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Abstrakt

Bakal&ska prace se zabyva korporatni komunikaci na sitittdr.
V teoretickécasti se zawiuje na jeji zakladni charakteristiku, vyvoj popitlara
sowasnou pozici. Dale se sotesdi na Twitter \Ceské republice, profilaci uzivatele,
vyzkum, v timZ je metodou kvantitativni obsahové analyzy def@ma komunikéni
strategie na Twitteru deseieskych firem v obdobi listopad 2014 — leden 201&. N
zaklad analyzy 731 fispevka je vypracovan detailni rozbor komunikace
jednotlivych firem z hlediska sentimentu, vizualaimy, komunikovanych témat a
uzitych funkcionalit. V ramci kategorii je také defvan typ pispivku s nejvyssi
mirou interakce a celkova efektivita komunikace. dklad analyzy korporatni
komunikace jednotlivych firem je dale charakteriana celkova podoba korporatni
komunikace na Twitteru €@eské republice. V zéw prace jsou spojeny
poznatky vyzkumné a teoretickéasti, které slouzi ke srovnani korporatni

komunikace na Twitteru \Ceské republice a zahrahi

Abstract

This bachelor’'s thesis deals with corporate comation on Twitter. The
theoretical part focuses on the basic charactesistf the platform, gaining
popularity through time and its current positiontie public and corporate sphere.
Further it focuses on Twitter in the Czech Repyhlger profile, influential accounts
and its common use. Main part of this work constguof research which analyzes

Twitter corporate communication of ten Czech congmam the period November



2014 - January 2015. Based on the quantitativeysisalof 731 posts the
communication strategy of individual companiesafirted in the terms of sentiment,
visual form, topics, functionalities and engagenrate. Further the overall corporate
Twitter communication in the Czech Republic is euaerized. In the concluding
part of the thesis, research and theoretical fogliwe combined to compare the use
of Twitter corporate communication in the Czech i#jg and abroad.
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Uvod

Pri tvorb¢ marketingové strategie se nabizi velké spektrunaliajimiz lze
navazat vztah se zakazniky. V ramci socialnichvsitéské republice se iae jevit
jako nejrelevant¥jSi kanal ten, ktery ma nejisi paet uzivatel. Tim je bezpochyby
socialni s Facebook, ktera ma v stasnosti pes 4,2 milionu zaregistrovanych

act.t

Druhou nejpopular§si socialni siti WCeské republice je Twitter, ktery je
vyuzivan pedevsim ve zpravodajstvi nebo jako mikroblog célebonline prostedi.
Twitter ma kolem d¥ st tisic ceskych a slovenskych uZivaigl coZ je ve srovnani
s Facebookem jen 5% jehseskée uzivatelské zakladny. Investice do korporatni

komunikace skrze Twitter se takiie jevit jako zbyt&na.

Na druhou stranu, v zahr&hima Twitter pes 200 miliod uzivateh, coz je
ve swtovém nifitku 20% uZivatelské zakladny FacebodkM.mnoha statech je
Twitter vyuZivan ve vladni, krizové, osobni i koratni komunikaci. V korporéatni

komunikaci vyuZziva Twitter aZ 83% zahramich nadnarodnich korporaci.

Twitter je tedy hlavnim kanalem v komunikaci se aakky mnoha

zahranénich korporaci. Pkonema tak silnou komunikai pozici u nas? Méesky

' DOCEKAL, Daniel. 2015. Velky pohled Facebooku na &eské uZivatele: co maji nejvice
v oblibé? Lupa.cz: server o ¢eském internetu [online]. [cit. 2015-05-14]. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/velky-pohled-facebooku-na-ceske-uzivatele-co-maji-nejvice-v-
oblibe/

2 Jak velky je aktualné nas archiv. 2015. Klaboseni.cz [online]. [cit. 2015-05-14].
Dostupné z: www.klaboseni.cz

% Statistiky socialnich siti. 2012. Effectix.com [online]. [cit. 2015-05-14]. Dostupné z:
http://www.doba-webova.com/cs/statistiky-pro-socialni-sit

* Ve srovnani s Facebookem (80%) ma Twitter v zahraniéni korporatni komunikaci o néco
silngjSi pozici.

®> New Study: 80% of Fortune 500 Companies Active on Facebook and Twitter. 2014.
SHIVELY, Kevin.Simply Measured [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z:

http://simplymeasured.com/blog/2014/09/30/new-study-80-of-fortune-500-companies-active-
on-facebook-and-twitter/



Twitter specifickou charakteristiku, ktera &nvytvaii nevhodné misto pro
marketingovou komunikaci®aky typ prispévku ziska nadprimérny engagement

v ramci komunikace ¢eskych korporaci na Twitteru?

Cilem této prace je analyzovat ptesti ¢ceského Twitteru z hlediska
korporatni komunikace. Zjistit, za jakyntalem jejceské korporace vyuzivaji, jaké
témata a vizualni zobrazeni fednostuji. Cilem vyzkumu je také definovat typ

piispivku, ktery nejvice motivujéeské uzivatele k interakci.

V teoretickécasti prace definuji zakladni charakteristiku Twittevyvoj jeho
popularity a sotasnou pozici. Poté se zafuji na korporatni komunikaci na
Twitteru v zahranii, charakterizuiji jeji podobu pomoci statistik idkfadia pozitivni,
neutralni a negativni komunikace. V posledni kdpitteoretickécasti se ¥nuji
Twitteru vCeské republice z hlediska profilace uZivatehejvlivrngjSich Gta a
dalich zpsolr jeho vyuziti v CR. V podkapitole korporatni komunikacepak
uvadim nejvlivijsi firmy na ¢ceském Twitteru, zabyvam se problematikou jeho

analyzy a popisuji jeho roli v souvislosti s webawanalytikou.

