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Nazev bakalarské prace:
Porovnani komunikace na socialnich sitich vybranych titul spole¢nosti

Economia

Abstrakt:

Obsahem této bakalarskeé prace je charakteristika socialnich médii a socialnich siti a nasledna
analyza komunikace na socidlnich sitich tituld Hospodaiské noviny, Respekt a Ekonom,
které spadaji pod spole¢nost Economia. Cilem prace je analyzovat komunikaci na socialnich
sitich jednotlivych tituli, komparovat jednotlivé tituly na vybranych socidlnich sitich a
dospét k doporuc€eni pro dané tituly. Sekundarnim cilem této bakalatské prace je zmapovat
situaci na poli socialnich siti a nastinit postup pro firmy pii analyze komunikace na
socialnich sitich ¢i pfi porovnani komunikace s konkurenci. V praktické casti bude vyuzit
nastroj Socialbakers Analytics pro komparaci titulti, dale Google Analytics, Facebook
Insights a bude vyuzito dotaznikové Setfeni mezi fanousky jednotlivych tituli a Sirokou
vetejnosti.

Klicova slova:
Socialni média, socialni sit¢, Facebook, marketingovd komunikace



Title of the Bachelor’s Thesis:
Evaluation of the communication on social networks of selected titles of the

company Economia

Abstract:

The content of the thesis is a description of social media and social networks and the
following analysis of communication on social networks for titles Hospodatské noviny,
Respekt and Ekonom which belong to company called Economia. The main goal of this
thesis is to analyze and to compare the communication on social networks of each title and
come up with a recommendation for the titles. The secondary goal of this thesis is to map
the situation of social networks and propose the procedure for companies which want to
analyze the communication on social networks or compare their communication with
competitors. In the practical part, there will be used Socialbakers Analytics tool for analyzing
the communication, as well as Google Analytics and Facebook Insights. There will be also
used a questionnaire survey among fans of titles and public.
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Uvod

Komunikace prosttednictvim socialnich siti se v poslednich letech stala vyznamnou souc¢asti
marketingovych aktivit spolecnosti. Komunikace firem skrz socialni sit¢ pomaha budovani
vztahu se zakazniky, zvySovani povédomi o znacce a zvySovani konkurenceschopnosti.
Téma své bakalafské prace jsem si zvolila z diivodu, Ze mnoho firem nema zcela ujasnéno,
jak by mély na socidlnich sitich komunikovat se svymi zakazniky, kdo je jejich cilova
skupina a které socialni sit¢ vyuzivat.

Pro zhodnoceni komunikace na jednotlivych socialnich sitich je nezbytné se nejdiive zameéfit
na socialni média a sité, které dand spolecnost vyuziva a doplnit si teoretické znalosti
souvisejici s danym tématem. Rada bych upozornila, Ze socidlni sit¢ se neustdle méni a
vyviji. Ve své préci se budu snazit pracovat s co nejaktudlnéjSimi elektronickymi zdroji,
které jsou znamy mezi marketingovymi specialisty a zaroven se zaméfit na nazory danych
specialistli z odvétvi. Knizni zdroje budou pouzity spiSe pro ukotveni tématu a k hlavni
charakteristice jednotlivych kapitol. Zaméfovat se budu nejen na socidlni sité¢ obecné, ale
také na uZivatele jednotlivych socialnich siti ve svété a v Ceské republice, na praktické rady
odbornikl a velkou pozornost budu vénovat problematice socialnich siti z firemniho uhlu
pohledu. Teoretické poznatky poté budou aplikovany v praktické Casti, kde pfistoupim
k analyze stavajiciho stavu socialnich siti tituld Hospodaiské noviny, Respekt a Ekonom.
Analyzou, komparaci a navrhnutymi doporucenimi bych chtéla pomoci firmé
k efektivnéjsimu fizeni vztahu se zakazniky a zvySeni loajality k titulim.

Cilem bakalaiské prace je porovnat komunikaci na socialnich sitich tituld spole¢nosti
Economia, komparovat ji na vybranych socialnich sitich a ptipadné dospét k doporu¢enim
pro danou spolenost. Sekundarnim cilem této bakalafské prace je poskytnout
charakteristiku socialnich siti pro vefejnost a zaroven nastinit mozny postupu pro firmy,
pomoci néjz je mozné analyzovat svou komunikaci na socialnich siti a nasledné ji porovnat
S konkurenci.



1. Marketingova komunikace

,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené¢ informovani a presvédCovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliiuji firmy a dal$i instituce své marketingové cile (Karlicek &
Kral, 2011, str. 10).* Jedna se o kazdou formu komunikace, ktera je vyuzivana danou firmou
Kk pfesvéd¢ovani, informovani a ovliviiovani stavajicich ¢i potencialnich zakaznika.
Marketingova komunikace se fadi do marketingového mixu, ktery se sklada z 4P: vyrobek
(product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion). Tyto C&tyfi zakladni
marketingové nastroje firma vyuziva k dosazeni svych cil. Tato bakalafska prace se bude
zam&fovat na posledni z 4P a tedy na propagaci. Marketingova komunikace se vSak
nezaméfuje pouze na propagaci, ale jedna se o skutecnou komunikaci mezi dvéma subjekty,
a proto anglicky pojem promotion upfesnime na komunikaci.

1.1. Cile marketingové komunikace

Marketingova komunikace poméha firmé zvySovat zékaznickou loajalitu ke znacce a
presvédCuje zakazniky ¢i vefejnost. Cilem marketingové komunikace neni produkt ¢i sluzbu
prodat, ale ptipravit zakaznika k tomu, aby v budoucnu nakoupil.

Janouch definuje 4 zakladni okruhy cili ve sméru k zédkaznikovi:
Informovat

Ovliviovat (vytvofit preference)

Piimét k akci

Udrzovat vztah (Janouch, 2014, s. 71)

Cile marketingové komunikace vyplyvaji z celkovych, ale 1 postupnych cill firmy, jeji
SWOT analyzy, finannich moznosti dané firmy, jeji pozice na trhu, Zivotniho cyklu
produktu a mnoha dalsich udajii (Chromy & Ryashko, 2013, s. 54).



2. Socialni média

Internet se stal fenoménem poslednich par desitek let. V dnesni dobé€ si snad ani neumime
piedstavit nas svét bez virtualni reality, kterou ndm internet dopiava. Umoziiuje nam nejen
ziskavat informace, ale diky socidlnim médiim i spoluvytvaiet obsah, ktery je dostupny
dalSim uzivateliim internetu. Socialni média vytvaii prostor, kde si lidé mohou piedavat

hodnotné informace, budovat vztahy a kontakty ¢i sdilet své zkuSenosti (Janouch, 2014, s.
299).

2.1. Definice socialnich médii

Socialni média je pojem oznacujici online média, kde je obsah vytvaren ¢i spoluvytvaien a
sdilen uzivateli. Obsah na internetu se kazdy den méni. Neustale se dozvidame o novych
napadech, sluzbach ¢i moznostech. Socidlni média jsou plna komentaiti, hlasovani,
hodnoceni, psani nejriznéjsich textl a podobnych aktivit. Informace se obméiuji a stale
ptibyvaji (Janouch, 2010, str. 210). Rada bych také upozornila na rozdilny vyznam pojmu
socidlni média a socialni sité. Socidlni sité jsou soucasti socidlnich médii, do kterych nadale
spadaji i dalsi prvky jakymi jsou napiiklad blog ¢i Wikipedia (Janouch, 2014, s. 300).
Spole¢nost We Are Social zvefejnila na konci ledna 2017, ze z celkové svétové populace
7,476 miliardy lidi pouziva socialni média 2,789 miliardy lidi. Jedna se o vice nez 37 %
z celkové populace. Pokud bychom se zaméfili pouze na Evropu, jednalo by se dokonce o
47 % (Kemp, 2017). Z téchto hodnot vyplyva, ze socialni média vytvaii pro spole¢nosti
obrovsky prostor, kde mohou vyhledat a zacilit své potencialni zakazniky. Pokud chce firma
drZet krok a byt isp&$na, méla by marketing na socialnich médiich zahrnout do svého planu.
Za poznamenani vsak stoji, ze hlavni tlohou socialnich médii neni prodej, ale komunikace
se zédkazniky

2.2. Rozdéleni socialnich médii

Déleni socidlnich médii je Casto nepfesné, protoze kazdy odbornik nahliZi na véc jinak.
V této praci bude pouzito ¢lenéni podle marketingové taktiky, které obsahuje socialni sit¢,
blogy, videoblogy, mikroblogy, diskuzni fora, Wikis, socidlni zadloZkovaci systémy, sdilena
multimédia a virtualni svéty (Janouch, 2010, s. 216).

2.2.1. Socialni sité

Socialni sité umoznuji propojovat pratele a rodiny a zaroven vytvaiet nové kontakty. Sdileni
fotografii, videi, zajimavych odkazi, osobnich pociti, sledovani ptatel a oblibenych firem 1
celebrit, to vSe laka soucasné uzivatele socidlnich siti. Mezi nejznamé;jsi patii Facebook,
Instagram, Linkedin ¢i Snapchat. Socidlnim sitim je na nésledujicich strankach vénovéana
samostatna kapitola.
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2.2.2. Blogy, videoblogy, mikroblogy

Pojem blog vznikl zkracenim anglického slova weblog. Toto slovo ma kofeny ve slovnim
spojeni web log, které oznacuje webovy zapisnik. Jedna se 0 misto, kde vlastnici blogii - tzv.
bloggefi - zvefejiuji pravidelné své piispévky (Pash, 2011, s. 108). Ptispévky jsou fazeny
chronologicky. Podle webovych stranek Tumblr bylo k dubnu roku 2017 na svété vice 342
miliond blogti na Tumblr (Tumblr, 2017).

Blogy mohou mit formu osobniho zapisniku i propracovanou formu firemniho razu. Dobie
vedené firemni blogy dokazi podpofit prodej produktd, Spatné¢ vedené blogy mohou firmeé
uskodit. Proto je potieba dat si pozor na to, co a jak ¢asto pridavame. Spamovani a neaktivita
firme jen uskodi (Janouch, 2010, s. 228). Firmy vyuzivaji také mikroblogy, které sméfuji
k propagaci mezi konkrétni skupinou uzivateld. Tato skupina se obvykle sklada z piatel ¢i
kolegt, kteti si mezi sebou sdéluji riizné informace.

Lidé pozaduji aktudlnost informaci a urcitou netradic¢nost, at’ uz se jednd o zajimavé
uchopené téma ¢i kreativni nadpis ¢lanku. Velké oblibé se v soucasné dobé t&si tzv. vlogy,
coz je zvlastni forma blogu, ktera je vytvofena jen z video pfispévki. Vyzkum Jakuba
Sedlacka, ktery se zamétuje na mladistvé od tfinacti do sedmnaécti let, poukazuje na rostouci
oblibu youtuberii tvoficich vlogy. Jejich oblibenost u této vékové skupiny prevysSuje
soucasné celebrity (Sedlacek, 2016).

2.2.3. Diskuzni fora

Diskuzni féra umoziuji lidem vyjadfit svlij ndzor ¢i se podélit se svou zkuSenosti
S produktem ¢i sluZzbou. Pro firmu miZe diskuzni forum velkym problémem, pokud se zde
objevuji opakujici se negativni ohlasy. Je tieba se zde angazovat, odpovidat a uvadét véci na
pravou miru. Diskuzni féra mohou i v pfipadé negativnich ptispévkl mit pozitivni ptinos,
pokud firma nasloucha hlastim lidi a pochopi, co jim vadi, mize se pak pokusit o napravu ¢i
zlepSeni (Janouch, 2010, s. 232).

2.2.4. Wikis

Pod Wikis se fadi veSkeré encyklopedie, které jsou vytvafeny uzivateli a kde jsou uZivatelé
zaroven opravnéni meénit stavajici obsah. Kdokoli miize napsat ¢lanek ¢i opravit chybu
Vv jiném piispévku. NejznaméjSim a nejpouzivanéjsim zastupcem této skupiny je Wikepedia.
Pro firmy je vhodné si na Wikis vytvofit profil, ktery umozni lepsi dohledatelnost pro
potencialni zakazniky (Janouch, 2010, s. 233).

2.2.5. Socialni zaloZkovaci systém

Socidlni zalozkovani umoziuje vytvoreni obsdhlého souboru informaci, které lze vyuzit
v marketingu. Pokud se ¢tenarovi zalibi néjaky €lanek, ale nema moznost si ho ihned piecist
¢i se k nému chce jeste pozdé€ji vratit, da si ho do zalozky, kde napiSe strucny popis a tagy.
Tagy ptedstavuji v podstaté klicova slova, pomoci kterych si Ctenat mize zalozku zpétné
najit. Nejenze se tato kli€ova mohou hodit v PPC marketingu, firma mize snadno zjistit,
jaka témata a clanky maji u ¢tenaia nejvetsi uspéch (Laurencik, 2011).
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2.2.6. Sdilena multimédia

Sdilena multimédia slouzi predev§im ke sdileny multimedialniho obsahu. Zastupci této
skupiny mohou byt naptiklad Youtube anebo Flickr. Na Youtube se sdili videa, na Flickru
se predevsim sdileji fotografie.

3. Socialni sité

Zprostredkovavaji komunikaci mezi uzivateli, vytvareji prostiedi pro firemni prezentaci a
V neposledni fadé poskytuji informace o uzivatelich. Socialni sité predstavuji v dnesni dobé
stale vice a vice potfebnou soucést prezentace firmy. Jiz t¢éméf neni mozné, aby marketing
firmy nebral socidlni sit¢ v uvahu. Socidlni sité¢ umoznuji firmé¢ 1épe poznat své zakazniky,
pochopit jejich potfeby a reagovat na n¢.

Socialni sité zaznamenaly obrovsky naridst popularity v poslednich né€kolika letech. Podle
Namosha Veerasamy a William Aubrey Labuschagne za timto nardstem stoji mnozstvi
uziteCnych znakl, mezi které patii profilova stranka ukazujici podrobnosti a zajmy,
schopnost propojeni podobnych uZivatelii, seznam kontaktli, fotoalba, zpravy, statusy,
komentovani, tvotfeni novych pratel, vyhleddvani kontaktli a mnozstvi nabizenych aplikaci
(Veerasamy & Labuschagne, 2013).

3.1. Jak komunikovat na socialnich sitich

Pro komunikaci na socidlnich sitich je potfeba znat svou cilovou skupinu, definovat
obsahovou strategii, sestavit publikacni plan a pravidelné se zamétfovat na hodnoty, které
nam poskytuje analytika. Pochopeni cilové skupiny je zakladnim krokem k ispésné
komunikaci na socialnich sitich. Je nutné védét, na kterych socialnich sitich se nase cilova
skupina nachazi, jaké jsou jeji charakteristiky (napt. vék, pohlavi, misto), o co se zajima
apod. Ujasnéni cilové skupiny firmé pomiZze sestavit obsahovou strategii, kde je nutné si
stanovit cile, jelikoZ bez zvoleného cile neni moZné spravné vyhodnocovat ziskané hodnoty.
Je také nutné mit sestaveny publikacni plan. Publikac¢ni plan je vhodné mit vytvoreny
minimalné na mésic dopiedu. Plan by mél byt sestaven pro riizné socialni sité zvIast, jelikoz
kazda socialni sit’ ma sva specifika a ptispévek, ktery bude velmi spésSny na jedné socialni
siti, miize zaznamenat nezdjem na jiné socialni siti. Publikacni plan by mél obsahovat
témata, ktera zajimaji cilovou skupinu dané firmy a m¢l by byt riznorody.

