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Abstrakt

Bakalarska prace analyzuje uspésnost marketingové strategie dvou spole¢nosti na socialni siti
Facebook pomoci analytickych nastroju. V teoretické Casti se prace zabyva obecné socialnimi
médii, socialni zpétnou vazbou a angaZovanosti uzivatelt. Poté ukazuje marketingové vyuziti
Facebooku a mozné analyzy dat pomoci Facebook Insights pro vyhodnoceni uspé$nosti
osloveni zdkaznikd. V praktické Casti se prace zabyva konkurencni analyzou Facebookovych
stranek Xboxu a Playstationu. Hlavnim cilem je zjistit, ktera stranka oslovuje svoje fanousky

1épe a pro¢ tomu tak je.
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Abstract

Bachelor's thesis analyzes the success of marketing strategies of two companies on the social
networking site Facebook using analytical tools. The theoretical part of the thesis deals with
social media, social feedback and customer engagement. Then shows the marketing
possibilities of Facebook and data analysis capabilities of Facebook Insights for evaluating the
success of reaching customers. The practical part of the thesis deals with the competitive
analysis of Facebook pages Xbox and PlayStation. The main goal is to determine which page

appeals to their fans better and why it is so.
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1 Uvop

Zpusoby komunikace se béhem ¢asu vyviji a velmi vyrazné zménily a méni kazdodenni zivot
lidi. Socialni média se v 21. stoleti stala zptisobem vyjadieni nasich myslenek a chovani zcela
jinak nez tomu bylo diive. Tento zplisob vyjadieni ma také vliv na spolecnosti, které zjistily,
ze bez spravného planu a strategie pro socialni média, maji mensi Sanci uspét v rychle se
ménicim digitalnim véku. Pro zaruceni uspé€sného zvladnuti prezentace na socialnich médiich
je zapotiebi vzit v ivahu marketingové Strategie, které pomuzou znacce budovat komunitu a
rozsifit tak jeji vliv. Pokud spolecnost dokaze zaujmout neotfelymi zpusoby interakce se
spotiebiteli, je Sance ze zaujme vedouci pozici v téchto novych médiich a ziska velkou

konkurenéni vyhodu.

Raketovy riist uzivatelii stranek jako Twitter, Facebook nebo Linkedln uvedl svét do nové éry
socialnich médii a jejich globalni dosah je pozoruhodny. Kdyby napiiklad Facebook byl zemé,
byla by to tieti nejvétsi zemé hned vedle Ciny a Indie. Spole¢nosti nyni mohou 1épe
komunikovat se svymi zakazniky a zintenzivnit tak spojeni se svoji znackou. Pravé efektivni
komunikacni kanal je hlavni pfednost, kterou tyto novd média umoznuji vytvofit. ZvySovani

vérnosti zakaznikl ke znacce a utvateni jeji hodnoty se pies tento kanal da snadnéji dosdhnout.



1.1 TEMA A CILE PRACE

Prace se zaméfuje na vyhodnoceni UspéSnosti marketingové strategie dvou konkurencnich
stranek na socialni siti Facebook. Pro tento el se prace nejdiive zabyva popisem socialnich
médii a jejich Marketingového vyuziti, na kterych ukazuje dileZitost vyuziti dneSnich
socialnich médii k osloveni zédkazniki a vysvétluje, co vSechno pod tento termin spada. Prostor
je vénovan zejména dulezitosti zapojeni zakaznik do déni okolo znacky, jakozto vyssi forma

loajality ke znacce.

Prace poté pokracuje popisem marketingovych moznosti socialni sit¢ Facebook. Tato sit’ je
vybrana, protoZe je nejvétsi, pocet jejich uzivateli se nedd porovnat s jinym socialnim médiem
a lze na ni ukazat v praxi moznosti propagace firemniho obsahu. Prace popisuje moznosti, jaké
Facebook nabizi kazdé spole¢nosti, ktera si tam registruje svoji stranku. Dalsi ¢ast je vénovana
analyze dat na Facebooku, protoze to je velmi duilezita ¢ast marketingového vyuziti jakékoli
socialni sité. Jsou popisovany moznosti, které nabizi samotny facebook zdarma ve svém

rozhrani Insights a dale jsou popsany vyhody analyzy pomoci placenych sluzeb tietich stran.

Hlavni ¢éast prace se vénuje komparativni analyze dvou firemnich stranek na Facebooku.
Konkrétné jde o stranky Xbox a Playstation u kterych se zkouma, ktera z téchto dvou stranek

oslovuje svoje fanousky 1épe na zakladé zvolenych metrik a pro¢ tomu tak je.

1.2 OCEKAVANE PRINOSY PRACE

Prace seznami ¢tenatre s moznosti vyuziti socialnich médii pro firemni Gi¢ely. Zejména ale ukaze
v praxi, na konkrétnim ptipadé komparativni analyzy dvou soupeficich spole¢nosti, moznosti
vyuziti analytickych nastrojii k lepSimu pochopeni chovani zakaznikii/fanouskti na sociélni siti
Facebook. I kdyz praci vénujici se socialnim sitim je pomérné dost, nepodatilo se mi najit jinou
praci, ktera by porovnavala dvé konkurencni spolecnosti na socidlni siti pomoci kritérii, které
jsem zvolil. Praktickym vysledkem prace je zjisténi, kterd ze dvou zvolenych spole¢nosti
dokaze pfimét svoje fanousky k vétsi interakci a jaké jsou k tomu divody. To muze poslouzit

jako voditko pro jiné firemni stranky a jejich marketingové strategie na socidlni siti Facebook.



1.3 RESERSE PRACI NA PODOBNE TEMA

Praci tykajici se komparativniho analyzu dvou a vice Facebookovych stranek jsem nenasSel
mnoho. Jednou z nich byla studii, ktera se blizi této praci je ,,A content analysis of the Fortune
50's Facebook social networking sites od Tina McCorkindale, Ph.D., Appalachian State
University [1]. Tato studie analyzuje 50 Facebookovych stranek spole¢nosti, které ¢asopis
Fortune oznacil za nejobdivovangj$i. Zkouma je z hlediska aktivity publikovani ptispévk,
poctu fanousk, jejich angazovanosti a zpétné vazby na jejich dotazy. Dale pouziti diskuzniho
fora ¢i fotek a videa na strance. Studie ukazuje, Ze spolecnosti nevyuzivaji plné potencial

Facebooku a nékteré ze spolecnosti ho vyuzivaji vylozené Spatn¢.

Dalsi prace, ktera m¢ zaujala a ktera porovnava mensi pocet stranek vice do hloubky je
,Facebook as a Marketing Communications Tool - Facebook Official Pages Content
Analysis for Jordanian Telecommunications Companies in the Mobile Operators Sector*
od Lu’ay Al-Mu’ani, Assoc. Prof. Dr. Serdar Saydam a Dr. Cemal Calicioglu na Girne
American University [2]. V této studii se analyzuji vyuziti Facebooku tfemi Jordanskymi
telekomunikacnimi spole¢nostmi. Zameétuje se na 4 hlavni kritéria: ptehled popularity stranky
pomoci ,,To se mi libi“ (anglicky ,,Like*) déleny poétem uZivatelt operatora, pichledem
zalozek na strance a integraci dalSich socidlnich siti, analyzou posti od fanouskt a jejich
zapojeni pomoci ,,To se mi libi*, komentait a sdileni. V praci neni zminéno, jaky nastroj byl
pro ziskani dat pouzit. Prace zejména ukazuje, ze se spoleCnosti snazi pouzivat Facebook
transparentné tim Ze neblokuji negativni komentéfe a nechavaji zakazniky vetejné spolecnosti
kritizovat. Z prace vyplyva, Ze spolenosti maji prostor pro zlepSeni zakaznické podpory,

protoze na negativni dotazy zakaznikl neni dostate¢n¢ rychla reakce.

Nakonec z ¢eskych praci bych zminil praci ,,Marketingova prezentace Firem na Facebooku
- Analyza prezentace vyrobci prirodni kosmetiky a biokosmetiky “ od Bc. Katefiny
Komorousové [3]. Kde srovnava prezentaci stranek na Facebooku vybranych ¢eskych vyrobct
ptirodni kosmetiky a biokosmetiky. Mezi zkoumané proménné patii pocty fanouskd, doba
provozu stranek, vkladani ptispévka stranky ¢1 obrazki, vyuzivani aplikace Udalosti, pocty ,,To
se mi libi“, piispévky ostatnich ¢i Engagement Scorel. Z prace vyplyva, Ze zkoumané firmy

zatim jeSt€ zcela neumi vyuZzivat Facebooku jako néstroje marketingové komunikace.

! Metrika vyjadfujici angazovanost fanouskd se strankou. V tomto piipadé se po&ita vzorcem ,,Lidé, ktefi o tom
mluvi“/,, To se mi libi*



2 MARKETING A SOCIALNi MEDIA

2.1 SOCIALNI MEDIA

Socialni média muzeme definovat podle anglické wikipedie jako ,,skupinu internetovych
aplikaci, které stavi na ideologickych a technologickych zakladech Web 2.0 a které umoznuji
wivaret a sdilet uZivateli generovany obsah“[4] Socidlni média jsou tedy budované na
mobilnich a webovych technologiich s cilem vytvofit vysoce interaktivni platformy, pomoci
nichz jednotlivci a komunity sdili, diskutuji a méni obsah vytvofeny samotnymi uzivateli. Tyto
média predstavuji vyznamné a vSudypfitomné zmény v komunikaci mezi organizacemi,
komunitami a jednotlivci. UZivatelé internetu totiz travi pofad vice ¢asu na socialnich médiich
na ukor jinych typt webu. Podle zpravy spole¢nosti Nielsen se jen mezi ¢ervnem 2011 a
¢ervnem 2012 zvysil pocet uzivatelt travici ¢as na socialnich médiich o 99 procent (z 66 miliard
minut na 120 miliard) [5]. Vyhody pro uzivatele, ktefi pfispivaji obsahem na tato média, se
roz8ifily z pouhého sdileni obsahu na budovani vlastni reputace, mozné nové Kkariérni

ptilezitosti ¢i dokonce penézni piijem.