V kapitole metodologiese sousedim na teoreticky ramec vyzkumu. Definuji
kritéria pro vykr zkoumaného vzorku, stanovdasové rozggti vyzkumu a nastroje
pro jeho realizaci. Spaleé¢ s €mito Udaji v kapitole uvadim zakladni charaktekisti
proménnych a vypoéetni vzorce, pomoci nichZ Ize zhodnotit celkovoekéfitu

komunikace.

Vyzkumnacast prace je roztkna do dvou kapitol — analyza jednotlivych
firemnich &td a celkova analyza. V prvni kapitole charakterizkpmunikaci
jednotlivych firem, jeji sentiment, vizualni fornmitispsvki, komunikovana témata a
vyuziti funkcionalit. S pomociéthto dikich vysledk v druhé kapitole popisuiji
prostediceskeé korporatni komunikace na Twitteru. Definujdpbu gispivku, ktera
generuje nejvyssi interakci uzivatela specifikuji analyzované firmy, jimz se

poddilo komunikovat efektiva.



V z&wru prace srovnavarteské a zahratémi prostedi Twitteru. Poukazuiji
na mista, v nichz se charakteristiky liSi a shoddjsledré navrhuji postup, jak

z vyzkumucerpat inspiraci pro spravu korporatni komunikaceeském Twitteru.

Mezi internetové zdroje, které slouzily k vypracov&éto prace, péta
verejné dostupna data vyzkumnych agenRew Research Centdvlillward Brown,
Beevolvea Nielsen Pro analyzuceského progedi byly pouzity odborné&lanky
portalu Marketing Journala statistiky spokanosti Social Bakers Klaboseni.cza

Zoomsphere.com

Teoretickacast se z velk&asti opira o titulyTwitter and Societyautofi
Katrin Weller, Axel Bruns, Jean Burgess ad.Twitter, digital media and society

seriesautora Dhiraj Murthy.

Odboéeni od teze

Cilem této bakaigké prace je charakterizovat korporatni komunikaai
Twitteru vceském prosedi. Mym mivodnim zamirem bylo realizovat vyzkum na
zaklad internich dat pohbek spolénosti Impact Hub. Vyhodu tohoto vzorku jsem
vidéla v moznosti porovnat komunikac¢eského i zahratiniho prostedi v ramci
jedné spolénosti. V pfibéhu zpracovavani dat jsem vSak dosla k nazoru, ée pr

naplréni cile prace bude vhod8i analyza Twitter &tu isté ¢eskychspolé&nosti.

Po konzultaci s vedouci prace jsem se tedyé#itanna Twitter komunikaci
deseti¢eskych firem. Zmin¢ zkoumaného vzorku jsem takézpusobila strukturu
prace a metodu realizace vyzkumu, kterd mi umofmdaovat s vieejné dostupnymi
daty. S pomoci kvantitativni obsahové analyzy jsaknanalyzovala 731ispivka
zveejrénych na Twitter &tu deseticeskych firem v obdobi listopad 2014 — leden
2015.



1. Twitter

1.1. Zakladni charakteristika
Za nejvyrazjSi charakteristiku socialni sifTwitter Ize povazovat sttmost a

heslovitost, diky niZ ma uZivatel prostor pitspivek o maximalni délce 140 znak

Takzvany hashtag zastupuje funkci ktového slovaci fraze, které umatuje
piipojeni k tématu podokrzantienym uzivatalm. Propojovani mezi uzivateli je na
siti Twitter mozné na zakladjejich zdmu o téma, nikoliv na zékkadsobni
znamosti, jak tomu je néilad u si¢ Facebook’ MoZnost propojeni s uzivateli
prostednictvim tematickych okruh poskytuje pilezitost pro komemi subjekty

spojit se s potencialnimi zakazniky.

Z&kladni napojeni na uZivatele se usktitge prostednictvim tl&itka ,sledovat
(anglicky follow*).2 Uzivatel se tak jphlasi k odru obsahu jiného uZzivatele,
s nimz chce ustat ve spojeni, aniz by druha strana potvrzovatgpgeni. Fimé
osloveni mohou uZivatelé uskdté pomoci funkce zr@nou znaménkem @.
Oficialni nazev této funkce je igkladu ,pdpowd” (anglicky,reply” )°. Pro &ely

této prace ji budeme dale nazyysppojeni s uzivatelem”

Na rozdil od socialni sitFacebook je tedy mozné navazat spojeni s cizim
¢lovékem bez jeho potvrzeni. Préatinictvim tl&itka sledovani, se nevyttiéosobni
pouto mezi uZivateli, nybrz se jedné pouze o pejéwzajmu o obsah, ktery druhy

® BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru.
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, s. 29, ISBN 978-80-251-3320-0.

"VAYNERCHUK, Gary. How to produce content for Twitter: How to Use Twitter Like an
Expert. Gary Vaynerchuk [online]. 2014 [cit. 2015-04-01]. Dostupné z:
https://lwww.garyvaynerchuk.com/infographic-how-to-use-twitter-657351702.html

8 Using hashtags on Twitter. 2014. In: Twitter Help Center [online]. [cit. 2015-05-06].
Dostupné z: https://support.twitter.com/articles/49309

°® What are @replies and mentions? 2014. In: Twitter Help Center [online]. [cit. 2015-05-06].
Dostupné z: https://support.twitter.com/articles/14023-what-are-replies-and-mentions



uzivatel vytvdil.'® Na zé&klad této Gvahy mnoho zdnbjnabada ke z#mé vnimani
Twitteru jako socidlni sfta giklani se k ozn&eni Twitteru za mikroblod V praci
se nevyhraujme Wi¢i jednomu ¢i druhému ozn&ni. Pro dosazeni terminové

neutrality je v praci uzivan pojem platforma.

