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Uvod

Vazeni Ctenafi,

mate pfed sebou monotematické Cislo ¢asopisu
Trendy v podnikani, ktery vydava Fakulta eko-
nomicka Zapadoceské univerzity v Plzni organi-
zagné s Vlydavatelstvim ZCU v Plzni. Toto &islo
je zaméfeno na e-business a internetovy marke-
ting.

Jde o téma nesmirné aktuaini — téma, které ma
v oblasti podnikani vpravdé nezastupitelné mis-
to. Informacni a komunikacni technologie (ICT)
jsou pojmem, ktery je Uzce spojen s terminy e-
business, e-commerce i internetovy marketing.
ICT maji potencial zvysit konkurenceschopnost
nejen jednotlivell a firem, ale dokonce celych
regiond a v narodnich ekonomikach hraji vy-
znamnou ulohu.

Prispévky, ze kterych se toto Cislo sklada, re-
flektuji aktualni problémy: vyuziti ICT ve spolec-
nosti a e-government, vyuziti internetu jako ko-

munikaéniho média neziskovymi organizacemi
Ci aplikace internetového marketingu v kulture.

Neni v8ak nahodou, Ze tfi pfispévky pfimo re-
flektuji problematiku tzv. sociélnich siti a jejich
vyuZiti pro podporu podnikatelskych aktivit.

Obsah tohoto Gisla vznikl na zakladé spoluprace
mezi akademickou a firemni sférou a jsme radi,
Ze takto mUzeme zprostfedkovat pohled na da-
nou problematiku jak ocima vysoko$kolskych
pedagog (i jejich studentu), tak i z perspektivy
soukromeho sektoru.

Véfime, ze é&teni tohoto monotematického cCisla
naseho Casopisu pro Vas bude inspirativni a
pfinosné!

Za redakéni radu

Jan Petrtyl
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ICT JAKO NASTROJ PRO PODPORU KONKURENCESCHOPNOSTI A
VYZNAM E-GOVERNMENTU

Jan Petrtyl

uvoD

Informacéni a komunikaéni technologie jsou ¢as-
to posuzovany ze dvou pohledu: produkce ICT
(nabidkova strana) a spotfeba (vyuziti) ICT (po-
ptavkové strana). Produkce informacnich a ko-
munikacnich technologii (produktl i sluzeb)
muze tvofit vyznamnou ¢ast narodni ekonomiky
a jako takova muze byt podporovana viadami €i
regionalnimi organy statni spravy. To v8ak zda-
leka nestaCi k tomu, aby doSlo k zefektivnéni
chodu ekonomiky, ristu potencialu jejich obyva-
tel a firem. Pro dosaZeni pfinost je nutné ICT
spravné implementovat a vyuzivat. Peter Kors-
ten, vedouci pracovnik IBM Institute for
Business Value tvrdi: “Zemé nyni stoji pfed vy-
zvou pfimét vétsinu svych obyvatel, podniki a
organu statni spravy k efektivnimu vyuZivani
(informacnich) technologii tak, aby zistaly kon-
kurenceschopnymi.“ [26]. Tento predkladany
pfispévek pojednéva o vyznamu ICT pro eko-
nomiku, jeho hodnoceni a zmifuje také specifika
tzv. elektronické vlady (e-governmentu), které
jsou pro Ceskou republiku v sou¢asnosti velmi
aktualni.

1 VYZNAM ICT PRO EKONOMIKU

Evropskd komise se dlouhodobé intenzivné
vénuje problematice podpory rozsifeni ICT.
Vjednom z klicovych dokumentl (Europe’s
Digital Competitiveness Report i2010) uvadi, ze
,(v kontextu soucasné ekonomické a finanéni
krize — pozn. aut.) Je nutné si uvédomit, Ze pro-
dukce a vyuZiti ICT maji klicovou roli v podpore
inovaci, produktivité a rastu®[6, str. 82]. Pro ICT
totiz dle stejného zdroje plati, ze:

o odvétvi produkujici ICT se pfimo podili na
ristu a zvySovani produktivity diky vlastni-
mu rychlému technologickému pokroku,

» pouzivani ICT zvySuje produktivitu ostatnich
vyrobnich faktord a

» dochazi k ,vedlejSim efektim® ve zbytku
ekonomiky tim, jak rozSifovani ICT vede
k inovacim a ristu efektivity.

Tento koncept koresponduje i s pojetim OECD,
které je téZ mozno shrnout ve tfech hlavnich
bodech [16]:

* investice do ICT pfispivaji k prohlubovani
kapitdlu a vedou ke zvySeni produktivity
prace,

» skrze technologicky pokrok v produkci ICT
zbozi a sluzeb dochazi ke zvySovani multi-
faktorové produktivity v sektoru ICT,

»  zvySeni multifaktorové produktivity je mozné
pozorovat i na urovni jednotlivych firem i ve
formé sitovych/vedlejSich efektl.

Pfenesené, zpohledu narodohospodarského,
maji ICT dopad do oblasti tvorby hrubého do-
maciho produktu. Rizné zdroje uvadgji rizna
Cisla, nicméné pro ilustraci je mozné uvést na-
pfiklad nésleduijici:

» |ICT se podili na tvorbé HDP v USA cca 5 %,
v Japonsku 4 %, VEU 3 % a vCR 4,5 %
[31], déle

» zvySeni penetrace vysokorychlostniho inter-
netu o 10 % zvySuje ve vyspélych zemich
HDP o 1,21 %, vrozvojovych zemich do-
konce 0 1,38 % [13],

» celkovy podil sektoru ICT na HDP v EU-27
v roce 2008 byl 5 % [6] a konecné

o odvétvi ICT pfispiva k celkovému rlstu pro-
duktivity /20 % pfimo diky odvétvi ICT, 30 %
diky investicim v oblasti ICT/ [7].

Obecné Ize fici, ze vliv ICT je mozné pozorovat
a analyzovat na Urovni celé ekonomiky, jejich
sektor( i individualnich subjektd. Dal$i informa-
ce o vlivu ICT na produktivitu je mozné nalézt i
ve studiich, které zpracovava Organizace pro
ekonomickou spolupraci a rozvoj (napf. [18]).
Nedostate¢né vyuziti ICT je jednim z hlavnich
faktor(i, které maji vliv na zaostavani Evropy za
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Spojenymi staty v otdzkach produktivity. ICT se
na rGstu produktivity prace v USA podilely od
poloviny 90. let z cca 50 %, zatimco v Evropské
unii byl tento podil znatelné mensi (Van Ark &
Inklaar, 2005 in [5]). V souvislosti s inovacemi,
které jsou zavadény v nékterych asijskych (i
dalSich) ekonomikach, muze byt pomala a ne-
dostatecna implementace informaénich a komu-
nikacnich technologii v nékterych Castech Ev-
ropské unie (mezi které - jak bude ilustrovano
dale — patfi i Ceska republika), velkym rizikem, a
zpUsobit tak zaostavani naseho regionu (Evro-
py) za zahranicim.

2 PRIKLADY SROVNANi VYUZIVANI ICT
NA ZAKLADE RUZNYCH METODIK

Vyuziti ICT je velmi Siroké a existuje mnoho
pohledl, jak ktéto problematice pfistupovat.
Pohledme zapojeni a uZiti ICT prismatem dvou
renomovanych svétovych organizaci. Pro ilu-
straci byly zafazeny tyto dva zebficky:

»  World Economic Forum Network Readiness
Index a

» The Economist Intelligence Unit Digital
Economy Rankings.

2.1 WORLD ECONOMIC FORUM:
NETWORK READINESS INDEX

Ackoli dva hlavni konceptudlni ramce vyuZiti
informacnich a komunikacnich technologii po-
chazeji z dilen OECD (Information society statis-
tics conceptual model) a UNCTAD (Information
society impact measurement model), tyto orga-
nizace nejsou zdaleka jedinymi subjekty, které
se zabyvaji zkoumanim vyuziti a dopadd ICT.

Basl a Blazicek dalSi [1] odkazuji na vyznamny
zdroj informaci o vyuZiti ICT ve spole¢nosti,
kterym je Svétové ekonomické férum. Tato insti-
tuce vramci tzv. Network Readiness Indexu
(NRI) zkoumé tfi hlavni oblasti, které Uzce sou-
viseji s ICT [25]:

,vstficnost* narodnich prostfedi pro rozvoj a
rozSifovani ICT, klima v podnikatelském
sektoru, regulatorni aspekty a potfebné lid-
ské i materialni zdroje,

» stupen pfipravenosti a zajem na uzivani ICT
domécnostmi, podniky a viadou v béznych,
kazdodennich aktivitach a operacich a

» skutecnou miru uzivani ICT vySe uvedenymi
subjekty.

NRI ve verzi 2010-2011 srovndva 138 zemi
z rozvinutého i rozvojového svéta, které dohro-
mady produkuji 98 % svétového HDP. Ceské
republika se vramci tohoto hodnoceni béhem
nékolika poslednich let pohybuije ve teti desitce
zemi, pficemz vysledky za roky 2010-2011 jsou
nejhorsi za sledované obdobi. Vybér komponent
indexu a porovnani situace VCR a
v nejvyspélejSich zemich zobrazuje Tabulka 1.
Kriteria vyb&ru zemi pro tento pfispévek: Svéd-
sko se umistilo na prvni pozici a slouzi pro ben-
chmarking jako vedouci zemé svéta. USA jsou
zemi, ktera je v oblasti implementace technologii
na svétové Spicce, Némecko je ekonomicky
nejvyznamnéjsi evropskou zemi, Slovinsko byva
s Ceskou republikou velmi ¢asto srovnavano, a
protoZze je v mnoha ekonomickych ukazatelich
na vys$i Urovni nez nae zemé, miZe pro nés
do jisté miry slouZit jako vzor.

Tabulka 1: WEF Network Readiness Index 2010-2011

CR Svédsko USA Némecko Slovinsko

Pozice v NRI 2010-

2011 40. 1. 5. 13. 34,
Pozice v NRI 2009-

2010 36. 1. 5. 14. 31.
Eg)‘("m“mem suin- 45 1. 14, 16. 34,
Readiness subindex  45. 3. 8. 14. 43,
Usage subindex 37. 3. 5. 12. 32.

Zdroj: Upraveno autorem na zakladé [25]
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2.2 THE ECONOMIST INTELLIGENCE
UNIT — DIGITAL ECONOMY RAN-
KINGS

DalSim subjektem, ktery hodnoti vyuzivani a
pfipravenost pro vyuZiti ICT, je The Economist
Intelligence Unit. Tato organizace od roku 2000
kaZdoroCné pfinasi zebficek, v jehoz ramci jsou
hodnoceny jednotlivé ekonomiky (70 statd vr.
2010). V roce 2010 doSlo ke zméné néazvu zeb-
ficku, a to z ,E-readiness rankings® na ,Digital
economy rankings®, ktery vystihuje smér vyvoje
na poli svétového vyuZivani ICT. Vysledné hod-
noceni statl se sklada z nékolika dilCich katego-
rii slozenych z cca 100 kvalitativnich i kvantita-
tivnich kriterii, ktera byvaji dle potfeby upravena
tak, aby reflektovala technologicky a spolecen-
sky vyvoj. Jsou jimi [26]:

» konektivita a technologické infrastruktura
(Connectivity and technological infrastructu-
re),

» podnikatelské prostiedi (Business environ-
ment),

» spolecenské a kulturni prostfedi (Social and
cultural environment),

» pravni prostfedi (Legal environment),

» vladni politka a vize (Government policy
and vision) a

» mira adopce spotiebiteli a podnikatelskym
sektorem (Consumer and business adopti-
on).

Viysledné hodnoceni je vazenym primérem
dosazeného poctu bodl v dilCich kategoriich.
Na zakladé ziskanych vysledk( Ize hodnotit
kvalitu infrastruktury a schopnost obyvatel, pod-
niki a vlad produktivné a ucelné vyuzivat ICT.
Viybrané vysledky hodnoceni rokt 2009 a 2010
shrnuje nasledujici tabulka. Zemé byly vybrany
na zakladé stejného mechanismu, jako
v pfipadé hodnoceni WEF NRI.

Tabulka 2: The Economist intelligence unit - Digital economy rankings

Spole- Spotfebi-
. Podnika- 3o . Vidni  telskaa
. .« . Konekti- . Censkéa  Pravni o ;
Umisténi  Umisténi . telské ; . . politkaa podniko-
vita - kulturni prostfedi . .
rok 2009  rok 2010 0 prostfedi L o vize va adop-
[20 %] o prostfedi  [10 %] o
[15 %] (15 %] [15 %] ce
] ° 125 %]
Svédsko 2. 1. 8,20 8,13 8,53 8,25 8,90 8,75
USA 5. 3. 7,35 7,85 9,00 8,70 9,25 8,60
Némecko 17. 18. 7,60 7,82 8,00 8,05 7,40 7,98
Slovinsko 29. 29. 6,10 6,82 6,93 7,40 7,60 6,60
CR 31. 31. 569 7,18 6,60 7,20 5,95 6,00

Z této tabulky je vidét, Ze pofadi vysledki je
velmi podobné tém, které prezentuje ukazatel
NRI Svétového ekonomického féra. DilCi kate-
gorie si jsou v nékterych aspektech také po-
dobné.

3 CESKA REPUBLIKA A JEJi ROZVOJ
SPOJENY S ICT

Ceska republika je statem, ktery z pohledu
konkurenceschopnosti a ekonomické Urovné
rozhodné ma z historické perspektivy na co
navazovat. BohuZel, ve dvacatém stoleti v3ak
doslo k pretrzeni linie kontinuity, a tak je stéle
jesté nutné v mnohych aspektech dohanét staty
a ekonomiky, které jsou ,pfed nami*.

Zdroj: Upraveno autorem na zakladé [26]

3.1 PODPORA ICT JAKO FAKTORU
OVLIVNUJICIHO RUST A KONKU-
RENCESCHOPNOST EKONOMIKY

Vorisek, Novotny a kol. [31] uvadgji, ze ICT
jsou ve vétsiné rozvinutych zemi vyznamnym
faktorem, ktery ovliviiuje konkurenceschopnost.
Pro Ceskou republiku plati, ze:

* |ICT sluzby patfi spolu s utilitami (vyroba a

rozvod elektfiny, plynu a vody) a
s finanénim zprostiedkovanim
k nejvykonngjSim  sektorim  ekonomiky

v Ceské republice,
» |ICT ajejich aplikace maji multiplikaCni efek-
ty vostatnich odvétvich, tj. jsou schopny
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pfispét ke zvySeni vykonnosti jak ostatnich
odvétvi, tak vykonnosti a kvalité vefejné
spravy.

Uvedeni autofi v3ak dodavaji, Ze ne vSechny
sougasti odvétvi ICT v CR jsou skuteéné per-
spektivni. Jako prioritni rozvojovou oblasti by
tak spiSe mély byt hodnoceny ICT sluzby nez
fyzicka produkce hardwarovych komponent. O
stavu téchto odvétvi vypovidaji i data z financni
analyzy podnikové sféry za rok 2010, kdy sek-
tor ICT sluzeb vykazal mnohem lep$i vysledky,
nez sektor ,prosté* fyzické produkce ICT [12].
Agkoli ma v této oblasti Ceska republika v ramci
zemi OECD zfejmé komparativni vyhodu, je
nutné podivat se na produkci (manufacturing)
ICT vyrobk( jako na oblast s niz§i pfidanou
hodnotou, nez méa odvétvi ICT sluzeb. V Ceské
republice vznikl poCatkem roku 2011 dokument
,Digitalni Cesko* zabyvajici se digitalizaci a
jejim vyznamem pro celou spolec¢nost. V textu
Ize najit vyrok, ktery vyznam informacnich a
komunikacnich technologii dosti pfesné vystihu-
je: ,Racionalnim vyuZivanim informacnich a
komunikacnich technologii se zvySuje produkti-
vita, konkurenceschopnost a soucasné dochazi
k vyznamnym Gsporam nakladi a dalSim pozi-
tivnim efektam, napfiklad k presunu pracovni
Sily k Cinnostem s vy$Si pfidanou hodnotou
v oborech, které dikladné implementuji ICT."
[13]. Dokument se zabyva prfedevSim proble-
matikou zvySovani penetrace vysokorychlostni-
ho internetového pfipojeni a zmirovani efektt
tzv. digitélni propasti (Digital Divide). Stejny
zdroj definuje na str. 4 i cile pro oblast digitali-
zace. Jsou jimi: (1) zajistit do roku 2013 do-
stupnost sluzby pfistupu k vysokorychlostnimu
internetu ve véech obydlenych lokalitach Ceské
republiky s minimélni pfenosovou rychlosti
alespon 2Mbit/s pro stahovani a ve méstech
alespori 10Mbit/s a (2) zajistit do roku 2015
dostupnost sluzby pfistupu
k vysokorychlostnimu internetu ve venkovskych
sidlech pfenosovou rychlosti, ktera bude ale-
spori na urovni 50 % pramérné rychlosti dosa-
hované ve méstech. Pfitom 30 % domacnosti a
firem ve méstech by mélo mit dostupnost
k pfipojkam s pfenosovou rychlosti alespori 30
Mbit/s. Problematice podpory sektoru ICT se
vénuje téz Ceska organizace ICT Unie [8], shr-
nuti problematiky provedl ve svem c¢lanku i

Peterka [20]. V navaznosti na definici potenci-
alnich prioritnich oblasti, na které by se Ceska
republika méla soustfedit, by bylo vhodné pod-
porovat rozvoj sektoru ICT (zejména sluzeb)
v Ceské republice zejména proto, 7e [31]:

e |ICT sluzby jsou aplikovatelné ve vSech
odvétvich i komponentach infrastruktury,

» rozvoj ICT ma podstatné multiplikacni efek-
ty — v poslednim desetileti nejvice pfispiva
k rstu produktivity ve vSech odvétvich,

v CR mé dlouhou tradici i dostupné zdroje
(cca 230.000 ICT odbornika),

« mize vhodné vyuzit tradiéni kreativitu Ce-
cha,

« Ceska republika (respektive jeji obyvatelg)
dosahuje vybornych vysledki v pfirodnich
a matematickych dovednostech,

» ICT produkty a sluzby jsou snadno expor-
tovatelne,

» ICT odvétvi sice prochazi cyklickym vyvo-
jem, ale krizové faze jsou relativné mélké a
kratkodobé.

Agentura Czechlnvest pfiklada rozvoji sektoru
sluzeb ICT velky vyznam a snaZi se podporovat
pfiliv tohoto typu investic. Jako pfiklady Uspés-
né realizovanych projekti mohou slouZit IBM,
Hewlett-Packard, SAP, RedHat, Sun a dalSi [4].
\lyznam modernich informacnich a komunikac-
nich technologii pro konkurenceschopnost
Ceské republiky podtrhli i ¢lenové Narodni eko-
nomické rady vlady, kdyz technologické pfipra-
venosti Ceské ekonomiky vénovali samostatnou
kapitolu své Zavérecné zpravy.

3.2 DIGITALNi AGENDA PRO EVROPU

Evropskd komise v kvétnu 2010 vydala doku-
ment nazvany Digitalni agenda pro Evropu. Ten
pfimo navazal na pfedchozi strategii i2010 —
Evropska informaéni spoleénost pro rist a za-
méstnanost — a ma pfispét k zajisténi ,(...) trva-
le udrZitelného hospodarského rustu a dalSiho
rozvoje  socialnich  vyhod  plynoucich
Z jednotného digitalniho trhu zaloZeného na
rychlém a dostupném internetu a interoperabili-
té jednotlivych systémd a elektronickych slu-
Zeb® [7]. V dokumentu je definovano nékolik
prioritnich oblasti, pficemz mezi hlavni patfi
digitalni trhy, interoperabilita, kyberkriminalita,
investice do siti, vyzkum a inovace, poCitacova
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gramotnost a pfilezitosti pro feSeni spolecen-
skych vyzev.

4 VLADY A E-GOVERNMENT

Mnohé vlady jsou si védomy toho, ze informac-
ni a komunikacni technologie maji obrovsky
potencial pro  zlepSeni chodu  statu.
V souvislosti s uplathovanim ICT ve vefejné
spravé vznikl pojem ,e-government*. Tento
pojem vyklada Svétova banka jako: ,PouZiti
informacnich technologii (jako jsou napf. WAN,
internet a mobilni technologie) viadnimi autori-
tami, které maji schopnost transformovat vztahy
s obcany, firmami i dal$imi prvky viady. Tyto
technologie mohou slouzit k riznym ucelim:
lepSimu dodani viadnich sluzeb obéantm, lepsi
interakci s podniky i celymi odvétvimi, zapojeni
ob¢and pomoci pfistupu k informacim nebo
efektivnéj$i fizeni viady. Vyslednym pfinosem
mizZe byt napfiklad méné korupce, vétsi trans-
parentnost, vét§i pohodli, zvySeni pfijmu
a/nebo snizeni nékladd. (...)* [33]. Hospodar-
ska komora Ceské republiky pak pod timto
terminem vidi ,transformaci vnitfnich a vnéjSich
vztahu vefejné spravy pomoci informacnich a
komunikacnich technologii s cilem optimalizo-
vat interni procesy. Cilem téchto optimalizova-
nych procest je rychlejsi, spolehlivéjsi a levnéj-
$i poskytovani sluzeb verejné spravy ve vztahu
ke svym uzivatelum.” [10]. Jak plyne z pouZité
definice, nemusi jit pouze o efektivni vykonava-
ni tzv. back office procesu, ale ve hie jsou i
procesy typu front office, kdy do kontaktu se
statnimi autoritami pfichazeji i sami obCané a
dalSi subjekty. Reynolds [24] uvadi, Ze realiza-
ce e-governmentu postupuje v nékolika fazich:

» vybudovani potfebné infrastruktury (zahrnu-
je i pfitomnost na webu),

o zpfistupnéni vladnich sluzeb online (zahr-
nuje poskytovani informaci online a relativ-
né jednoduché transakéni sluzby jako napf.
moznost podat Zadost o cestovni pas nebo
Zadosti 0 rizna povoleni),

« transformace struktur a procesu (pozornost
je soustfedéna zejména na back-office pro-
cesy a restrukturalizaci a integraci poskyto-
vani sluzeb mezi jednotlivymi oddélenimi
stejné jako mezi vladou a soukromym sek-
torem) a

» integrace a racionalizace hlavnich distri-
bu€nich kanald (zahrnuje rozsifeni tfetiho
stupné do tzv. bezeSvého (seamless) roz-
hrani mezi statem, obCany a dalSimi zainte-
resovanymi stranami).

