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ANOTACE

Tato bakalarska prace ,,Efektivnost vyuzivani socialnich siti ve firmé*“ se zabyva
vyuzivanim socialnich siti ve firemnim prostfedi a hodnocenim jejich efektivnosti pomoci
riznych ukazateld. A to nejen zpohledu propagace produktu ¢i sluzeb podniku,

ale i jako nastroj pro komunikaci se zakazniky a dal$i ¢innosti.

KLICOVA SLOVA

socialni sit, efektivnost, firma

TITLE

The efficiency of using social networks in company

ANNOTATION

This bachelor thesis ,,The efficiency of using social networks in company* is aimed at
using social networks in business environment and evaluate its efficiency using a variety of
measuring tools. Not just from the perspective of promotion product or service, but as tool for

communicating with customers and other activities.

KEYWORDS

social network, efficiency, company
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Uvob

Mee

Téma ,,Efektivnost vyuzivani socialnich siti ve firmé* si autor vybral proto, Ze patii mezi
kazdodenni néavstévniky socialnich siti. Setkdava se snimi i ve své praci, kde je aktivné
vyuzivaji nejen pro ziskavani informaci a dat z celého svéta, ale také pro komunikaci
s klienty. Z tohoto divodu zacalo autora zajimat, jak se efektivnost vyuzivani rtznych

socialnich siti hodnoti.

Internetové socidlni sit¢ zaznamenaly v nékolika poslednich letech velky rozvoj.
K piivodnimu portfoliu siti, do n¢hoz se fadi naptiklad Facebook a YouTube, se v soucasnosti
pridaly Twitter, LinkedIn, Google+ a dalsi. Socialni sité se tak postupem ¢asu staly nedilnou
soucasti zivota velkého mnozstvi lidi, kteti pfes né mohou komunikovat se svymi piateli,
sledovat videa a provadét spousty dalsich aktivit. Vlivem velkého rozmachu této komunikace
si zacaly velké i malé spolecnosti uvédomovat, ze internetové socidlni sité predstavuji mocny
nastroj, nejen z hlediska nizkonakladové propagace svych produktt ¢i sluzeb, ale i pro velké
mnozstvi dal§ich Cinnosti. Podniky tak nasly dalsi velice vyhodnou a levnou moznost,
jak komunikovat se svymi stalymi zakazniky nebo oslovovat nové potencionalni klienty.
Personalni ,lovci hlav navic zjistili, ze se na socialnich sitich nachazi mnoho
potencionalnich zaméstnanci, a to nejen na siti LinkedIn, ktera je pro tuto ¢innost ur¢ena,
alei na Facebooku ¢i Twitteru, kde se personalni odd€leni firem, poptipadé pracovni
agentury, mohou dozvédét o uchazeéi spoustu informaci, jez nenajdou Vv zivotopisech
nebo v motivacnich dopisech. Internetové socialni sit¢ mohou byt uzity i pro rychlou interni
komunikaci svych zaméstnanci a prekonat tak ponckud star§i model komunikovani
pres email, poptipadé pomoci telefonu. Se vstupem spolecnosti na socialni sité vsak vznikly
pro firmy i rizné nesnaze. Jednim z nejvétsich tskali vyuzivani socialnich siti ve firemnim
prostedi je bezpecnost. Pti prolomeni hesla cizi osobou mohou totiz byt naptiklad zneuzity
firemni informace. Dalsi nevyhodu piedstavuje fakt, ze v piipad€ volného pfistupu na socialni
sit¢ v podniku na nich mohou byt lidé aktivni i ve své pracovni dobé¢, a tudiz neplnit své

pracovni tkoly.

Cilem prace je analyza efektivnosti internetovych socialnich siti vyuZivanych
ve firemnim prostiedi, zhodnoceni soucasné situace a navrzeni doporuceni ke zvySeni

efektivnosti v budoucnu.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Obsahem teoretické casti je seznameni

se socialnimi sitémi jako takovymi, princip jejich fungovani, charakteristika vybranych



konkrétnich socidlnich siti a hodnoceni jejich efektivnosti ve firemnim prostfedi. Prakticka
cast se sklada z dotaznikového Setieni, které mélo za ukol posoudit efektivnost vyuzivani

socialnich siti v dotazovanych firmach.

Prace sestava celkem ze ¢tyi kapitol. Prvni kapitola se tyka pifedstaveni socialnich siti,
jejich definic, historie, principu fungovani a bliz§iho popisu nékolika vybranych, ziejmé
nejvyznamnéjsich a nejproslulejsich z nich. Konkrétné se jedna o Facebook, YouTube
a LinkedIn.

Druha kapitola se zaméfuje na efektivnost socialnich siti a popis analytickych nastroju
pro jejich méfeni, které trh nabizi. Posledni podkapitola piedstavuje charakteristické rysy

ukazateld, jez se vyuzivaji pro hodnoceni efektivnosti na socialnich sitich.

Ve treti kapitole, zacilené na praktickou ¢ast bakalafska prace, jsou popsany vybrané typy
dotazovani, zakladni soubor a vzorek respondentt.

Obsahem ¢tvrté kapitoly je vyhodnoceni dotaznikového Setfeni z kapitoly predeslé
a seznameni s jednotlivymi vysledky z dotaznikového Setfeni. Kapitolu uzavira celkové

shrnuti vyzkumu a vlastni doporuéeni pro zvysSeni efektivnosti socialnich siti v podniku.

Celou praci pak ukoncuje zaver.
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1 SOCIALNI SIiTE

Historie pojmu ,,socialni sit* saha az do roku 1954, kdy ho poprvé pouzil sociolog James A.
Barnes, ktery se zajimal o malé skupiny, popis jejich vztaht a spolecenské kategorie a jehoz

snahy byly prvnim systematickym pokusem o studium siti ve spolecnosti.

Socialni sit’ je definovana jako spolecenskd skupina lidi, ktefi se navzajem ovliviiuji.
Stfedem kazdé této sité je jedinec vytvarejici sit’ vztahui prostiednictvim spojeni informacemi
s dal$imi lidmi (pfatelé, rodina, kolegové, obchodni partnefi a dalsi), jiz jsou pomyslnymi

vétvemi organismu.

Pojem socialni sit’ (social network) se nejprve vyuzival v fadé véd, napt. v antropologii,
epidemiologii nebo teorii her, a zabyvalo se jim mnozstvi odbornikt.[28] V soucasné dobé je
tento pojem chapan predevSim ve spojeni s internetem a webovymi strankami, které
se zaméfuji pfimo na internetové socialni sit¢ (Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube)

a otevirajici nové cesty vzajemné propojeného svéta kolem nas.[3]

1.1 Historie vyvoje socialnich siti na internetu

Virtudlni socialni sité zaCaly vznikat vlivem rozsifeni internetu ve 2. poloving 20. stoleti.
Historicky prvni socialni sit¢ tvorily skupiny lidi, které pouzivaly klasické e-maily
pro podporu svych socidlnich vztaht. Pfelomovym datem se stal 2. fijen roku 1971, kdy doslo
k odeslani prvniho vzkazu na vzdaleny pocitac. S dal§im masovym rozvojem internetu
v poslednich dvaceti letech zacalo stale vice uZivateli navs§tévovat rtizna nové vznikla
zajmova diskusni fora, diky ¢emuz se na internetu pocaly vytvafet nové socialni sité.
Vyhodou téchto siti bylo, ze jejich uZivatelé se nemuseli ani jednou potkat, znali se pouze
diky navstévovani stejné webové stranky, pficemz kazdy uzivatel mohl byt ve stejném
okamziku na jiném konci zemékoule.[23] Primarnim cilem socialnich siti tak pivodné bylo,
ale je i dodnes, slu¢ovani riznych typu lidi, zprostfedkovani jednoduché formy komunikace

mezi nimi a ,,vzajemné sdileni jejich Zivota*. [19]

V soucasnosti jsou socialni sit¢ charakterizovany jako online sluzby umoziujici ¢lovéku
vystavit svilj vetfejny nebo polo-vefejny profil.[5] U prvné jmenovaného typu profilu muze
udaje sdilené uZivatelem sledovat jakykoliv registrovany ¢len socialni sité, v druhém ptipadé
ma moznost ziskat informace o uzivateli pouze uzky okruh lidi, kter¢é mé& dany uZzivatel