Mezi obsah, ktery na socialnich sitich uzivatele zaujme, spadaji novinky, souvisejici obsah,
zajimavosti a hadanky, hlasovani a ankety, tipy a triky, humor, zdkulisni informace, unikatni
obsah, ptib¢hy, soutéze, zajem, vysvétleni, odpoveédi na Casté otazky, slevy a akce, fotky a
videa (Salova, Vesela, Supolikova, Jebava & Viktora, 2015, s. 135-139). Pii psani ptispévkii
je také nutno zvazit ton komunikace. UZivatelé Casto hledaji na socidlnich sitich zébavu. Je
vhodné komunikovat originalnég, zabavné, ale zaroven strué¢né. Dlouhé texty na socidlni sité
nepatii. Prispévky je vhodné doplnit o vyzvu k akci. Adam Zbiejczuk piedklada ctyii
zékladni ingredience, jejichz pomér je samoziejmé rizny pro kazdou jednotlivou firmu ¢i
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znacku, které jsou podle n¢j zakladem tspéchu na socidlnich sitich. Jedna se o cool factor ¢i
vtip, uzite¢nost/vyhodnost, okamzitost ¢i novost a osobni pfistup. Nejhors$im nepfitelem je
nuda. Neni pfinosné ddvat na socidlni sit¢ informace, které nezajimaji nikoho uvnitt firmy,
natoz pak zakaznika. Lidé od socidlnich siti ¢ekaji néco navic a firma jim to muze
zprosttedkovat exkluzivni nabidkou ¢i moznosti dozvédét se novou informaci jako prvni.
Popularni forméat je naptiklad ,,vite, ze?* (Online marketing: Soucasné trendy ocima
prednich experti, 2014, s. 131-135).

3.2. Prehled socialnich siti

V roce 1997 vznikl koncept prvnich socialnich siti pojmenovany ClassMates.com. Tyto
webové stranky slouzili ke hledani uzivateli a udrzovani vztahti mezi spoluzaky a studenty.
Od t¢ doby nastal obrovsky narast socialnich siti a médii. Nasledné priblizim socialni sité,
které jsou vyuzivany spolecnosti Economia. Nejvétsi diiraz bude kladen na socidlni sit
Facebook a Twitter, které jsou pro tituly Hospodaiské noviny, Respekt a Ekonom
nejnavstévovanéjsi.

3.2.1. Facebook

Facebook predstavuje nejrozsifenéjsi socialni sit’ nejen v Evropé, ale jiz po celém svéte.
V poslednim c¢tvrtleti mél Facebook 1,86 miliardy mési¢né aktivnich uzivateli a 1,23
miliardy denné aktivnich uzivatelti. To tvoii narust 17 % a 18 % oproti minulému roku
(Facebook, 2017). Tato ¢isla jasné€ vyvraceji domnénky, Ze Facebook piestava byt moderni
a Ze upada. Facebook stéle roste a vyviji se. PfedevSim roste zastoupeni uzivateli vyuzivajici
Facebook na mobilnich telefonech. K 31.1. 2016 m¢l Facebook 1,76 milardy mési¢né
aktivnich uzivateli na mobilu a 1,15 miliardy denné aktivnich uZivateli na mobilu
(Facebook, 2017).

Facebook byl zalozen roku 2004 pod doménou thefacebook.com. Jeho prvotnim tcelem bylo
sdileni kontaktl mezi studenty Hardvardské univerzity. Postupné se vSak zacal Sifit mezi
jednotlivymi Skolami po celém svété a 11. srpna 2006 byl zpfistupnén vSem uZivatelim
star§Sim 13 let. Jeho cilem je davat lidem mozZnost sdilet a tvofit svét vice otevienym a
propojenym. Lidé vyuzivaji Facebook, aby zistali ve spojeni se svymi pfateli a rodinami,
aby objevovali, co se d&je ve svété a aby sdileli a vyjadfovali to, na ¢em jim zalezi. Principem
Sdilené piispévky se zobrazuji v tzv. news feed. Zde je moZné najit piispévky ptatel,
piispévky, kterym ptatelé dali ,like*, ale také sponzorované piispévky, coz jsou placené
piispevky, které jsou vytvoiené a propagované spolecnostmi, znaCkami ¢i jednotlivci.
Ptispévky si uzivatel ¢i spolecnost zvetejni na svém profilu a po zvefejnéni se prispévek
zobrazi ostatnim uzivatelim ¢i fanouskiim na jejich news feedu (Janouch, 2010, s. 246).
Vyzkum publikovany na strankach American Press Institute ukazal, Ze 88 % uzivateld,
jejichz vek spada mezi 15 a 34 let, ziskavaji novinky a zpravy o déni praveé z Facebooku
(American Press Intitute, 2015). Medialni domy maji na socialnich sitich své profily a skrz
né zvefejiiuji ¢lanky ze svych stranek. Casto se viak na Facebooku objevuji ¢lanky
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Z nespolehlivych zdroja, kterym uzivatelé mohou uvéfit a ziskat mylné informace. DalSimi
prvky Facebooku jsou skupiny a udélosti. Skupiny vytvaii pro uzivatele prostor, kde se
mohou sdruzovat uzivatelé podobnych zajmu ¢i potteb. Naptiklad skupina lidi, co hledaji
praci ¢i skupina uzivateli, kteti maji radi cestovani a vylety. Udalosti poméhaji organizovat
Gas uzivatelim a pomahaji jim schazet se s piateli. Castym piikladem udalosti jsou
narozeninové¢ oslavy, sportovni akce ¢i vylety s prateli.

Z pohledu firem je Facebook velmi G¢innym nastrojem. V soucasné dobé¢ je pro vétSinu
spolec¢nosti zalozeni firemniho profilu na Facebooku témér nutnosti. Diky velkému poctu
uzivateli umoziuje Facebook oslovit potencidlni zédkazniky a ziskat si jejich loajalitu a
sympatie. Dobfe postavend komunikace a prezentace tvoii dobré zaklady pro vnimani
znacky. Firemni profil firm¢ umoziuje nejen budovani znacky, komunikaci se zédkazniky
prostiednictvim zprav i komentar, ale také ziskani zpétné vazby od uzivatelti. Tomas Muzik
ve svém webinafi ,,7 chyb, které vas na Facebooku pfipravi o zdkazniky* upozoriiuje, na co
by si firmy méli dat pozor na socidlni siti Facebook. Upozornuje, Ze pfi vytvaieni firemniho
profilu je potfeba vyplnit Gdaje o firm¢. Pii absenci téchto Udaji mize firma pfijit o
potencialni zdkazniky, které by zajimala naptiklad adresa spolecnosti ¢i by se chtéli dostat
na webovou stranku firmy. Kompletni vyplnéni daji na strance firmy dopomahaji vetsi
navstévnosti v organickém vyhledavani. Muzik také zminuje ¢etnost pridavani prispévka.
Klade diiraz na to, ze pocet ptispévki, ktera by firma méla tydné zvetejnit, zavisi na odvétvi,
ve kterém podnika. Neni vSak vhodné pridavat mén¢ jak jeden ptispévek za tyden a vice jak
dva prispévky za den, pokud si chceme udrzet z4jem fanouskid. Zajem muze byt vyjadien
zpravami, interakcemi anebo nejcastéji komentafi. Zde je potieba, aby firma pracovala
s komentari. I negativni komentat miZe mit pozitivni dopad, jelikoZ firma mulZe sjednat
napravu ¢i pochopit, co uZivatelli vadi na vyrobcich €1 sluzbach. Negativni komentate se
nedoporucuje mazat. Mnohem lepSi je na negativni komentdi odpoveédét, vysvétlit
nedorozuméni ¢i se pripadné omluvit. V piipad€ vulgarnich komentéit je vhodné komentar
pouze skryt, ale nemazat. Skrytim komentafe zakryjete komentar dal§im uzivateltiim, ktefi
by o pfispévek méli zajem. Autorovi se vSak jeho komentar bude 1 nadale zobrazovat.
Firemni profil je potieba stale aktualizovat, aby se na ném zobrazovaly kvalitni a relevantni
ptispévky (Muzik, 2014).

Firma ma moZnost publikovat své pfispévky na své facebookové strance. Pro tyto piispévky
je nutné mit sestaveny publikacni plan, ktery je vytvoifen minimalné na meésic dopiedu.
Dnesni uzivatelé Facebooku, ale i ostatnich socidlnich siti, jsou narocni, a proto na n&j pouze
text jiz neplati. Kazdy text pfispévku je vhodné doplnit o obrazek, video ¢i fotografii apod.
(Salova, Vesela, Supolikova, Jebava, & Viktora, 2015, s. 136). Dodrzovéni téchto zasad viak
firmé nezaruci zobrazeni se prispévku v§em uzivatelim, na které chce zaujmout. Pokud chce
firma zasahnout vice uzivateld, méla by investovat do placené reklamy. Placena reklama
firmé umozni zasahnou $irsi okruh uzivateldl, ale pfedevsim ji umozni zasahnout uzivatele,
kteti se mohou proménit v zékazniky. Placena reklama umoziuje n€kolik moznosti formatt.
Jedna se primarné o fotku, video, rotujici format, prezentace a zakladni stranka (Facebook,
2017). Placena reklama se zobrazuje v hlavnim kanalu pfispévkd, ale také v pravém sloupci.
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Reklama v pravém sloupci se vSak nezobrazuje u mobilnich zafizenich. MozZnosti zobrazeni
reklamy je zndzornéno na obr.1.

Obrdzek 1: Ukdzka zobrazeni reklam na Facebooku, Zdroj Facebook (Facebook.com, © 2017)

Vzhled reklam se lisi v zavislosti na tom, jakych vysledki chce firma dosahnout. Zprvu si
dand firma vybere, jaky je jeji marketingovy ucel. Mize se jednat napiiklad o prokliky na
web, 0 zvyseni povédomi o znacce apod. V zavislosti na vybraném ucelu je poté mozno
pfizplsobit jiz nastaveni a vzhled reklamy. Na obr.2 je zndzornéna reklama tydeniku
Respekt, ktera byla umisténa v hlavnim kandlu ptispévku.

RESPEKT Tydemk Sesp(ekt misté Q@ Kino Aero
Radi bychom vas srde¢né pozvali na nasi debatu na téma
DEZINFORMACE. Kona se v pondéli 27.3. v 18h v Kino Aero. Moderovat ji
bude Ondrej Kundra a jako hosté vystoupi Alexandr Mitrofanov, Milan
Martin Simecka, Silvie Lauder. Vstup je voiny.

TéSime se na vas! @

Verejna debata Respektu - Kino Aero

Diskuse s redaktory tydeniku RESPEKT a jejich hosty. Jsou vétSim nebezpedim rusti
trollové a dezinformaéni kampari, nebo nasi viastni politici, ktefi zaginaji zrazovat
pravdu. Jde...

AERO.CZ

RESPENT Zobrazit dalsina1
91 492 To se mi lib

OUO Andrea Prochazkova a 397 dalSich 39 komentafu 49 sdilen m v
To se mi libi Komentar Sdilet

Obrazek 2 Sponzorovany prispévek v news feed, Zdroj Facebook
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Zatimco v roce 2014 mél primérny uzivatel Facebooku 245 ptatel, v roce 2016 se jiz tato
hodnota pohybovala okolo 155 ptatel. Z téchto 155 ptatel by se vSak primérny uzivatel
obratil pouze na 4 z nich. Oxfordsky antropolog profesor Robin Dunbar k tomuto vyzkumu
poznamenal: Socialni média pomahaji zpomalit pfirozenou miru Gpadku ve kvalité vztahu,
kterd je stanovena tim, ze nemlzeme pratele potkavat tvaii v tvar. Ale zadné mnozstvi
socidlnich médii nezabrani priteli se nakonec stat jen dal$i znamosti, pokud se s nim
nesetkame ¢as od Casu tvaii v tvai (Knapton, 2016). Uzivatelé jsou nyni vybiravéjsi, s kym
se prateli na Facebooku. Kdo jsou vsak tito uzivatelé, se kterymi se propojujeme skrz
Facebook? Na obr. 3 je znazornén graf s rozd€lenim uzivateli Facebooku podle véku a
pohlavi na zakladé uidaji z webu We Are Social. VEtsi podil uzivatelti Facebooku tvoii muzi.
Nejpocetnéjsi skupinu uzivatelt tvoii lidé od 18 do 24 let, ktera zastupuje 30 % uzivateld,
nasledovana skupinou od 25 do 34 let, ktera zaujima 29 %. Nejméné zastoupenou skupinou
jsou lidé 65+ (Kemp, 2017). Co se ty¢e rozdéleni dle pohlavi, tvoii zeny 45 % a muzi 55 %.
To je vyrazny rozdil oproti Ceské republice, kde podil Zen odpovida 51 % a podil muzi 49
%. Kazda zemé& ma rozdilné rozlozeni, napiiklad v Indii je podil Zen uZivajicich Facebook
pouze 24 % (Aroral, 2016).

Vékové rozlozeni uzivatelt Facebooku ve svété

20%
18%
17%

18%
16%
14%
12% 12%

12%
10%
8% 7% 7%
6% 5%

4% 4% 4%
4% 3% 3%

I II I
| T
0%

65+

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

B Female B Male

Obrdzek 3: Graf: zndzornéni vékového rozloZeni uzivateli Facebooku ve svété, Zdroj: (Kemp, 2017)

Uzivatelé travi na socialnich sitich mnoho ¢asu. V poloviné roku 2016 zvetejnil New York
Times v sekci Business ¢lanek o Case, ktery uzivatel primérné stravi na Facebooku a
Instagramu. K roku 2014 byl primérny ¢as zde straveny kolem 40 minut, v poloviné roku
2016 jiz 50 minut a tato hodnota stile stoupa. Ken Sena, generalni feditel spole¢nosti
Evercore, prohlasil: ,,KdyZ se nad tim zamyslite, 50 minut je obrovské mnozstvi Casu.
Obvykle, kdyz platforma rozsifuje svoji uzivatelskou zédkladnu, primérny Cas straveny na
této platformé jde dolt, jelikoZz mnoho lidi neni tak aktivni (Stewart, 2016).* Jak je vidno,
Facebook stale nabira na sile a lidé na této platformé travi stale vice a vice Casu. Nejvetsi
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aktivita byla zaznamenana mezi 11 a 17 hodinou, a to predevSim béhem pracovnich dni.
Tento poznatek byl zminén na konferenci New Media Inspiration 2017, kde byl zvefejnén
vyzkum Antonina Pavli¢ka, ktery srovnaval socidlni sit’” Facebook S ruskou socidlni siti
Vkontakte. Pokud firma zvetejiiuje ptispévky, je vhodné nastavit jejich zvefejnovani prave
mezi 11 a 17 hodinu. Zéaroven je vhodné zaclenit do zvetejiiovanych piispévki videa, kterd
podle prizkumu uzivatelé¢ Facebooku vnimaji pozitivné (Pavlicek, 2017).