Pro praktickou ilustraci problému mizeme pou-
7it tuzemsky piiklad. Ceska republika je, bohu-
Zel, nechvalné proslula mirou korupce, ktera dle
nékterych zdroji rocné dosahuje 40-100 mili-
ard korun [2, 3, 15, 30]. V mezinarodnim Zeb-
ficku CPI (Corruption Perception Index) se
naSe zemé nachazi na nelichotivé 57. pozici az
za zemémi jako napf. Botswana, Bahrajn nebo
Rwanda [27]. Proti roku 2010 si Ceska republi-
ka pohorsila 0 4 pozice [28]. Informacni a ko-
munikacni technologie mohou vyznamné po-
moci zprlhlednit financovani a chod statu, a to
jednak formou zpfistupnéni vSech relevantnich
informaci na internetu (napf. struktura statnich
vydaju rozepsana do detaill, které maji vypovi-
daci hodnotu — Casto oznaCovany jako ,rozkli-
kavaci rozpocet®) Ci organizaci vybérovych
fizeni pro statni zakazky kompletné online. Pfi
objektivnich odhadech celkového objemu ko-
rupce v Ceské republice — tj. cca 65 miliard
korun [9] — by pfi disledné aplikaci trans-
parentnich vybérovych fizeni pravdépodobné
bylo mozné uSetfit opravdu vyznamné &astky.
Takové opatfeni je ostatné definovano i v do-
kumentu ,Strategie konkurenceschopnosti Ces-
ké republiky 2012—2020°. Material byl zvefej-
nén Uradem viady Ceské republiky. Neefektivni
instituce a korupce jsou vSak jen nékteré
z aktualnich a pal€ivych problém0 nasi zemé
[9]. Spravné nasazeni informacnich a komuni-
kacnich technologii mize pomoci dosahnout
uspor a zvysit efektivitu i efektivnost pfi zajisto-
vani fungovani statu. Shrnuti priorit v oblasti e-
governmentu v Ceské republice je mozné najt
v ¢lanku Jifiho Peterky [23], ktery popisuje na-
pfiklad vyuZiti terminall CzechPoint, atd.

5 E-GOVERNMENT V CESKE REPUBLICE

Zvy3e zminénych definic e-governmentu je
patmné, Ze je vhodné v ramci této problematiky
odliSovat dvé zakladni kategorie: vyuziti ICT
vladnimi autoritami a vyuzivani ICT subjekty ve
vztahu kvladnim autoritim. Obéma se
v pipadé Ceské republiky vénuje Cesky statis-
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ticky urad. Vyuziti ICT ve vztahu obCan/firma —
vefejna sprava se zabyva od roku 2003, nasa-
zeni ICT v organech statni spravy je pak sledo-
vano kontinuéalné od roku 2004. Cilem tohoto
pfispévku v8ak neni podat vyCerpavaijici pre-
hled o vyuziti ICT ve statni spravé, proto autor
odkazuje na podrobné zpracované udaje od
CSU. Na evropském poli se pak problematikou
zabyva Eurostat.

5.1 MEZINARODNi SROVNANI

Boj s korupci a reporting vSak zdaleka nejsou
jedinou oblasti, kde mohou vladni instituce

uplatiiovat ICT. MoZné aplika¢ni oblasti shrnula
ve své studii Organizace spojenych narodd,
ktera téZ hodnoti ochotu a schopnost jednotli-
vych zemi vyuZivat pfinost e-governmentu
[29]. Tzv. E-government development index
(EGDI) mize nabyvat hodnot od 0 (nejhorsi) do
1 (nejlepsi) se sklada ze fii dilich indexd (onli-
ne service index, telekomunikacni index a index
lidského kapitalu. Tyto sub-indexy jsou sloZeny
z mnoha dilCich kriterii — pro podrobnosti viz
uvedenou studii.

Tabulka 4: United Nations E-government development index 2010

z toho:
Pficka Zemé index celkové  Onling sluzby 1o okomunikacni ;oo 1eanital
infrastruktura
celkem celkem
celkem
1. Jizni Korea 0,8785 0,3400 0,2109 0,3277
2. USA 0,8510 0,3184 0,2128 0,3198
12. Svédsko 0,7474 0,1792 0,2482 0,3200
15. Némecko 0,7309 0,1867 0,2295 0,3149
29. Slovinsko 0,6243 0,1360 0,1659 0,3224
33. CR 0,6060 0,1543 0,1405 0,3112
183. Niger 0,1098 0,0130 0,0038 0,0930

Kromé Organizace spojenych narodii se vy-
zkumem vyuziti e-governmentu zabyvaji i dalSi
instituce, napf. Organizace pro ekonomickou
spolupraci a rozvoj (pro podrobnosti viz napf.
[17]) ¢i Waseda University. V roce 2011 byla
poprvé touto instituci hodnocena i Ceska repub-
lika. Zebficek hodnocenych zemi &ita celkem
50 polozek. Tento systém hodnoceni je kon-
struovan na zakladé mnoha kriterii. Ta spadaji
do nékolika hlavnich kategorii, kterymi jsou:

Zdroj: Upraveno autorem na zakladé [29]

sitova pfipravenost (Network Preparedness),
optimalizace fizeni (Management Optimization),
aplikace nutné pro spravny béh systémd
(Required Interface-Functioning Applications),
narodni portal (National Portal), vykonny viadni
pracovnik (Government ClO), komunikaéni
podpora e-governmentu (e-Government Promo-
tion) a UCast (e-Participation). Maximalné Ize pfi
hodnoceni ziskat 100 bodl, stav na pocatku
roku 2011 ilustruje nasledujici tabulka:

Tabulka 5: Waseda University World e-Government Rankings 2011

Umisténi Zemé Body
1. Singapur 92,14
2. USA 92,13
3. Svédsko 88,32
17. Némecko 73,15
39. CR 51,80
50. Gruzie 22,46

Reynolds [24] uvadi nékolik zakladnich rysa,
charakteristickych pro uspésnou realizaci feSe-
ni e-governmentu. Statni sprava by méla zajis-
fit:

Zdroj: Upraveno autorem na zakladé [32]

o opousténi modelu velkych, centralizova-
nych sluzeb smérem k jednodus$im, sdile-
nym a novym organizaCnim schématim,
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e dostateCné velkou uZivatelskou skupinu, a
to kombinaci pfistupd,

* silny tlak na ucast/povinna ucast v systému
(vyuzivani sluzby),

» dostate¢né atraktivni motivy pro pouzivani
a uzivatelské prijeti,

o strategie tahu (inovativni komunikacni
kampané, které rozsifi obecné povédomi o
sluzbé),

» poskytovani individualni podpory u kom-
plexnich nebo vysoce personalizovanych
sluzeb.

5.2 PRAKTICKY PRIKLAD APLIKACE
NASTROJU E-GOVERNMENTU

Pro praktickou ilustraci vyuzivani nastroji e-
governmentu byl vybran pfiklad realizace uspor
pfi nakupu rGznych produktl subjekty statni
spravy. Ceska republika je dosud proslula ne-
transparentnim prib&hem (nejen) vyhodnoco-
vani vybérovych Ffizeni v ramci zadavani vefej-
nych zakézek, a proto je vtéto oblasti velky
potencial pfo zlepSeni (viz vySe). VyuZiti nastro-
ju internetového marketingu (jako jedné
z kategorii e-businessu), jak uvidime, pomaha
Setfit finanéni prostfedky jdouci vefejnych zdro-
ju, a zvySuje tak efektivnost vykonu statni spra-

Obr. €. Nakupni portal mésta Ostrava

Nakupni portal mésta

OSTRAVA!!!

vy. Konkrétné jde o pfiklad tzv. elektronickych
aukci. Elektronicka aukce ,Predstavuje institut,
pomoci kterého Ize hodnotit nabidky uchazecu
po standardnim hodnoceni nabidek na zakladé
nové predkladanych hodnot (nejedna se
o fizeni). Toto hodnoceni mize byt provadéno
rovnéz v nékolika na sebe navazujicich kolech,
mezi nimiz jednotlivi uchazeli na zakladé jim
sdélenych informaci upravuji (,vylepSuji’) své
nabidky". Diky elektronické aukci miZe zadava-
tel ziskat od uchazeCi mnohem vyhodnégjSi
nabidku, nez pouze na zakladé klasické-
ho hodnoceni nabidek [22]. Je zfejmé, Ze v
porovnani s (ne)slavné proslulym “losovanim”,
které jako metoda vybéru nejlepsiho dodavatele
Casto selhavala (viz napf.[21]), jde o mnohem
vyspélej$i a transparentngji nastroj. Uspésné
byla tato technologie implementovana napfiklad
vefejnou spravou v Ostravé. Mechanismus
fungovani elektronického systému pro vybér
dodavatell je nasledujici [14]:

* agregace poptavky,

* e-vybérové fizeni,

* sniZeni cen formou e-aukce,
 centralizace nakupl pfes nakupni portal,
 controllingové vykaznictvi.

PRIHLASENI DO SYSTEMU

JMENO:

HEWO:

se jako prvni v Ceské republice rozhodlo rozjet unikitni projekt — Systém sdruZenych

UZivatel Objednatel

Viame Va5 v n3kupnim portaks mesta Ostraa.

Dodavatel

Nakupn( portal Je u2Retn] n3stroj K optimaRzact Jedinetnd prie2ioet, Velka Z00poveancet, Racne
Naxupufie vee 0d roni0 po MTZ 12 Jednom mee 3 K300 OrganiZac! 2fenj ch méstem. Jaké Whooy

pinénfemivy 3 Zakazer!

23 jecinene ceny. Vam napn( portal pinag(?

vice intoemact

VaZen!naep0( pROravl Jeme v roce 2012 RO -
ASISN0C] 0000730 Z A0 PO OBl
prostfecnictym teletony. Vo8 normac

SR - e

Informace k dodavatelim poskytujici tzv. nahradni pinéni

Prod nejsoy Cocaatest posk T

RV AN0N pingal 73 Nakupn i portdie Ostraa Ve It

Zdroj: [14]
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Deklarované uspory v roce 2010 byly oproti
roku pfedchozimu v dané lokalité cca 100 mili-
ondi korun. [11]. Podobny je i stav v Ceskych
Budéjovicich, ackoli tam podobny projekt zatim
nema takovy rozsah. Pfesto diky vyuziti elek-
tronické aukce dokazala mistni radnice u3etfit
za telekomunikacni mobilni sluzby béhem jed-
noho roku cca 60 % (oproti plvodni &astce 4,8
milionu K¢) [19]. llustrované pfiklady (Ostrava,
Ceské Budgjovice), tak v nékterych ohledech
zcela reflektuji poZzadavky na zékladni faktory,
které by vramci vyuzivani nastroji e-
governmentu nemély byt autoritami opomijeny.

ZAVER

Informacni a komunikacni technologie jsou
nastrojem, ktery pfi spravném vyuZiti dokaze
oteviit nové obzory a pfinést nové moznosti
vSem subjektim, které s nim dokazi zachazet.
Na Urovni jednotlivych statl Ize pozorovat dife-
rence v Urovni vyuziti ICT, a to jak v pfipadé
domacnosti, tak firem i vlad. Informacni a ko-
munikacni technologie pfedstavuji zdroj rdstu
nejen skrze jejich spravné vyuzivani, ale téz
skrze jejich produkci. Je v8ak nutné peclivé
zvazovat, které oblasti nabidkové strany (pro-
dukce) ICT jsou perspektivni a které nikoli. E-
government je typickym pfikladem vyuZiti ICT,
na kterém je mozné ilustrovat praktické pozitiv-
ni pfinosy. Oproti minulosti mizeme pozorovat
pozitivni zmény napfiklad ve zpisobu zadavani
a vyhodnocovani vefejnych zakézek. Pomoci
technologie internetu a nastroji internetového
marketingu muze napf. dochézet k vyznamnym
usporam finanénich prostfedk(, které by
v pfipadé standardnich vybérovych Ffizeni uset-
feny nebyly. Kromé toho, Ze z pfijatych opatfeni
profituje stat (pfenesené tedy jeho ob&ané),
nahrava takovyto pfistup i solidnim a ddvéry-
hodnym firmam, které maji zajem na dodrzova-
ni pravidel transparentniho uvefejfiovani infor-
maci. Plati vSak, Ze ne vzdy musi byt pouze

v v
v v

Vv

ty. Toto je nutné vZdy oSeffit v zaddvaci doku-
mentaci k zakazce a trvat na tom, aby cena
byla rozhodujicim kriteriem az poté, co bude

zajisSténa odpovidajici a pozadovana kvalita
poptavaného produktu/sluzby.
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ICT AS A SUPPORTING TOOL SUPPORTING COMPETITIVENESS AND THE IMPORTANCE OF E-
GOVERNMENT

Jan Petrtyl
Abstract

The paper is focused on the use of information and communication technologies (ICT) in society, both
from micro- and macroeconomic perspectives. In the beginning, the author presents examples of evalu-
ation and assessment of ICT deployment, and also provides readers with the description of current situ-
ation in the Czech Republic. The state is compared to other countries that are appropriate for a compar-
ison of this kind. The paper continues into the field of e-government, and presents its specifics. The
topic is described and evaluated with use of examples of good practice.
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APLIKACE INTERNETOVEHO MARKETINGU V KULTURE
Pavel Novy, Ludvik Eger

uvob

Internet je dnes i v CR iroce dostupnym a u
uritych cilovych skupin velmi vyuzivanym ko-
munikaénim kanalem (viz i CSU). Nové techno-
logie a zejména dostupné vyuzivani multimédii
a softwarove podpory, online komunikace, ale i
penézni operace prostfednictvim www atd.,
umoznily jeho efektivni aplikovani pro marke-
tingové ucely. Od plvodni, Casto jednoduché a
jednosmérné, prezentace informaci na www
stale vice pfechazime k interakci se zékazniky
a k podpofe budovani dlouhodobych vztah(.
Resime nejenom diferenciaci, aktualizaci infor-
maci, ale i individualizaci  pfistupu
k zakaznikim atd.

Marketing na internetu (napf. viz [2]) se dnes jiz
vyznamné podili na celkovych marketingovych
vydajich firem i vCR. Libal [3] zvyzkumu
Actum uved|, Ze dosahuje 20% a Ze je zde
experty odhadovano zvySeni uvedeného podilu.
Vyzkum Anderson Analytics [4] pro USA do-
konce udava az 45% podil a zaméfeni se na
socialni média (zména &i inovace strategie
komunikace) u 75% respondentd
z dotazovanych firem.

Na Fakulté ekonomické ZCU v Plzni se vénu-
jeme nejenom podnikove oblasti, ale i aplikacim
napf. ve Skolstvi [1], kde také za poslednich 10

let doSlo aZ k dramatickému zvySeni vyuZivani
internetu pro komunikaci vzdélavacich subjekt(
s vefejnosti. PredloZeny pfispévek je postaven
na bakalarské praci P. Nového [5] a pfinasi
studii, ktera dokladuje vyuzivani marketingu na
internetu a jeho nastroju v oblasti kultury.

1 HODNOCENi PREZENTACI

Sledovana byla znamé muzikalové predstaveni
a jejich komunikaéni podpora marketingem na
internetu. Ano, miZeme poznamenat, Ze prodej
vstupenek na eventy jiz patfi mezi osvédcené
oblasti podpory marketingem na internetu, ale
uvedena studie jde dal a pfinasi fadu namétl
pro rozvoj subdiscipliny marketingu.

Cilem studie bylo porovnat Uroven jednotlivych
webovych stranek vybranych kulturnich institu-
ci, které se orientuji na produkci muzikalovych
pfedstaveni. Dil¢im cilem potom bylo zjistit,
ktera produkce si nejlépe vede v dané kategorii
prostiednictvim odborné komparace. Konkrétné
se jednalo o firmy Golem Production, a. s.,
Cleopatra Musical, s. r. 0., Hamlet Production,
a. s. a Hudebni divadlo Karlin (sledovani stra-
nek bylo realizovano vdubnu az v cervnu
2010).
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Obr.1: weby muzikalu v dobé hodnoceni

Hodnoceny byly parametry pouZzitelnost, grafic-
ky design, technické feSeni, marketingova ko-
munikace a pfinos pro uZivatele a vychazelo se
aplikované ze znamého posuzovani dle

Zdroj: Vlastni zpracovani
WebTop 100 v upravé dle ucelu porovnavani,
vizi[1].
Kazdému oddilu byly pfidéleny vahy
v procentech, které vyjadiuji vztah k ostatnim
oddildm.

Tabulka 1: Oblasti hodnoceni webovych prezentaci podle WebTop100

SLEDOVANE OBLASTI VAHA
Poufitelnost 25%
Graficky design 15%
Technickéteieni 10%
Marketing 25%
Piinos pro uzivatele 25%

Kazdy oddil je tvofen nékolika kritérii, ktera jsou
bodovana, podrobné uvedeni viz [5].

V Casti ,Marketing — marketingova komunikace'
se u polozky ,Viditelnost ve vyhledavacich®
hodnotila klicova slova ,muzikal“ a ,muzikaly
v Praze*, kazdé bylo ocenéno 1 bodem.

Celkem bylo moZné v ramci hodnoceni prezen-
tace dosdhnout vaZeného bodového zisku
20,25, tato hodnota tedy vyjadiuje 100%.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Primérné v naSem vzorku bylo dosazeno 68%
z maximalniho mozného poctu vazenych bodu.
Pfes hranici primérného poctu bodu se dostaly
2 produkce — Hamlet Production, a. s. a Hu-
debni divadlo Karlin. Pod primérnou hodnotou
se nachazeji zbyvajici 2 produkce — Cleopatra
Musical, s. r. 0. a Golem Production, a. s, jak je
vidét na nésledujicim obrazku.
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Obr. 1: Relativni hodnoceni jednotlivych divadelnich prezentaci

Relativni hodnoceni jednotlivych divadelnich prezentaci
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30% 4
40% - i |
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20%
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0% - ' ’ :

Golem Production Cleopatra Musical Hamlet Hudebni divadlo PRUMER

Production Karlin

Zdroj: Vlastni zpracovani
Bodovéa hodnoceni jednotlivych produkci jsou uvedena v nasledujicim obrazku.
Obr. 2: Rozepsany vazeny bodovy graf

Rozepsany vazeny bodovy graf
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Zdroj: Vlastni zpracovani

vyzva k odebirani novinek, fotogalerie, videa,

Produkce by se mély zaméfit na oblast ,Pouzi- VY . ,
zpracovani textl — rozsah, Uprava, pfehlednost,

telnosti“, kde celkové primérné hodnoceni jen

mirné pfekroCilo 50% moznych bodu. Daraz by spravnost).
mél byt dan na ,Marketing®, kde primérmé hod- Problémy se nevyskytly u ,Technického feSeni®,
noceni za vSechny sledované webové prezen- které ziskalo 81% pramérného poctu bodu.

tace docililo 63%. (zde: pfedstaveni divadla a
jeho produktl, kliCova slova v Google a Se-
znam, odkazy na microsites, Facebook, Twitter,
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2 VYBER VYSTUPU Z CELKOVEHO HOD-
NOCENI

V8echny sledované weby mély vhodné zvole-
nou doménu, ale na vSech strankach chybélo
vyhledavani.

Nejlepsi ze sledovanych internetovych prezen-
taci Hudebni divadlo Karlin dosahlo maxima ve
4 kategoriich — ,PouZzitelnost®, ,Technické feSe-
ni“, ,Marketing“ a ,Pfinos pro uzivatele®. Pre-
zentace Hamlet Production, a. s., kterd se
umistila jako druha, ziskala zbyvajici 1 kategorii
— ,Design“ a v oblasti ,Marketingu“ se délila o
prvenstvi spoleéné s Hudebnim divadlem Kar-
lin. Obé prezentace se dostaly pfes primérnou
68% hodnotu.

U v8ech internetovych stranek jednotlivych
divadel, ve kterych produkce vyvijeji svou €in-
nost, je velmi dobfe hodnocena ¢ast ,Technické
feSeni®, diky kterému jsou stranky velmi dobfe
zobraziteIné pro kazdého navstévnika stranek.

Oproti tomu nejslabSim ¢lankem byla ,PouZzitel-
nost’. PfiCinou byla nefunk&nost webd ve vy-
hledavacich, a to diky Spatné zvolenym kliCo-
vym slovim. Nizky podil na hodnoceni zplsobi-
ly chybéjici mapy webu a moznost tisku stran-
ky. Ve studii byl slabé realizovan a hodnocen i
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oddil ,Marketing®, ktery docilil primémych 63%,
a to diky velmi nizkému poctu bodl produkci
Golem Production, a. s. a Cleopatra Musical, s.
r. 0., které podcenily pfipojeni k socialnim sitim,
moznosti odkaz( a nabidek zasilani novinek do
e-mailovych schranek pfipadnych zajemcu.
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MARKETING NA SOCIALNICH SITiCH JAKO INOVACE MARKETINGU NA
INTERNETU

Ludvik Eger, Tatana Baslova, Michaela DiviSova, Eva Rudolfova

uvob

Ugelem predlozeného piispévku je doplnit do-
stupny studijni material o tu ¢ast marketingu na
internetu, ktera se v poslednich 2-3 letech velmi
rychle zménila. Nicméné zaroven konstatujeme,
Ze dalSi vyvoj technologii jisté posune i soucas-
né poznani tak, jak to pfed ¢asem pfedpovédél
Kotler v publikaci Marketing v pohybu [24].

Pfedlozeny pfispévek je spoluautorstvim tfi
diplomantek a jejich vedouciho prace. Uvedené
diplomové préce byly na FEK ZCU v Plzni obha-
jovany v roce 2012 a jsou zaméfené nejenom na
marketing na internetu, ale speciané i na komu-
nikaci na socialnich sitich a jeji vyuziti pro fi-
remni Ucely.

Marketing na internetu se stal rychle se rozvije-
jici ¢asti marketingu podnikli i neziskovych or-
ganizaci. Pro podniky je to mozné dokumentovat
rustem podilu vydaji na marketing na internetu
na celkovych marketingovych vydajich firmy, pro
CR napf. viz Libal [30]. Priizkum z USA realizo-
vany v zafi 2011 firmou Webmarketing123 uka-
zuje, Ze v ramci marketingu na internetu poroste
trend investic do PPC reklamy a sociélnich siti.
Urgité se to postupné stane trendem i pro CR.

V letech 2005 — 2006 byly v CR vydany odborné
publikace [2], [41], [11], které se problematikou
marketingu na internetu zabyvaly a jeZ se dod-
nes vyuzivaji i ve vyuce stejnojmenného pred-
métu. Ukazme si ale na pfikladech, jez vybraly
naSe diplomantky, jak rychle se zménily nékteré
diléi udaje:

V publikaci Blazkové [2, s. 94] se pfedpokladalo,
Ze se vzrlstajicim poétem viralnich sdéleni bude
klesat jejich ucinnost. To se vSak zatim nepotvr-
dilo - naopak Ize fici, ze s rozSifenim pouzivani
socialnich siti se vyzivani viralniho marketingu
jeSté rozsifilo a virélni marketing (v jeho riznych
forméach) se dokonce stal b&zné nabizenou
sluzbou reklamnich agentur viz [45], [21]. Navic
se plvodné predpokladalo, ze se bude zejména

Sifit elektronickou postou. Nové nastroje uvede-
ny fakt zménily.