V seznamu pratel, ale to vSe jen Vv piipad¢, Ze uzivatel pomoci nastaveni bezpe¢nostnich prav
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definuje, které sdilené¢ informace budou vetejné a které polo-veiejné. Profily obou typt slouzi
K popisu jeho osoby ¢i charakteru, a zaroven umoznuji sestavit vlastni seznam dalSich
uzivatell (Facebook - friends, Twitter - followers, Youtube - subscribers). Tyto sluzby nejsou
zalozeny ani tak na obsahu, jako spiSe na vztazich mezi jednotlivymi uzivateli, které¢ jsou
nejéastéji uskute¢nény pomoci chati, zprav, diskusnich skupin, apod., jez jsou z velké ¢asti
zahrnuty v socialnich sitich a slouzi ke sdileni dat, at’ uz se jedna o informace o tom, jaké

aplikace uzivatel pouziva, nebo jaké komponenty sdili (fotografii, hudby, a jin¢).[4][19]

1.2 Princip fungovani socialnich siti

V né¢kolika poslednich letech zazily socialni sit¢ velky rozvoj a zinternetu se stala
oteviend platforma pro spolupréci mezi uZzivateli. Nové webové online sluzby a aplikace
zprostiedkovavaji komunikaci mezi lidmi a ddvaji jim nové nastroje ke spolecné spolupraci.
Diky témto zménam se setkavame s novym pojmem Web 2.0. Za jeho autora je povazovan
Tim O'Reilly, ktery je vydavatelem uznavanych knih z oboru pocitacovych technologii. Web
2.0 je sluzba umoziujici lidem sdilet a spoluvytvaret informace pomoci socidlnich siti, wiki
systému a dalSich. V angli¢tin€ se ve spojeni s timto pojmem setkdme s terminy jako ,,User
generated media content a ,,read/write web*“.[22] Zakladni charakteristikou Webu 2.0 je,
Ze uzivatelé nejsou pouze Ctendfi, ale sami také tvoii obsah. Tvorbou obsahu miliZze byt psani

textil, sdileni fotografii, videi ad.

1.3 Charakteristika vybranych socialni siti

V kyberprostoru existuje cela fada internetovych socialnich siti - mezi nejznaméjsi patii
Facebook, Twitter ¢i LinkedIn, k méné znamym Google+, Badoo a dalsi. V prostiedi firem

se mezi nejpouzivangjsi sit€ fadi LinkedIn, Facebook a Youtube.

1.3.1 Facebook

Facebook.com je dnes nejvétsi socidlni siti na svété. Pocet mésicné aktivnich uzivatel se
v celosvétovém méfitku ke dni 1. kvétna 2013 pohyboval okolo 1,11 miliard[8], v Ceské
republice je vyuzivan témér ¢tyfmi miliony lidi.[24] Tuto sit’ zalozil roku 2004 byvaly student
Harvardské univerzity Mark Zuckerberg spole¢né se svymi spolubydlicimi z koleje Dustinem
Moskovitzem a Chrisem Hughesem a dal ji nazev The Facebook, odvozeny od papirovych
letakt Facebooks, které dostavaji studenti prvnich rocnikli na americkych vysokych Skolach
pro lep$i moZznost vzajemného seznameni. Nové vznikla sit plivodné slouzila pouze

studentim Harvardské univerzity, po nékolika tydnech se vSak roz$ifila i do dalSich
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prestiznich vysokych Skol v USA. Od 11. srpna 2006, kdy byl Facebook zpiistupnén vsem
osobam starSim tfinacti let, se mohli zacit rizni uzivatelé pfipojovat k riznym skupindm
pusobicim napiiklad v ramci jedné skoly, firmy nebo geografické lokace. V obdobi od zari
2006 do zaii 2007 se Facebook dostal z 60. na 7. pozici nejnavstévovangjSich webovych

stranek svéta.[28]

Koncem roku 2007 se navic stal s poc¢tem 57 miliond aktivnich ¢lentd strankou s nejvétsim
poétem uzivateld mezi studentskymi weby.[28] Dne 18. kvétna 2012 vstoupil Facebook
na burzu, kde se puvodni cena 38 USD za akcii postupné propadla az na 17,7 USD.[26]
Tehdy se ale ustalila, ceny akcii zacaly opét stoupat a 8. prosince 2013 se ustavily na cené
47,94 USD za akcii.[10] Soucasna hodnota této socialni sité se tak odhaduje na 100 miliard

USD. Nasledujici graf Obr. 1 zobrazuje vyvoj cen akcii od prosince 2012 do prosince 2013.
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Obriazek 1: Graf znazoriujici vyvoj cen akcii v rozmezi prosinec-prosinec 2013

Zdroj: [10]

Pokud chce internetovy uzivatel zacit pouzivat Facebook, musi nejprve provést bezplatnou
registraci. Poté jiz muze libovolné vyplnit svij detailni profil (adresa, datum narozeni,
vzdélani, rodinny stav a jiné), pfipojovat se K riznym skupinam, se kterymi se ztotoziuje,
ziskavat nové kontakty, psat o tom, co d¢la, nahravat fotky ¢i sdilet rizné odkazy. Zaroven

muze sledovat aktivity ostatnich uzivateld, kter¢ si ptidal do svého profilu jako své ,,pratele*.
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Sluzby nabizejici Facebook.com

Facebookovy wuzivatel ma k dispozici mnoho riznych sluzeb, jez tato sit' nabizi

ke zprostiedkovani komunikace. Mezi nabizené sluzby patii nasledujici: [28]

Fotky (Photos) — tato sluzba (aplikace) byla vyvinuta pfimo autory Facebooku a umoziiuje
sdilet fotografie. Jedna galerie mize mit az 200 fotografii, pocet galerii neni od biezna 2010

omezen.

Videa (Video) — tato aplikace zprostiedkovava sdileni videi mezi prateli. Jedno video
muze mit maximalné 1024 MB a nesmi pfesahovat délku 20 minut. Stejné jako u fotografii

i na videich ma uzivatel moznost oznacovat své pratele.

Udalosti (Events) — nastroj umoziujici planovani udalosti nebo jakychkoliv akci. Obsahuje

stejné informace jako klasicka pozvanka v papiroveé podobé¢ (datum, misto, apod.)

Zed (Wall) — kazdy uzivatel ma na svém profilu ,,zed*, na kterou muze psat ,,statusy*
(co pravé déla, na co mysli), ptipadné na uzivatelovu zed” mohou psat zpravy i ostatni

uzivatelé. Novinkou je, Ze uzivatel muze ,,sdilet™ i soucasné pocity.

Bazar (Marketplace) — tato sluzba poskytuje prostor pro vkladani inzeratt, prodej

nebo nakup riznych véci. U nas v§ak neni natolik rozsifena jako ve zbytku svéta.

Darky (Gifts) — aplikace umoznujici posilani virtualnich darkti mezi uzivateli. Jeden darek

ma cenu 1 USD.

Stouchnuti (Poke) — tato funkce nabizi uZivateli moZnost své piatelé virtualng
»stouchnout®. Ve vétSiné pripadi se tato funkce pouZiva k upoutani pozornosti.
Hry — jedna se o jednoduché nenaro¢né aplikace tietich stran (napf. spolecnost Zynga),

aplikace FarmVille, kde se uzivatel staral o svoji vlastni farmu, péstoval a sklizel ovoce

a zeleninu.

