vztahu uzivatelé k ostatnim uZzivatelim. Mysli
se tim to, ze dva nebo vice uzivateli maji né¢jakou formu asociace, ktera je vede ke
spolecné konverzaci, sdileni, setkdvani se nebo prosté jen uvedeni se navzajem jako

ptitele nebo fanouska. Kazda platforma ma jiny stupen vztahd.

Reputace piedstavuje rozsah, ve kterém mohou wuzivatel¢ identifikovat povést
a postaveni ostatnich véetné sebe v prostiedi socialnich médii. Sklada se z nékolika
slozek, vétSinou a nejcastéji je reputace otdzkou divery. Reputace mize mit v riiznych
platformach socialnich médii rizny vyznam. Naptiklad na Facebooku by mohl ukazatel
reputace byt sledovan pomoci poctu tzv. ,like*, na YouTube podle poctu zhlédnuti

videa a na Instagramu podle poctu sledujicich uzivateli.

Skupiny. Tento funkéni blok ma ptedstavit rozsah, ve kterém mohou uzivatelé vytvaret
komunity a subkomunity. Cim vice ,,socialni se sit’ stava, tim vétsi je skupina piatel,
nasledovnikl (fanouskt) ¢i kontaktt (sledujicich). (Kietzmannm Hermkens, McCarthy,
2011 a Eger, Petrtyl, Kunesova, Micik, Peska, 2015)

Obrazek ¢. 4: Funkcni blokv socialnich meédii

PRITOMNOST

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kietzmannm Hermkens, McCarthy, 2011
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Na obrazku €. 4 je znazornén model sedmi funkénich bloki socidlnich médii. Zobrazuje
funkce jednotlivych blokd popsanych vyse. Kazda socidlni sit’ je zaméfena na jiny blok,
napfiklad LinkedIn je zamétfena na blok identity, Foursquare na pifitomnost, YouTube

na sdileni a Facebook na vztahy.

1.8 Socidlni média, jejich vyznam, vyhody a nevyhody

1.8.1 Vyznam socialnich médii
Seifertova popisuje socialni média jako ,,...online média, kde je obsah spoluvytvaien
a sdilen uzivateli. Tato média se méni nepietrzité¢ tim, jak se méni a piibyva jejich

obsah.” (Seiferova, 2013)

Harris (2009) u kazdé socidlni platformy uvadi, Kjaké funkci se daji jednotlivé

platformy socialnich médii vyuzit. Definuje pét zakladnich funkci:

e Vytvareni

e Komentovani

e Hodnoceni

e PrihlaSovani se

e Prohlizeni

I ptes to, ze jsou socidlni média hlavn¢ produktem uzivatelii, v posledni dob¢ se stale

vyuzivaji i ve svété obchodu, kde slouzi ke spojeni organizaci a jednotlivct.

Socialni média skytaji nepieberné mnozstvi zptisobii pouziti. Je vSak potfeba mit stale
na paméti to, Ze 1 pfes velky potenciadl mozZnosti jejich vyuZiti existuji rizika, na ktera se
musi davat pozor. Dle Valerie Brennan mohou socidlni média vyuZzit podnikatelské

subjekty pro nasledujici ¢innosti (Brennan, 2009):

e Posileni vztahu se zakaznikem — vyuZivani socidlnich siti umozni
podnikatelskému subjektu piimé&jsi spojeni se zédkaznikem, nez naptiklad firemni
webova stranka. Zakaznik mize na socidlni siti komunikovat online pfimo
s podnikatelskym subjektem, muze mu klast otazky a subjekt na né vefejné
odpovida, coz vytvari nebo muize vytvaret urcitou transparentnost, ktera pozitivné
ovlivituje dals§i zakazniky. Ti zékaznici, ktefi jsou poté s odpovédi spokojeni €i

nespokojeni, mohou také vyjadrit sviij nazor. Pokud spravné funguje zpétna vazba
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a otazky jsou zodpovézeny, zakaznici jsou spokojeni. Avsak problém muize nastat,
pokud otdzky nejsou zodpovézeny ¢i jsou dokonce v nejhor§im piipadé mazany.
V diskusi se také miize objevit nevhodny obsah, jako naptiklad urdzlivé a rasistické
komentéfe.

e Sdélovani novinek — zédkaznici mohou byt informovani o specidlnich akcich, jako
jsou naptiklad slevy nebo akce. Tento zpiisob mize nahradit informovani pfes e-
mail nebo muze slouzit jako jeho podpora.

e Vyuziti pro tiskové zpravy — mély by byt zvefejiiovany pouze ty zpravy, které
byly pfezkoumany a schvaleny vedenim spolecnosti a jsou v potadku. Pokud by se
zvefejnila chybna zprava, kterd by nebyla pfesna a klamala zakazniky, dochazelo
by k negativnimu vnimani spole¢nosti.

e Sledovani konkurence — podnikatelské subjekty mohou sledovat akce svych
konkurent a patfi¢né na né reagovat.

e Vztahy s veiejnosti — budovani vztahti se svym okolim, reagovani na problémy,
ziskavani zpétné vazby.

e Niabor zaméstnancii — zaméstnavatelé mohou pouZivat socidlni sité a dal$i socialni
média jako nastroj k vyhledavani zaméstnancii. K tomu miiZze slouZit nejen profil
na siti Facebook, ale také naptiklad osobni videa, kterd potenciondlni zaméstnanec

nahraje na server YouTube.

Podle Podzimka (2014) jsou dalsi pfileZitosti komunikace na socialni siti Facebook

nasledujici:

e VylepSeni image spolecnosti

e Budovéani znacky

¢  Vhodné misto pro uvedeni nového produktu na trh a jeho ptedstaveni
e (ileni na specifické skupiny uzivatelli podle jejich zajmu

e ZvySeni prodeje (vhodné zvolenou komunikaci)

Zakaznici podnikatelskych subjektl vyuzivaji socialni média nejen pro kontrolovani
novinek, ale také pro ziskdvani informaci o produktech a sluzbach (jak naSeho subjektu

¢i nas8i konkurence), komunikaci na socidlnich sitich ohledn¢ zboZzi a porovnavani
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s ostatnimi subjekty. Je tedy zfejmé, ze z vyuzivani socidlnich médii t€zi jak zakaznici,

tak i prodejci.

1.8.2 Vyhody
Vyhody dle ProCon.org, 2015

Socialni média §ifi informace rychleji, nez jakakoliv jind média.

Socidlni sit¢ pomahaji studentim zlepsit se ve Skole. Témer 60% studentd, kteti maji
pfistup na internet uvedlo, ze vyuziva socialni sit¢ k diskutovani o vzdélavacich
tématech a 50% je pouziva k feSeni Skolnich povinnosti, jako jsou ukoly, semindrni

prace atd.

Vice nez 50% lidi se dozvida nejnovéjsi zpravy na socidlnich médiich. 65% tradi¢nich
medialnich reportérti a editorti pouziva stranky jako Facebook a LinkedIn pro prizkum
informaci pro své zpravy a 52% pouziva Twitter. Socidlni sité jsou nejlepsi
zpravodajsky zdroj pro 27,8 % Americant, hned za novinami (28,8%), ale umisténé
vyse nez radio (18,8%) a dalsi tisténé publikace (6%).

Socialni média umoZiiuji udrZzovat a zlepSovat mezilidské vztahy a najit si nové pratele.
70% dospélych uvedlo, Ze navstévuji socidlni sit€¢ k tomu, aby se spojili s pfateli
arodinou a diky této online komunikaci zlepsuji své vztahy. 52% teenagerti uvedlo, Ze
vyuzivani socidlnich siti zlepSilo jejich vztahy s kamarady, 88% tvrdi, Ze jim sociélni
média pomohla zlstat v kontaktu s prateli, se kterymi se nemohou pravidelné vidat,
69% pomohlo poznat spoluzaky v jejich $kolach a 57% pomohla socialni média najit

nov¢ pratelé.

Socialni média pomahaji zaméstnavatelim najit zaméstnance a uchazeclim
0 zaméstnani pomahaji naopak najit praci. 64% spolecnosti je uzivatelem na dvou a vice
socialnich sitich, 89% jich zaméstnalo pracovnika pies LinkedIn, 26% pies Facebook
a 15% ptes Twitter. 52% uchazecl o praci pouziva Facebook pro hleddni zaméstnani,
38% vyuzivd LinkedIn a 34% pouziva Twitter. Socidlni média umoznuji interakci
uzivatelti. Diky nim miizeme kazdy den mluvit s ostatnimi uzivateli a poznat 1épe ty,

se kterymi se nemtZeme pravidelné stykat.
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Mezi dalsi vyhody socialnich médii muze patfit (ProCon.org, 2015):

e  Moznost ziskat rozlicné nazory na dualezita témata.

e Ziskéni fanouski pro sebe nebo svilj podnik — vyuziti socialnich médii pro vlastni
uzitek 1 pro uzitek zdkazniki.

e  Moznost §ifit své ndzory a moznost pomoci ostatnim uZzivatelim.

e  Socialni sité usnadnuji interakci mezi dvéma osobami.

e Byt soucasti socialni sité¢ muze zvysit kvalitu zivota a také ho usnadnit.

e  Socidlni sité jsou dobré pro ekonomiku.

e Socialni sit¢ pomahaji lidem, ktefi jsou socialné izolovani nebo se stydi kontaktu s
dalsimi lidmi, spojuji uzivatele se stejnymi zalibami

e Policie pouziva socidlni sit¢, aby dopadla a stihala zlocince.

e Umoznuji ziskat informace, kter¢é mohou pomoci ostatnim v piipadé ohrozeni
zivota (rady, jak 1éCit riznd onemocnéni, jak postupovat pii nehodach atd.

e Socialni sit¢ poskytuji védecké vyzkumy SirSimu publiku a davaji velkému
mnozstvi lidi pfistup k dfive nedostupnym vzdélavacim zdrojim.

e Okamzita zpétna vazba (odpadéd nékolikadenni ¢ekani na odpovéd’ pies e-mail ¢i

dopis)

1.8.3 Nevyhody
Nevyhody dle ProCon.org, 2015:

Socialni média umoznuji Sifeni nespolehlivych a 1zivych informaci. Témét 50% lidi
ziskalo prostfednictvim socialnich médii falesnou informaci. V roce 2012 vznikly
nepravdivé zvésti o pozarech, prestielkach a o karavanech plnych stfelct na predmésti
Mexico City, které se $ifily pfes Facebook a Twitter a vyvolaly obrovskou paniku, kviili

které byly dokonce docasné uzavieny skoly.