Podobné k velké zméné doslo v oblasti podpory
prodeje na internetu. Napf. Sedlacek [41, s.
263], uvadél, ze se slevovymi kupony se lze
v Cechach setkat pomé&mé malo. V roce 2011
véak v CR existovaly dokonce desitky speciali-
zovanych tzv. slevovych portalu, které se aktu-
alné plsobenim trhu redukuji. MnoZstevni slevy,
vérnostni programy, darky, kupdny, soutéze aj.
jsou béZnou realitou marketingu na internetu.

Stale se zlepSujici a Siroce dostupné technolo-
gie spojené s internetem tak také prezentuji to,
Ze noveé nastroje, jako napf. webinafe, je mozné
pouzit jako prostfedek riznych ¢asti komuni-
kacniho mixu a dokonce samotné webinare jsou
i placenym produktem, ktery je nehmotny, Ize jej
personalizovat, propagovat, §ifit i platit prostred-
nictvim internetu.

Nikdo z nés si jesté pred péti lety neumél pred-
stavit vyuziti tzv. sociélnich siti v marketingové
komunikaci. Pfedev§im tomuto tématu jsou vé-
novany nasledujici kapitoly.

1 NOVE TRENDY, NOVA MEDIA A SOCI-
ALNi MEDIA

Ve spojeni s internetem vidime velké zmény,
které se predevsim tykaji marketingové komuni-
kace. Navic, musime predpokladat, Zze dalSi
nové se zcela jisté objevi. Rozvoj tzv. novych
médii s sebou pfinasi dale vznik novych komu-
nikaénich kanalld [12]. Nova média nejenom
mohou byt [12], ale dnes vime, Ze i v fadé oblas-
ti a pfipadu i jsou, efektivnéjsi, nez média tra-
diéni jako televize, radio ¢i tisk. (Clenéni médii
viz napf. [18], [17]).

S rozvojem technologii nedochazi jen ke zmé-
nam v klasickém marketingovém komunikacnim
mixu, ale méni se i marketingova komunikace
na internetu z hlediska jejich zakladnich cest.
UZivatelé internetu se stavaji tvlrci obsahu,
mohou sdilet své mySlenky, nazory a vytvaret
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internetové komunity [36], [20]. Tento typ komu-
nikace uzivatell na internetu se nazyva Web 2.0
[36], [3]. Web 2.0 muzeme definovat napf. podle
Parise et al [33]. jako ,soubor nastroju, které
lidem umozriuji na internetu navazovat spole-
¢enské i pracovni vztahy, sdilet informace a
spolupracovat na projektech. Patfi mezi né blo-
gy, wiki systémy, socialni sit¢ a dal$i online
komunity a virtualni svéty.* Podobné Janouch
[20] za dGvody komunikace na socialni siti uva-
di: schazeni se s lidmi se stejnymi zajmy, hleda-
ni zabavy, touha naucit se néco nového, ovliv-
Aovani ostatnich.

Za vyznamny aktualni jev povazujeme i to, ze
Siroka komunikace je online dostupna diky mo-
bilnimu pfistupu nejenom pfes notebooky, ale i
pfes mobilni telefony, tablety a dalSi zafizeni.

Vyznamnym fenoménem se tak stal Word-of-
Mouth s vyuZitim novych technologii viz i [36],
[37].

Mezi nastroje Webu 2.0 patfi také socialni sité,
kterym se budeme dale vénovat.

1.1 SOCIALNI SITE

Socialni sité fadime mezi jednu z forem social-
nich médii. Pfitom socialni média mizeme podle
Cambridge Dictionary Online [39] definovat jako
Lformu médii, ktera umoZnuje lidem komunikovat
a sdilet informace za pouZiti internetu ¢i mobil-
nich telefond. Dulezitym rysem je (srovnej
s Web 2.0), Ze umoznuji obsah uzivatelim spo-
luvytvaret a sdilet viz [21].

DiviSova [7] potom podle Janoucha [20] proved-

la roz¢lenéni socialnich médii podle marketingo-

vé taktiky, které Iépe vystihuje pouziti socialnich

médii a jez je obvykle pouzivano pfi provadéni

prlizkumd, které se zabyvaji jejich vyuZitim:

» socialni sité (Facebook, MySpace, Linke-
din),

* blogy, videoblogy, mikrology (Twitter),

» diskusni fora,

e weby sobsahem vytvafenym uZivateli -
Wikis (Wikippedia, Google Knol),

* socialni zalozkovaci systém,

» sdilena multimédia (Youtube),

 virtualni svéty (The Sims).

Sociélni sit' Ize potom definovat jako ,zvlastni
skupinu internetovych sluzeb umozZriujici vza-
jemné virtualné-spoleenské propojovani lidi na
internetu, komunikaci a spolecné aktivity“ [40].
Misto terminu ,socialni sit* se také Casto pouzi-
va ve stejném vyznamu vyraz ,komunitni web®.

U nés je nejznaméjSi socialni siti Facebook
(pfes 800 mil. uzivatell a pres 70 jazyku kon-
cem roku 2011). Mezi dal$i znamé v CR patfi
Twiter, MySpace, LinkedIn, Google+.

Znamé Ceské sité, které ale nemohou konkuro-
vat Facebooku, jsou napf. lide.cz, spoluzaci.cz,
libimseti.cz. Nastup Facebooku ovSem zpusobil
urcity odliv uzivatell téchto siti.

Baslova [1] podrobnéji zpracovala problematiku
socialnich siti a kromé prehledu po¢tu uzivatelu
nejenom na vyse uvedenych sitich, upozoriuje i
na problémy poditani uZivateld a i napf. na vy-
znamné odchody uzivatell  z Facebooku
v nékterych zemich, proti zatim stéle rostoucimu
podtu v CR. S odvolavkou na Digital Buzz [6]
ukazuje i rozdily v poCtu uZivani socialnich siti
ve vybranych zemich, coz je urcité Udaj dalezity
pro nadnéarodni firmy a globalni podnikani.

Muzeme si klast otazku, kdo je to uZivatel soci-
alni sité (porovnej s definovanim realného uziva-
tele od NetMonitor), jsou vSechny Ucty aktivni?
atd.

Podle Bednare [4, s. 10] miZeme uvést, Ze so-

cialni sité jsou zalozeny na téchto zakladnich

principech:

o VétSina obsahu je vytvafena samotnymi
uzivateli.

o Zakladem jsou vztahy mezi uzivateli, jejich
vzajemné komentafe, odkazy a hodnoceni.

» Provozovatelé serverl jen minimalné vstu-
puji do jejich provozu.

Pro spoleCnosti pfedstavuji sociélni sité novou
moznost komunikace. Podle Pfikrylové a Jaho-
dové [36, s. 247] muze firma vyuzit socialni sit
napf. k:

 vytvareni profili pro své produkty,

* monitorovani diskuze o svych znackach,
 realizaci vhodnych PR aktivit.

Z hlediska marketingové komunikace budeme
pfi hodnoceni jejich vyuziti opatrni, stejné jako
napf. Janouch [20]. Sociélni média nejsou pri-
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marné urcena k reklamé a minimalné ¢ast uziva-
telll je vaci reklamé na socialni siti imunni viz
[14], [8]. Urcité je naopak potfebné zvazovat
vyuZzivani principu, na kterém socialni sité fun-
quji, tj. Word-of-Mouth (Ustni Sifeni).

Oproti béZnému ustnimu Sifeni informaci je zde
vyhodou velka rychlost pfenosu sdéleni a mensi
pravdépodobnost zkresleni informaci [37]. Sdé-
leni na socialni siti je Casto vniméno jako diveé-
ryhodnéjsi [4, s. 25]. Diivodem je to, Ze lidé vice
véfi informacim, které pochazeji od lidi, které
znaji [4, s. 28].

Qualman [37] zddraziuje dalSi dilezity fakt,
ktery plati pro socialni sité: lidé jiz nemusi nové
informace sami vyhledavat, misto toho se jim
tyto informace nabizeji samy. Na socialnich
sitich je velmi jednoduché rGzné zpravy sdilet,
tj. pfedavat dal. To Ze je snadné zjistit, kdo je
puvodnim autorem S$ifené informace, davame
spiSe do diskuse, protoZe na jedné strané je to
pravda, ale existuji i cilené podvody

Vedle Word-of-Mouth patfi mezi Casto vyuZiva-
né nastroje marketingové komunikace na soci-
alni siti také viralni marketing.

Pro organizace je velmi vyznamné to, Ze pro-
stfednictvim sociélnich siti mohou snadnéji zis-
kdvat informace o uZivatelich Ci zékaznicich.
UZivatelé mohou naopak diky svym napadim
pomoci firmé vytvaret nové produkty. Zde je tedy
mozné vidét pfiklad obousmérnosti komunikace,
ktera je na socialnich sitich velmi dlleZita. Otaz-
kou je potom jeji zaClenéni do celkové koncepce
marketingu organizace.

Opét Janouch [20, s. 210] pfihodné uvadi, Ze,
,so0cialni média jsou mistem s ,kolektivni moud-
rosti‘, kde nazor vytvoreny na urcity produkt je
vétSinou pravdivy.* Mezi charakteristické €innos-
ti uzivatel( potom patfi: hodnoceni, hlasovani o
¢emkoliv, vytvafeni porfadi, psani komentafd,
komentovani komentara.

Pro podniky jsou duleZité zejména nasledujici

Ctyfi faktory socialnich siti dle [44]:

» socidlni sité vytvafeji novy druh vztahd,
které jsou neformalnéjsi, nez bylo dfive pfi-
jatelné,

 online sité dokaZzou vyplinit dulezité propasti
v tradi¢nich offline sitich,

» vysledna sociélni ekonomika, kterad je diky
online sitim efektivngjsi, pomaha zrychlit
zploSténi tradiCnich organizacnich hierar-
chii,

» pro kazdého v socialnim grafu vznikaji v siti
nové hodnoty, nebot online sité znasobuiji
sitove efekty.

Cilem marketingové komunikace se zakazniky
na socialni siti by nemél byt prodej produkti na
prvnim misté, ale rozvijeni komunikace, ktera
jak nakupni tak podkupni proces podporuje.
Vlyznamné je vytvareni povédomi (o produktu,
znacce, firmé jako celku) a podpora pozitivni
image.

Ukolem marketéri v této oblasti je sledovani
chovani a reakci uzivatel, moderovani diskusi.

Komunikace na socialni siti ma ovSem sva spe-
cifika a tomu je nutné vénovat pozornost. Po-
meérné podrobny pfehled pfindSi napf. vyzkum
Nielsen social-media-report [33]. Janouch [20]
zase mluvi o tzv. Facebookové generaci, ktera
je u nas mladsi, nez napf. v USA, coz ukazuje i
naSe diléi studie, Eger a Petrtyl [8], ale také
prehled CSU [5].

Socialni  sité  (komunitni weby) se staly
v soucasné dobé velmi u€innym komunikacnim
kanalem. Nejedna se zde pfitom jen o komuni-
kaci pfimo prostfednictvim socialnich siti, jakymi
jsou napfiklad Facebook Ci Twitter, ale také o
komunikaci prostfednictvim WWW stranek nebo
e - shopd, které vyuZivaji socialnich prvkd, jako
diskusnich for nebo blogl. Vyznamné je i propo-
jeni na YouTube (komunitni videoportal), jez je
také specifickym kanalem, fazenym do rodiny
socialnich médii viz [20].

Rozhodnuti o vyuZiti v konkrétnim pfipadé musi
vychazet z marketingové strategie organizace
[2], 23], [19].

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA SO-
CIALNi SiTI

Existuje fada navod(, které doporuduji, jak

spravné postupovat, chce-li firma zacit

s marketingovou  komunikaci  prostfednictvim

Facebooku. Obecné postupy se pfili§ nelisi od

tvorby marketingové komunikace prostiednic-
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tvim jiného média [11], [23], ¢i od marketingové
komunikace na internetu [2], [43], [49], [20].

Planovani a pfiprava marketingové komunikace
na Facebooku zahrnuji dalSi kroky. Mezi tyto
kroky dle Treadawaye a Smithové [50] patfi:

e ureni publika,

 stanoveni cild a ukold,

 nastaveni konfiguraCnich voleb,
* vytvoreni pfitazlivé stranky.

Baslova [1] ve své praci zpracovala pfehled
moznych pouzitelnych ukazatell (metrik) pro
evaluaci kampani na socialnich sitich. Z jeji
prace vybirame zpracovany prehled ukazatell
dle Janoucha [10].

Tab. €.1: Socialni sité - méfeni u€innosti - pfimé a nepfimé ukazatele

Pfimé ukazatele

Nepiimé ukazatele

Pocet ¢lend komunity

Pocet odbérateld RSS kanalu

Pocet registraci k odbéru newsletteru
Pocet zobrazeni ¢lanku

Pocet komentari

Pocet leads

Pocet dokoncenych akci

Pocet odkazi

Pocet navstév z odkazt

PoCet vyskytu nazvu znaCky/firmy

Kvalita leads

Kvalita ostatnich informaci
Vstup do novych segmentt
ZvySovani povédomi
ZvySeni trzniho podilu

Pomér pozitivnich a negativnich komentari
v souvislosti se znackou/firmou

2.1 REKLAMA A KOMUNIKACE NA SO-
CIALNi SiTI
VySe vtextu jsme poznamenali, Zze U€innost
reklamy na sociélnich sitich je pfedmétem dis-
kuse odbornik(. Nicméné na druhou stranu
mlZeme uveést, ze podniky stale vice véfi, Ze by
se jejich znacky mély spojit se zaékazniky na
socidlnich sitich a Ze pravé reklama je efektiv-
nim nastrojem pro tento ucel. Podle pfedpovédi

Zdroj: Baslova [1] dle Janoucha[10])

serveru eMarketer.com by v pfistim roce mély
celosvétové trzby za reklamu v socialnich sitich
prekroCit 8 miliard dolard a o rok pozdéji dokon-
ce 10 miliard dolard, z ¢ehoz vétSinovy podil
pfipadne Facebooku (v roce 2012 by mél byt
podil Facebooku na pfijmech z reklamy na soci-
alnich sitich 72 %). Nasledujici rozdéleni jednot-
livych typl reklam bude proto zaméfeno pravé
na reklamy na Facebooku.
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Obr. €.1: Reklamni pfijmy socialnich siti
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Nate: includes pald advertising appearing within social netivark sites, social
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marketers that goes towand develoning or maintaining 8 social metwiork

presence

2.2 KOMUNIKACE SMEREM OD ZAKAZ-
NiKU

Diky internetu je mozné Iépe poznat a vyuzit
potfeby a pfani zakaznik(. Nasledné je mozné
ziskat zpétnou vazbu. Primarnim cilem organi-
zace v této oblasti je ziskat od zakaznikl - uzi-
vatell sité informace o jejich potfebach, poza-
davcich, soucasné spokojenosti apod. Zaroven
je dllezité zakaznika poznat, ziskat o ném a
jeho rozhodovani a nakupnim chovéani dostatec-
né informace, vyuzitelné vdalSi komunikaci
s nim.

Zakaznické reference jsou dulezitym prehledem
0 spokojenosti zakazniku a v pfipadé kladnych
referenci, jde i o nejlepsi reklamu.

Socialni sité jsou nyni i prostfedkem zodpové-
zeni klientskych dotazu. Zakaznici nemusi volat
na zakaznické linky, ale jednoduSe vznesou
dotaz na socialni siti. Zde mize odpovédét po-
véfena osoba z firmy nebo i ostatni zékaznici,
ktefi s produktem maji zkuSenosti.

Napfiklad dil¢i vyzkum prezentovany na eMar-
keter (How Well Do Companies Respond to
Customer Complaints? 2011) ukazuje, Ze inter-
akce se zastupci spoleCnosti, ktefi vénuiji zakaz-
nikim a jejich dotazim pozornost, mize zmirnit
negativni zpétnou vazbu.

Zdroj: [9]

Uspésnym piikladem je firma Hewlett Packard,
kterd ma na Facebooku propracovanou oficialni
stranku s forem, kde si uzivatelé radi navzajem.
Spolecnost ale nepovéfila zadného zaméstnan-
ce podporou stranek, proto zde najdeme i fadu
nezodpovézenych dotazli, coz mize u zakazni-
kG vyvolat dojem, Ze o né firma neprojevuje
zajem [16].

2.3 KOMUNIKACE SE ZAMESTNANCI

Zakladnim zdrojem uspésné organizace jsou jeji
zaméstnanci. Organizace muze mit sebelepsi
strategii ¢i neomezené finanéni prostfedky, ale
bez kvalitnich a spolehlivych zaméstnancu nikdy
nebude dostateCné uspésSna. Organizace musi
se svymi zaméstnanci komunikovat. Otevfenou
komunikaci posiluje jejich divéru a loajalitu a
dava jim pocit sounalezitosti a dlleZitosti. Cilem
této vnitfni komunikace je, aby spokojeni za-
méstnanci pozitivné jednali i se zakazniky a Sifili
dobré jméno.

Interni socialni sité se ve vyspélych firmach
ucinné vyuzivaji i pro knowledge management.
OvSem existuji i upozornéni na nebezpedi nao-
pak pomlouvani firmy ¢&i vyzrazeni obchodniho
tajemstvi atd. [15]
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2.4 KOMUNIKACE S OBCHODNIMI
PARTNERY

Ackoli vyvoj B2B komunikace na socialnich si-
tich byl pomalejSi nez B2C, jeji vyznam v ramci
marketingu stale roste. Dle vyzkumd{ poraden-
ské firmy Accenture témér dvé tietiny manazeru
shledavaji socialni média v ramci B2B marketin-
gu jako extrémné nebo velmi dulezita [10]. Za-
kladnim kamenem pro UspéSnou spolupraci je
davéra. Budovat dlveéru a lep$i vztahy umoznuiji
pravé socialni sité, a to diky moznosti neformal-
ni komunikace, spojeni se s jednotlivci i vné sité
dané osoby a moznosti najit podporu u jinych
odbornikd pfi feSeni urcitého problému.

Tak jako u komunikace se zakazniky, mize i u
obchodnich partneri nalézt firma zajimavé na-
pady a nézory. Kvalitni zpétna vazba od ob-
chodnich partnerll mize dobfe poslouzit podni-
kové cinnosti [44]. Specializovanou socialni siti
v oblasti profesni komunikace je LinkedIn. Uve-
dend sit je zaméfena na hledani obchodnich ¢i
pracovnich kontaktu a udrzovani profesionalnich
vztah(, prezentaci Zivotopisu jednotlivcd, vyhle-
davani vhodnych pracovnikd personalisty apod.

DiviSova [7] ve své diplomové praci fesi pro CR
novou problematiku, a to je vyuzivani socialnich
siti i pro nabor zaméstnancl. Aktualnost je spo-
jena i se zménou legislativy a &innosti Uradu
prace od ledna 2012, kdy se v této oblasti stale
vice profiluji pracovni agentury.

3 PRIKLAD VYUZITi SOCIALNICH MEDIi
SPOLECNOSTi STARBUCKS

Rudolfova [38] ve své diplomové praci zpraco-
vava vyuziti marketingu na internetu pro firmu
CrossCafe v Plzni. Proto se zaméfila i na uve-
deni jednoho z nejznaméjSich pfikladi vyuziti
komunikace na internetu pro podporu vztahu
firmy se svymi zakazniky.

Fenoménem v oblasti kavy a i v uzivani social-
nich médii je spoleCnost Starbucks.

Statistika uvadi, Ze Starbucks ma 26.383.952
fanouskd. Stal se prvni znaCkou, ktera v roce
2010 prekrocila magickou hranici 10.000.000
fanouska.

Jak Starbucks dosahl svého vysadniho posta-
veni voblasti komunikace a pouzivani social-
nich médii se stalo pfedmétem ¢lanku s nazvem
Socialni média a komunikace se spotrebitelem
publikovaného v ¢asopisu MIS Quarterly Execu-
tive z roku 2010. Starbucks je kavarenska sit a
vlastni témér pres 17.000 pobocek po celém
svété. Zaméstnava na 130.000 pracovniki a
jeho trzby v roce 2009 dosahovaly 9.7 miliardy
dolard. Ke komunikaci se zakazniky neuziva
pouze Facebook, ale také Twitter, YouTube a
Foursquare. Foursquare je geolokacni sluzba
umoziujici sdileni polohy pomoci pfihladeni na
ruznych mistech tzv. venues, ktera souhlasi
smisty realnymi. Kromé& socialni sité je
Foursquare také hrou, ve které se za check - in
ziskavaji body, s nimiz pak souviseji rizné funk-
ce. Prostfednictvim této platformy je mozné
sledovat, kde se nachazi pratelé, co fikaji o
venues, je mozné sbirat body a na jejich zékladé
je mozné ziskavat riizné slevy a nabidky.

Prostfednictvim Facebooku si spole¢nost Star-
bucks vytvofila zakladnu fanous$ku, kterou tvofi
kolem 26.000.000 lidi, poskytuje jim platformu
pro sdileni fotografii, videi a novinek o pfichaze-
jicich akcich. Zarove Facebook uZivaji jako
nastroj monitoringu ke sledovani aktivit, demo-
grafickych Udaju ¢i reakci uzivateli na rizné
akce skrze tlacitko ,like“. Takto ziskané udaje
jsou velice cennymi informacemi pro dalSi kroky
v oblasti marketingu.
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Obr. €. 2: Stranka spolec¢nosti Starbucks na Facebooku
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Na Twitteru spole¢nost informuje o ochutnav-
kach produktd, zviditelfiuje se skrze sponzoro-
vané tweety, ziskala jiz témérf 2 mil. tzv. nasle-
dovnikd [47]. Také zde nabizi dopliikové UcCty,
jakym je napfiklad twitter.com/StarbucksJob
nebo twitter.com/MyStarbucksldea a informuje o
vyZivé a o socialni zodpovédnosti svych za-
méstnancl. Z pohledu monitoringu je Twitter
pfinosny napfiklad ve sledovani nej¢astéji zmi-
Aovanych kliGovych slov.

Obr. €. 3: Kanal spole¢nosti Starbucks na YouTube

Starbucks Coffee B

Skrze FOURSQUARE spole€nost muze zakaznika,
ktery ma pfislusnou aplikaci, upozoriovat, ze se
nachazi v blizkosti kavarny Starbucks. Prostfed-
nictvim oznameni muze informovat o oteviracich
dobach kavaren apod. Stélé klienty odménuje za
Casté navstévy napf. titulem ,mayor” (starosta,

= workl pimce 1571 ﬁf‘; '.'.' " ‘
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Zdroj: [45]

Na YOUTUBE udrzuje Starbucks vlastni kanal

[48], kde publikuje dokumenty souvisejici
s firemni spoleCenskou zodpovédnosti a podpo-
ruje prodej hudby. UZivatelé se k publikovanym
videim mohou vefejné vyjadfovat. Jejich komen-
tafe pak mohou spolecnosti slouzit jako naméty
na nové kampané ¢i pfipadna zlepSeni v oblasti
sluzeb a servisu.