1.3.2 LinkedIn

Spolec¢nost LinkedIn.com, jez oficidln€ vznikla v roce 2003, zalozili Reid Hoffman, Allen
Blue, Konstantin Guericke, Eric Ly a Jean-Luc Vaillant. Na zacatku roku 2013 byl pocet
registrovanych uZzivateld 200 milionli, v jeho prib¢hu vSak narostl o dal§ich 56 miliond.
Nejvetsi zastoupeni, co se odvétvi tyce, jak zndzornuje graf poctu uzivateld podle odvétvi
na Obr. 2, maji IT, finan¢ni sluzby, vysokoskolské vzdélavani, vyvoj pocitacového softwaru

a telekomunikace.[25]
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Obrazek 2: Graf znazoriujici pocet uZivateli LinkedIn podle odvétvi

Zdroj. viastni zpracovani [18]

Pocet uzivateli v Ceské republice dosahuje necelych 540 tisic.[7] Ukolem této socialni sité
kariéte. Pfipojenim na tuto socidlni sit’ uzivatel mize ziskat ptistup k obrovskému mnozstvi
kontaktli, pracovnich pfilezitosti, zprav a informaci. Ziskané informace mu pomohou
ke zlepSeni vlastni odborné profesni praxe.[20] LinkedIn navic nabizi skupiny a aplikace,
pomoci kterych je mozné vyhledat byvalé kolegy, spoluziky ze Skoly nebo najit nové
obchodni partnery. Déle obsahuje funkci LinkedIn Answers, diky niz lze klast rizné otazky,
na néz lze vzhledem k zastoupeni riznorodych odvétvi ofekavat i spolehlivou odpovéd.
Profil uZivatele je komponovan jako Zivotopis obsahujici polozky kariéra, pracovni mista
a vzdélani. Mezi uzZivatele patii predevSim manazeti, konzultanti a odbornici, ale i1 firmy
z nejruznéjSich oborti. LinkedIn je také vybornym prostfedkem personalisti a tzv.
headhunteri (lovci hlav), ktefi mohou hledat kandidata mezi velkym mnoZstvim

potenciondlnich zaméstnanci.[28]

1.3.3  YouTube

Youtube.com je nejvétsi svétova webova stranka pro sdileni videi. Byla zalozena v inoru
2005 a jejimi zakladateli se stali byvali zaméstnanci spolecnosti PayPal Chad Hurley, Steve
Chen a Jawed Karim. V listopadu roku 2006 byl YouTube zakoupen spolecnosti Google
za castku 1,65 miliardy USD (tehdy zhruba 37 miliard K¢).[12]

Po piihlaSeni na server YouTube si uzivatel zalozi vlastni ,kandaly*. Tyto kandly

pak funguji podobné jako televizni - kazdy vlastnik tohoto kanalu nahrava na YouTube videa,
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jejichz tématem muze byt hudba, film, propagacni videa firem a dalsi. Uzivatel se poté miize
pfihlasit k odbéru (subscribe) tohoto kanalu a sledovat vSechna nové pfidand videa. Jelikoz
popularita YouTube roste, zacalo hodné firem pouzivat ke své propagaci YouTube kandly.
Do kvétna 2013 byly vSechny kandly zdarma, od druhé poloviny tohoto roku zacal YouTube
nabizet 1 zpoplatnéné kanaly, coz se tyka predevsim vétSich spolecnosti. Cilem vlastniki je
totiz co nejveétsi pocet zhlédnuti, od kterého se odviji i vySe zisku.[16] Jako ptfiklad z praxe
muze poslouzit ptipad prazské autolakovny Express, ktera si nechala vyrobit zabavny klip
(spot) za 90 tisic K¢. Kdyby se video odvysilalo jednou v televizi, ¢astka by se vysplhala
az do vySe 3 miliont K¢. Toto video vid€lo na internetu 150 tisic lidi, navstévnost firemniho
webu stoupla o desitky procent, piisly nové zakézky a neznamé spolecnost se stala hvézdou
socialnich siti.[6] Ze zahrani¢nich reklam zaznamenal velky ohlas Sot belgické televizni
stanice TNT s nazvem ,,Push to add drama®. Tento klip vidé¢lo na YouTube pies 48 miliont

lidi, coz je pii poctu obyvatel Belgie, pfesahujicim 11 miliont, obrovsky tspéch.[1]
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2 EFEKTIVNOST

Efektivnost (efficiency), nékdy také oznaCovana jako ucinnost, efektivita ¢i produktivita,
znamenda pouziti minimalniho poctu zdroji k dosazeni maximalni produkce vyrobka
nebo sluzeb. V ekonomické sféfe plati, ze pokud chce byt podnik efektivngjsi
nez konkurence, musi produkovat vice vyrobku a sluzeb bez pouziti vice zdroju.[21]
Z pohledu fizeni firmy se jednd o pomér mnozstvi vyslednych sluzeb (produkti) a mnozstvi
zdroji vynalozenych na danou ¢innost. V oblasti managementu se Casto muzeme setkat
s citatem P. F. Druckera “Efficiency is doing things right; effectiveness is doing the right
things”, ktery lze pielozit jako ,,U&elnost je o délani spravnych véci a efektivnost je délani

véci spravné. [17] Uzitek ze socialnich siti se mize lisit podle ruznych kategorii:[13]
- Majitel firmy — zajima ho, zdali se firm¢ vyplati do daného projektu investovat
¢i nikoli.
- Manazer — kazdy manazer se pta, jestli se investice vyplati a kolik to bude stat.

V tomto ptipadé je osoba majitele a manazera velice blizka.

- Zaméstnanec — sleduje komentaie u piispévkl na socialnich sitich. Ziskané informace
pak mize podle kvality a témat piedavat dalsim lidem (manazerim, obchodnimu
oddéleni a jinym).

- Zakaznik - uzitek pro zakaznika plyne napiiklad ze zlepSeni sluzeb nebo komunikace

s podnikem.

2.1 Hlavni kritérium pro posouzeni uspéSnosti

Dalsim krokem pro ziskani efektivity podniku na socialnich sitich je ,,hledani publika®. Lidé
vyuzivajici socialni sit¢ jsou pro efektivitu klicovi. Pro propagaci firmy ¢i znacky je
jednoznaéné nejvhodnéjsi socidlni siti Facebook, na kterém se zdkaznici mohou sdruzovat
na profilu firmy. Pokud chce podnik oslovit nové zakazniky, jiz o firm¢ jesté neslyseli, patii
mezi doporucované socialni sité¢ Twitter. Toto doporuceni vSak plati spiSe pro zahrani¢ni
zemé, v Ceské republice neni tato socialni sit’ rozsifena v dostateéné mite. V ptipadé, ze maji
socidlni sité slouzit jako zdroj novych zaméstnanci, firma by méla rozsifit své pusobeni

I na LinkedIn, na kterém se shromazd’uji pracovni nabidky a uzivatelé je na této siti vnimaji

nejvice.[9]

Dalsim krokem je stanoveni ukazateld vykonu. Poté, co si podnik stanovi cile a vybere cilovy

segment zakaznikli, musi Se zaméfit na vybér vhodnych metrik a klicovych Ccisel
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pro vyhodnoceni efektivnosti. Metriky pro kazdou ze socidlnich siti musi vychazet
z definovanych cilt a musi s nimi souviset.[9] Nékteré cile jsou snadno méfitelné, nékteré

naopak ne. Ptiklady dobfe méfitelnych cilti jsou nasledujici:[13]

e pocet ¢lend skupiny, stranky,

e pocet ,,like*,

e pocet komentait u prispévku,

e pocet sdileni obsahu,

e pocet navstév z odkazil,

e pocet zobrazeni ¢lanku, zpravy,

e pocet registraci k odbéru newsletteru,

e pocet vyskytu nazvu znacky, firmy na socidlnich médiich.
Ptiklady neptimo méfitelnych cila:

e rast trzniho podilu,

e pomér mezi pozitivnimi a negativnimi komentaii,

e zvySeni povédomi o firm& (vysS§i informovanost zakaznikli, zndmost znacky

a dalsi).

Ctvrtym, zavéreénym krokem je planovani a finanéni zdroje. Pfi posuzovani efektivnosti
si podnik musi stanovit ¢asovy rozvrh a tento plan dodrzovat. Dalsi dulezitou véci je ureni
roli zaméstnanct a vyhrazeni jejich ¢asu na spravovani socialni sité. Firma nesmi dodrZzovani
¢asového harmonogramu opomijet, protoZe se jedna o prostredek, ktery stanovuje financni
naro¢nost daného projektu. Ackoli se muze stat, ze pritomnost podniku na socialnich sitich je
zadarmo, opak je pravdou. Neodmyslitelny naklad pfedstavuje uz jenom plat ¢loveka, ktery
ma spravu socialnich siti ve firm¢ na starosti. Pokud firma zna naklady a ocekavané vynosy,

je snadné spocitat navratnost investice, popiipadé jeji ziskovost.

