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ANOTACE

Tato bakalaiska prace pojednava o soucasném vyuzivani socidlnich siti u vybranych klienti
podniku Teleperformance v Ceské republice. Cilem bylo zaméfit se na postoj vybranych
bankovnich instituci a telefonnich operator k socialni siti Facebook, a to pfedevsim
Z marketingového hlediska. Zavér prace obsahuje navrhy na zefektivnéni vyuzivani socialnich

siti u vybranych klienti podniku Teleperformance.
KLiCOVA SLOVA

média, socialni sit¢, Facebook, call centrum, bankovni instituce, telefonni operatoti

TITLE
An analysis and evaluation of use of social networks by clients in the Czech Republic
ANNOTATION

This Thesis discusses the current use of social networks by selected clients of Teleperformance in
the Czech Republic. The objective was to focus on the approach of selected banking institutions
and telephone operators to the social network Facebook, especially from a marketing point of
view. The Conclusion of the thesis includes suggestions for more effective use of social networks

for the selected clients of Teleperformance.
KEYWORDS

media, social networks, Facebook, call center, banking institutions, telephone operators
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Uvod

S rozvojem moderni spolecnosti se pocitace a internet stavaji nezbytnou soucasti naSeho
kazdodenniho Zivota, at’ uz se nam to libi, nebo ne. Umoznuji ndm prenaSet informace,
a pohodIné tak komunikovat s lidmi po celém svété. Jednim z mnoha téchto komunikacnich
prostiedkti na internetu jsou i socialni sité, a pravé na jejich vyuziti se bude ma prace

zamérovat.

Socidlni sité¢ patii mezi fenomény dneSni doby. Pocet jejich uZzivateli neustile nartista

a mnozstvi lidi, ktefi socialni sit€¢ nepouzivaji, se stale zmensuje.

V mé praci se budu vénovat predevsim socialni siti Facebook, kterda v dnesni dob¢ patii mezi
nejmladsi a nejdiskutovanéjsi sit€. Krom¢ virtudlni komunikace ndm Facebook umoziuje
spoustu dalSich véci. Lze na ném napiiklad sdilet fotky, videa, udélosti a uzivatelé mohou
vyuZivat nékterou z mnoha aplikaci, které jim Facebook nabizi. Samoziejmé¢, ze Facebook
pfinasi pro navstévniky a pro jeho uzivatele mnohd rizika, o kterych se tato prace také

zminuje.

V neposledni fad¢é je mozné socialni sité vyuzit i jako marketinkovy nastroj, coz se tyka
hlavné riznych firem a podnik. Marketingové vyuZivaji socialni sité i nékteti klienti podniku

Teleperformance Ceska republika.

Teleperformance jednim z ptednich poskytovateld sluzeb call center na ¢eském i slovenském
trhu a kromé jiného, obsahuje i internetové oddéleni. Firma Teleperformance tedy muize
svym klientim nabidnout sluzby a servis, ktery vyzaduji FB firemni stranky. Spravovat FB
firemni stranky neni nic jednoduchého. Navic Facebook pfinasi pro navstévniky a jeho
uzivatele mnoha rizika, také o nich se tato prace zminuje. Neni tedy nic neobvyklého, a dalo
by se fici v mnoha piipadech je to az nezbytné, pokud se spravou téchto stranek firmam

pomahaji jiné externi firmy.

Cilem této prace je shrnout poznatky ziskané porovnanim facebookovych stranek vybranych
klientti podniku Teleperformance Ceské republika a pomoci tak navrhnout feseni, pro jejich
efektivnéjsi vyuzivani socialnich siti, pfedevsim z pohledu klientti podniku Teleperformance,

ale i z pohledu jejich zakaznikli a samotné firmy Teleperformance.
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1 Charakteristika socialnich siti
1.1 Meédia

1.1.1 Charakteristika obecné

Vyznam slova médium lze chépat vice vyznamy, mize se jednat o:
e zprostfedkujiciho Cinitele, prostiedi;

e masovy sdélovaci prostiedek tistény i elektronické masmédium - tedy elektronicky

vefejny sdélovaci prostiedek;
e nebo osobu zprostiedkujici spiritistickou informaci.
V naSem piipadé lze vyraz médium chapat prvnimi dvéma body. [37]

1.1.2 Socialni média z marketingového hlediska

Socialni média jsou, jednoduse feceno, online média, kde je obsah vytvaren a sdilen uzivateli.
Pravé proto, Ze ndzory na nich vznikaji ,, kolektivné®, jsou vétSinou pravdivé a u mnohych
obliben¢jsi, nez klasicka média. Tradi¢ni reklama jiz nema takovy vliv jako diive, a tak

se firmy snazi do socialnich médii také zapojit.

Hlavnim tkolem socialnich médii je komunikace se zdkazniky, nikoliv propagace a reklama
jako umédii tradi¢nich. Komunikace je zde obousmérna, oproti jednosmérné komunikaci
klasickych médii. Diky tomu mohou makléfi na socidlnich médiich ptimo zjiStovat, jaké jsou
presné pozadavky zdkazniki, co lze na vyrobku ¢i sluzbé zlepsit, co se zakaznikim nelibi
apod. Hlavnim cilem marketingu na socialnich médiich je tedy pomoct firm¢ zviditelnit se,

vybudovat dobré jméno a predevs§im vytvaret produkty tak, aby Iépe vyhovovaly zakazniktim.

1.2 Rozdéleni socidlnich médii
Socialni média nejsou pouze socialni sité, ale patii mezi n¢ spoustu dalSich nastroji. Jsou
&lenéna riiznymi zplisoby, protoze vétiina sluzeb ma nékteré funkce shodné &i podobné. Casto

se vSak pouzivaji dvé kritéria ¢lenéni socidlnich médii a to podle:
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1) Zaméteni

e Socialni sit¢ — blogy, fotky, videa, audia, chaty, diskuse apod.

e Business sité — propojeni lidi z byznysu (z vys$siho managementu)

e Socialni zalozkovaci systém — sdileni informaci (¢lanki) formou vetejnych zalozek

e Stranky, kde se hlasuje o kvalit¢ obsahu

e Zpravy — weby, kde se zobrazuji zpravy a lidé mohou obsah jak sdilet, tak komentovat
2) Marketingové taktiky

e Socialni sit¢ — Facebook, LinkedIn, MySpace

e Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)

e Diskusni fora, Q!aA portaly (Yahoo!)

o Wikis (Wikipedia, Google Knol)

e Socialni zaloZkovaci systémy (Digg, Delicious)

e Sdilenda multimédia (YouTube)

e Virtudlni svéty (The Sims, Second Life)

Druhé kritérium je vSeobecné povazovano za piehlednéjsi a Casto se podle néj provadi rizné

pruzkumy [3]

1.3 Socialni sit

,wdociologie definuje socialni sit’ jako propojenou skupinu lidi, kteri se navzajem ovliviji,
pricemz mohou (ale nemusi) byt pribuzni. Socialni sit’ se tvori na zdkladé spolecnych zdjmaii,
rodinnych vazeb nebo z jinych vice pragmatickych divodii, jako je napr. ekonomicky,

politicky ¢i kulturni zajem. “ [5, s. 125]
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1.3.1 Internetové socialni sité

S rozvojem informacnich technologii vSak dochazi ke vzniku internetovych socialnich siti.
Internet lidem umoziuje udrzovat kontakt se svymi kolegy, ptateli, spoluzaky ¢i s rodinnou
témer kdekoliv. ,,Internetové socidlni sité tak piendSeji do digitilniho prostiedi vazby
Z redlného svéta.“. [5, s. 127] Diky celosvétové rozsitenosti a celkové popularité piedstavuji

tyto sité velky potencial pro reklamy, propagace a jiné prezentace komer¢niho sektoru.

Ve virtudlnim prostiedi se pod socialni siti rozumi kazdy systém, ktery umoznuje vytvaret
audrzovat seznam vzajemné¢ propojenych kontaktdi, pratel. Lze sem zatadit i systémy,
u kterych neni budovani kontaktd primarni, ale je jenom jednou z podporovanych funkci.

Systémy lidem umoziuji vzajemné vyhledavani a vytvareni tak virtualni ,,komunity*.

V posledni dobé¢ je zabér socialnich siti rozsifovan o dalsi dopliikové sluzby, které by mély
naldkat uzivatele, aby zde travili jeste vice Casu. Mezi tyto sluzby patii napiiklad hodnoceni
filmid, galerie fotek, ¢i hodnoceni oblibeného herce. Hlavnim divodem, pro¢ uzivatelé
do téchto siti vstupuji a zUstavaji, jsou vSak stale jejich znami, ktefi se v nich nachazi.

Zakladem kazdé socialni sité jsou tedy samotni uzivatelé. [5]

1.3.2 Historie internetovych socialnich siti

Vibec prvni pokusy o propojeni lidskych komunit pomoci pocitact se datuji uz od 80. a 90.
let, ato kromé jinych systémd, ve form¢ Bulletin Board Systémi (BBS). BBS byl systém,
ktery umozioval pfistup k centrdlnimu systému (obvykle pfed modem), ze které¢ho bylo
mozné stahovat programy a hry a zaroven i zanechavat zpravy ostatnim uzivatelim. Tyto sité
byly, kvili vysokym cendm, vétSinou lokélni a probihala tak na nich komunikace uzivateld,

ktefi tvofili ur¢itou komunitu a navzajem se znali.

Po vynidlezu WWW se vroce 1994 objevuji stranky Geocities. Ty umoziuji vytvareni

vlastnich webovych stranek, které se pfifazuji k jednomu ze Sesti charakteristickych ,,mé&st*.

Az vroce 1995 se leteckému inZenyrovi Ranymu Conrademovi podafila vytvofit prvni
socialni sit’. Conrad se pouze chtél spojit se svymi spoluzéky, ale z plivodné malého projektu
vznikla velkd socidlni sit’ classmates, ktera pozdé¢ji slouzila jako vzor pro Cesky server

»Spoluzaci.cz®.
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V dnesni dobé nejdiskutovangjsi socialni sit’” Facebook vznikla v roce 2004, jako systém
ptvodné uréeny pouze pro studenty Harvardské univerzity. Jeho vyvoj si podrobné ptiblizime

v kapitole ¢. 1.4.

Twitter vzniké v roce 2006 a o dva roky pozd¢ji je MySpace sesazena z trinu nejvetsi socialni

siti, jiz zminénym Facebookem. Novinkou je Google +. [5]

1.3.3 Teoreticky koncept socialni sité jako komunity

Komunity, které vznikaji na socialnich sitich (ostatné jako kazda komunita), se skladaji

ze tii zakladnich prvk — doména, mezilidské vztahy a sdileni informaci.

Doména urcuje charakter komunity. Pfedstavuje hlavni divod, pro¢ ¢Elenové komunity

povazuji za dulezité danou komunitu vibec utvaret.

YW

Mezilidské vztahy vznikaji tim, ze se lidé v ramci prace v komunité ucastni spole¢nych
diskuzi a aktivit a navzajem si pomahaji, coz vede k pocitu sounaleZitosti, ktera je v budoucnu

pro chod komunity dilezita.

Sdileni informaci a tvorba znalosti predstavuje ochotu ¢lent vytvaret a sdilet znalosti mezi

sebou. Clenové totiz chtéji, aby jim komunita ,,néco dala“. [5]

1.3.4 Jak funguji internetové socialni sité

Socialni sité jsou zalozeny na vztazich mezi uzivateli. Tyto vztahy se podle typu sité nazyvaji
nékdy ,,ptatelstvi“ (Facebook), n€kdy ,,nasledovani (Twitter), ale jejich vyznam je v podstaté
stejny — vyjadiuji, Ze dva uzivatelé stejné sit€¢ chtéji komunikovat a sdilet spolu
své informace. Komunikace mezi uzivateli, kteti prateli nejsou, je také mozna, avsak nejvice

informaci se pienese pravé mezi prateli.

Z pohledu socidlni sité¢ to tedy znamend, Ze neni jen dilezité mit hodné uZzivateld, ale takeé

hodn¢ vztahli mezi nimi, protoZe informace po siti prochazeji podél téchto vztaht.

Klasické komunikacni sluzby, jako tfeba webové portaly, jsou zaloZzeny na obsahu,
ktery je tvofen profesionaly. Navstévnici téchto serveri mohou obsah komentovat,
ale jejich dalsi moznost podilet se na ném neni mozna, nebo velmi omezena. Oproti tomu

socidlni sité jsou zalozeny na tvorb€ a publikaci obsahu samotnymi uzivateli. Neexistuje
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zadna profesiondlni autorita, kterd by text nebo obrazek pted publikovanim musela schvalit.

[5]

1.3.5 Zahranicni socialni sité

Podle firmy eBizMBA.com, ktera se zabyva marketingem, analyzami pro vyvoje webovych
stranek a dal$i problematikou v oblasti on-line podnikani, si blize piiblizime prvnich

pét nejoblibengjsich socialnich siti. [50]

1. Fecebook (www.facebook.com)

vvvvvv

riznych komunikacnich prostiedku. VétSinu z toho co umi Facebook, nam vSak umoziuji
I jiné socialni sité. V ¢em je tedy Facebook jiny? To si pokusime pfiblizit v nasledujici
kapitole, ktera se mu bude vénovat. Vzhledem k tomu, Ze jde o nejrozsifenéjsi socialni sit’

i v Ceské republice, bude se Facebookem tato prace zabirat podrobnéji. (A Pavlicek, Bednar)
2. Twitter (www.twitter.com)

Twitter (preklad anglického slova twitter je cvrlikani, Stébetani, pipani) byl zalozen v San
Franciscu a 15. Cervence roku 2006 byl pfedstaven vefejnosti. Nyni je to jiz celosvétove
roz§ifend socidlni sit’. Sluzba je dostupna ve vice nez dvaceti jazycich, tento pocet jisté neni

kone¢ny.

Tato sit’ slouzi jako nastroj k tzv. mikroblogovéani. L.ze na ni publikovat kratké a vystizné
texty do délky 140 znakid. Kazdy uzivatel ma svou stranku, na které jsou zobrazovany
jeho ptispévky a kazdému uzivateli se zaroven zobrazuji piispévky téch dalich uzivateli.
Na prispévky mohou uZzivatelé vzajemné reagovat, ¢i je posilat dal — coz funguje jako virdlni

Sifeni. [1]

Twitter je specificky tim, Ze se na ném sdruZzuje velké mnozstvi odbornikil, zejména z oblasti
IT a modernich technologii. Sledovanim jejich pfispévkl je mozné se dozveédét zajimavé

informace. [1; 45]

Tato sit’ se komercné pfili§ nehodi jako médium pro vedeni diskuse. Velmi dobte vSak slouzi
jako néastroj pro publikaci informaci. Pfispévky uzivateld mohou obsahovat odkazy

na webové stranky nebo na multimédia. Oproti Facebooku je vyuziti Twitteru ve firemni
15
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vefejné komunikaci omezené. Nedostatkem je mensi podet uZivateld v Ceské republice.
| presto ma Twitter vyuziti, a to pfedev§im pokud jde o oslovovani specifickych skupin lidi,

nebo pro distribuci informaci o produktech. [1]
3. LinkedIn (www.linkedin.com)

LinkedIn patii k prvni generaci socialnich siti. [1] Jedna se o celosvétoveé rozsifenou socialni

sit’ orientovanou na business a pracovni vztahy.

LinkedIn slouzi k udrzovani vztahu s (potencialnimi) pracovnimi partnery, se spoluzaky nebo
mezi zaméstnanci a zaméstnavateli. Tuto socialni sit’ v dnesni dob¢ vyuzivaji také personalni
agentury k hledani pracovniki pro své klienty. UZivatelé se zde mohou také sdruzovat pomoci

skupin a diskutovat v nich odborna témata.
Srovnani s Facebookem

LinkedIn a Facebook jsou v mnoha ohledech podobné socialni sité. Rozdil je v souc¢asné dobé
pfedevsim v prostiedi. Prostfedi Facebooku je znan€¢ neformdlni oproti formalnimu

LinkedIn. Facebook je do jisté miry ur€en pro zabavu. [45]

Co se tyka vyuziti LinkedIn pro marketing, tato sit’ je pro firmy jednak zdrojem informaci
0 zajimavych lidech a jednak kvalitnim profesiondlnim férem. Na tomto féru je mozné
diskutovat a pfi tom péstovat své podvédomi mezi ostatnimi uzivateli, at’ uz lidmi,
nebo spole¢nostmi. Dale mize tato sit’ slouzit pro nékteré firmy ke komunikaci se specifickou

skupinou zakaznikd. [1]
4. My Space (www.myspace.com)

MySpace je socialni sit, ktera svym uzivatelim umoznuje vytvofeni jednostrankové
prezentace, jak uz nam napovida sam nazev (spojeni slov my space, tedy mdj prostor).
UZzivatel si pomoci velmi intuitivniho editoru vytvoti svou profilovou stranku, na kterou miize
umistit prakticky cokoliv. Prezentace mliZze obsahovat rizné textové, grafické a multimedialni

prvky, jako jsou napiiklad informace o uzivateli, fotky, videa nebo tfeba vlastni html kod.

V Ceské republice neni tak rozsifena jako konkuren¢ni Facebook, popularni je predeviim

v USA. [1; 45]
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Tim, Ze je sit’ monotématicka, je mozné snadno nastavit také obchodni model a prodavat
slusné cilenou reklamu, coz je nejvetsi problém soucasného Facebooku, kde se uzivatelé

zajimaji o vSe a o nic. [11]
5. Google Plus+ (plus.google.com)
Nova socidlni sit’ spusténa 28. c¢ervna 2011, za kterou stoji, jak jiz ndzev napovida, Google.

Google Plus+ prezentuje jako "sluzba, kterd vam pomiize byt v kontaktu se znamymi a poznat
nové zajimavé lidi". UZivatel si registraci vytvori sviyj profil, kde maze vyplnit informace

0 sobé&, nahrat svou fotku atd.

Komunikace zde mulze probihat jak mezi dvéma uZzivateli, ¢i skupinou lidi, tak mezi
uzivatelem ke vSem. V zavislosti na vasem nastaveni soukromi muzete umoznit komukoliv
sledovat vaSe statusy a komentaie, a pfitom se nezabyvat tim, co piSou ostatni. A naopak,

muzete Cist piispévky lidi, aniz by vas oni museli potvrzovat jako své ptatele.

V ¢ervnu roku 2011 mél Google Plus+v CR zhruba 3edesat tisic uZivatelt, tedy vice

nez Twitter. [16]

Obrazek 1: Profilova stranka uZzivatele Googlu+

Google+ ®
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Zdroj: http://www.socialnisite.123abc.cz/google-plus
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Rozdil oproti Facebooku

Od Facebooku se Google+ ve svych zacatcich odliSuje pfedevsim absenci aplikaci, otazek

a dalSich funkci, které mohou nékteré uzivatele po Case spiSe obtézovat.

V listopadu 2011, nékolik mésicii po spusténi, pfibyla novd moznost vytvafeni firemnich
profild, resp. stranek. Pravé tato funkce byla tim, co Googlet dlouho, oproti Facebooku,
chybélo. [45]

Jak jiz bylo feceno, Google + nabizi moznost vétsiho soukromi uzivatele a celkové

,,Jednodussi““ nastaveni.

1.3.6 Ceské socialni sité

I u nas lze najit socidlni site, které stoji za pozornost. Blize si popiSeme ty, z mého pohledu,

v ¢eskych vodach nejznamé;jSim.
Libim se ti (www.libimseti.cz)

Libimseti je ¢eska socidlni sit’ prevazné pro dospivajici, kterd piivodné vznikla jako server
slouzici k seznamovani. Princip je zaloZeny na nahravani svych fotek a nésledné hodnoceni

fotek ostatnich uzivateld. Oni na oplatku ohodnoti vaSe fotky.

Mimo to obsahuje server také diskuze, ve kterych se tesi typické problémy nactiletych, dale
chat a magazin s ¢lanky uzivatelt, tykajici se aktualniho bulvarniho déni u nas i ve svéte.

Také je zde moZzné hrat hry s ostatnimi.
Unik fotek, ze zaheslovanych alb kviili technické chybé& Libim se ti

Velkou kauzou, které se vénovala téméf vSechna Ceskd masmédia, byl unik fotografii

ze zaheslovanych alb uZivatell zpiisobeny chybou v jejich zabezpeceni.

Bezpecnostni chyby se objevuji ve viech aplikacich, to je zkratka nevyhnutelné. Sokujici viak
bylo zjisténi, Ze mnoho uzivateli mélo ve svych albech ulozeny fotky, které odporujici
samotnym pravidlim serveru, tedy ty, na kterych byli spofe odéni, piipadé viibec neodéni.

Chyba v zabezpeceni byla opravena, ale povést serveru uz zistane poSramocena navzdy. [45]
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Lidé (www.lide.cz)

Tuto Ceskou socialni sit’ vyuziva neékolik stovek tisic lidi pfevazné z Ceské republiky. ,,Lidé
Jjsou podporovani nejvétsim ceskym portilem Seznam a i diky tomu si stale udrzuji stabilné

vysokou navstévnost i pres riist konkurencniho Facebooku “. [45]
Spoluzaci (www.spoluzaci.cz)

Cesky internetovy komunitni server Spoluzaci, sdruZuje soucasné a byvalé spoluzaky
ze viech rtiznych $kol v Ceské republice. Server je, stejné jako Lidé.cz, provozovany

serverem Seznam.cz.

1.3.7 Socialni sité a cisla

Socialni sité ve svété a Cisla

Nejpouzivangj$i a nejoblibenéj$i socidlni siti ve svété je socialni sitt Facebook,
které se podafilo stat se jednickou ve sto patnacti zemich, ze sto tficeti dvou. Svétova mapa
socialnich siti z ¢ervna roku 2011 ukazuje na jeho stalé rozsifovani. Pocet uzivateli Twitteru

je oproti Facebooku nizky. Jen 2 % uzivatelli maji ti€et pouze na Twitteru, 13 % nema ucet

ani na jedné ze siti, 19 % pouziva obé¢ sit¢ a 65 % ma ucet pouze na Facebooku.
Konkurentii ma hodné:

V Kontakte, Odnoklassniki, Draugiem, Hyves,Zing, Mixi, Orkut a QZone jsou dalsi socialni

sité€ na prvnim misté byt ,,jenom* v n¢kterych zemich.
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Obrazek 2: Svétova mapa socidlnich siti, ¢erven 2011

Zdroj:http://www.justit.cz/wordpress/2011/12/10/socialni-site-si-podmanily-svet-fakta-a-isla-

hlavne-o-evrope/

Co se tyka Evropy, vysledky jsou pfiblizné tyto: nejrozsifenéjsi socidlni sit€¢ v Evropé€ jsou
Facebook (62 % - vyznaceny modie), Twitter (16 %), Vkontakte (12 % - hnédy), LinkedIN
(11 %), MySpace (9 %).

Lidé nejvice véri svym kontaktiim

Nejvice lidé na socialnich sitich véfi svym kontakti (60 %) a poté lidem, ktefi patii do sité
spole¢né se svymi kontakty (34 9%). Spole¢nostem véri pouze v 26 %, zaméstnanciim

spole¢nosti pouze v 20 % a fanouskim znacky jesté méné — 16 %. [17]
Socialni sité v Ceské Republice a &isla
Ceské socialni sité

V roce 2010 se Ceské socialni sit¢ jesté pomérné drzely, v roce 2011 uz je pak pokles

navstévnosti velmi vyrazny, jak ukazuje obrazek €. 3.

Lidé dnes vyuzivaji spiSe zahrani¢ni sité jako Facebook a YouTube, které upoutaly

za posledni tfi roky vétSinu internetové populace. Na piichod Facebooku nejvice doplatilo
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libimseti.cz (z ptivodnich 300 000 dennich navstévnikl je dnes na 30 000) v navstévnosti

je tak na urovni Ceského Twitteru. Pokles navstévnosti se nezastavil ani u ¢eské jednicky,

tedy lide.cz a dvojky,

spoluzaci.cz. [16]

Obrazek 3: Vysledky tii nejvétsich socialnich siti/sluzeb z méfeni NetMonitoru, srpen 2011
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Zdroj: http://www.lupa.cz/clanky/cesko-a-socialni-site-v-cislech/

Nejen v navstévnosti pfedehnaly zahraniéni komunitni weby ty Ceské. Ve vedeni je,

CO se tyka poctu uzivatell, opét socialni sit’ Facebook. To dokazuje i vyzkum Mediaresearch,

ktery se zamé&fil na komunitni weby. Podle n¢ho hodnoti ceSti uZivatelé Facebook jako

nejzajimavéjsi socialni sit. Oznadilo ji tak 40 % respondentd, 25 % respondentt pak

YouTube, které je zamétfené predevSim na hudebni videa. Ceské komunitni weby dosahuji

V porovnani s nimi velmi malého z4jmu. V prabehu tii let se obliba Facebooku a YouTube

ustaluje, ale zajimavost jinych webt klesa. Vyjimku tvoii CSFD.cz (Cesko-Slovenska

filmova databéze), jez

roste v navstévnosti i v oblib¢. [16]
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1.3.8 Firemni stranky na Facebooku nebo na Twitteru?