1.1.1. Uzivatelé

Z vysledki vyzkumu agentury Pew Internet z roku 2010 vysSleva Ze ha
Twitteru ma @et pouze 13% uZivatielswtoznamych socialnich siti. Zaostava
tedy za bezkonkurénim Facebookem (92%), MySpace (29%) a
LinkedIn (18%). Na druhou stranu, co se&eyfrekventovanosti vyuziti, si
Twitter stoji hned na druhém mispo FacebookuV konkrétnich ¢islech

vyuZiva Twitter 20% uZivatélnskolikrat denr a 13% uZivatei jednou za dert?

10 GENERAL CHAIRS, Alain Mille, Michael Rabinovich PROGRAM CHAIRS a sponsored by
ACM SIGWEB. 2012. Proceedings of the 21st international conference on World Wide Web:
how social media transforms the way we live and do business. Rev. and updated. New York,
NY: ACM, xxiii, 296 p. ISBN 978-145-0312-295.

! MURTHY, D. a Bernhard KREMENS. Twitter: Microphone for the masses?. Bowdoin
Collge, USA: Sage publicis, s. 780 - 781. 2011. ISBN 33(5) 779-789.

'2 Socialni sité v nasich Zivotech aneb primérny den na Facebooku. In: Marketing
Journal [online]. 2011 [cit. 2015-04-03]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/internet/socialni-site/socialni-site-v-nasich-zivotech-aneb-prumerny-den-na-
facebooku  s416x8325.html



Obrézek ¢. 1 Cetnost vyuZivani socidlnich siti, zdroj Media Guru2011,

dostupné z: www.mediaguru.cz/2011/06/uzivatele-sadmich-siti-starnou

Cetnost vyuzivani socidlnich siti

e
MySpace  Facebook | Linkedin =~ Twitter  Other SNS
Several times a day 3% 31% 3% 20% 15%
About once a day 5% 21% 3% 13% 17%
3-5 days a week 2% 159;6 4% 6% 14?‘5
1-2 days a week 17% 17% 18% 9% 16%
Every few weeks 12% 11% 28% 12% 19%
Less often 33% 5% 35% 23% 14%
MNever 29% 1% 9% 18% 5%

Podle vyzkumu agentury Beevolve z roku 2012¢ma bylo analyzovano 36
milionu &¢ta, vyplynulo, Ze nejpéetnsjSi vékovou skupinu na Twitteru t¥dlidé ve
véku 15-25 let (74%). Na druhém ngigsou lidé ve ¥ku 26-35 let (15%). Ve
vyzkumu vSak agentura uvadi, ze vysledky jsou vploodny na zakladverejné
dostupnych dat, coZz ime casté&né zkreslovat vysledek. Vzhledem k tomu,

e zvéejnit svij vk se odvaZi spise mladsi uzivatElé.

13 An Exhaustive Study of Twitter Users Across the World. 2012. Beevolve [online]. [cit.
2015-05-06]. Dostupné z: www.beevolve.com/twitter-statistics/
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Obrazek ¢. 2: UZivatelé Twitteru z hlediska ¥ku (2012), zdroj Beevolve.com,

dostupné z: www.beevolve.com/twitter-statistics/

Self Disclosed Age Distribution on Twitter

M 15-25
W 26-35
W 36-45
M 46-55
[ 56-65
I 66+

Source: www. beevalve. com beeVOlve

Podle vyzkuni agentury Beevolve z roku 2012 z hlediska zastyphlavi,
je na Twitteru zaregistrovano vice Zen (53%) nézum"

Obrazek €. 3: UzZivatelé Twitteru z hlediska pohlavi (2012)zdroj: Beevolve.com,

dostupné z: www.beevolve.com/twitter-statistics/

Gender Distribution on Twitter

W Male
B Female

Source: wyww. beevolve. com be evo lve

% |bid
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1.1.2. Témata

Z vyzkumu Beevolve z roku 2012, které pojalo katemgmi rispevka z hlediska
konkrétnich témat, vySlo najevo, Ze nejdiskut@&im tématem v fitezu vSech
vékovych kategorii je rodina. Z hlediska pohlavi un Z8stala nejsilgjSi kategorie

rodiny, u mu# pievliada kategorie technologie a zabavy.

Obrazek ¢. 4: Komunikovana témata na Twitteru (2012), zdrojBeevolve.com,

dostupné z: www.beevolve.com/twitter-statistics/

Top 10 Categories by Age Group on Twitter

50.0 M 1525
26-35

M 36-45

375 i W 4655
56-65

25.0

% USERS

a4 85 o0 & ok s & < of sl
oo W o e & e B e A «®
"(ec'\{\ ?/0\,6«&\ ¥ o ¥ B L '@{Q‘
Source: www. beevalve. com CATEGORY T\'"GVOlVG

1.2. Vznik

Socialni sf Twitter byla zaloZena vibznu roku 2006 v San Francisku jako
interni st firmy Odeo. Vyvinul ji tehdejSi za#éstnanec a student bakikého
programu na univerzitv New Yorku, Jack Dorsey, ktery dodne&spbi ve firng
Twitter, Inc® Piivodns byla sf uréena pro zasstnance, aby diky ni mohli sdilet své

ndpady nezavisle na mistasudi situaci. Celodenni jednéni firmy se tak zkratily,

!> An Exhaustive Study of Twitter Users Across the World. 2012. Beevolve [online]. [cit.
2015-05-06]. Dostupné z: http://www.beevolve.com/twitter-statistics/