Tyto ¢tyfi hlavni body shrnuji to, na co by podnik pii zvySovani efektivnosti na socialnich

sitich nem¢l zapominat.[9]
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2.1.1  Analytické nastroje pro méieni prodeje a konverze na socialnich sitich
Google Analytics

Pro méteni efektivity socialnich siti nebo i firemnich webovych stranek vyuziva fada firem
Google Analytics, ktery byl vyvinut spole¢nosti Google. Tento nastroj umoziuje méfeni
prodeje a konverze a ma kdispozici také informace o tom, jak uzivatelé socialnich siti
vyuzivaji odkazy na firemni webové stranky apod. Tento nastroj nabizi fadu funkci, mezi

které patii:

e Analyza interakci v socidlnich sitich — pomoci této analyzy lze méfit tspéch
programu na socidlnich médiich, analyza interakce navstévnikt s funkcemi sdileni

na webu.

e Analyza konverzi — pomoci n¢kolika vybranych analytickych funkci lze zjistit,
kolik je podnik schopen pfildkat zdkazniku, kolik produktd (sluzeb) prodava

a kolik uzivatelti uskute¢nuje interakce s webem.

e Analyza inzerce — pomoci analytickych nastroji lze zjistit, do jaké miry jsou

mobilni, grafické reklamy a reklamy na socialnich sitich Gspésné.[11]
Custom Audiences

Tento ndstroj, vyvinuty spolecnosti Facebook, slouzi k méteni vlivu reklamy umisténé
na socialni siti na online prodeje, ale i na prodeje, které probihaji mimo internet. Proces
hodnoceni spoc¢iva v tom, Ze podnik nejprve nahraje na Facebook zaSifrovany seznam svych
zakazniki spolecné s tim, co lidé kupovali. Nasledné Facebook tyto tidaje srovna s tim, komu
zobrazoval jakou reklamu a obchodnik obdrZi statistiku o vlivu dané reklamy na sociélni siti.
Na zaklad¢ ziskanych dat mohou prodejci optimalizovat reklamu a zvySovat tak prodej svych
vyrobkl, popiipadé sluzeb. Na druhou stranu ma tento nastroj isvé nevyhody. Pokud
naptiklad zdkaznik poskytne prodejci jako sviij kontaktni Gdaj jiné telefonni Cislo, nez jaké
uvedl na Facebooku, socialni sit’ ho neni schopna mezi svymi uzivateli identifikovat. Dalsi
nevyhodou je, Ze prodejce musi mit systém, pomoci n¢hoz zaznamenava nakupy vsech svych
zakaznik. Pokud tento systém podnik ma, tak to neznamend, Ze jej vyuzivaji vSichni

zakaznici, ale s nejvétsi pravdépodobnosti jen ti nejvernéjsi.[15]
Ataxo Social Insider

Tento analyticky nastroj je na rozdil od dvou vySe zminénych k vyuziti pouze v Ceské
republice a na Slovensku. Ataxo Social Insider se zaméfuje pfedevsim na reputaci podniku.

Monitoruje socialni sité, blogy a diskuze a shromazd’uje informace o podniku a konkurenci.
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Tento nastroj sleduje konverzaci na Facebooku, Twitteru, Youtube a na blozich a analyzuje,
co si o firmé fikaji zdkaznici (kvalita sluzeb, pozaru¢ni servis, rychlost zpracovani a jiné).
Zaroven umoziuje podporovat tak zvané ,,obhdjce firmy*, coz jsou lid¢, ktefi o podniku pisi

jen to nejlepsi.[2]

Engagement Analytics

Engagement Analytics byl vyvinut spolecnosti SocialBakers, ktera se zabyva predevs§im
monitoringem nejvétsich socialnich siti (Facebook, Twitter, Google+, YouTube a LinkedIn).
Tento analyticky nastroj nabizi firmam nejen piehledné grafy a souhrny, ale na rozdil
od ostatnich provadi také srovnani podniku s konkurenci. Pomoci Engagement Analytics
muze podnik zjistit vyvoj rdstu poctu fanouskd, porovnani ve stejném oboru, a dokonce

i statistiky pro jednotlivé kontinenty, zem¢, odvétvi.[29]

2.2 UKkazatelé efektivnosti

Z pohledu podniku ma vyuZiti socidlnich siti dva druhy pfinost - pfimé pifinosy, které jsou

pomérné snadno finan¢né vycisliteln€; a nepiimeé piinosy, jez Se uz finanéné vycislit nedaji.
Mezi ptimé piinosy patii:
- uspora pracovnich sil — zaméstnanci usetti diky rychlé a bezproblémové komunikaci

¢as, at’ uz mezi sebou nebo se zakaznikem,

- zvySeni objemu prodeje — jednozna¢né se da urcit, jaky objem prodeje mél podnik
pred vstupem na socidlni sité a jaky po vstupu,

- zvySeni objemu vyroby — souvisi s predchozim bodem, pii zvySeni poptavky
zakaznikli po produktu nebo sluzbé musi podnik zvysit sviij objem vyroby, aby byl
schopen uspokojit zékazniky,

- zvySeni trzeb, zvySeni objednéavek, nizké nédklady na propagaci, zvySeni objemu
vyroby.

Mezi nepiimé piinosy patfi:

- zvySeni informovanosti — diky tomu, Ze je podnik na socidlnich sitich a také diky

reklamni kampani na téchto sitich se podnik mitize dostat do povédomi vice

zékazniktim, ktefi navstévuji dennodenné socialni sit¢,
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- zvySeni konkurenceschopnosti — firma aktivné vyuZivajici socialni sité (ziskavani
informaci, nizkonakladové marketingové kampané) ma v uréitych ohledech naskok

pted konkurenci, tudiz se ji zvySuje konkurenceschopnost,

- zvySeni loajality zdkaznikii, budovani znacky.

2.2.1 Fan Growth

vvvvv

sitich. Tento indikator méfi pocet lidi, kteti klikli na firemni stranku na socidlnich sitich,

a muze byt porovnavan v riznych ¢asovych intervalech (den, tyden, mésic apod.).[30]

2.2.2 Response Rate

Pomoci tohoto ukazatele efektivnosti lze zjistit, jak rychle zaméstnanec firmy,
odpovidajici za spravny chod firemni stranky na socialnich sitich, reaguje na prispévky
od zakazniki a dalSich lidi. Response Rate pfedevsim ukazuje, do jaké miry umi firma

komunikovat se zakazniky ptes socialni sité.

2.2.3 Engagement Rate

v

Tento indikator méii, nakolik se zakaznici zapojuji do firemni kampané na socialni siti
(komentovani nebo ,like* firemnich ptispévkl). Vypocitd se vydélenim poctu ,like*

nebo komentait poctem fanouskul firemni stranky na socialni siti.
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3 PRAKTICKA CAST

Cilem praktické Casti bakalaiské prace bylo zjistit, zda firmy, at uz se jedna o velké

korporace nebo zivnostniky, vyuzivaji socialni sité, a pokud ano, zdali jejich vyuzivani piinési

pozadovanou efektivnost.

3.1

Metoda vyzkumu

K zjisténi odpovédi na vyzkumné otazky autor zvolil dotaznikové Setfeni, a to z téchto

davodu:

respondent ma dostatek casu na zodpovézeni otazek,
dotaznik je Casoveé nenarocny a méné pracny,
1ze jej jednoduse vyhodnotit,

od respondenta Ize oc¢ekavat vétsi upiimnost v ptipadé, ze jsou poskytované odpovédi

anonymni.