Jak jiz bylo fedeno, nejpouzivangjsi socidlni siti v Ceské republice je Facebook,
ktery je vyuZivan az polovinou &eské internetové populace. Socialni sit Twitter v Ceské
republice zatim nema pfili§ velky uspéch, alespon ne takovy, jako tieba v jinych zemich.
Ceskych uéth Twitteru bylo v Gervenci 2011 piiblizng 40.200. [58] Pocet esky a slovensky
tweetujicich lidi se nyni odhaduje na devadesat az sto tisic, coz je v porovnani s uzivateli
Facebooku, kterych je v Ceské republice pies tii a ptl miliénu, velmi mélo. Odpovida
to pouze na néco pres dveé procenta uzivateli Facebooku. Ve srovnatelnych zemich je pomér

v

mezi obéma sitémi pro Twitter ptiznivéjsi, tak zhruba deset az dvacet procent.

Pfi¢inou muize byt tfeba fakt, Ze na rozdil od Facebooku neni Twitter ptelozen do CeStiny
nebo mozna to, ze ho v Cesku nevyuZzivaji celebrity tak hojn&, jako v jinych zemich.
V Americe ho vyuziva naptiklad prezident Obama, ¢i znami zpévaci Lady Gaga a Justin

Bieber. [59]

Nedavna studie navic ukazuje, Zze uzivatelé vyuzivaji k interakci se svymi oblibenymi
znaCkami ze socidlnich siti zdaleka nej€astéji Facebook. Vyzkumu byl proveden mezi témét
1500 uzivateli ze Spojenych statt spole¢nosti Constant Contact a Chadwick Martin Bailey.
Vysledky naznacuji, Ze vice nez tietina uzivatell (konkrétné 34 %) pouziva k interakci
se svymi oblibenymi znackami ze socialnich siti nejcastéji Facebook. Jen Ctyfi procenta

vyuZivaji k jednani se svoji oblibenou znackou socidlni sit’ Twitter a jedno procento LinkedIn.

Vysledky dale ukézaly, Ze tfetina uzivatell ma na Facebooku jednu az dvé oblibené znacky,

ctvrtina tii az Ctyfi a pétina pak pét az devét znacek.

Ttetina uZivatell se stane fanouskem znacky kvili tomu, Ze chtéji ziskavat aktualni informace
nebo se dostat k unikatnimu obsahu, obvykle jsou divody jiné — napi. uZzivatelé patii mezi

zaméstnance spolec¢nosti, kterou znacka vlastni.

Avsak vice nez polovina uzivatell tvrdi, Ze poté, co se stali fanousky znacky na Facebooku,
je mnohem pravdépodobnéjsi, ze tuto znacku doporuéi také svym znamym, coz by pro

jakoukoliv zna¢ku melo byt dilezité. [60]
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Z toho vseho vyplyvé, ze Facebook je pro firmy dulezity. To potvrzuje i druhé misto
dulezitosti, které  Facebook obsadil hned po firemnim blogu, podle studia
HubSpot v “The 2011 State of Inbound Marketing”. Studie uvadi, ze 44 % spole€nosti

Vv severni Americe povazuje Facebook za kritickou ¢i dulezitou soucast aktivit. [61]

Twitter, ma ve svété také dobré postaveni, avsak v Ceské republice stale ,,vede® socialni sit
Facebook. V nasledujicich kapitolach se tedy proto zaméfime na to, jak vybrani klienti

Call centra vyuzivaji prave socialni sit’ Facebook.

1.4 Socialni sit Facebook

1.4.1 Historie

Facebook zalozil Mark Zuckerberg, byvaly student Harvardu. Pivodné zalozil stranku
www.facemash.com, kde bylo mozné hodnotit kradené fotky studentek z okoli. Jiz za Ctyfi
hodiny stranka pftilakala 450 navstévniki. Zanedlouho poté byl vSak Facemash staZen

vedenim univerzity z ditvodi naruseni bezpec¢nosti a dalSich predpist.

V roce 2004 se pak Zuckerberg pustil do dalsiho projektu a 4. Uinora tohoto roku spustil
stranky s ndzvem ,,Thefacebook*(pozdé&ji pfejmenovan na nynéjsi Facebook. Tento web byl
omezen pouze pro studenty profesory a persondl z Harvardu. Dulezitym prvkem bylo
vytvofeni vlastniho profilu a moznosti vybrat si s kym informace z profilu sdileny budou

a s kym nikoliv.

Brzy byl Facebook rozsifen na dalsi univerzity - Staford,Columbia a Yale a v zati 2005
byla sit’ zpiistupnéna pro viechny vysoké koly. Uplné otevieni Facebooku pro vefejnost
probéhlo 26. zati 2006. Podminky pro vstup byly dvé — platnd emailovd adresa a vék
na 13 let.

Zhruba rok poté, koupila spolecnost Microsoft 1,6 % podil Facebooku. V té dobé byla
vycislena predpokladand hodnota Facebooku na 15 miliard dolarti. V roce 2008 bylo ziizeno
mezinarodni ustfedi Facebooku v Dublinu. Prvni kladny cash flow méla sit’ v zaii 2009.
V listopadu 2010 celkova hodnota sité presdhla 40 miliard dolari a Facebook se tak stal
po Microsoftu a Googlu teti nejvétsi webovou spole¢nosti. V roce 2011 Facebook vstoupil

na burzu. [5]
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1.4.2 Jak Facebook funguje

Potencialni uzivatel se nejdiive musi registrovat. To zahrnuje vyplnéni zakladnich udaji
a potvrzeni emailové adresy a poté je vytvotfen profil, ktery novy uzivatel mize vyplnit
(pokud chce). Uzivatel ma poté moznost prihlasovat se kdekoliv na internetu, aniz by byla

nutna n¢jaka instalace programu.

Jakmile se ptihlasime na Facebook (mizeme zacit komunikovat...) zobrazi se nam nahoie
modré liSta, na které se nachdzi oznamovaci oblast. Ta uzivatele informuje o nove ptichozich
zpravach, zadostech pratel k pfijeti do seznamu ptatel, dale se zde zobrazuji upozornéni
na udalosti spojené s danym uzivatelem, jako jsou naptiklad komentate, pozvanky do skupin
atd. Vedle oznamovaci oblasti se nachazi vyhledavaci pole, odkazy pro zobrazeni vlastniho
profilu, hledani ptatel (které s nejvétsi pravdépodobnosti zndme — pratelé naSich ptatel),
zobrazeni hlavni stranky a nakonec odkaz pro nastaveni Uc¢tu (nastaveni soukromi, odhlaseni

apod.).

V profilu se dale nachazi aplikace, které mizeme rozdélit na oficialni a neoficialni. Oficialni
aplikace (fotky, videa, udalosti, zpravy, apod.), vyrobila spole¢nost Facebook a neoficialni,

ty byly vyvinuty tfeti stranou (hry, kvizy, dotazniky, aj.).
Mezi prvky profilu patii i zed’ a informace.

Obrazek 4: Hlavni stranka Facebooku, kde se uzivatelé registruji a piihlasuji

facebook

Odchazite? Z{starite pripojeni. Registrace
Navitivte web facebook.com ve svém mobinim Facebook byl, je a bude zdarma.
telefonu.

KFestni jméno:
Ziskejte aplikaci Facebook Mobile Prijmeni:
V&g e-mail:

Zadejte e-mail
znovu:

Nové heslo:
Jsem: Vyberte pohlavi: [x |
Datum narozeni: Den:[v| Mésic: [v| Rok: [¥]
Proé musim uvést svoje datum narozeni?
Kiknutim na tiaéitko Zaregistrovat se vyjadiujste svilj
soublas se znénim dokumentu Podminky poUsiti 3
potvrzujete, e jste si preceti dokumenty Zasady

poufivéni dat a Pousit soubord cookie a 5 jejich
absahem souhlasite.

o

Zdroj: http://www.facebook.com/
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1.4.3 PrvKky profilu
Pratelé

Pratelé jsou zakladem kazdé socialni sit€. Pokud jiz maji vasi znami zalozeny profil, je pouze
tieba je vyhledat a pozadat o autorizaci ptidani do pratel. Mizete vyuzit i navrhy pratelstvi,
které Facebook nabizi, s pfedpokladem, ze osobu bychom mohli znat. Je-li Zadost o ptatelstvi
autorizovana, miuzeme nahlizet do profili uzivateli, komentovat, ¢i posilat piispévky

a mnoho dalSich ¢innosti.
Zed

Umoznuje uzivateli vefejné komunikovat se svymi prateli, sdilet stavy, poznadmky, videa,

fotky a odkazy, které na ni jsou zobrazovany.
Informace

Prvek, ktery ,,0 nas* poskytuje informace. Najdeme zde naptiklad to, v jakém rodinném stavu
se uzivatel nachazi, zda je zadany, ve vztahu nebo v manzelstvi atd. Déle je tu mozné zjistit
informace o vzdé¢lani, zaméstnani, zdjmech uzivatele a jeho kontaktnich udajich. Vyplnéni
informaci neni povinné, zalezi na uzivateli, co se rozhodne zvefejnit. Na informacich a véku

uzivatele zavisi zobrazovani PPC reklamy (viz odstavec Reklama). [5]
Fotky a videa

V profilu miize uzivatel zobrazovat své fotky ¢i videozaznamy, u kterych lze nastavit Groven
zabezpeceni tak, aby je vidéli napiiklad pouze pratelé. U fotografii je mozné ptidat dopliujici
udaje, obvykle oznaceni pratel a mista foceni. Nepieje-li si n¢kdo, kdo je na fotografii,
byt oznaCen, miize oznaCeni zruSit. Fotky a videa mizeme komentovat, nebo tfeba

jen kliknout na polozku ,,libi se mi*, ¢imz vyjadiujeme sympatie k dané poloZzce.
Stranky

Hlavnim komunikacnim néstrojem na Facebooku je bezpochyby pravé stranka. Slouzi
prosttednictvim zdi k zobrazeni zasilanych piispévkll — text, obrazkl, videi a odkazi.
Oznaci-li uzivatel, ze se mu stranka libi, stane se tak jejim fanouskem a jednotlivé ptispévky

stranky se poté budou objevovat na jeho zdi. Bude tedy stdle informovany o aktualitich,
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které se jeho oblibené stranky tykaji. To, Ze se uzivateli ur€itd véc nebo stranka libi,

se zobrazi i jeho pratelam.

Facebook muze stranky vytvafet i sam, ty se pak nazyvaji komunitni stranky. Je to jakysi
kompromis mezi strankou a skupinou — funkcionalné¢ se podoba strance, neni vSak fizena

centralné, ale komunitou uzivatelu.

Pro jejich spravce a zakladatele poskytuji stranky informace ohledn¢ sledovani navstévnosti,
vyvoji a demografii fanouskl stranky, interakci fanouSkt (mnozstvi komentditi), odkud

fanousci na danou stranku dorazili,. .. apod.
Skupiny

Skupina, kterou Ize na Facebooku také vytvofit, poskytuje podobné moznosti jako stranka.
Rozdil mezi nimi je v pouzitelnosti. Skupiny na siti sdruzuji uzivatele, ktefi maji podobné
¢i stejné zajmy a chtéji na dané téma diskutovat s ostatnimi. Pouziva se tedy hlavn¢ k zalozeni
diskuzi a vyméné nazori mezi uZivateli. Oproti strance je osobné&j$i — nabizi moZnost

skupinového chatu vSech ¢lent. [5]
Udalosti

Udalost nam umoziuje informovat a pozvat uZivatele na konkrétni udalost. Je potieba pouze
vytvofit stranku, ktera obsahuje informace o udalosti, jako jsou datum, misto, podrobnosti
a ¢as. Pozvani sivyberou z moznosti a oznaci, zda se udalosti zacastni, mozna zucastni

nebo nezucastni. [5]
Aplikace

Ve vypocetni technice si pod pojmem aplikace (pouziti, vyuziti, uplatnéni) lze piedstavit
programy, které uZivatel pocitace pouziva. S jejich pomoci muze uzivatel naptiklad vytvaret

dokumenty a poslouchat hudbu, bez toho aniz by musel instalovat slozity software. [24]
Vyuziti Facebooku v aplikacich je mozné rozd¢lit na dvé casti:
Aplikace v ramci Facebooku — aplikace, které bézi pfimo v ramci webu Facebooku. Pro tuto

socialni sit” existuji spousty aplikaci s riznymi funkcemi. Patfi sem naptiklad hry, informacni
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aplikace, aleipodvodné aplikace. Ty zaznamenavaji osobni udaje uzivateli, a pak

je zpracovavaji.

Aplikace na Facebooku jsou schopné se §ifit sami, bez nakladt. Hlavnim cilem téchto aplikaci
je tedy propojovat uzivatele — ty pak rozsiifuji aplikace dal mezi své pratele. Jsou obvykle
nabizeny zdarma, vyménou za zobrazovani reklamy (propagaci firmy). Pro aplikace
jsou platné Facebook Kredity — vlastni ména Facebooku. Z plateb touto ménou tak plyne

socialni siti provize. [5]

Obrazek 5: Ptiklad zalozek s prvky profilu na FB strance spolecnosti Vodafone
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Zdroj: http://www.facebook.com/vodafoneCZ
Reklama

Reklama je pro Facebook velmi dulezita. Hlavnim finanénim zdrojem této sité jsou pravé
ptijmy z reklam. Reklama na Facebooku mé spoustu vyhod, jeji nejvétsi plus vSak je moznost
presného zacileni podle spousty kritérii. Diky pfesnému zaméfeni na urcitou cilovou skupinu
je zde reklama velmi efektivni. Reklama miZze byt zacilena regionaln€, demograficky
(ato s cilenim tfeba i podle vztahu osoby — zadana, nezadana,...), na uzivatele v den jejich
narozenin, nebo mizeme cilit podle dosazeného vzdé¢lani, ¢i zaméstnavatele. Mezi zajimavé

a uzitecné parametry cileni patii zaliby a zajmy uZivatele.

Reklama funguje na klasickém pricipu PPC — pay per click (cena za kliknuti). Uzivatel
si nastavi maximalni cenu za proklik, a systém tak muze zobrazovat a fakturovat reklamy

zadavateli. Socialni sit’ muaze, jiz béhem kampané, doporudit optimalni navrZzenou cenu
J p P Y
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za jedno kliknuti a odhadnout velikost cilové skupiny pro dané parametry. Dal$i moZznosti

je nastaveni ceny za zobrazeni CPM, tj. cena za tisic zobrazeni. [5]

Obrazek 6: Reklamy na Facebooku
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Zdroj: http://www.facebook.com/

1.4.4 Uzivatelé Facebooku

Bézné komunitni servery jsou uréeny vzdy pomérné omezené klientele. VétSina socidlnich siti
vSak mifi na vSechny typy uzivatelii internetu. Ziskat je se podafilo naptiklad Facebooku,

ale v zahrani¢i tfeba i siti Twitter.

Z hlediska demografického — tedy rozdéleni podle ve€ku, pohlavi a dalSich kritérii,
se Facebook v ¢ase postupné vyvijel. Zpocatku vétSinu jeho uZivateli tvofili univerzitni
studenti a lidé ochotni zkouSet a pouZivat nové technologie. Dnes to jiz neplati. Strukturu
uzivatelit Facebooku v Ceské republice tvoii prevazné lidé ve véku 18 az 34 let, muzi a Zeny
jsou pomérné vyrovnani. Teenagefi tvoii okolo 18 %. Vzhledem ktomu, ze z populace,
ktera ma v Ceské republice pfistup k internetu tvoii uZivatelé Facebooku vice jak 50 %,
se da predpokladat, Ze jiz dosSlo k nasyceni, a tim padem tedy pocet uZivateli muize stoupat

jen velmi pomalu.

Co se tyce socialni a ekonomické struktury uzivatell, informace, které¢ jsou o ni dostupné,
jsou méné presné, nez pokud jde o vék a pohlavi. Totiz ne vSichni uzivatelé¢ vypliuji

své profily a ne vSichni je vypliuji po pravde. [1]
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Typy uZzivateli podle chovani

Uzivatele Facebooku mtzeme podle chovani a specifickych vlastnosti rozdélit na nékolik
typi:

Aktivni uzivatel — tvirce a poskytovatel obsahu, tvofi jadro Facebooku. Odhaduje se,
ze skute¢nych poskytovatelli obsahu je pouze kolem 10 % z celkového poctu pravidelné

se piipojujicich lidi.

Aktivni uzivatel — jejich hlavni napli prace na Facebooku spoc¢iva v hodnoceni, v diskutovani
a ve sdileni cizich ptispévki. Diky nim dochézi k Sifeni obsahu. Pro efektivni prezentaci

na Facebooku je tedy nutné tyto lidi také zaujmout.

Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu. Facebook obsahu tlacitko libi se mi, pomoci kterého
uzivatelé vyjadiuji své sympatie k ur€itému textu, videu ¢i jinému obsahu. Pravé klikani
na toho tlacitko predstavuje vétSinu aktivity téchto uzivateld na Facebooku. Protoze

je pro firmu obtizné je identifikovat, je i obtizné je zaujmout.

Pasivni uZivatel — pozorujici autorita. Je sdm spiSe pasivni. M4 mnoho pratel, ale malo

diskutuje, komunikuje a hodnoti.

Pasivni uzivatel — pozorovatel. Tento uzivatel se do komunikace zapojuje jen minimalné
aobvykle pro n¢ socialni sit' pfedstavuje spi§ nutnost, nez zabavu — s Facebookem

z né¢jakého diivodu pracovat ,,musi®.

V efektivni komeréni komunikaci prostiednictvim Facebooku se musime soustfedit
predevSim na uZivatele typu prvnich tfi uvedenych. Ani ostatni vSak neni moZné Uplné

ignorovat. [1]

1.4.5 Facebook v ¢islech v CR

V soucasné dobé existuje v Ceské republice 3 613 240 (ke dni 6. kvéten 2012) uZivatelt
Facebooku, a tim Ceska republika obsadila 43. misto v Zebfi¢ku viech Facebookovych
statistik podle zemi. Facebook tedy vyuZziva 35,42 % z celkové Ceské populace a celych

54,08 % z ¢eské internetové populace.
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Obrazek 7: VEkové rozlozeni uzivatelti Facebooku v Ceské republice
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Zdroj: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/czech-republic

Nejvétsi je, v soucasné dobé, vékova skupina 25 az 34 lets celkovym poctem 1 011 707

uzivateld, nasleduje skupina uzivatelt ve véku 18 az 24.
Vice uzivatell tvoii Zzeny, v poméru 51 % zeny a 49 % muzi. [10]

1.4.6 V ¢cem byl Facebook jiny

Spousta starSich socialnich siti (napt. SixDegrees.com, Yahoo 360°), byla pouze docasnou
zalezitosti, 1idé o né ztratili z4jem a sité se zkratka nedokézaly udrZzet na trhu. Facebook
dokazal zaujmout hned na poc¢atku — hodné mu pomohla reklama, ale pfedevsim se udrzel

a jeho obliba zatim neklesa. V ¢em se tedy od ostatnich siti 1i§i?
Diivéryhodna identita a jasné definovana sit’

Facebook se zaméfil nejdfive na populaci univerzitnich studentd, a at’ uz §lo o promysleny tah
nebo ndhodu spojenou s tim, ze zakladatelé¢ byli také studenti, toto rozhodnuti bylo velmi
dobré. Univerzitni sité jsou totiz jasné definované a obsahuji ptimé offline analogie v podobé¢
studentskych roCenek a seznami. PfedevS§im novy studenti, ktefi na Skolu nastoupi a nikoho
neznaji, takovou sit’ uvitaji. Zivot studentli sim o sobé se to¢i okolo riiznych ,,spole¢enskych

siti (studijni skupiny, vecirky, kluby, apod.). Nikdo nechce o nic piijit.
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Dalsi plus Facebooku bylo, ze ptsobil divéryhodné, a to diky pouzivani skolni e-mailové
domény, sjejiz pomoci bylo mozné ovéfit, zda jde skuteéné o studenty (napf. vstup

byl omezeny registraci do sité univerzity).
Exluzivita Facebooku

Dnes se k Facebooku muize pftipojit kazdy, diive tomu tak vSak nebylo. Puvodné byla
tato sit omezena pouze na Harvard a dalSich né¢kolik prestiznich americkych univerzit,
a prav¢ elitaistvi téchto Skol, dodalo Facebooku punc exkluzivity a pomohlo ptildkal ostatni

Skoly.

Diky postupnému piidavani né¢kolika malo Skol, méla sit’ navic i dostatek Casu na zvladani

nartistu uzivatell a skokli v provozu stranek a vyhnula se tak moznému zhrouceni databaze.
Kanaly novinek (aktualit)

Vsechny socidlni sit¢ se lidem snazi nabizet podméty, aby se na stranky neustale vraceli —
napf. musite byt piihlaseni, abyste vidéli pfispévky na zdi, prohlédli si videa, fotografie apod.
Zde se Facebook ,,odlisil od davu* pomoci Nejnovéjsich piispévki (News feed). Jde o kanaly,
které zobrazuji aktualizace o nedavnych aktivitich vaSich ptatel jako napf. jejich nova
pratelstvi, posledni pfispévky na zdi, fotografie a videa ptatel a jejich odpovédi
na nadchazejici udalosti. Souhrn téchto aktualit se zobrazi na domovské strance Facebooku
po prihlaSeni a nedavné aktivity jednotlivych uZivateld (pfatel) se objevi na zdi jeho profilové

stranky.

Zajimavé je, ze Nejnovéjsi prispévky, dnes tak oblibené, zpocatku vyvolaly nesouhlas u fady
uzivatell. Lidem se to jevilo jako naruSeni soukromi a podavali na spole¢nost stiznosti. Dnes
jsou Nejnov¢jsi prispévky jednim z hlavnich divodu popularity Facebooku, a kanaly aktivit

patii k prvkum, které jiné internetové stranky Casto kopiruji. [6]

1.5 Facebook a marketing

Vyuzivani Facebooku z marketingového hlediska je téma velmi rozsahlé a jen tézko lze néco
uplné opomenout, proto byla tato kapitola pfidana do ptiloh. Vzhledem k tomu, Ze druha ¢ast
této prace volné navazuje na Facebook z hlediska marketingu, uvedu zde alespon nékteré

dilezité poznatky z tohoto hlediska.
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1.5.1 Propojeni FB stranky se strankou webovou

Z marketingového hlediska socidlni sité nejlépe funguji v kombinaci s dal§imi formami
propagace. Propojenim prezentaci na socialnich sitich s klasickymi webovymi strankami

dojde ke zvyseni efektivity a ziskanim tak spoustu novych zakaznikt ,,zadarmo®.

1.5.2 Propagace

Odkaz na svou Facebookovou stranku muze firma doplnit na svij oficidlni web.
Bud’ v podob¢ klasického ,,tladitka“, nebo novéji, v podobé interaktivniho boxu. Ten navic
zobrazuje seznam fanouskll dané stranky — tato technologie se nazyva Likebox. Vlozenim
téchto tlacitek na své webové stranky informuje firma névstévniky, Zze je na Facebooku.

Navstévnik si tedy mize prohlédnout stranku firmy na Facebooku a stat se jejim fanouskem.

[1]

Obrazek 8:,,Like Box“ tla¢itko na webovych strankach Ceské pojistovny

goTosemilbi | | 5 Odeslat | [ Toto se libi 663 lidem.