Rozdily odliSujici Socialni média od tradi¢nich meédii

Socialni média jsou odlisné od tradi¢nich médii jako noviny, ¢asopisy, televize a filmu protoze
jsou vétsinou volné dostupné a umoznuji svym ¢lentim snadno zvetejnit informace nebo k nim
umoznit pfistup. Tradiéni média obecné vyZaduji dostate¢né prostfedky k zvefejnéni
informace, protoze v mnoha piipadech prochazi c¢lanky mnoha revizemi, pied jejichZ
zvetejnénim. Zakladni znaky, které pomahaji popsat rozdily mezi socidlnim a tradi¢nim

médiem jsou [6 s. 311]:

e KVALITA: V tradicnim vydavatelstvi je rozmezi kvality obsahu vétSinou Uzké, protoze
vydavatel si hlida uroven kvality ¢lankt. Problém, ktery mize predstavovat obsah na
socidlnich médiich je, ze rozptyl kvality obsahu je veliky. Od velmi kvalitnich ¢lankt

k tém mén¢ kvalitnim, nékdy dokonce hanlivym.



SIiREN: Jak tradi¢ni tak socialni média jsou schopny dostat obsah ke globalnimu publiku.
Lisi se ale v ptistupu. Tradicni média jsou obecné centralizovana a sviij obsah §ifi svému
publiku jako celek. Zatimco socialni média jsou od podstaty vice decentralizovana a
obsah vznika na mnoha mistech zaroven bez centralni spravy. K lidem se tak dostane

obsah, ktery vice odrazi jejich zajmy.

PRISTUPNOST: Vyrobni prostfedky tradi¢nich médii jsou obvykle v rukou firem nebo
vlady. Zatimco nastroje pro tvorbu obsahu na socialnich médiich jsou obvykle k
dispozici vefejnosti za malou nebo zZadnou cenu. Dale produkce obsahu na tradi¢nich
médiich obvykle vyzaduje ur¢ité dovednosti a schopnosti. Nicméné, na socialnich
médiich miize publikovat obsah i1 ¢loveék co tyto dovednosti nemd, protoZze mu v tom
nebrani zadné piekazky. Teoreticky, kazdy kdo ma piistup dokaze publikovat obsah na

socidlnim médiu

BEZPROSTREDNOST: Casova prodleva mezi sdélenim informace tradiénim médiem muize
byt dlouha (hodiny, dny nékdy i tydny) v porovnani se socialnim médiem kde je mozno

dosahnout prakticky okamzitych reakci (hlavné u socialnich siti).

STALOST: Tradi¢ni média se velmi Spatné méni, jakmile se vytvoii (jednou se vytiskne
¢lanek do Casopisu a distribuuje se, zmény uz nelze provést), zatimco socialni média
mohou byt zménéna témeét okamzité komentaii nebo editaci. Tento bod nicméné plati

pouze u tiSténych médii.



2.2 SOCIAL MEDIA MARKETING

., Social media marketing je proces ziskdvani navstévnosti webovych stranek a pozornosti

zakaznikit skrz socidalni média. ** [7]

VétSinou se tento proces zaméfuje na Usili vytvofit takovy obsah, ktery pfitahuje pozornost a
vybizi ¢tenaie, aby se o né&j podélili v ramci svych socialnich siti. Social media marketing také
pomaha spolecnosti ziskat pfimou zpétnou vazbu od zédkaznika (nebo potencialnich zakazniki)
a pfitom déla spoleCnost vice sympatickou. Interaktivni podstata socidlnich médii dava
zakaznikiim moznost klast otazky a podavat stiznosti. Jejich nazor je tak slySet a to mtze byt
spole¢nosti ku prospéchu, pokud se rozhodne naslouchat konstruktivnim reakcim. Vysledkem
tohoto snazeni se tak muze stat, ze si lidé pomoci webovych stranek, socidlnich siti, instant
messagingu sami nasdili informace, které jim spole¢nost chce sdélit o sluzbé, produktu, znacce
atd. Pokud se sdéleni $ifi od spotiebitele k spotiebiteli tak je mozné Ze bude pisobit ve vysledku
vérohodngji. [8] Tento cyklus socialni zpétné vazby je hlavni diivod pro¢ se spole¢nosti o
socialni web chtéji zajimat. Marketing na socidlnich médiich se stal bézny s rostouci

popularitou stranek jako Twitter, Facebook, Tumblr, LinkedIn nebo YouTube. [9]

2.2.1 CYKLUS SOCIALNI ZPETNE VAZBY

Pocinaje vznikem Webu 2.0 se ustalené formy obchodniho marketingu nucen¢ musely zménit.
Spotiebitelé uz nadale nebyli spokojeni s reklamou jako hlavnim zdrojem informaci o novych
produktech a sluzbéach. Proto se rozrostlo vyuZiti socidlnich médii za ucelem sdilet mezi sebou
vlastni zkuSenosti se znackou, produktem ¢i sluznou. Takto poskytnuté zkuSenosti predstavuji
redlny pohled z hlediska samotnych spotiebitelli a jako takovy mé& pro né vétsi vahu.
Spottebitelé tak zvazuji zkuSenosti ostatnich lidi predtim nez se sami rozhodnou ke koupi. Toto

ma samoziejme velky dopad na vSechny spolecnosti, které chtéji na trhu uspét. [10 s. 26]



MARKETER-GENERATED USER-GENERATED

AWARENESS

OBRAZEK 1
Cyklus socialni zpétné vazby (Social Feedback Cycle) [Zdroj: Social Media Marketing: The Next Generation of

Business Engagement]

Na obrazku 1 je vidét tradicni ndkupni model spojeny s vyuzitim socialniho webu. Tato
smycka od zvazeni nakupu az K zakoupeni a nasledném vyzkouSeni a sdileni uzivatelské
zkusenosti je dnes soucéasti procesu nakupu. Spotiebitelé se obraci na spotiebitele, jako jsou oni
sami, aby ziskali informaci o produktu nebo sluzbé, kterd jim pomize, aby se sami spravné
rozhodli. Na tyto nové zdroje informaci se spotiebitelé divaji pro orientaci vedle tradi¢nich
médii. Reklama a tradi¢ni zplisoby komunikace jsou stale soucasti marketingové kampang.
Cyklus socialni zpétné vazby je diilezité pochopit, protoze tvoii zaklad socidlniho podnikani.
Co tento cyklus opravdu reprezentuje je zpusob, jakym publikovani na internetu pomoci

socialnich technologii spojili lidi okolo obchodu a jejich zakazniky dohromady. [10 s. 27]

Zatimco dfive bylo relativné obtizné dostat se k informacim o produktu nebo sluzb¢ jinak nez
z reklamy nebo pfipadné¢ od prodejce, dnes se to jevi velmi snadno. Dopad sdileného
publikovani hodnoceni, blogl, fotek a wvidei je opravdu velky. Pfistup spotiebitelt
k informacim, nidzorim a zkuSenostem ostatnich, moznost hodnotit, kritizovat a publikovat
vlastni zkuSenosti je klicova. Spolecnosti si dnes vétSinou uvédomuji, Ze spotiebitelé tuto

potiebu maji a tak integruji socialni média do svého byznysu. [10 s. 28]



2.2.2 SOCIALNI WEB A ANGAZOVANOST

Angazovanost/Aktivita (Engagement) na socialnim webu znamena, Ze zakaznici nebo jiné
zainteresované strany se stavaji ucastniky spise nez jen divaky. Z hlediska byznysu to znamena,
7e zakaznici jsou ochotni investovat vlastni ¢as a energii K tomu aby mluvili o znaéce, produktu
nebo spolecnosti a projevovali tak zajem, 1 kdyz z toho pro né nebudou plynout zadné dalsi

benefity. [10 s. 33]

Proces zapojeni (ziskani angazovanych zékaznikil) je tedy zasadni pro UspéSny socialni
marketing a pro vytvorfeni tispésnych socialné obchodnich praktik. Angazovanost vyjadiuje, ze
zakaznici nasli osobni zdjem na tom, s ¢im spolecnost pfichazi na trh. Toto plati jak pro
spotiebitele, tak 1 pro partnery, zaméstnance nebo kohokoli kdo vyjadiuje a sdili nadzory a
mySlenky o spolec¢nosti z hlediska jejich produkti a sluzeb nebo tspéchii na trhu. [10 s. 33]
Usp&sny socialni byznys je tedy o tom nastavit spole¢nost tak aby naslouchala a porozuméla
zakaznikiim a reagovala na n¢ jak verbaln¢, tak designem produkti a sluzeb. Nestaéi pfitom jen
zakazniky uspokojit ale i nabadat je K sdileni jejich zazitku s ostatnimi. Socialni média pak

ptedstavuji dalnici, pomuize tohoto cile dosahnout. [10 s. 34]

2.2.3 PROCES ZAPOJENI

Jak uz bylo zminéno, proces zapojeni (the Engagement Process) je zdsadni pro efektivni
vyuzivani socialnich technologii a uspéSny socialni marketing. Tento proces posunuje
zakazniky od pouhého aktu spotieby (na piiklad pouhého ptecteni ¢lanku o produktu) k sdileni
a spolupraci spolu se zaméstnanci tedy K ucasti na vytvoreni uzivatelské zkusenosti z produktu

¢1 sluzby, ktera se Casem zlepSuje.