Zdroj: [48]
v pfenesené podobé, néco jako Stamgast), se
kterym jsou spojeny rizné vyhody jako napfiklad
kéva zdarma. Tim ze klienti oznacuji svou pozi-
ci, je Starbucks schopen identifikovat loajalni
zakazniky.
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Obr. €. 4: Jak se zobrazuje Starbucks na Foursquare

Predlozeny pfiklad firmy Starbucks uvadime jen
jako moznou ukazku ucelného vyuziti socialnich
siti a jejich nastroju pro marketing.

4 PRIKLAD VYUZITi SOCIALNICH MEDIi
LUNCHTIME.CZ

Predlozena pfipadovéa studie je zkracenou verzi
z prace Baslové [1].

Lunchtime.cz je ,nejvétSim gastronomickym
portalem v CR* [30]. Portal vznikl v roce 2008
[27] a vsouCasnosti nabizi katalog vice nez
3000 stravovacich zafizeni z celé Ceské repub-
liky [26]. Jednotliva zafizeni je v katalogu mozné
vyhledavat podle nazvu, oblasti ¢i adresy. Po
zadani kritéria se zobrazi seznam podniku od-
povidajicich kritériu. Takto zobrazené zaznamy
obsahuji mimo jiné informaci, zda je podnik pra-
vé otevien. Zaznam o kazdeé restauraci Ci jiném
stravovacim podniku dale obsahuije:

* obecné Udaje,

e denni menu,

* nabidku restaurace (jidelni listek),

» fotogalerii,

*  kontakt.

Portal umoziiuje pfihladeni uzivatele. Existuji
dvé moznosti pfihlaseni (registrace): bézna re-
gistrace, {j. s nutnosti zadani e-mailové adresy a
hesla nebo pfihlaSeni pfes Ucet na socialni siti
Facebook. V pfipadé, ze je uzivatel pfihlasen,
mU0Ze si nalezeny podnik pfidat do oblibenych,

Zdroj: [46]

pfihlasit se k odbéru denniho menu, ¢i kontakto-
vat provozovatele pomoci formulafe. Pomoci
portalu je dale mozné si ve vybraném podniku
rezervovat misto [29]. Portal je dostupny také
v anglické verzi. Pfistup na portal je umoznén i
pomoci mobilniho telefonu. Kromé jiz zminénych
funkci jsou dale dostupné tyto funkce [25]:

* objednani jidla s sebou,

» zobrazeni podniku na mapé,

 zasilani denniho menu pres e-mail.

Jednotliva stravovaci zafizeni mohou do katalo-
gu pfidavat jak sami uZivatelé, tak majitelé re-
stauraci.

Portal Lunchtime.cz je dale propojen se social-
nimi sitémi Facebook a Twitter a s blogem. Na
Facebooku je vytvofena souvisejici stranka Lun-
chtime a déle aplikace se stejnojmennym na-
zvem. V pfipadé povoleni aplikace se uzivateli
v okné Facebooku zobrazi weboveé stranky Lun-
chtime. Web i blog obsahuji socialni pluginy.

4.1 HODNOCENI PODLE SOCIAL SCO-
RECARD

Social Scorecard je formulaf vytvofeny spoleé-
nosti LiveWorld [32], ktery slouzi k hodnoceni
stranek na socialni siti Facebook. Formulaf je
rozdélen do tfi blokd: AngaZovanost,
tj. komunikace s fanousky, Kultura a Integrace
s dal§imi komunika¢nimi kanaly. Kazdy blok se
sklada z nékolika otazek (bodl). Nejvyssi vahu

ivvr
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oblast Integrace. Pavodni formulédf je zaméfen
spiSe na hodnoceni znacek, proto bylo upraveno

znéni dvou otazek v oblasti Kultury.

Angazovanost

Tab. €. 2: Social Scorecard - Lunchtime - Angazovanost

Hodnocena oblast Bodové hodnoceni (1-5)
Frekvence pfispivani administrator na zdi stranky 1 2 3 4 S
Vhodnost pFispévkU (z hlediska tématu) 1 2 3 4 5
Mira angaZovanosti 1 2 3 4 S
Pouziti riznych nastroju (napf. fotografie, odkazy, text...) 1 2 3 4 5
Kvalita pfispévkud od fanouskd 1 2 3 4 5

CELKEM BODU 16

Zdroj: Vlastni zpracovani, [1].
Kultura
Tab. ¢. 3: Social Scorecard - Lunchtime - Kultura

Hodnocena oblast Bodové hodnoceni (1-4)
Existence pravidel pro komunikaci s fanousky, popf. jejich kvalita 1 2 3 4
Piiméfenost feSeni konfliktt a problémd 1 2 3 4
Vliv strdnky na zafizeni prezentovana v katalozich 1 2 3 4
Schopnost stranek zlstat v povédomi fanousku 1 2 3 4
CELKEM BODU 14

Zdroj: Vlastni zpracovani, [1].
Integrace s dalSimi komunikacnimi kanaly

Tab. €. 1 Social Scorecard Lunchtime - Integrace s dalSimi komunikaénimi kanaly

Hodnocena oblast Bodové hodnoceni (1-3)
Existence obsahu motivujiciho ke sdileni 1 2 3
Existence propojovacich prvkd na strance na Facebooku s webovou 1 9 3
strankou

Existence a pouZiti tzv. socialnich plugini na webové strance 1 2 3
CELKEM BODU 8

Zdroj: Vlastni zpracovani, [1].
Celkové hodnoceni
Tab. ¢. 2 Social Scorecard - Lunchtime- celkové hodnoceni

Oblast Mozno ziskat Pocet ziskanych bod
Angazovanost 25 16
Kultura 16 14
Integrace s dalSimi kanaly 9 8
CELKEM 50 38

ZDROJ: Vlastni zpracovani, [1].

propojen jednak se socialni siti Facebook, dale
pak s blogem a se socialni siti Twitter. Existuji
také aplikace Lunchtime pro mobilni telefony. Je
vidét, Ze se administratofi o portal aktivné stara-
ji. Navstévnost portélu vykazuje rostouci ten-
denci [28] a pocet fanouSku na socialni siti

4.2 ZAVER A DOPORUCENI K PRIPADO-
VE STUDII

Lunchtime.cz ddva pomémé dobry pfiklad, jak
vyuzit sociélni sit v marketingové komunikaci.
Portal, ktery je uzivatelsky velmi pfivétivy, je
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Facebook neustale narsta. Roste také pocet
stravovacich zafizeni zahrnutych v katalogu.
Ktomu jisté pfispiva i zajimavy napad — sou-
stiedit vSe co se tyka stravovacich zafizeni na
jednom misté. | pfes vSechna tato pozitiva viak
nelze opomenout nékteré nedostatky.

Stranky Lunchtime obdrzely v hodnoceni podle
Social Scorecard 38 bodl, coZ odpovida ozna-
¢eni ,stfedni pokro€ilost‘. Na tomto hodnoceni,
které je jinak velmi dobré, se negativné pode-
psaly pfedevSim nedostatky v oblasti AngaZo-
vanosti. Té pfitom ve formulafi pfisluSi nejvyssi
vaha. Voblasti Angazovanosti bylo vétSinou
udéleno primérné bodové hodnoceni.

Doporucenim by mohlo byt CastéjSi publikovani
rozdilnéjSiho obsahu — napfiklad fotografie &i
videa zaujmou fanousky pravdépodobné vice,
nez pouhé odkazy Ci text. Administratofi by dale
mohli vyuzit toho, Ze nékteré dny v tydnu jsou
k publikovani vhodnéjSi nez jiné. Stranku Lun-
chtime si fanousci nejCastéji oblibili v pondéli.
V pfipadé zvySeni z&mu fanouski by mohlo
dojit ke zlepSeni i v ostatnich oblastech angazo-
vanosti: zvySila by se mira angazovanosti a

rvr

fanousci by zacali publikovat kvalitnéjSi obsah.

Jadro komunikace Lunchtime s uzivateli tvofi
pfedevsim portal. Tomu vSak byla v hodnoceni
spolu s dalSimi komunikacnimi kanaly (Twitter,
blog) vénovana mensi pozornost, nebot Social
Scorecard je formulaf uréeny pfedevSim
k hodnoceni stranek na Facebooku. UrCitym
negativem je fakt, ze na zdi stranky na Facebo-
oku i na Twitteru se v posledni dobé objevuji
témér tytéZ zpravy. Sociélni sit Twitter je pfitom
uréena spise k CastéjSimu zvefejhiovani kratkych
zprav. Je proto otazkou, zda je vyuziti Twiteru
v pfipadé Lunchtime vibec nutné a zda by ne-
staCil pouze Facebook.

Co se tyCe konkrétnich prvku ¢i nastroju, bylo by
vhodné zajistit, aby aplikace Lunchtime umoz-
novala zabezpeCené prochazeni. Také by bylo
vhodné pouzit na blogu plugin ,Komentafe* a
docilit tak jesté vétsiho propojeni se socialni siti.
Aplikace pro hodnoceni restauraci nebyla
v dobé vytvareni této studie funkéni.

Doporucenim je tedy odstranit zminéné nedo-
statky, tj. obnovit funkénost aplikace hodnoceni

Mo}

restauraci, pfidani pluginu ,Komentafe“ na blog

Ci zajistit, aby aplikace Lunchtime umoznovala
zabezpedené prochazeni a dale se snazit vice
zapojit fanousky do déni na strankach.

ZAVER

Na$ pfispévek reaguje na inovace marketingu
na internetu, které souviseji s rychlym rozvojem
sociélnich siti a jejich vyuzivanim zejména pro
marketingovou komunikaci. Samozfejmé jeden
pfispévek nemuze uchopit vSechny trendy
a navic, jak jsme uvedli v Uvodu, Ize oekavat,
Ze dal8i rozvoj novych nastroji a nové zkuSe-
nosti v oblasti marketingu na socialnich sitich
logicky povedou kdal§im inovacim. Ostatné
v souladu s tvrzenim Kotlera je to ukazka, jak je
marketing v pohybu ajak praxe predbiha jeji
teoretické uchopeni. Véfime, Ze pfispévek pfi-
spéje k informovanosti ekonom{ o nové rozvije-
jici se oblasti marketingu a studentdm VS po-
slouzi jako doplnék vySe uvedenych zékladnich
uCebnic.
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INTERNETOVY MARKETING V NEZISKOVE ORGANIZACI
Pavel Bachmann

uvoD

Zivot ve dvacatém prvnim stoleti stale ¢astdji
probiha on-line a internet ¢im dale vice vyuzi-
vaji nejen lidé, ale také celé organizace. Bez
ohledu na to, zda jsou ziskové Ci neziskové. Pro
neziskovou organizaci je internetovy marketing
vybornou pfilezitosti jak efektivné informovat
své rozmanité cilové skupiny (napf. déarce, kli-
enty, uzivatele) o své Cinnosti. Umoznuje jim
volit strategie, o kterych by v ,off-line“ prostfedi
ani neuvazovaly. Hart a kol. [7] v publikaci za-
méfené na vyuZiti internetu neziskovymi orga-
nizacemi podtrhuji vyznam Webu 2.0, metrik
vyuzivanych pro analyzu elektronického dar-
covstvi, u€inny webdesign a mobilni technolo-
gie, e-mailovy a pfimy (direct) marketing, soci-
alni sité a on-line poskytovani sluzeb a mnohé
dalsi. Tyto technologie mohou byt v dne$ni
dobé pro neziskové subjekty zasadni. Cilem
studie je provést syntézu soucasnych poznatku
o0 aplikaci internetového marketingu v nezisko-
vych organizacich a zaroven srovnat vyuzivani
tohoto typu marketingu v podnikovém a nezis-
kovém sektoru. Clanek nejdfive vymezuje sou-
Casny internetovy marketing, jeho néstroje a
efektivitu téchto nastroji. Dale se zabyva kon-
krétnimi specifiky realizace on-line marketingu
v neziskovém prostoru, véetné dirazu na stra-
tegické ukotveni marketingu na internetu a
méfitelnost efektivity jednotlivych marketingo-
vych opatfeni. Metodicky studie vyuZiva zejmé-
na sekundarnich zdroji dostupnych vdané
oblasti.

1 SOUCASNY INTERNETOVY MARKE-
TING, JEHO NASTROJE A EFEKTIVITA

Internetovy marketing i e-marketing je pfednim
autorem marketingového managementu Phili-
pem Kotlerem chapén jako soucast elektronic-
kého obchodu. Jednd se o marketingovou
stranku e-businessu predstavujici snahu spo-
leCnosti informovat o vyrobcich a sluzbach,
propagovat je a prodavat po internetu. [8] PoCa-
teCni pismeno ,e* se uziva i ve spojeni s vyrazy
e-finance, e-learning, a dalsi, stim, jak bude

vétSina podnikani probihat on-line se pocita
s tim, ze pismeno ,e“ se bude pozdéji postupné
vypoustét. [7]. Z pohledu manazera, obchodni-
ka Ci podnikatele se pak pfimo jedna o marke-
tingové médium [12]. Za nejCastéji pouZitelné
nastroje internetového marketingu Ize povazo-
vat tyto: optimalizaci ve vyhledavacich, PPC
kampané, ploSnou reklamu, sociélni média a
direct marketing. Z dGvodu ojedinélého vyuziti
v neziskovém sektoru jsou ponechany stranou
jiné tradicni formy podnikového internetového
marketingu jako napf. srovnavace cen a inter-
netové katalogy.

Prvni dva z uvedenych nastroju, PPC kampané
a optimalizace pro vyhledavace, Ize povaZovat
ze slozky search engine marketingu (SEM).
Placenou ¢asti jsou platby za kliknuti, tj. kam-
pané zaloZzené na platbach za kliknuti, které
jsou Castéji znamé pod terminem PPC kampa-
né (z angl. pay per click). Tusanova a Parali¢
[17] vymezuji PPC kampané jako formu place-
né reklamy ve vyhledavacich. Pfi této formé
reklamy se neplati za zobrazeni, ale za jednot-
liva Kliknuti. Mezi nejbéznéjSi formy patfi rekla-
ma ve vyhledavani, kontextova reklama a re-
klama zacilena na umisténi, za nejpopularnéjsi
Ize v Ceském prostfedi povazovat Google Ad-
words a Sklik.

Za dal$i, neplacenou ¢ast SEM povazuje Smic-
ka [15] optimalizaci ve vyhledavacich. Optimali-
zace ve vyhledavacich, znama také pod termi-
nem SEO (z angl. search engine optimization)
se Casto pouziva v kombinaci s PPC kampa-
némi. Dle Kutala a VarySové [9] se jedna o
¢innost pro docileni toho, aby se optimalizova-
né webové stranky objevily po zadani urcitého
slovniho spojeni (klicového slova nebo slov) na
co nejvysSi pozici v pfirozeném vyhledavani
fulltextového  vyhledavade.  Subert  [16]
v souvislosti s optimalizaci upozorfiuje na sku-
teCnost, ze vyhledavac€ slouzi pouze pro pfi-
stoupeni navstévnika na web, nicméné webova
svedcit jej, aby nakoupil. Proto je s vyhlidkou do
budoucnosti vzdy lepsi délat to, co je dobré pro
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uzivatele, protoze pro vyhledavac to bude také
dobré.

Plodné reklama se realizuje pfedevsim pro-
stfednictvim banner(. Mezi formaty bannerové
reklamy Fadi Sdruzeni pro internetovou reklamu
[14] button (neboli mikrobanner), banner ve
formé prouzku, rectangle a vertical rectangle,
mezi typy pak pop-up vyskakovaci okna, ex-
pandable layer, pfekryvajici layer a modifikujici
stranku. Stale vice se ukazujici skute€nosti je
tzv. bannerova slepota, kdy bannery jsou uZiva-
telem ignorovany, a to dokonce i nevédomé.
Poprvé byl tento jev popsan jiz vr. 1998 ve
studii ,Banner Blindness: Web Searchers Often
Miss Obvious Links“ Janem Benwayem a Davi-
dem Lanem [16].

Socialni média jako Facebook Ci Twitter se
dnes stavaji velmi populérnimi. Zatimco v roce
2007 mél facebook 200 miliond aktivnich uZiva-
telt, vroce 2012 Ize predpokladat, ze pocet
uzivatell dosahne jedné miliardy. Ackoli jsou
socialni sité urCeny primarné pro branding, tzn.
udrZeni stavajicich zakazniku, Ize je vyuzit i pro
propagaci a ziskani novych zakaznik [16]. Dle
Boyda a Ellisonnové [2] se jedna o sluzby zalo-
Zené na webovém pfistupu, které jednotliveim
dovoluji:

(1) vytvorit si vefejny nebo CasteCné vefej-
ny profil v ramci provazaného systému,

(2) vyClenit seznam lidi, se kterymi budou
sdilet propojeni,

(3) zobrazit a prochazet si jejich seznam
pfipojenych uzivatell. Charakter a na-
zvoslovi se miZe v danych sitich liSit.

Direct marketing pfedstavuje dle Kotlera a Kell-
era [7] tak zvany prodej bez obchodu. Kofeny
mé v katalogovém marketingu a direct mailu.
Jeho logickou obdobou na internetu tedy mo-
hou byt e-katalogy ¢i e-mailovy marketing.

Kromé toho, velmi blizké e-mailovému marke-
tingu pak je i automatické rozesilani obsahu
webovych stranek prostfednictvim RSS kanald.

Prestoze je rostouci vyznam internetu zfejmy,
pro dlouhodobou uspésnost organizace je tfeba
tento pfinos pravidelné méfit a kontrolovat.
Efektivita internetového marketingu je zaloZena
na méfeni a vyhodnocovani Uspésnosti kampa-
ni. Zpravidla se provadi prostfednictvim klico-
vych vykonnostnich parametrl znamych spise
pod anglickou zkratkou KPI (key performance
indicators), dale analytickymi nastroji jako napf.
Google Analytics. Méfeni ucinnosti nastroji a
nasledna optimalizace pak probiha prostfednic-
tvim testovani jednotlivych variant. Zakladnim
ukazatelem pro méfeni efektivity je pak mira
navratnosti investice, neboli tzv. ROl (z angl.
Return on Investment). V uvedeném pfipadé
vychazi z po¢tu konverzi, tj. po¢tu skute¢nych
koupi produktu vzhledem k investici vynalozené
na zfizeni jednotlivého nastroje internetového
marketingu. [16]

Tabulka 1 poskytuje nékolik zajimavych zjisténi
v oblasti miry navratnosti investice do jednotli-
vych nastroju internetového marketingu. Mira
navratnosti investice je ze sledovanych nastrojl
nejvySSi u optimalizace pro vyhledavage. Na-
sleduje oblast e-mailového marketingu a PPC
kampani, pficemz rozdily v efektivité téchto
dvou nastrojli jsou pomérné malé. Efektivita
socialnich siti byla zatim méfena pouze ve
vyzkumu Suberta [16], nicméné se da oceka-
vat, ze efekty budou spiSe dlouhodobgjSiho
charakteru budovani povédomi o organizaci a
public relations a nikoli v okamzité konverzi
uzivatele na kupce. NejhorSi navratnost se
ukazuje ve vSech sledovanych vyzkumech u
bannerové plosné reklamy.

Tab. 1: Mira navratnosti investice do jednotlivych nastroju internetového marketingu (v %)

Néstroj internetového marketin- Subert Kissmetrics Marketing Sherpa
gu/vyzkum (kvéten 2011) (leden 2011) (prosinec 2009)
Optimalizace pro vyhledavace 464 987 69

E-mailovy marketing 112 184 56

PPC kampané 72 191 53

Socialni sité 22 n/a n/a

Plosna reklama -85 20 31

Zdroj: autor na zakladé [16]
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2 INTERNETO\(Y MARKETING
V NEZISKOVEM SEKTORU

Peter Drucker [3] zdlraziuje, ze neziskové
organizace maji ve sveém poslani zaclenénu
zménu lidského chovani. Lidé jsou nevypocita-
telni, zménu jejich chovani Ize obtizné méfit a
zejména se slozité této zmény dosahuje. Jisté
se tedy jedna o komplikovanéjsi proces, nez je
tomu u produkce vétSiny vyrobku a sluzeb. Zde
jsou vystupy lépe méfitelné. Bohuzel pro nezis-
kové organizace existuje dalSi faktor, ktery
situaci, vCetné marketingu, komplikuje. Nezis-
kové organizace nevytvafeji vlastni zdroje a
jsou nuceny ziskavat zdroje z vnéjSiho prostfe-
di od darct v podobé jednotlivcd €i instituci, o
davéryhodnosti své €innosti pak musi své do-
nory pfesvédcit. Hart [5] tvrdi, Ze internet pfed-
stavuje pro neziskové organizace jedineCnou a
nakladové efektivni pfileZitost k vybudovani
vztahl se svymi podporovateli, dobrovolniky,
klienty a komunitou, které slouzi.

Neziskové organizace mohou marketing vyuzi-
vat ze dvou hlavnich dlvodu. Jednak, podobné
jako organizace jinych sektor(, pro zviditelnéni
vlastni organizace a jejich produktd, tj. zejména
sluzeb. A za druhé pro zdlraznéni myslenky,
kterou podporuji. Bez ohledu na to, zda bude
propagovana jejich vlastni organizace. Touto
myslenkou se zabyva tzv. socialni marketing.
Vymezuje jej Sargeant [13]. Upozorfiuje, Ze
vysledkem socialniho marketingu je konkrétni
zména chovani a ze proto se tento proces kon-
ceptné odliSuje od vzdélavani, kde je konec-
nym cilem znalost, ale nikoli nutné zména cho-
vani. Socialni marketing by nemél byt ale vidén
pouze jako proces ur€eny kvyvolani zmény
postoji a hodnot. Jednotlivci a organizace, ktefi
se timto zabyvaji, mohou byt povazovany za
lobbisty, protoZe zde opét neni zahrnuta zména
chovani. Abychom porozuméli zakladnimu roz-
dilu mezi marketingem a socialnim marketin-
gem, je tfeba prozkoumat oblast cill.
V socialnim marketingu jsou aktivity orientova-
ny na spole¢nost, s cilem vyvolat zménu cho-
vani ve spole€nosti pro dobro jako takové. M-

Ze se napf. jednat o ukonCeni koufeni, pravi-
delného &teni détem, opatrnosti pfi jizdé, ne-
podcenovani nebezpedi korupce a mnohé dalsi
oblasti.