Spolec¢nost Economia a.s. ptisobi na ¢eském trhu, a proto je nastinéni uzivateli Facebooku
v Ceské republice vhodné jako podklad pro praktickou &ast. Jak uz jsem zminila, pfi
rozd&leni uZivatelti Facebooku v Ceské republice dle pohlavi maji vétsi podil Zeny, a to 51
%. Na nasledujicim grafu (obr. 4) je vidét rozlozeni uZivatelti Facebooku v Ceské republice
podle pohlavi a véku. Hodnoty jsou uvedené pro uzivatele starsi 18 let. Hodnoty pro Zeny i
muze jsou vesmes podobné, nejvetsi rozdil predstavuji dve procenta. Z grafl je zietelné, ze
nejpocetngjsi skupinu uzivatelti Facebooku tvoii v Ceské republice lidé mezi 25 a 34 lety.
Nasledovana je skupinou uzivatelii od 34 do 44 let a uZivatelli od 18 do 24 let. Jak miZeme

B 51% Zeny

vidét, lidé starsi 44 let tvoii menSinovy podil uzivatelti Facebooku.
51% Cely Facebook
4%

20%
25%
22% ’
- . =
- [ ]

%
18-24 25-34 35-44 45 - 54 56 - 64 85 +
5%

T
6 5%
12%
24% 23%
31%

Obrazek 4: Rozlozeni uzivatelii Facebooku podle véku a pohlavi, Zdroj Facebook Audience Insights

B 49% MuZi
49% Cely Facebook

3.2.2. Twitter

Twitter je socialni a mikroblogovaci sluzba. Je zalozena na kratké zprave, které se oznacuje
pojmem tweet. Tweety jsou textové prispévky, které mohou obsahovat maximalné 140
znakl. Twitter byl zalozen v roce 2006 Jackem Dorsey, ktery do svéta vyslal tweet ,,just
setting up my twttr* (Praveé zakladam svij Twitter.) (Docekal, 2015). To predstavuje ukazku
toho, jak Twitter funguje. UZivatelé sdéluji svym followertim (neboli sledujicim), co prave
délaji nebo ¢im se zabyvaji. Celkovy pocet mési¢n¢ aktivnich uzivatelli zaznamenal nejvétsi
nartst mezi roky 2011 a 2014, kdy v prvnim ctvrtleti roku 2011 &ital pocet mésicné aktivnich
uzivatell ve svété 68 miliont. V poslednim ¢tvrtleti roku 2014 se pocet uzivatelti vysplhal
jiz na 288 milionti uzivatelti. Od té doby neni nartst jiz tak markantni a k poslednimu
¢tvrtleti roku 2016 cital pocet mé&si¢né aktivnich uzivateld 319 miliont (Twitter, © 2017).
Pokud se zaméFime pouze na Ceskou republiku, ziskime hodnotu, ktera presahuje 300 000
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uzivateli (CTK, 2016). Ve srovnani s Facebookem Twitter znaéné zaostava a nedavno byl
dostizen i Instagramem. Daniel Docekal poukézal na hlavni problémy Twitteru. Spada do
nich pomaly nastup reklamy na Twitter a za Facebookem Twitter stale zaostdva
V jednoduchosti pofizeni inzerce. Dale upozoriiuje na nedostatecny zdjem o firmy a
nepiehledné rozhrani (Docekal, 2015).

Twitter umoziiuje nékolik funkci, které je nutné si objasnit. Jedna se o pojmy, které byly jiz
pieloZzeny pro &esky Twitter, ale presto jsou i v Ceské republice hojné vyuZivany anglické
terminy. Pro uceleny pohled uvadim oba vyrazy, pokud jsou k dispozici:

Tweet — ptispévek o 140 znacich, ktery nejcasteji informuje o aktudlnim déni ¢i o tom, co
pravé dany uzivatel déla

Sledujici — v anglictiné oznacovani jako followers a jedna se o uzivatele, ktefi sleduji vas
profil a aktivitu

Sledovani — v angli¢tiné oznacovani jako Following a jedna se o seznam uzivatelu, které
sledujete vy

Retweetnout — v anglictiné Retweet, ktery umoziuje pteposilani ptispévki jinych uzivatela
Odpovédét — v anglictiné Reply, osloveni urc¢itého uZivatele umoZiujici uZivatelim
odpovédét na urcity prispevek

Hashtag — jedna se o symbol ,,#“, ktery oznacuje klicova slova a umoznuje tak Iépe ¢lenit
obsah na Twitteru

Twitter poskytuje omezeny pocet znakil k firemni prezentaci. Zakladatel Jack Dorsey
naznacil, Ze by se limit po¢tu znakii mohl Gplné€ zrusit. Od toho ho vSak odradila boufliva
negativni reakce (Michl, 2016). Kratké tweety jsou pro Twitter charakteristické. Poskytuji
informace, které jsou stru¢né a nijak neobtéZuji. Pro firmy miZze byt obtizné sd¢lit veskeré
informace ve 140 znacich, proto mize sdéleni ,,jen nakousnout®, tedy uvetejnit jen Cast
sdéleni, a zaroven k textu ptilozit odkaz, kde se budou moci uzZivatel¢ Twitteru dozvédét, co
je zajima a zaroven 1 dalsi informace. Pokud je odkaz, ktery chce firma umistit na Twitter,
moc dlouhy, je mozné pouzit zkracovace jako je naptiklad bit.ly. Vhodné je tweety obohatit
o zajimavy odkaz, obrazek, video a podobné. Podobné jako u pfispévkl na Facebooku, 1 zde
se firma setka s negativnimi ohlasy. Postup je vcelku stejny. Komentéte neni vhodné mazat,
ale odpovidat na né. Jednou z moZnosti, kterou navrhuje Adam Zbiejczuk, je odpovidani na
komentare pomoci konkrétnich osobnich profilti misto firemni stranky. UZivatelé se misto
s firmou stfetavaji s Konkrétnim a viditelnym ¢lovékem a jejich reakce je u mnoha z nich
jemngj$i (Online marketing: Soucasné trendy o¢ima prednich expertti, 2014). Podobn¢ jako
socialni sit’ Facebook nabizi 1 Twitter prostor pro firemni propagaci, kterd se podoba té na
Facebooku. Firma si zvoli nejvhodné;jsi kreativu, pfida text a jeji sponzorované tweety se
zaCnou zobrazovat ve vypisu prispévkll na domovské strance. Dale se reklamy mohou
zobrazovat ve vysledcich interniho vyhledavani a v boxu s doporu¢enim pro sledovani.
Nejvyssi vynosy z reklamy byly spolecnosti Twitter zaznamenany v druhém kvartale roku
2014 a od té¢ doby ma spiSe klesajici tendenci (Zemanova, 2016).
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Na uzivatele socidlnich médii se zaméfila spolecnost comScore, ktera zkoumala uzivatele
Twitteru v Spojenych statech americkych a v inoru 2017 zvetejnila ziskané vysledky za
prosinec 2016. Podle téchto vysledki tvofi nejpocetnéjsi skupinu na Twitteru v USA vékova
skupina 25-34 let, jak je znazornéno na grafu na obr.5. Nasledu;ji dalsi skupiny, které jsou
jiz pomérn¢ vyrovnané svym procentualnim zastoupenim, kromé vékové skupiny 65+
(Fulgoni, 2017). Podle analyzy Pew Research Center, kterd se zaméfuje na uZzivatele
socialnich siti, je nejcastéjSim uzivatelem Twitteru Zena, kterd ma vystudovanou univerzitu.
Zije ve méstd a jeji mésiéni pifjem je 75 000 dolarii a vice (Shannon Greenwood, 2016).
Na Twitteru se pohybuje specificka skupina uZivateld. Castymi uZivateli jsou pravé novinai,
kteti komentuji soucasné déni a odkazuji na své ¢lanky. Mezi dalsi Casté uzivatele miizeme
zatadit sportovce, herce, firmy a podnikatele ¢i zpévaky (Kamps, 2015).

Vékové rozlozeni uzivateld Twitteru
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Obrdazek 5: Graf: Znazornéni vékového rozlozeni uzivatelii Twitteru v USA, Zdroj: (Fulgoni, 2017)

Vyzkumna agentura Nielsen Admosphere zvetejnila v roce 2015 vyzkum na téma
komunitnich webli a zahrnula do néj 1 Twitter. Tento vyzkum poukézal na dominantni
pfevahu muzi na Twitteru v Ceské republice. Celych 69 % uzivatelti Twitteru jsou muzi,
zeny zastupuji tedy jen 31 %. Na obr. 6. je znazornén graf, na kterém je zachyceno vékové
rozlozeni uzivatelti v Ceské republice, kde prevahu vykazuji spise mladsi lidé. Nejvice
uzivateld pochazi ze skupiny 15-24 let a 25-34 let. S rostoucim vékem ma pocet ¢eskych
uzivatelt na Twitteru klesajici tendenci (Nielsen admosphere, 2015).
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Vékové rozlozeni uzivatel( Twitteru v Ceské
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Obrdzek 6: Graf: Zndzornéni vékového rozlozeni uzivateli; Twitteru v Ceské republice, Zdroj: (Nielsen admosphere, 2015)

3.2.3. Instagram

Instagram je mobilni aplikace a socidlni sit’, kterd je zaméfena na vizudlnim obsahu. Byla
zalozend v roce 2010 a v roce 2012 zakoupena spolecnosti Facebook, kterd zaznamenala jeji
rostouci potencidl. V ptilce prosince roku 2016 Instagram na svém blogu uvetejnil, Ze pocet
uzivatell této socialni sité ve svété presahl pocet 600 milioni mésicné aktivnich uzivatelt.
Zaroven oznamil, ze pfes 100 milionti uzivatelll se stalo uzivateli v posledni Sesti mésicich
(Instagram, 2016). To ptedstavuje obrovsky narust, ktery i nadale pokracuje. Tento nartst je
zpiisoben mimo jiné pfidanim novych funkci. Mezi n€ spadaji Instagram Stories, které byly
Instagramem 1 Facebookem pievzaty od socidlni sit¢ Snapchat, kter¢ momentalné zacina
upadat, jak bylo v tinoru zminéno na konferenci New Media Inspiration 2017 (Docekal,
2017). Mezi dalsi funkce spada zivé vysilani, boomerang ¢i mizici obrazky (Gausepohl,
2017).

Nejedna se o prodejni nastroj, jak se mohou nékteré firmy mylné domnivat. Instagram je
primarné¢ o budovani image a spiSe nez prostiedkem prodeje je dalSim ndastrojem
komunikace. Cilem firem na Instagramu by tedy nemélo byt ziskavani novych zakaznikd,
ale pfedev§im budovani vztahu se soucasnymi zdkazniky, otevirat nové moZznosti
komunikace a budovat image znacky. Firma musi védét, kdo je jeji cilova skupina na
Instagramu, co zde vyhledava, koho sleduje a jaké hashtagy pouziva. Pii budovani profilu je
vhodné propojit profil na Instagramu s profily na ostatnich socialnich sitich a vybudovat si
téma, kterého se pii komunikaci na Instagramu bude firma drzet. Instagram zatim neni
v Ceské republice firmami hojné vyuZzivany, proto prezence a reklama na Instagramu
piedstavuje skvélou prilezitost pro rozvoj a predehndni konkurence. Co se tyce piispevkil,
méla by firma ¢i znacka zvefejiiovat vizualné a tematicky zajimavé fotky a k nim pfidavat
kratké popisky. Textové sdéleni by mélo byt strucné a poté doplnéno o vhodné hashtagy.
Uzivatelé pak mohou sami ptidavat své piispévky a oznaCovat na nich pomoci hashtagh
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danou firmu ¢i znacku. Jedné se o vybornou formu reklamy, jelikoZ samotni uzivatelé davaji
svym sledujicim referenci na danou firmu (Vesecky, 2017).

3.2.4. Youtube

Youtube je nejvetsi svétova sit’ pro sdilend videa. Ma vice jak jednu miliardu uzivateld, coz
tvoii témef jednu tretinu lidi, kteti pouzivaji Internet. Uzivatelé internetu dévaji vice a vice
prednost videokliptim pfed textem. Pro firmu vytvaii Youtube skvélé prostiedi pro svou
prezentaci. Na tvorbu videoklipti uréenych pro Youtube neni tieba vynakladat velké ¢astky.
Dobry napad, kreativita a spravné uchopeny vzkaz publiku dokaze =zajistit velkou
sledovanost i s malym rozpoctem. Pii pfidavani videa je nutno peclivé vyplnit informace o
videoklipu. Nejdiive se zadava popis videoklipu, ktery by mél mit spiSe del§i nazev a mél
by charakterizovat dany videoklip. Dale se zadavaji Stitky, coz jsou kli¢ova slova, podle
kterych mohou ostatni uzivatelé vas videoklip 1épe dohledat (Miller, 2012).

Pii planovani tvorby videoklipu je nutno si stanovit pro jakou cilovou skupinu video
natac¢ime a co jim chceme sd¢lit. Firma mize prezentovat své vyrobky, piedstavit specialisty
¢1 naptiklad natoc€it video, kde ukaze reakce zédkaznikli na vasi firmu. Velmi dulezitym
faktorem je kvalita videa. Je potfeba nahravat kvalitni videoklipy ve spravném souborovém
formatu. Pro tvorbu téchto videi je vhodné vzit v potaz urcitd doporuceni, jakymi jsou
napiiklad nataceni pro malou obrazovku, zdiraznéni kontrastu, klid a pomalé pohyby nebo
nataceni s kvalitngj§im vybavenim. Dale je nutné, aby videa byla srozumitelna a zajimava.
Aktudlnost a zabava na Youtube dominuji. Poutavé videoklipy se $ifi velmi rychle i mimo
Youtube. Napiiklad na dalsi socidlni sité, kdy uzivatelé sdileji sva oblibena videa. Vzdy je
proto nutné uvést, kdo za danym videoklipem stoji a ukdzat obecenstvu, jak danou firmu
najit. Toho docili firma tim, Ze na konec videa ptida logo a nazev firmy, webovou stranku
¢imuze k videu ptipojit odkaz, kde se uzivatelé dozvi vice informaci. Vhodné je vzit v potaz,
ze vetsi sledovanost videi pfichdzi z mobilnich zafizeni, jejichZ uZivatelé¢ uptednostiiuji
krats$i obsah (Miller, 2012).