Proces zapojeni by se dal rozdélit do ¢tyf fazi, které reprezentuji stavy, kterymi prochazi
zékaznik. Na konci tohoto procesu je zdkaznik angaZzovany a spolupracuje ve vétSim rozsahu
nez pouze jako konzument obsahu. Tento proces je popisovan z hlediska sdileni na socialnich

médiich. [10s. 37]
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OBRAZEK 2
Proces Zapojeni (The Engagement Process) [Zdroj: Social Media Marketing: The Next Generation of Business

Engagement]

1. Konzumace — Prvni fazi v procesu ziskani angazovanych zikaznik{i je konzumace

obsahu. Konzumace Vv kontextu socialnich médii znamena staZzeni, pfecteni nebo
poslechnuti digitalniho obsahu. Je to startovni bod pro jakoukoli online aktivitu a
specidlné pro aktivitu socialni. Jestlize si nikdo obsah nepfecte, tak ho také nebude
sdilet. Konzumace obsahu je zdaleka nejvétsi ¢ast celého procesu, protoze se ho uicastni

nejvetsi pocet lidi. [10 s. 38]

2. Sprdva — Dalsi ¢asti procesu je sprava obsahu (anglicky termin , Curation®), coZ
znamena filtrovani, hodnoceni, recenzovani, komentovani, oznacovani nebo jiny
zpusob popisujici néjak obsah samotnymi uzivateli. To d€la obsah vice uzite¢ny pro
ostatni (naptiklad kdyZ n€kdo zrecenzuje knizku, ohodnoti film, ktery prave vid¢l atd.).
Jeto prvni bod v procesu kdy spotiebitelé skutecné néco tvoii. Sprava obsahu je proto
velmi dulezita na podporu lidi aby zacali v malém néco sami tvofit. To pomtze, aby se
pozdéji stali aktivnimi ¢leny komunity a ucastnili se pozd¢jsich tvturéich procesu. Je to

zacatek budovani komunity. [10 s. 39]

3. Tvorba — Dalsi krok v procesu je vlastni tvorba obsahu. Na rozdil od spravy obsahu,

kde se obsah vétSinou hodnoti nebo popisuje, tady uz ucastnici komunity prezentuji
néco, co vytvorili oni sami. Toho je vyrazné vétsi problém dosdhnout, protoze to uz
vyzaduje od komunity vyraznou snahu. Je velmi dobré komunité poskytnout néstroje,
které je podpoii a pomiiZzou ji k tvorbé vlastniho obsahu. Navic tyto nastroje by mél byt

co nejednodusi. Cim méné prace a ¢asu musi lidé vykonat, tim Iépe. Sance, Ze lidé



zacnou obsah tvofit, se tim vyrazn¢ zvysi. Obecné¢ lidé radi mluvi o vécech, které je
zajimaji a cht&ji se 0 nich podé¢lit v ramci $ir§i komunity a zvySovat si tim reputaci.
Kombinace snadné publikace obsahu, jeho spravy a moznost viditelné reputace v ramci

komunity je zptsob jak motivovat lidi k tvorbé vlastniho obsahu. [10 s. 40]

4. Spoluprace — Finalni bod procesu je spoluprace se spole¢nosti, jako posledni faze
k vybudovani zivé komunity a skuteén¢ socialniho byznysu. Spoluprace se objevuje
ptirozené mezi ¢leny komunity, pokud je k tomu $ance. Prikladem jsou tieba blogy kdy
na zaklad¢ komentari od ¢tenarti bloger upravi/vylepsi sviij ¢lanek. Dokonce i néktera
online noviny, jako Mashable, jsou postaveny na tom, ze komentare jsou soucasti
produktu a p¥imo ptidavaji na hodnoté celého média a utvati ho. Spoluprace z hlediska

spole¢nosti znamena vzit si pfimy podnét od zakaznika a pouzit ho v designu produktt

¢i sluzeb. [10 s. 41]

Kombinované akty konzumace, spravy, tvorby a spoluprace pietvaii uzivatele od pouhych
ctenait k diskutérim az v podstaté k spolutviircim. Proces zapojeni aplikovany na socialni
byznys je tedy o tom propojit zakazniky a ostatni zainteresované subjekty s firemni znackou,
produktem nebo sluzbou. Potom vyuzit jejich kolektivni znalosti a vyuzit je v organizaci
K nastartovani inovace a uziteénym zménam. S timto propojenim dokaze spole¢nost ziskat

velkou socidlni zpétnou vazbu, kterd miize vyrazné¢ pomoci ziskat konkuren¢ni vyhodu.
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3 MARKETINGOVE VYUZITIi FACEBOOKU

Tato ¢ast prace se zaméfi na nejvetsi socialni médium ze vSech, socialni sit’ Facebook. Protoze
se tato prace zabyva analyzou angazovanosti fanouskti dvou velkych facebookovych stranek,
je dobré nejdiive popsat moznosti které Facebook nabizi firmam k propagaci firemniho obsahu

skrze Facebookovou stranku.

3.1 HLAVNI PREDNOSTI FACEBOOKU

Vyhody pro¢ se pii propagaci zaméfit pravé Facebook jsou nejvetsi uzivatelska zakladna, nizké
naklady na komunikaci, personalizovand a pfimo zaméfend reklama a okamzita zpétna vazba
od zakaznikt. Na druhou stranu je tfeba fict, ze lidé mohou jednoduse ignorovat reklamu na
Facebooku, protoze mohou byt zahlceni a unaveni jejim mnozstvim na svoji zdi [11].
Spole¢nosti také musi investovat ¢as, Usili a personalni naklady aby se efekt marketingu na
Facebooku projevil. Nicméné duvod pro¢ marketing na Facebooku muze fungovat 1épe nez
jinde, spociva v jiném piistupu k zakaznikl. Spole¢nost se stavi do pratelské a vice duvérné
role, protoze cely Facebook je zalozen na ptedpokladu ,,ptatel a proto marketing nemusi
pusobit tak nasilné€ jako na tradi¢nich médiich [11]. S tim ptichazi taky moznost odhlasit se ze
ziskavani marketingovych informaci kdykoli si to zdkaznik pfeje. Reklamni sdéleni je také
mozné piesné zacilit na vybranou cilovou skupinu a hlavné oslovuje redlné konkrétni
dohledatelné osoby. To znamena4, Ze se nemusi oslovovat neurcita masa lidi, ale pouze naptiklad
studenty Vysoké Skoly ekonomické, ve vékovém rozmezi 20-25 let se zajmem o sport. Toto
rozdéleni umoznuje zadavateltim reklamy piesnéji zacilit své reklamni sdéleni a zefektivnit tak
celou svoji reklamni kampail. Vyhody tohoto rozdéleni pociti také samotni uZivatelé, protoze
je neobtéZuje nepieberné mnozstvi reklamy, ale naopak pouze sdéleni, které je opravdu muize

zajimat a pfinést uZitek.
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3.2 FIREMNI STRANKA NA FACEBOOKU

Sony

Timeline Informace Fotky Videa Dal3i -
LIDE > Prispévek || Fotkalvideo
(6.881.51 7) Napiste néco na tuto stranku

hy(6.188)

OBRAZEK 3
Stranka SONY [Zdroj: autor]

Analyza stranek na Facebooku je hlavni téma prace a proto tato ¢ast prace popisuje zakladni

funkcionalitu Stranky a jeji vyhody.

Stranka (Page) slouzi k propojeni uzivatelti Facebooku s jejich oblibenou znackou, produktem
nebo sluzbou. VétSina firem svoji marketingovou pfitomnost na Facebooku fe$i pomoci
stranek, protoze je na to tato funkce urcena. Pfipomina blog, ktery lze aktualizovat stejné jako
kterékoliv jiné webové stranky. Veskeré stranky jsou viditelné i pro neregistrované uzivatelé a
tedy indexovany vyhledavaci. Stranku je mozné zalozit bez klasického uZivatelského uctu a
mize tak ucinit kazdy uzivatel [12 s. 28]. Pomoci stranky je mozné sdilet kratké texty, odkazy,
fotografie nebo videa, kterd se zobrazi fanouskim piipadné odbératelim mezi vybranymi
ptispévky (News feed). Takto se da marketingovy material dostat snadno k fanouSkiim stranky.
Video se da naptiklad vlozit pfimo z YouTube pies odkaz, automaticky se potom vytvoii nahled
1 s popiskem. Pokud firma sdili odkaz, nacte automaticky se fotografie a text. Takto sdileny
obsah mohou fanousci stranky hodnotit pomoci tlaCitka ,, To se mi libi* sdilenim a komentarem.
Pokud se uzivatel stane fanouskem Stranky tak se tato informace se objevi na jejich profilu a
natrvalo se ulozi do kolonky ,,Informace o uzivateli. Ptatelé uzivatele tak mohou vidét, kterych
stranek je uzivatel fanouskem a mohou ho nasledovat. Fanousci mohou na Strance psat své
vzkazy, komunikovat mezi sebou a komunikovat pfimo s firmou. Nicméné je tu i moznost

piispévky fanouskl zakazat at’ uz pro to ma firma jakykoli diivod.
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Vyhodou Stranky také je, ze firemni profil vypada velmi podobé¢ jako profil soukromy, jde
proto dobte komunikovat sluzby a budovat vztah s fanousky. Nevyhodou je pfedev§im mala
moznost komunikace s fanousky mimo Strdnku a nutnost iniciovani prvotniho kontaktu ze
strany fanouska. To znamena, Ze uzivatel musi nejprve na Stranku piijit a stat se fanouskem.
AZ poté s nim muze firma navazat interakci. Nic pak nebrani komunikovat s fanouskem pfimo
na Strance a zapojovat se tak aktivné tak do diskuzi, pfipadné odpovidat na dotazy. Fanousek
ma alespon dalsi diivod se vracet. Vyhodou je také to, Ze stane-li se uzivatel fanouskem Stranky,
objevi se tato informace na jeho profilu a dochazi tak k jejimu dal$imu viralnimu Sifeni. Ostatni
uzivatelé tuto informaci vidi a mohou se stat také fanousky. Argument, pro¢ vytvaret stranku
na Facebooku, je taky fakt, Ze samotné jeji vytvoreni i fungovani je ze strany Facebooku zcela
zdarma, a jediné vydaje spojené se strankou jsou ty na jeji spravu [12 s. 28]. Tyto naklady
samoziejme Sice nelze zcela podcenovat, ale od uréité velikosti firmy se stavaji marginalni. U
neziskového sektoru vétsinou odpadaji i tyto ndklady. Obvykle neni nouze o dobrovolniky ¢i
nadsence, ktefi jsou ochotni se spravy ujmout, a mohou prostiednictvim stranek na Facebooku
bez vydajii propagovat organizaci & hnuti. Casto se také stava, Ze stranky vytvaii fanousci svym
oblibenym interpretim, klubiim ale 1 firmam/znackdm, bez jejich védomi. To miiZze mit
samoziejmé kladny i zaporny efekt (v ptipad¢ kdy si lidé pletou fanouskovskou stranku s tou

oficialni). Vytvafi se tak ale komunita bez jakychkoli dal$ich naklada [12 s. 28].
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4 ANALYZA DAT ZE SOCIALNI SITE FACEBOOK