'® SILES, Ignacio. 2013. Inventing Twitter: An Iterative Approach to New Media
Development. In: International Journal of Communication. Annenberg: Northwestern
University, s. 2109. DOI: 1932-8036/20130005.
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zefektivnily a Twitter zanedlouho ziskaligzdivku SMS internetuZakladatelé
spatovali v Twitteru potencidl, proto byl za m&mez ml roku zgistuprén Siroké

verejnostil’

1.3. Vyvoj popularity

Popularita Twitteru stoupala raketovou rychlosiz, po roce fungovani,
v roce 2007, bylo na Twitteru vytieno gt tisic giispvka denrgé a nasledujiciho
roku vzrostl pdet na fi sta tisic pispsvka denrs.’® Za klicovou udalost v rozEni
popularity Twitteru se povazuje filmova a hudebohferenceSouth by Southwest
Interactivev Texasu, na které padatelé rozmistili ¢kolik plazmovych obrazovek,
na nichz promitali Twitter ispsvky. V prabéhu této udalosti se zvySil pet
piispivki z dvaceti na Sedesat tisic na defA’ V roce 2009 uZivatelé vytvili 35

miliénu piispsvka denré v roce 2010 tomu jiz bylo 50 miliénuippsvka denre.?

Socialni sf Twitter dominovala také mezinarodnim sportovnimalagtem,
kterymi byly FIFA World Cup 2010, findle NBA v roc€01G nebo FIFA

mistrovstvi v Zenském fotbale v roce 2621V den Umrti s¥tozndmého zfvéka

" LUPPICINI, Rocci. Moral, ethical, and social dilemmas in the age of technology: theories
and practice. Hershey, PA: Information Science Reference, c2013, s. 35. ISBN
9781466629332.

18 ARCENEAUX, N., A. Schmitz WEISS. Seems stupid until you try it: press coverage of
Twitter, 2006-9. San Diego State: Sage, 2010, s. 1263, . ISBN 12(8) 1262-1279.

YLEVY, Stephen. Twitter: Is Brevity The Next Big Thing?. In: Newsweek [online]. 2007 [cit.
2015-03-28]. Dostupné z: www.newsweek.com/twitter-brevity-next-big-thing-98045

? DOUGLAS, Nick. Twitter blows up at SXSW Conference. In: Gawker [online]. 2007 [cit.
2015-05-05]. Dostupné z:http://gawker.com/243634/twitter-blows-up-at-sxsw-conference

L BEAUMONT, Claudine. Twitter users send 50 million tweets per day. In: The
Telegraph [online]. 2010 [cit. 2015-03-28]. Dostupné

z: http:/lwww.telegraph.co.uk/technology/twitter/7297541/Twitter-users-send-50-million-
tweets-per-day.html

2 MILLER, CLAIRE CAIN. Sports Fans Break Records on Twitter. In: The New York Times:
Sports [online]. 2010 [cit. 2015-03-28]. Dostupné
z: http://bits.blogs.nytimes.com/2010/06/18/sports-fans-break-records-on-twitter

% Tweets-per-second mark set during final. In: FIFA Women's World Cup Germany 2011:
Soccer [online]. 2011 [cit. 2015-03-28]. Dostupné
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Michaela Jacksona Twitter naskolik hodin dokonce Upkh zkolaboval, jelikoz

neustal napor 100 tisi¢ippsvki za hodinu*

Twitter se hem par let stal $toznamou platformou, kterd s kazdym rokem
nabirala na masivni populaitOd roku 2006 do roku 2009 byl az 1400%tsér
poctu dennich fispevki. V poloving roku se ndrst ustélil na 100% a v sdasnosti

je na 30%%

Obrazek ¢. 5: Vyvoj publikovanych piispévka na Twitteru 2007-2013 (2013),
zdroj Internet live stats, dostupné z: www.internelivestats.com/twitter-

statistics/

Tweets rate of growth (%)

1000 B Growth Rate
750
500

230

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

z: http://lespn.go.com/sports/soccer/news/_/id/6779582/women-world-cup-final-breaks-
twitter-record

" SHIELS, Maggie. Web slows after Jackson's death. In: BBC: News [online]. 2009 [cit.
2015-03-28]. Dostupné z:www.news.bbc.co.uk/2/hi/technology/8120324.stm

% Twitter Usage Statistics. In: Internet live stats [online]. 2015 [cit. 2015-05-05]. Dostupné z:
www.internetlivestats.com/twitter-statistics/
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1.4. Sou ¢asna pozice

V sowlasnosti ma Twitter 289 milionu aktivnich uZivatel Celkow
registrovanych je vSakiges 645 milionu, 2ehoz vyplyva, ze 55% zaregistrovanych
uzivateli neni aktivnich. Podle statistik vyzkumného instituStatistic Brain
z brezna roku 2015 se pouze 135 tisic uzivapgihlaSuje na Twitter kazdy den, coz
je 0,05% z celkového @tu aktivnich uZivatél. Institut také uvadi, Ze 40% aktivnich
uZivateli nevytv&i 7adny obsah, ale pouze konzumuje obsah ostatrifch.