Podobné jako u ostatnich socialnich siti i u Youtube je moZnost placené reklamy. Je mozné
umistit kratké reklamy pted ¢i doprostied videoklipu a zvolit si, zda bude moct uZivatel
reklamu pteskocit ¢i nikoliv. Déle je moZnost bannerové reklamy po strané€ videa ¢i 1 pfimo
na videu. Moznosti je mnoho, ale firma by se méla snazit, aby reklamy byly poutavé a
donutili uZivatele na danou reklamu kliknout. Nudné a zdlouhavé reklamy mohou mnoho
uzivateld odradit od dané spole¢nosti.

3.2.5. Linkedin

Linkedin je profesné orientovana socidlni sit’. Stietavaji se na ni uzivatelé, kteti hleda;ji
zaméstnani ¢i se chtéji dostat do kontaktu se svymi soucasnymi ¢i byvalymi
spolupracovniky, a spole¢nosti, které se poohliZeji po novych zaméstnancich. Tato profesni
sit’ byla zaloZena na konci roku 2002 a spusténa o ptl roku pozdégji. K tetimu ctvrtleti roku
2016 m¢la tato sit’ vice jak 466 milionli registrovanych ¢lent, coZ tvofi nartst 18 procent
oproti roku 2015. Pocet uctl, které jsou aktivni alesponl jednou meésic¢n€, presahuje 106
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miliond (Linkedin, 2016). Podle webu Alexa.com ziskal Linkedin 23. pti¢ku (k 11.4. 2017)
mezi celosvétove nejpopularnéj§imi strankami (Alexa.com, ©2017). Podle tohoto hodnoceni
ziskal druhé misto Youtube, tfeti Facebook, sedmnacté Twitter a osmnacté Instagram.
Google Plus spadd pod URL adresu Googlu, tudiz samostatné¢ zjistit nejde. Celkové prvni
misto méa Google.

Socialni sit’ se od vySe zminénych li§i svym zamétenim, cemuz odpovidaji 1 jednotlivé
funkce. Pfi vstupu na socialni siti Linkedin si vytvoii uzivatel svij profil, ktery odpovida
zivotopisu. Kromé pracovnich zkuSenosti a dosazeného vzdélani miize obsahovat i
certifikace, dobrovolné préace, kurzy, ocenéni, akademické vysledky, projekty a dalsi. Cim
vice informaci profil poskytuje, tim diveéryhodnéjSim a konkurenceschopnéj$im se stava. Na
Linkedinu si uzivatelé mohou vyhledat své stavajici ¢i byvalé spolupracovniky, ptatele,
osobnosti z oboru ¢i firmy, které je zajimaji. S uzivateli mohou navazovat spojeni, ktera
musi byt akceptovana obéma stranami. Dalsi funkcionalitu, kterou Linkedin nabizi, je
moznost doporuceni. Na profilu uzivatele mohou dalsi uzivatelé, kteti jsou ve spojeni,
potvrdit vase dovednosti ¢i schopnosti. Linkedin mé ur€ité funkce podobné jako ostatni
socidlni sité. Jednad se naptiklad o mozZnost komentovani, vyjadfovani sympatii pomoci
tlacitka ,,To se mi libi“, sdileni, zvefejiiovani piispévkl ¢i posilani soukromych zprav
(Janouch, 2010, s. 256).

Jednou z nejdulezitéjsich funkei Linkedinu pro firmy je moznost zvefejiiovani pracovnich
nabidek. Krom¢ zvetejnovani nabidek mohou firmy na této socialni siti hledat nejvhodngjsi
zamé&stnance podle raznych kritérii. Linkedin slouZzi pro firmy pfedevsim tedy pro ziskavani
zaméstnancl a pro propagovani znacky. Firma zistava ve spojeni s uzivateli pridavanim
ptispévki. Pokud vSak chce propagovat svou znacku vice, mize vyuzit dvou typl inzerce
na Linkedinu. Prvni moznosti je sponzorovany obsah, druhou textové reklamy. Tvorba,
cileni a dalsi funkcionality jsou velmi podobné ostatnim socidlnim sitim.

3.2.6. Google+

Google Plus je socidlni sit’ spole¢nosti Google. Jejim cilem bylo vytvofit konkurenci pro
Facebook a Twitter. Google Plus byl zalozen v ¢ervnu 2011 a jeho zacatky vypadaly velmi
slibné. Rychly nariist uZivatell a specialni funkce Google Plus ldkaly nové uZivatele.
Postupné vSak zajem upadal a v soucasné dobé je Google Plus spiSe v pozadi ostatnich
socialnich siti. Google Plus ma oficialn¢ vice jak 2,5 miliardy uzivateld (Gallagher, 2015).
Pouze devét procent z téchto 2,5 miliardy uzivateld vsak nékdy zvefejnilo né&jaky vefejny
obsah (Morbius, 2015). Do tohoto obsahu se pocitaji i komentatre u videi na Youtube. Jak
mohou byt tedy zminéné hodnoty tak vysoké? Je to zptisobeno tim, Ze zalozenim emailové
adresy na Gmailu uZivatel automaticky ziskd Google Plus ucet. VétSina z téchto uzivatelt
nikdy socialni sit’ Google Plus nevyuzila. Pfesto se zde nachézi specificka skupina uZivateld,
které neni mozné spolecnostmi opomijet. Pokud pomyslime na uspéSny marketing na
socialnich sitich méli bychom uptednostiiovat kvalitu pfed kvantitou a uvédomit si, ze na
Google Plus je stale plno moznosti (Beese, 2016). Google Plus je v mnoha ohledech
podobny socialni siti Facebook. Nabizi osobni profily uzivateld, profily firem, zakladani
udalosti, sdileni obrazka a videi, komentovani a vyjadieni reakce. U vyjadieni reakce
dochézi k drobnému rozdilu, jelikoZ Facebook na konci tnora roku 2016 vylepsil staré

22



tlacitko ,,To se mi libi* a nahradil ho za 5 riiznych reakcei, kterymi uzivatelé mohou vyjadrit
kvalitu prispévku. Google Plus stale vyuziva svého tlacitka ,,+1°, které v podstaté vyjadiuje
to samé, co facebookové tlacitko ,,To se mi libi“. Dalsi odlisnosti jsou tzv. kruhy, kde si
uzivatelé a stranky firem mohou pfidat své ptatele ale i uzivatele, co neznaji. Pomoci kruhti
mohou urcovat, s kym sdili ptispevky. I ptes nizsi pocet uzivatelli je Google plus vhodné
zohlednit pfi komunikaci na socidlnich sitich. Firma by na Google Plus neméla chybét,
jelikoz zde mlze najit svou specifickou skupinu fanouskii a také je dobré vzit v potaz, ze
Google Plus mtze ovlivnit SEO.
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Metodika praktické ¢asti bakalarské prace

Cilem této kapitoly je charakterizovat metody pouzité v praktické ¢asti bakalatrské prace.
V praktické ¢asti byly vyuzity 3 nastroje, jednalo se o:

e Google Analytics
e Socialbakers Analytics
e Facebook Insights

Pomoci téchto tii nastroji byla analyzovana komunikace na sociélnich sitich jednotlivych
titul a nasledné provedeno dotaznikové Setieni.

Kapitola ¢.4 ptiblizuje spole¢nost Economia a tfi tituly, které pod ni spadaji, tedy
Hospodarské noviny, Respekt a Ekonom. Popis jednotlivych titulli, jejich prezence a
komunikace na socidlnich siti vychazi z rozhovort se spravci socidlnich siti jednotlivych
titulth. Kapitola €.5 se zaméfuje na data, ktera byla poskytnuta spole¢nosti Economia. Jedna
se 0 data z nastroje Google Analytics, ktera pochazi z roku 2014. Na zaklad¢ téchto dat jsou
definovany kandly, které pfivadi uzivatele socidlnich médii na webové stranky. Jedna se o
socialni sit¢ Facebook a Twitter. Kapitola ¢.6 vychdzi z vysledk ptedeslé kapitoly a
zamétfuje se na komunikaci na Facebooku a Twitteru. Za pomoci online ndstroje
Socialbakers Analytics je analyzovana fanouskovska zakladna, interakce fanouska
s profilem a druhy piisp&vku. Pro §irs$i pohled na zkoumanou problematiku je do komparace
zapojen i konkurencni titul Mlada fronta DNES. Kapitola ¢.7 se zaméfuje na fanousky
socidlni sit€¢ Facebook. Je zde zkoumano, jakého pohlavi jsou fanousci, do jaké veékové
kategorie spadaji a odkud pochézi. Data byla opét poskytnuta spole¢nosti Economia. Osma
kapitola shrnuje dotaznikové Setfeni, kterého se zucastnilo 207 respondenti. Sbér dat
probihal po dobu 21 dni, tedy od 23. 3. do 12.4. 2017. Vyhodnoceni odpovédi probihalo
pomoci nastroje Microsoft Excel a rozsitenych moZnosti Gi¢tu na survio.com.
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PRAKTICKA CAST

Komunikace na socidlnich sitich bude stézejnim tématem praktické casti. Cilem bude
analyzovat komunikaci na socidlnich sitich jednotlivych tituli, komparovat ji a navrhnout
doporuceni. Jednotlivé tituly budou Hospodaiské noviny, Ekonom a Respekt. Zamétim se
na socialni sité¢ a média, kterd jsou vyuzivana témito tituly. Pijde pfedevsim o Facebook a
Twitter, nasledné o Youtube a Instagram a okrajov¢ i o Disqus, Pocket, Linkedin a Google+.

4. Predstaveni spole¢nosti Economia a.s.

Economia a.s je vydavatelskou spolecnosti zamétujici se na ekonomickd a odborna
periodika. Provozuje zpravodajské servery ihned.cz a aktualné.cz, webovy projekt
aktualné.tv a déale vydava denik Hospodatské noviny, tydenik Respekt, tydenik Ekonom a
n¢kolik odbornych tituli.

V praktické ¢asti se budu zamétovat na Hospodarské noviny, Respekt a Ekonom. Pro
vSechny tyto tituly plati, ze jsou jednak prodavany v tisténé formé a jednak jsou jednotlivé
¢lanky zvefejnovany na webech. U ¢lankli na webech je vSak omezeny ptistup. Predplatitelé
maji ptistup ke vSem ¢lankim, ostatni navstévnici webu jen k omezenému poctu ¢lank.
Konkurenci spole¢nosti Economia tvofi dal$i vydavatelské domy. Prikladem je
multimedialni skupina MAFRA, ktera vydava deniky Mlada fronta DNES, Lidové noviny a
Metro, tydeniky TEMA a dalsi. Pro p¥ipadné srovnani pouziji Mladou frontu DNES.

4.1. Jednotlivé tituly na socialnich sitich

Na zakladé rozhovoril se spravci socialnich siti jednotlivych tituli a sledovani jednotlivych
socidlnich siti jsem zachytila stavajici stav. Rozhovory byly zamé&fovany pfedevS§im na
charakteristiku obsahu, ktery zvetejiiuji, a na vyuzivanost jednotlivych socialnich siti a jejich
funkci.

4.1.1. Hospodaiské noviny

Hospodaiské noviny se prezentuji na Facebooku, Twitteru, Google+ a nové maji zalozeny
profil na Instagramu. Nejvice se zamétuji na Facebook a Twitter. Na Twitteru casto
retweetuji své autory. Hospodarské noviny maji zaloZenou stranku i na Youtube, avSak zde
se jiz moc neangazuji, jelikoZ posledni ptispévek byl pfidan pted vice jak jednim rokem.
Hlavnim cilem sociélnich profiliit Hospodaiskych novin je ptivést lidi na web. Cilem je ziskat
co nejvice prokliki a nastartovat sdileni ptispévkil. Vybiraji ¢lanky, u kterych je pfedpoklad,
7ze by mohly mit virdlni potencidl anebo nadprimérnou sledovanost. Pii zvefejiiovani
piispévkl se nezamétuji na konkrétni skupiny, primarni je zasah co nejvétSiho okruhu
potencialnich zdkaznikid. SnaZi se zvetejiovat pozitivni ¢lanky ¢i ¢eské uspéchy.
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4.1.2. Ekonom

Ekonom je oproti Hospodaiskym novindm a Respektu mirné pozadu s aktivitou na
socidlnich sitich a s vytvafenim profilti. Svou ¢innost zahajil az v prosinci roku 2010.
Prezentuje se podobné jako Hospodaiské noviny na Facebooku, Twitteru a Google+, avSak
Google+ jiz téméF nevyuziva. Zacal se také angazovat na Instagramu a Youtube, ale
momentalné jiz ptfidava videa ptes aktualne.tv. Zaroven posledni video na Youtube bylo
pridano pied vice nez rokem. Primarni socidlni siti je Facebook, kde se zvefejiiuje nejvice
ptispévku. Prispévky pro Facebook a Twitter jsou Casto totozné, az na dvé vyjimky. Na
Facebook se piidava editorial a na Twitteru jsou propagovany predevsim zajimavosti.
Cilovou skupinou ¢asopisu Ekonom jsou podnikatelé, tudiz Casopis jako celek se zamétuje
na podnikani a vSe kolem n¢j. Vice do hloubky vsak necili. Pfi vybéru ¢lanku se fidi t€émito
zékladnimi pravidly:

1) Vzdy propaguji obalkové téma

2) Vybiraji ¢lanky, které maji potencial ke vzbuzeni zajmu pfimo na socialnich sitich.
Predevsim témata tykajici se technologii ¢i startupti.

3) Zvetejiuji ptispévky v reakci na aktudlni situaci. Mize jit i o pfidavani odkazi na starsi
¢lanky, které se vztahuji k soucasnému déni.

4.1.3. Respekt

Casopis Respekt se prezentuje na Facebooku, Twitteru, Youtubu, Google+ a na Instagramu.
Na Instagramu se ¢asto poukazuje na nova vydani, zivot v redakci a inspiraci ze zahranici.
Bézi zde kampan, kterd podnécuje fanousky k foceni se s Respektem. Vyuziva pro to
hashtag #mujrespekt a ty nejlepsi piispévky zvetejni se jménem a textaci. Silnou skupinu
fanouskll na jednotlivych socidlnich sitich tvoii studenti, ale komunikace a ptispévky se
nepiizpisobuji této skupin€é. Oproti tomu na Instagramu se snazi zaméfovat na mladsi
publikum. Napfiiklad i tim, Ze se snazi zvetejiovat i videa. Oproti Hospodafskym novindm
a Ekonomu vice vyuzivaji facebookové udalosti pod nazvem Respekt Tour, kdy se vyjizdi
do rtiznych regioni, kde se konaji diskuzni porady. Do téchto poradii jsou zvani hosté. Cilem
je oslovit co nejvice lidi v daném regionu. Respekt s fanousky komunikuje skrz zpravy, ¢asto
dostavaji i naméty, ¢emu by se mohli vénovat a co by si lidé radi precetli. Tyto tipy jsou
piredavany redakci. Negativni komentafe nejsou mazany, snazi se odpovidat a vysvétlovat.
Pokud se vyskytne vulgarni komentat, pouze ho skryji pro ostatni uZivatele.