Obecné je analyza socialnich siti (Social Network Analysis — SNA) ,, sociologickou disciplinou,
kterda mapuje vazby v socidlni siti a snazi se identifikovat klicové aktéry za pomoci

matematickych pristupii jako je napriklad teorie grafit. “[13 s. 144]

Analyza dat navstévniki stranky je podstatna soucast vSech kampani na socidlnich médiich.
Obecn¢ pii analyze navstévniki jakékoli webové stranky je dillezit¢ se zameéfit na tyto

marketingové metriky [14 s. 205]:

e Unikatni uzivatelé — Pocet unikdtnich navstévnikt stranky za urcity ¢as. Da se z ni
vycist jaké je povédomi o strance mezi uzivateli.

e Zobrazeni stranky — Pocet zhlédnuti stranky za urcity ¢as. Tento udaj tik4, jak je obsah
prezentovany na strance pro uzivatele zajimavy. Pokud je zajimavy, budou se na stranku
vracet.

e Bounce rate — Cesky by se dalo fict ,,mira opusténi stranky*. Je to procento lidi, ktefi
si prohlédnou jen jednu stranku z celé webové stranky a odejdou. Pochopitelné je
zéadouci, aby toto ¢islo bylo co nejmensi.

o Cas straveny na strance — Podet minut, ktery primérny uzivatel na strince stravi.
Znaci opét zajem uzivatell o obsah a takeé to jestli je stranka cilem uzivatele nebo ji jen

prochazi.

Pfi analyzovani dat z facebookové stranky je ale hlavni zajem zaméten na sledovani vyvoje
celkového poctu fanouskd, spolu s frekvenci interakce téchto fanouski se strankou [14 s. 205].
U Facebooku je také dilezité sledovat, kolika uZivatelim se publikovany obsah stranky zobrazi.
Pokud ma Facebook slouzit jako marketingovy nastroj, je nutné z néj tyto informace ziskat.
Poté 1ze vyhodnotit jak efektivni jeji snazeni ve skuteCnosti je. Stejné jako Google poskytuje
moznost analyzy dat webovych stranek pomoci Google Analytics, Facebook ma svoje vlastni
nastroje, Facebook Insights, které umoziuji podobny stupen analyzy. Tyto nastroje jsou
dostupné administratorim a déavaji podrobny ptehled o tom co se déje nebo ned¢je na

facebookové strance.

Protoze se prace vénuje z hlavni ¢asti analyze stranek na socialni sité¢ Facebook, je v této ¢asti

popsano jak Facebook Insights vypadaji a ¢im se daji nahradit/doplnit. Insights totiz obsahuji i
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metriky, ke kterym nemusi byt z analytickych sluzeb tfetich stran pfistup. Nicméné vétSinou

byva moznost Insights do téchto analytickych sluzeb integrovat.

4.1 FACEBOOK INSIGHTS

Facebook Insights je analyticky nastroj, ktery umoznuje sledovat interakci uZzivatele
s Facebookovou strankou. Administratoii tak mohou sledovat pocet aktivnich uzivatelti a jsou
schopni urcit ktery den v tydnu sdilet pfispévky, nebo jaky typ obsahu je nejvice popularni.
Facebook Insights je konstantné aktualizovany, takze je mozné sledovat vyvoj stranky
prakticky v realném cCase. Jakmile se alesponn 30 lidi stane fanousky stranky, zpiistupni se
moznost Insight vyuzivat. Facebook Insights nabizi historii dat od ¢ervence 2011 po soucasnost
[15]. Coz je velmi vyhodné, protoze u nastroju tietich stran se za takovou historii dat vzdy plati.
Dale nasleduje popis nejdulezitéjsich soucasti Insights (v zavorce jsou uvedeny i oficialni ¢eské

preklady).

4.1.1 OVERVIEW (,,PREHLED")

vvvvv

nova oznaceni stranky ,,To se mi libi“, dosah ptispévki, angazovanost uzivatelti za posledni

tyden nebo mnoZstvi penéz pouZitych na promovani vlastnich ptispévki.

| Likes Reach Visits |2 Posts People

Showing data from 10/27/2013 - 11/03/2013

Page Likes > Post Reach > Engagement >

3,742 177 28 i

404% v99.5% v 97.8%

16 48 1

== This week This week

v 79.7% Last week ¥99.9% Last week
0
0

/\—/“*——\ 20
OBRAZEK 4

Owerview — piehled dualeZitych udaja [Zdroj: https://blog.kissmetrics.com]
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4.1.2 LIKeS (,,LiBI SE M1“)

Zalozka Likes ukazuje rust/pokles poctu fanouskl stranky. Umoziuje i nastavit vybér pro
zobrazeni dat z minulého tydne, mésice nebo Ctvrtleti. Je mozno i zjistit odkud fanousci stranky
prichézi. Lidé se mohou stat fanousky stranky pies tlacitko ,,To se mi libi* na strdnce samotné
nebo skrz navrhy, reklamni posty a pratele, kteti uz se fanousky stranky stali. Tyto metriky jsou
dilezité, protoze pomahaji odhadnout, zda je stranka stale v rastu ktery firma oc¢ekava a zdali

novy fanousci ptichazi kvuli reklamé nebo sami od sebe [16].

Where Your Page Likes Came From
The number of times your Page was liked, broken down by where it happened.

10b =3 A S
M 1ocile M On Your Page Page Suggestions \ds and Sponsored Stories [l Others BENCHMARK

Compare your average
performance over time.

Mobile
On Your Page
Page Suggestions

Ads and Sponsor...

Others
_ \N\/\/\

OBRAZEK 5
Likes — piehled odkud pochazi fanousci stranky [Zdroj: www.outmarket.com]
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4.1.3 REACH (,,DOSAH")

Zalozka Reach ukazuje, kolik z publikovaného obsahu na strance se opravdu fanouskim
zobrazi. Facebook déli Reach na Organic, Paid a Viral. Tedy piirozen¢ se §ifici, zaplaceny a
viralné se $ifici dosah publikovanych piispévku. Ptirozeny Reach vznika prostym zobrazenim
prispevku na ,,zdi* fanousku stranky. Viralni Reach vznika diky aktivit¢ samotnych uzivatela,
ktefi vytvareji piispévky vici publikovanému obsahu stranky. Placeny dosah se ziskava skrze
reklamu [17]. Tato metrika velmi dilezita, protoze Facebook neukazuje automaticky obsah
stranky vSem jejim fanouskiim. Obecné plati, ze ¢im vic fanousku stranka ma, tim mén¢ procent

z nich se zobrazi jeji publikovany obsah. Reach je metrika, ktera se nachazi pouze v Insights.

Post Reach

The number of people who saw your posts.

Organic Paid

OBRAZEK 6
Reach — Pocet lidi, ktefi vidéli pfispévek [Zdroj: www.ymarketingmatters.com]
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4.1.4V1sITS (,, NAVSTEVY®)

External Referrers
The number of times people came to your Page from a website off of Facebook

B offerpop.com deluxe.com [ app.hubspot.com google.com Others

L.A...L,-.A_h_ AN ,an AL

OBRAZEK 7

Visits — Stranky generujici nejvice navstévnosti [Zdroj: www.ymarketingmatters.com]

Zalozka Visits je velmi uzite¢na, protoze ukazuje zalozky stranky, kam uzivatelé nejcastéji
chodi. Naptiklad Timeline?, info, fotky, udalosti atd. Déle ukazuje specifické akce uZivateld,
které zahrnuji pocty zminéni stranky nebo pocty piispévki od uzivatell. Zajimava metrika je
graf, ktery ukazuje jiné webové stranky, ze kterych na stranku piichazi nejvice lidi (External

Referrers). Tato zalozka pomaha uréit kam zaméfit Gsili. Kam umistit nejdalezitéjsi obsah

(obvykle Timeline a info zalozka) a kde promovat stranku pro ziskani vice fanousku [16].

2 Misto na Facebookové strance kde se zobrazuji vSechny publikované pfispévky.
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4.1.5 POSTS (,,PRISPEVKY®)

Zalozka Posts se tyka samotnych pfispévkil a interakcich s nimi. Nejdualezitéjsi je graf, jenz
ukazuje typ prispévka, ktery ziskava nejvice interakci (status, fotky, odkazy, video, nabidky
atd.). Spole¢nost tak mize rychle uréit na jaky typ se zaméfit vice a na jaky mén¢ [16]. Dalsi
veci je moznost podivat se individualné na vSechny publikované ptispévky a zjistit konkrétné

ktery ziskal nejvice ,,To se mi 1ibi“, sdileni nebo komentaid. Je i moznost ziskat idaj, v ktery

¢as jsou fanousci stranky online.