Zdroj: http://www.ceskapojistovna.cz/profil

Obrazek 9: Klasické , tla¢itko” na FB stranku Ceské spofitelny

Zdroj:
http://www.csas.cz/banka/appmanager/portal/banka? nfpb=true& pagelLabel=subportal01

1.5.3 Moznosti komunikace na Facebooku

Komunikace na Facebooku (udrzeni a optimalizace)

Kontakt a komunikace s virtualnimi fanousky na Facebooku je pro firmu velmi dulezity,

vvvvvv

firemnich facebookovych stranek.
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U klasického marketingu jde obvykle pouze o monolog ze strany firmy. Marketér pomoci
ruznych prosttedkl piendsi zpravu o produktu smérem k publiku a od publika se ocekava,

ze bude na tuto komunikaci reagovat svym nakupnim chovéanim.

Socialni sité jsou zalozeny na oboustranné komunikaci. Hlavim cilem marketingu v socialnich
sitich tedy neni vytvofeni prezentace ani ziskani publika, jak by se mohlo zdat, ale pravé
uspéSna obousmérna komunikace. To déld ze socidlnich siti tak odliSny a mocny

marketingovy néstroj, zaroven vsak i nebezpecny.
Rozdil oproti béznému emailu:
e komunikace je vice osobni, uz jenom diky fotografiim ¢i obrazkiim,;
o komunikace je vice zdbavna — na otdzky miiZze reagovat vice lidi ve vzajemné diskuzi;

e komunikace je vice oteviena — mate pifimou a realnou zpétnou vazbu na vase zpravy,

nazory a ptipadné ptispévky. [25]

1.5.4 Vyhody socialnich médii z marketingového hlediska

Samoziejmé& nemaji jenom jednu funkci, ale je jich vice. Zde je n¢kolik dobrych divodi,

pro¢ by kazda firma méla provozovat aspon ty nejzakladnéjsi aktivity na socialnich sitich.
Image

Aktivitou na socidlnich sitich se firma pfiblizi zakaznikim, ziskd moZznost s nimi lépe
komunikovat a zlepsit tak image firmy. Pfima komunikace vyvola v uzivateli pocit, Ze svou

ucasti ve skupiné ziska ,,néco navic* v podob¢ cerstvych informaci a ptistupu k novinkam.
Viralni marketing

Socidlni sité¢ jsou idealni pro virdlni marketing. Nenasilnou formou pomoci obrazkd,
odkazli nebo videi, které uzivatelé dobrovoln¢ sdili s ostatnimi, se velmi rychle $ifi reklamni

sdéleni.

33



Public relations®

Prostfednictvim socialnich siti je mozné zvetejnovat také zajimavé a aktualni PR clanky.
Firma se tak miZze vefejné vyjadiit napt. k prospéSnym neziskovym organizacim, zdiraznit

ekologické citéni a ziskat tak sympatie uzivateld.
Budovani znac¢ky

Uzivatelé Facebooku budou po delsi dobu vnimat existenci vasi firmy Vv podobé
napt. firemniho loga nebo sloganu a tim spiSe si na znacku vzpomenou, kdyz se setkaji

S jejimi produkty.
Loayality marketing

Socialni sit€¢ nabizi jednoduché feSeni efektniho vérnostniho programu, které véas nic
nestoji. Staci jen vhodné zvefejiovat zpravy o novinkach a akcich, kterymi u svych fanouskt

vzbudite z4jem a piriméjete je k navstéve vaseho webu.
Ziskavani dat ze socialnich siti

V socialnich sitich muazete ziskat uzitecné informace o uzivatelich. Pomoci riznych metod
(diskuze, ankety apod.) lze zjistit napf. nazory uzivateld produkty, akce a sluzby. To je pro
firmu velmi uZiteCné, protoze na zdkladé¢ toho se bude odvijet jeji dal§i ¢innost,

¢i marketingova kampan. [27]
Podpora

Zvysi se navstévnost vaseho webu — socidlni sit¢ mizou sméfovat navstévniky pfimo na vasSe
domovské stranky. Navic kampan v socidlnich sitich podporuje Gispé€$nost kampané v jinych

médiich. [18]

1.5.5 Nevyhody socialnich siti z marketingového hlediska

VyuZivani socialnich siti a virdlniho marketingu celkové, vSak pfinasi firmam i jista uskali:

! Public relations (PR) oznacuje vztahy s vefejnosti. [4]
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e Nelze nikdy nic piedvidat, nejde presné odhadnout, jak budou reagovat uzivatelé

socialnich siti, ¢i konkurencni spolecnosti;

e 7z ptedchoziho bodu pak vyplyvé dalsi komplikace, kterou je nemoznost ptesné
naplanovat realizaci kampan¢, kterd vzdy reaguje na aktualni situaci (napi. vyuziti

naladéni spole¢nosti); [48]

v

e Socialni sité, jako je napiiklad Facebook ¢i Twitter, vyrazné urychluji Sifeni
negativnich zprav o firmach, coz mize vést k ohrozeni dobrého jména spole¢nosti.
To vyplyva z vyzkumu, ktery pro agenturu PR.Konektor, provedla spolecnost NMS
Market Research; [47]

e Facebook je prostfedi rychle se ménici, a co platilo dnes, zitra platit nemusi. Proto
je dobré, kdyz se veskeré postupy a navody, které se nachazi na Internetu, provéfi
ze strany data vydani a strany kompatibility se stavajicimi moznostmi Facebooku,
jeho API a jeho podminek. Rada podminek a zakazi, které Facebook predepisuje,

vychazi z amerického prava a s nim neseznamenym Cechtim muze délat potize. [19]
Shrnuti

V prvni kapitole této bakalafské prace nalezneme zakladni popis socidlnich médii,
po kterém nasleduje podrobng&jsi charakteristika internetovych socialnich siti — jejich koncept,
na jakém principu funguji a pfedstaveni nejznaméjSich socidlnich siti. Dale se prvni ¢ast
zabyva porovnanim socialnich siti Facebook a Twitter a zaméiuje se na, v Ceské republice
rozsitengjsi sit, Facebook. Je zde popsana historie zminéné sité, jeji funkce a popis prvkd,
které obsahuje a krom¢ jiného i mozZnosti prezentace, kterou sit’ nabizi svym uZivatelim.
Nechybi tu ani marketingové hledisko na socialni sit' Facebook, které je pro podniky
nejdulezitéjsi, a které také souvisi s druhou ¢asti této bakalaiské prace, kde bude provedena
analyza stavajicitho stavu vyuzZiti socidlni sit¢ Facebook u vybranych klientli firmy

Teleperformance Ceska republika.
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2 Analyza stavajiciho stavu vyuziti socialnich siti u klientu
Teleperformance Ceska republika
2.1 Telemarketing

Pod pojmem telemarketing si lze predstavit komunikaci se zdkazniky pomoci

telekomunikac¢nich prostredkil (nejcastéji telefontl). Jedna se o marketingovy néstroj.

V praxi je telemarketing realizovan ve dvou zakladnich formach, které se odliSuji podle sméru
hovoru, a to ve formé pasivniho telemarketingu (zpracovavani piichozich hovorti) a aktivniho

telemarketingu (odchozich telefonnich hovort). [38]

Pasivni telemarketing — sluzba zakazniktim, jejiz hlavnimi tkoly jsou:

reagovat na potfeby, ptani a pfipominky zakaznikd
e plnit funkci informac¢ni linky

e vyfizovat objednavky

e rezervovat sluzby a mista

e poskytnout technickou podporu (help desk)

e registrovat ucastniky spotiebitelskych soutézi

o evidovat ohlasy na probihajici reklamni akce.

Aktivni telemarketing — zakaznikovi je, bez ohledu na to, zda o n¢ kdy projevil zajem,
nabizen produkt, ¢i sluzba. Jde tedy o kontaktovani klientd za konkrétnim ucelem,

kterym muZe byt:

prizkum trhu a vetejného minéni

pfimy prode;j

pozvanka

anketa
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 tvorba a aktualizace databazi
e sjedndvani schiizek obchodnim zastupcim
e telefonické vymahani pohledavek apod. [49]

2.2 Call centrum Teleperformance

2.2.1 Call centrum
Call centrum je podnik, ktery vyuziva pii poskytovani sluzeb svym zakaznikim
telemarketing. Je to tedy podnik, ktery hromadné zpracovava ptichozi a odchozi hovory svych

klientd, ¢i zakazniki.

Dokaze rychle a efektivné oslovit velké mnozstvi stavajicich i potencidlnich zékaznikd,
provést priizkum trhu, sjednat schiizky, vytvorit databaze klientd, aktualizovat data, realizovat
reklamni kampané, uspéSné nabizet produkty a sluzby. A to vSe predevSim pomoci
profesiondlniho tymu operatori, ktefi se zamétuji na vytvoteni pozitivnich vztaht s novymi
zakazniky a prohloubeni a udrzeni obchodnich vztaht se zékazniky stavajicimi. Spektrum
sluzeb call centra je vSak velmi Siroké a sluzby zde zminéné jsou pouze zlomkem z tplné

nabidky sluzeb. [49, 30]

2.2.2 0 spolecnosti

Spolecnost Lion Teleservices CZ, a. s. je dnes jednim z pfednich poskytovatelll sluZzeb call
center, CRM a internetovych sluzeb v Ceské i Slovenské republice. V soucasnosti provozuje
dvé call centra v Ceské republice, ktera se nachazi v Pardubicich a v Hradci Kralové a jedno
call centrum na Slovensku v Ziling. V Ceské republice svoje sluzby poskytuje od roku 1997.
Od roku 1998 je pak spole¢nost aktivnim ¢lenem v Asociaci direkt marketingu a zasilkového
obchodu ADMAZ. Dulezitym okamzikem je rok 2004, kdy se spoleCnost stava soucasti
skupiny Teleperformance - nejvétsiho poskytovatele sluzeb kontaktnich center v Evropé

a zaroven nejvetsiho na sveéte.

Teleperformance Ceska republika je obchodni znacka spolegnosti Lion Teleservices CZ, a. s.
pro sluzby integrovaného komunikacniho centra, zajiStujici pro své klienty ziskavani
a poskytovani informaci za pomoci veskerych dostupnych komunikacnich kanalti a moderni

techniky. [30]
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2.2.3 Historie spolecnosti Teleperformance

Spole¢nost Teleperformance byla zalozena ve Francii v roce 1978, konkrétné v Pafizi
Danielem Julienem. Je autorem spousty inovaci pfi fizeni vztahil se zakazniky a prodeje bez
vyuziti osobniho kontaktu. Tato spoleCnost ma v soucasné dobé& zastoupeni ve vice

nez 51 zemich, kde provozuje vice nez 83 000 operatorskych pracovist’.

,, Mise Teleperformance je slouzit jako globalni expert kontaktnich center nabizejici témer
tricetiletou zkuSenost a inovaci a prindset svoji vynikajici kvalitu zakaznikim svych klienti *.

[30]

2.2.4 Sluzby

Sluzby, které nabizi spolecnost Teleperformance, pokryvaji kompletni proces tvorby
audrzovani osobnich vazeb mezi znackou zakaznika a jeho zékazniky. Poskytuje tedy
kompletni program prodejnich a podptrnych nastroji pii veskerych kontaktech se zakazniky

daného klienta.

wZarukou vysoké kvality poskytovanych sluzeb je zavedeny systém managementu jakosti 1SO
9001:2000, ktery byl certifikovin v roce 2003 $vycarskou spolecnosti SGS International
Certification Services, Ziirich®. Spolecnost je také aktivnim ¢lenem v Asociaci direkt
marketingu a zasilkového obchodu ADMAZ.

SloZeni portfolia sluZzeb spole¢nosti
e vyhledavani zdkaznikli - B2B telesales, B2C telesales , tvorba a sprava databazi,
objednavkové linky, domlouvani schlizek, lead generation, welcome calls, segmentace
a profil zdkaznika;
e péce o zakazniky - kompletni péce o zakaznika, krizové informacni linky, informacni
linky, reaktivace, technicka podpora, ankety, pozvanky, sprava a tvorba vérnostnich
programti, back office;

e technicka podpora - technicka podpora - level 1, level 2, level 3, help desk;
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e sprava a vymahani pohledavek - soft collection , hard collection;
e pruzkum trhu - prizkum spokojenosti, mystery shopping, mystery calls;
e ostatni - internetové sluzby, mobilni a sms marketing, direct mailling, databazovy

marketing, poradenské sluzby a Skoleni, multimedialni sluzby, web chat.” [64]

2.3 Predstaveni vybranych klientt spole¢nosti Teleperformance

a ohodnoceni vyuZziti jejich Facebookovych stranek
Call centrum Teleperformance ma spoustu klienti rizného zaméfeni. Neni tedy mozné,
uz jenom z kapacitnich divodu, zaméfit se v této praci na vSechny tyto klienty. Vybrala jsem
proto dvé zéakladni ,,skupiny* klientd, u kterych se podivame podrobnéji, Vjaké mife
Facebook vyuzivaji. Budou to banky s pojiStovnamy a telefonni operatofi. Pravé banky
atelefonni operatofi patii dnes zpohledu socialnich siti a marketingu v médiich k tém

nejdiskutovanéjsim. Nasledné¢ si je jednotliveé piedstavime.

2.3.1 Banky a pojistovny
UniCredit Bank (UniCredit Bank Czech Republic, a.s.)

UniCredit Bank je evropska banka s dominantnim postavenim ve sttedni a vychodni Evropé.
Na ¢eském trhu zahajila svoji ¢innost 5. listopadu 2007 UniCredit Bank Czech Republic a.s.
Vznikla spolupraci dvou dosud samostatné pusobicich bankovnich domi HVB Bank

a Zivnostenské banky. V roce 2011 méla v Ceské republice a Slovensku jiz 94 pobogek. [51]
CSOB (Ceskoslovenska obchodni banka, a. s)

Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. piisobi v Ceské republice jako univerzalni banka.
ZaloZena byla statem v roce 1964 jako banka pro poskytovani sluZzeb v oblasti financovani
zahrani¢niho obchodu a volnoménovych operaci. V roce 1999 se jejim majoritnim vlastnikem
stala belgickdi KBC Bank, ktera je soucasti skupiny KBC. V roce 2000 CSOB pievzala
Investi¢ni a poStovni banku (IPB). Po odkoupeni minoritnich podilt se v ¢ervnu 2007 stala
KBC Bank jedinym akcionafem CSOB. Do konce roku 2007 pusobila CSOB na &eském
i slovenském trhu. Slovenska pobotka CSOB byla oddélena 1. ledna 2008.
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V retailovém bankovnictvi v CR dnes spoleénost piisobi pod dvéma zakladnimi obchodnimi

znackami — CSOB a Postovni spofitelna. [35]
Zuno Bank (zuno bank AG)

ZUNO je model online banky, ktera funguje po boku své ,matefské“ banky, Kkterou
je Raiffeisen Bank. Jeji sluzby lze vyuzivat v kazdém pocita¢i nebo mobilu pfipojeném
k internetu. Online banking, call centrum a chat funguji 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu. Heslo
této online banky zni: “ Less bank, more life* (volné pielozeno ,,Mén¢ banky, vice Zivota®).

[57]
Air Bank (Air Bank a. s.)

Air Bank, ¢len skupiny PPF (jedné z nejvétSich investicnich a finanénich skupin ve stfedni
a vychodni Evropé€), nabizi svoje sluzby od listopadu 2011. Jedné se o banku s poboc¢kovou
siti i internetovym bankovnictvim nové generace. Banka zastavéa nazor, ze v Ceské republice
je hodné lidi, ktefi si pfedstavuji banku jinak, nez jak ji prezentuji stavajici klasické penézni
ustavy, které si podle ni Casto véci pfili§ komplikuji. Air Bank se tedy snazi byt oteviena

a jednoducha. [23]
Ceska spoFitelna (Ceska spofitelna, a.s)

Nejstarsi pravni predchiidce Ceské spofitelny byla Spofitelna eskd, kterd zahajila Ginnost
v roce 1825. Ceské spofitelna je banka orientovana na drobné klienty, malé a stfedni firmy
ana mésta aobce. Nezastupitelnou roli hraje také ve financovani velkych korporaci
aV poskytovani sluzeb v oblasti finanénich trhii. Finanéni skupina Ceské spofitelny je,
poctem pifes 5 milionu klientl, nejvétsi bankou na trhu. Provozuje dnes piiblizné

654 pobocek. [34]
Raiffeisen Bank (Raiffeisenbank a.s.)

Raiffeisenbank a.s. (RBCZ) se v Ceské republice pohybuje na trhu od roku 1993. Nabizi
mnozstvi bankovnich sluzeb pro soukromou i podnikovou klientelu. V roce 2006 zahajila
spojovani s eBankou, integracni proces obé banky dokoncily v roce 2008. Banka vlastni vice

nez 120 pobocek a klientskych center, poskytuje rovnéz sluzby specializovanych hypote¢nich
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center, osobnich a firemnich poradcii. Dnes je Raiffeisenbank patou nejvétsi bankou v Ceské

republice. [29]
mBank - retailové bankovnictvi BRE Bank SA, ¢len skupiny Commerzbank

mBank vznikla v listopadu 2000 v Polsku jako retailova divize BRE Bank SA a byla prvni
virtualni bankou v Polsku a jednou z prvnich tohoto druhu ve Stfedni Evropé. mBank je tedy

jakymsi prikopnikem inovaci a internetového bankovnictvi v Ceské republice.

V roce 2000 BRE Bank zahgjila ¢innost v oblasti maloobchodniho bankovnictvi ¢astecné

prostiednictvim banky mBank. Na ¢esky trh vstoupila mBanka na podzim roku 2007.

Obchodni sit mBank v CR tvoii finanéni centra (ve vétsich méstech) a mKIOSKY (velka
obchodni centra). V nich se nachdzi termindly se stalym pfistupem na internet k obsluze svych

uctd, telefony s pfimym spojenim na call centrum banky (mLINKA) a také finan¢ni poradci.

mBank se od ostatnich bank 1isi hlavné tim, Ze nenabizi vSechny produkty a sluzby, které
patii do svéta financi, alejen ty produkty a sluzby, které klienti nejvice potiebuji,

a 0 které maji nejvétsi zajem.[31]
Fio banka, a.s.

Fio banka, a.s. je novou ¢eskou bankou, ktera navazuje na sedmnactiletou historii Finanéni
skupiny Fio. Jde o cesky subjekt s Ceskymi majiteli, ktery své sluzby poskytuje na témér
Sedesati pobockach po celé Ceské republice. Produkty, které nabizi Ize rozdélit na dvé hlavni

oblasti:
e poskytovani tradi¢nich bankovnich sluzeb;
o zprostfedkovani obchodli s cennymi papiry.

Fio banka zastava strategii nulovych poplatkii za standardni sluzby pro vSechny a individualni

pristup pii uvérovani mensich a stfednich podniki.[36]
GE Money Bank (GE Money Bank, a.s).

GE Money Bank patii mezi univerzalni banky. Své sluzby orientuje jak na obc¢any, tak na
malé astfedni podniky. Jeji velkou vyhodou je, Ze je soucasti jedné z nejvétSich
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anejsilngjsich spolecnosti na svéte. GE ma diverzifikované portfolio primyslovych
I finan¢nich firem, které generuji vlastni finan¢ni aktiva. Jako prvni celou bankomatovou sit’
vybavila ¢ipovou technologii a lze najit spoustu dalSich sluzeb, v jejichZz provozovani ma

v CR prvenstvi.[32]
Ceska pojistovna (Ceska poji§tovna a.s.)

Tato pojistovna ma Vice nez stoosmdesatiletou tradici v poskytovani Zivotniho i nezivotniho
pojisténi. Po znovuzavedeni konkurencniho prostiedi, v roce 1991, zlstdva nejveétsi

pojistovnou na ¢eském pojistném trhu.

Jeji trzni podil na domacim trhu dosahuje 26,9 %. [39]
AXA Bank

AXA Bank Europe

AXA Bank Europe organiza¢ni slozka je pobockou spoleénosti AXA Bank Europe, ktera sidli

v Belgii. Tato banka ma vice nez stoletou zkuSenost. Jedna se o ,,internetovou banku®.

AXA Bank je zaroveinl soucasti skupiny AXA Group, kterd je jednim z nejvétsich svétovych

spravcu aktiv.
AXA v Ceské republice

Je poskytovatelem zivotniho pojisténi a penzijniho pfipojisténi, at’ uz pro soukromé c¢i

korporatni klienty.[9]
Kooperativa (Kooperativa pojist'ovna, a.s., Vienna Insurance Group)

Kooperativa pojistovna, a.s., Vienna Insurance Group je dnes druhou nejvétsi pojistovnou
na tuzemském trhu. Zalozena byla v roce 1991 jako prvni komeréni pojistovna na uzemi
byvalého Ceskoslovenska. Jde 0 univerzalni pojitovnu, ktera nabizi plny sortiment sluzeb
a vSechny standardni druhy pojisténi jak pro obcany, tak pro klienty z fad firem od drobnych
podnikateli az po velké korporace. Jeji podil na celkovém piedepsaném pojistném v CR je

22 %. [56]
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2.3.2 Telefonni operatori

Vodafone

Po ziskéani licence na provozovani dudlni mobilni sit¢ GSM 900/1800 v roce 1999 se Cesky
Mobil a.s. stal prvnim dualnim mobilnim operatorem v Ceské republice. Komeréni provoz
moderni GSM sité v CR tento operator zahajili pod znatkou Oskar, ktery na trh vstoupil

1. biezna 2000 jako tfeti mobilni operator v Ceské republice.

V cervnu 2005 se spolecnost stala clenem spolecnosti Vodafone a v roce 2006 se Oskar Mobil

a.s. prejmenoval na Vodafone Czech Republic a.s.

V roce 2007 se Vodafone stal komplexnim telekomunika¢nim operatorem, kdyz spustil prvni
skute¢né konvergovanou sluzbu Vodafone OneNet, kterd firmdm nabizi mobilni a pevné

hlasové i datové sluzby vcetné ptipojeni k internetu.
Koncem roku 2011 operator pokryval kolem 99,1 % ceské populace.[22]
T-Mobile Czech Republic a.s.

Vroce 1996 se vit¢zem nabidkového fizeni ministerstva hospodaistvi na mezinarodniho
partnera Ceskych radiokomunikaci stalo konsorcium CMobil. O jedenact dni pozdéji
probéhlo slavnostni ptedani povéieni K provozovani sité mobilnich telefoni GSM. Ptiblizné
za ¢tvrt roku byla u obchodniho soudu registrovana nova spole¢nost RadioMobil. Zanedlouho

poté, spole¢nost RadioMobil, zahégjila provoz sit€¢ mobilnich telefont Paegas.

V roce 2002 spolecnost piejmenovala sit' na T-Mobile a vroce 2003 ptijala tento
nazev i jako obchodni nazev. Koncem roku 2011 operator pokryval pies 99 % Ceské

populace a 99,98 % silnic t¥idy E na uzemi Ceské republiky.[33]

2.3.3 Ceské firmy na Facebooku

Ceské firmy nemaji jeSté tolik zkuSenosti S pouzZivani socialnich siti jako svym
marketingovym nastroj. Alespoii ve srovnani s nékterymi zahranicnimi firmami a znackami.
Socialni site, predevsim Facebook, jsou dnes u mladé a stiedni generace téméf ,,kazdodennim

chlebem™ a pomalu zastinuji, Nebo uplné zastinila, jind média jako naptiklad diive oblibené

43



weby, pfipadné i ¢eské socidlni sité. Hlavni efekt socidlnich siti z pohledu firem je zachytit

nové zakazniky tam, kde dobrovolné travi nejvice ¢asu — na internetu.

Ceské firmy vyuZivaji pfi svém podnikani predeviim Facebook a postupné se zadina
rozmahat i Twitter. Firmy se Facebook stale jesté uci pouzivat, ale vétSina doposud nevi
hlavni podnét, pro¢ by na ném mély vlastné byt — pouze jdou s dobou. Jak jiz bylo feceno,
Facebook by firm¢ mél slouzit pfedevSim jako néstroj komunikace s jejich fanousky.
Podnikatelé o socialnich sitich sice védi a snazi se je vyuzivat, ale zaroven nevi, jak by na
nich méli s lidmi komunikovat, co a jak d¢lat, ¢asto chybuji. Firma by se méla jeho
prostiednictvim svym fanouSkim, ¢i pfipadnym zajemctm vice piiblizit, sptatelit se s nimi
a predstavit jim své sluzby ¢i produkty nendsilnou cestou. Spousta firem ma, ale prave
na Facebooku nejvétsi problém s komunikaci. Stejné tak, jak dokaze byt socialni sit’ pro firmu
velkym piinosem, tak ji mize béhem chvile pfivést do nepiivétivé ¢i nelichotivé situace.
Na Facebooku se totiz vSe $ifi témet okamzité a to je jedna z jeho nejvétSich vyhod a zaroven

i nevyhod.