5. Analyza dat z Google Analytics

Tato ¢ast bude obsahovat data poskytnuta spolec¢nosti Economia a.s. Jedna se o informace
z Google Analytics od ledna do prosince roku 2014. Tato data budou slouzit k lepSimu
pochopeni problematiky. Rada bych také upozornila na to, Ze data jsou jiZ vice jak dva roky
stard a vSechny sledované tituly se velmi rychle rozviji a snazi se pfizptsobovat trendiim na
socialnich sitich. Mym cilem je zanalyzovat navstévnost webovych stranek ze socialnich
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siti. Zamétim se na to, z kterych socidlnich siti prichazi nejvice navstévniki a jestli zde doslo
oproti roku 2014 k n¢jakym zménam.

5.1. Hospodarské noviny

Pocet proklikli na webové stranky Hospodaiskych novin byl v roce 2014 ze vsech tii titulii
nejvyssi a 1 pocet proklikil na webové stranky ze socialnich médii byl nejvyssi. Tento udaj
je vsak lehce zkreslujici, jelikoz pod webovou stranku Hospodaiskych noviny spadaji i dalsi
podstranky jako je napiiklad titul Marketing&Media. Za rok 2014 tvoii primérnd mési¢ni
navstévnost ze socidlnich médii 12 %. Rozvrstveni této navstévnosti do jednotlivych
socidlnich médii se nachazi na obr.7. Nejvetsi navstévnost titulu Hospodarské noviny piivadi
Facebook. Cast nav§tévnikil pochazi i z Twitteru, ale je ziejmé, Ze Google+, Disqus a Pocket
nejsou lidmi vyuzivané.

Provnani navstévnosti z jednotlivych kanal( pro HN

1400 000
1200 000
1000000 \/\——/\_/_/\
800000 \/\/\_/_/\
600 000
400 000
200 000
0 —_——
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
e N3vitévnost Social e N3vitévnost z Facebooku Navstévnost z Twitteru
e NJvStévnost z Google+ === N3avstévnost z Disqus Navstévnost z Pocket

Obrazek 7:Graf: Porovnani navstévnosti z jednotlivych kandlii pro titul Hospodarské noviny, Zdroj: autorovo zpracovani
dat poskytnutymi spolecnosti Economia

5.2. Ekonom

Pocet proklik na webové stranky Ekonom byl v roce 2014 oproti Hospodaiskym novinam
Primérnd mési¢ni navstévnost ze socidlnich médii byla 7 %, coz predstavuje nejnizsi
hodnotu. Na obr.8 je vidét, ze k nejveétsi proklikovosti opét dochazi z Facebooku a mirna
aktivita je vidét i u Twitteru. Google+, Disqus a Pocket ptivadi na webové stranky Ekonomu
minimalni pocet navstévniki.
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Navstévnost z jednotlivych kanald pro Ekonom
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Obrdazek 8:Graf: Porovnani navstévnosti z jednotlivych kandali pro titul Ekonom, Zdroj: autorovo zpracovani dat
poskytnutymi spolecnosti Economia

5.3. Respekt

Pro webové stranky Respektu v roce 2014 se proklikovost ze socidlnich médii pohybuje
mezi 160 000 a 320 000, viz obr.9. Primérna mési¢ni navstévnost ze socialnich médii byla
24 %, coz predstavuje nejvyssi hodnotu ze sledovanych tituld. Nejvetsi navStévnost opét
ptivadi Facebook a mirné se na navstévnosti podili 1 Twitter. Google+, Disqus a Pocket
vyrazné zaostavaji.

Porovnani navstévnosti z jednotlivych kandl( pro Respekt
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Obrazek 9:Graf: Porovnani navstévnosti z jednotlivych kanalii pro titul Respekt, Zdroj: autorovo zpracovani dat
poskytnutymi spolecnosti Economia
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5.4. Shrnuti dat z Google Analytics

U vsech sledovanych titulll je zfejmé, Ze nejvetsi navstévnost na webové stranky piivadi
socialni sit’ Facebook. Druhé misto zaujima opét u vsech titult Twitter. Jak uz jsem ovSem
zminila, tato data byla zaznamenana v roce 2014, proto by bylo vhodné nastinit nyn&;si
situaci. Hodnoty pro soucasné obdobi jsou pro Economia a.s. interni informaci spole¢nosti,
kterda nemuze byt zvetejnéna, proto se pokusim dané zmény odvodit sama. Predpokladam,
ze navstévnost ze socialni sit¢ Twitter se u vSech sledovanych tituli zvysila. Tento
piedpoklad vychazi ze silného nartstu fanouskovské zakladny. Pokud porovndm cerven
roku 2016 s dubnem roku 2017, zvysil se pocet sledujicich u Hospodaiskych novin na
Twitteru o 25 %, u Respektu 0 27 % a u Ekonomu o0 17 % (Twitter, © 2017). Tato Cisla jsou
znacn¢ vysoka a predstavuji narast za pouhych 10 mésict.

6. Socialbakers Analytics

Socialbakers Analytics je nastroj, ktery umoziuje sledovat analytiku u socidlnich siti a
porovnavat ji s konkurenci. Na zaklad¢ informaci z rozhovora se spravci socidlnich siti a
také z analyzy dat Google Analytics jsem se rozhodla provést srovnani pro nejvyuzivané;si
socialni sité Facebook a Twitter. Méfeni hodnot probihalo od 11.2 do 11.3. 2017 a podava
informace o fanouskovské zakladné, interakcich uzivatel, pfidavanych piispévcich
jednotlivych tituli a poctu zodpovézenych dotazl. Pro srovnani s konkurenci pouziji
Mladou frontu DNES.

6.1. Facebook

Nejprve se podivame na fanouskovskou zakladnu jednotlivych titulti. Na grafu na obr. 10
jsou zachyceny hodnoty k 12. 3. 2017. Z grafu vyplyva, ze nejvétsi fanouskovskou zakladu
na Facebooku ma Respekt s 91 049 fanousky. Nasledovan je Hospodarskymi novinami.
Ekonom proti Hospodafskym novindm a Respektu znacné zaostdva. Konkurencni Mlada
fronta DNES ma oproti Respektu a Hospodaiskym novindm velmi malou fanouSkovskou
zéakladnu.
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Pocet fanouskt k 12. 3. 2017
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Obrdazek 10:Graf: Pocet fanouskii na Facebooku u jednotlivych tituli k 12. 3. 2017, Zdroj: (Socialbakers, ©2017)

Zamétime-li se na pocet a skladbu piispévku podle jejich typu, pak nejvice piispévku pridal
za sledovany mésic titul Hospodarské noviny, kdy se jedna o 388 prispévki, viz. obr.11.
Druhé misto zaujimd Ekonom se 154 pfispévky a tfeti pficku Respekt se 117 pfispévky.
Hospodatské noviny maji vice jak 3krat vice pfispévkil nez Respekt. Zde je vSak nutné
zminit, Ze Hospodaiské noviny jsou denik, tudiZ vychézi velké mnozstvi €lanka kazdy den.
Ekonom a Respekt jsou tydeniky, tudiZz disponuji menSim poctem ¢lankt, které mohou
zvefejnit. Mlada fronta DNES je také denik, ale v porovnani s Hospodaiskymi novinami
dosahuje velmi nizkych hodnot.

Pocet prispévkl za sledované obdobi

450
400 388
350
300
250
200 154
150 117
50
. [ ]

Hospodarské noviny Ekonom Respekt Mlada fronta DNES

Obrazek 11:Graf: Pocet prispévkii za sledované obdobi (11. 2. - 11.3. 2017), Zdroj: (Socialbakers, ©2017)

Podivame-li se na skladbu jednotlivych pfispévku dle jejich typu na grafu na obr. 12,
zaznamename, ze prevazujici typ prispévka jsou odkazy. Jednd se o typicky piispevek
novinovych titulll a casopist, jelikoz jejich cilem je ptivést navstévniky socidlnich médii na
své webové stranky, kde jsou dostupné veskeré ¢lanky redaktorti. U titulu Ekonom zastupuji
fotografie velkou c¢ast zvefejiiovanych piispévkil, coz tvofi vyrazny rozdil oproti
Hospodatskym novinam a Respektu. Jedna se o 38,5 % podil. Ve vétsing ptipadii se ovsem
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jedna o prispévek s fotografii a s odkazem na ¢lanek, tudiz se v podstaté¢ jednd o velmi
podobny ptispévek jako odkaz. Za sledované obdobi zvetejnil Ekonom nejvyssi pocet videi
a to 10, druhé misto zaujimaji Hospodatské noviny s 8 videi a tieti pricku obsadil Respekt
s 5 videi. Kdyz srovname nami sledované tituly s konkurenci, zjistime, ze Mlada fronta
DNES zvefejiiuje oproti titulim Economia mnohem méné piispévkli. Videa témér
neptidava, ale za to téméi polovinu piispévkil tvoii fotografie. Zde je ovsem rozdil oproti
titulim Economia, jelikoz ptispévky Mladé fronty obvykle neobsahuji odkaz na ¢lanek, ve
vetsing piipadu je na fotce zndzornéna obalka titulu ¢i fotografie ¢lanku.

Skladba ptispévkl dle jejich typu u sledovanych titul(i
400
350
300
250
200
150
100
50

Hospodarské noviny Ekonom Respekt Mlada fronta DNES

B Odkazy ™ Videa Fotky M Poznamky M Statusy

Obrdzek 12: Graf: Skladba prispévikii dle jejich typu u sledovanych titulii, Zdroj: (Socialbakers, ©2017)

V névaznosti na zminéna ¢isla bych se zameéftila na zménu fanouski sledovanych tituld ve
sledovaném obdobi. Na grafu na obr. 13 je viditelna nejvétsi zména s hodnotou 1560, jedna
se 0 nardst fanousku u titulu Hospodarské noviny. Nejmensi nartist fanouskd za sledované
obdobi zaznamenala konkurence. Na zakladé téchto hodnot Ize fici, Ze narast fanouskt mize
souviset s ¢astou komunikaci titulti. Nejvice ptispévku pridava titul Hospodarské noviny, a
tudiz za sledované obdobi zaznamenal nejvétsi nartist fanouskid. Naopak Mlada fronta DNES
za sledované obdobi zvetejnila nejmensi pocet piispévki a nartist fanouskd jeji facebookové
stranky je také nejmensi. Pfi pfepoctu na procentualni zménu, dosahl Ekonom nejvétsiho
nardstu, tedy 3,41 %. Ekonom zacal se socialnimi sitémi se znacnym zpozdénim oproti
Respektu a Hospodaiskym novindm. Pfesto se jeho fanouskovska zakladna rozpina. Jednim
z divodii miize byt praveé stfidani riznych druhii ptispévki, jak bylo mozné vidét na
piedchozim grafu. Rzné skladba piispévkii zaujme vice fanouska. DalSim diivodem mohou
zajisté byt zajimava témata a podobné.
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Zména poctu fanousk( za sledované obdobi
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Obrazek 13: Graf: Zména poctu fanouskii za sledované obdobi (11.2. - 11. 3. 2017), Zdroj: (Socialbakers, ©2017)

Dale je vhodné se zaméfit na typy interakci u jednotlivych titull. Zde dochéazi k velkym

(24

rozdiliim, proto na grafu na obr. 14 bylo pouzito logaritmické méftitko. U vSech titult
prevladaji reakce. Nejvyssich hodnot u vSech typt interakci dosahuji Hospodarské noviny.
Vysokych hodnot dosahuje také Respekt. Naproti témto dvéma titulim, Ekonom a
konkuren¢ni Mlada fronta DNES dosahuji velmi nizkych hodnot. Piedevsim bych

upozornila na hodnotu 32 u komentaiti u Ekonomu.

Typ interakci u jednotlivych titull
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Obrdazek 14: Graf: Porovnani typu interakci u jednotlivych titulii, Zdroj: (Socialbakers, ©2017)

U titulti se Casto stava, ze lidé napisi otazku piimo na zed’ titulu. V nasledujic tabulce ¢.1 je
zachyceno, jak za sledované obdobi jednotlivé tituly odpovidaly na dotazy a pozndmky
uzivateli Facebooku. Je vidét, Ze vétSina piispévkl zlstala nezodpovézena. Je to proto, ze
mnohé piispévky jsou spamového typy anebo jde o negativni ptispévky. Piesto si myslim,
ze je vhodné i na negativni komentaie odpoveédét. Nejlépe si v odpovidani vede tydenik
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Respekt a nejhtfe konkurenéni Mlada fronta DNES, ktera neodpovéd€la ani na jeden
prispévek.

Hospodaiské

noviny Ekonom Respekt Mlada fronta DNES
Zodpovézené 1 0 2 0
Nezodpovézené 8 1 5 10

Tabulka 1: Porovndni zodpovézenych a nezodpovézenych prispévkii, Zdroj: (Socialbakers, ©2017)

6.2. Twitter

Nejprve se stejné jako u Facebooku zaméfime na fanouskovskou zékladnu. Ke dni 12. 3.
2017 ma podle grafu na obr. 15 nejvétsi fanouskovskou zakladnu titul Respekt, podobné
jako u Facebooku. V tésném zavésu se drzi Hospodaiské noviny. Oproti zbylym dvéma
titulim Ekonom silné zaostava. Konkurence v podobé Mladé fronty DNES dosahuje oproti
Hospodatskym novinam a Respektu také velmi nizkych hodnot.

Pocet fanouskt k 12. 3. 2017
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noviny

Obrdazek 15: Graf: Pocet fanouski na Twitteru u jednotlivych titulii k 12. 3. 2017, Zdroj: (Socialbakers, ©2017)

Na Twitteru je mozné sdilet ptispévky v podobé tweetd anebo retweetovat prispévky
ostatnich uzivatel. Na grafu na obr. 16 je zobrazen pocet tweetll a retweetd. Nejvice
tweetuje titul Hospodarské noviny. Respekt a Ekonom jsou na tom s poctem tweetll velmi
podobné. Mlada fronta DNES zaostava ve tweetech i retweetech. Srovname-li nyngjsi graf
s predchozim, ktery vyjadioval pocet fanouskl, vidime vétSi angaZovanost u titull
Hospodatskych noviny a Respektu a zaroven vétsi pocet fanouski u téchto dvou tituld.
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Obrdazek 16: Graf: SloZeni prispévkii jednotlivych titulii, Zdroj: (Socialbakers, ©2017)

Na grafu na obr. 17 je znazornéna zména fanousku za sledované obdobi. Zde bych rada opét
upozornila na vysoké hodnoty u Respektu a Hospodarskych novin. Oba tyto tituly maji
vyrazné vEtsi fanouskovské zékladny, pocet tweetll a retweetll a zaroven 1 narist fanouska
za sledované obdobi. Domnivam se, ze vSe spolu souvisi a zavisi na sob¢.