VyuZivani socidlnich médii mize vést ke stresu a problémim v redlném svété. Udalosti,
které se stanou v online svété, se mohou prenést do realného Zivota a mize to mit za
nasledek napftiklad ukonceni pratelstvi ¢i dokonce 1 hadky. V lednu 2012 jedna ze studii
zjistila, ze procento lidi, které uvadi sniZeny osobni kontakt strdveny s rodinou v jejich

domovech, vzrostl béhem let 2000-2001 z 8% na 34%. 32% lidi mezi 18 — 24 lety
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uvedlo, ze vyuzivaji socidlni média nebo psani SMS zprav béhem jidla namisto mluveni

s rodinou a s prateli.

Socidlni média jsou oznacovana jako mista, kde lidé mrhaji svym casem. Pokud je
dospély ¢lovék upozornén na aktivitu na socialni siti, trva praimérné 20 — 25 minut, nez
se vrati zpét k Cinnosti, kterou pierusil kvili zkontrolovani aktivity na socidlni siti.
V 30% piipadl pak trva dvé hodiny, nez se uzivatel dokaze zpét pln€ vénovat ¢innosti,

které se ptivodn¢ vénoval.

Pouzivani socialnich médii muze $kodit potencionalnim zaméstnancim, ktefi diky
zvetejnéni nevhodného obsahu mohou pfijit o Sanci na ziskani zaméstnani, stali
zaméstnanci mohou pfijit o kariérni postup ¢i dokonce o praci samotnou. Pracovni
naborafi ozndmili negativni reakci na zjiSténi nadavek (61%), Spatny pravopis nebo
gramatiku (54%), nelegalni drogy (78%), sexualni obsah (66%), obrazky s alkoholem
(47%) a nabozensky obsah (26%) na strankach socidlnich médii u potencionalnich

zameéstnancu.
Dalsi nevyhody jsou (ProCon. org, 2015):

e  Zlo¢inci pouZivaji socidlni média k pachéani a podporovani zloc¢int.

e Traveni piili§ Casu na internetu nez v realném svéte.

e  Miuzou poskodit produktivitu zaméstnanci.

e Na socidlnich sitich se wuzivatelé mohou setkat s kyberSikanou ale také
se stalkingem.

e Umoznuji vytvareni skupin, které §ifi nenavistné ¢i rasistické nazory.

e  Mohou narusit soukromi.

e Piispévky nelze zcela odstranit a vSechny zvefejnéné informace mohou mit
nechténé nasledky.

e Socidlni sit€ jsou nachylné k utokiim hackery, virusiim a krddeZim identity

e Neopravnéné sdileni obsahu, kradeze dusevniho vlastnictvi
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2 Metriky méreni socialnich médii

Kontakt se zdkazniky i zji§tovani jejich potfeb mé zaklad v konverzaci, zjisStovani, jak
znaCku vnima vefejnost, propagovani produkti a sluzeb novymi cestami, feSeni
problému ale jde i o snahu vylepSit dobré jméno znacky. Mnohé podniky pouzivaji
socialni sit¢ jako centrum pro feSeni stiznosti, jelikoz odpovéedi vidi nejenom tazatel, ale

i ostatni ¢lenové sité, coz je pro podnik jisté piinosem.

Socialni média jsou novou piilezitosti pro to, jak se spojit se zdkazniky. Nicmén¢ pro
vhodné a ucinné pisobeni spolecnosti na zdkazniky na téchto médiich je dilezité

stanovit si zakladni strategii a cile.

Stanoveni strategie pro socidlni média musi obsahovat nejen cile, ale i zptsoby jejich
méfeni, jinak by nebylo mozné fici, Ze zvolena strategie byla nebo je tispé$nd. Zvolena
strategie nemusi byt slozitd, naopak, struc¢nost vede k jednoduchosti a snadnému

aplikovani planu.

2.1 Jak na socialni média?

Mike Lewis, viceprezident spolecnosti Awareness Networks, odbornik na marketing
Vv socidlnich sitich, stanovil ¢tyfi zakladni body, kterych by se mél marketér drzet. Tyto
body by mély byt pouze prvnim krokem k uspéchu a museji vychdzet z pocatecni

analyzy.
Tyto kroky jsou:

1. Identifikace cilu

N

Hledéni publika

w

Indikatory vykonu

4. Plénovani a zdroje

Ad 1. Identifikace cila

Jaky ma byt cil vstupu na socialni sit&? Casto je to ziskani novych zakaznikd, tvorba

obchodnich pfilezitosti, navySeni prodeji, zavedeni znacky a zvySeni loajality.

Cile by mély byt méfitelné, stejné tak jako pii stanovovani strategie pro ostatni

kampang, a také by mély ukazat, kterou socialni sit’ je vhodné zvolit pro jejich naplnéni.
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Nicmén¢ cile by mély byt nejenom méfitelné, ale také realistické, jelikoz stanovovat si
nesmyslné a nesplnitelné cile nema smysl. Pfi stanoveni prvni strategie pro socialni sité,
je vhodné urcit maximalné dva méftitelné cile.

Ad 2. Hledani publika

V tomto piipadé jsou publikem uzivatelé socialnich siti, a pravé oni jsou pro strategii
klicovi. Kazda ze siti ma jiné a specifické uzivatele a je uzivana z riznych davodu.
»Pokud jde marketérovi o to, aby vytvoril spolecenstvi, které bude podporovat znacku,
mél by zvolit Facebook, ktery je k tomuto ucelu jako stvoremy. Priznivci znacky
se mohou sdruzovat na jeho strance. Kdyz jde o to, aby byli osloveni uzivatelé, kteri
zatim o znacce neslySeli, je doporucovan Twitter. Tam se firma postupné miize
vypracovat Vv jakéhosi nazorového leadera v oboru, coz je jisté také jeden z moznych
cilii strategie. Jestlize maji socialni sité slouzit jako zdroj novych zaméstnancii,
kombinuje se casto Twitter a LinkedlIn, tedy mista, kde uzivatelé vice vnimaji pracovni

nabidky.“ (m-journal.cz, 2011)

Obrazek ¢. 5: Prostredi socialnich medii
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Zdroj: m-journal.cz, 2011

Obrazek ¢. 5 zobrazuje rizné kategorie socialnich médii a jejich konkrétni ptiklady.
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Ad 3. Indikatory vykonu

Po tspésném stanoveni si cili a vybéru publika by mél nasledovat vybér vhodnych
metrik a klicovych ¢isel pro hodnoceni tispéchu nebo neuspéchu ndmi zvolené strategie.
Na socialnich sitich se d& méfit mnoho parametrti, ale za klicové a méfené se vyplati
stanovenych cilti a museji s nimi souviset. | kdyz jsou socialni sité hlavné o konverzaci
a sdileni, ciselné vyjadiovani uspéchi kampané je nezbytné, pokud chce marketér

kampaii prohlasit za Gspésnou.

Ad 4. Planovani a zdroje

Pro celou vybranou strategii by mél byt ureny casovy rozvrh neboli terminy, kdy by
mély byt cile dosazeny a také vymezeni roli zaméstnanci a vyhrazeni jejich casu
trdveného na socidlnich sitich. Planovani a dodrZzovani stanovenych terminil
je prostiedek, ktery stanovuje finanéni naro¢nost projektu, jelikoz piitomnost
spolecnosti na socialnich sitich neni nikdy zadarmo, minimalni naklad bude mzda

osoby, ktera se bude o0 tyto sité starat.

Pokud ndm budou zndmy ndklady a piipadné vynosy, je snadné spocitat navratnost
projektu nebo i jeho ziskovost. Je tfeba si uvédomit, ze socidlni sité nejsou jenom
0 pocitech, naladach a vnimani, ale také o datech a Cislech. Pokud bude ve strategii fad

a poradek, ma Sanci byt dobie vyhodnocena. (m-journal.cz, 2011)
2.2 Meéreni socidlnich médii
Je potieba polozit si také nasledujici otdzky: Jak méfit socidlni média? Jde to vibec?

Jaky je vlastné€ proces méteni socialnich médii?

Podle Jaye Baera, ktery je autorem uspé$sného blogu Convince and Convert

a spoluautorem knihy The Now Revolution je v procesu méteni téchto 6 kroku:

1. Nejdriv musite pochopit roli socialnich médii ve vaSem podniku
e Cilem je byt dobry v businessu, ne jen v socialnich médiich, proto toto propojeni

vyuZijte k podpofeni vaseho businessu.
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2. Musite znat, co miiZete mérit

e Existuje ohromné mnozstvi metodik a ukazatelt, navic vybér metriky je Cisté
individualni. Metodika vhodné pro jiného, nemusi byt vhodné pro vas.

3. Rozhodnéte se pro ROI nebo korelaci

e Mecteni ROI neboli méfeni navratnosti investic je sice na socidlnich médiich tézko
méfitelnd, ale skvéle se hodi pro e-commerce spolecnosti, vidite, jak se VvaSe
obchody vyviji na webu.

4. Zvolte metriku (pifedem)

e Zvolte jen tfi metriky, vétsi pocet by mohl méfenti jen zkomplikovat

5. Sifte hojné data

e Bud'te transparentni a neschovavejte sva data. Naopak je poskytujte ve velkém. Cim
vic Sifite data, tim vice muzete inspirovat své zaméstnance nebo zakazniky
k dobrym napadiim, proto bud’te otevieni.

6. Prijméte opatieni

e Najdéte si prib¢h a sdélte ho zakaznikiim. Vyraznéjsiho vysledku dosahnete tehdy,
pokud piibéh podpotite pravdivymi argumenty, které vaSe zakazniky zaujmou.

Nejvice zaplsobi lidské pribehy spojené s vaSim produktem ¢i sluzbou.

Zakladem je mit stdle na paméti, Ze hlavni je va$ business, nikoliv socialni sité.

(blog.hl.cz, 2011)

2.3 Metriky hodnoceni socialnich médii
Mezi hlavni nebo nejCastéj$Si metriky hodnoceni socidlnich médii patii tyto Ctyfi
kategorie, z nichz kazda je provazana s dal$i. Tyto Ctyfi kategorie jsou zobrazené na

nize uvedeném obrazku ¢. 6. (blog.bufferapp.com, 2014)

1. Spotrebni metriky
e Kolik lidi vid€lo, stahlo nebo si poslechlo tento obsah?
2. Metriky sdileni

e Jak atraktivni je tento obsah a jak Casto je sdilen s ostatnimi?
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3. Metriky osloveni potenciondlnich zékazniki
e Jak Casto ma hlavni obsah uspokojivé vysledky?
4. Prodejni metriky

e Jsme schopni z tohoto obsahu vydélat néjaké penize?