V sousasnosti se vytvd pies de¥t tisic pispsvka kazdou sekundd’

Twitter Inc., ma 25 pobik po celém sit¢ s Ustedni zakladnou v centru San
Franciska a za#sstnava piblizné 3600 lidi, z nichz 50% tid vyvojovi inZenyi.
Twitter podporuje 33 jazyk *® a pestoZe byl zaloZen v USA, aktudlio jako
komunika&ni platformu vyuzivA 77% uzivatel zZijicich mimo Spojené staty
americké’® Podle vyzkun spolenosti Alexa je v sokasnosti Twitter jednou z osmi

nejnav&tvovargjsich internetovych stranek &a >’

Vzhledem k jeho charakteristice neriekvapenim, Zze 80%fistupi je skrze
mobilni z&izeni. Tento fakt napovida o priedi, v @mz se uzivatel pohybuje, coz
miZe byt voditkem § optimalizaci komunikani strategie®!

26 MURPHY, David. 44 Percent of Twitter Accounts Have Never Tweeted. In: PC: Social
Networking [online]. 2014 [cit. 2015-03-28]. Dostupné
Z: www.pcmag.com/article2/0,2817,2456489,00.asp

" Twitter Statistics. In: Statistic Brain: Research Institute [online]. 2015, 25.3.2015 [cit. 2015-
05-05]. Dostupné z: www.statisticbrain.com/twitter-statistics/

8 How popular is twitter.com?. In: Alexa: An Amazon.com company [online]. 2015 [cit. 2015-
03-27]. Dostupné z:http://www.alexa.com/siteinfo/twitter.com

29 Company about: Our mission: To give everyone the power to create and share ideas and
information instantly, without barriers. In: Twitter.com [online]. 2015 [cit. 2015-03-27].
Dostupné z: https://about.twitter.com/company

% How popular is twitter.com?. In: Alexa: An Amazon.com company [online]. 2015 [cit. 2015-
03-27]. Dostupné z:http://www.alexa.com/siteinfo/twitter.com

L TAYLOR. Twitter Has 100 Million Active Users. In: Mashable: social media [online]. 2011
[cit. 2015-03-27]. Dostupné z: http://mashable.com/2011/09/08/twitter-has-100-million-active-
users/
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Podle vyzkumu agentury Nielsen tebna roku 2014 travi uzivatelé na mobilni
aplikaci Twitter 3 hodiny a 7 minut ¢gicné. V pripad uzivani u noteboaknebo

stolnich p@itasa, travi na Twitteru podstatrkratsi dobu, pouze 36 minugsins. *2

Obréazek ¢&. 6: Cas straveny na socialnich médiich,iistup z mobilni aplikace
(2014), zdroj Marketing Journal, dostupné z: www.m-
journal.cz/cs/aktuality/nielsen--uzivatele-stravi-wce-casu-online-na-mobilnich-
zarizenich-nez-na-pc

MOMNTHLY S5OCIAL MED|A TIME SPENT
PER PERSOM OMN SMARTPHOME APPS (HH:MM]

743 340

307 1:38 o:H

FACEBCOK NSTAGRAM TWITTER PIMTEREST COCGLE+

Obréazek &. 7: Cas straveny na socialnich médiich,ifistup z notebooku nebo
stolniho pctitac¢e (2014), zdroj Marketing Journal, dostupné z: wwwn-
journal.cz/cs/aktuality/nielsen--uzivatele-stravi-wce-casu-online-na-mobilnich-
zarizenich-nez-na-pc

Bl HONTHLY SOCIAL MEDIA TIHE SPEN
PER PERSON OMN COMPUTERS (HH:MM)

(=

Zajimavym vyuzitim Twitteru rize byt také fenomén takzvané ,druhé

obrazovky“. Jedna se o pouZzivani mobilnihéizeni v ptibéhu sledovani televize,

2 MICHL, Petr. Nielsen: UZivatelé stravi vice &asu online na mobilnich zafizenich nez na
PC. In: Marketing Journal [online]. 2014 [cit. 2015-04-02]. Dostupné z: www.m-
journal.cz/cs/aktuality/nielsen--uzivatele-stravi-vice-casu-online-na-mobilnich-zarizenich-nez-
na-pc__s288x10465.html
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pro zvySeni interakce s divakem. Z vyzkumu agenfigisen zijna roku 2014
vyplyva, Zze az 84 % majitielsmartphoi a tablet uzivd mobilni zEzeni sodasré
se sledovanim televize, ¢lem rthoz mimo hlasovani a komentovani také
dohledavaji informace o &, postavach nebo produktech. Z vyzkumu také
vyplynulo, Ze pray Twitter vyuZivad pro tyto €ely priblizné milion Americani

denre.®3

1.5. Vyvoj obsahu
V knize Twitter and Societyozcluje autorka Katrin Wellewyvoj Twitteru do
tiéi fazi. Nesledujici kapitola zasazuje Twitter dontextu spoléenského éni a

ilustruje moznosti jeho vyuZiti z pozitivniho i regyniho hlediska.

1.5.1. Prvni vyvojova faze
Prvni fazi, ktera se pohybuje v rozmeiilét od vzniku Twitteru (2006—2009),

sz

autorka oznéuje zafazi, kdy se sledujitelé3* Vé&tsinu obsahu v této fazi tiio

piispivky o kazdodennosti Zivotaasto oznéované za banalni> %

¥ What's empowering the new digital consumer?. In: Nielsen [online]. 2014 [cit. 2015-04-02)].
Dostupné z:http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2014/whats-empowering-the-new-
digital-consumer.htmi

% Z angl. prekladu: , Twitter I: Towards an ambient, friend- following medium®

% WELLER, Katrin a Shannon L BICHARD. 2012. Twitter and society: how tweets influence
the relationship between political leaders and the public. Lanham, Md.: Lexington Books,
xxxviii, p.7, Lexington studies in political communication. ISBN 978-1-4331-2170-8.