Zména poctu fanousku za sledované obdobi
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Obrazek 17: Graf: Zména poctu fanouskii za sledované obdobi (11. 2. - 11. 3. 2017), Zdroj: (Socialbakers, ©2017)

Na grafu na obr.18 je znazornén typ interakci u jednotlivych titult. Opét jasné pievazuje
interakce u tituli Hospodatské noviny a Respekt. Hospodaiské noviny dosahuji nejvyssich
hodnot pfedevsim u liki. Je vidét, Ze fanouSci maji radi komunikaci Hospodatskych novin a
zaroven castéji retweetuji prispévky Hospodatskych noviny na svych profilech. Zaroveii

4

bych upozornila, Ze titul Ekonom opét dosahuje vyrazné nizSich hodnot. Nejhtife si vSak

YV w7

vede konkurence, kdy u Mladé fronty DNES neni vidét téméf zadna interakce od uzivateld.
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Typ interakci u jednotlivych tituld na Twitteru
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Obrdzek 18: Graf: Zobrazeni typu interakci u jednotlivych titulii na Twitteru, Zdroj: (Socialbakers, ©2017)

Podobné¢ jako u Facebooku, i u Twitteru ziistdva mnoho otdzek nezodpovézeno. I zde plati
to samé, i kdyz se jedna o negativni piispévek ¢i dotaz, vzdy je lepsi odpovedét. V tab. 2
jsou zaznamenany pocty zodpoveézenych s nezodpovézenych piispévki.

Hospodaiské

noviny Ekonom Respekt Mlada fronta DNES
Zodpovézené 0 2 6 0
Nezodpovézené 297 7 106 13

Tabulka 2: Porovnani zodpovézenych a nezodpovézenych prispévkii, Zdroj: (Socialbakers, ©2017)

6.3. Shrnuti dat ze Socialbakers Analytics a aktualni situace

Na zéklad€ uvedenych dat bych rada podala shrnuti aktualniho stavu socialnich siti. Nejprve
se zamé&fime na Facebook. Vyzdvihla bych komunikaci tituld Hospodaiské noviny a
Respekt, které pridavaji ptispévky Casto a pocet jejich fanouski se rychle navysuje. Ekonom
silné zaostava za zbyvajicimi dvéma tituly. Nemyslim si, Ze by to bylo zplsobeno tim, ze
Ekonom zacal vyuZivat socialni sité pozd¢ji nez zbylé dva tituly. Vyrazny problém vidim
vtom, ze Ekonomu se nedaii vytvafet komunikaci s fanouSky. Nevznikaji interakce
s piispévky a fanouskovska zakladna se nerozriista takovym tempem jako u Hospodaiskych
novin nebo Respektu. Osobné si také myslim, Ze Ekonomu neptidava na atraktivité avodni
obrazek ¢i stfidani barev profilového obrazku. Profilovy obrazek by m¢l byt staly, aby si
uzivatelé socialnich siti jednoduseji pfifadili profilovy obrazek ¢i logo ke spolecnosti.
Nejvice fanouskli na Facebooku ma Respekt, avSak nejvétsi narast fanouskil za sledované
obdobi ziskaly Hospodarské noviny. Tento titul zaroven za sledované obdobi ptidal vyrazné
nejvic prispévki a ziskal nejvice interakci. Tydeniku Ekonom bych doporucila ptfidavat vice
ptispévki a snazit se budovat komunikaci a interakce s fanousky.

Na Twitteru mé opét nejsiln€jsi fanouskovskou zdkladnu Respekt. Prestoze ptridaval méne
tweetl a méné retweetoval ostatni uZivatele nez Hospodatské noviny, zaznamenal za

35



sledované obdobi vétsi narust fanouskd. Oba dva tituly, Hospodairské noviny i Respekt,
komunikovaly vyrazné vice nezZ Ekonom ¢i Mlada fronta DNES a také ziskaly vétsi narist
poctu fanouski. VSem titulim bych doporucila vice odpovidat na pfispévky a dotazy
fanouska.

Vsechny tfi tituly maji vlastni kanal na Youtube. Ekonom a Hospodarské noviny Youtube
téméf nevyuzivaji. Titul Ekonom piidal posledni video 15. 12. 2015 a titul Hospodaiské
noviny 25. 2. 2016. Respekt je na socialni siti Youtube stale aktivni a pfidava minimalné
jedno video mési¢né. Rada bych zde také upozornila na video ,,7dni s respektem®, kde je
ukazan zivot v redakci Respektu. Toto video bylo piidano na Youtube kandl a zaroven
sdileno skrz socidlni sité, kde se setkalo s velkym uspéchem. Lid¢ vid€li, kdo za asopisem
stoji a jak celd prace probiha.

Dalsi zminénou socidlni siti bude Instagram. Profil na Instagramu maji opét vSechny tfi
tituly. Nejlépe se prezentuje na Instagramu Respekt, ktery je zde nejaktivnéjsi a ma nejvice
sledujicich. Zaroven je tfeba ocenit kampail Respektu, kterd podnécuje fanousky k foceni se
s Respektem. Vyuziva se zde hashtag #mujrespekt a ty nejlepsi piispévky zvefejni se
jménem a textaci. Instagramem pfiblizuje Zivot v redakci, poukazuje na novad vydani a
zvetejiiuje inspiraci ze zahrani¢i. Hospodafské noviny a Ekonom Instagram maji, ovSem
sleduje je zde zatim minimum uZivateld.

Z dat z Google Analytics z roku 2014 bylo viditelné, ze vSechny tituly jesté¢ vyuzivaji
Disqus, Google+ a Pocket, ale vyuzivani je minimalni. Profil na socialni siti Linkedin pod
sebou zastit'uje spole¢nost Economia jako celek a jednotlivé tituly nemaji vlastni profily na
Linkedinu.

7. Analyza dat z Facebook Insights

Na zaklad¢ dat z Google Analytics je patrné, Ze nejvétsi zasah na socialnich sitich mél pro
Hospodaiské noviny, Respekt i Ekonom Facebook. Proto bych se v nasledujici ¢asti
zaméfila predev§im na néj. Pomoci dat z Facebook Insights se zamé&fim na to, kdo jsou
fanousci jednotlivych sekci. Chei se predevs§im soustfedit na specifika fanouskt jednotlivych
titull na Facebooku. Budou mé zajimat tyto tfi otazky:

Do jakeé vékové kategorie fanousci spadaji?
Jakého jsou pohlavi?
Odkud ptedevsim pochazeji?

7.1. Hospodaiské noviny

Na obr. 19 v ptiloze 1 je znazornéno rozdéleni fanouskd do jednotlivych vékovych skupin.
Pro vsechny tituly je charakteristické nejvyssi procento ve skupiné od 25 do 34 let. U
Hospodaiskych novin poté tvoii téméf stejné velkou skupinu 35-44 let jako je skupina 18-
24 let. Vétsi zastoupeni maji u Hospodarskych novin muzi s 53 procenty. To se lisi oproti
béZné struktuie Facebooku v Ceské republice, kterd je zminéna v této bakalaiské praci
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v kapitole Facebook. V Ceské republice ptevazuji na socialnich sitich Zeny a to z 51 %. Co
se tyce geografického rozlozeni, fanousci nejvice pochazi z Ceské republiky, a to z vice jak
85 %. Nasleduje Slovensko, Velkéa Britanie, Némecko a Spojené staty americké. Fanousci
jsou nejéastéji z Prahy (vice nez 33 %), ale mezi Casta mésta patii také Brno, Bratislava,
Ostrava, Plzen a Olomouc.

7.2. Ekonom

Oproti Hospodatskym novinam se Ekonom lisi pfedevs§im silnéjsi skupinou 23-34 let, viz
obr. 20 v ptiloze 1. Zaroven je zde mensi zastoupeni fanouskt pochazejici ze skupiny 18-24
a 35-44 let. Jsem piesvédéena, Ze tento rozdil je zpuisoben zaméfenim tydeniku. Ekonom se
zaméiuje predevsim na informace, které zajimaji podnikatele, manaZery, investory apod.
Lidé, ktefi zastavaji tyto posty, budou ¢astéji spadat do skupiny 25-34 anebo 35-44 let. U
Ekonomu také vidime jesté vétsi prevahu muzii nez je tomu u Hospodatskych novin. Zemé,
ze kterych fanousci pochazi, jsou stejné jako u Hospodaiskych novin. Z Ceské republiky je
lehce pies 86 procent fanouskt. Z hlavniho mésta Prahy pak pfichazi vice nez 33 %
fanouskll. Dale fanouSci pochézeji z Brna, Ostravy, Plzng, Olomouce a Bratislava mé pro
Ekonom mirné€ niz8i procentudlni zastoupeni nez je tomu u zbylych dvou tituli.

7.3. Respekt

Odlisnost Respektu od zbylych tituli se nachazi v rozdéleni na muze a Zeny, jelikoz u
fanouskt Respektu pievazuji zeny, viz. obr. 21 v pfiloze 1. Tvoii 51 % fanouskl. Nejcetnéjsi
skupinu opét tvoii fanousci od 25 do 34 let. Zménou je, Ze druha nejvice oslovena skupina
je skupina mladych lidi od 18 do 24 let. Tfeti misto obsadila skupina 35-44 let. Fanousci
Respektu pochazi z vice nez 73 procent z Ceské republiky. Nasledujici zemé jsou Slovensko,
Spojené staty americké, Velka Britanie a Némecko. Nejcastéji se vyskytujici mésto je Praha
s vice nez 30 %, nasleduje Brno, Bratislava, Ostrava, Plzeni a Olomouc.

7.4. Shrnuti dat z Facebook Insights

U vSech sledovanych titull se uk4zalo, Ze nejpoc€etnéjsi skupinou, kterd sleduje dané tituly
na socialni siti Facebook, je skupina 25-34 let. Dale velkou ¢ast fanousku tvoii skupiny 18-
24 let a 35-44 let. V nasledujicim dotaznikovém Setfeni se proto pii vybéru respondentl
pokusim zaméfit predevsim na uZzivatele socialnich siti ve véku 18-44 let. Tato skupina bude
tvofit nejvetsi ¢ast vzorku. Z Facebook Insights vyplynulo, Ze pomér Zen a muzl je mezi
fanousky jednotlivych tituld vcelku vyrovnany, tudiz se pokusim dotazniky rozesilat
pfiblizné rovnomérné mezi zeny a muze. Nejvice fanouskil pochazi z nejvétsich mést Ceské

republiky.
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8. Dotaznikové Setireni

Soucasti této bakalai'ské prace je dotaznikové Setfeni, které je primarné zaméfeno na cilovou
skupinu Hospodatskych novin, Ekonomu a Respektu. Hlavnim cilem tohoto Setieni je zjistit
co pfi komunikaci firmy ¢i znacky uzivatelé maji radi, jak hodnoti komunikaci titula
Respekt, Ekonom, Hospodaiské noviny a déle nalézt ptilezitosti ke zlepSeni komunikace
danych titult. Dotaznik obsahoval 19 otazek, které byly jak uzaviené, polouzaviené i
oteviené. Celkem dotaznik vyplnilo 207 respondentt. Jednalo se o fanousky danych titult
na socialnich sitich a o kontakty autora v socialnich sitich. Pti vybéru respondenti byl bran
ohled na v¢&k respondentd, kdy bylo cilem ziskat nejvice respondentd z vékové skupiny 18-
44 let, jelikoz tato skupina predstavuje nejcastéjsi uZzivatele socialnich siti. Déle bylo
autorovym cilem oslovit co nejvice fanouskt danych tituld. Sbér dat probihal po dobu 21
dni od 23. 3. do 12. 4. 2017 a struktura respondentl byla nasledujici:

Pohlavi
Zeny — 123 respondent
Muzi — 84 respondentil

Vékova kategorie

Respondenti byli rozfazeni do Sesti vékovych kategorii. Tyto kategorie byly vymezeny
zamérné podle struktury fanouskll socidlni sit¢ Facebook. Cilem bylo oslovit nejvice
respondentt z vékové skupiny 18-24 let, 25-34 let a 35-44 let.

0-17 let — 1 respondent
18-24 let — 75 respondentti
25-34 let — 81 respondentt
35-44 let — 35 respondenttl
45-54 let — 13 respondentd
55 a vice — 2 respondenti

Otazky je mozZno rozdé€lit do tfi hlavnich okruhd. Prvnim okruhem je vyuZivani socialnich
siti. Zde je zkoumano, kolik respondentli vyuziva socialni sité, které socialni sit€ vyuzivaji
a co zde vyhledavaji. Druhy okruh se zaméfuje na vztah uzivatele socialnich siti a profilem
spolecnosti na socialnich sitich. Nejdiilezitéjsi ¢asti dotaznikového Setteni je ¢ast tieti, ktera
se zamé&fuje konkrétné na tituly Hospodatské noviny, Respekt a Ekonom a jejich komunikaci
na socidlnich sitich. Ke vSem otazkdm jsou zpracovany grafy, které jsou umistény v piiloze
2.

Vyuzivani socidlnich siti

1) Pouzivate alespon jednu z nasledujicich socidlnich siti: Facebook, Youtube, Google+,
Instagram, Twitter?

2) Ohodnot'te pouzivani jednotlivych socialnich siti: Facebook, Instagram, Youtube,
Twitter, Google+.

3) Co vyhledavate na socialnich sitich?
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Komunikace spole¢nosti na socialnich sitich

4) Mate na socialnich sitich alesponi jednu oblibenou stranku spolecnosti (profil
spole¢nosti), kterou sledujete?

5) Jak casto Vas ruzné typy piispévkl zaujmou pii komunikaci spole¢nosti na socialnich
sitich?

6) Zaujmou Vas na socialnich sitich pfispévky s fotkami ze Zivota firmy?

7) Jak Casto zanechavate interakci u stranky spole¢nosti? (tj. komentaf u pfispévku, zpravu,
tlacitka typu "Libi se mi" u ptispévku, sdileni ptispévku, retweetovani apod.)

8) Pokud jste n€kdy zanechal/a interakci, jaka byly Vase duvody?

9) Jaka by byla Vase reakce, pokud by spole¢nost neodpovédéla na Vami polozenou
otazku, komentar ¢i zpravu? Miizete vybrat vice odpovédi.

Zaméreni se na tituly Economia

10) Sledujete pravidelné zpravy o aktualnim déni na socialnich sitich?

11) Sledujete na socialnich sitich alespon jeden z nasledujicich titulti: Respekt, Hospodaiské
noviny, Ekonom?

12) Pokud jste seznamen/a s komunikaci Hospodaiskych novin na socialnich sitich,
ohodnot’te ji (tj. ptispévky, zpravy, komentare atd.):

13) Pokud jste seznamen/a s komunikaci tydeniku Respekt na socidlnich sitich, ohodnot'te
ji (). prispévky, zpravy, komentare atd.):

14) Pokud jste seznamen/a s komunikaci tydeniku Ekonom na socialnich sitich, ohodnot'te
Jji (). ptispevky, zpravy, komentate atd.):

15) Co byste doporucil/a Hospodaiskym novinam pti komunikaci na socialnich sitich?