Obrazek ¢. 6: Kategorie hodnoceni socialnich médii

CONSUMPTION METRICS SHARING METRICS

LEAD GENERATION METRICS

Zdroj: blog.bufferapp.com, 2014

2.4 Mira interakce na socialnich médiich (engagement rate)

Mira interakce: jedna z metrik, kterou mizeme vypoéitat. Jak je znamo, znacky by
nem¢ly spoléhat jen na metrické méteni jejich vykonnosti na socidlnich médiich. Pfi
rozvoji socialnich médii marketingové strategie je dulezité vzit v avahu vsechny
metriky, vcetné rlstu pocétu fanouskd, pocétu prispévkid a rychlost odpovédi od
spolecnosti, ale také miru interakce, kterou generuji ptispévky uZzivatell atd.

(socialbakers.com)

Je to metrika, kterd byla vyvinuta a sdilena mnoha subjekty na trhu. Ve skutecnosti se
dnes tato metrika stala standardem pro méfeni tispéchu na socialnich médiich. Stejné
jako vSechny slozky socialniho medialniho svéta i mira interakce se bude nadale
Vv pribehu Casu vyvijet, ale pfesto panuje spokojenost s vysledky srovnavacich metrik,

které jsou v soucasné dobé poskytovany.

Unikatni uzivatelé (Engagement Users), jsou uzivatelé, ktefi jakymkoliv zptisobem
,KIikli“ na ptispévek, bez ohledu na to, zda k ptispévku dali ,,like”, okomentovali ho

nebo ho sdileli.
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Engagement rate (ER) by mél byt procentualni podil unikétnich uzivateld, kteti dali ,,to
se mi libi“, okomentovali ptispévek, sdileli nebo i pouze ,klikli“ na pfispévek

spolecnosti. (blog.triad.sk, 2015)

2.5 Proc je mira interakce ¢islo 1 v méreni socialnich médiich?
Pokud mluvime o interakci, mysli se tim ¢innosti stranky spole¢nosti tak aby zapojeni
se fanouSkad bylo viditelné u vSech typu piispévku. Existuje né€kolik typu metrik

interakce:

e interakce — pocet to se mi libi, tzv. ,likes*, komentafe, sdileni, odpovédi atd.
e dosah — procento fanousk, ktefi vidéli ptispévek na strankach spole¢nosti

e Mmira interakce — vzorec pro kvalifikaci Gspéchu znacky/spolecnosti
Primérna mira interakce:
Rovnice ¢. 1: Vypocet priumérné miry interakce

pocet to se mi libi + pocet komentaiti + pocet sdileni dany den

pocet prispévki vytvorenych strankou v dany den
celkovy pocet fanouskt v dany den

x 100

Zdroj: viastni zpracovani dle socialbakers.com
Vzorec pro méreni miry interakce na Facebooku je:
Rovnice ¢. 2: Vypocet miry interakce na Facebooku

celkovy pocet zaujatych uzivateli (pocet to se mi libi, komentate, sdileni ¢i kliknuti)

celkovy pocet lidi, kteti vid¢li ptispévek (dosah)
Zdroj: viastni zpracovani dle socialbakers.com

Facebook se divd na miru interakce Cisté z perspektivniho hlediska. Je to tedy celkovy

pocet zaujeti jednoho ptispévku vydéleny poctem lidi, ktefi si tohoto prispévku vsimli.

Skutecnost, ze se Facebook zabyva pouze mirou interakce z hlediska prispévkd, je

oproti jinym socidlnim médiim velmi ddleZity rozdil. Nékteré miry interakce jsou

vvvvvv
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hlasi metriky na trovni pfispévkl je nesmirn¢ dulezité. Tato sluzba se na Facebooku

jmenuje Facebook Insights.
Vzorec pro méfeni miry interakce na Twitteru je:
Rovnice ¢. 3: Vypocet miry interakce na Twitteru

celkovy pocet zaujeti (retweety, odpovédi, oblibenost nebo kliknuti) 100
X

celkovy pocet toho, kolikrat byl pfispévek shlédnut
Zdroj: vlastni zpracovani dle socialbakers.com

Opét plati, Ze se jedna o vypocet miry interakce, ktery se bere vyhradné z hlediska
ptispévkl. Nicméné existuji také dulezité rozdily, které je potfeba mit neustale na
paméti. Za prvé, spolecnost se musi podivat na Twitter na pocet zhlédnuti a nikoli na

pocet zapojenych uzivatell a za druhé je dulezity pocet zobrazeni.

To znamend, Zze mira interakce na Twitteru neni brana z pohledu unikatniho poctu lidi,
kteti shlédli ptispévek (dosah), ale misto toho vychdzi z celkového poctu toho, kolikrat
byl ptispévek vidén (zobrazeni). Jako vysledek muze spolecnost obvykle ocekdvat
mnohem mens$i miru interakce. To je zpusobeno diky tomu, ze Twitter pracuje na bazi

nefiltrované ¢asové osy. (digital.klood.com, 2014)

Mira interakce je vzdy zajiStovana vV poméru k velikosti stranky. To znamena napiiklad,
ze spolecnost S jednim milionem fanouskd mize byt porovnavana se spolecnosti, ktera

ma fanouskl miliony dva, a to s nezkreslenymi vysledky.

2.6 Na co je ti‘eba davat pozor, pokud jde o miru interakce.

1. Na zéklad¢ praméru, pokud strdnka nezvefejiiuje moc, ale stale vykazuje podivné
vysoké mnozstvi vytiZenosti, budete se muset podivat blize a zjistit, zda je tato
"mira interakce" vérohodnd. Toho muzete docilit benchmarkingem proti spole¢nosti
podobné velikosti a frekvenci zvefejnovani piispévki. Je mozné, Ze uméle zvysuji
svou miru interakce?

2. U stranek s mensimi fanouskovskymi zdkladnami miiZe mira interakce dramaticky

rust, a to zejména v piipadé, ze se prispévek stane viralnim.
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3. Lze tvrdit, ze ne vSichni lidé podilejici se na interakci jsou nutné fanousci, avSak

jasna vétsina odpovédi, otazek a prispévku je vytvarena pravé fanousky.

"Mira interakce" funguje stejné dobie jak na Twitteru, tak na Facebooku. Muzete ji také
pouzit na Google+, Tumblr, i na jakékoli jiné spoleCenské siti s pfipojenimi a socialnimi
interakcemi  pfitomnymi na kanalu. YouTube vSak funguje trochu jinak.

(socialbakers.com, 2013)
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3 Marketing na Internetu

., Internetovy marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych

cili prostrednictvim internetu** (Eger, 2015, str. 15).

3.1 Co je internetovy marketing?

Pocatky skuteéného marketingu na internetu sahaji ke konci devadesatych let minulého
stoleti. Od roku 1994 existovala reklama na internetu a v tu dobu si marketéfi zacinali
uvédomovat, jak velky je potencial internetu. Nicméné v té dob¢ technické moznosti
a hlavné omezeny piistup lidi k internetu moznosti marketingu velice omezovaly nebo
dokonce az zcela vyloucily. Postupem doby se situace zacala zlepSovat a spolecnosti
zacaly prezentovat sebe nebo své produkty pomoci webovych stranek. Nejprve webové
stranky nahrazovaly tisténé brozury, katalogy, a nakonec zacaly prodavat. Na zacatku
internetového marketingu stalo zjisténi zakaznickych preferenci, ndzorti a pfipominek

K produktim.

Pribézné¢ se potencial marketingu na internetu zacal rozvijet a zdokonalovat
(newslettery, multimédia, bannerova reklama atd.). Internet se nasledné stal nastrojem
celkové premény marketingu. Dobie udéland reklama se snazi neobtéZzovat
a neprekazet, ale marketing neni jen reklama. Je to proces zjiStovani potfeb, pfani
a pozadavku zakaznikli za ucelem poskytnout jim odpovidajici produkt, ktery pro né
bude ptedstavovat piidanou hodnotu a podniku pfinese zisk, neboli jde o vyuzivani
internetu jako nastroje pro zjistovani téchto potieb (hodnota pro zakaznika) a zaroven

ziskavani zakaznikd (hodnota pro spole¢nost).

V oblasti obchodu je internet natolik vyznamnym, Zze mnohé spolecnosti zcela opustily
offline prostiedi. V né€kterych ptipadech firmam offline aktivity viibec nechybi. To je
typické pro nekteré dodavatele produktii pro online prostfedi (software atd.). Naproti
tomu lze vidét, Ze nckteré pivodné pouze internetové obchody oteviraji kamenné
prodejny, vytvareji reklamy do Casopisti nebo se prezentuji na nejriznéjSich akcich.

(Janouch, 2013)
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3.2 V ¢em je internetovy marketing lepS$i neZ offline marketing?

¢ V monitorovani a méfeni — vEtsi pocet a vyssi kvalita dat

e V dostupnosti 24hodin denné¢ 7 dni v tydnu — marketing se na internetu provadi
neustale

e Svou komplexnosti — zdkazniky lze oslovit nékolika zptisoby najednou

¢ V moznostech individualniho pfistupu — neanonymni zékaznik, komunity, ,,spravni*
zékaznici pres kliCova slova a obsah

e Svym dynamickym obsahem — nabidku 1ze ménit nepfetrzZité
(Janouch, 2013)

3.3 Charakteristika marketingu na internetu

Marketing dnes znamend osobni pfistup, péci o kazdého jednotlivého zdkaznika
a moznost individualizace dané sluzby nebo produktu. Musi byt komplexni, protoze
pokud se aktivity realizuji odd€lené, pak ztraci smysl. Komplexni nebo také holisticky
piistup ma nékolik slozek — vztahovy, integrovany, interni a spoleCensky zodpoveédny
marketing. Navic je to kontinudlni cinnost, protoZze podminky se méni doslova

nepietrzité.

., Internet marketing, to je predevsim soubor internetovych ndstroji, které se vzdjemné
propojuji, ¢imz dochazi k synergickému efektu. NejduleZitéjsi z téchto ndstrojii je
bezpochyby webova prezentace, neni vSak rozhodné nastrojem jedinym. Patii sem
napriklad email marketing, marketing ve vyhledavacich, microsites, link, building,

intranety a extranety, rizné formy online reklamy a spousta dalsich* (Eger, 2015).