V roce 2011 na Facebooku aktivné plsobily desitky tisic firem a vyuZzivaji k tomu hlavné

Facebook Stranky a v nékterych ptipadech i Facebook Aplikace.

Ve vétsing pripadii se o své facebookové stranky staraji firmy samy, i kvili nakladiim. Navic
pokud spravu Facebooku svéti nékomu externimu, nejsou jisté pozitivni vysledky - agentury
a firmy schopné spravné a efektivné komunikovat za nékoho jiného, jsou totiz velmi vzacné.
Idedlni je tedy, kdyz podnik takovou firmu nalezne, ¢i s ni bude spolupracovat pouze zcasti.
Néklady na Facebook se tak v mnoha firmach pohybuji na Grovni ¢asti pracovniho tivazku
jednoho ¢lovéka. Vyjimkou jsou vétsi firmy, které Facebook vyuZivaji intenzivnéji — maji

aktivni Stranky, tvoti Aplikace, pofadaji soutéze a vyuzivaji k tomu hry.

Naklady na vyvoj a provoz aplikaci jsou pomérné vysoké a vysledny efekt je nejisty, ale to
je na Facebooku vétsina véci, pokud nejsou podany a prezentovany spravné. Pirekazkou
vyuziti aplikaci je navic samotny Facebook a mechanismy, které aplikace doprovazeji —
omezeni jejich viditelnost a marketingovych nastroji v roce 2011 pfineslo velmi vyrazné

znevyhodnéni.
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Podle ¢lanku Daniela Docekala na serveru lupa.cz oznacuje zhruba polovina dotazovanych
vyuziti Facebooku pro firmu za pfinosné, tfetina se vyjadiuje nerozhodné. Stejné asi tak

polovina povazuje investici do Facebooku za krok, ktery se vyplati.

Na Facebooku firmy nejvice ocenuji rychlost a snadnost sdileni (Sifeni) informaci, malé
finan¢ni naklady, moznost piimého kontaktu se zédkazniky a rozsifenost v CR. Ocenuji hlavné

jeho vyuziti pro budovani znacky a loajality.

Za nejvetsi nevyhody Facebooku firmy urcily to, Ze vyzaduje hodné pozornosti, obtizny
monitoring, neustalé zmény provadéné Facebookem, zddnou podporu ze strany Facebooku

a nutnost komunikovat s rozhnévanymi odpirci firmy. [15]

Nejpropracovanéjsi strategii pro komunikaci se zakazniky pomoci novych médii maji
nepochybné mobilni operatofi a v zdveésu za nimi banky. Pravé tyto spole¢nosti také nejcastéji
zaméstnavaji social media experty - specialisty na praci se socidlnimi sitémi, ktefi jsou ve
firm¢ zaméstnani pouze za ucelem spravy socidlnich siti. ,,U nds je toto zaméstnani stale
nestandardni “, poznamenava Eduard Pinos, odbornik na socialni sit€¢. V budoucnosti ovSem
podle n¢j budou dovednosti komunikace se zdkazniky ptes socidlni sit¢ pro firmy velmi

cenéné. [12]

2.3.4 Ohodnoceni FB stranek vybranych telefonnich operatort

Na prvni pohled nejpropracovanéjsi strategii pro komunikaci se zadkazniky pomoci socidlnich
siti maji pravé mobilni operatofi. Vyuzivaji néstroje, které Facebook nabizi — od videi, pfes
aplikace, az po spoustu soutézi a obCasnych anket. Nezanedbavaji ani komunikaci a zajem
o0 fanousky. I pfesto vSechno, na jejich zdech mizeme vidét velké mnozstvi negativnich
komentafi, které vyplyvaji obvykle ze situaci, které se klientim nelibi. A pravé proto,
ze vyuzivaji Facebook ve velké mife, Casto se to obrati proti nim, nastane-li n€jaky problém.
To uz je vSak jina véc, ze d€laji chyby ve sluzbach ¢i produktech, bavime-li se o vyuzivani

Facebookovych stranek, jsou na tom velmi dobie.[26]
Vodafone

Oficialni webové stranky spole¢nosti Vodafone obsahuji jak tlacitko Like box, tak ,,klasické*

tlacitko, takZe navStévnik pohodlné ,,ptejde* na FB stranky operatora. Facebookové stranky
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mobilniho operatora Vodafone jsou velmi propracované. Nastroj fotky obsahuje pfiblizné
dvacet fotogalerii, rizné tématiky — zaujme naptiklad komiks rozd€leny na dily, ktery nabada
fanousky, aby se zapojili do navrhli na pokracovani. Nastroj videa Vodafone vyuziva hlavné
pro propagaci vtipnych reklam. Stranky tohoto operatora maji ke dni 9. 5. 2012 146 tisic
fanouski. [62] Dale zde nalezneme nastroj Poradime vam, kde ma navstévnik moznost zeptat
na cokoli a odpovéd’ by mu méla byt poskytnuta do dvou pracovnich dnd. Navic zde jsou
zobrazeny zékladni sluzby a jejich nasledné¢ presmérovani na oficidlni web operatora.
Specialni akce obsahuje novinky v e-shopu, recenze, ¢i specidlni nabidky. Zalozka Kariéra
nabizi volna mista a vétSina firem ji ma zobraznou pouze na svém webu. Zalozka Vitejte je
takova ,,vstupni strana“, ktera obsahuje nabidku jednotlivych zalozek, coz je ptehledné.
Nastroje udalosti a poznamky mobilnimu operatorovi také nechybi. Oba dva nastroje jsou
celkem pravidelné dopliiovany novymi piispévky. Ankety na zdi stranky nejsou vyjimkou,
operator je vV pruméru jednou mésiéné piidava a zapojuje tak navstévniky do déje. Jsou zde
I Soutéze, které navic chytfe odkazuji na Twitter, ktery operator taktéz vyuziva a obCasné
zpravy ¢i novinky, které se ptimo mobilniho operatora netykaji, coZ ov§em neni viibec chyba.

Reklamy a komentate na zdi vSak pfevladaji.

O sociélni sité (kromé jiného, napt. firemniho blogu) se u tohoto operatora momentaln¢ staraji
¢lenové oddéleni PR, oddéleni interaktivniho marketingu a oddéleni péce o zdkazniky.
Lze tici, ze na ¢asteCny uvazek se socidlnim sitim vénuje zhruba pét lidi z oddé€leni péce
0 zékazniky, na CasteCny Uvazek dva lidé z oddé€leni interaktivniho marketingu a dva lidé
z odd¢leni PR, jak mné 11. 5. 2012 sdélila zastupkyné tiskového mluvciho pro tuto spole€nost
Alzbéta Houzarova. Déle dodava, Ze v obdobi krizové komunikace se tomu vénuje mnohem
vice lidi, hodné& lidi sleduje monitoring a zabyva se zpctnou vazbou, kterou jim zakaznici
davaji. Nikoho, kdo by se vénoval pouze socidlnim sitim na plny Givazek, tam vSak nemaji -
vSichni k tomu maji jeSt¢ mnoho dalSich odpovédnosti.Na aplikacich a spravé socialni siti

operator spolupracuje s agenturou Social Bakers.

Jak socialni média plsobi a jak je lidé vnimaji, pfipravuje pro operatora jiz del$i dobu

agentura eMerite, kterd jim dodava denni, tydenni a mesi¢ni monitoring socialnich siti.

Spole¢nost Vodafone se tak pomoci této analyzy, snadno dozvi vyhodnoceni kli¢ovych

ukazateli vykonu (KPI) jako jsou napt. pocty fanouskli na Facebooku nebo podil pozitivnich
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a negativnich pfispévki, dale pak také nejdiskutovanéj$i témata a témata s kritickym
hodnocenim. Mohou vy¢ist, co lidem nejvice v daném obdobi vadilo (napt. dlouhé ¢ekani na
infolince), kdo patii mezi nejaktivnéjsi prispévovatele na Facebook strance a jinych sitich,
nebo jaké byly nejkomentovangjsi prispévky a nejsledovanéjsi videa na YouTube kanalu.

Analyza zahrnuje 1 vyhodnoceni vici konkurenci. [26]
T-Mobile

Na FB stranky operatora se lze dostat i pomoci ,klasického* tlaCitka, které se nachazi
na oficialnim webu T-Mobilu. Nastroj fotky nabizi navstévnikim piiblizné dvacet alb
a mnohd z nich se zabyvaji sportovni tematikou. Videa jsou vice riiznoroda nezli ty, ktera
se tykaji reklam u Vodafonu. Operator pfispél naptiklad videem s klipem slavné americké
zpévacky, ¢i reportazi ze sportovniho utkani. Ke dni 9. 5. 2012 m4 stranka 105 tisic fanouskd.
[63] V dalsi zaloZce se nachazi recenze mobili nebo v jiné Kariéra, tedy informace o volnych
pozicich. Na zdi je opravdu hodné ptispévki, ve kterych se operator zajima, co ma navstévnik
nejrad¢ji, nebo na jeho ndzor na dany produkt ¢i situaci. A opét jsou zde i1 ptispevky,
které nejsou vyslovené propagacni, jako rizné novinky ¢i vtipy. SoutéZe na strankach

operatora také nechybi.

Zcela aktualni informace ohledné toho, kdo vSechno se stara o Facebookové stranky tohoto
operatora, se mi bohuzel nepodafilo zjistit. Na stru¢ny dotaz mi bylo 16. 5. 2012 odpovézeno
pouze omluvou - udajné kvuli nedostatku volnych kapacit pro blizsi spolupraci na mé praci.
Piiblizime si tedy alespon, jaka byla situace ohledné spravy socialnich siti u toho operatora

v srpnu roku 2011.

Mezi operatory byl v této oblasti T-Mobile spiSe pozadu. Spravu Facebook stranky meéla
na starost pouze jedna osoba z oddéleni marketingu. Nemohla tak dostate¢né odpovidat
na mnozstvi dotaz, které jsou na Zedi Facebook stranky. Déle pak oddéleni marketingu T-
Mobile vyuZivalo oficidlni YouTube kanal, ktery si v porovnani s ¢eskymi znackami vede

dobte. Na Twitteru ani na Foursquare svijj oficialni ti€et spolecnost T-Mobile nem¢la.

Firmé chybéla v t¢ dobé vnitropodnikové strategie, kterd urcuje zodpovédnosti jednotlivych
odd€leni a ktera by vycClenila specialisty na socialni sit€. Monitoring socialnich médii

a reporting vytvarela jesté v srpnu pro T-mobile externi agentura AC&C Public Relations.[26]
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Shrnuti

Spoleénosti Vodafone a T-Mobile potvrdily, Ze si mobilni operatofi v Ceské republice
s Facebookem rozumi. T-Mobile ma na svych strankach pfiblizn¢ o 40 tisic fanouskti méné
nez mobilni operator Vodafone. To ovSem jesté nemusi nic znamenat. Porovname-li, ale obé
dv¢ stranky, Vodafone z toho opravdu vychazi 1épe. Oproti jeho konkurentovi maji pieci
jenom stranky Vodafonu o néco malo vice zalozek a nastroji. Socialnim médiim se nejdéle
mezi operatory vénuje pravé On.Svou strategii pro socidlni média mél pfipravenou
a schvélenou jiz na podzim roku 2009. Samo vedeni této spoleCnosti piiklada socidlnim

médiim vysokou duleZitost a silné je podporuje. [26]

2.3.5 Ohodnoceni FB stranek vybranych bankovnich zarizeni

Banky a pojiStovny to na socidlnich sitich nemaji viibec jednoduché. UZ samotné téma —
banky a penize, dnes mnoho lidi roz¢&ili, nebo jsou zkratka na toho téma haklivi. Casto musi
spravci profili fesit nenavistné reakce uzivateld. Neni to tak samoziejmé vzdy, predevsim
malé a nové vznikajici banky, které obvykle aktivni pfitomnost na socialnich sitich
nezanedbavaji a naopak ji povazuji za dalezitou soucast svého komunika¢niho mixu, maji

mnozstvi fanouskt. Vedle toho velké banky Facebook ¢asto piehlizeji. [28]

Klientt Call centra Teleperformance, ktefi zastupuji banky a pojistovny, bylo vybrano vice,
proto byla vytvofena pro ohodnoceni jejich Facebookovych stranek piehledna tabulka.
Tabulka porovnava, jak Facebook vyuZivaji vybrané banky a spotitelny v Ceské republice.
Tabulka se zamé&fuje predevSim na prvky, které FB stranka nabizi — zed’, fotografie, videa,
aplikace, udalosti, soutéZe, dotazniky, poznamky a dal§i. Za kazdy plnohodnotné vyuZity
prvek ¢i nastroj byl dané bance ptidé€len jeden bod a za prvek, ktery vyuziva pouze okrajove,
bylo bance pfidéleno pil bodu. Nasledné se body, které banka ziskala, secetly. Banka
S nejvyssim bodovym ohodnocenim by nyni méla, co se tyka obsahu a vzhledu, pracovat
s Facebookem ,,nejlépe”. Dale jsem zaslala (s pomoci kolegy) ptispévky s dotazy na FB
stranky kazdé z vybranych bank a poté zhodnotila vCasnost a urovenl jejich odpovédi.

Komunikaci na strankach bank tedy ohodnotim zvIast’.

Vysledky hodnoceni stranek bank a mobilnich operatori byly pomérné odlisné. Jak jiz bylo

feCeno, operatofi maji FB stranky, propracovanéjsi a rozhodné 1épe védi, jak s Facebookem
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pracovat. Vysledky u klientl, ktefi tvoii banky, byly vice riznorodé a oproti operatorim maji

co vylepSovat. Na banky se proto, v této praci zaméefime podrobngé;ji.
Banky a pojist'ovny

Ohodnoceni stranek bank dopadlo takto: nejvyssi pocet dosazenych bodd byl 9 a ziskala ho
GE Money Bank. Nasledovala Ceska spofitelna se 7,5 body a hned za ni Air Bank, AXA
Bank, a Fio banka které ziskaly po 7 bodech. 6 bodi ziskala mBank, Ceska pojistovna
a Kooperativa. Ohodnoceni dalsi trojice bank se pohybovalo okolo 4 bodi, coz je pomérné
malo a FB stranky téchto bank maji uz spoustu nedostatku, patii sem - UniCredit Bank, Zuno
Bank a Raiffeisen Bank. Nejniz§i pocet bodd, pouhych 1,5, ziskala CSOB (piiloha &. 2).

Mezi prvky, které tyto banky vyuzivaji nejcastéji, patii fotky a zed — ty maji na svych
Facebookovych strankach vSechny banky. Tlacitko, které odkazuje na piislusné FB stranky
maji na svém oficialnim webu vienky banky, krom& CSOB. Vétiina z téchto bank vyuziva
I videa a aplikace. Mén¢ jak polovina z téchto dvanacti bank ma na Facebook strance néjakou
soutéz nebo dotaznik, ¢i anketu pro fanousky a navstévniky. Prvek udalosti najdeme pouze na

Ctyfech strankach a pozndmky vyuzivaji jen dvé z téchto bank.

Byly vybrany FB stranky c¢tyfech bank, které v anketé (pfiloha ¢. 3) hodnotili i sami
Money Bank, kterd ziskala naopak nejvice bodii. Déle respondenti hodnotili Ceskou
spofitelnu, kterd v bodovém hodnoceni dopadla velmi dobfe a se spiSe podprimérnym
hodnocenim UniCredit Bank. Vysledné ohodnoceni respondentii dopadlo velmi podobné.
Respondenti volili potadi od stranek, které se jim libily nejvice (1. misto) po ty, které se jim
zdaly méné kvalitni (4. misto). Na prvnim misté se celkové tedy umistila Ceské spofitelna,
v zavésu za ni GE Money Bank, pfedposledni skonc¢ila UniCredit Bank a s velkym odstupem
na poslednim misté¢ CSOB (tabulka ¢. 1).
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Tabulka 1: Primérné potadi FB stranek bankovnich zafizeni podle respondentti

Primérné poiadi
Ceska spofitelna 1.89
GE Money Bank 1.99
UniCredit Bank 2.95
CSOB 3.18

Zdroj: autor

Na otazku ¢. 14 v anketé méli dotazovani za tkol zvolit pofadi Facebookovych stranek

¢tyfech vybranych bank - podle toho, jak se jim kterd stranka 1ibi.
Na FB stranky ctyfech zminénych bank se zamétime nyni podrobnéji:
GE Money Bank

Oficialni webové stranky této banky, tladitko s odkazem na Facebook obsahuji. Kromé ného
najdeme na strankach dale Twitter a LinkedIn tlacitko. Banka tedy vyuZivd minimélné
ti1 socialni sit¢, coz neni malo. Facebook stranka GE Money Bank ma ptes 31 000 fanouskt -
tak vysoky pocet fanouSkd neni nahoda, je jednou z nejvyvedenégjSich Ceskych FB stranek
bank. Profil vypadd pckné, obsdhle. V profilu najdeme spoustu galerii, které obsahuji
nejcastéji fotografie pobocek v riznych méstech nebo nabidky sluzeb, ¢i rady a tipy pro
klienty. Ani slozka s videi neni prazdna. Obsahuje napiiklad video s projektem, reklamou
¢i kratsi rozhovory tykajici se produktd ¢i projekti. Kromé mobilnich aplikaci obsahuje
stranka 1 kvizy a hru Zlaté koruny. Navstévnik se na strankach docte i1 fakta, tykajici
se historie této banky. Nechybi tu ani udalosti, soutéZe a dotazniky. Banka tedy ocividné stoji

o nazor fanouska a umoziiuje mu zapojit se do d¢je.

Zed je oteviena a nachazi se na ni hojna diskuze. Negativnich pfispévki obsahuje malo
a spravce je aktivni. Dal$imi plusovymi body jsou zminky o charitativnich akcich a moznost
dotazi pro navstévniky. Jediné co tu snad chybi, jsou poznamky, ale jak bylo feceno,

vyuzivani vSech néstrojlii rozhodné€ neni nutnosti (pfiloha ¢ 1).
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Stranky jsou velmi povedené a doposud se o né banka stara dobfe. Na kvalitu strdnky ma
urcité vliv i datum jejiho vzniku - 21. 9. 2009, GE Money Bank je tedy na Facebooku jiz pies

dva a pul roku, mohla tedy snadno ziskat naskok pted konkurenci. [21]
CSOB

Jiz pocatecni velkou chybou je nepfitomnost tla¢itka, které by odkazovalo na webové stranky
banky. Nalezneme — 1li na Facebooku stranky této banky, uvidime chudy profil, ktery
jiz na prvni pohled neslibuje ani pfili§ informaci, ani zdbavy. Fotografie na strance sice jsou,
ale neni jich vice nez pét. Aplikace, videa, soutéze ani nic jiného stranky neobsahuji. Diskuze
na zdi neni prili§ aktualni a vétSina ptispévku od navstévnikil je velmi negativnich. Stranka
ma néco malo pres 200 fanousktl a to, vzhledem k tomu ze vznikla koncem roku 2009,

je malé mnozstvi. [14]
UniCredit Bank

Tlacitko Like Box webové stranky obsahuji. Profil nevypada uplné $patné, ale opét toho zde
moc nenajdeme. Fotografie tu banka ma, dokonce pomérné hodné alb, ale vesmés to jsou
pouze fotografie pobocek. Pak uz stranka obsahuje jen nabidku produkti a sluzeb
S pfresmérovanim na oficidlni web banky. Pozitivem na strance je zminka o pomoci charité,
kterou banka poskytuje. Diskuse na zdi je chudsi, ani vyrazné negativni ¢i pozitivni, je — li

vibec v provozu. Stranka pisobi celkové ,,mrtvym* dojmem.

Stranka ma pouze 172 fanouski. Celkova ,,zanedbalost” stranky by mohla omlouvat jeji

kratka zivotnost, stranky byly zaloZeny ani ne pted rokem. [52]
Ceska spofitelna

Oficidlni webové stranky Ceské spofitelny Tlagitko Likebox obsahuji a k tomu i odkazy
na socialni sit’” Twitter a internetovy server YouTube. Profil na Facebooku piisobi velmi
dobrym dojmem. Je zde spousta galerii, tykajicich se nej¢astéji riznych novinek a zprav,
nebo fotografii z akci, kde Ceskd spofitelna n&jakym zpiisobem figurovala. Video tu
navstévnik najde jedno s kratkou reklamni upoutavkou. Dale stranky obsahuji aplikace ve
form¢ her — zminit muzeme aplikaci Bojuj za klidny spanek klientii!. Soutéze Osliku otres se!

&i Hon za pokladem, které se mohou fanousci Ceské spofitelny na Facebooku z(&astnit, je ve
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formé aplikace. Nechybi tu ani udéalosti a dotaznik, ktery se zajima o to, jaky ndzor maji
navstévnici na budouci novy vzhled pobocky. Diskuze na zdi je bohatd a rozhodné spise

pozitivniho razu.

Neni tedy zahadou, Ze stranka ma pies 14 a pul tisic fanouskd. Profil na Facebooku ma Ceska

spofitelna jiz pomérné dlouho. V ¢ervnu tohoto roku to bude tii roky. [13]
Komunikace prostiednictvim FB stranek

Jak jsem se jiz zminila, socialni sit€¢ jsou zalozeny na oboustranné komunikaci, proto
ohodnotime 1 ji. Prohlédla jsem na profilech jednotlivych bank, jak probiha diskuse na jejich
strankach, zda banky reaguji dostate¢né rychle na dotazy ¢i ptipominky navstévnikt, za na zdi
profilu pfevladaji spiSe pozitivni ¢i negativni piispévky a celkovou uroveit komunikace ze
strany jednotlivych bank. Na kaZdy profil jsem s pomoci kolegy pFidala dva ndsledujici
DFispévky:

1. Tuto banku opravdu nikomu nedoporucuji. Mdam s ni spise Spatné zkuSenosti!
2. Dobry den, jesté stale studuji a proto bych se chtéla zeptat, jaké vyhody u vas prinasi

vyuzivani studentského uctu? Dékuji za odpovéd.

Prvni piispévek je negativniho charakteru, avSak nic konkrétniho nesdéluje. Pokud na né¢j tedy
banky nebudou reagovat, neni to tak velikd chyba. Slo mné ptedevsim o zjiiténi, zda

negativni komentéfe spravci stranek ze zdi nemaZzou.

Druhy ptispévek je jiz klasicky dotaz na konkrétni sluZzbu. Zde jsem tedy pfedevsim chtéla
zjistit: zda odpoveéd’ dostanu, za jak dlouho a v jaké kvalité bude.

Tabulka 2: Hodnoceni trovné komunikace na FB strankach bankovnich zafizeni

= ~ c o] D> 4 é
o c @ X~ 4 o [= h =
£ 3 3 » 8= S g S e @ g @
(SN 7 k&) = < foe] o > S < S o
=0 | 0 = s 0 £ ) w X ¥ 5
) < o LL o < N
Cas/min 60 - 10 120 nelze 300 60 30 - 210 - 190
Uroven | s - dobrd | dobra | nelze | dobra | dobrd |vybornd| - dobré - dobré
odpovédi
Negat. rea - - rea nelze - - - - - smazan -
komentar g 9:

Zdroj: autor
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Legenda:

Reag. — banka reagovala na prispevek

Nelze — banka uzivateliim neumoznuje prispivat na zed’
Proskrtnuté pole - banka nereagovala na prispévek
Smazan — prispévek byl spravcem stranky smazan

Vysledky mé pomérné prekvapily, protoze jsem necekala, ze by komunikace pomoci FB
stranek mohla byt tak pohodlna a piinosna. Osm bank odpovédélo nejdéle do péti hodin,
zbylé banky jsem poté sledovala nésledujici dva dny a odpovéd’ jsem nedostala. Dale jsem
jiz na odpovéd’ necekala, myslim, Ze pokud banka neodpovi do dvou dnt, pro klienta jiz pak

odpovéd, z Casovy diivodi, neni piilis uzitecna.
Nejlépe dopadly banky: Ceska spofitelna, GE Money, UniCredit Bank, Air Bank, Fio bank.