16) Co byste doporucil/a Respektu pii komunikaci na socialnich sitich?

17) Co byste doporucil/a Ekonomu pii komunikaci na socialnich sitich?

Otazka ¢.1. Pouzivate alespon jednu z néasledujicich socidlnich siti: Facebook, Youtube,
Google+, Instagram, Twitter? Pokud nepouzivate ani jednu, zaSkrtnéte ne a nemusite jiz
odpovidat na dalsi otazky.

Cilem této otazky bylo ze vSech respondentl vytfidit pouze uZivatele socidlnich siti.
Z celkovych 207 respondentll vyuziva alespont jednu ze zminénych socidlnich siti 204
respondentdl.

Otazka ¢.2. Ohodnot'te pouzivani jednotlivych socidlnich siti: Facebook, Instagram,
Youtube, Twitter, Google+.

Nejvyuzivangjsi socidlni siti je podle o¢ekavani mezi respondenty Facebook, u kterého 134
z 204 respondentt, tj. 64,7 %, uvedlo, ze ho pouziva velmi Casto a pouze 2 respondenti
uvedli, Ze ho nepouzivaji. Druhou nejpouZzivanéjsi socidlni siti je mezi respondenty Youtube.
Zde jiz nedominuje pocet uzivatell, ktefi zvolili variantu ,,velmi ¢asto*. Hodnoty ,,Casto* a
,velmi Casto* tvofi spolecné 124 (59,9 %) respondentii. Vyrazny protipol Facebooku tvoii u
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respondentll Twitter a Google+, kdy v obou piipadech uvedlo vice jak 60 % respondentti, ze
dané socialni sit¢ nepouziva.

Otazka ¢.3. Co vyhledavate na sociélnich sitich?

Tato otdzka nabizela na vybér vice moznych odpovédi a byla polouzaviena, jelikoz kromé 4
specifikovanych odpovédi nabizela i1 patou odpovéd’, kde mohli respondenti doplnit dalsi
odpovéd’. Nejcastéji vyhledavaji uzivatelé na socidlnich sitich komunikaci s ptateli (85,9 %)
a aktudlni informace (78,7 %). Mén¢€ vyhledavana je online zabava a pracovni nabidky.
Moznost ,,Jiné* zvolilo 29 respondentii. Z téchto odpovédi jsem definovala 2 nejcastéjsi
témata. Jednalo se o vyuziti socialnich siti k pracovnim ucelim (11 respondentil) a
vzdélavani ¢i zjistovani oborovych informaci (10 respondentti). Dalsi méné zminovana
témata byla inspirace a bydleni. Zna¢na cast uzivateli uvedla, ze na socidlnich sitich
vyhledédva aktudlni informace, pracovni nabidky, vzdélavani a vyhledavani oborovych
informaci. Tituly spole¢nosti Economia poskytuji aktualni i oborové informace, ¢lanky pro
vzdélavani, ale ptes své socialni sit€ obCas nabizi i pracovni pozice, o které by ¢ast uzivatelt
socialnich siti méla zdjem. Tyto pozice jsou nabizeny pies socidlni sit¢ medialnitho domu
Economia, jednotlivé tituly by je mohly sdilet na svych profilech.

Otazka ¢.4. Mate na socialnich sitich alespon jednu oblibenou stranku spolecnosti (profil
spole¢nosti), kterou sledujete?

Otézka ¢.4. definuje, kolik respondentti se zajima o profily spole¢nosti na socialnich siti. Zde
bylo stézejni, zda se respondenti zajimaji o firmy na socialnich sitich ¢i jsou k nim lhostejni.
Alespon jeden oblibeny profil spole¢nosti ma 170 respondenttl, coZ predstavuje 83,3 %.

Otazka ¢.5 Jak Casto Vas ruzné typy piispévki zaujmou pti komunikaci spole¢nosti na
socialnich sitich?

Nejcastéji respondenty zaujme piispévek ve forme obrazku, kdy 60,4 % respondentt zvolilo
moznost ,,Casto ¢i ,,velmi Casto. Zajem projevuji také o video (41,5 %). Nejméné zaujme
respondenta status tvofeny jen textem, coZz je popisovano i v teoretické Casti bakalarské
prace. Tituly spolecnosti Economia ¢asto vyuZivaji pfispévek s odkazem. I kdyz mezi
respondenty tento typ prispévku nevitézi, u sledovanych tituli jde o specifické profily na
socialnich sitich. Primarnim cilem spolu s rozSifovanim povédomi o titulech a kupovani
piedplatnych, je proklikovost a ¢tenost jejich ¢lankt, které neni mozno vypisovat na socialni
sit¢, a proto je v piispévcich pouzit odkaz. Piesto je vhodné zaclenit do pfispévku vice videi
a obrazk.
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Otazka €.6. Zaujmou Vas na socialnich sitich ptispévky s fotkami ze zivota firmy?

Sesta otazka zkoumala zajem o fotografie, které zachycuji momenty ze Zivota spole&nosti.
Muze se jednat napiiklad o firemni snidang, praci na novém projektu ¢i fotografie ze Skoleni,
kterého se zaméstnanci zacastnili. 29 respondenti (14,2 %) uvedlo, Ze je fotografie z zivota
spole¢nosti nezaujmou nikdy, 35,8 % respondenti uvedlo, Ze jen ziidka a 44,6 %
respondent odpovédelo, ze je fotografie ze zivota spolecnosti zaujmou obcas nebo velmi
Casto. Téméf polovinu respondentti zaujmou alespont obcCas tyto piispévky, proto bych
titulim spolecnosti Economia doporucila obcas takové piispévky piidat. Mohlo by se jednat
napftiklad o fotografii z prace na novém vydani, ze schlizky, z teambuildingu ¢i z firemniho
vecirku.

Otazka ¢€.7. Jak Casto zanechavate interakcei u stranky spolecnosti? (tj. komentai u ptispévku,
zpravu, tlacitka typu "Libi se mi" u ptispévku, sdileni ptispévku, retweetovani apod.)

Dana otdzka méla za cil ovefit, jak velka cast uzivateld, kterd je aktivni na socialnich sitich
spole¢nosti, byla zachycena. To znamena, Ze se zajimaji o danou spole¢nost, komentuji jeji
ptispévky apod. Moznost ,,nikdy* zvolilo pouze 28 respondentt, coz piedstavuje 13,7 %.
Velmi ziidka zanecha interakci 38,2 % respondentt a 29,9 % respondentli obc¢as. Moznost
Casto zvolilo 14,7 % respondentd a velmi Casto uz pouze 3,4 % respondentli. Zminéné
hodnoty ukazuji, ze se mi povedlo nashromazdit data od pomérné zainteresovanych
uzivateld, ktefi se zajimaji o spole¢nosti na socialnich sitich.

Otazka ¢.8. Pokud jste nékdy zanechal/a interakci, jaka byly Vase diivody?

Zde se jednalo o otevienou otazku, na kterou odpovédélo 94 respondenti. Téchto 94
respondentl budu povazovat pouze u otazky €.8. za celkovy vzorek 100 %. Odpovédi jsem
rozdéglila podle témat a vybrala 4 okruhy, které¢ mély zteteln€ nejvyssi cetnost odpovedi:

Vyjadieni emoce — 24,5 %

Pochvala, kritika, pfipominka, rada, podpora — 20,2 %
Vlastni nazor, edukace — 19,1%

Zaujeti netradicnim piispévkem — 17,0 %

Respondenti zanechavaji nejéastéji interakci, pokud v nich prispévek zanecha emoci. Velmi
Casto také poskytuji spolenosti zpétnou vazbu, ze které mize spolecnost Cerpat.
Ptipominky, kritika, rady ke zlepSeni, zdiraznéni detaild, které uZivatelé ocenuji, to vse
pfinasi spole¢nostem prostor pro zlepSeni a budovani zakaznické spokojenosti. Rada bych
upozornila, ze respondenty Casto zaujme netradi¢ni ptispévek, ktery sami definovali jako
vtipny, originalni, inspirativni, Sokujici a neobvykly.

,Rada ocenim originalni ndpad nebo neotiely zplisob komunikace.*
,Piispévek byl vyjimecny, néfim zajimavy, inspirativni, origindlni, odliSoval se od
ostatnich.*
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Je proto vhodné zverejnovat prispévky, kterd uzivatele socialnich siti zaujmou nécim
netradi¢nim. N¢kolik respondentti také uvedlo, Ze rado sdili netradi¢ni pfispevky se svymi
prateli.

,Chci sdilet své nadSeni.*
,,Chtél jsem, aby se o zminéném piispeévku dozveédéli mi pratelé.*
b
Mezi dalsi, jiz méné Casté divody interakce, spada poloZeni dotazu, ziCastnéni se soutéze,
popichovani ¢i se jednalo o prispévek, ktery vytvortili pratele ¢i zde byli oznaceni.

Otazka ¢.9. Jaka by byla Vase reakce, pokud by spolecnost neodpovédéla na Vami
polozenou otazku, komentar ¢i zpravu? Muzete vybrat vice odpovéedi.

Devata otazka nabizela na vybér vice moznych odpovédi a byla polouzaviend, jelikoz kromé
5 specifikovanych odpovédi nabizela i Sestou odpovéd’, kde mohli respondenti doplnit dalsi
odpovéd’. Nejcastéjsi byla odpoveéd’ respondentt ,,Piisté bych se jiz neozvala®, ale hned
vzapéti nasledovana odpovédi ,,Bylo by mi to jedno“. U této otazky velmi zélezi na
dulezitosti nasi otazky, komentafe ¢i zpravy, c0z potvrzuji i odpoveédi respondentt, Kteii
zvolili variantu ,,Jiné*. U této moznosti uvedli respondenti, Ze by se citili zklamani, nastvani
amrzelo by je to. Sest respondentti z 31 by p¥i nezodpovézeni dileZitého dotazu zvolilo jiny
zpisob komunikace jako napiiklad email nebo telefon. 4 respondenti by dali dané
spole¢nosti jesté¢ druhou Sanci a polozili by dotaz znovu. Nékolik respondent by vSak
neziskani odpovédi ovlivnilo vnimani spole¢nosti:

,,BYl bych zklamany. Pfi dal§im netuspéchu bych se obratil na konkurenci.*

,Zalezi, o co presné by $lo, ale rozhodné by to snizilo uroven moji davéry.*

,»Spise bych to vnimala jako neprofesionalni chovani ze strany spolec¢nosti.*

»Zalezi na tom. Nemusi reagovat na vSe, ale svéd¢i to o jejich nezajmu a neschopnosti
sebereflexe.*

Z vySe uvedenych odpovédi je vidét, Ze odpovidani na dotazy, komentéafe a zpravy je
nezbytné pro udrZeni spokojenosti zdkazniki a jejich loajality.

Otazka ¢€.10. Sledujete pravidelné zpravy o aktudlnim déni na socialnich sitich?
134 respondentti (65,7 %) uvedlo, ze sleduje pravidelné zpravy o aktualnim déni, tudiz se

jedna o respondenty, kteii maji ¢i mohou mit zdjem o tituly Hospodaiské noviny, Ekonom
¢i Respekt.
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Otazka ¢.11. Sledujete na socialnich sitich alesponl jeden z nasledujicich titulii: Respekt,
Hospodatské noviny, Ekonom?

Jedenacté otazka udava, kolik respondentti je fanousky alespoi jednoho titulu na socialnich
sitich. 86 respondentti (41,7 %) sleduje alespoii jeden z nabizenych tituld.

Otazka ¢.12. Pokud jste seznamen/a s komunikaci Hospodaiskych novin na socialnich
sitich, ohodnot’te ji (tj. piispévky, zpravy, komentaie atd.):

Respondenti hodnotili titul Hospodatrské noviny podle péti kritérii: rychlost, odbornost,
presnost, vstficnost a bezchybnost. NejvysSich hodnot dosdhla odbornost, kde zadny
z respondenttl neoznacil odbornost za Spatnou. 46 respondenti ji oznacilo za spiSe dobrou a
dokonce 17 respondenti za vybornou. Respondenti si ceni odborného obsahu piispévk,
komentarti a zprav. Slabiny, na kterych je potfeba zapracovat, ptredstavuje vstiicnost a
bezchybnost. Vstiicnost v komunikaci Hospodaiskych novin postrada 8 z 51
respondentd, ktefi mohli vstiicnost v komunikaci tohoto titulu na socialnich sitich posoudit.
Bezchybnost postrada 9 z 56 respondentti a 4 ji popisuji jako velmi Spatnou. Zde bych
upozornila, ze v komunikaci Hospodafskych novin se €astéji vyskytuji pieklepy a chyby.
Prikladem muze byt piispévek z 18. 3. 2017, kde najdeme hned 2 chyby (svij svij, kadinal),
viz. Ptiloha 3. Uzivatelé Facebooku chyby zpozorovali a jasné na né upozornili. Témito
chybami si Hospodaiské noviny mohou ponicit svou povést profesionalniho a odborného
titulu. Prispévek byl ve velmi kratkém case opraven, avSak nedoslo k pod€kovani za
upozornéni na chyby ¢i k omluvé ze strany titulu.

Otazka ¢€.13. Pokud jste sezndmen/a s komunikaci tydeniku Respekt na socidlnich sitich,
ohodnot'te ji (tj. ptispévky, zpravy, komentate atd.):

Respekt byl podobné jako Hospodaiské noviny hodnocen podle péti kritérii: rychlost,
odbornost, pfesnost, vstiicnost a bezchybnost. Nejlepsi hodnoceni ziskal u odbornosti, kdy
z 57 respondentii 20 oznacilo odbornost za vybornou a 28 za spiSe dobrou. Horsi hodnoceni
ziskal u ptesnosti, kdy z 50 respondenti 11 uvedlo, Ze pfesnost je spiSe Spatnd a 3, ze je
Spatna. Toto kritérium vSak miZze byt zpisobeno kontroverzi n€kterych témat titulu Respekt.
Oproti Hospodarskym novindm hodnoti respondenti Respekt Castéji piivlastkem ,,vyborna“.
respondentl ji hodnoti jako Spatnou a 8 jako spiSe Spatnou. Zde by se mohla vyskytoval
ptilezitost pro zlepSeni komunikace titulu Respekt.

Otazka ¢.14. Pokud jste seznamen/a s komunikaci tydeniku Ekonom na socidlnich sitich,
ohodnot’te ji (tj. ptispévky, zpravy, komentare atd.):

Otazka €. 14 se opét zaméfuje na kritéria rychlost, odbornost, pfesnost, vstficnost a
bezchybnost, kdy je zkouman tydenik Ekonom. Ten ma oproti Hospodaiskym novindm a
Respektu podstatné méné respondenttl, ktefi mohou komunikaci Ekonomu na socialnich
sitich posoudit. Velky problém tydeniku Ekonom je mozno jiz zde definovat na zakladé
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téchto hodnot a hodnot ziskanych z nastroje Socialbakers Analytics jako nizky zajem a
povédomi o Ekonomu. Nejlépe je hodnocena odbornost komunikace tydeniku, kdy z 24
respondentli 13 oznacilo odbornost jako spise dobrou a 7 jako vybornou. Mensi slabinu miize
predstavovat vstticnost a rychlost, kdy u obou pouze 2 respondenti oznacili vstficnost a
rychlost komunikace za vybornou a opét 2 respondenti za Spatnou.