Marketing na internetu je zaméfeny predeviim na komunikaci. Casto se internetovy
marketing oznacuje jako e-marketing, web-marketing nebo online marketing. Také se
muzeme setkat s pojmem digitdlni marketing. Charakteristika sou¢asné¢ho marketingu

na internetu predstavuje:

e Konverzaci
e Posileni pozice zdkaznika

e Spoluucast
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Konverzace. Lidé mezi sebou komunikuji bez jakychkoliv zabran o c¢emkoliv
a ohromujici rychlosti. Jiz ve starovéku se lidé potkavali na trziStich. Jednak z divodu,
aby kupovali a prodavali, ale hlavng, aby se setkdvali a mluvili spolu. Cést konverzace
byla o obchodé¢ a produktech, ¢ast byly novinky, ndzory a drby. Poté nastala doba
velkovyroby a masmédii, kterd propast mezi kupujicim a prodévajicim prohloubila do
gigantickych rozméra. Tradicni média postavila lidi do role pasivnich konzumentt
produktii, zabavy nebo nazorti. Internet toto vraci zpét. Piimo vyzyva ke konverzaci

a spolecnosti se tomuto zacinaji pfizptisobovat.

Posileni pozice zakaznika. Propojeni lidi mtize podnik vysokou rychlosti zni¢it nebo
také zvednout mezi nejvyznamnéjsi hrace trhu. Trh na internetu nema zadny respekt ke
spole¢nostem, které jsou neochotné nebo neschopné se prizptisobit. Podstatou byznysu

je opét Clovek.

Spoluticast. Protoze se manazefi vétsinou odcizili produktu (nerozumi tomu, co podnik
vyrabi a jak to vyrabi), je nutné zaéit vyuzivat osoby spojenych s produktem, jako tfeba
lidi z vyroby, vyvoje, servisu atd. a propojit je se zakazniky. Je nutné nazyvat véci
pravymi jmény. Poucené a chytré spolecnosti se snazi zakazniky zapojit do procesu
vyvoje nebo prizptisobovani produktd. Jedin¢ tak mohou zajistit loajalitu zakaznikd

a své budouci zisky. (Janouch,2013)

3.4 Marketingovy komunikaéni mix na internetu

Na internetu se vyskytuje mnoho aktivit, které nezapadaji pifesné¢ do jedné kategorie
nebo se netykaji pouze jedné véci. Naptiklad budovani odkazli se déje pomoci plosné
reklamy, zépist do katalogt, ¢lanku, zprav, socialnich siti atd. Podle Janoucha tedy

nasledujici rozdé€leni slouzi hlavné k vétsi prehlednosti moznosti osloveni zdkaznik.

Reklama (PPC, PPA, plosna reklama, zapisy do katalog, pfednostni vypisy)
Podpora prodeje (pobidky k nakupu, vérnostni a partnerské programy)
Udalosti (online udalosti)

Public relation (novinky a zpravy, ¢lanky, viralni marketing a advergaming)

o B~ e

Piimy marketing (e-mailing, webové seminate, VoIP telefonie, online chat)
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Do klasického komunika¢niho mixu by byl zahrnut jesté ,,osobni prodej* i pies to, ze by
se za osobni prodej povazoval prodej pies telefon nebo online chat. Tyto aktivity

nalezneme pod ptimym marketingem. (Janouch, 2013)

Nejcastéji se vSak v komunika¢nim mixu vyuzivaji dvé zakladni strategie. A tou jsou
strategie tlaku a tahu, rozlisuji se podle toho, jaké marketingové nastroje jsou nejvice

vyuzivany a na jakou skupinu zakazniku se cili.

Strategie push (strategie tlaku) — vyuzivd propagaci smérem od vyrobce ke
spotiebiteli. Je zalozena na snaze dostat dany produkt do podvédomi zakaznika a do
obchodi (v pfipad¢ internetu na piedni stranky vyhledavaci). Vyuziva raznych
moznosti, jako jsou slevy, akce nebo bonusy. To vSe je zaméfeno na zvySeni objemu
prodeje. Pouzivd se v trznim prostfedi, ve kterém je velikd konkurence a nckteré
produkty se od sebe pfili§ nelisi. Hlavnimi nastroji je osobni prodej a také podpora

prodeje.

Strategie pull (strategie tahu) — je zaloZena na piesvédéeni zakaznika o kvalité,
vyhodnosti a potteb& produktu pro néj. VyuZiva v prvni fad¢ reklamu a propagaci
K tomu, aby oslovil spotiebitele a ti zacali poptavat zbozi. Je tedy cilena na zakaznika
s vyuzitim velkolepych a agresivnich reklamnich kampani. Strategie tahu je vyuZivana
v ptipadech, kdy se jednd o odliSitelné vyrobky, renomované znacky ¢i vyrobky
s pfitazlivym designem. Hlavnimi nastroji jsou reklama a podpora prodeje.

(podpora.goneo.cz)
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Tabulka ¢. 1: Bézné komunikacni platformy |

PRIMY A
PODPORA , PUBLIC
REKLAMA INTERAKTIVNI
PRODEJE RELATIONS
MARKETING
Tiskové a vysilané ) _
Soutéze, hry, loterie Katalogy Tiskové sady
reklamy
Vnéjsi a vnitini N ]
Odmeény a darky Mailing Projevy
baleni
Kino Vzorky Telemarketing Seminare
Brozury Veletrhy a vystavy Fax Vyrocni zpravy
Propagacni . o
' Ukazky Teleshopping Charitativni dary
materidly
Dotisky reklam Kupony Hlasova posta Publikace
Poutace Slevy Webové stranky Lobbovani
Poutace v misté Nizkourocené Elektronické Vztahy mezi
prodeje financovani nakupovani komunitami
DVD Vykup na protitcet Firemni blogy Firemni publikace
Cedule Vérnostni programy Podnikovy ¢casopis
Letaky Konference
Plakaty Sponzorské dary

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kottler, Keller, 2012




Tabulka ¢. 2: Bézné komunikacni platformy I1

UDALOSTI A ZAZITKY | 0> OF-MOUTH OSOBNi PRODEJ
MARKETING
Sport Tvaii v tvar Prodejni prezentace
Zabava Chatovaci mistnosti Prodejni meetingy
Festivaly Blogy Stimulujici programy
Umeéni Vzorky
Spory Veletrhy
Poznavaci z4jezdy Vystavy
Firemni muzea
Pouli¢ni aktivity
Prohlidky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kottler, Keller, 2012

3.5 Cile marketingové komunikace na internetu

Marketingova komunikace na internetu ma velice Siroky zabér a i z tohoto diivodu si
muze klast fadu rtznych cilt. Tyto cile je moZzné rozdélit podle sméru komunikace.

Zakladni okruhy cili ve sméru k zakaznikovi jsou tyto Ctyfi:

e Informovat
e Ovliviiovat
e Pfimét k akci

e UdrZzovat vztah
Cile smérem od zakaznika mohou byt zahrnuty do tii okruhti:

e Informace vztahujici se k nakupu
e Informace o pozadavcich, potfebach, spokojenosti atd.

e Informace o zakaznikovi jako takovém (Janouch, 2013)
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4 Uvod do praktické &asti

V nasledujici ¢asti se autorka zabyva analyzou vyuzivani socialnich médii ve vybranych
dopravnich podnicich, kterymi jsou Plzenské méstské dopravni podniky, a.s. a Dopravni
podnik mésta Brna, a.s. Na za¢atku praktické ¢asti se nachazi stru¢né predstaveni obou
dopravnich podniki. Nasleduje analyza vsech nalezenych jimi vyuzivanych socidlnich

médii.

Dale je prakticka cast u kazdého vyhledaného socidlniho média ¢lenéna do dvou casti.
V prvni ¢asti nalezneme hodnoceni toho, jak jsou obéma dopravnimi podniky tato
média vyuzivana, jsou uvedeny jak spravné, tak i Spatné priklady komunikace na téchto
médiich. Tato cast je doplnéna o obrazky dopliujici text pro lepsi piedstaveni si dané

situace.

Po tomto zhodnoceni nasleduje druha ¢ast, kterd je zamétena predevsim na doporuceni
spravného a efektivnéjSiho vyuzivani socidlnich médii v Plzenskych méstskych
dopravnich podnicich, a.s. Vénuje se shrnuti momentalniho vyuzivani socialnich médii
a jsou V ni nastinény navrhy a doporuceni pro zlepSeni. Také se zde naléza navrh na
vstup na zcela nové socialni médium, které v této dobé Plzenské méstské dopravni

podniky a.s. nevyuzivaji.

Pro praktickou ¢ast autorka vyuzila nékteré z odpovédi z dotazniku pro zjisténi
vyuzivani socialnich médii mezi lidmi. Pro lepsi pfedstavu jsou Vv praci postupné
pfedstavené vybrané otazky a odpovédi z obecnych otazek kladenych uZivatelim.

Otazky v uvedeném dotazniku zodpovédélo sto respondent.
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Graf ¢. 2: Vek respondentii

Vék respondenti
n=100
1%\\2% 2%

Hdo 14 let
H15- 19 let
20 - 29 let
H30 - 39 let
M40 - 49 let
E50 - 59 let

M 60 let a vyse

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového setreni, 2017

Jak je z vySe uvedeného grafu €. 2 patrné, nejcastéji na dotaznik odpovidali lidé ve veéku

Mrwe

Facebookovych strankach. Nicméné dotaznik byl také rozesilan ptes e-mail. Z poctu sta

respondentl bylo 69% Zen a 31% muzi.
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5 Strucné predstaveni podniki

5.1 Hlavni dopravni podnik - Plzefiské méstské dopravni podniky, a.s.
Plzenské meéstské dopravni podniky, a.s., dale jen PMDP zajistuji vétSinu méstské

vetejné dopravy osob na izemi mésta Plzné a jeho prilehlém okoli.

Historie spole¢nosti saha az do 19. stoleti, kdy v roce 1899 vyjela zasluhou Frantiska
Kfizika prvni tramvaj. V roce 1930 se k tramvajim ptidaly prvni autobusy a v roce 1941
1 trolejbusy. VSechny tfi typy veifejné dopravy slouzi Plzefianim dodnes. Akciova
spole€nost byla zalozena 1. kvétna 1998, vlastnikem vSech akcii je statutarni mésto

Plzen. Piedsedou predstavenstva spolecnosti je Mgr. Michal Kraus, MSc.

Obyvatelim a navstévnikim mésta Plzné slouzi rozsahla sit' 49 linek s kratkymi
intervaly a s délkou pfes 582 kilometri. Na tizemi mésta Plzn€ je provozovéano ve
standardnim reZimu 9 trolejbusovych linek, 3 tramvajové linky, 27 autobusovych linek
a 10 linek no¢ni dopravy. Provoz plzeniské méstské vetejné dopravy je ekologicky,
neustdle prochazi rozvojem a modernizaci. Jiz ptes 60% dopravniho vykonu plni
ekologicka tramvajova a trolejbusovd doprava. V mnoha technologiich jsou PMDP
pritkopnikem a jedni¢kou v ramci celé CR. Za rok 2016 prepravily vSechny trakce
plzeniské méstské hromadné dopravy — tramvaje, trolejbusy a autobusy - 0 5,5 milionu
cestujicich vice nez v predchozim roce, celkem ptes 107 milionti osob. Vice nez 86%
vozidel vozového parku je nizkopodlaznich. Dvé tretiny vozového parku tak tvori

moderni dopravni prostfedky e-mobility.