Overview Page Posts Pecple & Meltwater Group = ¥ ExportData | eee

[ Al Posts (® When Your Fans Are Online ﬁ Best Post Types

All Posts Published
May 30, 2013 to August 27, 2013

Reach @~ Paost Clicks Likes, Comments & Shares | «
Published ~ Post Type Targeting Reach Engagement
OB/2T/2013 Check out this new article by Jon Loomer Digital if you need clarification $ @ 156 1 |
11:01 am on some of the recent #Facebook #algorithm changes. 1 |
08/23/2013 Looking for some new #SocialMedia #Blogs to follow? Check out Social § @ 678 32 |
3:08 pm Ld Media Examiner, Socialmediatoday.com, Social Media Explorer and jeffb B |
' i 25
08123:‘2013 ﬁ Our Sweden office got fun postcard from Postify Postcards. =] @ 648 . :
08/23/2013 1 % FAQ: What's the best time to post on Facebook? Answer: The new #Fac § @ 786 16 |
711 am “¥ W ebook Insights let you see when your fans are online, so you can share B |
0DB/22/2013 - Are you or is someene in your organization suffering from #social #mark & 2 33 |
o - h . & %, 11K
2:11 pm == eating ROI confusion? 8 |
8 = 279 B

9’{?212_013 - Anaother gorgeous day in Oslo. = “ 1.8K

46 arr 50

OBRAZEK 8

Posts — Seznam individualnich ptispévka [Zdroj: www.meltwater.com]
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4.1.6 PEOPLE (,,LIDE”)

Zalozka People ukazuje do detaild informace o fanouscich stranky. V prvni sekci je ukazano
geografické a vékové slozeni vSech fanouski stranky. Dale se d4 zkoumat geografické a vékové
sloZeni fanousk, kteti videli alespon jeden piispévek na strance vV poslednich 28 dnech. A dale
geografické a vékové slozeni fanouskdl, ktefi v poslednich 28 dnech byli aktivni. To znamena,
ze dali ,, To se mi libi“, komentovali nebo sdileli obsah stranky. Tato posledni sekce, ktera se
nazyva People Engaged (,,ZaangaZovani/zapojeni lidé), je z hlediska analyzy nejzajimavé;si.
To jsou lidé, ktefi jsou angazovani, maji interakci s obsahem stranky a sdileji obsah dal.

Takovych to fanouskd je cilem ziskat co nejvice viz Kapitola 2.2.3

Overview Page Posts People [£ Jon Loomer Digital =~ & Export Data | ees
l’l Your Fans m People Reached Ll‘_ People Engaged
Age & Gender

Comgare demograpnics of people who engagesd with your posts with the demographics of all of your Tans,

Il Poople Engaged | Your Fans

Women

W 48% 49% &% 45
People Engaged  Your Fans 0.7% -
24 o — - =
|

17 18-24 2534 3644 AB-54 T
Men -
0.8% L . %

W 50% 50%

1] K3
2 o

People Engaged  Your Fans

OBRAZEK 9
People — Vékové rozlozeni aktivnich uzivatell [Zdroj: www.insidefacebook.com]
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4.1.7 EXPORT DAT

Facebook Insights nabizi i moznost exportu dat pro vice detailni informace. Umoziuje export
do formatu MS Excel (.xls) a Comma-separated values (.csv). Exportovat se daji data za celou
stranku (,,Page data®) tak data jednotlivych piispévki (,,Post data®) [14 s. 205]. Prav¢ data
jednotlivych pfispévkll nabizi moznost podrobnéjsi analyzy, jak obsah stranky pulsobi
na fanousky. Facebook totiz nabizi v exportovanych datech vice informaci, nez kolik jich

zobrazuje v Insights. Nékdy mutize pohled na tabulkova data pfinést lepsi piehled nez graf.

Export Insights Data

Select a data type, file format and data range. You can export up to 500 posts at a time.

Data Type Data Range
F’agg s August 1, 2014 - August 31, 2014 ~
* Post data File Format
‘ » Excel (.xIs) v

Export data using the old template

Facebook Page Terms Cancel Export Data

OBRAZEK 10

Formulaf pro export dat [Zdroj: http://impactiv8.com.au]
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4.2 ANALYZA DAT POMOCI NASTROJU TRETICH STRAN

Ackoli Facebook Insights nabizi velmi dobrou moznost analyzy dat, né¢kdy jeho nastroje nemusi
stacit. Jde pfedev§im o moznost sledovat a analyzovat data z n¢kolika socialnich siti na jednom
misté. VEtSina dnesnich analytickych sluzeb tuto volbu nabizi. Pro firmy je takové to feSeni

velmi pohodlné. Mezi dalsi vyhody co se ty¢e analyzovani Facebookovych stranek patii [18]:

e Moznost sledovat n¢kolik Facebookovych stranek najednou. To znamena, Ze je mozné
pfimé srovnani s konkurenci. Toto je velmi dilezité, protoze skrze Facebook Insights
se k datim konkurence neda dostat. Sledovat a analyzovat konkurenci je nezbytné pro
vyhodnoceni vlastnich vysledkt a efektivni vedeni kampang.

e Piizpusobitelné dashboardy® — Moznost seskladat si dashboard s metrikami podle
vlastni potieby. Lze pak vybrat klicové metriky, které jsou pro firmu dualezité a ptimo
je srovnat s konkurenci na jedné strance.

e Automatické reporty — Moznost nastavit posilani automatickych report vybranym
lidem na zakladé sestaveného dashboardu.

e Moznost srovnavat stranky podle odvétvi nebo regiond. D4 se tak naptiklad zjistit, jak
si vede urcita znacka piva vzhledem k ostatnim pivovarim na Facebooku.

e Velmi uziteéna je moznost podivat se na takzvané ,,klicové fanousky*. To jsou fanousci,
kteti nejvice interaguji se strankou. Tito fanousci se pak mohou pfimo oslovit a podpofit
je tak v jejich jednani.

e Moznost zobrazit si fanouSky jen z urcité zemé& nebo srovnavat fanousky riiznych zemi

mezi sebou.

vvvvvv

Tato moznost je zésadni a je vyuzita v praktické Casti této prace. Sluzeb, které se zabyvaji
analyzou socidlnich siti, jsou na trhu desitky a cenové se pohybuji od desitek dolart az po 1000+

dolarti za mési¢ni pouziti. Podle zvoleného planu a rozsahu funkci.

3 Misto kde se piehledné zobrazuji vybrané klicové ukazatele, dtilezité pro konkrétni obchodni proces.
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5 PRAKTICKA CAST

Cilem praktické casti této prace je analyzovat interakci fanouskil s obsahem facebookovych
stranek Sony Playstation a Microsoft Xbox v rozmezi 12 mésicti. Zamér je zjistit, ktera ze
stranek ma angazovanéjsi fanousky a na zakladé porovnani obsahu obou stranek a interakci

s nim se pokusit zodpovédét pro¢ tomu tak je.

Facebookové stranky Sony Playstation* a Microsoft Xbox® jsou vybrany, protoZe jsou to p¥imo
konkurujici spole¢nosti na trhu hernich konzoli a ob¢& jsou na facebooku velmi aktivni. Kromé
Nintenda, které ale nema momentaln&® na trhu hernich konzoli’ vyznamny podil, nemaji tyto
spolec¢nosti jinou konkurenci. Navic ob¢ spole¢nosti na konci roku 2013 zacali prodavat novou
generaci konzoli XboxOne a Playstation 4. Vzhledem k tomu Ze se Playstationu dafilo a zatim
dafi na trhu vyrazné 1épe, je zkoumano, jestli Sony pracuje s obsahem stranky lépe a fanousci
Playstationu jsou aktivnéjsi nebo jestli to nema zadny vliv. Ob¢ stranky maji poéty fanouski
v fadech desitkach miliont, takZe je zajimavé analyzovat, jakym zptsobem tito fanousci se

strankou interaguji.

Pro analyzu je zvoleno obdobi 12 mésicu (od listopadu 2013 do fijna 2014), které pokryva
spusténi nové generace konzoli a jejich pocatecni piijeti trhem. Toto obdobi je zajimavé,

protoze v ném byly ob& spolecnosti velmi aktivni, co se ty€e jejich stranek na Facebooku.

4 www.facebook.com/PlayStation

5> www.facebook.com/xbox

¢ Duben 2015

" Mysleno trh klasickych hernich konzoli, bez zahrnuti handheld.
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5.1 POPIS METODY ANALYZY

Analyza dat je provedena kvantitativnim porovnavanim vybranych kli¢ovych metrik z obou
stranek a jejich vyhodnocenim. Porovnavaji se ty metriky, které se tykaji interakce fanouski
s obsahem stranky. Pomoci téchto metrik je analyzovano, ktera stranka vice oslovuje svoje

fanousky a vede Iépe svoji marketingovou kampaii.
CELKOVA INTERAKCE FANOUSKU
Pro zjisténi celkové interakce fanousku je pouzita metrika Mira Interakce [19]:

Interaction Rate (Mira Interakce)

(#Comments + #Likes + #5hares) 100%
L]

#0wn Posts ffFans

Obrazek 11 Vzorec Interaction rate [zdroj: www.quintly.com]

Tento metrika ma velkou vypovidajici hodnotu co se tyce Gspé$nosti stranky na Facebooku,
protoze ukazuje, jak jsou jeji fanousci opravdu aktivni. Pocita se jako soucet sdileni, ,,To se mi
libi*“ a komentari ze vSech piispévkill, standardizovany celkovym poctem publikovanych
prispévku a fanouski. Daji se tak porovnavat stranky s rozdilnym poétem fanouskd, protoze
vzorec tyto rozdily kompenzuje. Vysledek je tak porovnatelny. Ve vypoctu se zohlediuje i
pocet prispévkl za zkoumané obdobi. To znamen4, ze stranka s mens$im poctem piispévka je
hodnocena Iépe nez stranka s vys$§im poctem piispévki, 1 kdyz maji celkovy pocet interakci za
dané obdobi stejné.