Otazka ¢€.15. Co byste doporucil/a Hospodarskym novinam pii komunikaci na socialnich
sitich?

,Na FB: neodkazovat na sviij archiv - si nepoétu a socialni sit¢ Milose Cermaka mé& moc
nezajimaji. Na YT: kratké vystizné aktualni cca 1-2 minuty rychlé zpravy (dlouha videa
zkoukne mélokdo). Twitter: ma to viibec cenu s takovym dosahem?

,,Byt aktivni a pouzivat v§echny dostupné kanaly.*

,»Rozhodn¢ lepSiho operdtora pro Facebook, hodné €asto zanechava v odkazech na ¢lanky,
brutalni hrubky, pieklepy a podobnou ostudu.*

,» Vice ¢lanki k hospodaiskym problémim a méné bezvyznamnych ¢lanki.*

,»INové logo.*

»Nesdilet ¢lanky, které jsou placené.*

,Drzet stavajici zpisob komunikace. Mozna ptidat videa.*

,, Vic fotek a ptispévkl ze zakulisi redakce a pfipravy témat.*

,»Atraktivnéjsi posty, texty.*

,»Zlepsit autokorekci svych c¢lankli, komunikovat zazivnéj$im zplisobem, odpovidat
¢tenaiim na jejich reakce.*

»Vice davat a promovat komentafe, aktudln€ glosovat, staci strucn€ nebat se avizovat
doptedu chystany material, zajimavou reportdz.*

Nékolik ze zde zminénych doporuceni jiz bylo shrnuto v pifedchozich odstavcich a potvrzuji
domnénky. Jedna se o chyby v ptispévcich, ptidani video obsahu a fotek ze zakulisi redakce
a pripravy témat, zvySeni atraktivity pfispévkl, komunikovat zazivnéjSim zptisobem a
odpovidat ¢tenaitim na jejich reakce. Déle respondenti doporucili zvefejniovat vice ¢lankt
k hospodaiskym problémtim a nezvefejiiovat ¢lanky, které jsou placené. Socialni sité nejsou
priméarné prodejnim prostorem. Proklikdvani se ke ¢lankiim, které uzivatelé socidlnich siti
nemohou ¢ist, miZe uZivatele odradit ¢i zménit jejich postoj ke znacce. DalSim doporucenim
je neodkazovat na archiv. Z odpovédi respondenti také pfichazi navrh na nové logo, coz je
siln¢ diskutabilni téma. Dle mého nazoru neni u titulu Hospodatskych novin potieba logo
menit.

Otazka €.16. Co byste doporucil/a Respektu pii komunikaci na socidlnich sitich?
,Etiketa resp. roven komentatt je na (pfedev$im) Lidovkach a Respektu dost primitivni.*
,.Casté&jsi ptispévky - napt. s Easopisem Reflex mam vybornou zkusenost na FB.*

,»At nejsou tak bulvarni.*
,,Objektivnost.*
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,Obcas by mohl uvazovat nad jinymi thly pohledu, ptfedevsim jejich diskutujicich, kde ¢asto
pan $éfredaktor Tabery reaguje nepiijemné.*

,»Vice aktualnich zprav.«

»Mozné pridat trochu vice fotogalerii, pfipadné jesté¢ trochu zapracovat na atraktivité
postovanych témat.

,,Opira se o uzkou skupinu a ta v diskuzi jakykoliv jiny ndzor je agresivni a vulgarni.*
,,Jsem piedplatitelem Respektu, tj obsah ¢isel znam. Sleduji Respekt na Facebooku a zda se
mi, ze Casto uvetejituji kontroverzni témata — pravdépodobné proto, aby vyvolali diskusi a
zajem :) Byla bych radsi, kdyby byla reprezentace ¢lankt Respektu na FB vyvazenéjsi.«
,,Vice se zaméfit na venkov. Resit vice do hloubky starosti lidi z venkova.“

,»Vic fotek a ptispévkl ze zékulisi redakce a pripravy témat.*

,Doporucila bych aby pfidali néjaka kratka videa, kterymi zaujmou na prvni pohled a aby
zapracovali na komunikaci se svymi ¢tenafi.*

Odpovédi jako vice fotek a ptispévkil ze zakulisi redakce a pfipravy témat, kratka videa a
pfidani vice vizualniho obsahu potvrzuji jiz d¥ive zminéna doporudeni. Cast&ji se vyskytuje
doporuceni na objektivnéjsi piispévky a c¢lanky ¢i na komentafe, kdy 3 respondenti
upozornili na Groven komentaii. Respondenti také doporucuji zaméfit se na témata, ktera
zajimaji lidi z venkova a soucasn¢ ptidavat ptispévky s odkazy na riznorodé ¢lanky, nejen
na ¢lanky, které obsahuji kontroverzni témata.

Otazka ¢.17. Co byste doporucil/a Ekonomu pti komunikaci na socialnich sitich?

,Pokracovat a vydrzet.

,,Pokusit se zvysit povédomi o ¢asopise na socialnich sitich, pfidavat zajimavéjsi interaktivni
obsah.*

,»Zvysit aktivitu, zménit nudny, opravdu mrtvoln€ nudny vizualni styl, ob¢as si vS§imnout
aktualnich véci a okomentovat je. Odborniky na to ma. Pfipada mi jen jako nudna prezentace
¢lankt z uplynulého Cisla.*

Doporuceni tydeniku Ekonom poskytli pouze 3 respondenti. VétSina respondentti tento titul
nezna nebo ho nesleduje. Respondenti, ktefi znaji komunikaci Ekonomu, doporucuji
pfidavat zajimavéjSi obsah a vyhnout se nud€. Zaroven poskytuji doporuceni na zménu
vizualniho stylu, se kterym plné souhlasim. Jsem ptfesvédcena, Ze piispévky by $lo ozZivit o
poutavejsi fotografie, obCasné pfidani emoji a rozhodné by pomohla zména profilové a
uvodni fotky. Bylo by potifeba zapracovat pfedevSim na profilovém obrazku a ustalit ho,
jelikoz tento obrazek spoleCnost reprezentuje a umozni uzivatelim socialnich sitich si
vybavit danou spolecnost ¢i znacku.
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Shrnuti dotaznikového Setieni a doporuceni z néj vyplyvajici

Respondenti pii komunikaci spolecnosti na socidlnich siti ocenuji pestry obsah a zaujme je
pfedevSim piispévek spojeny s obrazkem, videem ¢i netradi¢nost pfispévku (vtipnost,
originalnost, inspirace). Obcas je upoutd i piispévek ze zakulisi spolecnosti. Mze se jednat
o fotografii z firemni snidané ¢i z prace na projektu. Dotaznikové Setfeni poukazalo na to,
ze respondenti Casto vyjadiuji zpétnou vazbu — chvali, kritizuji, radi. Tyto zpétné vazby
predstavuji cenné informace pro spolecnost, jelikoz se z nich dana spole¢nost miize poucit.
Je nutné pracovat s témito informacemi. Pii komunikaci na sociélnich sitich je nezbytné
odpovidat na komentafte, zpravy a dotazy. Respondenti ¢asto uvedli, ze pokud by jim dana
spole¢nost neodpoveédéla, uz by se neozvali. Néktefi respondenti by ztratili davéru ke
spolecnosti a néktefi by dokonce odesli ke konkurenci. Zde bych poukazala na vysledky
Z nastroje Socialbakers Analytics, kde u obou zkoumanych socialnich sitich, Facebooku i
Twitteru, se vyskytuje mnoho nezodpovézenych dotazi. Myslim si, Ze zde je moznost
zlepseni.

U vSech sledovanych titulll je velmi dobfe hodnocena odbornost. Celkové hodnoceni je
dobré, avsak je zde nékolik prilezitosti ke zlepSeni. Hospodaiské noviny by podle
respondentll mély zapracovat predev§im na bezchybnosti, ktera je nékolikrat zminovana.
Dale respondenti ¢asto doporucuji zaméfit se na kratka videa a atraktivnéjsi ptispévky.
Respektu respondenti vytykaji predev§im uroven komentait a rychlost komunikace. Vhodna
by také podle nich byla vétsi objektivita. Nejvétsi problém tydeniku Ekonom je nizké
povédomi, na kterém je potieba zapracovat. Respondenti doporucuji pfidavat zajimave;jsi
ptispévky a neevokovat nudu. Doporucuji si vice vS§imat aktualnich véci a komentovat je,
vyhnout se pouze prezentaci ¢lankl z minulého cisla.
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Z7.avér

Socidlni sité jsou rychle se rozvijejicim nastrojem komunikace a pokud chce byt spolecnost
na socialnich sitich uspésnd, musi s ptichdzejicimi inovacemi drzet krok. Mnoho firem vSak
Casto nevi, jak s novymi inovacemi pracovat, jak vilbec na socialnich sitich se svymi
potencialnimi zakazniky komunikovat ¢i které socialni sit¢ vyuzivat. Kazda socialni sit’ ma
sva specifika a to, co ziska vyraznou uspéSnost na jedné socialni siti, mize ziskat nulovou
pozornost na jiné.

Primérnim cilem této bakalafské prace bylo analyzovat komunikaci na socidlnich sitich tituli
Hospodaiské noviny, Respekt a Ekonom, komparovat ji a navrhnout doporuceni.
Sekundarnim cilem bylo zmapovat situaci na poli socidlnich médii a socidlnich siti a zaroven
nastinit mozny postup firmy k analyzovani komunikace a porovnani s konkurenci. Oba dva
cile se mi podaftilo naplnit. V teoretické ¢asti byl splnén sekundérni cil, kdy byla pfedstaveny
socialni média a upiesnény jednotlivé druhy. Na socidlni média plynule navazaly socialni
sité, kde byly zprvu vymezeny obecné specifikace, jak je vhodné komunikovat na socidlnich
sitich. Tyto specifikace byly podlozeny jak knihami, tak elektronickymi zdroji a predev§im
radami odbornikii z oboru. Déle byly popsany jednotlivé socialni sité, jejich funkce a
moznosti vyuziti pro firmy. Nejvetsi diraz byl kladen na socialni sit” Facebook a Twitter,
které jsou nejvyuzivangj$i v komunikaci jednotlivych titul. Zde byl kladen duraz i na
uzivatele jak ze svéta, tak z Ceské republiky. Vsechny tyto informace byly nezbytnou
soucasti bakalaiské prace, jelikoZ poskytovaly pottebné zaklady k uchopeni praktické ¢asti.

V praktické ¢asti byl splnén primarni cil, tedy analyzovani komunikace na socialnich sitich
jednotlivych tituli, komparovani jednotlivych tituli na vybranych socidlnich sitich a
vymezeni doporuceni pro dané tituly. Zprvu byla popsana spole¢nost Economia, ktera
zaStituje tituly Hospodarské noviny, Respekt a Ekonom. Nasledovaly informace
Z rozhovort se spravci socidlnich siti jednotlivych titulti. Pomoci téchto rozhovort bylo
mozné definovat, jak jsou jednotlivé socialni sité pouzivany a na co se tituly v komunikaci
zamé&iuji. Pomoci dat z Google Analytics bylo mozné definovat nejvyuZzivanéjsi socialni sité
a na zakladé téchto vysledkil se zaméfit na analyzu komunikace na socidlni siti Facebook a
Twitter. Analyzovana byla fanouSkovska zakladna, typy piispévku apod. Pomoci dat
Z Facebook Insights bylo mozZné definovat cilovou skupinu jednotlivych titulti a nasledné se
pfi dotaznikovém Setfeni zaméfit primarné na ni. Z dotaznikového Setfeni vzesla konkrétni
doporuceni, kterd pochazi od fanouska tituld 1 celé prace a jsou shrnuta v zavérecné
podkapitole.

Z bakalaiské prace vyplyva, ze tituly komunikuji na socidlnich sitich vhodné, avSak u
kazdého titulu existuji ptileZitosti pro zlepSeni a zdokonaleni. HorSich vysledkt dosahuje
titul Ekonom, ktery vSak miiZze vyuzit poznatky této bakalarské prace a zlepsit se na uroven
zbyvajicich dvou titult.
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Ptiloha 1: Rozdéleni fanouskt jednotlivych titulti podle véku
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Obrdazek 20: Graf: Vékové rozvrstveni titulu Ekonom, Zdroj: Facebook Audience Insights
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Obrazek 21: Graf: Graf: Vékové rozvrstveni titulu Respekt, Zdroj: Facebook Audience Insights
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Ptiloha 2: Znazornéni vysledkl dotaznikového Setfeni

1) Pouzivate alespon jednu z nasledujich
socialnich siti: Facebook, Youtube, Google+,
Instagram, Twitter?

EHAno ENe

2) Ohodnot’te pouzivani jednotlivych sociélnich siti:
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3) Co vyhledavate na socidlnich sitich?
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online zabavu aktualni informace komunikaci s prateli pracovni nabidky jiné
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4) Mate na socialnich sitich alespon jednu oblibenou stranku
spolecnosti (profil spolecnosti), kterou sledujete?
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. ]
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5) Jak Casto Vas riizné typy ptispévkl zaujmou pii komunikaci
spoleénosti na socialnich sitich‘?
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6) Zauymou Vas na socialnich sitich ptispévky s fotkami ze
Zivota firmy?
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9) Jaka by byla Vase reakce, pokud by spolec¢nost

neodpovédéla na Vami polozenou otazku, komentar ¢i
zpravu? Muzete vybrat vice odpovedi

syl by it ecno.
Si¥il/a bych svoji $patnou zkusenost. [N
PFestal/a bych sledovat danou spole¢nost.  |ZEN
prste bych s iz neonol/o. I
Citil/a bych se $patné. _
0 3]

Jiné.

10) Sledujete pravidelné zpravy o aktualnim déni na
socialnich sitich?

EAno ENe

11) Sledujete na socidlnich sitich alesponi jeden z nasledujich
titult: Respekt, Hospodatské noviny, Ekonom?

EHAno ENe
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12) Pokud jste sezndmen/a s komunikaci Hospodatskych novin
na socidlnich sitich, ohodnot’e ji:
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13) Pokud jste seznamen/a s komunikaci tydeniku Respekt na
socialnich sitich, ohodnot'te ji:
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a1 | B [
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14) Pokud jste sezndmen/a s komunikaci tydeniku Ekonom na
socialnich sitich, ohodnot'te ji:
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Ptiloha 3: Prispévek titulu Hospodarské noviny s chybami na sociélni siti Facebook

Hospodarské noviny

Zemiel kardindl Vik.

Zempel kadinal Miloslav VIk. Dobojoval sviij sviij
celozivotni zapas za lidskou svobodu a toleranci, napsal
Duka
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