Od roku 2015 je mozné ve vSech vozidlech MHD zakoupit jizdenku pomoci
bezkontaktni platebni karty. Plzen se stala prvnim méstem, které tento systém

realizovalo v ramci celého vozového parku.

V prosinci 2016 byl spustén pilotni provoz projektu Validace ve vozech PMDP. Diky
tomuto projektu byla odstranéna posledni bariéra pii nakupu jizdného nebo dobijeni
elektronické pencézenky. Nékupy v e-shopu Plzeniské karty mohou nyni zdkaznici
validovat pfimo ve vozech PMDP pouhym pfiloZzenim Plzeniské karty k vozidlovému

terminalu.
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Dale také PMDP realizovaly n¢kolik marketingovych kampani.

e Nemam Cerny svédomi — r. 2012, kampan proti jizd¢€ bez platného jizdniho dokladu
e Mite hromadu divodi —r. 2015, zdiraznéni vyhod cestovani MHD
e Na hulvata ne — od r. 2016 do soucasnosti, kampan proti parkovani automobilti

Vv prostorech zastavek (web pmdp.cz, 2017)
PMDRP a.s. ze socialnich médii vyuzivaji Facebook, Twitter a YouTube.
Marketingové cile PMDP a.s. (marketingova strategie PMDP, 2016)

1. Zvyseni prestize MHD v oc€ich vefejnosti

2. ZlepSeni informovatelnosti vefejnosti o poskytovanych produktech a sluzbach
PMDP

3. PMDP jako soucast mésta, zivota Plzefiantl, spojend s vétSinou jejich aktivit

4. Vysoky pocet spokojenych zdkaznikl

Kazda spole¢nost ma své vlastni marketingové cile a samoziejmé také zalezi na tom,
jak finan¢né€ je marketingové oddéleni podporovéano. Pro vétSinu Ceskych dopravnich

podniki je marketing bran pouze jako okrajova ¢innost.

5.2 Dopravni podnik k porovnani - Dopravni podnik mésta Brna, a.s.
Dopravni podnik mésta Brna a.s., ddle jen DPMB je nejvétsim dopravcem v méstské
hromadné dopravé na Uzemi statutdrniho mésta Brna. VSechny provozované linky
spadaji do Integrovaného dopravniho systému Jihomoravského kraje (IDS JMK),
do néhoz se zapojil vroce 2004. Na uzemi Brna a okoli je ve standardnim rezimu
provozovano 11 tramvajovych linek, 13 trolejbusovych linek, 36 linek autobusovych

a 11 linek no¢ni dopravy.

Od 1. ledna 2017 zavedl DPMB elektronické odbavovani cestujicich s pfedplatnymi
jizdenkami. Jizdni doklad je nahran pfimo na platebni karté, coz je oproti jinym
dopravnim podnikiim rozdil, jelikoZ ty vyuZivaji vlastni karty (v Plzni napt. Plzeniska

karta). (web dpmb.cz, 2017)

DPMB ze socialnich médii vyuzivaji Facebook, Twitter, YouTube a Instagram.
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6 Zhodnoceni vyuzivani socialnich médii

V dotazniku respondenti odpovidali na otazku, zda jim pfijdou informace zvefejiiované
spole¢nosti PMDP dostate¢né. V 91,3% piipadi uzivatelé odpovédéli ano, nicméné
v 8,8% odpovédeli, Ze nikoliv. Pokud respondenti odpovédéli, Ze zvefejiiované
informace nejsou dostacujici, meli vyplnit dodatecnou otazku o tom, co by dopravnim
podnikiim doporucili zvetejiiovat vice. Nejcastéjsi odpovedi byl pozadavek o zlepSeni
informovani o zménach v dopravé. Respondentim nepfijde informovani o aktudlni
dopravé dostateéné pruzné a pozaduji vice informaci at’ uz ke kratkodobym zménam ¢i

dlouhodobéjsim vylukam a opravam. I na toto se v nasledujici ¢asti prace zaméetim.

6.1 Facebook

Obé spole¢nosti jsou na Facebooku aktivni, nicméné DPMB je vramci Ceské

vvvvvvvvvv

Ze se jako dopravni podnik zacal Facebooku vénovat mezi prvnimi.

Pro lepsi poznani uzivatelii Facebooku je na nasledujicim grafu ¢. 3 zobrazena vékova

struktura uzivatelu.

Graf'¢. 3: Uzivatelé Facebooku dle véku

Uzivatelé Facebooku dle véku

16 - 24 let
M 25 - 34 let
35 - 44 let
45 -54 let

i 55 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani dle blog.genes.cz, 2017

Jak je z grafu patrné, nejvice uzivateld je ve véku mezi 25 az 34 lety a na tuto kategorii

lidi by se spole¢nost na Facebooku méla zaméfit. (blog.genes.cz, 2014)
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6.1.1 PMDP

Facebook spolec¢nosti se déli na dvé c¢asti, jedna Cast jsou tzv. Bleskovky, coz jsou
aktuality z dopravy a zvefejiiuji se zde informace, jako jsou naptiklad planované
vyluky, ale pfedev$im aktudlni rychlé informace z provozu MHD. Tento profil byl
uveden do samostatného provozu ke dni 14. 1. 2017 (do té doby byly informace
zvefejiiovany i na hlavnim profilu), analyza této Casti se nachazi v dalsi ¢asti prace.
Druha ¢ast je hlavni Facebookovy profil, ktery ma v soucasné dobé 7876 sledujicich
uzivateld. Coz je celkem malo vzhledem K tomu, ze v Plzni a okoli (Plzeri mésto, sever
a jih) je pocet obyvatel 327 930 (ke konci roku 2015). Za piedpokladu, ze na Facebooku
jsou aktivni hlavné uzivatelé mezi 15 az 45 lety (z ¢ehoz by vyplynulo, Ze pocet
»aktivnich® obyvatel je 131 091), v procentualni hodnot¢ sleduje Facebook spole¢nosti
pouze cca 6% ,aktivnich“ obyvatel. Aby se dalo fici, ze je Facebook spolecnosti
uspésny, bylo by potieba tuto hodnotu zvysit. Toho by se dalo dosdhnout zvySenim

aktivity ve sdileni ptispévkil a rychlej§imi reakcemi na dotazy uzivateld.

vvvvvv

vvvvvv

zdata 3.3.2017. Jedna se o zvefejnéni fotografie, na které mohou uzivatelé vidét
instalaci inteligentniho ozna¢niku, viz obrazek €. 7. Tento ozna¢nik ma ukazat
cestujicim ¢as nejblizsiho odjezdu spoje. Cas je navazan na skuteénou polohu vozu diky
systému GPS. V mimotfadnych piipadech mohou dispecefi zasilat aktudlni informace na

spodni fadek tohoto oznacniku.

Tento ptispévek mél nejvyssi hodnotu dosahu a to 13,9 tisic, tento dosah znamena, Ze se
na Facebooku piispévek zobrazil skoro 14tisicim uZzivatelim. Z tohoto poctu si
ptispévek v plném rozliSeni zobrazilo 2,8 tisic lidi a 397 z nich ho okomentovalo ¢i
jinak ohodnotilo. V nasledujicim vzorci si vypofteme miru interakce pro tento

piispévek.
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Rovnice ¢. 4: Vypocet miry interakce na facebooku PMDP

2800 + 397

= 230
13900 x100 = 23%

Zdroj: vlastni zpracovani dle vzorce pro miru interakce, 2017

Z provedeného vypoctu je patrné, Ze mira interakce u tohoto ptispévku je velice nizka,

a to pouze 23%. Coz nepoukazuje na uspéSnost daného ptispévku.

vvvvvv

Zdroj: Facebook PMDP, 2017
Reakce na instalaci takového systému jsou vesmeés pozitivni, nicméné véEtSing
Z komentujicich pfijde, Ze je oznacnik umistén na nevhodném misté, jelikoz na této
zastavce jezdi pouze jedna linka. Dopravni podniky sice reaguji na komentatr jednoho
z uzivatell tim, ze se zatim jedna o pilotni projekt a funk¢nost je testovana na méné
frekventovanych mistech, ale autorka se domniva, Ze tato informace by méla byt
zvetfejiiovana pfimo v popisu piispévku. V takovém piipadé by se zamezilo tvrzenim
0 nevhodném umisténi atd. Dale také by bylo vhodné sd¢lit to, Ze se nejedna o prvni ani
posledni zastdvku, na kterou se tento systém bude instalovat. Proto by popisek

k prispévku mohl vypadat takto:
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,PI1 celkové rekonstrukci zastavky byl nainstalovéan inteligentni oznac¢nik, ktery Vam
ukéze ¢as odjezdu nejbliz§iho spoje podle jeho piesné polohy diky GPS systému vozu.
V piipadé mimoiadné udalosti také miize dispeCink na tento oznacnik zaslat aktualni
informace. Provoz je zatim ve fazi testovani, proto Vas prosime o trpélivost
a ptipadnym navrhiim na zlepSeni ¢i tipim na dal$i umisténi ozna¢niku jsme naklonéni.

Dékujeme.*

V takovém ptipad¢ by uzivatelé mohli sami rozhodovat o nejvhodnéj§im umisténi
oznacnikl, coz by byl urcité ptinos jak pro PMDP, tak i pro samotné uzivatele MHD.
Ve vétSiné pripadl totiz uZivatelé reaguji pozitivné na to, kdyz se spole¢nost zepta na

jejich nazor. To by mohlo vést k tomu, Ze se dopravni podniky vice pfiblizi cestujicim.

Druhym uspéSnym piispévkem ve sledovaném obdobi byla ze dne 7. 2. 2017
nostalgicka pohlednice zachycujici ¢ast Plzné (obrazek ¢. 8). Tento piispévek byl také
velice uspéSnym a i pies to, ze nedosahoval takového poctu zobrazeni v plné velikosti,

ziskal 312 reakci od uzivatela.