Komunikace ze strany Ceské spofitelny, GE Money Bank a UniCredit Bank hodnotim jako
nejlepsi, a v podstaté jim nemam co vytknout. Odpovéd’ od Ceské spofitelny jsem sice dostala
Vv prib¢hu dvou hodin, ale ocenila jsem profesiondlni reakci na negativni ptispévek, na ktery
sporitelna reagovala s UniCredit Bank jako jedina. Air Bank a Fio bank hodnotim také velmi

kladnég, ptedevsim pro jejich rychlou reakci.
Spatné si nevedly: Zuno Bank, AXA Bank, mBank.

Odpovéd u téchto trech bank jsem dostala v rozmezi 3 - 5 hodin, coz je podle mého nazoru

jeste v poradku, 1 kdyZ ¢im dfive, tim samoziejmée 1épe. Odpovédi byly dostatecné obsahlé.
Nejhuife dopadly banky: Raiffeisen Bank, Kooperativa, CSOB a Ceské pojistovna.

CSOB a Ceskou pojistovnu hodnotim ob& dvé stejné, ani od jedné jsem v priibdhu
nasledujicich dvou dnil nedostala Zadnou odpovéd’. Pojistovna Kooperativa také nereagovala,
ale na rozdil od dvou piedeslych bankovnich zafizeni odstranila ze své zdi ,,mij* negativni
prispévek. Nejhtufe dopadla Raiffeisen Bank, kterd ani neumoziuje uzivatelim piispivat

na zed.
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Reakce jednotlivych bank na prispévky na jejich FB stankach:
UniCredit Bank

Banka odpovédé€la prfiblizné po jedné hodin€, odpovéd byla kladna a jeji rozsah byl
vyhovujici. UniCredit Bank, jako jedna z mala bankovnich zatizeni, ktera jsou zde zminéna,
odpovédéla na “muj*“ negativni komentar, a tim uroven banky hodné stoupla. Na zdi najdeme
jak kladné, tak negativni prispévky uzivatell, ptiblizné ve stejném pomeru. I na ty zaporné se

vSak banka snazi spravné¢ reagovat.
CSOB

U této banky jsem bohuZel nezaznamenala po dobu sledovani, tedy pfiblizné po 2 dnech,

zadnou reakci.
Zuno Bank

Zuno Bank, okomentovala mij piispévek ptiblizné po 3 hodinach a 10 minutach. Pozadované
sluzby bohuzel nenabizi, odpovéd byla tedy kratkd, ale odivodnéna a byla celkové
dostacujici. Na negativni komentai doposud nereagovala (3. den). Diskuze zde probiha

pravidelné a pfili§ negativnich vzkazl jsem tu také nenasla.
Air Bank

Odpoveéd jsem dostala jiz po 10 minutach. Odpovéd’ na mij dotaz nebyl sice kladny, ale byla
nabidnuta alternativa. Banka se ocividn¢ snazi. Negativni komentat zlstal bez povSimnuti.
Na negativni pfispévky uZivateli se banka snaZi reagovat dostatecné a piipadna

nedorozuméni vysvétlit.
Ceska sporitelna

Odpovéd od Ceské spofitelny jsem dostala pfiblizné po 2 hodinach, coZ je dobré. Odpovéd
byla kladnd a na dobré Grovni. Na negativni komentar spofitelna reagovala ptiblizné¢ po dvou
hodindch velmi profesionalng, nabidnut byl kontakt a zpétna vazba od klienta. Spofitelna
pusobi, Ze jevi zajem o néazor klienta, at’ je jakykoliv. Celkové je na zdi spousta kladnych

pfispevkd, a i na téch malo negativnich spofitelna reaguje.
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Obrazek 10: Reakce Ceské spofitelny na dotaz na firemnich FB strankach

Ondiej Branda
Tuto banku opravdu nikomu nedoporuduji. Mam s ni spise Spatneé zkuSenosti!

e T Hi = Pridat bomentar

e Ceska spofitelna Dobri den, Ondreii,

gl pokud mate Spatné rhudenosti, budeme radi, kdyE ndm podlete e-mail
do nasi Kientské schranky csas@csas. cz, abychom mohli situac
progetfit. Zpétna vazba od klientd je pro nds velmi cennd, pomaha
nam zlepsovat nade sluiby,
Etertek v 14:03 * To se mi libi

Zdroj: autor, http://www.facebook.com/pages/%C4%8Cesk%C3%A1-
sp0%C5%99itelna/90594467955

Raiffeisen Bank U této banky jsem bohuZzel nemohla dotaz napsat patii¢né na zed’, a proto
to hodnotim, tak Ze zde moznost zadné komunikace neni, 1 pfesto, ze k pfispévkiim banky se
lze vyjadiit, toto je pro mé nedostacujici. Dotaz jsem se pokusila ptidat alespon k né¢jakému

ptispévku banky, ale byl smazan. Tato banka ma tedy nejhorsi uroven ,.komunikace*.
mBank

Odpovéd’ jsem od mBanky dostala po delsi dobé&, konkrétné po péti hodinach. Banka mnou
pozadovany studentsky ucet neposkytuje, ale odpoveéd’ jsem dostala a byla jsem informovana
o jinych vyhodach této banky. Druhy, negativni komentdt banka nekomentovala. Na zdi
prevladaji spiSe kladné piispévky od uzivateli a odpoviddno na né je pomémé rychlo,

jen obcas je odpovéd’ pridana po vice hodinach.
Fio banka

Odpovéd’ od Fio banky jsem dostala ptiblizn€ po jedné hodin€, odpovéd’ byla zéporna, avsak
vSe vysvétlujici a dostacujici. ,,Mij* negativni komentar ziistal bez povSimnuti. Negativnich

prispévki od jinych uzivatelii na zdi banky jsem pfili§ nenasla.
GE Money

Odpovézeno mi bylo pfiblizné po 30 minutdch. Odpovéd byla dostacujici, kladna

a zakoncena milym pozdravem. Na negativni komentaf, ktery byl na zed’ ptidan mym
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kolegou banka nereagovala. Na zdi najdeme i obcasné negativni pfispévky, ale i na ty banka

reaguje profesionalné.

Obrazek 11: Reakce GE Money Bank na dotaz na firemnich FB strankach

Barbora Neumanova
Dobry den, jedté stale studuii @ proto bych se chtéla zeptat, jakeé vyhody u vas
prinasi vyudivani studentského Gctu? Dekuji za odpoved'

o se mi libi - Pfidat komentaf

o

GE Money Bank Dobry den Barboro, v GE Money Bank mate zfizeni
Bl 5 vedeni OEtu Genius Student zcela zdarma. MNeplatite za wibéry v

nasi bankomatove siti, ani za dalsi sluzby — platebni kartu MasterCard

nebo treba pristup k Internet Bance. Podminky ziskani Gftu Genius

Student a jeha vwhody najdete zde http: /fwww.gemaney.czjge/

czf1jucty fgenius-student Hezky den! )

Pfed 13 hodinami - To se mi libi

Zdroj: autor, http://www.facebook.com/gemoney.cz
Ceska pojistovna

U této pojistovny jsem bohuZel do stanovenych dvou dnil, také Zadnou odpovéd’ nedostala.
Negativni komentai nebyl smazan, ale také zistal nepov§imnut. Jista diskuse na zdi Ceské

pojistovny probihd, avSak na spoustu komentéit je reagovano napiiklad az po dvou dnech

¢i vitbec. Pouze vyjimecné navstévnik dostane odpovéd’ béhem dvou nasledujicich hodin.

AXA Bank

Y4

Tato banka také Zadanou sluzbu nenabizi, ale odpovéd’ jsem dostala zhruba po 3,5 hodinach
a byla mi mile nabidnuta jina alternativa. Na negativni pfispévek banka sice nereagovala, ale
alespont ho neodstranila. Zed’ obsahuje jak negativni, tak positivni komentate, na vSechny je

ale, podle mého nazoru, reagovano vcasné.
Kooperativa

PojiStovna Kooperativa na milij komentaf nereagovala ani dal$i dva dny. Odpovéd’ by méla
byt rozhodné rychlejsi, dle mého ndzoru idealni do jedné az tfi hodin, pak to FB stranky plni
opravdu svlij ucel. Druhy negativni komentar pojistovna odstranila. Sice nebyl néjak ptinosny
ani se na nic konkrétniho netézal, ale tim, ze ho pojiStovna smazala, plisobi nediivéryhodné.

Pokud si ho totiz stihl v§imnout navstévnik stranek a pii dal$i navstéveé ho tam jiz nenajde,
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jisté si bude tikat, Ze maze-li pojiStovna vSechny Spatné nézory klientli, neni hodnoceni na zdi
prili§ objektivni. Na ostatni pfispévky, kterych neni moc, neni také reagovéano pfilis rychle,

obvykle za delsi dobu nez dva dny.
Komunikace prostiednictvim e-mailu

Odpovéd’ prostiednictvim emailu na otazku kdo ma na starosti FB stranky piislusného
podniku jsem bohuzel nedostala od vSech zminénych klientii. Zde jsou dalsi informace, které
se m¢ podafilo zjistit. ,,Facebookovy profil Fio banky ma na starosti maly tym lidi, ktery vSak
ma v popisu prace i jinou agendu. Ve spojitosti s Facebookem spolupracujeme i s externimi
firmami,““takto odpovédéla 17. 5. 2012 Fio banka, prostifednictvim klientského pracovnika

Jakuba Horacka.

O Air Bank 17. 5. 2012 mn¢ sdé¢lila Alzbéta Dvoiakova z Lidskych zdroji toto: ,,O socialni
sit€¢ se u nas stard jedna kolegyné, samoziejm¢ s pfispénim jejiho tymu, externi firmy

nevyuzivame.

,JFacebookovy profil CP ma primarné na starosti manazer elektronické komunikace, ktery
vV ramci svych pravomoci spolupracuje s kolegy napti¢ firmou. Jejich pocet Ize vyjadiit jen
velmi tézko, vaze se - tak, jak vyplyva z principu socidlnich siti - k aktualnimu déni. Pfi feSeni
vybranych projekti na Facebooku vyuzivame externi partnery, to neplati pro monitoring*,

odpovédél 18. 5. 2012 na email Jan Marek, manazer externi komunikace.

Eva Zvackova z Klientského centra Ceské spofitelny 16. 5. 2012 mé prostiednictvim emailu
sdélila, ze o profil Ceské spofitelny na Facebooku se momentalné staraji denné 2 spraveci,

zaméstnanci CS. Aplikace do profilu CS dodavaji riizné externi agentury.

Kolik lidi se momentélné stara o FB stranky CSOB jsem bohuzel nezjistila, banka mng 15. 5.
2012 na dotaz odpovédéla takto: ,,Prijméte prosim zdvotile FB nasi omluvu, ale v soucasné
dobé nenabizime spolupraci pfi vypracovani Vasi bakalatské/disertaéni prace. Dé&kujeme

velice za pochopeni.“ Pavla Vondrackova

Ze dvanacti zaslanych emailtl s dotazem jsem tedy odpovéd zaznamenala pouze od péti
bankovnich zafizeni, tedy od mén€ nez poloviny. Od obou zminénych mobilnich operatort,

jsem dostala uspokojivou odpoveéd'.
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Co se tedy tykad zjisténych udaji, pouze Air banka nevyuzivad sluzby externi firmy. Ani

V jednom piipadé se o stranky nestard pouze jedind osoba, minim jsou osoby dvé.
Shrnuti

Druha c¢ast této bakalarské prace popisuje a hodnoti, jak vyhody socialni sit¢ Facebook
momentalné vyuzivaji vybrani klienti podniku Teleperformance. Vybrani klienti jsou uvedeni
ve dvou zdakladnich skupinéch, které tvofi bankovni zafizeni a telefonni operatoii. Pravé
ti jsou v dne$ni dob¢, z tohoto pohledu, casto zminovany v médiich. Stranky mobilnich
operatord jsou hodnoceny v mensim rozsahu, vzhledem K jejich dobré urovni. Stranky
bankovnich zafizeni jsou hodnoceny podrobnéji. Rozebirana a hodnocena jsou, jak z hlediska
kvality vytvofeni jednotlivych FB stranek, tak z hlediska jejich spravy, kterd zahrnuje
i komunikaci. Druha ¢ast tedy obsahuje dopliiky, jako naptiklad tabulky, kde je hodnoceni
stranek ptehlednéjsi. Vysledky z téchto tabulek jsou poté uplatnény i pii tvorbé ankety,
ktera nasleduje. Na zakladé vysledka a skutecnosti, které vyplyvaji z této ankety a tabulek,
jsou ve tieti Casti bakaldiské prace vytvoreny navrhy na zefektivnéni vyuziti socidlnich siti

u vybranych klientt.
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3 Navrhy na zefektivnéni vyuziti socialnich siti u zadavatelu
vCR
3.1 Navrhy na zefektivnéni vyplyvajici z pohledu zakaznika, uzivatele

socialni sité Facebook
Anketa

I ptesto, ze FB stranky bank jiz byly ptiblizné ohodnoceny, je dilezité znat i nazor lidi, kteti
Facebook vyuzivaji. Abychom tedy zjistili, jak vnimaji Facebook jeho uzivatelé, byla

vytvofena anketa (piiloha €. 3), ktera by nam m¢la pomoci.

Cilem ankety bylo zjistit, jaké procento z dotazovanych Facebook uziva, jak casto
a predevsim z jakych ditvodd ho uziva a jaky maji nazor na néstroje Facebooku. Hlavni cil
ankety byl zaméfen na to, co si uzivatelé mysli pravé o facebookovych strankach bank a zda

je navstévuji.

Pro vypliovani ankety i konecné zpracovani vysledkli jsem pouzila internetovou sluzbu
Vyplitto.cz, ktera pomaha realizovat internetové prizkumy mensim firmam, marketingovym

specialistim, sociologiim, studentlim a dalSim zajemcum. [44]

Anketa byla rozeslana v elektronické podobé pomoci e-mailu a socidlni sit¢ Facebook
nezavislému vzorku respondentli. Ankety se zuacastnilo celkem 95 respondenti. Pocetné
nejvice byla zastoupena vékova skupina od 18 do 25 let, protoze pravé tato vékova kategorie

byva nejéast&jsimi uzivateli Facebooku. Setfeni probihalo od 06. 05. 2012 do 13. 05. 2012.

Anketa obsahovala celkem 17 otazek, z nichz se nékteré vétvi, podle predeslé odpovédi. Prvni
otazky jsou Skalovaci, tykaji se pohlavi a veéku. Nasleduje rozhodujici otdzka, zda bude
respondent dale pokracovat, ¢i nikoliv — zda jde o uZivatele Facebooku. Pokud dotazovany
Facebook nevyuziva, anketa timto pro né€ho jiz kon¢i. Dalsi otazky se tykaji ptimo socialni
sit¢ Facebook — jak Casto ho dotazovany navstévuje, k cemu ho predevsSim vyuzivad a jeho
pohled na propagacni stranky ¢i nastroje, které Facebook obsahuje. Poté nasleduji otazky

tykajici se pfimo bank, pojistoven a jejich stranek.
Ze vsech dotazovanych bylo 51 Zzen a 41 muzu (pfiloha €. 4).
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Z celkového poctu dotazovanych byla vétSina, tedy 66 respondentd ve véku 18 az 25 let, dale
pak 16 dotazovanych bylo ve veéku 26 az 35 let (pfiloha ¢. 4). Skupinu, mezi 36 az 45-ti lety,
zastupovalo pouze 5 dotazovanych, a nejméné zastoupenou vékovou skupinou -

3 respondenti, bylo 46 a vice let.

Nasledovala otazka, zda je dotazovany uzivatelem socidlni sit¢ Facebook ¢i Twitter, na kterou
pouze 1 respondent odpovedél, ze vyuziva Twitter, 3 respondenti jsou uzivateli obou téchto
siti a nejvice dotazovanych je uzivatelem pouze Facebooku. Zbyvajicich 15 pak oznacilo,
ze neni uzivatelem ani jedné této sité (obrazek ¢. 12). Pokud byla oznacena odpovéd,
ktera neobsahovala socialni sit’ Facebook, pro dotazovaného zde anketa koncila. V anketé

pokracovalo déle 79 respondent.

Obrazek 12:

Jste uzivatelem socialnich siti Facebooku & Twitteru?

B ano, jsem uzZivatelem Facebooku: 76 (80%)

One, nejsem uzivatelem ani jedné této sité: 15 (15.79%)
B ano, jsem uzivatelem obou téchto sitl: 3 (3.16%)

H ano, jsem uZivatelem Twitteru: 1 (1.05%)

Zdroj: autor

57 respondenti, tedy celych 72 % z dotazovanych, navstévuje Facebook denné, 17 % dvakrat
az Ctyfikrat tydné, 6 % piiblizné jednou tydné a nejméné respondentd, 5 %, odpovédelo

mén¢ neZ jednou tydné (obrazek ¢. 13).
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Obrazek 13:

Jak ¢asto Facebook navstévujete?

B denné 57 (72,2 %)

O2krat aZ 4krat tydné: 13 (16,5 %)
B pfiblizné jednou tydné: 5 (6,3 %)
B méné neZ jednou tydné: 4 (5,1 %)

Zdroj: autor

V dal$i otazce k cemu vSemu Facebook respondenti vyuzivaji, mohlo byt zvoleno vice
nabizenych odpovédi, minimaln¢ vSak jedna odpovéd’. Ke komunikaci s prateli a rodinou,
tedy hlavni Ucel socialnich siti, vyuZivd Facebook vétSina — az 76 respondentl. Pouze
8 respondentll oznacilo, Ze jim slouzi i k vyhledavani informaci 0 produktech, sluzbach,
znackach. Zbyvajici tfi odpovédi zvolil pfiblizné stejny pocet respondentli — prohlizeni

uzivatelskych profilii, zabava a prohlizeni stranek firem/znacek/produkti (obrazek ¢. 14).

Obrazek 14:

K €emu vSéemu Facebooku vyuzivate?
T5.2% (16)

9 prohlizeni uzivaklskych profild 40.5 % (32)

zabava 2.9 % (26)
prohlizeni siranek firem/znaéek/produkil 30.4 % (24)
vyhledavani informaci o produkiach, sluzbach, znaékach apod. 10.1 % (8)
0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% @80% 90% 100%

B komunikace s prateli, rodinnou: 76 (96.2%)

O prohlizenl uzivatelskych profili: 32 (40,5%)

Ezabava: 26 (32,9 %)

B prohlizenl stréanek firem/znacek/produktd: 24 (30,4 %)

B vyhledavani informacl o produktech, sluzbach, znackach apod.: 8 (10,1 %)

Zdroj: autor
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Na otazku zda navstévuji pravidelné nebo opakované nékteré propagacéni, ¢i znackové stranky
na Facebooku, odpovédélo 56 dotazovanych, Ze nikoliv a zbylych 23 respondenti odpovédélo

ano (obrazek ¢. 15).

Obrazek 15:

Navstévujete pravidelné ¢i opakované nékteré propagacnifznackove
stranky na Facebooku?

B ano: 23 (29,1 %)
Hne: 56 (70,9 %)

Zdroj: autor

Nasledujici trojice otazek se zaméfila na nastroje, které Facebook nabizi. Z otazky jak na Vas
pusobi reklamy na Facebooku vyplynulo, ze 53 % dotazovanych zde reklamy nevnima,
dalSich 25 % soudi podle charakteru a typu reklamy, 12 % respondentti odpovédélo,
ze je roz¢€iluji, 10 % z dotazovanych odpovédélo, Ze jim nevadi, obcas je i inspiruji, ¢i pobavi
(ptiloha ¢. 4). Aplikace nebo hry na Facebooku casto vyuziva 13 % dotazovanych, 23 %
je vyuziva jen prilezitostné a 64 % je nevyuziva vibec (obrazek ¢. 16). 25 % dotazovanych
se jiz na Facebooku ucastnilo néjaké soutéze a az 67 % se zadné soutéze neucastnilo, protoze

nemaji divod. Zbylych 8 % odpovédélo, ze doposud neméli piilezitost (pfiloha ¢. 4).

62



Obrazek 16:

Vyuzivate aplikace/hry na Facebooku?

Hne nevyuzivam je, je to ztrata ¢asu: 51 (64,6 %)
Oano, vyuzivam je, ale pouze piilezitostné: 18 (22,8 %)
B ano, vyuzivam je casto: 10 (12,7 %)

Zdroj: autor

Zbyla c¢ast ankety se tykala bankovnich zafizeni a jejich facebookovych stranek. U otdzky
¢. 10, zda jste klientem nékteré z nasledujicich bank ¢i pojistoven, bylo opét mozné oznacit
vice odpovédi (piiloha &. 4). Nejvice dotazovanych — 30, jsou klienty Ceské spotitelny, CSOB
oznacilo 14 respondentil a 10 dotazovanych je klientem jiné banky. GE Money Bank, mBank
a Ceska pojistovna zde maji obdobny pocet klientt — 9,8 a 7. Tfi dotazovani nejsou klienty
zadné banky. Sluzby Kooperativy, Raiffeisen Bank a UniCredit Bank vyuZivad postupné

5, 4 a 2 respondenti. Nejmladsi online banky maji pouze jednoho klienta, to vSak muze byt

Mrwe

Az 74 % dotazovanych vibec netusi, zda ma jejich banka néjaké facebookové stranky
(obrazek ¢. 17). 23 % vi, Ze jejich banka tyto stranky ma a jeden dotazovany vi, Ze jeho banka
tyto stranky nema. Zde se anketa znovu vétvi. Pokud bylo odpovézeno, Ze banka facebookové
stranky ma nasledovala otdzka, zda stranky Vasi banky na Facebooku navstévujete. V jinych
piipadech dotazovany pieSel na otazku ¢ 14. Tedy z 20 respondentt, Kteii odpovédéli,
ze jejich banka facebookové stranky ma, navstévuji je a jsou s nimi spokojeni, byli pouze

2 respondenti. Dalsi tii je sice nav$tévuji, ale nejsou s nimi spokojeni, stejny pocet stranky
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nenavstévuje pravé z divodu své nespokojenosti s nimi. 60 %, tedy 12 respondentt, stranky

nenavstévuje, protoze nema zadny divod (ptiloha ¢. 4).
Obrazek 17:

Ma Vas$e banka stranky na socialni siti Facebook?

B netusim, zda néjaké stranky ma: 58 (73,4 %)
O ano, ma stranky : 20 (25,3 %)
Ene, nema stranky: 1 (1,3 %)

Zdroj: autor

Zde se anketa vétvi: ti, ktefi jsou s facebookovymi strankami své banky nespokojeni,
tedy celkem 6 dotazovanych, nasledné odpovédéli, s ¢im v§im nejsou na strankach spokojeni
(obrazek ¢. 18). S komunikaci na strankdch maji problém vSichni, polovina si mysli,
ze stranky jsou nepfehledné anejmensi nespokojenost na strankach je s nedostatkem

informaci.

Obrazek 18:

S &im konkrétné jste tedy na strankach nespokojeni?

_ 100 (G)
I 7 jsou neplehlednalchacicke S0F (3)
_ g nadostatkem informaci 16.67% (1)

0% 10% 20% 3% 40% 0% &% V0% 80% S0% 100%

B s komunikacl: & (100%)
Ojsou nepfehledné/chactické: 3 (50%)
E s nedostatkem informact: 1 (16,7 %)

Zdroj: autor
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Na nasledujici otazku €. 14 jiz opét odpovidalo vSech 79 dotazovanych (pfiloha ¢. 4). M¢li
zvolit pofadi facebookovych stranek &tyf vybranych bank (GE Money Bank, CSOB,
UniCredit Bank, Ceské spofitelna) podle toho, jak se jim ktera stranka libi. Na prvnim misté
se celkové umistila Ceské spofitelna, v zavésu za ni GE Money Bank, piedposledni skongila

UniCredit Bank a s velkym odstupem, na poslednim mistg, je CSOB.

K ziskani odpovédi na neosobni otdzku ohledné bankovnich zatizeni by Facebook vyuzili jen
3 ze 79 dotazovanych. Nejvice respondentll by ke zjisténi odpovédi pouzilo telefon, dalSich
27 by se informovalo osobné na pobocce banky a zbylych 9 by to feSilo jinym zplisobem
(obrazek ¢. 19).