Zprava o stavu neziskového sektoru v Ceské
republice [18] uvadi, Zze domaci neziskové or-
ganizace trpi nedostatky v oblasti marketingo-
vého fizeni. Podobnou skuteCnost uvadéji i
pfedchozi zpravy o stavu neziskového sektoru,
situace v oblasti vyuZiti marketingu u nas tedy
spiSe stagnuje. Nedostatky mohou vyplyvat
z celé fady skute¢nosti. Divody, pro¢ se orga-
nizace zdrahaji vyuzivat marketing, mohou
vyplyvat z pfesvédCeni, Ze:

» dobro€inna prace si zaslouzi podporu sama
0 sobé, a tudiz neni tfeba ji dale propago-
vat;

o zjistovani marketingovych  potfeb je
k respondenttm pfili§ agresivni;

» marketing snizuje vnimanou kvalitu (za-
¢neme-li propagovat nas produkt, mize to
u zakaznika vyvolat pocit, ze jeho kvalita
poklesla);

» marketing je nemoralni (marketing je vidén
jako manipulace se zakazniky);

» marketing potlaCuje inovativnost, protoze
organizace se namisto toho, aby pfemysle-
la nad obsahem sluzby, zamysli nad tim,
jak produkt prodat. [13]

Internetovy marketing v neziskové organizaci je
pochopitelné, podobné jako v kterékoli organi-
zaci ziskové, ur€en internetovou marketingovou
strategii v dané oblasti. V této oblasti je duleZité
odlisit online taktiku od online strategie. Webo-
va stranka, pouZiti Facebooku nebo Twitteru, to
vSe jsou spiSe taktiky nez strategie. Skutecnym
pfinosem je ale nejdfive formulovat strategii
s méfitelnymi cili a az teprve poté uvazovat,
které z on-line nastroju budou strategii realizo-
vat. [6] Jakmile je zfejma celkova marketingova
strategie organizace, pak je mozné uvazovat o
cilech jednotlivych sloZek internetové strategie,
napf. dle vymezeni Pressela [11], které je ob-
sazeno v Tabulce 2.
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Tab. 2: Vybrané slozky internetové strategie a jejich konkrétni cile

SLOZKA STRATEGIE

POPIS KONKRETNICH STRATEGICKYCH CiLU

Nastaveni cilG pro webo-
vou stranku, ¢eho chce-
me webovou strankou
dosahnout?

Webova stranka ma dva zakladni strategické cile. Prvnim je informovat navstévni-
Ky o0 organizaci a jejim poslani. Druhym a duleZitgjSim cilem je privést navstévniky
k tomu, aby organizaci podporovali. Cilem je vybudovat stranku, na které maze
uzivatel fadu véci vidét a délat.

Priklady konkrétnich méfitelnych cild spinitelnych béhem jednoho roku zahrnuiji
nasledujici:
- pfijem nejméné 6000 USD on-line dard,
- on-line ndbor nejméné 10 dobrovolnikd,
- ziskani nejméné 100 lidi, ktefi se pfipoji na seznam urCeny k rozesilani in-
formacnich e-mail,
- zvysit povédomi o zna&ce napfi¢ Jizni Karolinou a ziskani nejméné 500 lidi,
ktefi se na stranku zaregistruiji.

Jak budete méfit vysled-
Ky a srovnavat je s cili?

Moznosti zahrnuji nasledujici: zpravy o on-line Cinnostech, exporty dat do jiné
aplikace, potvrzeni o pfecteni e-mailli, mésicni vykazy, online ucetni vykazy, ban-
kovni vykazy.

Ziskavani e-maill

Ziskani e-mailovych adres od co nejvétsiho poétu lidi.

Navrh osoby odpovédné
za internetovou strategii
a jeji implementaci

Navrhnéte osobu nesouci odpovédnost za kazdou z téchto oblasti (ve vice pfipa-
dech se mlZze jednat o stejnou osobu):

- Vytvafeni internetové strategie

- Dohlizeni nad implementaci internetové strategie (mlzete pfifadit jednotlivé
ukoly riznym lidem)

- Vytvafeni webové stranky

- Udrzba a administrace webové stranky

- Odezva na webové a e-mailové pozadavky.

Rada neziskovych organizaci, zejména velkych, by méla uréit zaméstnance na
poloviéni nebo cely Uvazek zabyvajici se provozem organizace v oblasti internetu.
Béhem prvotnich fazi pfijeti internetové strategie vznikne neziskové organizaci
zpravidla dodate¢né prace, ale pozdéji je zfejmym dopadem implementace této
strategie snizeni pracovniho vytizeni.

3 NASTROJE NEZISKOVEHO ON-LINE

MARKETINGU

Zdroj: [11], pozménéno autorem

Webové stranky

Neziskové organizace vyuzivaji vlastni webové
stranky Casto jako jeden z mala moznych zpu-

Za z&kladni nastroj neziskového on-line marke-
tingu lze povazovat vlastni webové stranky
organizace. Jejich existence umoziuje organi-
zaci vyuzivat dalsi prostfedky komunikace,
mezi které patfi samoziejmé optimalizace pro
vyhledavace, PPC kampané, moznost zapojeni
pfiznivcl organizace do e-mailového marketin-
gu, pfimy marketing vcetné fundraisingovych
¢innosti a socialni sité. Kromé nich mizeme
uvazovat napf. o elektronickych dokumentech,
elektronickém vizualnim stylu, e-newsletterech

sobl  komunikace

s vefejnosti.
ktomu, ze napf. pravni forma obcanského
sdruZeni nevyzaduje zvefejnéni udaji o statu-
tarnich zastupcich v zadném z vefejnych rej-
stfiku, jsou webové stranky organizace mnohdy
jedinym zpusobem, jak se o daném sdruzeni
dozvédét potfebné informace. Webové stranky
tedy vyrazné zvy3Suji duvéryhodnost konkrétni
neziskové organizace. V neziskové sféfe je
vyznamnym aspektem také snadna zapamato-

a dalSich nastrojich.

vatelnost a vyhledatelnost webové adresy. Nel-
ze-li totiz webovou stranku vyhledat (nebo jen
s obtizemi), pak, i kdyZ je sebelépe zpracova-
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na, nebude navstévovana. Je-li webova adresa
intuitivni a snadno zapamatovatelna, mize se
chovat i jako dobra soucast znaCky organizace
(doméacim pfikladem muze byt organizace Ne-
ziskovky.cz). Webova stranka by kromé vyhle-
datelnosti méla byt i tzv. pfilnava. VétSina néa-
vstévnikl totiz na vasich strankach stravi prav-
dépodobné méné nez tficet vtefin. Nemaji tedy
¢as na to, aby udélali cokoli na podporu organi-
zace. Pfilnava stranka udrzi navstévniky na
strankach alespon nékolik minut a snad se na
ni v budoucnu i vrati. [11] PoCet ¢eskych nezis-
kovych organizaci s aktualni webovou strankou
se dle vyzkumu Bachmanna [1] pohybuje pfi-
blizné kolem 75 %.

Optimalizace pro vyhledavace

Optimalizace ve vyhledavacich mize jisté hrat
pro danou neziskovou organizaci vyznamnou
roli. PfedevSim z toho ddvodu, ze se jedna o
neplacenou formu marketingu. Pro neziskové
organizace jsou pfitom vhodné nikoli cilené
optimalizace, ale spiSe informovani o Cinnos-
tech organizace vSude tam, kde je to na inter-
netu mozné. Jak uvadi Subert [16] s vyhlidkou
do budoucnosti je vzdy lepSi délat to, co je dob-
ré pro uzivatele, protoze pro vyhledavac to
bude také dobré. PrileZitosti pro neziskové
organizace je realizovat optimalizaci prostfed-
nictvim dobrovolnikd nebo partnerskych organi-
zaci z podnikového sektoru.

Pay-per-click kampané

Pouziti PPC pro zviditelnéni webové stranky
dané organizace je v neziskovem sektoru pro-
blematické ~ znékolika  dlvodd.  Jednim
z hlavnich je odpovédnost organizace za hos-
podafeni se svéfenymi prostiedky, protoze
tento typ organizaci je financovan bud viastnimi
¢leny, nebo, a to v prevazné vétsiné pripadu
darci, kterymi jsou stat, firmy nebo jednotlivci.
PPC kampané jsou ztoho dlvodu pfijatelné
spiSe pfi realizaci konkrétnich kampani tykajici
se feSeni problémd cilové skupiny, na které se
organizace zaméfuje Ci je Ize vyuZit pro odka-
zovani na elektronické darcovstvi. Vzhledem ke
zminované finanéni odpovédnosti je pak vhod-
né, pokud je organizace schopna ziskat pro
financovani kampané tohoto typu konkrétniho
darce. Obdobou financovani je v eském pro-

stfedi napf. Nadace Divoké Husy, ktera zdvoj-
nasobuje vytéZky z vefejnych sbirek.

Direct marketing

V neziskové sféfe Ize mezi nastroje direct mar-
ketingu fadit nejen e-mailovy marketing, ale
také celou fadu fundraisingovych néstroju. E-
mailovy marketing je pro neziskové organizace
velmi vhodnou formou marketingu. Pressel [11]
uvadi, ze by organizace méla dlouhodobé bu-
dovat databazi svych pfiznivcl, kterym zasila
svij informacni ob&asnik a pravidelné je tak
informuje o své ¢innosti. Z hlediska jednotlivych
nastroj0 pfimého marketingu je zajimavy vy-
zkum Americké organizace Human Society of
the United States (HSUS) uskute¢nény v ramci
kampané na z&chranu zvifat ohrozenych huri-
kdnem Katrina. HSUS urcilo Ctyfi mozné zpu-
soby komunikace: a) pouze e-mailova vyzva, b)
pouze vyzva dopisem, c¢) e-mailova pohlednice
a nasledné dopis, d) dopis a nasledné e-
mailova vyzva. Vysledky ukazaly, ze vSechny
skupiny darcl nejlépe reagovaly na variantu a)
pouze e-mailova vyzva nésledovanou variantu
d) dopis a nasledné vyzva e-mailem. Vyzkum
ukazal, Zze on-line marketing vtomto pfipadé
(podobné jako vmnoha jinych) zafungoval
mnohem lépe, neZ tradiéni pfimy marketing
realizovany prostfednictvim dopisU.

Fundraisingovych Cinnosti je cela fada, vétSina
znich pak mize byt podpofena nebo pfimo
realizovana prostfednictvim internetu. Mize se
jednat napf. o pfimé dary zaslané na ucet or-
ganizace, realizaci elektronickych aukci Ci on-
line darcovstvi. Petr Machalek, feditel Hnuti
Duha, zmifiuje, Ze ¢eskym neziskovym organi-
zacim zatim chybi snadny pfistup k modernim
platebnim metodam, jez darcim usnadni moz-
nost podporovat jimi vybrané dobro¢inné pro-
jekty. Reditel Nadace Via Jifi Barta pak dodava,
Ze ze zahraniCnich zkuSenosti je zfejmé, ze
snadné, bezpeCna a rychla moznost, jak dar
poskytnout pfivadi k darcovstvi nové skupiny
darct. [10] V soucasné dobé se v neziskovém
prostoru jiz objevily webové stranky, které
umoziuji takovéto pfimé darcovstvi. Zejména
se jednd o systémy pay-pal, pay-sec a tzv.
DMS. Daércovské sms (DMS) jsou projektem
specifickym pro neziskovy sektor na kterém se
podili Forum darci (obCanské sdruZeni na
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podporu filantropie v Ceské republice) a Asoci-
ace provozovatell mobilnich siti.

Sociélni sité

Socialni sité jsou pomérné novou problemati-
kou a bohuzel nékteré neziskové organizace se
socialni média zatim strani vyuZivat. Duvody
mohou vychazet zejména z obav o ztratu sou-
kromi a strach ze skute€nosti, Ze sociélni sité
jsou hrozbou skute¢né demokracie. Jiné orga-
nizace pak maji obavy, Ze déni na siti nebudou
moci kontrolovat ¢i neustéle se zapojovat. Déje
se tak presto, Ze socialni sité poskytuji nezis-
kovému sektoru velkou pfileZitost.

Vlyzkum Hajny [4] ukazuje, Ze neziskové Cin-
nosti mohou byt pro vefejnost zajimave a zpréa-
vy neziskového charakteru jsou lidé ochotni
rychle rozsifovat. Ve vyzkumu, do kterého se
zapojilo 178 293 lidi, bylo vyslano osm zprav ve
Ctyfech kategoriich: a) zprava bez vétSiho
smyslu, b) zprava pasobici na socialni citéni, c)
zabavna zprava a d) firemni zprava. Po jede-
nacti mésicich vyzkumu se ukazalo, Ze nejrych-
leji se rozSifuji zpravy bez vétsiho smyslu, na-
sledované zpravami pusobicimi na socialni
citéni. Je zde tedy patrné, Ze pro neziskové

organizace maji jisté socialné sité velky poten-
cial. King [6] ale upozorfiuje, Ze socialni sité
nelze povazovat za pouhy nastroj, ale spiSe za
platformu pro komunikaci. Zakaznikovi v tomto
ohledu nepostaCuje jednostranna komunikace
jako tomu je u tradiCni bannerové &i webové
komunikace, ale vyZaduje naopak komunikaci
oboustrannou a dlouhodobou.

Dalsi vyhodou komunikace prostfednictvim
socialnich siti m0ze byt neformalni charakter
neziskové prace vyplyvajici z toho, ze vétsina
neziskovych subjektd je velmi malého rozsahu.
Zaroven vsak tyto organizace diky tomu dispo-
nuji tzv. tvaréim chaosem, ktery blize popisuje
lord Dahrendorf [13].

DISKUSE A ZAVER

Internet se od doby svého vzniku stéle vice
prosazuje ve vSech Cinnostech lidského konani.
Podnikatelska praxe v této oblasti je postupné
pfejimana nejen vefejnym, ale také neziskovym
sektorem, ackoli tyto sektory jsou za tim prvné
jmenovanym stale pozadu. Srovnani ucinnosti
on-line marketingovych nastrojii v podnikovém
a neziskovem sektoru je shrnuto v Tabulce 3.

Tab. ¢&. 3: Uginnost on-line marketingovych nastrojii v podnikovém a neziskovém sektoru

Nastroj inter- | PODNIKOVY SEKTOR NEZISKOVY SEKTOR
netového mar-
ketingu

Webova stranka

Prioritou stranky je presvédCit zakaz-
nika o kvalité nabizeného vyrob-
ku/sluzby nebo jej pfimo podnitit ke
koupi. Zaroven jako podpora pfi bu-
dovani znacky a public relations.

Prioritou stranky je pfesvédcit vefejnost o smyslu-
plnosti ¢innosti organizaci a podnitit ji k podpofe
organizace (finan¢ni, dobrovolnické aj.).

Optimalizace
pro vyhledava-
ce

Néstroj internetového  marketingu
s nejvySSi navratnosti. Bézné vyuzi-
vano vétsinou organizaci.

Velmi vhodné pro neziskové organizace z divodu
vysoké navratnosti. Variantou je Zadost o prove-
deni optimalizace zdarma ve formé daru.

PPC kampané

Vlysoka navratnost investice, podobna
ROI jako u e-mailového marketingu.

Uginnost je diskutabilni, protoze miize negativné
pusobit na odpovédnost organizace. Pro zviditel-
néni webu je pouziti spiSe nevhodné. Moznost
zaméfit na konkrétni fundraisingovou kampari.

Direct  marke-

ting

Vlysoka navratnost investice, podobna
ROl jako u PPC kampani.

E-mailovy marketing, RSS kanaly i pfimé darcov-
stvi. Pfi vhodném zvladnuti technik se jedna o
velmi efektivni zpusob ziskavani finanénich pro-
stfedkl. Existuje zde vy3Si navratnost vlozenych
prostfedk( nez u off-line nastroji pfimého marke-
tingu.
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Socialni média

Socialni sité¢ slouzi pfedevSim pro
budovani znacky a public relations.
Nicméné Ize pouZit i pro propagaci a

ziskavani novych zékaznikd.

Vlysoce efektivni u socialniho marketingu a public
relations organizace. Lze pfedpokladat, ze mala
velikost a z toho vyplyvajici neformélni prostfedi
neziskovych organizaci vyhody sociélnich siti
jesté znasobi. Lidé s oblibou §ifi zpravy akcentuiji-
ci socialni citéni.

Je zfejmé, Ze jednotlivé nastroje nelze od sebe
oddélit a na internetovy marketing v kazdé or-
ganizaci je tfeba nahlizet integrovanym pohle-
dem. Do budoucna Ize pfedpokladat, Ze u na-
stroju jako webové stranky, optimalizace pro
vyhledavaCe, ¢i PPC kampané se rozdily
v aplikaci téchto nastroji budou smazavat.
Neziskové organizace pak pravdépodobné
budou vyuZivat pfedev§im sociélni média, vy-
Zadujici oboustrannou komunikaci mezi organi-
zaci a jednotlivci. Vzhledem k tradiéné malému
rozsahu, lokalnimu dosahu a neforméinimu
prostredi neziskovych subjektl Ize pfedpokla-
dat, ze by mohly byt v marketingovych €innos-
tech i Uspésné. Socialni média zaroven podpo-
ruji jednu z charakteristickych vlastnosti nezis-
kového sektoru, kterou je rychla flexibilita v
feSeni problém0 vyskytujicich se ve vngjSim
prostredi (typicka napf. u ekologickych organi-
zaci).

Internetovy marketing je jisté bourlivé rozvijejici
se oblasti. Neziskovy sektor vtomto ohledu
zUstava v pozadi, podobné jako tomu bylo
v historii vzdy pfi pfebirani manazerskych prak-
tik ze sektoru podnikatelského. Nicméné tato
oblast, zejména on-line darcovstvi Ci socialni
sité, pfinasi neziskovemu sektoru velké pfilezi-
tosti. Do budoucna Ize predpokladat, ze se
efekty jednotlivych néstroji internetového mar-
ketingu jako SEO, PPC ¢i on-line darcovstvi
diky technologickému pokroku budou postupné
zmendovat. UspéSnost organizace tak bude
zfejmé vice zavisla na schopnosti komunikace
prostfednictvim socialnich médii.
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INTERNET MARKETING IN NONPROFIT ORGANIZATION

Pavel Bachmann

Abstract: Internet marketing is turbulently developing area today, including the non profit sector. For
many nonprofits the Internet represents an important opportunity to build awareness of the organizati-
ons as well as to conduct fundraising activities. The presented study points out to the specific Internet
marketing tools in the non profit sector. In the future, we can assume that the effects of different marke-
ting tools like SEO, PPC or online donations due to technological progress will gradually diminish. The
success of the organization will likely be more dependent on the ability of communication through social

media.

Key words: Internet, Marketing, Nonprofits, Czech Republic

JEL Classification: L31, M31, L86
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ASPEKTY FACEBOOKOVYCH KAMPANI V CR Z POHLEDU
POSKYTOVATELE

Jifi Rosik

uvoD

Internetovy marketing se stava stéle silnéjSim
hraem na poli reklamy. Socialni sité¢ v Cele
s Facebookem jsou tvirci novych reklamnich
modeld a umoziuji dfive nerealizovatelné mar-
ketingové aktivity. Se vzrlstajicim zajmem o
komunikaci na internetu nejenom mladych lidi
roste i pocet cilovych skupin, které je mozné
reklamou na Facebooku oslovit. Pfispévek se
snazi pfedstavit vedeni kampani na Facebooku
z pohledu firemni praxe, identifikovat mozna
rizika kampani a uvest realné pfiklady tak, aby
zacinajici marketér mél pfedstavu, jak propa-
gace na Facebooku funguje a s ¢im se mize
setkat.

1 FENOMEN FACEBOOKU

V dnesni dobé nejpopuldrnési [1, 2] socialni
web na svété je podle mnoha nazorl nejrepre-
zentativnéjSim Ukazem toho, jaké popularity Ize
v relativné kratkém Case Sesti let dosahnout. O
tom, co Facebook vlastné je, Ize vést dlouhou
diskuzi. Podivejme se na to, jak jej pfedstavuje
sam zakladatel, Mark Zuckerberg: ,Chtél jsem
vytvofit prostfedi, kde lidé budou moci sdilet
jakékoliv informace budou chtit, ale zaroven
budou mit kontrolu nad tim, s kym tyto informa-
ce sdili“ [4].

Autorovi vyroku vadilo to, Ze jsou lidé Cleny
mnoha komunit, které se navzajem neznaji a
kde je pouze omezeny pocet uzivatell
s riznymi druhy profill. Zarover si dobfe uvé-
domoval, Ze vijedné vefejné siti, kde kazdy
mlOze komunikovat a sdilet informace
s kymkoliv, je velmi dulezit¢é soukromi. Do
Facebooku tedy pfidal vcelku podrobné nasta-
veni pfistupnosti soukromych informaci.

1.1 SPECIFIKA FACEBOOKU

Nyni si uvedeme specifické rysy Facebooku,
diky kterym se odliSuje od ostatnich komunit-
nich portald a ma tedy celosvétovy Uspéch.

V prvni fadé je Facebook zaloZen na myslence
hledani a navazovani kontaktt se starymi pfa-
teli (dle jejich pravého jména), nikoliv hledani
novych znamosti. Tento znak je velmi dilezity a
Facebook se tak odliSuje od vétSiny stavajicich
model(i Usp&snych predevsim v Ceské republi-
ce (napfiklad web lide.cz). Diky tomuto rysu
nedochazi tak asto k vytvafeni faleSnych iden-
tit a podkopavani duvéry, tak jako u jinych ser-
verd.

Facebook je zaloZen na jednoduchém a relativ-
né snadno pochopitelném a ovladatelném
vzhledu. Reklama zde neni tolik explicitni a
rusiva, navstévnik si ji vSimne vétSinou az po
urCitém Case. Tento fakt je vSak v posledni
dobé naruSovan pfibyvajicim poctem reklam-
nich ploch (bannert) na strance a také my$len-
kou zavedeni reklamy pfimo do pfispévkd uzi-
vatell.

Dulezita vlastnost Facebooku je uzivatelska
pfivétivost, sjakou Ize najit a pfidat pratele.
Pokud uzivate nékterou zemailovych sluzeb
nevétSich svétovych poskytovatell - Gmail,
Yahoo!, ¢ MSN, Ize pouhym zadanim emailové
adresy vyhledat dostupné kontakty, které znate.

Nespornou vyhodu pro marketingove cely ma
Facebook od roku 2007, kdy umoznil vytvareni
uzivatelskych aplikaci. Jakykoliv programator
muaze vytvofit aplikaci, ktera bude vyhovovat
jeho okruhu pratel, &i znaCce, pro kterou pracu-
je. Velkou prednosti této vlastnosti je integrova-
ni podpory dal$ich komunitnich portald jako je
Flickr (sdileni fotek) ¢i Last.fm (poslech hudby).