Obrazek ¢. 8: Historicka pohlednice

Pfi pohledu na jakékoliv stranky na Facebooku, na vétSiné znich jsou historické
fotografie velice oblibené, to mize byt zapti¢inéno tim, ze se lidé radi vraceji ke starSim
fotografiim, zazitkim a podobnym vécem. V takovém piipadé by bylo vhodné
zvetejnovat vice takovych to fotografii, a to i naptiklad s hadankou pro uzivatele, kde se

toto misto diive nachazelo. To by vedlo k vyssi aktivité¢ uzivateli a tim 1 k vétSimu

44



dosahu piispévkl. Také by uzivatelé sami mohli zvefejiiovat fotografie toho, jak to na
takovém misté vypada dnes. Mnoho takovych fotografii se dozajista ukryva v archivu
mésta Plzn¢ anebo 1 doma u lidi samotnych. PMDP by tedy mohly vyzvat uzivatele
k zasilani historickych ¢i jinak zajimavych fotografii na e-mail a nasledné by tyto
fotografie byly zvefejiiovany na strankach PMDP s informaci, kdo fotografii poskytl,

kde se misto nachazi nebo nachazelo, ale také datum, kdy byla fotografie pofizena.

Na druhou stranu velice nespravnym piikladem je reakce na ptispévek, ktery uzivatel
vlozil 1. 4. 2017. Najeho dotaz reaguji dopravni podniky az o deset dni pozd¢ji
tj. 11. 4. 2017, a to pouze odpovédi, Zze podnét ptedali kompetentnim koleglim.
Do odevzdani bakalatské prace zatim neni u piispévku plnohodnotna odpovéd’. Takovy

pristup je velice nevhodny a miize mit negativni dopad na nasledujici chovani uzivatelt.

Obrazek ¢. 9: Nespravny priklad komunikace PMDP

Dobry den, mohli byste i viz SU18, evé 599, oznadit v interieru
samolepkami na okna, Ze vz je klimatizovany? Stejné jako je to ve
dvojici elektrobusi Skoda SU12. BliZi se 1&to, bylo by to fajn & Stejné
jako automaticky oznagovat budouci nové dodané vozy s klimatizaci
salonu cestujicich.

omental & v
To se mi libi » Komentar Sdilet Chronologicky ~
&  PMDP, a.s. Dobry den, vas podnét jsme pfedali kompetentnim kolegam.
_bdl Dékujeme &

To se mi libi - Odpovédét

-

N

Zdroj: Facebook PMDP, 2017

Druhy Facebookovy profil — PMDP bude rozebran nasledné ve spojeni se socialni siti
Twitter jelikoZz obé¢ stranky jsou spolu propojeny a jedna se tedy o stejnou strukturu
sdileni ptispévku.

6.1.2 DPMB

U této spolecnosti je t€zké porovnavat nejlepsi prispévky, jelikoz ani jeden ptispevek

neni bez odezvy. A to ani, pokud se jednd o ne zrovna pozitivni sdéleni, jako naptiklad,
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kdyz dopravni podniky upozoriiovaly, ze MHD neni zdarma i pfes zhorSenou smogovou
situaci ve meésté. VEtSina uzivateld 1 toto brala s humorem nebo argumentovala tim,
ze MHD zdarma je nesmysl a doplatili by na to akorat platici cestujici. Dopravni podnik
také zvetejnuje fotografie od uzivateli ¢i profesionalnich fotografli, ty jsou casto
tematicky zaméfené nebo i1 vtipné, jako je naptfiklad od fotografa vanocéni tramvaj
(obrazek ¢. 11) nebo od obycejného uzivatele ,,pizza lezici na podlaze autobusu‘

(obrazek ¢. 10).

Obrazek ¢. 10: Prispévek obycejného uZivatele
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Obrazek ¢. 11: Fotografie od fotografa

hs 4
David Falauzha

PHOTOGRAPHY

Z Ceho by si plzenské dopravni podniky mohly vzit piiklad, je to, Ze dopravni podnik
Vv Brné Casto zvetejiiuje 1 obycCejné obrazky nalezené na internetu nebo sdili ptispévky
jinych stranek. Tim zajist'uji stalou aktivitu na strankach a pobizi uzivatele k reakci.
Vhodnou formou k udrzeni pozornosti a udrzeni tzv. ,lidskosti* dopravnich podnikt
mohou byt vtipné obrazky spojené s dopravou, zajimavosti z depa nebo i historky od
ridich.

Na Facebookovych strankach jsou také zvefejnovany piispévky navstévnikt. Velice
kladn¢ je tfeba hodnotit fakt, ze u dopravniho podniku v Brné lidé tyto ptispévky
vyuzivaji nejen ke stéZovani si, ale hlavné k ziskani informaci. Toto miZe byt
shledévaji velice pozitivnim. Né&kteti uzivatelé dokonce sami sdili ptispévky tykajici se

dopravy v Brné na profil dopravnich podnik.
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6.1.3 Shrnuti + navrhy

Pro PMDP by bylo vyhodné pobidnout uzivatele k zasilani svych vlastnich fotografii na
e-mail dopravnich podnikl a nasledné by spravce stranky postupné zvetejnioval vybrané
fotografie na Facebookovy profil, toto by mohlo zvysit zdjem a aktivitu uzivateld.
Zajimavé by bylo vytvoreni a sdileni mapy, na které by byly zobrazeny zajimava mista
na trasach linek (napfiklad: pobliz trasy linky ¢islo 14 se nachazi meditacni zahrada).
Déle by uzivatelé privitali moznost vyjadfit se k riznym otazkdm, toho by dopravni
podniky mohly vyuzit v podob¢ anket, kde by uzivatelé sami rozhodovali o riznych
situacich spojenych s MHD (napfiklad umisténi inteligentnich zastavek, zastavek na
znameni apod.). Také je potieba rychleji reagovat na dotazy uzivateli, kteti prispéji na
stranku idedlné do druhého dne, a to nejen univerzalni odpovédi, ze dotaz byl predan
kompetentnimu zaméstnanci ¢i zaslanim odkazu na oficiadlni stranky pro stiZznosti,
pochvalu ¢i podnéty. NejlepSim zplGsobem by bylo pfeddni kompetenci pro spravu
dotazti z Facebooku zaméstnancim z dispecinku, kteti jsou pfitomni téméet 24hodin
denn¢, ktefi by po zvefejnéni dotazu na Facebooku pozadali kompetentniho
zaméstnance, aby se jim k dané otazce vyjadfil, a to bud’ e-mailem anebo v b&ézné
pracovni dobé& telefonicky a nésledné¢ by jeho odpovéd zvefejnili jako odpovéd’
k dotazu uzivatele. Dale by také bylo vhodné sdilet videa, ty jsou vhodnou formou pfi
cest¢ k zaujeti uzivatele. Vice o videich vSak bude popsano Vv dalsi Casti bakalaiské

prace zamétené piimo na videa.

6.2 Facebook + Twitter

K této ¢asti prace respondenti odpovidali na otazku, co nej€astéji sleduji nebo hledaji na

Facebookovych strankach. Odpovédi jsou uvedeny v nasledujicim grafu.

Jak si lze vSimnout na grafu ¢. 4 niZze, téméf 47% Facebook nesleduje, jsou to
predevsim uzivatelé, kteti vyuzivaji webové stranky nebo Facebook viibec nemaji. Na
druhou stranu, pokud uZivatelé na Facebookové stranky piijdou, zajimaji je na prvnim
misté¢ hlavné aktuality a na druhém misté zajimavosti. A pravé na prezentovani téchto

aktualit se autorka zamétuje v nasledujici casti.
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Graf ¢. 4: Co nejcasteji sledujete/hledate na facebookovych strankach

Co nejcastéji sledujete/hledate na facebookovych strankach ?

H Nesleduji facebook PMDP
H Aktuality (bleskovky)
i Zajimavosti

H Nemam facebook

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni, 2017

6.2.1 PMDP
Spole¢nost méa sviij vlastni Gcet na socialni siti Twitter, ktery slouzi hlavné pro sdéleni
aktualnich zprav o komplikacich v provozu MHD, jako jsou poruchy, nehody nebo

zpozdéni. Ke stejnému ucelu slouzi i Facebookovy profil PMDP aktualné.

Jelikoz spolu tyto dva profily izce souvisi, nésledujici analyza se tykd obou dvou

stranek najednou.

Ani jeden tento profil neni zatim pfili§ rozsifeny, Facebookovy ucet ma 735 uzivatelt

a ucet na Twitteru pouze 605 sledujicich.

V tuto chvili se nabizi otdzka: Jak spolu tyto dvé stranky na rtiznych socidlnich sitich
mohou souviset? Odpovéd’ je nasledujici. V soucasné dobé je informace o mimoradné
dopravni situaci psdna tim zplsobem, Ze jsou zpravy zaddvany piimo dispeCerem
z dispecinku PMDP do redak¢niho systému webu. Po vyplnéni tabulky, kde dispecer
vyplituje typ udalosti, misto, dotcené linky, smér, zpozdéni, stav a popis udalosti,
stiskne tlaCitko pro sdileni na Twitter a odeslani SMS nékolika vybranym
zaméstnancim. Z Twitteru se zprava automaticky zasila i na Facebookovy profil,
nicméné jelikoz je Twitter limitovan poctem 140 znaka, je zprava vétSinou neuplna
a proto je K ptispévku prilozen odkaz na webové stranky, na ktery ma uzivatel kliknout
akde se dozvi pfesn¢jsi informace. Toto feSeni je pro veSkeré uzivatele velice

nepohodiné, jelikoz nez se z Twitteru nebo Facebooku dostanou pies odkaz na webové
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stranky, muze to trvat i delsi dobu. Protoze ne kazdy uzivatel vyuziva
vysokorychlostniho pfipojeni na internet, tak se tim tvrzeni, Ze jde o rychlé zpravy,

stdva znacné rozporuplnym.

Bohuzel jak na Twitteru, tak i na Facebooku neni od uZivatel patrna zadna mira

interakce nebo pouze jen minimalni v fadu jednotek ,,to se mi libi* nebo komentaf.

Na obrazku ¢. 12 je zobrazeno, jak vypada zprava na Facebooku PMDP aktualné a na
obrazku ¢. 13 jak na strankach Twitter. Obrazek ¢. 14 zobrazuje zpravu na webovych

strankéach po vyfeseni dopravni situace.