Rozlisujeme nékolik typu dotazovani: [14]

Pisemné dotazovani — typ dotazovani, kdy je dotaznik respondentovi zaslan postou,
popiipad¢ anketou uvetfejnénou v novinach nebo kdekoliv jinde. Hlavnimi vyhodami
tohoto typu dotazovani jsou nejen nizké naklady, ale také nepiitomnost tazatele,
ktera zvySuje Sance na upfimnost respondenta. Nevyhodou je na druhou stranu nizké

procento navratnosti dotaznikd.

Osobni dotazovani — jeden z nejrozsifenéjSich zptisobd. Jedna se o piimy rozhovor
dvou a vice osob, kde je jedna osoba v roli tazatele a dalsi v roli respondenta (Face-to-
Face). Hlavni vyhodou je, Ze tazatel dostava okamzitou zpétnou vazbu respondenta
amuize reagovat na jeho chovani (zména potadi otdzek, motivovani k odpovédim
apod.). Nevyhodami jsou vysoké finan¢ni naklady, Casova naro¢nost a neochota

respondenta spolupracovat.

Telefonické dotazovani — je velmi podobné osobnimu dotazovéani. Rozdil je pouze
v tom, Ze mezi tazatelem a respondentem neni osobni kontakt. Tazatel proto musi byt
proskolen, aby byl schopen udrzet respondentovu pozornost, motivovat
ho k zodpovézeni odpovédi a zamezit tak predCasnému ukonceni rozhovoru.
V soucasné dobé je pifi tomto zplisobu dotazovani vyuzivan i pocitac, jednd se o tzv.

CATI (Computer Assisted Telephone Interview). Pocita¢ vybere ze seznamu
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respondenta, kterému je pomoci tazatele volano. Tazatel soubézné s dotazovanim
vypliuje odpovedi do elektronického dotazniku v pocitaci, které se okamzité ukladaji,
coz znacné usnadnuje praci s jejich zpracovanim a vyhodnocenim. Vyhodami tohoto
typu jsou rychlost dotazovani a pomérné nizké naklady. Mezi nevyhody patii moznost
nahlého ukonceni hovoru ze strany respondenta a vysoké naroky na jeho soustiedéni.
V ptipadé CATI je nevyhodou casovd naroCnost piiprav a obtizné zpracovani

otevienych otazek.

- Elektronické dotazovani — je nejmladsi zplisob dotazovani, ktery je obliben predev§im
pro svou ¢asovou a financni nenarocnost. Je hojné pouzivan obzvlasté u raznych
zavéreCnych praci na vysokych Skoldch. Shromazdovani dat je uskute¢néno
prostiednictvim internetu, kdy respondent vyplni dotaznik online pfimo na webové
strance nebo obdrzi url adresu pomoci e-mailu, poptipad¢ dalSich komunikac¢nich
médii. Jak autor jiz zminil vySe, mezi vyhody patii ¢asova a finan¢ni nenaroénost.
Respondent si navic muze sam uréit, kdy dotaznik vyplni. Hlavni nevyhodou je stejné

jako u pisemného typu dotazovani nizka navratnost dotazniku.

Z vyse zminénych diivodu si autor této prace vybral elektronické dotazovani.

3.2 Dotaznikové Setieni

Dotaznik (viz ptiloha A) byl zaméfen na vyuZivani socialnich siti ve firemnim prosttedi
a jejich efektivnost. Odpovédi respondenti byly zcela anonymni. Dotaznik se sklada
ze sedmnacti otazek, znichz je sedm otazek uzavienych, pét polouzavienych a pét
otevienych. Otazky 1., 16. a 17. byly povinné, bez nich nemohly byt odpovédi v dotazniku
odeslany. Dotaznikové Setfeni prob&hlo od 11. biezna 2014 do 18. biezna 2014.

3.2.1 Zakladni soubor

Téma této bakalarské prace je Efektivnost vyuzivani socidlnich siti ve firm¢, zékladnim
souborem dotaznikového Setieni tudiz byly spole¢nosti riznych velikosti a riznych obord
podnikani, které sidli v Ceské republice, nebo mezinrodni spole¢nosti, jez zde maji

zastoupeni.

3.2.2  Struktura vzorku

Dotaznik byl v elektronické podobé odeslan 50 firmam odlisnych velikosti i riznorodych

obori podnikéni. V piipadé¢ vétSich spolecnosti byl dotaznik adresovan piimo
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do marketingovych odd¢leni danych podnikt. U mensSich podnikii byl odeslan na kontaktni

emailovou adresu uvadénou na strankach daného subjektu.
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4 \VVYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznik byl odesilan prostfednictvim e-mailu nebo pomoci facebookovych ucth

jednotlivych spole¢nosti. Navratnost dosahla 46 %, konkrétné 23 vyplnénych dotaznik.

Nasledujici graf Obr. 3 ukazuje velikost firem podle poétu zaméstnanct. Podniky jsou

rozdéleny do 4 skupin.

Velikost spole¢nosti

M do 10 zaméstnancl
m11-50
m51-250

M 251 a vice zaméstnancl

Obrazek 3: Velikost spole¢nosti podle zaméstnanci

Zdroj: viastni zpracovani

Z Obr. 3 jasné vyplyva, ze nejmensi pocet firem, které na dotaznik odpovédély, byl
v rozmezi 11-50 zamé&stnanct a to pouze 8,7 %. Zbylé 3 skupiny maji shodny podil 30,4 %.
Zvyzkumu vyplynulo, Ze nejvice zpétné zaslanych odpovédi na dotaznik bylo

v mikropodnicich a stiednich a velkych firmach.
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Dalsi graf Obr. 4 prezentuje pravni formu dotdzanych spolecnosti.

Pravni forma spolecnosti

ostatni

Zivnostnik

neziskova organizace
statni podnik

druZstvo

Typ pravni forma

evropska spole¢nost

S.r.o

akciova spole¢nost

Pocet firem

Obrazek 4: Pravni forma spole¢nosti

Zdroj: viastni zpracovani

Obr. 4 ukazuje, ze nejveétsi zastoupeni mély podniky s pravni formou spoleénosti
s ruenim omezenym (30,4 %), 0 vice nez 4 procenta méné byly zastoupeny akciové
spolecnosti (26,1 %). Po 13 % mély neziskové organizace a ostatni pravni formy podnikani
(prispévkova organizace a obecné prospésné spolecnosti), 8,7 % zivnostnici a 4,3 % statni
podnik a evropska spole¢nost. Mezi respondenty nebyly zadné firmy, jejichz pravni formou je

druzstvo.
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Nasledujici graf Obr. 5 piedstavuje pocet firem, které vyuzivaji socialni sité.

v

Vyuzivate ve Vasi firmeé socialni sité?

H Ano

Ne

Obrazek 5: Graf vyuZivani socialnich siti ve firmé

Zdroj: viastni zpracovani

Z grafu lze vycist, ze socidlni sit¢ ve své firmé vyuziva témét 87 % dotdzanych
spole¢nosti. Pouze zbylych 13 % dotazanych firem socialni sité viibec nevyuziva. Mezi témito
podniky jsou dvé velké akciové spoleCnosti a jeden zivnostnik. Z grafu tudiz vyplyva,

ze vétsina firem socialni sité zatadila do svych béznych podnikovych aktivit.

Dalsi graf Obr. 6 popisuje, jaké konkrétni socialni sité firmy, které na ptredchozi otazku

odpovédély ano, vyuzivaji.

Jaké konkrétni socialni sité ve firmé pouzivate?

B Facebook

M YouTube

H LinkedIn

W Twitter

B Podnikova soc. sit

W Ostatni

Obrazek 6: Graf vyuZiti konkrétnich socialnich siti

Zdroj: viastni zpracovani
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Z grafu je vidét, ze nejpouzivanéjsi socialni siti je jednoznaéné Facebook. Tato socialni
sité je vyuzivana ve 47 % ptipadi. Druhou Vv potadi je YouTube s témét 18 %, s 15 % vyuziti
je Twitter, 0 2 % mén¢ ma socialni sit LinkedIn, kterou firmy uplatiiuji vyhradné pro nabor
novych potencionalnich zaméstnancti. Pouhych 5 % vyuziti ziskal Google+ (v grafu zarazen
mezi ostatni). Pouze v jednom piipadé vyuziva firma svou vlastni socialni sit’, tento podnik

ma pravni formu spolecnosti s ru¢enim omezenym a ma vice nez 251 zaméstnanci.