1.2 STATISTIKY

Ze stranek samotného Facebooku lze zjistit
statiky [3] nejen o poCtu uzivatell. Za pozornost
stoji, Ze se kazdy den alespon jednou prihlasi
vice nez 480 milion0 uZivatell.

eV prosinci roku 2011 845 milion(i mésicné
aktivnich uZivatel
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» 80% téchto uzivatell je mimo USA a Kana-
du

e Prdmérné 483 milionl aktivnich uzivatelu
denné

» Nejrychleji rostouci skupina uZzivatell jsou
lidé nad 35 let

2 JAKE JSOU MOZNOSTI REKLAMY NA
FACEBOOKU

V soucasnosti je na Facebooku mozné oficialné
Sifit reklamu jednim prostfedkem a to bannery,
které se zobrazuji v pravé Casti stranky vedle
pFispévkl na zdi, pfipadné timeline. Rozdélit je
Ize na dvé hlavni skupiny, za prvé se jedna o
standardni bannery ,Facebook Ads‘, které se
dle zadanych kritérii zobrazuji cilovym skupi-
nam a nemaji jakykoliv socialni prvek. Jsou
ureny kazdému, kdo je v cilové skupiné. Dru-
hou skupinou jsou bannery, kterym se fika
,oponsored Stories‘. Ty maji oproti prvnimu
typu reklamy zabudovany socialni prvek a tim
je informace, Ze se dany produkt, sluzba, stran-
ka, apod. libi nékomu z vasich pratel. Zobrazuji
se tedy v ramci pfatel.

Obr. 1: Reklamni banner na Facebooku
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néjSi reklamy typu Sponsored Stories, tedy ty, u
kterych vidite, Ze dany produkt uz si oblibil né-
kdo z vasich pratel. Tento prvek dava reklamam
na Facebooku novy a velmi potfebny rozmeér,
ktery v naprosté vétsiné klasickych marketingo-
vych kampani chybi. Tento rozmér je oznaco-
van jako ,doporuceni®. Jak by mél kazdy mar-
ketér védét, dnes je kazdy Clovék, den co den
zahlcovan stovkami riznych reklam a tak do-

chazi k jejich prehlizeni, tzv. bannerové slepo-
té. Billboardy a klasické bannery maji velmi
tézkou pozici, pfi zaujimani pozornosti. Jejich
konkurence je obrovska, diky tomu se do po-
pfedi dostavaji reklamy zaloZzené na ,doporu-
¢eni“. Jedna se pouze o reflexi toho, jak lidé na
internetu nakupuiji.

Velmi malé mnozstvi lidi dnes nakupuje na
internetu  stejnym zpGsobem jako v realném
obchodé. Tedy pfijdou do obchodu, popovidaji
si s prodavacem i obsluhou (na internetu sub-
stituem v podobé Skypu), porovnaji cenu
v okoli a nakoupi u nejlevnéjsiho ¢i nejsympa-
hry nové faktory. Samozfejmé nejdilezit&jSim
faktorem zlstava stale cena, avSak pfi vybéru
je jako dal$i vysoce dulezité kritérium povazo-
vano hodnoceni ostatnich, nejlépe lidi, které
znam. Pfesné tomuto modelu jde vstfic banne-
rova kampan Sponsored Stories, ve které mate
moznost ukazat svij produkt ve spojeni
s prateli potencialniho zékaznika.

Z dlouhodobého hlediska bude stale vice pfiby-
vat na duleZitosti doporuceni ostatnich, oproti
jakymkoliv  jinym  parametrim, které Ize
v kampanich podchytit. Na tomto se shoduje
viceméné vétSina lidi, ktefi se pohybuji kolem
internetového marketingu a mobilnich aplikaci.

Nova moznost reklamy ma byt pfedstavena
v blizké dobé, bude se jednat o zasazeni re-
klamnich pfispévkl na zed - timeline uZivatele.
Trend pfidavani reklamnich ploch na web je
jasné zfetelny u bulvarnich a zpravodajskych
online magazind. O tom, Ze i Facebook pomalu
rozSifuje své reklamni plochy, jsme se mohli
pfesvédCit nedavnym pfidanim nékolika dalSich
pozic bannerd do pravého sloupce vedle zdi.

3 NASTAVENI CILENI, CENA, PPC NEBO
PPV

Po vybéru modelu, at jiz Sponsored Stories,
nebo klasické Facebook Ads musime vymyslet
reklamni slogan o 135 znacich a pfidat obrazek
do banneru (kreativu). V druhé ¢asti nastaveni
kampané je potfeba zacilit na urcitou skupinu
navstévnikd, kterym se bude reklama zobrazo-
vat. Mizeme volit demografické hledisko, véko-
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vé skupiny, pohlavi, vybirat zajmy, vzdélani,
zaméstnani a nékolik dal$ich parametru.

Timto cilenim je Facebook specificky a ziskava
vyhodu oproti ostatnim typim bannerovych
kampani, které se daji velmi obtizné cilit. Vez-
méme za pfiklad portal typu Seznam.cz, kde
Ize také inzerovat své produkty i sluzby pomo-
ci banner(. Marketingové oddéleni podobnych
portall vam sice sdéli, Ze je mozné pfesné
cileni na demografické a vékové skupiny, aviak
realita byva podstatné jind. Urcité zacileni tu
sice je, avSak presnosti Facebooku se nepfibli-
Zuje. Moznosti, jak zjistit, kterému uZivateli
reklamu zobrazit, je u téchto velkych portalu
velmi malé mnozstvi, a tak Casto vznikaji ne-
splnitelna oCekavani na strané zakaznika.

Posledni polozkou, kterou je potfeba vyplinit, je
cena. Prvné musime zvolit, jaky model placeni
za reklamu budeme pouzivat. Prvni moznosti je
PPC - tedy Pay Per Click (Pay for Clicks), ne-
boli platbu za kliknuti na nas banner (dale pro-
klik). V tomto pfipadé volime, kolik jsme ochotni
maximalné za kliknuti na na$ banner zaplatit.

Druhou moznosti je PPV — tedy Pay Per View
(Pay for Impression), tedy platbu za 1000 zob-
razeni banneru. Treti moznost je automatické
nastaveni ceny Facebookem. V tomto pfipadé
cenu urCi sdm Facebook na zakladé svych
algoritmti. Cena se ur€i hlavné v zavislosti na
cilové skupiné a demografii. Cileni na konku-
rencnich trzich, typicky anglicky mluvici zemé,
je draZsi, neZli cileni naméné konkurencnich
trzich a na méné ,lukrativni“ navstévniky. Miru
konkurence a tedy i vySi automaticky navrzené
ceny Ize pozorovat zménami parametr( zacileni
kampané.

Nelze jednoznaéné urcit, ktery model placeni je
efektivngjsi a vyhodnéjsi. V naprosté vétsiné
pfipadu se v praxi ovéfilo, Ze je potfeba pro
danou kampan prvné zkusit oba modely a po
kratké dobé (nékolik dni) Ize teprve urcit, ktery
zmodell placeni je vyhodnéjsi. Z nasi zku3e-
nosti mizeme potvrdit, ze Castéji se vyplaci
model platby za proklik, tedy PPC. Pokud jsme
si v8ak jisti velmi vysokym pocétem klikli na nase
bannery, jsou tedy velmi atraktivni a lidi je radi
klikaji, je vyhodnéjSi platit za 1000 zobrazeni,
tedy modelem PPV.

Ze zkuSenosti vime, ze Castéji pouzivany model
placeni je PPC, tedy platba za proklik.
Z pohledu naSeho zékaznika nas tedy zajima,
dobé se osvédcila metoda nastaveni v pocatku
kampani co mozné nejnizsi maximalni ceny za
proklik. Pokud kampani, potaZmo bannertm,
nedosahneme sice v pocatku tak velkého poctu
zobrazeni bannerd, avSak mizeme velmi dobre
drzet nizkou cenu a tedy i efektivni kampan.
Hlavni otazkou je, jak zajistit aby cena za pro-
klik zGstala stale nizka a banner se zobrazoval?
Casto se totiz stava, ze po po¢atednim nasta-
veni nizké ceny, se banner pfestane zobrazo-
vat a Facebook nas zacne upozornovat na pfilis
nizkou nabizenou cenu za proklik (na bannery
s pfili§ neklika a tak je Facebook méné zobra-
zuje). V tomto pfipadé nastava prvni problém,
cenu musime zvysSit, abychom dosahli pozado-
vaného poCtu zobrazeni, avSak zaroven musi-
me kampan zkusit upravit tak, aby byla efektiv-
néjSi. Vyménime tedy texty, obrazky a zkousi-
me znovu.

Konecna cena, kterou platime Facebooku za
proklik je stanovena hlavné na zakladé oblibe-
nosti naSeho banneru (kreativy), tedy jak moc
na néj lidé klikaji. Pokud je nas banner oblibe-
ny, lidé na néj klikaji (pomér poctu zobrazeni a
kliki na banner je vysoky) ziskavame nizkou
cenu za proklik, banner se Castéji zobrazuje a
kampan se tak stava efektivni. Pokud musime
stale zvySovat maximalni cenu za proklik, aby
se nas banner zobrazoval, vime, Zze je néco
Spatné a pokousime se kampar ménit a praco-
vat s ni tak, aby byla kampan oblibena a aby-
chom dosahli opét nizké ceny za proklik. Ze
zkuSenosti muzeme fict, ze nizkou cenu za
proklik pro Cesky trh povazujeme od padesati
haléfli po cca dvé koruny. Za drahou a méné
efektivni se v Ceském prostredi (pokud necilime
na velmi specifickou skupinu) da povazovat
kampan, kterd dosahuje cenu za proklik vyssi
jak Sest korun.

V nésledujicim odstavci se podivame, jaké typy
kampani miZeme vést a jak pracovat
s cenovou strategii pro urCité segmenty.
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4 ROZDELENi KAMPANI A JEJICH EFEK-
TIVITA

Kampané, které muze zakaznik na Facebooku
vest, Ize rozdélit v zdsadé na dvé skupiny. Za
prvé se jednd o kampané konverzni, neboli
ziskat co nejvice objednavek produktu i sluz-
by. Druhou skupinou jsou kampané takzvané
brandové, jejichZ cilem je rozSifeni povédomi o
daném produktu Ci sluzbé. Kazdy marketér by
mél dobre védét, kterou kampari zvolit.

Brandové kampané jsou vhodné pfi uvadéni
novych produktl na trh, jedna se o kampan,
kterd ma vysoky poCet zobrazovanych bannerd,
jejichz cilem neni pfimo prodej produktu, ale
maximalni poCet zobrazeni a dostani se do
povédomi lidi. Tato kampan by méla byt zvole-
na tak, aby ziskavala velky pocet zobrazeni
banner( a zarovef nebyla pfili§ nakladna a
tedy neefektivni. Grafické bannery by mély byt
poCet prokliki — primamni efekt je totiz velké
mnozstvi zobrazeni, nikoliv konverzi (pocet
zakoupenych produkt( oproti celkovému poctu
kliknuti na banner, nebo shlédnuti banneru).

Kampané konverzni jsou vhodné pro prode;
konkrétnich sluzeb a produkt(, u kterych doka-
Zzeme dobfe spoCitat marZi z jednoho prodané-
ho produktu a zjistit tak pfi cenotvorbé naklady
na konverzi (ziskani zakaznika). Pokud si urci-
me, jakou cenu jsme ochotni za ziskani jedno-
ho zakaznika zaplatit, mizeme nastavit kam-
pan tak, abychom platili pouze tolik, kolik se
nam pfi udrZeni marze vyplaci.

4.1 URCENI CENY ZA REKLAMNI KAM-
PAN

Prikladem muze byt prodej specifického elek-
trospotiebiCe. Vime, ze marze na produktu je
pét set korun, abychom byli stale v zisku a zis-
kali minimaini marzi, se kterou se spokojime,
napfiklad sto korun, mizeme vynaloZit na zis-
kani zékaznika az 400 korun. Bez toho aniz
bychom méli zkuSenosti s prodejem obdobného
zbozi na internetu, dokazeme velmi tézko urcit,
jakou Castku musime na ziskani zakaznika
vynaloZit. Toto €islo musime velmi ¢asto zjistit
az na zakladé zkuSebni kampané, ve které
nastavime dostatené vysoké limity, které jsme

schopni za zobrazeni ¢i kliknuti na banner in-
vestovat.

Podivejme se blize na zminény konverzni po-
mér — tedy kolik lidi, ktefi vidéli, &i klikli na nas
banner, zakoupilo inzerovany produkt ¢i sluzbu.
Konverzni pomér jedna ku sto (1:100) fika, ze
jeden ze sto navstévniku, ktefi pfisli na nas web
pfes reklamni banner, zakoupil produkt. Ze
zkuSenosti jsme vypozorovali, Ze nejcastéjSi
konverzni pomér byva mezi 1:100 az 1:1000,
tedy pfi relativné UspéSném zbozi zakoupi je-
den ze sta navstévniki z kampané na$ produkt
Ci sluzbu, pfi relativné méné UspéSném zbozi
zakoupi na$ produkt jeden navstévnik z tisice.
Samozfejmé konverzni pomér zalezi na mnoha
faktorech, tedy cené zbozi, jeho saturaci na
trhu, atraktivité apod. AvSak pro méfeni efektivi-
ty kampani a jejich vyhodnocovani, je potfebné
tento pomér zjistit a na zékladé néj odvodit, jak
vysokou miZeme nastavit cenu za proklik, po-
tazmo cenu za pocet zobrazeni.

Pokud vime, Ze konverzni pomér nasi kampané
je 1:500, primérné se v naSem segmentu po-
hybuje cena za proklik tfi koruny, na ziskani
jednoho zékaznika potfebujeme v priméru tedy
500x3 = 1500 K¢. Pokud se podivame na uve-
deny pfiklad s elektrospotiebi¢em, vidime, ze
se nam kampan nevyplaci. Aby byla kampan
efektivni, museli bychom platit za jeden proklik
maximalné 80 haléfi. Poté bychom vynalozZili
na ziskani zakaznika v priméru pozadovanych
Ctyfi sta korun a sto korun by nam stale zlsta-
valo jako naSe marze.

Na zékladé zkuSenosti Ize vypozorovat, Ze pro
uréité segmenty se Facebookové kampané
nemusi vzdy za kazdych okolnosti vyplacet. Je
proto vice nez vhodné otestovat a dobfe spoci-
tat, kolik mizeme do kampani vynakladat pro-
stfedkd a zda se nam vrati. Pokud nejde o ¢isté
brandové kampané, mame velmi dobry pfehled
o tom, jak se ndm vkladané prostfedky vraci a
zda je kampan stale efektivni.

Obecné Ize fict, Ze zbozi svysokou marzi
v fadu tisict az desetitisict je pomérné vyhod-
né inzerovat na PPC reklamnich kampanich.
Pokud dokazeme vytvofit kampan tak, Ze zacili
pfesnou skupinu potencialnich zakaznikiu a
vytvofime dobry text, ktery jasné specifikuje, co
nabizime (nedochazi tedy k omylim, kdy lidé
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klikaji na n&S banner vdomnénce, ze ziskaji
néco jiného), ziskavame velmi efektivni nastroj,
jak naSe produkty za pfijatelnou cenu prodavat.
Pfestoze by se mohlo zdéat, ze pro urcité seg-
menty se reklama na Facebooku nehodi, nelze
toto tvrzeni pausalizovat. U kazdého segmentu
a produktu je potfeba prvné zkusit vymyslet a
zrealizovat kampan a az na zakladé kratkého
béhu kampané (v fadu tydnl) Ize urcit, zda je
tento segment a produkt pro reklamu na Face-
booku vhodny.

V pfipadé, ze tvlirce reklamy nemé s tvorbou
kampani na Facebooku velké zku$enosti, miize
se snadno stat, Ze vyhodnoti produkt jako ne-
vhodny pro propagaci na Facebooku, prestoze
nékomu zkuSenéjSimu by tento produkt pfiel
pro Facebook vhodny. Tento jev se stava pfe-
devSim u zacinajicich marketérl, ktefi nemaji
dostatek zkuSenosti nebo napadu, jak kampan
vést. ObCas se tedy mlZe stat, Ze kampan
nebudeme v pocatcich naseho podnikani reali-
zovat zdlvodu jeji neefektivity, pfestoze zde
potencial je. Tomuto jevu se da vyhnout pouze
trpélivym ucenim od zkuSengjSich pracovnik
v tymu a vlastnimi pokusy.

5 CO OCEKAVAJi ZADAVATELE REKLA-
MY OD PROPAGACE NA FACEBOOKU

Zakazniky Ize délit v zasadé na dvé hlavni sku-
piny. Na ty, ktefi znaji Facebook, pouzivaji jej a
védi o jeho moznostech a na ty, ktefi jej neznaji
a vétsinou o ném pouze slyseli.

Prvni skupina jsou vétSinou mladsi zakaznici,
ktefi maji profil na Facebooku a védi zhruba,
jak vypadaji marketingové moznosti Faceboo-
ku. Tento typ zakazniku je snaze pfistupny pro
experimentalni a vétsi kampané, které mohou
snadno ziskat vysokou efektivitu diky novému
napadu nebo prvku. Druha skupina zakazniku
jsou Casto starSi zakaznici, ktefi nemaji pred-
stavu, jak Facebook funguje a jaké jsou na ném
moznosti propagace. Jsou tedy vice konzerva-
tivni. Lze Fici, Ze druha skupina byva k reklamé
provést osvéta, jak celd socialni sit, pfipadné
reklama zde funguije.

Hlavni oCekavani zakazniki prvni skupiny je
zacileni na presné cilové skupiny a ziskani tak

velmi dobrého poméru konverze. Tedy platicich
lidi za co nejmensi néklady. Druhé velmi asté
ocekavani, se kterym se stykdme, je vyuziti
reklamy jako brandu. Zékaznik ocekava maso-
vé zobrazovani reklamy za nizkou cenu. Uge-
lem byva propagace nového produktu, nebo
sluzby mezi Sirokou vefejnost. Tato skupina
zakazniku asto sama uréi, jaky typ reklamy je
vhodny a poskytovatel pouze radi a nasledné
kampan vede.

Druha skupina méné znalych zakaznikl( oceka-
va po predstaveni fungovani Facebooku ¢asto
nalezeni vhodné cilové skupiny a zde pfimy
prodej za nizSi cenu, nez Ize ziskat z béznych
PPC kampani. Tato skupina nerada experimen-
tuje, a pokud obchodnik nedokaze pIné vysvétlit
moznosti propagace na Facebooku, mize byt
velmi snadno kampan limitovana a mit tak
mensi Sanci na uspéch. Samoziejmé nelze obé
skupiny zcela pau$alizovat, ale s urCitosti Ize
fici, Ze bez dobrého zasvéceni méné znalych
z&kaznikd do fungovani Facebooku Ize jen
tézko dosahnout piného vyuZziti moznosti k
uspokojeni obou stran. Zakaznik ¢asto po zjis-
téni, o co jde, pfinese obchodnikovi jiny pohled
na véc a z dobré vzajemné spoluprace vznikne
efektivnéjsi kampar, oproti té, kterou by marke-
tingova firma zpracovavala zcela sama.

Z tohoto pohledu je potfeba fici, ze kazdy dobry
poskytovatel Facebookové kampané by mél
nejdfive piné porozumét potfebam zakaznika,
zjistit, jak jeho byznys funguje, a zéroven za-
kaznik (zastupujici osoba na strané zakaznika)
by mél znat alespon pfiblizné fungovani Face-
booku. Tedy — je nutné, aby i obchodnik posky-
tovatele znal dobfe fungovani a moznosti re-
klamy na Facebooku. V opacném pfipadé do-
chazi ¢asto k mylnému pochopeni moznosti na
strané zékaznika a vznikaji nesplnitelna oCeka-
vani a nedorozuméni. Nej¢astéji chybné za-
véry se tykaji ceny za vedeni kampang, jejich
pfinosu a efektivity.

K tomu, aby poskytovatel predeSel nedorozu-
ménim a nerealnym ocekavanim v pribéhu
vedeni kampané, je kliCové si stanovit pred
zaCatkem rozpocCet kampané, jeji pfinosy, véet-
né metrik a kontrolnim rozhovorem zjistit, zda
zakaznik vi, jak bude kampan probihat a co
muze Cekat. Zaroven se musi kampari pribéz-
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né pozorovat, upravovat a zakaznik musi byt
informovan pravidelnymi reporty o vyvoji kam-
pané. Jediné tak Ize predejit komplikacim a
nespokojenosti na strané zékaznika.

6 PRIKLADY BANNEROVYCH KAMPANI
NA FACEBOOKU

V/ nasledujicim odstavci uvedeme reélné prikla-
dy z praxe, kdy byly kampané vedeny od po-
Catku jednim subjektem a bylo pribézné praco-
vano na jejich rozvoji.

6.1 NEALKOHOLICKY NAPOJ

Prvnim pfikladem je reklamni kampan pro na-
poj Aloe. Kampari je pojata jako soutéz o jedno
baleni napoju Aloe. PfestoZe jsme si v poCatku
nebyli stoprocentné jisti, zda bude mit soutéz
ohlas a zda nebude kampan pfili§ nakladna,
zkusili jsme vsadit pravé na tuto kartu. N&-
vétévnik je po kliknuti na banner pfiveden na
Facebookovy profil produktu, konkrétné do
vytvofené zélozky se soutéZi a zde se dozvi

podrobnosti 0 soutézi a jak se ji zuCastnit. Za-
roven je zde jako doporuCeni uvedeno, aby si
zakaznik stranku oblibil, tzv. dal like“. Diky
tomu je navstévnik motivovan Kk interakci
s naSim produktem a ¢asto doporuci tuto sou-
t8Z i svym dal$im pratelim. Mame tedy zajisté-
no i dalsi Sifeni kampané. Vyherci soutéZe jsou
poté uvefejiiovani na Facebooku a pod jejich
fotografiemi se vedou diskuze.

Pro pfedstavu uvedeme, ze za prvni 4 mésice
béhu soutéze ma kampan pres 1800 Ucastniku
soutéze, 2100 fanousku stranky Aloe a na ban-
nery soutéZe kliklo pfes 7000 uzivateld. Pocet
zobrazeni banner( je pfes deset miliond. Prd-
meérnd cena za proklik je 2,6 koruny. Pokud
Cisla porovname s tim, co jsme psali v Uvodu
tohoto Clanku, zjistime, ze je kampan vcelku
levna a tedy i Uspésna diky relativné nizké cené
za proklik. Pro Uplnost dodame, Zze kampari je
vedena jako ,brandova®, nikoliv jako prodejni.