Dale je porovnavan i prosty celkovy soucet ,,To se mi libi, sdileni a komentait za celé obdobi

u obou stranek. Aby byla data vidét v celych ¢islech a ne jen v procentech.

ANALYZA INTERAKCE S OBSAHEM STRANKY

U analyzu obsahu stranky se zkoumaji tyto metriky:

Rozdé€leni interakci mezi ,, To se mi libi*“, Sdileni a Komentar
Rozdéleni interakce podle typu piispévku
Pocet publikaci jednotlivych typu ptispévki

Pocet pfispévki na strance

vvvvvv

I

Ptirastky fanouski
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5.2 POUZITE NASTROJE

K ziskani dat je pouzita webova sluzba Quintly® coz je analyticky nastroj pro srovnavéani a
meéfeni socialnich médii. Tento nastroj je vybran, protoze nabizi vstficny studentsky program.
V ramci tohoto programu mi bylo umoznéno vyuzit Quintly zdarma a s neomezenou historii
coZ je pro tuto praci klicové. Quintly nabizi bohatou skalu metrik a zaméiuje se na Facebook,
Twitter, YouTube, Google+, Linkedln a Instagram. Nabizi moznost sestaveni vlastniho
dashboardu spolu s porovnanim metrik nékolika rtiznych stranek vedle sebe. Quintly nabizi i
moznost integrovat Facebook Insights. Nicméné pouze vlastnici Facebookové stranky maji do
Insights piistup. Nebylo tedy mozné zkoumat ur€ité metriky zobrazované pouze v Insights, jako
,,Reach*®, | Page Unlikes*1°,  Engaged Users“!! atd. Ale i bez toho nabizi Quintly dostate¢né

bohaté moznosti pro porovnani a analyzu obou stranek.

8 https://www.quintly.com

® Metrika ukazujici, kolika uZivatelim se zobrazi obsah publikovany na strance.

10 Metrika ukazujici, pocet lidi, kteii prestali byt fanousky stranky za uréité obdobi.
1 Metrika ukazujici, pocet unikatnich uzivatel®, ktefi klikli na konkrétni piispévek.
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5.3 PREHLED ZKOUMANYCH STRANEK PLAYSTATION A XBOX

Playstation Xbox
Pocet Fanouskd |38 989 274 |24 532911
Zalozky Timeline Timeline
Informace |Informace
Fotky Fotky
Udalosti Udalosti
Videa To se mi libi
Podcast Pozndamyk
Playstation- | Videa
Jobs Twitter
To se mi libi | Instagram
YouTube
Aplikace Podcast Twitter
Playstation- | Instagram
Jobs YouTube

Tabulka 1 Piehled stranek, méfeno k 11. 12. 2014

Jak je patrné z Tabulky 1, pocet fanouskid obou stranek se vyrazné lisi. Playstation ma o
necelych 14 a pil milionu vice fanouskut. Vzhledem k tak velkému rozdilu fanouskt by se mély
ptispévky, publikované na strance Playstationu, zobrazit vice lidem. Co se tyce zalozek,
Microsoft si dal ocividné vice prace. Zakladni zalozky jako Fotky, Videa, Udalosti a To se mi
libi, nechybi ani u jedné stranky, ale Xbox ma navic integrované i socidlni média Twiter,
Instagram a YouTube kde prezentuje sviij obsah. Fanousek tak muze sledovat YouTube videa
nebo Cist tweety aniz by opustil stranku. CoZ je vyhoda oproti Playstationu kde se promuje
pouze Playstaion Jobs a Podcast. Z hlediska integrovani externich aplikaci tedy Xbox vede. Ani

jedna ze stranek nema povoleny pfispévky uzivateli'?, takze se jimi prace nebude zabyvat.

12 Moznost pridavat ptispévky na stranku samotnymi navstévniky stranky. Pokud neni povolena, uzivatelé mohou
pouze komentovat firemni pifispévky.
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5.4 CELKOVA ANGAZOVANOST FANOUSKU

Dec 13 Jan 14 Feb 14 Mar 14 Apr 14 May 14 Jun 14 Jul 14 Aug 14 Sep 14 Oct 14
— Xbox = PlayStation

Graf 1 Mira interakce: listopad 2013 - fijen 2014 [Zdroj:quintly.com]

Znacka/ Mira Interakee

1w

mésic  |Listopad |Prosinec| Leden | Unor | Brezen | Duben | Kvéten | Cerven [Cervenec| Srpen | Z3H | Rijen [ Celé obdobi
PlayStation | 0,0350 | 0,0271 |0,0173]0,0179( 0,0161 | 0,0159 | 6,0066 | 06446 | 0,0176 | 0,0158 | 0,0172 | 0,0092 | 0,0189
Xbox 0,0452 | 0,0298 | 0,0234)0,0180| 0,0212 | 0,0182 | 88265 | B.8499 | 0,0190 | 0,0219 | 0,0143 | 0,0151 | 10,0226

Tabulka 2 Hodnoty interakce uZivatelt v %

Ze ziskanych dat (Graf 1) je vidét, Ze interakce s obsahem stranky byla u obou spole¢nosti
pomérné vyrovnana. Vyjimku tvoii mésice kvéten a ¢erven kde jsou hodnoty vyrazné odlisné.
V kvétnu nastal u stranky Playstationu tbytek interakce a u Xboxu naopak interakce stoupla.
V Cervnu je potom vidét u Xboxu vyrazné vyssi hodnota nez u Playstationu. Konkrétni hodnoty
za dané mésice ukazuje Tabulka 2. V ¢ervnu je naméfena hodnota u Xboxu vice jak 3x vétsi a
v kvétnu dokonce vice jak 4x vetSi. Tyto extrémni hodnoty byly zpiisobeny jednorazovou
razantni zménou cenové politiky Xboxu. Prace nicméné sleduje dlouhodoby trend v interakci
uzivateld a proto jsem se rozhodl tyto extrémni hodnoty, pfi vypoctu celkové interakce vypustit,
aby neovlivnily vysledek. Duvody pro¢ byla u Xboxu hodnota interakce v kvétnu a ¢ervnu

vyrazné vyssi Jsou rozebirany podrobnéji dale v této casti.

Celkova interakce je pocitana jako aritmeticky priimér hodnot za celé obdobi (mimo kvéten a
gerven). Z vypoé&itanych hodnot (Playstation 0,0189, Xbox 0,0226)® je vidét, ze fanousci
Xboxu jsou aktivnéj$i a interaguji s obsah stranky 0 néco vice. To znamen4, Ze Castéji klikaji
na ,,To se mi libi“, sdileni nebo komentat u firemnich pfispévki. Tedy i po vynechani

extrémnich hodnot je na tom stranka Xboxu Iépe.

183 Vysledek po tpravé extrémnich hodnot. Bez tuprav by hodnoty vychéazely: Playstation 0,0175, Xbox 0,0252
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Diivody extrémnich hodnot

0.2

0.1

05,05 05/12 05/19 05/26 06,02 06/09 06/16 06/23 06/30
— Xbox =— PlayStation

Graf 2 Mira interakce: kvéten - Cerven 2014 [Zdroj:quintly.com]

Pfi bliz§im pohledu na mésic kvéten a Cerven (Graf 2) je vidét, v jakych dnech byla interakce
nejvyssi. Po bliz§im prozkoumani ptispévki z téchto dni se ukazalo, ze extrémni vykyv byl
zpusoben nekolika pfispévky na strance Xboxu, které mély obrovskou odezvu u fanouski.
Udalost, o které tyto piispévky referuji, se tyka zlevnéni Xboxu One. Microsoft totiz zacal
nabizet Xbox bez zafizeni Kinect, které bylo pted tim ptibaleno ke kazdé konzole. V kvétnu
prislo oznameni 0 zlevnéni a v ¢ervnu nékolik piispévkl referovalo o moznosti si zlevnény
Xbox bez Kinektu zakoupit. Protoze tato udalost byla fanousky velmi ocekavana a Kinect nebyl
mezi uzivateli obliben, generovalo téchto par pfispévku velmi velkou miru interakce. Tato
interakce je na Grafu 2 jasné vidét. Stranka Playstationu nedokéazala béhem kvétna a ¢ervna
svoje fanousky dostate¢né zaujmout. Z deseti prispévki s nejveétsi interakei za oba mésice patii

vSech deset strance Xboxu. Ve vsech téchto prispévcich byl obsazen obrazek/fotka a v jednom

ptipadé¢ video.
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Celkovy pocet
Znacka/metrika £XOvy poce
»To se mi libi“ Sdileni Komentar
Playstation 2 687 685 173 757 274 958
Xbox 3633 651 228 681 310 886

Tabulka 3 Celkové pocty ,,To se mi libi*, Sdileni a Komentait

Dalsi zajimavou véci jsou hodnoty celkového poctu ,, To se mi libi®, sdileni a komentait za celé
méfené obdobi (mimo kvéten a cerven) jak ukazuje Tabulka 3. Tyto hodnoty vyjadiuji prosty
soucet vSech ,,To se mi libi“, sdileni a komentaiti ze vSech piispévkii za méiené obdobi.
Nekompenzuje se tak rozdilny pocet fanouskli obou stranek jako u vypoctu miry interakce.
Piekvapivé je ze stranka Xboxu ma vyrazné vyssi hodnoty a pfitom ma 0 14 a ptil milionu mén¢é
fanouski nez stranka Playstationu. Vzhledem k velkému naskoku Playstationu v poctu
fanouskl by se dalo ocekévat, Ze na tom bude v absolutnich ¢islech 1épe. Tady je dobte vidét,
ze Xbox dokaze 1épe zapojit svoje fanousky a podpofit je aby interagovali s jeho obsahem na
strance. Playstation, ackoli ma mnohem vice fanouskt, nedokézal generovat tolik interakce.
Tento vyrazny rozdil znaci, ze obsah Playstationu je pro fanousky méné zajimavy nebo je méné