Na otazku ,,Kdo mé na starosti spravu dané socidlni sit€?* byla nejcastéjsi odpoved
marketingové odd¢leni, a to zejména u stfednich a velkych firem. V malych spole¢nostech
a mikropodnicich maji spravu socialnich siti na starost majitelé firem nebo se na spraveé podili
cely podnik, a to zejména z diivodu neexistence marketingového oddé¢leni. Pouze ve dvou
pripadech se o dané socialni sit¢ stara specializovana osoba (content manager, manazer online
médii). V tomto ptipadé se jedna o spole¢nosti s vice nez 250 zaméstnanci. V jednom piipadé
zajistuje aktivitu na socialnich sitich personalista, ale to ptedev§im z toho divodu, ze firma
zatim socidlni sité, konkrétn¢ Facebook, vyuziva pouze pro hledani a nabor novych

pracovnikda.

Obr. 7 udava pocet pracovnik, kteti maji v naplni prace spravu danych socialnich siti.

Kolik ma tento tym pfriblizné clent?

7avice |0

Pocet ¢lenti tymu
N
(@)}
N

1-3 18

0 5 10 15 20

Pocet firem

Obrazek 7: Graf uvadéjici pocet lidi spravujicich socialni sité

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu jednoznacné vyplyva, ze tymy, urcené pro spravu socialnich siti, maji témet z 90
% od jednoho do tii ¢lend. Pouze ve dvou piipadech byl pocet ¢lent vyssi. Je zarazejici, ze

Vv téchto piipadech se jednalo o stiedné velké spolecnosti a ne o velké firmy.
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Nasledujici graf Obr. 8 zobrazuje nejéastéjsi ¢innosti, ke kterym spole¢nosti socialni sité

vyuzivaji

K jaké konkrétni ¢innosti socialni sité vyuzivate?

m komunikace se zdkazniky

M propagace svych
produkt(, sluzeb

W interni komunikace mezi
zaméstnanci

H nabor novych
zaméstnancl

M ostatni

Obrizek 8: Graf znazoriujici konkrétni ¢innosti v ramei vyuZivani socidlnich siti

Zdroj: viastni zpracovani

Témét 39,5 % respondentii vyuziva socidlni sité k propagaci svych produkti ¢i sluzeb.
To ptedevsim z toho divodu, Ze propagace na socialnich sitich je finanéné€ nenarocna a lépe
se zameétuje na danou skupinu lidi, kterou miize firma oslovit. 31,6 % vyuziva socialni sité
ke komunikaci se svymi zakazniky, riznym aktivitam ve formé anket ¢i ke zjisténi
zékaznickych pozadavki. Na tyto dveé Cinnosti Se spolecnosti zaméfuji predevsim na socialni
je nabor novych pracovnikli. Ten mliZze probihat jak na pro néj specidlné urcené socidlni siti
LinkedIn, tak i na Facebooku ve formé digitalnich letackt. Piikladem muze byt naborova
kampai spole¢nosti Sportnet Data s. 1. 0., kterd je zobrazena na Obr. 9. Nejmensi podil méla
interni komunikace mezi zaméstnanci spole¢né s ostatnimi ¢innostmi (brand awarness,

podpora CSR a jiné).
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net -~ Administrétor sportovnich databazi
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O2vi se nam a Zjisti vic!

- j EBEI':HIWIEE PIIIUIBE ,
hrlgada@snnrtnet .CZ

Obrazek 9: Naborova kampaii spolecnosti Spornet Data s. r. o.
Zdroj: [31]

Nasledujici graf Obr. 10 zobrazuje postoj firem k dlouhodobé konkurenceschopnosti

pfi vyuzivani socialnich siti.

Domnivate se, Ze vyuzivani socialnich siti je duilezité
pro dlouhodobou konkurenceschopnost?

rozhodnéne | 0
spise ne 5

spiSe ano 6

Nazor respondenti

rozhodné ano 9

0 2 4 6 8 10
Pocet odpovédi

Obriazek 10: Graf popisujici vztah socialnich siti ke konkurenceschopnosti

Zdroj: viastni zpracovani
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Z tohoto grafu Obr. 11 vyplyva, Ze velka ¢ast respondentt, konkrétné 45 % z nich,
se domniva, ze vyuzivani socialnich siti je pro dlouhodobou konkurenceschopnost podniku
rozhodné dilezité. Dalsich 30 % si mysli, ze socidlni sité jsou spise dilezité a zbylych 25 %
dotdzanych je toho nazoru, Ze vyuzivani socidlnich siti nem& na dlouhodobou

konkurenceschopnost Zadny efekt.

Graf Obr. 11 ukazuje minéni respondentl, zda je vyuzivani socialnich siti dulezité

pro dlouhodobou vykonnost podniku.

Domnivate se, Ze vyuzivani socidlnich siti je dltlezité
pro vykonnost podniku?
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Obrizek 11: Graf zobrazujici ndzor na vykonnost podniku z pohledu vyuzZivani soc. siti

Zdroj: viastni zpracovani

Z grafu lze vycist, Ze nazory oslovenych spole¢nosti na vykonnost podniku jsou pomérné
vyrovnané. Nejvétsi ¢ast dotazanych, konkrétné 40 %, se domnivd, ze vyuZivani socidlnich
siti je pro vykonnost podniku spiSe dilezité. O 5 % méné dotazanych je piesvédceno,
ze vyuzivani socidlnich siti pro dlouhodobou vykonnost podniku dulezité neni. 15 %
respondentll si mysli, ze vyuZivani socidlnich siti je pro vykonnost spolecnosti rozhodné
dilezité, 10% zastava néazor, ze vyuzivani socialnich siti nema na vykonnost spolecnosti
zadny vliv.

Nasledujici graf Obr. 12 pfedstavuje nazor na to, v éem spatfuji respondenti nejvetsi

vyhody vyuzivani socialnich siti ve firemnim prostredi.
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V ¢em spatrujete vyhody vyuzivani socialnich
siti ve firmé?

zvySeni objemu vyroby
zvyseni trzeb
zvySeni loajality zakaznik

budovani znacky

Vyhody

nizké naklady na propagaci

zvySeni informovanosti

zvySeni konkurenceschponosti

0 2 4 6 8 10 12 14 16
Pocet odpovédi

Obrazek 12: Graf ukazujici vyhody vyuZivani socialnich siti

Zdroj: viastni zpracovani

Graf ukazuje, Ze nejvetsi pocet firem, které na dotaznik odpovédély, povazuje za hlavni
vyhodu zvyseni informovanosti (t¢méf 31,9 %). Dalsimi vyhodami vyuZzivani socialnich siti
jsou nizké naklady na propagaci a budovani znac¢ky - maji shodné 19 %. 12, 8 % dotazanych
si mysli, ze pokud je firma na socialnich sitich, zvySuje se tim i loajalita jejich zakaznik.
Pouze 10,6 % dotazovanych ma dojem, Ze vyhodou pfitomnosti spolec¢nosti na socialnich
sitich je zvySeni trzeb firmy. 6,4 % respondenti spatfuje pfednost socidlnich siti ve zvySeni

konkurenceschopnosti podniku. Zadny z respondentii neuvedl jako vyhodu socialnich siti

zvySeni objemu vyroby.
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Graf Obr. 13 ukazuje podil finanénich a nefinanénich ukazateld pti hodnoceni efektivnosti

socialnich siti.

Jaké ukazatele pro hodnoceni efektivnosti
vyuzavani socidlnich siti pouzivate?

M finan¢ni ukazatele

M nefinancni ukazatele

Obriazek 13: Graf zobrazujici pocet firem, vyuZivajicich finan¢ni nebo nefinan¢ni ukazatele

Zdroj: viastni zpracovani

Z grafu jednoznacné vyplyva, ze nefinan¢ni ukazatelé prevazuji nad témi financnimi,
ato predev§im z divodu nenarocnosti jejich zjisténi. Témét 70 % respondentl vyuziva
pii hodnoceni efektivnosti socidlnich siti nefinan¢ni ukazatele, mezi které patii napt. zvyseni
informovanosti, zvySeni konkurenceschopnosti a jiné. Jen 25 % dotazanych vyuziva
pro hodnoceni efektivnosti finan¢ni ukazatele, a to naptiklad zvySeni trzeb, zvySeni objemu

prodeje a dalsi.