Obrazek 19:

Kdybyste potfebovali zodpovédét néjakou neosobni otazku ohledné
konkrétni banky, a na jejich oficialnich webovych strankach byste
pozZadovanou informaci nenasli, jak byste to resili?

B pomoci telefonu: 40 (50,6 %)

Jzasli byste se informovat na pobocku: 27 (34,2 %)

Bjinak: 9 (11,4 %)

Bnapsali byste dotaz na Facebookové stranky (v piipadé, Ze je banka may.
3 (3.8%)

Zdroj: autor

Zde se anketa vétvi. Ti, ktefi by predeslou situaci neteSili pomoci Facebooku, méli uvést
duvod.
Az 42 % ze 76 % dotazovanych si mysli, ze je to nedivéryhodné, zkusenosti s tim doposud

nema 38 %, dalSich 5 % nema obecné dobré minéni o facebookovych strankach bank a 4 %

65



jako divod uvedla $patnou komunikaci na strankach (obrazek ¢. 20). Zbylych 11 % uvedlo
jiny davod.

Obrazek 20:

Uvedte, proc¢ byste to pomoci Facebooku neresili?

Hje to nespolehlivé/nedivéryhodné: 32 (42,1 %)

Onemam s tim doposud zkuSenost: 29 (38,2 %)

B jiny nazor : 8 (10,5 %)

B facebookové stranky konkrétné bank jsou Spatné/neprehledné: 4 (5,3 %)
B komunikace je zde na $patné urovni: 3 (4 %)

Zdroj: autor
Nekteré z jinych divody, které respondenti uvedli:

e .Davam prednost rozhovoru, pri zdleZitostech tykajicich se mych financi.

e Protoze trva, nez nékdo odpovi, a komunikace pres telefon je rychlejsi a efektivnéjsi,
nez vysedavani u FB.

e Pres Facebook se resi, podle mého, pratelské veci, oficialni dotazy by se mély vést
oficialni cestou (osobné, telefonicky, mailem).

e Radsi se zeptam néjakych pratel, kteri se Zivi bankovnim poradenstvim. Oni by mi
zajisté poradili, kde miizu sehnat duvéryhodné informace .

66



Shrnuti ankety

Anketa mn¢ poslouzila jako doplitkovy nastroj, pomoci kterého, pro mne bylo snazsi urcit,
kde jsou zpohledu uzivateli a klientd bank nejvétsi slabiny FB stranek. Vysledky
by se mozna daly okrajové stahnout i na jiné socialni sité¢, naptiklad otazky ohledné
pravidelnosti navstév socialni sité, zda maji uzivatelé i jiné duvody jejich vyuzivani kromé
hlavniho ucelu, kterym je komunikace, jejich pohled na reklamy apod. Ale vzhledem k tomu,
ze anketa byla zaméfend konkrétné na socialni sit’ Facebook, nelze to na ostatni socidlni sité

stahovat plné¢.

Z celkového poctu dotazovanych, tvorily vétsi ¢ast Zzeny, nez muzi. Rozdil vSak nebyl tak
markantni - Zeny tvofily néco malo pfes polovinu. Mizeme tedy piedpokladat, ze tento fakt,
vysledky ankety pfili§ neovlivnil. Odpovédi, ale jisté ovlivnil v€k dotazovanych. Témét 70 %
dotazovanych bylo ve vékové skupiné 18 az 25 let. Kolem 17 % pak zastupovala skupina
ve véku 26 az 35 let a ostatni dvé skupiny respondentti byly zastoupeny zhruba ve stejném
poméru z procent, kterd zbyvaji. To byl zdmér. PfedevSim jde o mé vrstevniky. Nejvice
vyuzivaji socidlni sité prave lidé ve véku kolem dvaceti let (ptiloha €. 4), cozZ ma vyznam i pro
marketing na socidlnich sitich. Vék ma jisté vliv na otazku €. 3, kde mizeme predpokladat,
ze mnoho lidi nezvoli odpoveéd’, nebot’ neni uZivatelem ani jedné ze dvou zminénych siti. Poté
uz se anketa tykd pouze uZivatelli Facebooku, predev§im ve veéku 18 az 25 let. Odpovédi
budou typické této vékové skupiné. Jak jiz bylo zminéno, patii k ,,nejvasnivéjSim* uZivatelim
socialnich siti, a proto Ize pfedpokladat, ze dotazovani budou veédét, ceho presné se otazky
tykaji. Celych 80 % respondentll patii mezi uzivatele pouze socialni sité Facebook. Tuto
odpovéd’ jisté ovlivnilo i to, ze anketa byla z ¢asti rozesilana pravé pomoci Facebooku
apouze 1 % naopak vyuziva socialni sit’ Twitter. To potvrzuji fakta zminéna v kapitole
¢. 1.3.8, kde se rozebira pravé nizky pocet uzivateld Twitteru v Ceské republice (alespoii
oproti jinym zemim). Obé tyto sité vyuzivaji 3 % z dotazovanych a 16 % neni uzivatelem ani
jedné ztéchto dvou siti. Stale jsou tedy mezi ndmi taci, ktefi socidlni sit€¢ nevyuZzivaji,
proto by urcit¢ nemély byt jedinym informacnim kandlem na internetu, ale jakymsi
»dopliikem* webovych stranek firmy (pfiloha ¢. 1). Z ankety dale vyplynulo, ze 70 %

z dotazovanych uzivateld Facebook navstévuje denné! Jak se bude situace vyvijet dale
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do budoucna, nelze s ptesnosti uréit — zda bude pocet uzivatelli socialnich siti stale strmé
stoupat, ale i kdyby spise stagnoval, uz nyni je pocet uzivateli vysoky dost, a firmam se tedy
vyplati socidlni sit¢ ,,spravné“ vyuzivat. Ke komunikaci s pfateli a rodinou Facebook
vyuzivaji téméf vSichni. K tomu je také ptizptisoben. K prohlizeni profilti i zabavé ho vyuziva
priblizné tfetina dotazovanych. Zajimavé je, kolik osob zvolilo dalsi dvé odpovédi — Stranky
se znackami, produkty, sluzbami apod. si prohlizi také zhruba tietina dotazovanych. Zato
informace o nich vyhledava jen 10 % a 29 % respondentli navstévuje nékteré propagacni
stranky opakované. Jak je vidét, uzivatelé o propagacni stranky zdjem relativné maji.
K vyhledévani informaci, ale Facebook moc nevyuzivaji, pravdépodobné se jim potiebné
nechybély zékladni a aktudlni informace. K hledani obsahlejSich véci by tu samoziejmé,

Vv piipad¢ potieby, mély byt webové stranky.

Vice jak polovina dotazovanych na Facebooku nehraje hry, nevyuziva aplikace, nev§ima
si reklam, ani se netcastni soutézi, protoze nemaji zajem. 23 % pak vyuziva aplikace a hry
prilezitostné a 13 % casto. Celkove je tedy vyuziva okolo 36 % respondentii, coz neni malo.
25 % se jiz nékdy zucastnilo soutéze na Facebooku. 10 % respondentim nevadi reklamy
na Facebook a obcas je 1 inspiruji. Okolo 35 % respondenti ma spiSe kladny vztah
k reklamam na Facebooku, ale vé&tSiné zalezi, o jakou reklamu jde. Reklamy tedy tito
uZzivatelé nemaji pfili§ v lasce, coz ovSem neni zadnou novinkou, mohlo by to byt mnohem

horsi.

V anket¢ nasledovala €ast zaméfena na socialni sit® Facebook a bankovni zafFizeni.
Téméi 38 % dotazovanych jsou klientem Ceské spofitelny a necelych 18 % vyuziva sluzby
CSOB. Piekvapujici je, Zze az 74 % dotazovanych viibec nevi, zda jejich banka néjaké FB
stranky ma. Z toho tedy mtizeme urcit, Ze klienti jsou nejspiS bankou nedostate¢né ¢i Spatné
informovani o existenci jejich FB stranek. VSechny zde zminéné banky, ¢i pojistovny FB
stranky, at’ uz na lepsi nebo hor$i Grovni, maji. Idealni tedy je, ma-li banka na webovych
strankach tlacitko, které navstévniky odkaze pravé na FB stranky. Klient si pak mize byt
jisty, ze je na oficialnich FB strankach banky. A urcit¢ by bylo dobré klienty o tomto
vSeobecné vice informovat napf. u piepazek, na webovych strankach, na prospektech apod.
Z dvaceti dotazovanych, kteti o FB strankach své banky védi, je pouze dva klienti navstévuji

a jsou se strankami spokojeni. DalSich Sest respondenti je se strankami nespokojeno, z toho
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je i ptesto 3 klienti navstévuji. Nejveétsi nespokojenost je s komunikaci. S tou je nespokojeno
vSech Sest respondentll, dale se jim zdaji stranky pomérné neptehledné — tady by feSenim
mohl byt systém zalozek. Aby navstévnik védét ¢eho se zalozka (slozka) tyka, bylo by nutno
vSe dobfe oznacit. V¢étSina bank se vSak potykd spiSe s opaénym problémem a to,
ze na strankach nemaji vice nez dv¢ slozky. U bank, které maji vice slozek, by navstévnik
jisté ocenil n&jakou Vstupni zalozku, kterou se miize ,,pochlubit* napiiklad Ceska spofitelna,
i kdyz jeji vyuziti neni zcela jasné - méla by slouzit jako jakysi obsah, ale jak to vypada, tak

,ucelem* této zalozky je predevSim umisténi tlacitka ,,1ibi se mi“.

Ze &tyi FB stranek vybranych bank, zvolili respondenti jako nejvydatengjsi stranky Ceské
spofitelny a GE Money Bank. Vysledek se témé&i shoduje s umisténim banky v tabulce. Ceska
spotitelna se umistila tésné pfed GE Money Bank, to ale mohlo byt nepatrné¢ ovlivnéno i tim,
ze mnoho respondentd je klientem pravé této banky. Kazdopadné stranky téchto bank patii
opravdu k tém nejvydafenéjsim. UniCredit Bank byla v pofadi piedposledni, jeji FB stranky
jsou spise podprimémé. Nejhife dopadla CSOB, které piisoudila naprostd vétsina

respondentl posledni misto. Musim dodat, Ze opravnéné.

Co se tykd dotazii k bankovnim zafizenim, pouze neceld 4 % respondenti by pouzila
Facebook. Polovina dotazovanych by dala jednozna¢né piednost teSit dotaz pies telefon.
Pies 30 % osob by se radgji Slo informovat osobn& na pobocku, a to i piesto, Ze by dotaz
nebyl osobniho razu. Hlavnim divodem, pro¢ by tdzani nepouzili tuto socialni sit
k neosobnimu dotazu, byla nedtivéra, kterou oznacilo az 42 % tazanych. I piesto, ze socialni
sité jiz né&jakou dobu v Ceské republice vyuzivame, lidé by stale dali prednost telefonu.
Dal$im divodem, ktery zvolilo jen o néco malo méné respondentll, je dosavadni nezkusenost
s komunikaci s n¢jakou firmou pres Facebook. Lidé si jesté¢ na tuto komunikaci nezvykli
a Facebooku nevéri, 1 piesto, Ze by tim usSetfili spoustu ¢asu — vzdyt’ ho pieci stejné Castecné
travi pravé na ném. Na druhou stranu je samoziejmé, ze jakykoliv dotaz bance se mlze zdat
vice osobni, nez je — jde o naSe penize, a proto je logické, ze 1idé jsou v dneSni dobé€ opatrni.
Zde by bylo jist¢ dobrym feSenim zavést moznost komunikace mimo zed Facebooku.
Ale v pfipadé neosobnich dotazli, by dosavadni komunikace na zdi byla vyhodna,
jak pro klienty, tak i pro banky. Klienti by tim uSetfili ¢as a odpovéd banky by mohla
byt prospésna vice, nez jedné osob¢, pokud by byla viditelna v§em navstévnikim. Jako jiny
divod uvedli dalsi respondenti naptiklad to, ze komunikace pies telefon je rychlejsi, opét
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tedy, jiz zminénd nespokojenost s komunikaci. Dal§i negativni postoje k dotaziim pfies
Facebook byly doprovazeny divody jako naptiklad, ze FB stranky bank jsou na $patné trovni
oproti jinym propagaénim strankam, osobni dotazy by nemély byt zvefejiovany,

¢1 argumentem, ze jistéj$i je informovat se o duvéryhodném zdroji u svych pratel, kteti

se bankovnim poradenstvim profesionalné zabyvaji.
Navrhy na zefektivnéni

Uzivatelé Facebooku a klienti bank vidi zakladni nedostatky, jak vyplynulo z ankety,
ve Spatné urovni FB stranek bankovnich zafizeni, coz zahrnuje i troven komunikace
na strankach. Dale pak v orientaci a nedostatku informaci. V jiném piipad€ s nimi nemaji

ani nevédi, Zze banky néjaké FB stranky vlastni. Ani samotnym bankam vSak néktefi klienti
ptilis nevéii. Pro uzivatele by jisté bylo pfinosné, aby si 0 této zalezitosti udélali vlastni nézor,
a nejlépe, skrze vlastni zkuSenost. Pro uzivatele Facebooku to muze byt, v pfipad¢ dobie
provozovanych stranek, velmi piinosné - uSetii Cas a je zde vyhoda, Ze ziskaji ,,obrazek*
0 nazoru ostatnich navstévnikl stranek. Prispévky, které se zobrazuji na zdi stranky, vidi
kazdy a kazdy je mize i libovoln¢ okomentovat. Neni vyjimkou, Ze na zed pisi i uzivatelé,
ktefi zadaji o nazor a zkuSenost s urcitou sluzbou, ¢i produktem ostatni navstévniky nebo
klienty. Proto i kdyby se navstévnik rozhodl se do ,,d¢je* na strdnce vyrazn€ nezapojovat,

| pouha navstéva pro néj mize byt ptinosem.

3.2 Navrhy na zefektivnéni z pohledu firemnich FB stranek
Jiz zminéni mobilni operatofi, maji své propagacni FB stranky na dobré turovni, jak
je uvedeno v kapitole ¢. 2.3.4. Treti Cast, kterd se zabyva navrhy na zefektivnéni, se z toho

v

divodu zaméti na bankovni zafizeni, jejichz FB stranky nejsou tak propracované.
Vybrané bankovni instituce a navrhy zefektivnéni jejich FB stranek

Podivame-li se na FB stranky zvolenych bank postupné od nejvydatfenéjSich az po ty nejméné
zdatilé, zatneme GE Money Bank. Této bance nelze nic zasadniho vytknout. Ceska spofitelna
na tom neni, v porovnani s ostatnimi, o nic hiife. Ale co bych ji doporucila, je zminit na FB
strankach podporu néjaké charity, ¢i jiné dobroc¢inné akce (v piipadé, Ze banka néco

podporuje) a zlepsit ptehlednost Vstupni zalozky, pokud uz tam tuto zalozku banka ma.
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Air Bank, AxA Bank a Fio banka jsou na tom s kvalitou FB stranek podobné. Air Bank
ma FB stranky pfiblizné 14 mésict, sice to neni pfilis, ale mé co zlepSovat. Tato banka méla
na sv¢ stranky obcas pfidat né¢jaky dotaznik, ¢i soutéz nebo hru. Navstévnici budou mit pocit,
ze banku zajima jejich ndzor a hra, ¢i soutéz pobavi fanousky a ,,odleh¢i® atmosféru. Na FB
strankach AxA Bank najdeme p&knou fotogalerii, par videi a navic i aplikaci, takze ji bych
doporucila ptidat bud’ zalozku udalosti a pokud mozno zminku o podpofie charity, ¢i néjaké
akce, kterych se banka tcastnila. Fio banka je na tom o néco 1épe, dotaznik na jejich FB

strance najdeme, prospé€lo by piidat pouze vice fotografii nebo néjakou aplikaci, ¢i hru.

mBank by pozvedlo kvalitu FB stranek, zajimat se vice o fanousky, ¢i navstévniky.
Nenajdeme zde zddnou soutéz ani aplikaci. ObcCasné piiddni ankety by mohlo prospét
I ji samotné, zjistila by, co zakaznici upfednostiiuji, ¢i naopak, co jim chybi. Kooperativa
je na tom velmi podobné jako mBank. O néco 1épe si na prvni pohled vede Ceska pojistovna.
Dokonce vyuzivé i prvek poznamky, ktery jsem u ostatnich bank témét nevidéla. Ptidanim

videa, dotazniku nebo kvizu pro navstévniky by tato pojistovna stranky vylepsila jesté vice.

Nasledujici trojice bank: UniCredit Bank, Zuno Bank a Raiffeisen Bank, ma jiz mnoho
nedostatki a hodné, co zlepSovat. UniCredit Bank nevyuzivd Facebook piili§ dlouho
(tedy pokud to neni jiz jeji dalsi profil na Facebooku) a také toho na jejich FB strankach
hodné chybi. Strdnka neobsahuje zddnd videa, aplikace, udélosti, poznamky, soutéze
ani dotazniky pro navstévniky, kterych zatim mnoho neni. Rozhodné by méla néktery
jmenovany prvek piidat, aby stranka ziskala zajimavéj$i obsah a tim se pfiblizila
své slovenské jmenovkyni. Zuno Bank mé sice pomém¢ vysoky pocet fanouskil (pres 2000
tisice), ale urcité je co zlepSovat — piidat dotaznik, ¢i informace o udalostech. Fanousky
by vice zapojila do d&je, Chvalim vSak soutéze. Raiffeisen Bank by méla zvazit moznost
povolit navstévnikim ptispivat na zed’, chce-li ptlisobit divéryhodnéji. Komentovat
jeji prispévky uzivatelé sice mohou, ale jde zde ptfeci o oboustrannou komunikaci. Jinak
ocenuji dotaznik. Pfidanim pak napfiklad videa ¢i aplikace, aby stranky pisobily vice

Hpritazlive®.

Ukazkovy ptiklad, jak by to rozhodné nemélo vypadat na propagaéni strance, ukazala CSOB.
Zakladnim nedostatkem je chybé&jici odkaz na webovych strankdch. Ten by méla banka

napravit, pfichazi tak o navstévniky. Piedtim by vSak méla vylepsit stranky. Kromé zdi a par
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fotografii, tu navstévnik téméf nic nenajde. Komunikace na zdi neprobihd, vypada to, jakoby
banka stranky ani nenavs$tévovala, zkratka nereaguje. Nekvalitni FB stranky putsobi
na navstévniky snad jesté hiife, nez stranky zadné. Banka by se méla zamyslet, zda by nebylo

lepsi stranku zcela zrusit, ¢i alespon oficialné ukoncit jeji provoz pro navstévniky.
Komunikace

Komunikaci by rozhodné zlepsit méla Raiffeisen Bank, Kooperativa, CSOB a Ceska
pojistovna. VSem témto bankovnim zafizenim bych doporucila zvysit Groven komunikace,
navrhla bych jim bud’ najmout externi firmu, ¢i odbornika. Pokud tak jiz banky ucinily,
o¢ividné to neni Uplné¢ v poradku, proto je potieba externi firmu ¢i zaméstnance vymeénit
(ptipadné 1épe proskolit), ¢i vyhradit ur¢ité hodiny, kdy se zodpovidani dotazti a komunikaci
na Facebooku bude vénovat vice zaméstnancl, ktefi se budou v problematice dobie

orientovat.
Shrnuti
Zviditelnéni

Uzivatelé Facebooku ve vétsing piipadt nevédi, Ze banka viibec néjaké stranky na Facebooku
ma. To je spolu s divérou nejvétsi problém ze strany bank. Do budoucna by se ur€ité mélo
dat klientim vice védét, ze banka ,je jiz na Facebooku“. Pomoci by mohly brozury
vydavané klientim v pobockach a vétsi reklama napiiklad v tisku. Firmy o sobé rozsiri
povédomi, pokud by informace o Facebooku byla pfipojena v e-mailech pro klienty
a zakazniky, ¢i tteba v mési¢nich vypisech a podobné. Lidé by méli védét, ze jde o oficialni

FB stranky banky a Ze nekomunikuji s nikym ,,nepatficnym*.

Diivéra souvisi s informovanosti, protoze kdyz lidé néco neznaji a nemaji s tim zkuSenost,
tak tomu ani nemohou pfilis véfit. Banka by si tedy méla dat zaleZet na obou téchto faktech.
Duvéru lze upevnit ¢estnym a pravdomluvnym chovanim. Banka by neméla navstévniky
klamat nepravdivymi informacemi Vv Zadné situaci. Na socialnich sitich by se o to, ale méla
snazit mnohem vice, protoZe se zde informace §ifi béhem okamziku a negativni véci, bohuzel,
obvykle jesté rychleji, nez ty pozitivni. Piikladem muZze byt kauza s Raiffeisen Bank,
kde se zaméstnanci prihlasili do diskuze a vydavali se za bézné zakazniky, ktefi jsou s bankou
naprosto spokojeni [43]. V tomto pfipad¢é, by se banka méla vefejné¢ omluvit a snazit
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se postupné opét ziskat divéru klientd, 1 kdyz to nyni bude mit velmi tézké. Nejlepsi tedy je,
kdyz se banky vyvaruji takové situaci uplné. Kazdd banka by méla nechat pfispivat
nav§tévniky na svou zed’, neucini-li to, nemize se poté divit, ze lidé pochybuji o jeji
davéryhodnosti. Dalsi véc, ktera by mohla zvysit daveéru uzivateld ve vyuzivani komunikace
na Facebooku v piipadé firemnich stranek, je moznost osobni komunikace, pokud
jde o0 konkrétnéjsi a osobnéjsi dotazy. Komunikace by pak probihala pies ,,0sobni - pracovni
ucet zamestnance, ktery by si ho ziidil pouze pro tyto ptipady. Jisté by k divére prispéla

i Castéjsi doporuceni od odbornikd, ktefi se bankovnim poradenstvim zabyvaji profesionalné.
Sprava a aktualizace informaci na FB strankach

Co se tyka komunikace na téchto FB strankach, uZivatelé maji pocit, ze je to predev§im velmi
nediivéryhodné a Ze to neni dostatecné rychly zpisob komunikace. Bankovni zafizeni
by se jist¢ méla v budoucnu zamyslet nad tim, zda jejich dosavadni komunikace na FB
strankach vnimaji klienti a navstévnici jako vyhovujici. To zahrnuje pfedev§im rychlost
a kvalitu odpovédi. Odpovéd” by méla byt dostatecné rozsdhla, navstévnikovi néjakym
zpusobem uzite€na a i pfesto, Ze by méla byt na profesiondlni Urovni, svym zpisobem by
méla byt i pratelskd. Popiani hezkého dne, €i rozlouceni a milé jedndni, oceni jist¢ kazdy
znas. A dalsi skute¢nost, na kterou by banka méla klast diraz, je otevienost a pravdivost.
Tim si u uzivateld vybuduje castetnou duvéru, ata je vdne$ni dobé velmi dulezita,
jak v osobnim Zivoté, tak i v obchodni sféfe. Casto je to pravé duvéra, kterd ve findle
rozhodne o tom, zda si zakaznik vyrobek koupi, ¢i sluzbu vyuzije. V tomto ohledu by tedy
banka méla dbat na to, aby se o stranky starala a spravovala je spravna osoba. Jist¢ musi
rozumé&t bankovnictvi, ale i zaleZitostem okolo socidlnich siti. V tomto ptipadé je vitana
spoluprace odbornika na socidlni sité¢, marketingu a zaméstnance dané banky, aby byly
vSechny otazky uspokojivé zodpoveézeny. Nemusi to byt jedna osoba, to uz zalezi na bance,
dalezité je, aby odpovéd byla vyhovujici po vSech tfech strankdch. DalSim problém
je rychlost komunikace, proto je jist¢ vhodngj$i, ne-li nutné, kdyz se o stranky staraji
napiiklad dvé osoby, ve S$pice pak i vice. Pak tu jsou dalsi vlivy, které pozvednou
navstévnost, napiiklad noveé zavedena sluzba, ¢i zvetejnéni soutéze. Je dilezité, aby v piipadé

potieby, byla ,,pomoc* k dispozici.
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Dalsim poznatkem, ktery vyplynul z ankety, je fakt, ze lidé na Facebooku informace pfili§
nevyhledavaji, je tedy potieba, aby navstévnik naSel na FB strankach zakladni informace 0
bance — napiiklad mapu pobocek, kontakty, zakladni produkty apod. A pokud ho zajim
obsahlejsi informace, urcit¢ by mél najit alespoil pfesmérovani na webové stranky banky,

aby na FB strankach vzdy nasel néjaké feseni, ¢i informace.
Design a pirehlednost FB stranek

Socialni sit¢ slouzi uzivatelim piedev§im ke komunikaci, jak nadm potvrdila anketa,
ale také se zde lidé chtéji odreagovat a bavit se. Proto bych doporucovala kazdé propagacni
strance, aby obsahovala n&jaky prvek, ktery zaujme ¢i pobavi — jako naptiklad propracovana
aplikace, ¢i vtipné video. Navstévnik se pak bude jisté rad na stranky vracet znovu. Navrhnout
kvalitni aplikaci neni snadné, a proto, pokud firma investice ma, je dobré nechat to na externi
firmé, kterd se v tématice dobfe orientuje. Je logickeé, ze banka se musi zaméfit 1 na jiné véci,

nez je Facebook a nemuze vse zvladat ,,sama®.