Casto publikovan.
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5.5 ANALYZA OBSAHU STRANKY A INTERAKCE S NiM

1. Rozdéleni interakce mezi , To se mi libi“, Sdileni a komentar

100

¥box PlayStation
B Likes @ Comments [l Shares

Graf 3 Rozdéleni interakci mezi ,,To se mi libi*, Komentat, Sdileni [Zdroj:quintly.com]

Rozdéleni Interakci

Znacka/interakce
»To se milibi“| Sdileni Komentar

Playstation 86,4% 5,74% 7,85%
Xbox 87,4% 5,3% 7,3%

Tabulka 4 Rozdéleni interakci mezi ,,To se mi libi*, Komentar,

Jak je vidét, u rozdéleni interakce nejsou mezi strankami skoro Zadné rozdily. Naprostéa vétSina
fanousku klika na tlacitko ,,To se mi libi“. Jen velmi mala ¢ast obsah komentuje nebo ho sdili
svym pratelim. Kliknuti na tlacitko ,,To se mi libi“ vyzaduje nejminn ndmahy ze vsech
nabizenych moznosti interakce. Velky rozdil v pocet fanouskti obou stranek nema na rozdéleni

interakci evidentné zadny vliv.
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2. Rozdéleni interakce podle typu prispévku

0.05

- L] I B

Ltatus Link Photo Coverphoto Video
BB <tox W PlayStation

Graf 4 Typy ptispévki podle poctu interakci [Zdroj:quintly.com]

Tato metrika ukazuje celkovou interakci rozdélenou na jednotlivé typy prispévka. Zjistit jaky
typ prispévk je pro fanousky nejlakavéjsi je velmi uzitecné. Lze tak rychle zjistit, jestli stranka
nepublikuje obsah, o ktery fanousci nejevi moc zajem. Facebook rozdé€luje typy ptispévkl na
status, odkaz, fotka, ivodni fotografie, video, hudba, flash a rtizné. V Grafu 4 jsou vynechané

typy prispévkl, které maji zanedbatelné zastoupeni z hlediska interakce uzivatelt.

Jak je vidét z Grafu 4, pro fanousky Xboxu je tivodni fotografie velmi lakava a klikaji na ni
nejvice. Hned potom jsou u obou stranek velmi popularni piispévky obsahujici fotky. Video je
vice popularni u fanouskti Xboxu zatimco Fanousci Playstationu si vice ¢tou statusy (pfispévky

obsahujici vétsinou jen text). Odkazy jsou nejméné zadané u obou stranek.

Divody pro¢ ma tvodni fotografie u Xboxu vyrazné vétsi pocet interakci mohou byt zptisobeny
Cast&jsi zménou této fotografie a zajimavéjSim obsahem. Z dat za celé obdobi vyplyva, ze
stranka Playstation aktualizovala svoji uvodni fotografii 22 krat. Stranka Xbox aktualizovala
fotografii 32 krat. Nicmén¢ pokud se podivame na celou historii obou stranek tak Xbox
aktualizoval Uuvodni fotku 156 krat a Playstation pouze 51 krat. Xbox Casto svoji Givodni
fotografii pouziva na promovani novych her a sluZeb, slevovych akci ¢i jinych udalosti
souvisejici s jeho konzoli. To vysvétluje Castéjsi zménu fotografie. Microsoft se ziejmeé snazi
ptes uvodni fotku komunikovat s fanousky dulezité udalosti. Dava diraz na to, aby takova
udalost byla prvni véc, kterou lidé uvidi, kdyz pfijdou na stranku. Playstation oc¢ividné tuto
strategii vyuziva v mensi mife. Za méfené obdobi m¢l Playstation o 10 zmén uvodni fotografie

mén¢ a vice nez dvojnasobné mensi interakci kterou tyto fotky generovaly. I kdyz se obsah
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téchto fotek vyrazné nelisil od Xboxu, taky promoval hry a nova oznameni, tak fanouskim

nepfisel tolik zajimavy.

Zajimavé taky Je, ze Playstation ma vétsi podil interakce u pfispévki typu status nez u videa.
Obecné byva video uzivateli vice preferovano [20] a Xbox to ukazuje na jeho vysledcich. Znaci

to, ze Playstation publikuje video obsah, ktery tolik nezajima fanousky, nebo Ze se na video

I —
Xbox Play5tation
B Gearus W Link FPhote Il Coverphoto I Video W Mote Misc

tolik nezamétuje a publikuje ho méng.

v o

3. Pocet publikaci jednotlivych typl prispévku
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Graf 5 Pocet publikaci piispévki podle typu [Zdroj:quintly.com]

. v Pocet publikaci pFispévk
Znacka/prispévek
Odkaz Foto Video | Status | Coverphoto| Ostatni
Playstation 319 149 13 29 22 0
Xbox 218 494 47 34 32 4

Tabulka 5 Pocet publikaci piispévku podle typu v celych ¢&islech

Graf 5 a Tabulka 5 ukazuji, kolik celkem publikaci mély jednotlivé typy prispevki za celé

meéifené obdobi.

U Xboxu lze vycist, ze zdaleka nejvic publikoval fotky (494). Dale jsou to odkazy (319) a na
dal$im misté jsou popularni videa (47), poté statusy (34) a ivodni fotografie (32). Jako posledni

jsou 4 nespecifikované ptispevky.

Xbox se snazi publikovat hlavné ptispévky obsahujici fotografie, coz je pochopitelné, protoze
tyto prispévky maji nejvétsi odezvu u fanouskd viz Graf 4. Pti publikovani odkazi se snazi

smétovat fanousky na svoje oficialni stranky nebo ptipadné odkazuje na Youtube video ze
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svého oficialniho kanalu (Facebook v takovém piipadé piispévek oznaci jako odkaz, nikoliv
video). Z Grafu 4 je vidét, ze tyto odkazy nejsou tolik popularni, ptesto jich Xbox publikoval
relativné dost. Piispévku typu video Xbox nepublikoval mnoho (47), ale jak ukazuje Graf 4,
tyto videa mély u fanousku velkou odezvu navzdory jejich men$imu poctu. Aby Facebook
oznacil piispévek jako video, musi byt video nahrané piimo na servery Facebooku. Xbox tedy
svoji strategii publikovani piispévki stavi na fotkdch/obréazcich, tento typ ptispévkii ma obecné

na Facebooku dobrou odezvu [19].

Playstation sdili nejvic ze vSeho odkazy (319). Dale jsou to Fotky (149). Statusy (29) jsou na

tietim misté. Nasleduje zména tivodni fotky (22) a video je na poslednim misté a video (13).

Playstation se tedy nejvice zaméiuje na odkazy. Casto odkazuje fanousky na svoje oficialni
stranky nebo svilj blog. Také casto publikuje odkazy na videa ze svého oficidlniho Youtube
kanalu. Jak ale ukazuje Graf 4, tyto odkazy nenasbiraly velkou odezvu u fanouskt. Nejvice u
nich uspély, stejné jako u Xboxu, fotky a obrazky. Nicméné Playstation publikoval vice nez 3
krat méné fotek nez Xbox za celé obdobi. Navic videi, které mély vétsi odezvu nez odkazy,
publikoval jen 13. Vzhledem k poc¢tu publikovanych odkazl a jejich nasbirané interakci se da
soudit, ze obsah, ktery vramci odkazii publikoval, nebyl pro fanousky pfili§ zajimavy.
Playstationu se nicmén¢ podatilo nasbirat velkou interakci u piispévkil typu status, kde ¢asto
jen textem bez obrazkl ¢i odkazl upozoriioval fanouSky na néjakou nadchazejici udalost.
Téchto pro fanousky zajimavych statusti publikoval jen ale 29. Celkové Ize z vysledku interakce

fanousku s prispévky Fici, ze Playstation publikoval méné zajimavy obsah nez Xbox.
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4. Pocet prispévkd na strance

Dec 13 Jan 14 Feb 14 Mar 14 Apr 14 May 14 Jun 14 Jul 14 Aug 14 Sep 14 Oct 14

— ¥box — PlayStation

Graf 6 Vyvoj poétu piispévkil [Zdroj:quintly.com]

mésic/znacka Xbox PlayStation
Listopad 137 66
Prosinec 78 28
Leden 58 31
Unor 67 36
Brezen 58 40
Duben 44 45
Kvéten 49 43
Cerven 58 49
Cervenec 68 35
Srpen 65 58
Zari 70 49
Rijen 77 52
Celkem 829 532

Tabulka 6 Pocet piispévki za jednotlivé mésice

Graf 6 ukazuje pocet ptispévki na obou strankach za jednotlivé mésice. Tady je vidét Ze Xbox
konstantné vyssi pocet prispévki kazdy mésic, s vyjimkou dubna kde jich méli skoro stejné.
Listopad je mésic kdy obé firmy uvad€ly na trh nové konzole. Proto jsou pocty piispévkil
V tomto mésici vétsi. Xbox evidentné podpofil toto startovni obdobi vyrazné vétsi kampani na
svoji strance. Celkové ma stranka Xboxu za celé obdobi o 297 ptispévkil vice neZ Playstation.
To mlZe znamenat, Ze strategie Playstationu je nezahlcovat tolik fanouSky novymi ptispévky.
Nicmén¢ vzhledem k niz$i mite interakce (Graf 1), kterou stranka Playstationu za celé obdobi

dosahla, se ¢astéjsi publikace prispévkli Xboxu vyplatila vice.
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5. Prehled nejuspésnéjsich prispévk

Post Type

Xbox - 11152013 15:00:01

Phot
Congrats Play Station. From, #xbox. e
Xbox - 06/26/2014 21:25:56
Congrats to all of this year's award winning E3 games. Photo

We're proud to have you on #XboxCne.
hitp:/fxbx WM pEM2Pg

Xbox - 06/20/2014 18:14:02
With #Xbox One starting at $399, theres no better time to Photo
start your collection. http:/fxbx W/1pQoTgf

Xbox - 06/05/2014 18:33:45
Fun, dark, and handsome. Get your #Xbox One starting at Photo
5399 hitp./fxbx W/1kRg6fb

Xbox - 10M6/2014 02:07:05

Can you save Sunset City? Who knows. The important
thing iz hiow popular this Xbox Cne bundie will make you.
(Hint: VERY popular.) hitpifxbx v/ 1nperh) ESRB Rating
— Mature (Blood and Gore, Drug Reference, Sexual
Themes, Strong Language, Viclence)

Video

Tabulka 7 ukazka 5 piispévka s nejvétsi mirou interakce (,,To se mi libi“ + sdileni +
kometaie) [Zdroj:quintly.com]

Pokud se podivame na 20 piispévki s nejvetsi mirou interakce za celé obdobi, celych 16 z nich
patii Xboxu a pouze 4 Playstationu. Navic v prvni pétce piispévku se vibec stranka Playstation
nevyskytuje. Naprosta vétsina z téchto ptispévka obsahuje fotku. To potvrzuje ze Xbox dokaze

publikovat obsah, ktery vice oslovuje fanousky.