% SARNO, David. Jack Dorsey on the Twitter ecosystem, journalism and how to reduce
reply spam: The Business and cultural lives, from the L.A. times. In: Los Angeles

Times [online]. 2009 [cit. 2015-03-30]. Dostupné
z:http://latimesblogs.latimes.com/technology/2009/02/jack-dorsey-on.html
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, Casto slychavame stiznost ,probych se clt pridat k této hloupé,
bezvyznamnécéui, jen abych ¥del, co nel muj bratr k okedu?” Zde unikd lidem
podstata, protoZze Twitter jefipemci ovladané médium, vy si vybere®mu budete

naslouchat a vy si vyberete, kdy odejdéfe®® Uved| Jack Dorsey v roce 2009.

Na zéklad téchto kritik a zgtné vazby uZivatél provedl Twitter gkolik
zasadnich z#m, které do velké miry ovlivnily jeho nyj$i obsahovou podobu. Mezi
inovacemi bylo pidani funkcihashtag spojeni s uzivatelem zn€éna uvodni otazky
v prispivkovém okri. Jeji mivodni zreéni bylo ,Co praé¢ delate?”, cimz intuitivne
navadla uZivatele ke sdileni kazdodennich aktivit. \fdgadu roku 2009 Twitter
zmenil tuto otazku na ,,Co se prawkje?“ Presunul tak jadro otazky z osobni roviny

do obecs informativni.

1.5.2. Druha vyvojova faze
Druhou fazi ozné&la autorka za,fazi zpravodajstvi a sledovani udalosti.
Potencial v jeho vyuziti spdli statni organizace pro krizovou komunikaci, deley
a politici pro Sfeni své image. Biz Stone, spoluzakladatel Twither,loznail tuto

novou pozici Twitteru jako komunikai nastroj pra,hromadné sdileny z&zitek®
40

1.5.2.1 Krizova komunikace
Jednim z prvnich ffpadi, kdy statni organizace vyuzily Twitter v krizove

komunikaci, bylo rozgeni omu v San Diegu v roce 2008.¢které zdroje uvadi, Ze

4 angl. prekladu: , the first complaint we hear from everyone is: Why would | want to join
this stupid useless thing and know what my brother's eating for lunch? But that really misses
the point because Twitter is fundamentally recipient-controlled -- you choose to listen and
you choose to leave.”

% SARNO, Ref . 35

%97 angl. prekladu: ,massively shared experience.*

9 SARNO, David. Jack Dorsey on the Twitter ecosystem, journalism and how to reduce
reply spam: The Business and cultural lives, from the L.A. times. In: Los Angeles

Times [online]. 2009 [cit. 2015-03-30]. Dostupné
z:http://latimesblogs.latimes.com/technology/2009/02/jack-dorsey-on.html
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praw tato katastrofa se zaslouZila o plodné tersi funkce hashtag ** Dalsi
vyznamné udalosti,ipnichZ sehral Twitter @lezitou roli, byly napiklad S€&uanské
zenttieseni v kétnu 2008, teroristicky utok v Mumbai v listopadu 030 nebo
pristani amerického dopravniho letadla se 155 pagagdece Hudson v lednu roku
2009.%

1.5.2.2 Politickd komunikace
Nékteré zdroje uvadi, Ze strategickd komunikace Bard@bamy skrze Twitter
méla zasadni podil na jeho #istvi v prezidentskych volbach v roce 2012.
V souwasnosti je Obafiv (cet tretim nejsledovadiSim &tem swta, hned za prvnim
actem v Zebicku, ktery paiti zpévacce Katy Perry adiem na druhém mistzpivaka

Justina Bieber#®

Twitter, jako komunikani médium politiki, nékteré zdroje firovnavaji k
prvnimu televiznimu souboji prezidentskych kandiddohna F. Kennedyho a

Richarda Nixn& “°, tedy k médiu, které spoluvyttidmage kandidata, a kteréie

mit zasadni vliv na volebni vysled&k.

“1 BIGELOW, Bruce V. #Hashtag This: How the Twitter Hashtag Caught Fire in San
Diego. In: Xconomy [online]. 2014 [cit. 2015-03-31]. Dostupné

z: http://www.xconomy.com/san-diego/2014/12/22/hashtag-this-how-the-twitter-hashtag-
caught-fire-in-san-diego/

42 MURTHY, D. a Bernhard KREMENS. 2011. Twitter: Microphone for the masses?.
Bowdoin College, USA: Sage. p.783, ISBN 33(5) 779-789.

“3 QUALMAN, Erik. 2011. Socialnomics: how social media transforms the way we live and do
business. Rev. and updated. Hoboken, N.J.: Wiley, xxiii, p.64, ISBN 04-706-3884-2.

“SOCIAL BAKERS. 2015. Barack Obama (@BarackObama) Twitter Statistics [online].
[cit. 2015-05-07]. Dostupné z:
http://www.socialbakers.com/statistics/twitter/profiles/detail/813286-barackobama

“MCLAUGHLIN, Katie. 5 surprising things that 1960s TV changed: Television becomes
a political force. In: CNN [online]. 2014 [cit. 2015-03-29]. Dostupné
Z: http://edition.cnn.com/2014/05/29/showbiz/tv/sixties-five-things-television/

“ MULLANY, Anjali. Power to the Tweeple: White House holds Twitter 'office hours',
Obama tells nation to tweet Congress. In: New York Daily News [online]. 2011 [cit.
2015-03-29]. Dostupné z: http://www.nydailynews.com/news/white-house-holds-twitter-
office-hours-obama-encourages-nation-tweet-congress-article-1.155767
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Kromé prezidentskych voleb byl Twitter také komunikém prostedkem i
protestech Arabského jara nebo Occupy Wall Sffeat.souvislosti s nepokoiji

v Londyns v roce 2011 chit dokonce David Cameron Twitter zakaZ4t.