Nasledujici graf Obr. 14 ukazuje, jaké konkrétni metody firmy vyuzivaji pro hodnoceni

efektivnosti vyuZivani socialnich siti.
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Jaké konkrétni ukazatele pro hodnoceni
efektivnosti vyuziti socialnich siti pouzivate?

zadné
zvyseni zisku
zvySeni objemu vyroby
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response rate

Hodnotici ukazatelé
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Pocet odpovédi

Obriazek 14: Graf zobrazujici ukazatele vyuzivané k hodnoceni efektivnosti soc. siti

Zdroj: viastni zpracovani

Z grafu lze vy¢ist, ze nejvice vyuzivanym ukazatelem je Fan Growth, kterou pouziva 32 %
dotazanych, Response Rate ma pouze 0 4 % méné. 16 % dotazanych odpovédélo, ze nevi,
nebo ze Zadné ukazatele nevyuzivaji. Jednalo se piedevsim 0 podniky do deseti zamé&stnancu.
12 % respondentil shodné¢ odpovédélo, Ze vyuzivaji Engagement Rate a zvySeni zisku.
Prevazna ¢ast vétsich spole¢nosti spoléha pii hodnoceni efektivnosti socialnich siti na vice

ukazatelu.

Graf Obr. 15 ukazuje spokojenost spolec¢nosti se socidlnimi sitémi.

Jste spokojeni se socidlnimi sitémi?

M rozhodné ano
M spiSe ano
H spise ne

M rozhodné ne

Obriazek 15: Graf zobrazujici spokojenost firem se socialnimi sitémi

Zdroj: viastni zpracovani

34



Graf ukazuje, ze ¢tvrtina dotdzanych je se socialnimi sit€émi rozhodné spokojena. Jedenact
respondentli, coz je 55 %, odpovédelo na otdzku ,Jste spokojeni se socidlnimi sit€émi?“,
ze spiSe ano. Celkem 20 % dotazanych neni se socialnimi sitémi Spokojeno, a to predev$im
z divodu bezpecnosti. Socialni sité¢ se totiz podle nich daji snadno zneuZit a u menSich
podnikd, kdy jejich spravu nema na starosti Zadna specializovana osoba nebo marketingové

oddéleni, mohou socialni sit¢ odvadét pozornost pracovnikll jinym smérem.

Na oteviené otazky odpovédélo pouze 11 z 20 respondentl, kteti ve své spolecnosti
vyuzivaji socialni site.

Na otazku ,, Charakterizujte pojem efektivnost ve vyuzivani socidlnich siti ve Vasi firmé.*
se vétsina respondentli shodovala v tom, ze efektivnost vyuzivani socialnich siti ve firm¢ je
zvySovani povédomi o znacce za nizké ndklady. DalSimi nazory na efektivnost socidlnich siti
je rychlost a pfesné zacileni na urcity okruh lidi, na rozdil od reklamy na televiznich kanalech.
Socialni sité navic v dnesni dob¢ nabizeji velké mnozstvi moznosti prezentace firem, na rozdil

od webovych stranek, které jsou v soucasném svéte na Gstupu.

Na otazku ,,Jaky nazor mate na vyuzivani socialnich siti — Vase doporuceni?*‘ dv¢ tietiny
dotazanych odpovédély, Ze socialni sité¢ jsou skvélym modernim nastrojem k propagaci
spolecnosti, ale musi si dodrzovat urcitd pravidla a davat pozor na bezpecnost, aby nemohly
byt zneuzity vici firmé samotné. Socialné sité je tedy nutné vyuzivat zcela ucelné, dilezité je

rovnéz stanovit si cil a zdroje a teprve poté se aktivné zapojit do jejich vyuzivani.

Na otazku ,,JJakym zpisobem zvySujete danou efektivnost? velkd c¢ast respondentl
odpovédéla, Ze danou efektivitu zvySuje pravidelnymi akcemi, poutavymi a zajimavymi

prispévky, ziskavanim novych kontaktli a zvySovanim zakladny svych zakaznikd (fanousk).

Podle odpovédi na otazku ,,Jaky spatfujete rozdil mezi online a podnikovymi socidlnimi
sitémi?* velka cast respondentd podnikové socidlni sit€¢ nevyuzivd. Hlavni rozdil vsak
spatfuje vV tom, Ze online socidlni sité jsou daleko otevienéjsi nez sit¢ podnikové a spolecnost
pomoci Online siti oslovi vice osob z rozdilnych skupin. Na online socialnich sitich je oproti

tém podnikovym 1 jinak zamétfena komunikace.

4.1 Shrnuti vysledka z dotaznikového Setieni

Z vysledkt provedeného dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze pievazna vétSina respondentil
Jiz zavedla socialni sit¢ do svého bézného pracovniho zivota. Je vSak samoziejmé,
ze vyuzivani socidlnich siti neni pro vSechny typy podniki z hlediska oboru podnikani

potiebné (napt. dfevozpracujici primysl a jemu podobné). Spole¢nosti, které socialni sité
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vyuzivaji, pfiSly na to, ze nejsou vhodné pouze pro efektivni marketing, ale ze pres tyto sité
mohou byt v kontaktu se svymi klienty, pofadat naborové kampang, hledat pracovniky
na uréené pozice, podporovat své firemni cile a provozovat spoustu dalSich zajimavych
¢innosti. Ze ziskanych dat je vidét, ze témeét vétSina firem vyuziva socidlni sit’ Facebook,
ato predevsim kvuali tomu, ze je celosvétové nejrozsifencjsi socidlni siti, a tudiz je
na ni nejsnadnéjsi oslovit velké mnozstvi stavajicich ¢i potencionalnich novych klientt. Navic
je zde mozné délat vice Cinnosti, jez jsou popsany vyse. Druhou nejpouzivané;si socialni siti
je YouTube, ktery je na rozdil od Facebooku zaméfen pouze na propagaci firmy pomoci
reklamnich videi. I kdyZz se socidlni sité daji vyuzit riznymi sméry, Z odpovédi respondenta
vyplyva, ze vétSina firem socidlni sit¢ vyuziva pro propagaci svych produkti ¢i sluzeb. Také
zde ptevazoval ndzor, Ze vyuzivani socidlnich siti je dulezité pro dlouhodobou
konkurenceschopnost a vykonnost podniku. Z vysledki Setfeni vyplynulo, Ze nejvétsi
vyhodou vyuZivéani internetovych socidlnich siti je zvySeni informovanosti, a to bez zavislosti
na tom, jestli se jednd o zvyseni informovanosti spolecnosti nebo o zvyseni informovanosti
produktu ¢i  sluzby daného podniku. Mezi respondenty pievazovala odpovéd’,
Ze pro hodnoceni efektivnosti vyuzivani socialnich siti pfedstavuje nejvyhodnéjsi variantu
méieni pomoci nefinan¢nich ukazateld, predevsim z divodu snadné zméfitelnosti. Dotazovani
odbornici pro hodnoceni socidlnich siti nejvice vyuzivaji ukazatel Fan Growth a Response
Rate. Predevsim prvné jmenovany indikator Fan Growth je pomérné snadno zjistitelny - staci
pouze urcit dobu, za kterou ma byt tento ukazatel sledovan, zaznamenat hodnoty na zac¢atku
tohoto obdobi a nasledné na konci tento ukazatel vyhodnotit. Z vysledki vyzkumu dale
vyplyva, ze vétSina dotazovanych je se svymi socialnimi sit€émi spokojena, i kdyz je zde velké

riziko zneuZiti.
4.2  Vlastni doporuceni

Pokud se podniky, pfedev§im ty malé a stfedni, chtéji udrZet na trhu a byt zdatnym
konkurentem pro ostatni podniky v daném oboru, musi jit s dobou a vyuzivat socidlni sité.
Pro zvyseni efektivity vyuzivani socidlnich siti by autor doporucil zvysit frekvenci
publikovani novych piispévkll nebo zvyseni frekvence dotazii na klienty. Jak u piispévkd,
tak i u komunikace by spiSe volil neformalni styl a snahu oslovit pifedev$im mladé lidi,
kterych je na socidlnich sitich prevazna vétSina. Z téchto doporuceni vyplyva, ze o spravu
socialnich siti se musi starat odbornik, ktery se dané problematice bud€ vénovat naplno.
Ke zvySeni informovanosti by autor navic zapojil rtizné soutéze o ceny (slevy na vyrobek,