Je trochu tsmévné, Ze prispévek s nejvétsi mirou interakce (138 000 ,,To se mi libi®, 14 000
komentait, 25 000 sdileni) je pogratulovani Playstationu K pfedstaveni jejich konzole. Tento
konkrétni ptispévek se stal viralnim a za jeho obrovskou odezvou nestali pouze fanousci Xboxu
ale jisté 1 Playstationu. Xbox tim ukazuje, Zze pochvaleni konkurence mize byt velmi vyhodné
I Z hlediska vlastniho prospéchu. Dokéazal tak vytvorit piispévek s velkym viralnim potencialem

a tim zviditelnil samotnou stranku a svoji znacku.

Také je tfeba zminit Ze Xbox mnohem castéji reaguje na komentate fanousSkt pod ptispévky.
Fanousci Playstationu se u vétsiny dotazii a pripominek oficialni reakce nedockali. Xbox velmi
casto de¢koval lidem za projevenou ptizen nebo odpovidal na dotazy fanouski. U nékterych
prispévkil dokonce byla odpoveéd pod kazdym uzivatelskym komentaiem, coz ¢asto piekvapilo

i samotné fanousky. Na tom je vidét, ze pfimou komunikaci bere Xbox vice vazné.
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6. Prirdstky fanousk
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Graf 7 Ptirastky fanouskd [Zdroj:quintly.com]

Tato metrika ukazuje ptirtstky fanouskt v jednotlivych mésicich. V této oblasti se Playstationu
dafi vyrazné 1épe. Dokaze stabilné (aZ na tinor a biezen) drzet vyssi piirastky fanousku a tak
zvySovat svij naskok v celkovém poctu fanouskti oproti Xboxu. Playstation ma o 14 miliond
vice fanouskd a ze ziskanych dat to nevypada, ze by ho mohl Xbox v blizké budoucnosti
dohnat. Dvody pro¢ je rust konstantné vyssi budou pravdépodobné lezet ve vyrazné vétsich
prodejich konzole Playstation 4. Na stranku se tak pfirozené podiva vice lidi a nésledné se

stanou jejimi fanousky. Nicméné se samotnym obsahem uz tito fanousci tolik neinteraguiji.
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5.6 VYHODNOCEN/ ZISKANYCH POZNATKU

Ze ziskanych dat pomérné jasné vyplyva, ze stradnka Xboxu je schopna zapojit svoje fanousky
do déni na strance 1épe. Z hlediska vyuziti socialni sit¢ Facebook jako marketingového nastroje
je velmi dulezité mit co nejvice angazovanych fanouski. Rozdil jaky je mezi interakci fanouska
Playstationu oproti Xboxu je zajimavy. Z pocate¢nich tidaji o celkovém poctu fanouskd obou
stranek, nic nenasvédCovalo takto rozdilnému vysledku. Playstation ma mnohem vétsi
fanouskovskou zakladnu, maze tedy snadnéji dostat svoje piispévky k vétSimu poctu fanouskda.
| kdyz se prirozeny dosah ptispévku (Organic Reach) vySplha asi jen na 25% fanouskovské
zaklady, potad plati, Ze vic fanouskil znamena lep$i Sanci na zobrazeni ptispévku vice lidem. A
to i bez placeného promovani prispévku. Strategie Playstationu se ocividné lisi od Xboxu. Uz
pii srovnani aplikaci obou stranek vyplyva ze Xbox mnohem Iépe integruje socialni prvky jako
YouTube a Twitter. Z analyzy rozdé€leni interakci podle typu ptispévku vyplyva, Ze obé skupiny
fanousku velmi radi klikaji na piispévky obsahujici fotografie. Nicméné tento typ piispévku se
na strance Playstationu neobjevuje tak ¢asto jako u Xboxu. Xbox publikuje fotky a videa vice
jak 3x tak Casto. S tim souvisi i celkovy rozdil v po¢tu piispévku. Stranka Xboxu je mnohem
aktivnéjsi co se tyce publikovani obsahu a to ma vliv na celkovy pocet nasbiranych ,,To se mi
1ibi*, sdileni a komentait, ktery je vyrazné vétsi nez u konkurenéni stranky. Jedina oblast kde
se Playstationu dafi nad konkurenci je konstantn¢ vyssi rist fanouskt. Nepodaftilo se mi zjistit
diavody tohoto riistu v ramci samotné Facebookové stranky. Je tedy pravdépodobné, ze za to
muzou externi faktory. Hlavni faktor je vétsi prodejnost Playstation 4 na svétovych trzich oproti
Xboxu One a tim padem vice lidi pfichazejici na stranku (prodeje k 1. 3. 2015: Playstation 4 -
20,2 miliont, Xbox One - ptes 10 miliont [21][22]). Jak jiz bylo zminéno, ob¢ stranky zakazaly
uzivatelské piispévky. Takze fanouSci mohou jen komentovat ptispévky obou firem. To sice
neni u velkych firem nijak neobvyklé, ale zmen3uje se tak ptima komunikace a i mozna zpétna
vazba od fanouskil. Existuji i stranky s mnohem vétSim poctem fanouskl a otevienou moznosti
vkladat ptispévky, jako naptiklad Coca-Cola. Reakce na uzivatelské komentare je u Xboxu

mnohem castéjsi. Tady ma Playstation prostor pro zlepseni.

Obecné z nasbiranych dat vyplyva, Ze Xbox dokaze Iépe vyuzit Facebook jako marketingovy
nastroj a dafi se mu angazovat vice své fanousky. Je vidét, Ze se i aktivnéji zapojuje do diskuzi
a jeho prispévky dokazi nasbirat vétsi miru interakce. Nicméné je tieba fict, ze to také muze byt
ovlivnéno placenym promovanim pfispévkll a tim razantni zvySeni dosahu pfispévku k

fanouskum. K metrikdm Facebook Insights nebyl ve sluzb¢ Quintly mozny piistup, protoze
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Facebook neumoznuje K Insights piistup z externich nastroji. Nelze tedy rozlisit mezi
»placenymi piispévky a pfirozenou viralitou. Rozdilné marketingové strategie obou

spole¢nosti tedy mohou mit vliv na zji§téné vysledky.

Obe spolecnosti se snazi svoje fanousky zaujmout obsahem, ale stranka Playstationu by se spise
méla zaméfit na castéjSi publikaci uzivatelsky oblibenéjsiho obsahu a vylepsit piimou

komunikaci s fanousky.

6 ZAVER

Vyuzivat spravné dnesni socidlni média je komplexni Gloha. Pravé vyuziti dnesnich modernich
analytickych nastroju jako Quintly, Socialbakers a dalsi je velmi G¢inny pomocnik jak tuto
oblast 1épe zvladnout. MoZnost srovnéani svych vysledki s konkurenci je klic¢ové pro zlepSeni
ovladani téchto médii. Davad to moznost zjistit chyby ve strategii a poucit se z kroki
konkurence. Tato prace ukazala na procesu zapojeni prubéh, jakym spolecnosti ziskavaji
angazované zdkazniky na socidlnich médiich a popsala moZnosti analyzy nejvétsi socialni sité
Facebook. Prakticka ¢ast dokazala, ze pti pouziti dnesnich analytickych sluzeb je mozné najit
divody pro rozdilnou interakci fanouskd konkurencnich stranek na Facebooku. Vzdy je
dalezité zvolit si metriky, podle kterych je mozno urcit tsp€Snost na socialni siti a tyto metriky
méfit a srovnavat. V pfipad¢ analyzy této prace se jako hlavni metrika pouZila interakce
ukazalo publikovani vyrazn€ mén¢ piispevkil s obrazovym materialem oproti Xboxu. Zajimava
je rozdilna strategie firem, co se tyce uvodni fotky a velky uspéch Xboxu se svoji kampani
v kvétnu a Cervnu. Prace taky jasné€ ukdzala, Ze 1 vyrazné vEtsi pocet fanouskl stranky oproti
konkurenci nezaruci vice interakce s obsahem. Mezi nejvétsi prekazku by se dal oznacit piistup
k samotnym datiim, které nejsou volné k dispozici. Jako dalsi rozsifeni problematiky by se dala
zkoumat blize samotna firemni komunikace. Napiiklad zkoumat jestli pfima komunikace
s fanouSky ma vliv na Cetnost jejich interakci s obsahem a pokud ano, tak jaky. Ptipadné

zkoumat jestli povoleni uzivatelskych prispévki ma vliv na pocet angazovanych fanousku.
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