Stranky nejsou piimo nepichledné, mladsi uzivatelé se jesté orientuji, ale pro star$i generaci,
kterd Facebook nevyuzivd denné, je obtizné najit konkrétni informaci. Zde by pomohla
zalozka s obsahem FB stranky, kde by se navstévnik orientoval podle jednotlivych sekei tak,
jak by potieboval. Slozka by obsahovala riizné sekce, jako naptiklad sekce zabava, kde by
nav§tévnik naSel rizné hry a aplikace, vjiné sekci informace a produkty by pak naSel
konkrétni udaj, pfipadné pfesmérovani na oficialni webové stranky banky, kde by se odpoveéd’

nachazela.

3.3 Navrhy na zefektivnéni z pohledu podniku Teleperformance Ceska
republika

Navrhy na zefektivnéni z pohledu Teleperformance Ceska republika

Firma Teleperformance se kromé jinych ¢asti, sklada z internetového oddéleni a z odd¢leni
call centra. Pravé tyto dvé ¢asti firmy Telepeformance mohou dohromady svym klientim
nabidnout kompletni sluzbu a servis, ktery vyZaduji FB firemni stranky. Internetové odd¢leni
se stara o tvorbu FB stranek a oddéleni call centra ma na starosti naslednou spravu FB
stranek, coz zahrnuje monitoring, aktualizaci obsahu stranek, komunikaci na strankach a dalsi
¢innosti.
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Jak je jiz vpraci zminéno, telefonni operatoii maji své FB stranky na dobré turovni,
a to jak ze strany tvorby stranek, tak i ze strany spravy a aktualizace jejich obsahu. O stranky
se jim staraji vyhrazeni zamé&stnanci a firma Vodafone jiz del$i dobu spolupracuje s externi
firmou, ktera se ji stara o monitoring. Proto by ze strany call centra tedy mélo byt dostacujici
mobilni operatory pouze informovat, ze V piipad¢ potieby, se na call centrum mohou kdykoliv

obratit, a ono jim vyjde vstfic.

Bankovni instituce na tom nejsou zdaleka tak dobie, proto by jim ptipadna pomoc a sluzby
call centra jisté¢ vice prospély. A to piedev§im tém institucim, jejichz FB stranky
byly vyhodnoceny piilohou €. 2 a tabulkou €. 2, ktera hodnoti troven komunikace, jako méné

zdaftilé, ¢i nevyhovujici.

Zaméiime-li se na banku, ktera by toho méla vylepsit co nejvice, bude to CSOB. Firma
Teleperformance, by se mohla o FB stranky CSOB starat prakticky kompletng. Oddéleni call
centra by mohlo mit na starosti spravu stranek a komunikaci na strankach, o kterou, alespon
jak to vypada, se nikdo konkrétni nestara. Stranka doposud nema piili§ fanouski, zpocatku by
tedy staila pouze jedna osoba, nez by se stranky ,uchytily”, pozdé&ji by bylo potieba

pravdépodobné vice lidi. Dalsi nedostatek je nepfitomnost jakykoliv prvkl na profilu, tudiz

wevr

Podnik Teleperformance by mohl poskytovat sluzby i UniCredit Bank, Zuno Bank
a Raiffeisen Bank. Co se tyka komunikace UniCredit Bank, ta je na dobré Grovni. Jisté by,
ale internetové oddéleni mohlo nabidnout sluzby zaméfené na tvorbu novych prvki
anastroju, jako jsou videa ¢i aplikace. Dalsi nabidka od call centra by se mohla tykat
pribézné upravy stranky, aktualizaci prispévkll a obcasné piidani soutézi, ¢i kvizi
a dotaznikt pro navstévniky. Zuno Bank s komunikaci, ktera probiha na strankach nema vétsi
problémy, jak popisuje kapitola ¢ 2.3.5. Stranky by, ale mohly byt bohatsi, proto by call
centrum mohlo opét navrhnout své sluzby pfi tvorbé obsahu stranky a jeji aktualizaci. Co se
tyka Raiffeisen Bank, tak zde by call centrum mélo nejvétsi potencial jednoznacné v nabidce
sluzeb tykajicich se komunikace na strance, nejdiive by vSak banka musela zménit postoj

k moznosti vkladani ptispévkl na zed’ uzivatelim, ktery je zatim negativni.

Nasledujici dvojice bankovnich zafizeni je na tom se svymi FB strdnkami o néco lépe.
Pro mBank by mohlo call centrum pravideln¢ vytvareni ankety, ¢i soutéze pro navstévniky
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stranek a dale naptiklad nabidnout ob¢asnou pomoc s komunikaci na strance, kterd by mohla
byt, co se tyka reakei na prispévky uzivatelii, rychlejsi. Stranky Fio banky zadné vyrazné;si
nedostatky nemaji (pfiloha ¢. 2) i komunikace je v potadku, zde bych call centru pouze
doporucila zaslat dotaz, zda nema banka zijem o piipadnou pomoc, ¢i spolupraci. Sluzby
ohlednd komunikace, by call centrum jist¢ mohlo nabidnout i Ceské pojistovng,
kde je komunikace velmi pomalda a cCasto pojiStovna ani nereaguje. Kooperativé
by call centrum v prvni fadé jist¢é mohlo nabidnout pomoc s komunikaci a reakcemi
na piispévky navstévnikiu. Odpovéd na svij dotaz navstévnik mnohdy nedostane ani

do tfi dnti. Dale by se oddéleni call centra mohlo zajimat, zda by pojistovna neméla zajem

vvvvv

Air Bank, jak m¢ bylo sd€leno, nyni sluzby externich firem nevyuziva, proto by call centrum
pouze mohlo navrhnout pomoc s vytvarenim dotaznikl ¢i soutézi, které na strankach chybi.
Fio banka a AXA Bank jsou na tom scelkovou kvalitou stranek dobie (piiloha ¢. 2,
tabulka ¢. 2). Spole¢nost Teleperformance by tedy témto bankam mohla nabidnout piipadnou

pomoc a ujisténi, ze se na ni V budoucnu mohou kdykoliv obratit.

vvvvvv

a Ceka spotitelna. U téchto klientd by tedy spolenost Teperformance mohla jednat stejng,

jako v piipadé telefonnich operatora.
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Zavér

Socialni média predstavuji zménu komunikace. Marketing funguje pfedevsim v medialnim
prostiedi, je nutné, aby se firmy a jeji komunikace ptizpasobily principim socialnich médii,
které se od klasickych médii 1isi. Socialni sité budou, tedy i v budoucnu pravdépodobné hrat,

jako marketingovy nastroj, diilezitou roli.

Cilem této bakalatské prace bylo navrhnout feseni, jak v Ceské republice zlepsit a zefektivnit

vyuzivani socialnich siti u klientd podniku Teleperformance.

Prvni teoreticka cast této prace obsahuje piiblizeni pojmu internetové socialni sit’é,
predstavuje jejich nejznaméjsi zastupce a podrobné popisuje socidlni sit’ Facebook, kromé
jiného i1 z marketingového hlediska. Nasledujici dvé ¢asti se jiz konkrétné vénovaly hlavnimu

cili prace.

Analyza stavajiciho stavu vyuziti socidlnich siti u vybranych klienti probihala ze dvou
hledisek. Prvnim hlediskem bylo provedeni vytvofeni FB stranek bankovnich zafizeni
a mobilnich operatorti. Toto hledisko zahrnuje design FB stranek, prvky a nastroje, které
stranka obsahuje a které klient vyuziva. Zde bylo potvrzeno, Ze mobilni operatofi maji, nejen
z tohoto hlediska, stranky na velmi dobré turovni. Zastupci bankovnich instituci byly
vzhledem K jejich vétsimu poétu ohodnoceny pomoci bodové tabulky. Uroveii provedeni
FB stranek bankovnich instituci, je v porovnani s operatory, jiz na prvni pohled nizsi. Analyza
se tedy nasledovné zabyvala pfevazné bankovnimi institucemi, kde bylo nalezeno vétsi
mnozstvi slabin. Jak bylo zjiSténo, ne vSechny bankovni instituce jsou na tom Spatné.
K pfesngjsimu hodnoceni bankovnich zafizeni nam poslouzilo i hledisko druhé - troven

komunikace na pfisluSnych FB strankach.

Aby byly navrhy na zefektivnéni provedeny co mozna nejlépe, je zadvérecna Cast rozdélena
do tii oblasti, podle riznych hledisek. V prvni ¢asti jsou uvedeny navrhy na zefektivnéni
z hlediska klienta, v dalsi navrhy z hlediska bankovnich zafizeni a poslednim hlediskem
je podnik Teleperformance. Vsechna tato hlediska jsou dilezita a vazi se na sebe. Navrhy
vychazi prevazné z vysledkd a poznatkl, které byly ziskany z ankety a tabulek. Témito
navrhy jsou pfedev§im zvySeni povédomi o existenci oficidlnich FB strankach bankovnich

zafizeni u skutecnych 1 potencialnich zdkaznik a tim také ¢aste€né odbourat nediivéru, kterou
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uzivatelé k tomuto médiu pocituji. Samotni navstévnici Facebooku nejsou pfili§ spokojeni
s trovni firemnich stranek, predev§im pak s komunikaci. Tento problém se, jak bylo zjisténo,
netyka zcela vSech bankovnich instituci - ty, kterych se vSak tyka, by se kromé¢ jinych navrht
k efektivnéj$imu vyuzivani socialnich siti, méli zamyslet, zda je pocet osob, které maji
stranky na starost, dostatecné vysoky. Dal§im feSenim by v tomto ptipadé mohlo byt odborné
proSkoleni zaméstnancti, ¢i vyuziti sluzeb externi firmy, kterd se v této problematice dobie

orientuje.
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CP — Ceska pojistovna, a. s
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ISO — Certifikace systému fizeni
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Pfiloha ¢. 1

Marketing a Facebook

Prezentace na Facebooku

Stranka nebo skupina

Jaké prostfedky komunikace, bychom méli pouzit, ndm predurcuji viceméné naSe cilové
skupiny a momentalni situace a stav sitového okoli. Zakladem je profil a dale uz je na nas,

jaké zvolime dalsi nastroje.
Prezentace pomoci stranky

Nejjednodussi a Casto nejvyhodnéj§i feSeni je prezentovat firmu na Facebooku pomoci
stranky. Je mozné na ni predvadét a nabizet produkty, komunikovat s navstévniky —
s nasi cilovou skupinou. Na strankach 1ze publikovat riizné informace, novinky a aktuality,

multimédia. Dava prostor jak komunikaci, tak i zpétné vazbé publika.
Stranka s podpiirnou skupinou

Zapojit skupinu do marketingové komunikace je vyhodné piedev§im ocekavame-li velkou

wevr

Velmi dobfe miiZe, ale poslouZzit napt. v ptipad¢, kdyZ hrozi konflikt s konkurenci v rdmci
prezentace, kdyZ na strance dochazi ke kritice nad pfipustnou miru, nebo chceme-li, aby se
uzivatelé naSich produktii asluzeb navzijem podporovali. Zkratka, je-li potfeba vétsi

mnoZzstvi komunikace.
Prezentace pouze pomoci skupiny

Je jen velmi malo subjekti, které by se mély prezentovat jen pomoci skupiny, a to skupiny
fizené nékym jinym (napf. fanousSkem), nez jsou ony samy. Najdou se ale situace, kdy pravé

skupina muZe byt nejlepsi volbou. Skupinu je mozné vyuzit:
e jako pfedsunuty nastroj viralnich kampani,
e jako néastroj podplrny v krizové komunikaci,

e pouze pro ¢asoveé omezenou, jednorazovou akci.



Jde-li o skupinu, ktera je zalozena na zakladeé n&jaké akce (napf. Party time v Brné) ¢i riznych
akci, uzivatelé¢ jsou obvykle mnohem ochotnéjsi se do skupiny ptidat (,,oblibit si ji*), nez

kdyz jde o skupinu zaloZenou na zaklad¢ né&jakého znaku (napt. Skupina ak¢nich lidi). [1]
Aplikace

Kvalitni aplikace je narocnd, jak na navrh a vyrobu, tak i na testovani, proto je Casto potieba
Kk jeji tvorbé pomoc profesionalni agentury. Aplikace jsou pouzivany vzdy v kombinaci
se strankou, s mikrowebem mimo socialni sit, ¢i jinymi nastroji, ktery pfinese uzivatelim i
dal$i informace. Dnes slouzi propagacni aplikace pfedevsim jako ldkadlo na stranky pro
uzivatele. Mnohou obsahovat rizné soutéze, slevy ¢i poukazy pro zakazniky. Pfesto, Ze

samotnd aplikace nemiiZze nahradit skupinu ani stranku, potencidl zde je veliky.
Prezentace pomoci profilu

Jsou i ptipady, kdy podniky nevytvari skupiny, stranky ani aplikace, ale prezentuji se pomoci
uzivatelskych profilti — coz je chyba. Profil by mél prezentovat maximalné osoby — politiky,

nebo lidi jinak vefejné ¢inné. Osoba prezentovana profilem, by méla byt pouze osoba fyzicka.

wewrs

Krom¢ zde vyjmenovanych nastrojii, existuje jeSté fada dalSich moznosti propagace.
Naptiklad kazdy vas produkt miize mit svou stranku — pak uz vznika vzajemné¢ propojena sit’
stranek, ktera je-li kvalitné provedena a obsluhovana, mize mit velmi kladny efekt. Tvorba

wevr

komunikace.

Tvorba jakékoliv sité¢ prezentaci na Facebooku si Zad4d hodné prace i ¢asu. Abychom tedy
pracné budovanou sit’ vyuzili maximalnég, je mozné ji propojit i S dal§imi socidlnimi sitémi.

[1]

Propojeni FB stranky se strankou webovou

Z marketingového hlediska socialni sit¢ nejlépe funguji v kombinaci s dalsimi formami
propagace. Propojenim prezentaci na socidlnich sitich s klasickymi webovymi strankami

dojde ke zvyseni efektivity, a ziskdme tak spoustu novych zakaznikt ,,zadarmo*.



MoZnosti propagacni stranky
Aktualizace na zdi stranky
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viditelnym prvkem stranky. Obsah zdi tvoii pfedev§im status neboli aktualizace — kratka
textova informace o aktudlnim stavu uzivatele. Frekvence a kvality aktualizaci je velmi

dulezita, protoze vétsina fanouskt bude praveé podle ni nasi komunikaci posuzovat.

Aktualizace slouzi ptedevsim k zobrazeni zajimavych informaci, novinek a méla by udrzovat
a ziskévat pozornost navstévnikt. Existuji 1 automaticky vytvarené aktualizace, které vytvari
udaélosti jako napfiklad ptidani nové fotografie ¢i jiného média. A pak tu jsou aktualizace,

které napiSeme sami.

Aktualizace by méla byt stru¢nd, zajimava a k véci. To tedy znamend, Ze status by mél mit
nejvySe tifi fadky textu, mél by upoutat i pozornost lidi, ktefi do véci nejsou piimo
»zasveédceni®, ale zatim se o véc pouze zajimaji. A jelikoZz jde o aktualizaci, méla by byt

aktudlni, tedy k véci.

Status miZze obsahovat jakékoliv odkazy. V tomto piipadé bychom se, ale méli fidit heslem,
ze ne kazdy status by mél byt odkaz. Na navstévniky by pak zed’ pusobila nepiili§ dobrym
dojmem. Obvykle firma odkazuje na vlastni stranku ¢i produkt at’ uZ na Facebooku, nebo

mimo ngj.

Vyhnout bychom se ur¢ité¢ méli:
e Informacim téhoz druhu, kde se nenachdzi Zzadné jiné — napft. ,,novinky dne*,
e Opakujicim se informacim na jedné zdi,
e Informaci rozdélené do vice aktualizaci - navstévnik by ji nemusel porozumét,

e Mazani ¢i pfilisSné upravy jiz jednou vydaného obsahu — plsobi to velmi

nedivéryhodné.



UZite¢nost poznamek

Poznamky, na rozdil od aplikaci, nejsou omezeny velikosti. Opét je fe¢ o textovych
objektech, které se zobrazuji navstévnikim na zdi a ti je mohou sdilet, komentovat

a hodnotit.

Rozhodné nevypadd dobie stranka poznadmek s jedinou poznamkou, jsou tedy vhodné
problému se zdkazniky, které neni idedlni feSit zcela oficidlné. Na oficidlni zdroj se zde

odkazat miizeme (nap. na oficialni web).

Komentafe navstévnikli u poznamek obvykle zobrazuji skute¢ny nazor navstévnika, kdezto
u aktualizaci jsou komentare zaloZeny spiSe na prvnim dojmu uzivatele. To vychazi z vétSiho
obsahu poznadmek — uzivatel, ktery docte poznamku do konce, je spiSe ochoten ji komentovat.

Diskuze

Diskuze je nastroj vhodny pro stranky, zejména je ale idedlni pro skupiny. Stranka ma totiz
prezentovat predevsim vyrobek nebo znacku, a pokud zde dame velky prostor diskuzim, mtze
nam pak jejich moderovani zabrat pfili§ mnoho ¢asu nebo se vymknout kontrole. Pokud

je u stranek chceme pouzivat, je dobré jasné urcit téma diskuze a Fidit ji.
VyuZziti fotografii a videa

U stranek je minimem fotogalerie s profilovym obrazkem stranky. Galerie je také mozné
sdilet na zed’. Zvefejnovat kazdou fotografii neni nejlepsi, jak jiz bylo feceno, aby obsah zdi

nebyl pfili§ jednotvarny a navstévniky neodrazoval.

Na navstévnika informace ve formé obrazku plsobi velmi Casto atraktivnéji nez sdéleni
textem. Obrazky by mély souviset s obsahem stranky, ostatné jako vSechny dalsi véci. Dale

by mély byt jasné a zfejmé, nikoho neurdzejici a autenticke.

Dulezity je i popis galerii ¢i jednotlivych fotografii, diky kterym se navstévnik 1épe orientuje.

Ve skupinéch jsou pravidla pro publikaci multimedidlniho obsahu volng&;si.

U videa je to podobné jako u fotografii.



Vytvareni udalosti

Dalsi moznosti propagacni stranky jsou udalosti. Udalosti funguji na principu interaktivniho
kalendare, jak jsme se jiz zminovali vySe, ktery mize obsahovat kazda stranka. Pokud stranka

doposud nema prili§ fanouski, vytvoreni udalosti nebude mit jisté takovy efekt.

Udalost 1ze sdilet, hodnotit tlad¢itkem Libi se, a to at’ uz se udalosti zucastnime, nebo ne.
Udalost mé svou vlastni ,,zed*, na kterou mohou ptidavat komentaie obvykle pouze ti, kdo
udalost vytvofili. Poradatelé, ale mohou umoznit ptispivat 1 ostatnim (hosttim), a vétSinou tak

¢inni. Hosté pak maji moznost diskutovat o udalosti pfedtim, nez nastane.
Vlastni aplikace

Stranky, které obsahuji aplikace, jsou uz z hlediska funk¢nosti na vysoké trovni. Aplikace
je v podstaté program, ktery bézi mimo Facebook a pokud ma svoleni muze piistupovat
k informacim uzivateli a mize s nimi pracovat. Dnes mame spoustu aplikaci propaga¢niho
charakteru. Problém je vtom, Ze stoji penize. I pfesto je dobré si je nechat vytvaret
profesiondly, ktefi znaji podrobné¢ podminky prace s Facebookem. Kvalitni aplikace zvySuje

popularitu a navstévnost prezentace. Dalsi nevyhodou aplikaci je jejich naro¢nost na ,,adrzbu‘

—je nutné se o aplikaci a jeji obsah neustale starat a udrzovat ji v chodu.

Aplikace jsou obvykle svazany se strankou, z toho vyplyva, Ze o nich mohou uzivatelé

diskutovat a firma ma tedy moznost sdélovat uzivatelim dalsi informace.
SoutéZe a Facebook

Spottebitelské soutéze jsou na socidlnich sitich oblibenym obsahem, ale také velmi
problematickym. SoutéZe na Facebooku se musi fidit pravidly a licenénim ujednanim
provozovatele sité. Je tedy dobré se predtim vzdy poradit s odborniky na socialni reklamu,

aby nedoslo k zbyte¢nému konfliktu. [1]

Moznosti komunikace na Facebooku

Komunikace na Facebooku(udrzeni a optimalizace)

Kontakt a komunikace s virtualnimi fanousky na Facebooku je pro firmu velmi dulezity, dalo
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firemnich Facebookovych stranek.



U klasického marketingu jde obvykle pouze o monolog ze strany firmy. Marketér pomoci
ruznych prosttedkl pfenasi zpravu o produktu smérem k publiku a od publika se o¢ekava, ze

bude na tuto komunikaci reagovat svym nakupnim chovanim.

Interaktivni kampan¢ z ¢asti publikum zapojuji do prezentace, ale zapojeni je planovéano a vse

probiha podle predpokladanych o¢ekavani.

Socialni sité jsou zaloZzeny na oboustranné komunikaci. Hlavim cilem marketingu v socialnich
sitich, tedy neni vytvofeni prezentace ani ziskdni publika, jak by se mohlo zdat, ale pravé
uspésna obousmérna komunikace. To déld ze socidlnich siti tak odliSny a mocny

marketingovy néstroj, zaroven vsak i nebezpecny.
Rozdil oproti béznému emailu:
e komunikace je vice osobni, uz jenom diky fotografiim ¢i obrazktim,
e komunikace je vice zdbavna — na otazky miize reagovat vice lidi ve vzajemné diskuzi,

e komunikace je vice oteviena — mate pfimou a redlnou zpétnou vazbu na vase zpravy,

nazory a ptipadné ptispévky. [25]
Komunikace s fanousky

K ,,0spésné* komunikaci s fanousky je tedy nutné, aby firma védéla, jak se uzivatelé chovaji

a deli.

Neni moZné prosté umistit na stranku sdéleni, a pak uZ vSe nechat na fanouscich. To to mize
vést k negativnim disledkiim. Ignorovani zpétné vazby a pouhé zvetejnovani aktualizaci je

Spatné stejné, jako piehnana aktivita.
Chovani (komunikace) na strance (na Fb)
Firma miiZe na Facebooku komunikovat s uZivateli ze dvou pozic:

e zpozice instituciondlniho uZivatele — jeho pfispévky jsou schovany za strankou,

nepodepise-li se, ostatni nemohou védét, kdo komentai psal.
e 7 pozice fyzické osoby — Komunikuje jako konkrétni ¢lovek ze svého uctu.

Obvykle obé pozice piedstavuji pouze jednu osobu.