Obrdzek ¢ 12: PMDP aktudlné - facebook

& PMDP aktuilné

&a 27 brezen v 13:39 - €

Cizi dopravni nehoda / Kopernikova-Halkova / Omezeni provozu, dotéené
linky: 10,15,16, smér: centrum https:/t.co/8cnvQlotZp

Cizi dopravni nehoda /
Kopernikova-Halkova / Omezeni
provozu

o

Cizi dopravni nehoda / Kopernikova-Halkova /
Omezeni provozu

PMDP.CZINFORMACE-O-PR..

il To se mi libi W Komentar A Sdilet L~

Zdroj: Facebook, 2017

Obrazek ¢ 13: PMDP aktudlné - Twitter
&

ﬁ ZI!]DDZ _—_— 2L+ sledovat
Cizi dopravni nehoda / Kopernikova-Halkova
/ Omezeni provozu, dotéené linky: 10,15,16,
smér: centrum pmdp.cz/informace-o-pr

4:39 - 27.3.2017

Zdroj: Twitter PMDP, 2017
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Jak je vidét z obrazki vyse (obrazek €. 12 a obrazek ¢. 13), na Facebooku ani Twitteru
neni zpradva kompletni, a to muze zpusobit, ze bez prokliku na webové stranky se
uzivatelé nedozvi zpravu celou. Nemohou tedy veédeét, jestli je to vSe, co chtéli dopravni
podniky sdélit, anebo zda jim neunikla néjaka zasadni informace. Nasledn¢, po vyfeseni
dopravni situace, se vSak zpravu nedozvi ani z webovych stranek, protoze tam je zprava

smazana cela, viz obrazek ¢. 14 nize.

Obrazek ¢. 14: Zprava na webu PMDP po odstranéni
Uvod / Informace o piepravd / Zmény v doprave / Pravé ted / Bleskavky

Tato zprava jiZ neni aktualni.

Zdroj: webové stranky PMDP, 2017

Dal$im minusem je také to, ze kvili odkazu zabiraji ptispévky na strdnce pfili§ mnoho
mista a diky tomu je, hlavné na Facebooku, zobrazeni téchto bleskovek znacné

nepiehledné.

6.2.2 DPMB

Spolecnost také vlastni ucet DPMB aktualné na Facebooku i na Twitteru a pravé od
téchto dopravnich podniki se ty plzeniské inspirovaly. Nicméné v Brné maji tuto situaci
vyteSenou o mnoho lépe. Jejich prispévky na Facebook jsou psany piimo jako status
bez jakychkoliv dalSich prokliki na jinou stranku. AvSak na Twitter je stejnd zprava
poupravena a zkracena tak, aby spliiovala jiz zminovanych 140 znakt. To, jak dopravni
podniky sdili dopravni informace, bude zobrazeno a zhodnoceno na nasledujicich

obrazcich.

Nize na obrazku ¢. 15 z Facebooku je vidét, jak dopravni podniky upozoriiuji na
neprijezdnost 1. koleje u Hlavniho nadrazi. Zde zpravu dopodrobna rozepsaly,

upozornily na zménu v dopravé a podaly feSeni pro cestujici.
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Obrazek ¢. 15: DPMB aktualné - Facebook
e=pm DPME aktualné
29 bfezen v 22:40 - €

- 1 POZOR. DNES V NOCI NEPRUJJEZDNA 1. KOLEJ U HLAVNIHO
NADRAZI (LINKY N89, N92, N95, N9T, N98)

Z divodu opravy koleji budou autobusy nocénich linek N89, N92, N95 smér
Silingrovo namésti a N97 a N98 smér Hybedova dnes v noci zastavovat na
Hlavnim nadraZi na 3. koleji (u prostrednino nastupisté).

Autobusy téchto linek umoZni cestujicim vystup u smyé&ky trolejbusi nebo u
obchodniho domu Letmo. Ma 3. koleji tyto autobusy zastavi aZ po rozjezdu
nocniho spojeni.

To se mi libi W Komentaf Sdilet L~

Zdroj: Facebook DPMB, 2017

Podobné tak na Twitteru (obrazek ¢. 16), kde sice pouze upozornily kratkou zpravou na

nastavajici zménu, avSak vSechny dilezité informace byly zvetejnény.

Obrazek & 16: DPMB aktudiné - Twitter
¥

=3 DPMB
@DPMBaktualne
PROSJM POZOR: Noc¢ni linky N89, N92, N95
smér Silingrovo n. a linky N97, N98 smér
Hybedova dnes v noci zastavuji na Hlav.
nadrazi na 3.koleji

1

2 sledovat

13:42-29.3.2017

Zdroj: Twitter DPMB, 2017

I ptfes to, Ze veSkeré zpravy nejsou zrovna pozitivniho charakteru, je na strankach
DPMB vidéna vétsi mira interakce od uzivateldi, nez je tomu tak v Plzni a tim se

samoziejmeé zvySuje 1 dosah piispévki.

Velkym plusem je i to, Ze veskeré zmény v doprave, jak kratkodobéjsi (porucha vozidla,
dopravni nehody, nepravidelnost provozu atd.), tak i dlouhodobé&jsi (pielozeni zastavky,
uzavirka silnice apod.), jsou stale evidovany v plném znéni na webovych strankach

DPMB. Tak mtize uzivatel i po skonceni udalosti zjistit, jaky nastal problém.
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Obrazek ¢. 17: Zprava na webu DPMB

Od: 27.03.2017 22:30  Linky: N89, N92, ... Neprijezdna trat - Zastavka Hlavni nadrazi
& Do: 28.03.2017 04:25

Zastavka: Hlavni nadraZi

Smér. Nove sady

Diavod: Neprljezdna trat

Autobusy nocnich linek N89, N92, N95, N97, N98, budou v noci z pondéli 27.3. na (tery 28.3.
2017 ve sméru na Silingrovo namésti a Hybe3ovou zastavovat na Hlavnim nadraZi na 3 koleji,
jelikoz 1. kolej bude do odvolani neprijezdna.

Zdroj: webové stranky DPMB, 2017

Tento rozdil je také zapficinén hlavné tim, ze na brnénském dispecinku se jeden
zaméstnanec vénuje hlavné psani téchto bleskovek a pfipadnym odpovédim na dotazy
vV redlném case, zatimco V Plzni je psani bleskovek pouze doplitkovou c¢innosti

dispecera.

6.2.3 Shrnuti + navrhy

PMDP by mély zcela urc¢ité¢ zménit stavajici podobu bleskovek at’ uz ze strany vizualni,
tak i ze strany dostupnosti pro uzivatele, jelikoz stavajici forma je velice nepiehledna
apro uzivatele nepohodlna. Pro lepsi orientaci uzivatele je vice vyhovujici takova
struktura, kde by byl zvefejiiovan pouze Cisty text s informacemi, nepsany strojove ale
,lidsky*. Nejucinngjsi jsou jednoduché a srozumitelné statusy, které jsou strukturovany
do vét. PMDP by si méli vzit ptiklad z Brna, kde jsou bleskovky o mnoho uspésné;si.
To znamena, Ze by se z ptipévku mél vynechat odkaz na webové stranky, ktery pisobi
spiSe rusivé nez uzitecn€. Nazev udalosti by mé&l byt napsan velkym pismem a kromé
samotného popisu udélosti by bylo vhodné uvést 1 opatieni, kterym se dopravni podniky
snazi vyftesit situaci a také predpoklad obnoveni provozu. Pokud by byla chyba na
stran¢ dopravnich podniki, bylo by vhodné do ptispévku zahrnout i omluvu uzivatelim
za komplikace. V piipadé obnoveni provozu ¢i vyfeseni situace by se pouze upravil
stavajici ptispévek o informaci uvedenou v prvnim fadku slovy ,,aktualizace:* nejlépe
velkym pismem. Tim by se predeSlo opakovanému zobrazeni na hlavni strance
uzivatele, a tim 1 jeho mylnému informovani o situaci, kterd uz je vyfeSena. Na Twitteru
je toto feSeni sice obtiznéjsi, ale ne neredlné, piispévek by byl psan vice heslovité, aby
se splnila podminka maximalnich 140 znakd, po vyfeSeni situace by dopravni podniky
pouze pridali reakci na stavajici prispévek, nikoliv prispévek dalSi. Nicméné pro

dopravni podniky dle nazoru autorky by bylo nejvyhodnéjsi prostiedi Twitteru opustit
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uplné, jelikoz tato socidlni sit’ neni v Ceské republice pfili§ rozsifena a jak je na strance

vidét, mira interakce mezi dopravnimi podniky a uzivateli je zde velice zanedbatelna.

Pro uvedeni konkrétniho prikladu pro feseni situace z obrazkii vyse autorka navrhuje

podobu novych bleskovek nasledovné.

Zprava na Facebook:

ZDRZENT LINEK 10, 15, 16
13:39: Linky 10, 15, 16, cizi dopravni nehoda v ulicich Kopernikova/Halkova ve sméru do
centra. Nutno pocitat se zdrzenim piiblizné 20 minut.

Po vyfeseni situace by byla zprava upravena a ptispévek by vypadal takto:

AKTUALIZACE 14:04: Doprava uvolnéna, linky 10, 15, 16 pokracuji se zpozdénim az
18minut.

ZDRZENT LINEK 10, 15, 16
13:39: Linky 10, 15, 16, cizi dopravni nehoda v ulicich Kopernikova/Hélkova ve sméru do
centra. Nutno pocitat se zdrzenim pfiblizné 20 minut.

6.3 YouTube

Jelikoz ani jeden dopravni podnik neni na serveru YouTube pfili§ aktivni, bude analyza

ponékud kratsi, nicméné do shrnuti budou navrhnuty feSeni této situace.

6.3.1 PMDP

Na kanalu YouTube PMDP je zvetejnéno patnact videi. Kandl ma momentalné pouze
44 odbératelt. Z toho vyplyva, Ze dosah kanalu PMDP nemiize byt nijak daleky.
zachycuje historii rozvoje hromadné dopravy v Plzni od pocatkii az do soucasnosti.
Video natocila spolecnost Gemini 99 pii pfilezitosti 110. vyro¢i zahdjeni vetejné
dopravy Vv Plzni. Toto video zaujme predevSim historickymi fotografiemi a dokumenty
a s poutavym vypravénim. Naopak nejméné uspéSné je video, na kterém jsou

vyjmenovany hlavni akce konané v Plzni v roce 2015. Toto video by mohlo mit vice
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zhlédnuti v ptipadé, ze by ke kazdé akci byla pfifazena dopliujici informace o tom, kdy

se jaka akce kona.

6.3.2 DPMB

DPMB ma na svém kandlu 220 odbératelti a 18 videi, kterd jsou prevazné edukaéniho
charakteru. Na YouTube kanalu spole¢nosti maji jednotliva videa rtiznou sledovanost,
nejuspesnéjsi je vysvétlovaci video, na kterém dopravni podnik vysvétluje, jak si zalozit
elektronickou Salinkartu, naopak nejméné uspésné video je ze zakulisi lodni dopravy

Vv Brné.