1+1 akce).
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Dal$im navrhem na zvySeni efektivnosti vyuzivani socidlnich siti ve firmé&, ktery autor
doporucuje, je publikovani prispévki v case, kdy je na socidlnich sitich nejvice
potenciondlnich klientd, tj. v odpolednich a vecernich hodinach. Problém u tohoto navrhu
spociva v zazité pracovni dob¢é od 7 do 15, respektive od 8 do 16 hodin, tudiz je pro firmy
obtizné publikovat pfispévky ve vecernich hodinach, kdy se na socidlnich sitich nachazi

nejvice potencionalnich zdkazniki.
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ZAVER
Cilem této bakalaifské prace bylo zjistit, jestli firmy efektivné vyuzivaji internetové

socialni sité, zhodnotit soucasnou situaci pomoci dotaznikového Setfeni a na zéklad¢ vysledki

vyzkumu formulovat doporuceni ke zvyseni efektivnosti do budoucna.

Vyuzivani internetovych socialnich siti hraje v dne$nim svété vyznamnou roli z pohledu
marketingu, komunikace, ale i dalSich firemnich aktivit. Kli¢ovym faktorem vyuzivani
socialnich siti v podniku je jejich nizka finan¢ni naro¢nost oproti béZnym nastrojum
propagace, komunikace apod. Zajem o socialni sit¢ ze strany podnikt také zvysuje neustale
rostouci pocet jejich uzivatell. Kazdd konkrétni socidlni sit' je navic vyuzitelnd pro
specifickou ¢innost - Facebook je vyuzitelny pro komunikaci nebo osloveni novych zdkaznikt
¢i marketingovou propagaci, YouTube mutze pomoci v oblasti marketingu, LinkedIn
se da uplatnit predev§im pii hledani vhodnych novych zaméstnancti. Spole¢nymi ukazateli
pro vSechny vyse jmenované sit€¢ mlze byt zvySeni informovanosti a povédomi o znacce, coz
je pro firmu dilezité z pohledu rozsifeni vyroby, zvySeni ziskt, zvySeni podilu na trhu. Jak
ukazuje vyzkum, pfitomnost na socialnich sitich prestdva byt jen doménou velkych firem
svelkym mnozstvim kapitalu, ale postupné se na né piridavaji 1 malé a stfedni
podniky, které nemaji tolik finan¢nich zdrojii na svoji propagaci v novinach, na billboardech
¢i vtelevizi. Tyka se to piedev§sim firem, jeZ hledaji mladé potenciondlni zékazniky,

poptipad€ zaméstnance, protoze socidlni sit€ jsou nejveétsim shromazdistém mladych lidi.

Jak z vyse provedeného vyzkumu vyplyva, velka Cast spolecnosti jiz zjistila, Ze aktivni

¢innost na socidlnich sitich pro né¢ miize byt piinosem.

Informacni technologie se stale rychle vyviji a s nimi jdou dopfedu i internetové socialni
sité¢, postupem cCasu zacnou socidlni sité¢ nabizet stale vEtsi mnoZstvi uziteCnych funkei
pro firemni sféru, tim padem si stale vice firem bude zakladat Gicty na Facebooku, Twitteru,
nebo uploadovat videa na socialni sit’ YouTube, aby tim podpofily své podnikéni, firemni cile

a dosahly vétsich ziski.

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat efektivnost vyuzivani socialnich siti
ve firemnim prostiedi. Pomoci dikladné analyzy se podatilo potvrdit, Ze internetové socidlni

sité jsou ve firemni sféfe vyuzivany efektivng.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha A

Dobry den,

jsem studentem Fakulty ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice a rad bych
Vas pozadal o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery se tyka efektivnosti vyuzivani
socialnich siti ve firmé. Vyplnéni dotazniku Vam zabere maximalné 15 minut.
Vysledky jsou anonymni a slouzi k praktické ¢asti mé bakalarské prace na
téma Efektivnost vyuzivani socialnich siti ve firmeé.

Dékuji Vam predem za vyplnéni dotazniku.

1. VYUZIVATE VE FIRME SOCIALNI SITE?
i™ ano

i ne
2. JAKE KONKRETNI SOCIALNI SITE VE FIRME POUZIVATE?

[ Facebook
[ YouTube

[ LinkedIn
[~ Twitter

| Podnikova soc. sit

Jiné:

3. KDO MA NA STAROSTI SPRAVU DANE SOCIALNI SITE?

4. KOLIKA MA TENTO TYM PRIBLIZNE CLENU?
~1-3
T 46

e

" 7 avice

5. K JAKE KONKRETNI CINNOSTI SOCIALNI SITE VYUZIVATE?
[ komunikace se zakazniky

[ propagace produktd, sluzeb

[ interni komunikace mezi zaméstnanci

[ nabor novych zaméstnanct

42



Jiné:

6. DOMNIVATE SE, ZE VYUZIVANI SOCIALNICH SiTi JE DULEZITE PRO
DLOUHODOBOU KONKURENCESCHOPNOST?

-

~ rozhodné ano

-

" spide ano

-

~ spide ne

—
]

" rozhodné ne

~

. DOMNIVATE SE, ZE VYUZiVANI SOCIALNICH SiTi JE DULEZITE PRO

VYKONNOST PODNIKU?
rozhodné ano

P

spise ano
spie ne

Ty

rozhodné ne

8. V. CEM SPATRUJETE VYHODY VYUZIiVANI SOCIALNICH SiTi VE FIRME?
[ zvySeni konkurenceschopnosti

[ zvySeniinformovanosti

[ nizké naklady na propagaci

[ budovaniznacky

[ zvySeniloajality zdkaznik(

[ zvySenitrieb

[ zvySeni objemu vyroby

Jiné:

9. JAKE UKAZATELE PRO HODNOCENI EFEKTIVNOSTI VYUZIVANI
SOCIALNICH SITI POUZIVATE?

£ finanéniukazatele

" nefinanéni ukazatele

10. JAKE KONKRETNI UKAZATELE PRO HODNOCENI EFEKTIVNOSTI
VYUZITi SOCIALNICH SIiTI POUZIVATE?

| fan growth
[~ response rate
[ engagement rate

[ zvySeniobjemu vyroby
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[ zvySenizisku

Jiné:

11. JSTE SPOKOJENI SE SOCIALNIMI SITEMI?
" rozhodné ano

" spi%e ano

" spide ne

" rozhodné ne

12. CHARAKTERIZUJTE POJEM EFEKTIVNOST VE VYUZiVANi SOCIALNICH

13. JAKYM ZPUSOBEM ZVYSUJETE DANOU EFEKTIVNOST?

14. JAKY MATE NAZOR NA VYUZIVANI SOCIALNICH SIiTi - VASE
DOPORUCENI?

15. JAKY SPATRUJETE ROZDIL MEZI ONLINE A PODNIKOVYMI
SOCIALNIMI SITEMI?

16. UVEDTE PROSIM VELIKOST VASI SPOLECNOSTI:

" do 10 zaméstnancu
" 11-50

" 51-250

" 251 a vice zaméstnanci
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17. UVEDTE PROSIM PRAVNI FORMU VASi SPOLECNOSTI:
" akciova spoleénost

" spole&nost s ruéenim omezenym

" evropska spole&nost & evropské hospodarské zajmoveé sdruzeni

" druzstvo

" statni podnik

" neziskova organizace

" Zivnostnik

Jiné:
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