1.5.3. Treti vyvojova faze
Vyznam fteti faze, v niz se Twittetast&né praw nachazi, spfiva v posunu
vnimani jeho kvalit. Proces v této fazi autorka atmje terminemdebanalizace

neboli nabyvani spotenského vyznamu.

Obsah, ktery byl v pgatcich Twitteru povazovan za bezcenny se'et tazi stal
vyzkumnou referenci. Najxlad Edwin Chen vyuzil data z Twitteru pro vyzkum
regionalnich lingvistickych jav v souvislosti s pojmenovanim nealkoholickych

napoji. >°

Data z Twitteru se zZala ukladat do Library of Congress, statni knihovny
Spojenych stdt americkych, kde slouzi rova k vyzkumnym detlim. Twitter Inc.

také data prodavéetim osobani:

4" PARMELEE, John H a Shannon L BICHARD. 2012. Politics and the Twitter
revolution: how tweets influence the relationship between political leaders and the
public. Lanham, Md.: Lexington Books, vii, p.178-180, Lexington studies in political
communication. ISBN 07-391-6502-X.

48 MURTHY, Dhiraj. Twitter: social communication in the Twitter age. Cambridge: Polity,
2013, xiii, p.95, ISBN 978-074-5652-399.

9 Twitter and the riots: how the news spread. 2011. BALL, James a Paul LEWIS. The
Guardian [online]. [cit. 2015-05-13]. Dostupné z:
http://www.theguardian.com/uk/2011/dec/07/twitter-riots-how-news-spread

*® SPECTOR, Dina. Science More: Health Soda Maps United States of America MAP: Soda
Vs. Pop Vs. Coke. In: Business Insider [online]. 2012 [cit. 2015-04-03]. Dostupné
Z: http://lwww.businessinsider.com/soda-vs-pop-map-2012-7

* WELLER, Katrin a Shannon L BICHARD. 2012. Twitter and society: how tweets influence
the relationship between political leaders and the public. Lanham, Md.: Lexington Books,
p.23, 447 pages. Lexington studies in political communication. ISBN 978-1-4331-2170-8.
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2. Twitter v zahrani €i
Jak jiz bylo zmigno, Twitter v zahrai také slouzi k vliadni komunikaci.

Jednim z prikladi je (et Spasiské statni policie, ktery je po ¢tw FBI
nejsledovagSim &tem na s¥té¢ v kategorii organizaci vymahajici prava. Mi&p
680 tisic sledujicich?

»Twitter a socialni si¢ obecw jsou pro nas velmiiezitou platformou, skrze
kterou mizeme oslovit atany v masovém dritku.“>® Zhodnotil Carlos Fernandes

Guerra, manaZer socialnich siti madridské policspiiky.>*

Spartlska policie vyuziva Twitter pro dopadeni &lwct v oblasti drogové
kriminality, détské online pornografie, zneuzivani autorskych prao vyhledavani
uprchliki. Diky propracované komunikai strategii na Twitteru se podle
zpravodajstvi New York Times poila Spargélskym slozkam dopadnout jiz 500
pachatal. Za nej¢tSi Ulovek se povazuje odhaleni skladu s 277 kdloyr
kokainu®® Vyuzivani Twitteru pro vigjnou ochranu také postupintegruji nésta

Buenos Aires, Florencie nebo Athétly.

2 HADDEN, Gerry. Spain's National Police get hip on Twitter and get help from citizens.
In: PRI: Arts, Culture & Mediaonline]. 2014 [cit. 2015-04-04]. Dostupné

z: http://lwww.pri.org/stories/2014-02-21/spains-national-police-get-hip-twitter-and-get-help-
citizens

®z angl. prekladu : "Twitter and social media in general have provided us with a very
important platform to reach citizens massively as our budget is very low,"

> BAIGORRI, Manuel. For Spain's Police, Twitter Is the Social Media Gun. In: Business
Insider [online]. 2013 [cit. 2015-04-04]. Dostupné

z: http://www.bloomberg.com/news/articles/2013-12-17/for-spain-s-police-twitter-is-the-
social-media-gun

*>* MINDER, Raphael. Police in Spain Arm Themselves With Social Media to Fight Crime.

In: New York Times: Media[online]. 2014 [cit. 2015-04-04]. Dostupné

Z: http://lwww.nytimes.com/2014/09/08/business/media/police-in-spain-arm-themselves-with-
social-media-to-fight-crime.html?_r=0

°® MATA, Angel Martinez de la. National Police on social networks: after the FBI in Twitter
followers. In: Blog Think big[online]. 2013 [cit. 2015-04-04]. Dostupné
z: http://blogthinkbig.com/national-police-social-networks/
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V n¢kterych zemich sita je vSak Twitter statem Umrzakézan. V saiasnosti se
jedna Severni Koreu(inska lidova republiku a Iran. V daldich zemictkojge
Egypt, Francie, Indie, Rusko, Jizni Korea, Turetkdenezuela je obsah na Twitteru
G4stEnd cenzurovan® Ve wtsing zemi je obsah cenzurovan ivddu potl&eni

politického aktivismu.