Institucionarni uzivatel

Za uzivatelem typu stranka se z pohledu publika nenachdzi ¢loveék. Z pozice stranky jsou
sd¢lovany informace a poskytovany oficialni reakce na jejich zpétnou vazbu. VSe, co je zde
publikovano, publikum bere jako oficialni stanovisko znacky ¢i firmy, kterou stranka

prezentuje.
Fyzicka osoba

Komunikace je uzivateli vniména vice osobn¢ a to 1 piesto, Ze se jeji piivodce podepisuje jako

oficinalni zastupce.
Moderovani komunikace

I pfesto, Ze to navstévnici nemaji piili§ rddi, musi firma moderovat komunikaci, ktera
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patii jeji reakce na prispévky uzivateld, mazani nezadoucich prispévkl, omezeni pfistupu
uzivatelim ke strance a uzavieni skupiny (pokud je to nezbytné). K mazani ptispévki, by
mélo dochédzet pouze v krajni situaci, selze-li vSe ostatni. Je tedy nezbytné, aby firma
pravidelné sledovala prubéh celé komunikace a byla tzv. v obraze. Na smazani pfispévku mé

firma pravo az v téchto ptipadech:
e prispévek obsahuje vulgarni vyjadfovani,
e piispévek na n€koho Uto¢i — na firmu ¢i uZivatele,

e prispévek porusuje zakony nebo eticka pravidla. [1]

Webové stranky

Charakteristika

,» Webove stranky mohou byt ulozeny v podobé souborti na pevném disku nebo je poskytu;ji
webové servery prostiednictvim pocitacové sité nebo Internetu, kde jsou pfenaseny pomoci

protokolu HTTP.*

RozliSujeme webové stranky:


http://cs.wikipedia.org/wiki/Webov%C3%A9_str%C3%A1nky
http://cs.wikipedia.org/wiki/Soubor
http://cs.wikipedia.org/wiki/Pevn%C3%BD_disk
http://cs.wikipedia.org/wiki/Webov%C3%BD_server
http://cs.wikipedia.org/wiki/Po%C4%8D%C3%ADta%C4%8Dov%C3%A1_s%C3%AD%C5%A5
http://cs.wikipedia.org/wiki/Internet
http://cs.wikipedia.org/wiki/Hypertext_Transfer_Protocol

e Firemni webové stranky;

e Osobni webové stranky. [55]

Uspésnost stranek

Aby byly stranky uspésné, musi se jejich vzhled odvijet od jejich ucelu. Z jiz uspesnych
projektii mizeme odvodit urcita pravidla. Khalid Hajsaleh formulovat v ¢lanku Odlis§ se nebo

zemii (www...) zékladni ptedpoklady uspésnych komerénich stranek:
- stranky musi mit pro navstévnika néjaky prospéch
- tento prosp&ch musi byt pro konkurenci tézko napodobitelny
- prospéch musi byt dostatecné silny, aby z navstévnikii udélal zdkazniky
- pro kazdého zakaznika musi byt prospéch individualni®. [3]
Odlisnost - musime zakaznikovi nabidnout néco vyjime¢ného, odlisného nez ostatni.
Pristupnost - utvofit stranky tak, aby je mohli pouzivat i zdravotné postizeni lidé.

Pouzitelnost - z marketingového hlediska jde o to, pfizptisobit stranky uzivatelim a tcelu,
ke kterému maji slouzit. Znamena to napiiklad vytvofit stranky tak, aby se v nich uzivatelé

dobfte orientovali a méli moznost vyhledavani (napt. podle vyrazu).

Diivéra navstévniki - vybudovani si divéry u zdkaznikli ma velky podil na konecném
rozhodnuti navstévnika. Navstévnik by mél na strankach rozhodné najit: telefonni kontakt,
podrobny popis firmy a jeji €innosti, aktudlni zpravy, moznost vraceni penéz, bezpecnost
nakupu (bezpecny pienos vSech téchto dat, ktera zahrnuji 1 e-maily od zékaznika, ptfedevSim
Vv pfipadé transakce), ochranu dat, ovéteni divéryhodnosti stranek napiiklad pomoci Asociace

pro elektronickou komerci (APEK)??, jejiZ €lenové ziskaji certifikat.
Facebook nebo webové stranky
K ¢emu slouzi firmam webové stranky a k ¢emu socialni sité (Fb).

Jak jiz bylo feceno hlavnim ucelem, ke kterému by mél nejen Facebook, ale v§echny socialni
sit¢ slouzit, je s jeho pomoci komunikovat. Z marketingového hlediska to tedy pro firmu

znamend komunikace s navstévniky a fanousky, ptfipadna komunikace o znacce ¢i sluzbé
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spousta firem doposud neuvédomuje. Facebook, ale neni v§emocny — naptiklad k prodeji
produktti neni zrovna idealni, firmé Iépe poslouzi webové stranky, které jsou dnes pro firmy
a spolecnosti samoziejmosti a béznou zalezitosti. Ty zase naopak nejsou nejvhodnéjsi
k rozsahlym debatam. Kratké diskuse jisté ano, ale pro ty vétsi tu jsou tu socialni sité. Pro
firmu je tedy idedlni, ma-li jak webové stranky, tak Facebookové, které slouzi spiSe jako

jakysi ,,dopln€k* stranek webovych. Dnes vSak z hledika marketingu velmi dilezity.
Vyuziti webovych stranek

V dnesni dob¢ jsou webové stranky pro firmu ¢i znacku téméf nezbytnosti. Ne snad proto,
ze by to bylo moderni zalezitost nebo povinnost, ale jsou jistou vizitkou firmy a divod pro
jejich vytvofeni si najde Gpln€ kazdy. Navic vétSina lidi dnes vyhleddva informace pravé na

Internetu.
Zde je pouze n€kolik z mnoha moznych divodi k vytvoteni webovych stranek:
- Podpora znacky

- Poskytuji informace o produktu ¢i sluzbé pro zdkazniky, obchodni zastupce nebo jiné

zajemce
- Prodej produktii pfes Internet
- Poskytuji informace o potiebach a poZadavcich zdkazniki na produkt ¢i sluzbu

- Poskytuji podporu a servis sluzeb zakazniktim. [3]

Vyuziti Facebookovych stranek

Samoziejm& nemaji jenom jednu funkci, ale je jich vice. Nasledujici podkapitola obsahuje
nékolik dobrych divodi, pro¢ by kazda firma meéla provozovat aspon ty nejzakladné;si

aktivity na socilnich sitich.
Propojeni s webem

Propojenim prezentaci na socidlnich sitich sklasickymi webovymi strankami dojde

ke zvyseni efektivity.



Rozlisujeme Ctyfi zakladni metody, jak to lze provést. Prvni z nich je, ze pomoci webovych
stranek ziskdme uzivatele, ktefi se dostanou k prezentacim na socidlni siti, potencialni
zékaznici tedy piijdou z webu. Druhy zplisob je vlastné zalozeny na opacném principu —
prostiednictvim socidlnich siti ziskame navstévniky, ktefi budou hledat vice informaci
na webu. Tyto dvé metody jsou tedy zaloZzeny na vzajemném posilovani a odkazovani.

V dnesni dobg, je to ale jiz celkem nedostacujici a zastaraly pristup.

Dalsi moznost je, ze socialni sit’ pouzijeme k pokro¢ilé praci uzivateli s webem. Zde je
vyuzivano urcitych vlastnosti Facebooku nebo Twitteru. Socidlni sit’ je vlastné do urc¢ité miry
integrovana do naSich webovych stranek. Zde nasleduji piiklady: uzivatel¢ se mohou
registrovat a piihlaSovat Uc¢ty jejich socidlni sité, informace, kterymi uzivatelé pfispivaji
na web, se zobrazuji i na FB ¢i pravé naopak nékteré informace, které se nachazi na socialni
siti (napf. pocet fanouskd) jsou i na webu. Konkrétni priklad: PtihlaSeny uzivatel na Fb
komentuje sluzbu na webové strance firmy a komentar se zobrazi jak na strance firmy, tak na

zdi uzivatele Fb.

Posledni metoda spociva v tom, ze socidlni sit’ pouzijeme k tomu, aby navstévnici webu
ziskavali informace i jinym zplsobem. Tato moznost predpokladda, ze cely obsah (nebo
alespont jeho cast) webu ,,pfeneseme™ na Facebook. Pak ale musime obsah upravit pro

specifika socialni sité, a to obvykle neni ani jednoduché, ani laciné. [1]

Propagace

Mimo Facebook

Odkaz na svou Facebookovou stranku miize firma doplnit na sviij oficidlni web. Bud
v podobé¢ klasického ,,tlacitka®, nebo novéji, v podobé interaktivniho boxu. Vlozenim téchto

tlacitek na své webové stranky, informuje firma navstévniky, Ze je na Facebooku.

Dalsi moznost, kde mize firma odkazovat na svou strdnku na Facebooku je, kromé¢ webu,
v ramci konvenc¢nich propagacnich materialti. Pfikladem miize byt docasné pfidany odkaz do
podpisu firmy, ktery ptiklada k mailovym zpravam. Dal$i moznosti Sifeni odkazu jsou tfeba
I pomoci nastroji instant messagingu (ICQ, Skype), televize ¢i Casopisecké reklamy,

billboardy a pomoci spousty dalSich prostiedki.

A toto vSechno by firma méla vyuzivat predev§im do doby neZ se jeji Facebookova stranka

stane tzv. ,,aspéSnou®. Tyto statistiky provozovateli stranky poskytuje Facebook - ,,libi se mi‘



a aktivita fanousktl. Poté uz neni nutné, aby v propagaci byla tolik aktivni, postacuje prevazné

propagace virdlnim Sitenim (do doby poklesu zajmu o stranku).
Moznosti propagace obsahu na Facebooku

Kromé samotného obsahu Facebooku je dulezita i jeho propagace. Pro uspéSnou propagaci
obsahu je dulezité viralni linearni $ifeni povédomi mezi cilovou skupinou uzivateld — tzn.,
aby byl jakykoli obsah populdrni a aby ziskaval pozornost stale dalSich lidi, je tfeba, aby

se mezi nimi pomalu avSak trvale §ifil. Jako zakladni néstroje k tomu lze pouzit:
e podporu a moderovani diskuse, sdileni obsahtl na strance (zékladni nastroj),
e placenou reklamu,
e partnerstvi s jinymi subjekty,
e aktivni podporu uzivatelii a motivace k Sifeni obsahli v ramci aplikaci.
Optimalni je nalézt jejich vhodnou kombinaci.

Zasadni rozdil mezi Facebookem a klasickym webem je pravé ucinnost propagace.
Na webovych strankach si firma propagaci ,kupuje néavstévniky“. Investovana cCastka
do reklamy zde znamena obvykle uréity konverzni pomér ziskanych klientd, objednavek.
U socidlnich siti to, ale neplati. U nich investice do placené reklamy pifinasi navstévniky
¢i fanousky stranky, které zde nemulzeme brat piimo jako zdkazniky. Ty vznikaji
az z interakce navstévniky stranky. Samotna placena propagace tedy nema vyznam, neni-li
spoje s jinymi cestami komunikace s uzivateli. Sama o sobé je zde placena reklama spise
doplitkem nez hlavni moZnosti propagace. Jeji vyhodou je, Ze nespoléhd na socialni kontakty
uzivateldi, ktefi vidéli na§ obsah, ale mize zasdhnou, i uplné¢ nové uzivatele. Konkrétné
na Facebooku funguje textové-grafickd reklama, ktera mliZze z pohledu zadavatele inzeratu
fungovat v rezimu PPV nebo PPC (placena za kliknuti, tedy akci vyvolanou uzivatelem).

Firmy preferuji PPC model.

z

Vyhodnocovani socialni prezentace-méreni

Co se tykd vyhodnocovani UspéSnosti prezentace na socidlnich sitich, neexistuje jedno

konkrétni meéfitko, které by mohlo znalit jakési skore nasi prezentace. Existuji pouze



jednotliva dil¢i métitka, ale ta mohou byt zavadéjici, protoze neodrazi skute¢nou vykonnost
prezentace. Proto je tieba si skore vytvorit pomoci téchto jednotlivych hledisek neboli
parametrii. Ty lze rozdélit na pfimé a nepfimé. Ne kazdd komunikace na socialni siti, ktera
se tyka néjaké firmy, je iniciovana touto firmou — a pravé proto jsou dualezité nepiimé
parametry. Patfi mezi n& napiiklad usp&nost prezentace. Usp&snost lze méfit kvantitativng
nebo kvalitativné prostiednictvim odbornika. Kvantitativniho posouzeni je na Facebooku

mozné dosahnout zvazenim téchto parametri:
e Kolik mé prezentace fanouskt?
e Pokud ma firma vice prezentaci kolik fanouski je celkové v jeji siti?
e Jak rychly je nartist fanouskt?
e Jak moc fanousci reaguji? To zahrnuje:
o Jak jsou komentovany ptispévky firmy?
o Kolika lidem se jeji prispévky libi?
o Kolik uzivatelti pouziva aplikace, které firma nabizi?
o Jak jsou ptispévky ¢i odkazy firmy sdileny?
e Jaké jsou reakce fanousk? SpiSe pozitivni nebo negativni?

e Jak ¢asto musi firma moderovat komunitu?

Parametry mizou podl¢hat rliznym vykyvim, zpiisobenymi aktivitou firmy nebo jinymi
faktory, které se tieba ani nedaji urCit. Lze jim vSak stanovit vdhu napft. v procentech, kterou
se budou na celkovém hodnoceni podilet. Poté, je-li to mozné, je potieba u kazdého parametru
spocitat hodnotu a zakomponovat ji do hodnoticiho kritéria. Takto je mozné se dostat
k ptibliznému odhadu uspésnosti firmy, ktera se nasledné vyjadii Ciseln¢ v podobé shody

mezi skute¢nosti a plany za ¢asovou jednotku. [1]



Facebook a cisla
Fakta a zajimavosti tykajici se socialnich siti z pohledu firemniho marketingu:

e pies polovinu uZivatell socidlnich siti se na nich spojuje se znackami, 36 % z nich

se na svych uctech vénuje praveé znackam,

e pro spotiebitele je e-mail zatim stale jasnou volbou, pokud se na néco chtéji zeptat
nebo chtéji znacce néco sdelit -socialni sité jsou tak vyrazné Gspésné pouze v Sifeni
informaci a povédomi o znackach — pouze 42 % se znackou komunikuje na socialni

siti,

e nejcastéjsi divod, pro€ uzivatelé sleduji znacky na socidlnich sitich je ten, ze znacku
sami uzivaji nebo s ni maji né¢jakou zkuSenost (46 %). Z toho vyplyva, Ze nejsnaze
tedy budete fanousky ziskdvat mezi zakazniky. Pouze 22 % z uzivateli se stane
fanouSkem v okamziku, kdy mé z4jem o koupi a jest€ méné (18 %) na zakladé

pozvani od samotné znacky.

e Facebook v socialnich sitich pouzivanych pro sdileni informaci o znackéach jasné vede

S 57 %. Twitter na druhém misté ma velky odstup s 15 %

e 61 % zaméstnanci, ktefi pouZzivaji socidlni sité a jsou pysni na spolecnost, pro kterou
pracuji, nedokazi firmy tuto skute¢nost odpovidajicim zptisobem vyuzit — pouze 19 %
z nich o spole¢nosti komunikuje na socialnich sitich. Jednim z hlavnich divoda
ignorovani tohoto potencialu, je skuteCnost, ze zaméstnanci maji zakdzano pouzivat

socialni média. [17]



Tabulka ohodnoceni vyuziti FB stranek u klientti Teleperformance Ptiloha ¢. 2

Dotaznik Odkaz na Potet

Fotky Videa Aplikace | Udalosti | SoutéZe nazor Pozn. FB str. na Zed 0¢® | NaFbod |Néco navic Body
. fanouski

fanouska webu

. : 14.9 Produkty
UniCredit ano ne ne ne ne ne ne Ano ano 172 . |pfesm. na 4
Bank 2011
web,
charita

* , 8.12.

CSOB ano, malo ne ne ne ne ne ne ne ano 207 2009 1,5
Zuno Bank ano na zdi ne ne ano ne ne ano ano 2083 [9.12.2010 4,5
Air Bank ano ano Yig’:lbe ano ne ne ne ano ano 2098 [11.3.2011] Cenik 7

Ceska
e ano Pouze 1 ano ano ano ano ne ano ano 14581 (30.6. 2009 7,5
sporitelna
Informace
Raiffeisen , 4, 10. 0
Bank ano, malo ne ne ne ne ano ne ano ano 810 2010 |produktec 4,5
h




Dotaznik

Odkaz na

Fotky Videa | Aplikace | Udalosti | Souté’e | nazor Pozn. | FBstr.na| Zed |, Pofet | NaFbod |Néco mavic| Body
v anousku
fanouska webu
mapa
mBank ano ano 8 ano ne ne ne ano ano 3863 |10. 4. 2008 6
pobocek
Fio banka |ano, malo ano maQa ne ano ano ano ano ano 3299 30. 11. 7
pobocek 2010
GE Money ano ano  |Kvizy,hra, o ano ano ano ano 31578 |21.9. 2009 Charita, 9
Bank mobilni historie
Ceska Like box; Zpravy
Povn ano ne ano ne ano ne ano 0 deslat1 ano 9612 |28.1.2010| zélozka- 6
pojistovia tipy a triky
11.11.
AXA Bank ano ano ano ne ano ano ne ano ano 633 2009 7
Proukty-
Kooperativa ano ano ano ne ne ne ne ano ano 25599 |7.5.2011 presmerova 6
ni na web

Zdroj: http://www.facebook.com/; autor na zaklad¢ informaci zjisténych z FB stranek bankovnich zatizeni

5.5.2012



http://www.facebook.com/

Pfiloha ¢. 3

Anketa - socialni sité

Dobry den, jsem studentka Vysoké Skoly a nasledujici anketu a jeji vysledky poutZiji ve své bakalarské
praci, ktera se tyka socidlnich siti. Anketa je kratka, neni problém ji vyplnit béhem 2-3 minut.

Tato anketa ma za cil zjistit, jak jsou vyuzivany socialni sité u stfedni a starsi generace. Je zamérend
predeviim na socialni sit Facebook a na to, jak ho v dnedni dobé vyuZivaji bankovni zaZizeni v CR.

Pfedem moc dékuji za vyplnéni ankety!

1. Jste

a) muz
b) Zena

2. Vas vék
a) 18 - 25
b) 26 - 35
c) 36 -45

d) 46 a vice

3. Jste uZivatelem socidlnich siti Facebooku ¢i Twitteru?
a) ano, jsem uZivatelem Facebooku
b) ano, jsem uZivatelem Twitteru
c) ano, jsem uZivatelem obou téchto siti
d) ne, nejsem uzivatelem ani jedné této sité

-pokud jste odpovédéli moznosti b) ¢i d) jiz dale nepokracuijte.

4. Jak ¢asto Facebook navstévujete?

a) denné



b) 2krat az 4krat tydné
c) pfiblizné jednou tydné

d) méné nez jednou tydné

5. K éemu vSemu Facebooku vyuzivate? Zvolte alespor jednu moznost
a) komunikace s prateli, rodinnou
b) vyhledavani informaci o produktech, sluzbach, znackach apod.
c) zdbava
d) prohlizeni uzivatelskych profil(

e) prohlizeni stranek firem/znacek/produktd

6. Navstévujete pravidelné ¢i opakované nékteré propagacni/znackové stranky na Facebooku?
a) ano

b) ne

7. Jak na Vas plsobi reklamy na Facebooku
a) nevadi mi, ob¢as mé i inspiruji ¢i pobavi
b) zalezi jaké
c) nevnimam je/nevsimam si jich

d) rozéiluji mé/obtézuji

8. VyuZivate aplikace/hry na Facebooku?
a) ano, vyuzivam je casto
b) ano, vyuzivam je, ale pouze pfilezitostné

c) ne nevyuzivam je, je to ztrata casu



9. Zucastnili jste se jiz na Facebooku néjaké soutéze?
a) ano
b) ne, nebyla prileZitost

c) ne, nemam dlvod

10. Jste klientem nékteré z nasledujicich bank/pojistoven? Zvolte alespori jednu moznost.
a)UniCredit Bank
b)CSOB
¢) Zuno Bank
d)Air Bank
e) Ceska spofitelna
f) Raiffeisen Bank
g) mBank
h) Fio banka
i) GE Money Bank
j)Ceska pojistovna
k)AXA Bank
I)Kooperativa
m) jsem klientem jiné banky

n) nejsem klientem zadné banky

11. Ma Vase banka stranky na socidlni siti Facebook?
a) ano, ma stranky
b) ne, nema stranky

c¢) netusim, zda néjaké stranky ma

12. Pokud Vase banka stranky ma, navstévujete stranky Vasi banky na Facebooku?



a) ano a jsem s nimi spokojen
b) ano, ale jsem nespokojen — uvedte divod 13)
c) ne, z divodl mé nespokojenosti s nimi — uvedte divod 13)

d) ne, nemam d(ivod

13. Odpovédél-li jste v predchozi otdzce za b), s ¢im konkrétné jste tedy na strankach nespokojeni?
Zvolte alespon jednu moznost

a) s komunikaci

b) s nedostatkem informaci

c) jsou neprehledné/chaotické
d) jiny nadzor (uvedte)

14. Otevrete, prosim, nasledujici odkazy a prohlédnéte si stranky bank a pojistoven. Nasledné je
ohodnotte na stupnici od 1-10 (10 = nejlepsi hodnoceni) podle toho, jak se vam, které stranky libi

http://www.facebook.com/UniCreditBankCzechRepublic
http://www.facebook.com/gemoney.cz
http://www.facebook.com/pages/%C4%8CSOB/195911673983

http://www.facebook.com/pages/%C4%8Cesk%C3%A1-spo%C5%99itelna/90594467955

15. Kdybyste potiebovali zodpovédét néjakou neosobni otdazku ohledné konkrétni banky, a na jejich
oficialnich webovych strankach byste poZadovanou informaci nenasli, jak byste to resili?

a) pomoci telefonu
b) zasli byste se informovat na pobocku
c) napsali byste dotaz na Facebookové stranky (v pfipadé, Ze je banka ma)

d) jinak (uvedte)


http://www.facebook.com/UniCreditBankCzechRepublic
http://www.facebook.com/gemoney.cz
http://www.facebook.com/pages/%C4%8CSOB/195911673983
http://www.facebook.com/pages/%C4%8Cesk%C3%A1-spo%C5%99itelna/90594467955

16. Pokud jste v predchozi otazce nevybrali odpovéd c), uvedte, proc byste to takto neresili
a)nemdm s tim doposud zkusenost

b)je to nespolehlivé/nedivéryhodné

c)komunikace je zde na Spatné Urovni

d)facebookové stranky konkrétné bank jsou Spatné/neprehledné

e)jiny nazor (uvedte)

Moc dékuji za vyplnéni ankety a za Vas cas.



Pfiloha ¢. 4

Vas vék?

Jak na Vas pusobi reklamy na Facebooku

B 18 — 25: 66 (69,5 %)

026 - 35:21 (21,8 %) B nevnimam je/nevSimam si jich: 42 (53,2 %)
Ozalezl jaké: 20 (25,3 %)
B36-45:5 (5,3 %) B rozCilujl mé&/obtézujl: 9 (11,4 %)
m46 a vice: 3 (3,2%) B nevadi mi, obéas mé i inspirujl ¢i pobavl: 8 (10,1 %)

Pokud Vase banka stranky ma, navstévujete stranky Vasi banky na
Facebooku?

Ene, nemam dlvod: 12 (60%)

O ano, ale jsem nespokojen: 3 (15%)

HEne, z divodi mé nespokojenosti s nimi : 3 (15%)
B ano a jsem s nimi spokojen: 2 (10%)



Jste klientem nékteré z nasledujicich bank/pojistoven?

Ceska spofielna 37.87% (30)
CE0B 17.725% (14)
js=m klientem jing banky 12.685% (10)
GE Money Bank 11.350% (9)
mBank 10.13% (2)
Ceska pojidtovna 2.88% (7)
Kooparaliva 6. 33% (&)
Raifleizen Bank 5.05% (4)
nejsem klignem zadne banky 3.8% (3
UniCredil Bank 2.53% (2)
FIC hank 1.27% (1)
Air Bank 1.27% (1)
AXA Bank 1.27% (1)
Zuno Bank 1.37% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% B80% S90% 100%

B Ceska spofitelna: 30(38 %)

OCSOB: 14 (17,7 %)

B jsem klientem jine banky: 10 (12,7 %)
B GE Money Bank: 9 (11,4 %)

B mBank: &(10,1%)

B Ceska pojistovna; 7(8,9 %)
OKooperativa: 5 (6,3 %)

B Raiffeisen Bank: 4 (5,1 %)

B nejsem klientem 2adné banky: 3(3,8 %)
B UniCredit Bank: 2 (2,5 %)

EFIO bank: 1 (L3 %)

OAir Bank: 1 (1,3 %)

B AXA Bank: 1(1,3 %)

B Zuno Bank: 1(1,3 %)