Obr. 2: Agregovany prehled reklamni kampané na napoj Aloe za prvni 4 mésice béhu
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6.2 REALITNi KANCELAR

Pro dalSiho klienta — realitni kancelar jsme za-
lozZili Facebookovy profil, ktery primarné slouzi
k ziskavani tipl na nemovitosti k prodeji. Na
Facebooku jsou vytvofeny Ctyfi reklamni banne-
ry (jedna kampan), které se zobrazuji pfesné
cilené skupiné lidi na Facebooku. Za proklik se
plati v priméru 3 — 4 koruny. Za posledni mésic
na bannery kliklo 802 uzivatell. Celkové mé-
siéni naklady na kampan jsou 3200 KC. Na
zakladé kampané se za jeden mésic naSemu
zakaznikovi ozvalo prfes Facebooku 21 uZivate-
It s tipem na nemovitost, 800 uzivatelt si pro-
hlédlo profil a 270 ,fanousku“ si jej oblibilo. Na

Zdroj: Autor

tomto pfikladu je dobfe znat, Ze i s takto vcelku
netypickym a specifickym klientem, Ize vytvorit

prumérné UspéSnou kampan. Obtiznost kam-
pani pro realitni trh spoCiva v tézkém zacileni
potencialnich zajemcu, jelikoz jejich potfeba
nebo nabidka byva ¢asové velmi kratce ome-
zena.

ZAVER

Z pohledu poskytovatele Facebookovych kam-
pani muzeme fici, ze je zde stale velky potenci-
al pro tvorbu novych kampani a zakaznickych

aktivit. Na samostatny Clanek by vydal popis
aplikaci a stranek, které Ize pro rozvoj marke-
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tingu na Facebooku tvofit a spravovat.
Z pohledu zadavatelli reklamy je podle naseho
nazoru tento kanal stale nedostate¢né objeven
a jeho efektivita je ve vétsiné pfipadl vysoka.
PrestoZze se nékdy mlze zdat, Ze produkt neni
mozné, ¢i vhodné na Facebooku propagovat,
doporucujeme vzdy provést zkuSebni kampari a

LITERATURA

[1] Banks, Emily. Facebook is most popular
social network for all ages [online] 4. 11 2011
dostupné z:
http://mashable.com/2011/11/04/facebook-
most-popular-forrester

[2] Docekal, Daniel. Stale méné zemi, kde
socialnim sitim nevladne Facebook. [online].
Pooh.cz, 2012 [cit. 2012-03-21]. Dostupné z:
http://www.bradbury.cz/wordpress/2011/06/16/i
nfografika-stale-mene-zemi-kde-socialnim-

Autor

Bc. Jifi Rosik
7 Interactive s.r.o.
rosik@7interactive.cz

vymyslet kreativni zpusob pfistupu. Velmi &asto
se stava, Ze po nalezeni vhodného modelu
propagace je prodejné uspésny i na prvni po-
hled velmi téZko propagovatelny produkt. Pfi-
kladem m(ze byt Uspésny prodej pojisténi spo-
leCnosti Generali pfes specialni Facebookovou
stranku.

sitim-nevladne-facebook/ — dopInéno mnou
jako pfiklad detailni stranky

[3] Facebook's latest news. Facebook.com
[online]. 2012 [cit. 2012-03-21]. Dostupné z:
http://newsroom.fb.com/

[4] Zuckerberg, Mark, 2006, An Open Letter
from Mark Zuckerberg. [Online] 8. 9 2006. [cit.
14. 3 2012.] Dostupné z:
http://blog.facebook.com/blog.php?post=22085
62130

ASPECTS OF FACEBOOK ADVERTISING CAMPAIGNS IN THE CZECH REPUBLIC: PROVIDER’S

VIEW
Jifi Rosik

Abstract: Facebook is a phenomenon that offers significant and attractive opportunities to marketers.
This paper presents the most popular social networking service as a platform for advertising, mentions
its specifics and provides readers with the overview of Facebook’s advertising possibilities. The author
presents options of setting, targeting and pricing of Facebook advertising campaigns, and includes ca-
mpaign categorization and effectiveness evaluation. The last part of the article presents practical
examples of realized communication campaigns and focuses also on evaluation of their results.
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VYUZITi SOCIALNICH SiTi PRO NABOR ZAMESTNANCU
Michaela DiviSova

uvob

Socialni sité jsou fenoménem dnesni doby. Se
slovem Facebook se kazdy setkava prakticky
denné. Tézko bychom hledali Elovéka, ktery
jesté o zadné socialni siti neslysel. Mezi uzivate-
le se pfipojuje stale vice osob, napfiklad i na-
vzdory plvodnimu odmitani. At uz je motivuje
komunikace a spojeni s pfateli, zabava Ci pra-
covni ddvody. Vyuziti Facebooku se neustale
rozSifuje. Od puvodniho napadu sdruzovat stu-
denty a usnadrovat jim komunikaci, az po sou-
¢asné v podstaté neomezené vyuZiti.

Je evidentni, ze Facebook se svymi vice nez
800 miliony uzivateli stale vice laka pozornost
firem. Jedna se o obrovsky marketingovy poten-
cial, na ktery se jiz fada spolecnosti zaméfila.
Nékteré dokonce daly pfednost budovani vztaht
se zakazniky prostfednictvim dynamickych
Stranek na Facebooku, nez vytvareni webovych
stranek.

Prostfednictvim Facebooku mohou firmy efek-
tivné oslovit mnohem veétsi publikum. Jednak
diky reklamam umoZzAujicim pfesné zamérfeni se
na cilovy segment, jednak diky sdruzovani lidi
do komunit. Sociélni sité Ize ucelné vyuzit nejen
pro komunikaci se zékazniky, ale také pro ko-
munikaci uvnitf firmy, s obchodnimi partnery i
pro nabor novych zaméstnanc.

1 VYUZITi INTERNETU K NABORU ZA-
MESTNANCU

Ziskavani zaméstnancl prostfednictvim interne-
tu je stale Casté&jSim zplsobem a klasické inze-
raty ustupuji do pozadi. Timto tématem se po-
drobné zabyvala studie provedena v letech
2005, 2007 a 2010 [8]. Zatimco v roce 2005 byl
pomér inzeratd na internetu a v dennim tisku
26:74 % a v roce 2007 39:61 %, v roce 2010 jiz
pfevazoval internet v poméru 60:40 %. Je zfej-
mé, Ze se zaméstnavatelé stale Castéji obraci
prave k volbé internetu.

Oblibenost inzerce na internetu stale roste. Po-
Cet uzivatell z fad ¢eské populace se stale zvy-

Suje pramérnym tempem 10 % za rok. Nejvyssi
mira penetrace je u lidi do véku 25 let (ttméf 90
%). S pfibyvajicim vékem procento lidi vyuziva-
starSich 55 let (21 %), a pravé proto je v této
vékové skupiné pfedpokladan nejvySSi narust.
Nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé ve véku 25-34
let (24% podil). Z Setfeni je patrny vyrazny ros-
touci trend ve vékové skupiné 55+, ktery je
i nadale oCekavan. Rostouci trend ale vykazuiji
také skupiny 35-44 let a 45-54 let.

Co se tyCe vzdélani, pfevazuji internetovi uziva-
telé se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou ve
vékové skuping 15+ (téméf 42 %). Stfedoskol-
ské vzdélani s maturitou a vy$8i ma dohromady
tém&F 60 % vSech internetovych uzivateld v CR.
Trendem je narGst internetové populace o osoby
s niz8im vzdélanim, zejména vyucenych bez
maturity [5].

2 POSTAVENI A ROLE AGENTUR PRACE
VCR

Vzhledem k novele zakona €. 435/2004 Sb., o
zameéstnanosti, ktera vstoupila v platnost
1. ledna 2012, se vyrazné zménila uloha agentur
prace. Agentury prace maji nyni daleko vy-
znamngj$i roli, a také mnohem vét§i moznosti,
v oblasti zprostfedkovani zaméstnéani nez kdy
dfive. Z tohoto divodu byl zrealizovan vyzkum
jednotlivych agentur se sidlem v Plzni. Zdrojem
informaci pro primarni vyzkum [3] byly webové
stranky agentur a socialni sité Facebook, Linke-
dIn, Google+ a Twitter, na jejichz zakladé byly
agentury zhodnoceny a vzajemné porovnany dle
stanovenych kritérii. Z vysledku tohoto srovnani
byly vybrany a osloveny nejlepsi agentury. Na
zakladé polostrukturovaného dotazniku byly
provedeny rozhovory s odpovédnymi zastupci
agentur LIDEA Consulting, Facecom, Emona
Kroni, Presente a Hofmann-Wizard.
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2.1 PREHLED ZMEN ZAKONA O ZA-
MESTNANOSTI

Novela zékona o zaméstnanosti pfinasi celou
fadu zmén. Na Cinnost agentur prace maji vliv
zejména nasledujici:

Sdilené zprostredkovani zaméstnani

Zaméstnani mohou ve spolupraci s Uradem
prace CR zprostfedkovavat agentury prace,
které jsou odménovany pfispévkem za kazdého
uchazeCe ve vysi 5000 K¢. Z celkového poctu
uchaze¢l o zaméstnani zafazenych do sdilené-
ho zprostfedkovani musi byt v8ak miniméainé
70 % uchazecl tézko umistitelnych na trhu pra-
ce. Agentury jsou dale bonifikovany v pfipadé,
Ze uchazeCe umisti do pracovniho poméru na
dobu neur€itou (pfispévek ve vysi 1250 K¢)
a v pfipadé, Ze si toto zaméstnani udrzi alespon
Sest mésicu, dostane agentura dalSi pfispévek
ve vySi 500 K¢ [7].

Agentura prace je povinna zprostfedkovavat
zaméstnani sjednanému poCtu uchazedl a
umistit 60 % uchaze&l o zaméstnani do pracov-
niho poméru na dobu neurcitou. Pokud toto
nespini, ... je povinna vratit ¢ast poskytnutého
pfispévku ve vySi nasobku poctu uchazecu
0 zaméstnani, kterym zaméstnani nezprostred-
kovala nebo poctu takto neumisténych uchaze-
¢l 0 zaméstnani, a Castky 5000 KE.“ [6]. Dale je
agentura zavazana zprostfedkovavat zaméstna-
ni jednotlivym uchaze€im po celou sjednanou
dobu, nejdéle 6 mésict. Pokud tuto podminku
nespini, bude povinna vratit pomérnou ¢ast po-
skytnutého pfispévku, odpovidajici dobé, po
kterou zaméstnani nezprostredkovéavala.

OhlaSovaci povinnost volného pracovniho mista

Od 1.1.2012 nemusi zaméstnavatelé hlasit kaz-
dé volné pracovni misto krajské poboéce Utadu
prace CR. Oznamovani volnych pracovnich mist
je nyni dobrovolné, na coz se MPSV nemlize
spoléhat. Tento problém vyfeSilo spolupraci

internetovymi  portaly
a agenturami prace [4].

Docasné zaméstnavani cizincl a osob se zdra-

votnim postizenim

Nové nemohou agentury prace docCasné pridélit
k vykonu prace zaméstnance, kterym byla vyda-
na zelena nebo modra karta, nebo kterym bylo
vydano povoleni k zaméstnani, anebo ktefi jsou
osobou se zdravotnim postizenim.

Povinné pojiSténi agentur prace od 1.1.2011

Dle § 58a novely zakona o zaméstnanosti ucin-
né od 1.1.2011 mély vSechny agentury prace
povinnost sjednat si pojisténi zaruky pro pfipad
svého Upadku nejpozdéji do 31.3.2011. Na za-
kladé tohoto pojisténi vznika doCasné pridéle-
nému zameéstnanci pravo na plnéni v pfipadg,
kdy mu agentura prace z divodu svého Upadku
nevyplati mzdu.

ViySe pojisténi je stanovena jako miniméalné troj-
nasobek primérného mésiéniho Eistého vydélku
vSech zaméstnancl dané agentury, které do-
Casné pfidéluje, nebo které bude doCasné pridé-
lovat k vykonu préace [7].

Spolu se zménou Cinnosti krajskych pobocek
Ufadu prace vyrazng vzrostla, vzhledem
k uvedenym zménam, vyznamnost agentur pra-
ce v Ceské republice. Agentury prace jiz nejsou
povazovany za druhotny néstroj pfi hledani za-
meéstnani, na jejichz servery zamifili pfedevsim
mistem, kde dochazi ke stfetavani nabidky
a poptavky po praci.

2.2 SROVNANI JEDNOTLIVYCH AGEN-
TUR PRACE

Pomoci servert Firmy.cz, EUREC portal prace a
Najisto.cz bylo nalezeno celkem 49 agentur
prace sidlici v Plzni. Z téchto 49 spole¢nosti ma
webové stranky pouze 19 z nich. Tyto byly jed-
notlivé analyzovany a vysledky jsou patrné
v nasledujici tabulce. Kritériim byly pfifazeny
vahy od jedné do Ctyf dle jejich dulezitosti. Pro
hodnoceni je zvolena stupnice od nuly do péti
bod, pfi¢emz pét znamena nejlepsi ohodnoceni
a nula je udélena agentufe, kterd tento faktor
vliibec na webovych strankach neuvadi (blize viz
[3]). Jelikoz Zadna ze spoleCnosti nevyuziva
socialni sité, v tabulce nejsou zafazena pivodné
uvazovana kritéria z této oblasti.
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Tab. €. 3a: Hodnoceni webovych stranek agentur prace

Th EUROPA :
Kritérium Vaha H%Tz‘:?; E;: :::ia Presente MZ??a{;:)E‘rs:‘):?\t perﬁ?)l:nel Pse:rs‘:)igzl Facecom C::;ﬂ:;ieng Prapag | Grafia
Rozsah -~ nabidky| 2 | 1 4 o 115 0o [o | 2

pracovnich mist

Moznost filtrovani 2 0 3 0 0 0 4 0 0 0

Specifikace nabidek 3 4 3 2 0 1 4 0 0 3

MoZnost  registrace

uchazedli,  zaslani

CV  (v¢. rozsahu 3 3 2 4 L 0 4 0 0 0

dotazniku)

Dilezité vinformace 3 1 1 9 5 0 4 1 0 0

pro uchazecée

Rozsah  poskytova-

nych sluzeb pro| 4 3 4 5 2 2 3 2 1 5

zaméstnavatele

}\./Ioznost registrace 3 5 4 0 0 0 5 0 0 0

irem

Infor.mace 0 spoleé- 9 4 9 4 1 5 1 3 2 1

nosti

Dodatecpe informace 2 1 1 1 5 0 1 2 0 2

a externi odkazy

Prehle(linost g kvalita 3 4 3 4 3 4 4 3 9 9

webovych stranek

yazeny soucet bo- 107 | 77 | 68 | 78 | 44 | 33 | 103 | 27 |12 | 47
Poradi 5 7 4 12 13 3 15 19 | 10

Tab. €. 4b: Hodnoceni webovych stranek agentur prace

Zdroj: vlastni zpracovani, bfezen 2012

Kritérium Viha c:ﬂ'gjﬁng Werk & IK | DESTORY | Dineos | TMEFLEX | Employ | SmsPersonalnicz | "o® '2‘;;;3:
Rozsah nabidky) , | g 2 2 |0 2 0 0 0| 4
pracovnich mist

rl\::oznost filtrova- 2 3 0 0 0 0 0 0 0 0
Specifikace na-

bidek 3 5 5 5 0 2 0 0 0 5
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MozZnost  regis-
trace uchazedi,
zaslani CV (v€.{ 3 4 2 0
rozsahu dotazni-
ku)

Dalezité informa-
ce pro uchazece

Rozsah poskyto-
vanych  sluzeb
pro zameéstnava-
tele

MoZnost  regis-
trace firem

Informace 0
spoleénosti

Dodate¢né in-
formace a externi | 2 3 0 0
odkazy

Prehlednost a
kvalita webovych| 3 5 3 3
stranek

Vazeny soucet| 108 61

bodi 46

25 32 13 64 T

Pofadi - 1 9 1

17 16 14 18 8 6

NejlepSimi z analyzovanych agentur jsou LIDEA
Consulting a Hofmann - Wizard. Treti agentu-
rou, ktera pfekonala hranici 100 bodl je Face-
com. Vechny tyto firmy disponuji Sirokou na-
bidkou pracovnich mist, kvalitni specifikaci,
moznosti filtrovani i moZnosti registrace ucha-
ze€U v dostatecném rozsahu. Zaméstnavatelim
poskytuji Siroké portfolio sluzeb a celkové se
dobfe prostfednictvim webovych stranek pre-
zentuji. Naopak nejhorSimi jsou Prapag a
smsPersonalni.cz, které nedosahly ani 15 bodu
z celkového mozného poctu 145 bodu. Prekva-
pivé Sest agentur vibec neuvadi na svych we-
bovych strankach prehled volnych pracovnich
pfileZitosti pro uchazeCe arovnéz pouze Sest
spolecnosti umozriuje registrace firem.

Zdroj: vlastni zpracovani, bfezen 2012

2.3 SHRNUTI VYSLEDKU ROZHOVORU
SE ZASTUPCI AGENTUR

Na zakladé provedeného vyzkumu byl sestaven
polostrukturovany dotaznik, na jehoz zakladé
byly osloveny agentury svice nez 65 body.
Pouze zastupci péti oslovenych agentur byli
ochotni vénovat vyzkumu ¢as. A zde jsou shrnu-
té zavéry z rozhovoru s experty z praxe:

Agentury se jednohlasné shoduji, ze novela
zakona o zaméstnanosti nepfinesla nic pozitiv-
niho, at uZ z pohledu agentur ¢i uchazedl. Na
kazdou z agentur je dopad novely rizny a zpu-
sobuje rGzné komplikace. Zalezi na ¢innosti, na
niz se jednotlivé agentury specializuji. Kazda
v8ak najde néjaka uskali této novely. NejCastéji
se jedna o zvySeni administrativni zatéZe. Agen-
tury, které byly nuceny si sjednat povinné pojis-
téni agentur prace pro pfipad upadku, mély
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s timto znacné potize. Jak jiz bylo zminéno vy-
$e, jednalo se pfedevsim o nemoznost se pojistit
viadném terminu zddvodu nepfipravenosti
pojistoven a odpovidajiciho produktu. DalSimi
negativnimi vlivy plsobicimi na agentury je na-
pfiklad Ubytek uchazeCi o zaméstnani z fad
cizincl a zdravotné postizenych, ktefi nemohou
byt doCasné zaméstnavani, zvySeni finan¢nich
nakladu spojenych s povinnymi lékafskymi pro-
hlidkami i u dohod o pracich konanych mimo
pracovni pomér (dle zékona €. 373/2011 Sb.,
o specifickych zdravotnich sluzbach), pro-
dlouzeni zkuSebni doby vedoucich pracovnik(
az na 6 mésicu (§ 35 zakoniku prace).

Co se tyCe sdileného zprostfedkovani zamést-
nani a finanénich pfispévku za kazdého ucha-
zeCe, nevidi agentury v tomto kroku pfinos. Do
vefejné zakazky se dle vyzkumu nebude zatim
Zadna z agentur zapojovat. Podminky jsou totiz
nastavené tak, Ze financni pfispévky nejsou pro
agentury natolik motivujici, aby pinily vSechny
podminky, které jsou jim pro ziskani pfispévku
ukladany. Navic by ani ¢astka 5000 K¢ nestacila
na pokryti vSech nakladi spojenych s aktivnim

hledanim uplatnéni danych jedinct (vétSinou
tézko umistitelnych).

Vzhledem k novele zékona o zaméstnanosti
nepocituje zadna z agentur ani zvySeni pfilivu
uchaze€li o zameéstnani. Kromé spolecnosti
Emona Kroni se pocet registrovanych uchazecu
0 zaméstnani v databazich agentur pohybuje
v fadech tisicu. Nejvétsi agenturou je z hlediska
tohoto poctu agentura Hofmann — Wizard, ktera
ma okolo 10 tisic uchazecl. Agentury vyuzivaji
rizné zpUsoby pro osloveni potencialnich ucha-
zeCU. Samoziejmé zalezi na specializaci a ci-
lech agentury. SpoleCnosti orientujici se na
vysSi a TOP management vyuzivaji headhun-
ting, pfimé doporuceni, reklamy na odbornych
serverech navstévovanych pravé hledanymi
specialisty, prezentace na odbornych konferen-
cich apod. Naopak firmy hledajici uchazece o
délnické a obsluzné profese zaméfuji svou po-
zornost na inzerci v tisku, na pracovnich porta-
lech, letdky v MHD, na vefejnych mistech, do
schranek apod.

Pocet zprostfedkovanych stalych zaméstnani a
docasné umisténych osob je vidét na nasledujici
tabulce.

Tab. €. 5: Pocty zprostfedkovanych zaméstnani za rok 2011

Facecom | Presente Emona Kroni | LIDEA Consulting | Hofmann - Wizard
stalych 60 v fadech desitek 32 113
docCasnych 0 prim. 350 mésiéné | 300 za rok 0 2800 za rok

Dotazané agentury bud nemaji vibec Zadny
plan na letoSni rok, nebo se snazi pocet zpro-
stfedkovanych zaméstnani navysit. Pouze agen-
tura Hofmann — Wizard ma stanoven jasny plan,
kterého chce dosahnout, a ktery vychazi ze
skute¢né analyzy.

V8echny dotazané agentury hodnoti spolupraci
s firmami jako velmi dobrou. Obvykle si firmy
zadavaji své poZzadavky na zprostfedkovani
zaméstnani do agentur samy. Agentury se snazi
aktivné oslovovat své potenciélni klienty, a to
rlznymi zpusoby. Agentury vyuZivaji pro vyhle-
davani databaze firem, inzerci pfimo od jednotli-
vych zaméstnavatell, prezentace agentury na
veletrzich a dalSich podobnych akcich apod.
Vlybrané firmy nasledné oslovuji telefonicky, e-

Zdroj: vlastni zpracovani, duben 2012

mailem, zasilaji své nabidky a snazi se zejména
0 osobni kontak.

Pro tfi z péti firem jsou informace zvefejiované
na webovych strankdch hodné duleZité, pro
zbylé dvé pouze primérné. Vétsina webovych
stranek je jiz fadu let stara, presto agentury
alesponi neustale aktualizuji nabidku volnych
pracovnich pozic (kromé agentury Presente).
Agentura Facecom a Hofmann — Wizard nemaji
vibec pfehled o poctu uchaze€l pfichéazejicich
na zakladé webovych stranek. Emona Kroni si
sice statistiku vede, ale jeji zastupce udaj pres-
né nevédél. U spolecnosti Presente se jedna
pfiblizné 0 10 % a u LIDEA Consulting je to do-
konce 50 % uchazedu.
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VSechny dotazané agentury uvadi na svych
webovych strankach vsechny sluzby, které po-
skytuji. Zadné dal$i nenabizeji.