Po zhlédnuti videi by se dalo fici, ze uzivatelé nejradéji sleduji videa, kde je né&jaky
zajimavy obsah dopliiovany mluvenym komentafem. Spousté uZivateld mulze pfijit
pouhé ,.koukani* na obrazky doplnéné hudebnim podkresem nudné. Takova videa jsou

zajimava pouze v pripade, ze nejsou nijak dlouhd a obsah je opravdu zajimavy.

6.3.3 Shrnuti + navrhy

Server YouTube je vhodnym néstrojem pro nahravani videi a nasledné sdileni na
ruznych socidlnich sitich. Zna¢n¢ to také usnadni budouci manipulaci s videem, jelikoz
video z YouTube se da snadno sdilet na mnoha socialnich médiich, at’ uz jsou to
socialni sité ¢i aplikace nebo také odeslani pfimo na e-mailové adresy. Toho by se dalo
vyuzit 1 jak pfi interni komunikaci mezi zaméstnanci, tak 1 pro komunikaci se

zékazniky.

Obrazek ¢. 18: Moznosti sdileni videa na YouTube

Sdilet

FEEE s ARENG @ [3E
https://youtu.be/0Ke2u3ScNLY
Zdroj: YouTube, 2017

Aby se jak mezi uzivateli, tak mezi zaméstnanci zvysilo povédomi o tom, Ze dopravni

podniky viibec n¢jaky YouTube kanal maji, bylo by vhodné vice propagovat sva videa.
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Ne vSichni zaméstnanci spolecnosti jsou informovani o pravé probihajici kampani,
proto by bylo vhodné vyuzit funkci YouTube, sdileni e-mailem, a rozeslat tak video
Z kampan¢ vSem zaméstnanciim dopravnich podnikti. Tim by se zvysila sledovanost a

také dosah.

Spole¢nost PMDP nema jakychkoliv videi mnoho a ani jiné dopravni podniky
nevyuzivaji server YouTube nijak Casto, proto by PMDP mohly byt prvni, kdo za¢ne

YouTube vice vyuzivat, jelikoz video dokéze zaujmout mnoho lidi.

------

nebo odbavovani nejfrekventovangjsich zastavek v dopravni Spicce. Z klasickych videi
by uzivatele mohlo zaujmout to, co obycejné nelze spatfit, jako napiiklad vyména
nakolkil u tramvaji, myti vozii nebo jakékoliv zabéry z riiznych plzeiiskych dep. Pokud
by vSak dopravni podniky nemohly takova videa vytvaret sami, mohly by se pokusit o
navazani spoluprace s Fakultou uméni a designu v Plzni (obor Multimedialni design) ¢i
S jinou amatérskou organizaci tvofici videa. Tato spoluprace by mohla probihat formou
sebeprezentovani a sebezdokonaleni z diivodu toho, ze to, Ze je video prezentovano

velkou spole¢nosti by mélo byt povazovano za tspéch.

Dalsimi videi, kter¢ by mohly PMDP sdilet, jsou napt. videa p. FrantiSka Mourka,
byvalého fidi¢e tramvaje, ktery zvefejiuje kamerové zdznamy z piedni ¢asti tramvaje.
Tyto zaznamy ziskava od svych byvalych kolegti, nasledné je zpracovava a publikuje na
serveru YouTube. Néktera jeho videa jsou opravdu zajimava z divodu toho, Ze nataci
i v pribéhu vyluk a ne kazdy uzivatel jezdi vSemi linkami ale to, jak opravy pfi
vylukach probihaji, je zajima. Takovychto videi, kde je zachycena plzeiiska MHD, je na

YouTube vice.

6.4 Instagram
V dnes$ni dobé je Instagram hojné rozsifeny i z divodu rychlého zvetejiiovani fotek.

K prosinci 2016 ho vyuzivalo jiz pfes 600 miliont uZivateli (reuters.com, 2016)

Jelikoz PMDP nemaji zaloZeny ucet na Instagramu, nelze ho porovnat s vybranym
dopravnim podnikem, a to s DPMB, proto piejdeme rovnou k doporuceni, jak by méli

PMDP s prezentovanim se na Instagramu zacit.
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Autorka se domnivd, Ze je to vhodny zptsob jak se dostat do podvédomi lidi. Oproti
Facebooku, na kterém je zvefejiovano mnoho véci najednou (jak hry, piispévky
stranek, reklamy, tak i pfispévky a fotky pratel), na Instagramu se zvefejiiuji pouze
fotky téch, které uzivatel pfimo sleduje. To znamend, ze se mu vibec nezobrazuji

ptispevky, o které nema zajem.

Autorka tedy doporucuje Instagramovy ucet zalozit a vytvofit vhodnou propagaci.

V nasledujici ¢asti predkladam sviij vlastni navrh pro za¢atek PMDP na Instagramu.

Uget by se samoziejmé mél jmenovat PMDP a.s. aby nazev byl kratky a snadno
zapamatovatelny a v popisu by mélo byt, Ze se jedna o oficialni ucet Plzenskych
méstskych dopravnich podnikl a.s. Jako logo by bylo vhodné pouZit logo spole¢nosti.
Aby se uzivatelé dozveédéli o zaloZeni uctu, je nutné provoz patfiéné zahgjit a sdilet na
vSech socialnich médiich, které dopravni podnik vyuziva (Facebook, Twitter, ale
I webové stranky). Také by propagace mohla probihat tim zptsobem, ze by se na
nejfrekventovangj§i zastavky vylepil plakat s informaci o zahdjeni provozu. Pro

zahajeni doporucuji uspotadat soutéz, ta zaujme vice lidi nez pouha informace.

Jelikoz se na Instagramu d4 vjednom postu neboli pfispévku sdilet i vice fotek
najednou (maximaln¢ vSak 10 ks), bylo by vhodné soutéz uspotadat nésledujicim

zpusobem:

SoutéZz by se konala pouze na Instagramu a mohla by nést nazev ,,Mij den/tyden
s MHD*. Lid¢é by fotili to, jak béhem svého b&zného dne/tydne vyuzivaji méstskou
hromadnou dopravu. Casovy tudaj by byl uréen podle uvaZeni odpovédnych
zamé&stnancl. Den by mohl byt pfili§ kratky pro ziskdni pottebnych fotografii, naopak
pokud by byl na soutéz vymezen tyden, mohlo by to lidem pftijit zdlouhavé. Také by byl
uréen minimalni pocet fotek a podminkou by mélo byt to, aby fotografie byly originalni.
Napftiklad fotografie toho, jak se lidé v MHD uci, jak vezou kvétinu nebo déarek na néci
narozeniny, jak zmeskali autobus nebo také tzv. ,,selfie” (fotografie sebe sama) toho, jak
jsou rano jesté rozespali pii cesté do prace nebo do Skoly nebo naopak jak jsou unaveni

Z no¢niho obrazeni bara.
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Ke kazdému zvefejnénému prispévku by soutézici ptidal klicové slovo, tzv. ,hashtag®
napiiklad #soutezimsPMDP nebo #mujdensMHD/#mujtydensMHD. Hashtag by byl

urceny podle toho, zda uz ho n¢kdy nékdo vyuzil ¢i nikoliv.

Odpovédny pracovnik by po skonceni soutéze vyhodnotil nejlepSi a nejoriginalnéjsi
prispevek uzivatele. Odmeéna, kterou si dopravni podnik dle moznosti ur¢i sdm, by méla
byt minimalné pro prvni tfi vybrané piib¢hy, aby si kazdy uzivatel tekl, ze v soutézi

muze mit Sanci.

58



Zavér
Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat a zhodnotit vyuzivani rtiznych socialnich médii

spolecnosti Plzenské méstské dopravni podniky, a.s. a nasledné¢ doporucit zménu

¢1 navrhnout novy zptisob komunikace se zakazniky.

Ve své praci autorka postupovala dle zésad pro vypracovani bakaléaiské prace, tedy
Vv teoretické Casti byly objasnény podstatné pojmy jako napiiklad, co to vlibec socidlni
média jsou. Také byly vymezeny pojmy tykajici se marketingové komunikace

se zakazniky na internetu a popsany metriky meétfeni socidlnich médii a miry interakce.

V praktické ¢asti autorka zhodnotila jednotliva socialni média, ktera plzensky dopravni
podnik vyuZziva a porovnala je s druhym vybranym dopravnim podnikem. Na zakladé
ziskanych dat a informaci je u kazdé ¢asti definovan nevyuzity prostor nebo nespravny
postup a jsou poskytnuty navrhy ke zlepSeni ¢i navrzen novy mozny smér, kterym by se
mohla ubirat komunikace suzivateli socidlnich médii ve spojeni se spolecnosti

PMDRP a.s.

Zhodnocenim autorka zjistila, ze Plzenské méstské dopravni podniky, a.s. maji
v komunikaci se zdkazniky jesté¢ velké rezervy a mély by zvazit, zda jim tato situace

pfijde vyhovujici nebo jestli jsou pfistupni zdokonaleni se v tomto sméru.
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Abstrakt

DOUBKOVA, Dominika. ,, Vyuziti socidlnich médii ve vybranych dopravnich
podnicich“. Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta ekonomickd ZCU v Plzni, podet

stranek 68, 2017

Tato bakalafskd prace je zaméfena na komunikaci se zdkazniky prostiednictvim
socialnich médii. Prace je rozdélena na teoretickou cast, kde je vymezeny pojem
socialni média v kontextu technologie a marketingové komunikace. Jsou zde také
uvedeny zakladni moznosti vyuziti vybranych druhti socialnich médii v podnikovém
sektoru. Dalsi ¢ast této prace je zaméfena na piedstaveni analyzované spole¢nosti
a spolec¢nosti s ni porovnavané. V praktické ¢asti jsou jednotlivé druhy socialnich médii
analyzovany v praxi. U kazdého druhu se nachazi zhodnoceni komunikace se zdkazniky

a doporuceni pro jeji zlepSeni.

Kli¢ova slova: socidlni média, marketingova komunikace na internetu, metriky méteni

socialnich médii, Plzeniské méstské dopravni podniky a.s, mira interakce



Abstract

DOUBKOVA, Dominika. ,,Use of Social Media in Selected Transport
Companies “ Bachelor Thesis. Pilsen: Fakulty of Economics University
of West Bohemia, 68 p., 2017.

This bachelor thesis focuses on communication with customers through social media.
The thesis is divided into the theoretical part, where the concept of social media is
defined in the context of technology and marketing communication. There are also
presented basic possibilities of using selected types of social media in the corporate
sector. Another part of this work is focused on introducing the analyzed company and
the company with it. In the practical part, the different types of social media are
analyzed in practice. For each type there is an assessment of communication with

customers and recommendations for improvement.

Key words: social media, marketing communication on the internet,
metrics measurements of social media, Pilsen City Transport Company,
engagement rate