V oblasti marketingovych akci jsou aktivni pouze
agentury LIDEA Consulting (reklama na interne-
tu, prezentace na konferencich a setkanich) a
Hofmann — Wizard (prezentace na konferencich,
vzdélavacich akcich, veletrzich prace, sponzo-
ring). Spolecnosti Facecom se marketingové
akce v minulosti neosvédCily, Presente si mysli,
Ze je dost znam4, takZe se dale zviditeliovat
nepotfebuje a ani Emona Kroni Zadné akce
neplanuije.

Jak jiz vyplynulo zprvotni analyzy, Zadna
z agentur prace nevyuziva pfi své ¢innosti soci-
alni sité. Béhem konzultaci s jednotlivymi za-
stupci agentur bylo zjisténo, ze vétSina z nich
nevidi ve vyuziti sociélnich siti zadny pfinos.
Pozitivnim zji$ténim je, ze agentury o této oblas-
ti alespor uvazovaly. Kazda vSak dospéla ke
konkrétnim ddvodim, pro¢ do tohoto média
neinvestovat svij ¢as a finan¢ni prostredky.

Agentury Emona Kroni a Presente jsou speciali-
zovany na délnické a obsluzné profese. Ze
struktury uzivatell socialnich siti je ziejmé, Ze je
tato cilovd skupina zastoupena mezi uZivateli
minimalné. Spole¢nost Hofmann — Wizard ma
zase obavy z moznych negativnich reakci, které
by mohly po3pinit jeji jméno. Facecom a LIDEA
Consulting jsou naopak zaméfeny na zprostred-
kovani zaméstnani vysoce kvalifikovanym ucha-
ze€Um. Pfi headhuntingu se LIDEA snazi o dis-
krétnost, projeveni exkluzivity a nespojovani
s agenturou prace. Majitelka agentury ma vSak
svij osobni profil na LinkedIn, diky némuz muze
potencialni uchazeCe vyhledavat a oslovovat pfi
zachovani uvedenych podminek. Hofmann -
Wizard bude moznd o vyuZiti socialnich siti
uvazovat, ale pokud se pro né rozhodne, bude
to néktera z profesnich siti Linkedin nebo BeK-
nown. Pan PeSta z agentury Facecom zase po
nasi diskuzi bude zvazovat Google+ Ci LinkedIn.

3 NOVE TRENDY V SOCIALNICH SiTiCH

Budoucnost sociélnich siti zatim neni zcela
jasna. Je mozné, Ze se na trhu objevi néco jesté
lepSiho, propracovanéjSiho, pfinasejici uZivate-
lim mnohem vice moznosti a vyuziti, a nahradi

tak stavajici socialni sité. Historie je takovych
pfipadu plna, a tak Ize ogekavat podobny vyvoj.
V soucasné dobé je to vSak zatim nepfedstavi-
telné. Poget uzivateli socialnich siti se stéle
navySuje a stavajici uzivatelé na né nedaji do-
pustit. Lze pfedpokladat, ze se socialni sité bu-
dou i nadéle rozvijet a nabizet uzivatelim zcela
nové moznosti a funkce.

V souCasnosti je socialni podnikani stale jesté
v pocCatcich. Presto je zfejmé, Ze stale vice firem
zaméfuje své Usili na prezentaci na Facebooku.
Diky vysoké koncentraci osob na Facebooku a
jejich profilim obsahujicim dllezité informace,
mohou firmy zefektivnit svou propagaci, prodeje,
vztahy se stakeholders a vlastné celé své pod-
nikani. Neni tedy divu, Ze se oCekava stale vétsi
narGst vydaji firem do aktivit na socialnich
sitich. Firmy, které jesté Stranky na Facebooku
nemaji, si je budou zakladat. Spoleénosti, které
jiz na Facebooku plsobi, budou své aktivity
zdokonalovat a prohlubovat.

Je velmi pravdépodobné, Ze stale vice firem
zvysi vydaje na reklamu na sociélnich sitich.
Hypertargeting na sociélnich sitich je pro spo-
leCnosti velmi zajimavym nastrojem pro osloveni
cilovych segmentll zakazniku. Z hlediska pres-
ného osloveni kliCovych zakazniki se jedna o
efektivni zpUsob, i vzhledem k moznosti neusta-
lé aktualizace a Uprav reklamy dle dil¢ich vy-
sledkd. Je vSak otdzka, zda klasicka PPC re-
klama, ktera se zobrazuje uzivatelim Faceboo-
ku zpravidla v pravém panelu, bude navstévniky
zajimat. Lidé navstévuji socialni sité z néjakého
dlvodu, kterym jisté neni sledovani reklam. A
pferusi lidé Cinnost, ktera je motivovala
k navstévé, a kliknou na reklamu? Spise se
stane, Ze si uZivatelé ¢asem zvyknou na pfitom-
nost panelu s reklamami, jeho pfitomnost si ani
neuvédomi, a reklam si tak vibec nevSimnou.

Za to pro viralni reklamy je prostfedi socialnich
siti jako stvofené. Firma, kterd dokaze vymyslet
napaditou, originalni a vtipnou podobu reklamy
(ktera v idealnim pfipadé ani nebudi dojem re-
klamy), mize ziskat tolik pfiznivcl, zékaznikad,
zvySit povédomi o znadce a zvysit prodeje tak,
jak by se ji jinym druhem reklamy zdaleka nepo-
dafilo. Firmy by proto mély investovat svij ¢as a
naklady do vytvofeni zajimavé a ucinné viralni
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reklamy, nezZ stéle Ipét pouze na klasickych a
mnohdy nelcinnych zpusobech reklamy.

Nyni vice nez kdy dfive je kladen diraz na lidi.
At uz se jednd o zakazniky Ci zaméstnance.
Firmy pUsobici na socialnich sitich se zatim
zaméfuji pfedevSim na zékazniky. Postupné si
vSak budou uvédomovat, ze podnikani neni jen
0 nich.

Zakladnim kamenem uspéchu jsou pfedevsim
kvalitni zaméstnanci, a to nejen co se tyce jejich
schopnosti a dovednosti. Dllezita je také jejich
spokojenost, loajalita a celkové dobré vztahy,
které Ize diky Facebooku budovat. Nemluvé o
efektivni a rychlé vyméné informaci, at uz na
pracovni pdé nebo mimo ni. Na druhou stranu
zde existuje hrozba zneuzivani socidlnich siti
béhem pracovni doby. Pracovnici HR oddéleni
mohou neustale vyhledavat na sociélnich sitich
nové a nové zameéstnance. Jedna se o jakousi
bezednou databazi potencialnich zaméstnancu.
Pokud ji personalisté budou umét dobfe vyuZit,
nebude mit jejich firma nikdy nouzi o vhodné
zameéstnance.

D& se oCekavat, Ze se budou vyvijet nové a
nové aplikace zamérené na business. Aplikace,
které budou usnadnovat a zefektiviiovat komu-
nikaci a vyménu dat s obchodnimi partnery po
celém svété, coz vyznamneé snizi jejich néklady.
Budou vytvafeny socialni grafy celych spolec-
nosti, coz umozni oteviengjsi komunikaci
a spolupraci zaméstnancl napfi¢ firmami. Kaz-
da firma si rozhodne, koho chce pfijmout mezi
své ,pratele” a co s nim bude chtit sdilet. Diky
socialnim sitim bude komunikace vnimana vice
neformalné, coz povede kbudovani lepSich
vztah( a zvySeni produktivity prace.

Cim vice roste viiv recenzi a doporuéeni na
socialnich sitich na spotfebitelské chovani, tim
vice je zfejmé, ze se socialni sité stanou dalSim
prodejnim kanalem. Je pouze otazkou Casu,
kdy vyvojafi predstavi prvni f-shopy. Je velmi
pravdépodobné, Ze se touto novinkou vyrazné
zvySi prodej. Uzivatel uvidi doporuceni nékoho
ze svych pratel na své Hlavni strance a bude
moci jednodus$e kliknout a dany produkt si pfimo
na Facebooku zakoupit. Usnadni se cely proces
on-line nakupovani, jelikoZz zakaznik nebude
muset navstivit jiné webové stranky, hledani
daného produktu, odpadne nutnost registrace

v riznych obchodech, neustélé vypliiovani ad-
resy apod. Zarover je velmi jednoduché zeptat
se i ostatnich uZivatelt Facebooku na recenze.

ZAVER

Socialni sité dnes predstavuji zcela novou éru,
at uz zhlediska osobniho zivota Ci firemniho
vyuziti. Stéle vice spoleénosti se toto médium
snazi zaclenit do svého podnikani a zuZitkovat
vSechny moznosti, které nabizi. Ruzné firmy
maji samoziejmé rizné cile, se kterymi na soci-
alni sité pfichazeji. Nékterym jde pouze o to,
zde jako firma byt, jiné vyuzivaji pouze socialni
reklamy a nékteré firmy naopak na profilu na
socialnich sitich pracuji vice nez na vlastnich
webovych strankach a snazi se o zefektivnéni
komunikace vSemi sméry.

Oblast zabezpecovani lidskych zdroji je pro
kazdou organizaci velmi dulezita. VSechny firmy
chtéji zaméstnavat kvalitni a schopné pracovni-
Pravé sociélni sit¢é mohou tomuto Ucelu velmi
dobfe poslouzit. Napfiklad v USA je tato praxe
jiz zcela b&zna. V Ceské republice si zatim na-
bizejici se pfilezitost uvédomilo jen nékolik spo-
leGnosti. Mezi nimi napfiklad SKODA Auto
a Vodafone Czech Republic.

Zaméfeni vyzkumu na pracovni agentury bylo
zejména z divodu novely zakona
0 zaméstnanosti a vlivu zmén na jejich podnika-
ni. Pravé diky témto zménadm mohou agentury
prace rozsifit svou ¢innost, k ¢emuz mohou
vyuzit pravé nastroju a potencialu socialnich siti.
Bohuzel zadna z analyzovanych agentur nepu-
sobi na Facebooku, Google+, LinkedIn ani Twit-
teru.

Béhem konzultaci na zakladé predem pfiprave-

ného polostrukturovaného dotazniku s péti

agenturami byly zjistény tyto nejdulezitéjsi zavé-

ry:

e novelu zakona o zaméstnanosti vnimaji
agentury prace zcela negativné;

 pfiliv uchaze¢l se vzhledem k novele vibec
nezmenil;

» agentury hodnoti spolupraci s firmami jako
velmi dobrou;
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» agentury se snazi riznymi zplsoby aktivné
oslovovat potencialni uchazece i klienty;

» webové stranky jsou z hlediska komunikace
pro vSechny dotdzané alesponi primérné
dulezité;

e agentury maji pfehled, kolika z&jemcim
zprostfedkovaly zaméstnani, do budoucnos-
ti vSak vétSina neplanuije;

e agentury prace nevidi mozny pfinos ve vyu-
Ziti socialnich siti.

Ackoli Ceské agentury prace v socialnich sitich

potencial nevidi, v jinych statech agentury bézné

pusobi i na nékolika sitich zaroven. | kdyz se

tomu u nas zatim brénime, je jen otazkou Casu,

kdy nas tento trend dostihne.

Zavérem jsou naznaCeny trendy, kterymi se
vyvoj socialnich siti bude nejspiSe ubirat. Tvdrci
aplikaci jiz dnes ukazuji, Ze se prostfedi social-
nich siti bude neustale zdokonalovat a pfinaset
pro firmy nové a nové moznosti. Firmy dfive ¢i
pozdéji této pfilezitosti budou chtit vyuzit
a vydaje na aktivity v této oblasti porostou. Bude
se rozvijet mezifiremni komunikace na social-
nich sitich, zvySi se vydaje na sociélni reklamy,
vzniknou socialni e-shopy. ZaZivame revoluci
v technologii i sociologii. Otazkou zlstava, jaky
vliv budou mit tyto zmény na nas a nase vztahy.
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USING SOCIAL NETWORKS FOR RECRUITMENT
Michaela DiviSova

Abstract: This article is focused on the new role of employment agencies that caused the amendment
to Employment Act. The first chapter describes the structure of Internet users, which is the basis for
determining the use of the Internet for recruitment. The following are changes that have a direct effect
on the activity of employment agencies. The second chapter contains an analysis of employment agen-
cies, their mutual comparison and the conclusions of this research with representatives of the best of
them. This piece of work ends with reflects on possible new trends in social networks.
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HODNOCENi WEBOVYCH STRANEK VYBRANYCH CESTOVNICH
KANCELAR
Marika Vondraskova, Jan Tluchor

uvob

O internetu mazeme hovofit jako o siti sdruzuji-
ci nepfeberné mnozstvi informaci, ktera umoz-
Auje Sirokou Skalu marketingovych aktivit. U
mnoha produktd nahrazuje ve stale vétsi mife
tradiCni prodejni kanaly. Zvlasté u produktd
nehmotnych (software, hudba) je pak internet
diky moznosti elektronické distribuce prostred-
kem dnes jiz nenahraditelnym.

Kromé toho internet diky Siroké Skale dostup-
nych informaci zlepSuje informovanost spotfebi-
tell, a tim vlastné zvySuje jejich vyjednavaci
silu.

Mezi odvétvi, ktera internet vyznamné proménil
a neustale proméruje je cestovni ruch. Internet
dokazal eliminovat zna¢né informaéni propasti
mezi Ucastniky cestovniho ruchu a poskytova-
teli sluzeb (napf. cestovni kancelafe, hotely).

Vétsina Cechi (89 %, r. 2012) vyuziva internetu
pfi planovani své dovolené a vice nez polovina
zde rezervuje své ubytovani.[1] Zaroven jsou
produkty cestovniho ruchu (napf. zéjezd, uby-
tovaci sluzby, dopravni sluzby) idealni pro pro-
dej a distribuci na internetu. Produkty jsou totiz
Casto zakupovany/rezervovany dopfedu, jedna
se 0 sluzby, jejichz spotfeba je oproti datu pro-
deje odloZena, a v neposledni fadé je to spo-
tfebitel, ktery cestuje za koupenou sluzbou,
tedy neni tfeba feSit otazku distribuce vlastniho
produktu (mimé problematické je v CR pouze
uzavirani cestovni smlouvy, kterd musi mit
pisemnou formu).

Tézistém tohoto élanku, ktery vychazi
z bakalarske prace M. Vondraskové [6], je eva-
luace webovych stranek cestovnich kancelafi
(CK), které jsou klicovymi podniky v oblasti
sestavovani (a v CR i prodeje) zajezd. Internet
a elektronické sdileni informaci umoznily ces-
tovnim kancelafim pfimou distribuci jejich pro-
dukt(, ale na druhé strané internet rozsifil in-
formovanost turistd a umoznil vznik konkurence

(napf. online cestovnich agentur, slevovych
portall).

Tento ¢lanek je dalSim stfipkem do priizkum0 a
vyzkum( v oblasti internetového marketingu,
které jsou realizovany na Katedfe marketingu,
obchodé a sluzeb Fakulty ekonomické ZCU
v Plzni, v nichz se zabyvame kromé podnikové
oblasti [4] i vzdélavacim sektorem [3] apod.

1 ZPUSOB HODNOCENi WEBU

Pro hodnoceni internetovych stranek tfi vybra-
nych cestovnich kancelafi (velka, stfedni a
mald) bylo aplikované vyuzito  studii
WebTop100 [7] a Dobryweb.cz [2], které byly
pfizptsobeny pro potfeby hodnoceni webovych
stranek cestovnich kancelafi. Je zfejmé, ze
zakaznici CK budou z hlediska obsahového
ocekavat specifické parametry webu (napf.
e-katalogy, vyhledavani a objednani zajezdu).
Evaluace byla dale doplnéna o tzv. kufrovy test
[5], jenz testuje pouzitelnost webovych stranek
koneCnymi uZivateli.

Cilem studie bylo porovnat webové stranky ffi
CK (stav prosinec 2010), a pfipadné navrhnout
doporuceni pro jejich  zlepSeni. Jeden
z pfedpokladli byl, ze internetové prezentace
mensi CK ziskaji v hodnoceni menSi pocet
bodu.

Hodnoceny byly parametry: pouzitelnost (max.
35 bodu), obsahové prvky (max. 30 b.), marke-
tingova hodnota (max. 20 b.), které byly déle
déleny do dalSich podoblasti a bodi - podrob-
néji viz [6]. Na rozdil od podobnych hodnoticich
studii bylo hodnoceni technického feSeni, grafi-
ky zahmuto do vySe uvedenych parametrd.
Kromé jinych aspektd byla hodnocena viditel-
nost stranky ve vyhledavacich (Google, Se-
znam) pro pét obecnych kliGovych slov (cestov-
ni kancelaf, zajezdy, cestovani, last minute,
dovolend). Vyznamnost jednotlivych parametrd
hodnoceni pak vyjadfoval maximalni pocet
bodl, které bylo mozné ziskat. V kufrovém
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testu pak hodnotilo dvacet respondentd prede-
v8im pouzitelnost a prehlednost webl (napf.
nalezeni loga webu, nalezeni moznosti pro
objednani zajezdl).

Celkové mohlo byt dosazeno 85 bodl, zkou-
mané cestovni kancelafe dosahly na hodnoty
mezi 65 - 77 % maximalniho poctu bodu.

Obr. €. 1: Souhrnné hodnoceni jednotlivych webovych stranek CK

Oblast Kritérii

Kritéria

Cestovni kancelar

Cedok Alexandria Clara
domovska stranka 4 4.5 5
slogan 3 2 4.5
navigace S S 5
Pouzitelnost odkazy a tlacitka 5 2.5 5
vyhledavani 4 4.5 4.5
rozsah textu 2 3.5 3.5
technické piizptisobeni 4 4 3

Celkem bodi za pouzitelnost

27 | 26 | 305

Obsahové
pPrvky

zakladni mfo a mfo z oboru 3 2 3.5
kontakty 4 4.5 4
jazykové a tiskova verze 3 2 1.5
katalogy 4 4.5 4
vyhledani a objednani zajezdu 4.5 4 2.5
nastroje a dophky 2.5 4 3.5

Celkem bodi za obsahové prvky

domeéna a dalsi prvky stranky 4 3 2

Marketingova | viditemost ve vyhledavacich 4.5 4 0.5
hodnota zpétné odkazy 4 3.5 3
propojenost na soc. sité S 3 0

Celkem bodu za mtg. hodnotu 17.5 13.5 5.5

CELKOVE BODOVE OHODNOCENI 65,5 60,5 35

2 VYBRANE VYSTUPY ZE STUDIE

Na obrazku €. 1 nalezneme souhrnné hodno-
ceni zkoumanych webovych stranek.

CK Cedok méla nejlépe hodnocené stranky,
pouze s diléimi nedostatky: neviditelnost odka-
zu na Aktuality a jejich nedostatecné cCasta
aktualizace; nevhodné umistény odkaz na mod-
rou linku, pfehusténost textu, neni vyuzito od-
kaz(i na externi zdroje. CK Cedok nevyuziva

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

hodnoceni hoteld/produktd  zakazniky. AvSak
uzivatelim se na prvni pohled zda stranka ne-
pfehledna, nicméné i pfesto dokazali identifiko-
vat jeji naleZitosti stejné Uspésné jako u ostat-
nich CK.

Web CK Alexandria byl hodnocen jako primér-
ny. Mezi odhalené nedostatky patfi: Spatné
umisténi sloganu, nesourody vzhled odkaz,
text o spolecnosti je pfili§ dlouhy, pouzité pismo
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je v nékterych pfipadech pfili§ malé, dale byly
odhaleny z¢asti chybgjici informace povinné ze
zakona €. 344/2007 Sb., vyhledavani funguje
pouze podle ndzvu hotelu, v tiskové verzi zu-
stavala reklamni sdéleni, z hlediska marketin-
gového je pak zavaznym problémem nefunkéni
newsletter. Z kufrového testu pak vyplynulo, Ze
uzivatelé nejsou zvykli na vétsi pocet navigac-
nich panel (to plati i pro CK Clara), a nedokazi
se na strankach rychle zorientovat, pfestoze
povazovali stranky za pehledné.

Web CK Clara mél nejvétsi problémy v oblasti
marketingové hodnoty, naopak je pomérné
pfehledny, coz mlze byt zpisobeno i mensim
sortimentem CK, ktery je tfeba prezentovat.
DalSimi nedostatky byly: Uprava textl bez vyu-

Ziti odstavcd, problémy s kompatibilitou, chybé-
jici okénko s vyhledavanim na vétsiné stranek
webu, i zde chybi nékteré informace povinné ze
zakona €. 344/2007 Sb., sloZita tiskova verze,
neumisténi katalogu, chybégjici newsletter, nu-
lova viditelnost ve vyhledavacich (obsah je
¢asto hluboko ve struktufe webu), neprovaza-
nost webu se socialnimi sitémi. Z kufrového
testu vyplynulo, Ze obsahy nejsou dostate¢né
barevné odliSeny, stejné bylo pro uzivatele
problematické identifikovat vyhledavani jako
prosty odkaz (oCekavali pfimo vyhledavaci
pole).

Na obrazku €. 2 naleznete srovnani relativniho
hodnoceni webl CK z hlediska marketingové
hodnoty a komplexniho srovnani.

Obr. €. 2: Srovnani relativniho hodnoceni marketingové hodnoty a komplexni webu CK

Relativni hodnoceni marketingové hodnoty webu
CK
100,0% —
90,0% :
80,0%
70,0% SET
60,8%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0% 27,5%
20,0%
10,0%
0,0%
Cedok Alexandria Clara primér

Relativni hodnoceni webu CK - komplexni
100,0%
90,0% .

S o 71,2% 64,7% 71,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%

Cedok Alexandria Clara pramér

3 ZAVERECNE SHRNUTI

Pavodni predpoklad o VvétSi propracovanosti
webovych stranek u vétsich CK se potvrdil pou-
ze Castecné, a sice predevsim v oblasti marke-
tingové hodnoty. Naopak pouzitelnost webu (t].
jeho zpracovani a technické feSeni, ale i obsa-
hové prvky jsou u vSech zkoumanych CK na
podobné urovni.

Obecné Ize za pozitivni fakt povazovat pomér-
né vysoké relativni hodnoceni vSech zkouma-
nych webl cestovnich kancelafi. Zaroven kuf-
rovy test ukazal, ze uZivatelé internetovych
stranek jsou pomérné konzervativni. Cestovnim
kancelafim, které se zaméfuji na Siroky seg-
ment klientl, doporuCujeme konzervativnost
v uspofadani obsahu internetovych stranek,

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2011

ddraz na prehlednost Citelnost a informacni
hodnotu.

Pfi realizaci prizkumu bylo zfejmé, ze se we-
bové stranky sledovanych CK méni a nékteré
nedostatky byly v pribéhu zkoumani naprave-
ny, coz Ize povazovat za pozitivni fakt. Na za-
kladé této studie doSlo k redesignu webovych
stranek CK Clara, ktery hodnotime pozitivné.

Rychlé zmény webovych stranek jsou zaroven
nejvétsi vyzvou pro vyzkumy v oblasti interne-
tového marketingu.
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