V Evrope se k cenzie obsahu fhlasily dw zen®. Prvni je Francie, ktera
odstraiuje pispsvky s antisemitskym nebo rasisticky obsatérdruhou evropskou
zemi, ktera zvaZovala zakaz Twitteru, je Velkd &rnié v obdobiétyrdennich
politickych bodi v srpnu roku 201%°

" Turkey’s requests to remove content from Twitter up 156 pct in second half of 2014.
In: Hurriyet: Daily News [online]. 2015 [cit. 2015-04-04]. Dostupné

z: http://www.hurriyetdailynews.com/turkeys-requests-to-remove-content-from-twitter-up-
156-pct-in-second-half-of-2014.aspx?PagelD=238&NID=77991&NewsCatID=341

°® DUGAN, Lauren. He Countries That Block Twitter, Facebook And YouTube. In: AdWeek:
Social Times [online]. 2014 [cit. 2015-04-04]. Dostupné
z: http://lwww.adweek.com/socialtimes/countries-block-twitter/497573

% French court rules on hate tweets. In: UPI: Technology [online]. 2013 [cit. 2015-04-04].
Dostupné z:http://www.upi.com/Science_News/Technology/2013/01/25/French-court-rules-
on-hate-tweets/UPI-38951359153077/

% Riots: David Cameron threatens Twitter 'shut down'. In: The Scotsman [online]. 2011 [cit.
2015-04-04]. Dostupné z:http://www.scotsman.com/news/riots-david-cameron-threatens-
twitter-shut-down-1-1795253
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2.1. Korporatni komunikace
Podle vyzkumu agentury Pew Research Centémna roku 2014 jsou na

Vi s

Twitteru v zahranii nejaktivrejSi firmy zan€tujici se na media.

Obréazek €. 8 : Korporace komunikujici na Twitteru z hlediska komeréniho
zamérreni (2014), zdroj Pew Research, dostupné z:
www.pewinternet.org/2015/01/09/social-media-updat2014

9 INDUSTRY ACTIVITY

Top 10 Industries by Engagement

Total Engagement m Replies

= |- acw
B 10M

Restaurant brands responded on a 1-to-1 basis at a hlgher
rate than any other industry, sending over 4 )
from just four brands

Zvyzkumi také plyne, Ze celkovou korporatni komunikaci nwitferu
v zahranti tvori prevaz@ tzv. reply prispivky (68%), tedy ty, vnichz je

prostednictvim znaménka @ navazano spojeni s jinym tedsa.
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Obrazek €. 9 : Korporatni komunikace na Twitteru z hlediskainterakce se
sledujicimi (2014), zdroj Pew Research, dostupné z:
www.pewinternet.org/2015/01/09/social-media-updat2014

9 BRAND INTERACTION

Share of Brands That Reply to Followers Q4 2014 Sent Tweets by Type
u S ki B R

1% of brands replied to users @Replies accounted for
at least once during Q4 2014 58% of brand Tweets

Z hlediska vizualni formy maji nejtsi usgsnost pispsvky s fotkou, které
ve vyzkumu ziskaly aZ 51% z celkového engagemert®™t&” Vy3si engagement
generuji také fispsvky obsahujici hashtag a to az o 23% vice ndgpivky bez
funkce hashtag?®

61 Prispévky s fotkou byly obsazeny v 45% celkové komunikace
®2 Definice pojmul je uvedena v kapitole metodologie

%8 DUGGAN, Maeve, Nicole B. ELLISON, Cliff LAMPE, Amanda LENHART a Mary
MADDEN. 2014. Social Media Update 2014. Pew Research Center: Internet, Science &
Tech [online]. [cit. 2015-05-13]. Dostupné z: www.pewinternet.org/2015/01/09/social-media-
update-2014/
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Obrazek €. 10 : Korporatni komunikace na Twitteru z hlediskainterakce
piispévki s fotkou (2014), zdroj Pew Research, dostupné z:
www.pewinternet.org/2015/01/09/social-media-updat2014

9 PHOTOS

Share of Twitter Activity and Engagement by Tweet Type

+ Photos made up 45% of

sent Tweets, but accounted
o BN for 51% of all engagement.
Phiai Link Texi Video

“‘ S by Maaoared 013 2014 Teritier Siuely

VySe zmigny vyzkum analyzoval fiispivky korporatni komunikace na
Twitteru v zahranii (v anglting). V této praci jsme se zaiili na efektivitu
korporatni komunikace naeském Twitteru. Analyzu ffspivka, které byly

podrobeny z hlediska formy, funkcionalit, komunikoych témat a sentimentu, Ize
zhlédnout v kapitoleyzkum
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2.2. Promotion

2.2.1. Organicky
Nasledujici kapitola se zatiuje na fi ptipady korporatni komunikace,

v nichZ korporace ziskaly pozornost bez investeatklamy.

2.2.1.1 Pozitivni
Dukazem, Ze strategické vedeni Twitterétul firmy maZze vest
k mezinarodnimu Usghu, je americka firma Arby's kteratipprilezitosti udleni
hudebnich cen Grammy Zggnila prispivek, jehoz spolkeensky dopad byl velkym
piekvapenim. Americky zwak Pharrell Williams rél pii predavani ocemi na
hlave klobouk, ktery je podobny klobouku v logu firmyly’'s. V pribéhu predavani
zveaejnila firma Arby‘s jednoduchyfispevek, v remz byl oznéen (Eet zgvaka s

otazkou, zdali jim zgvak klobouk vrati®*

Obréazek €. 11 : Rispévek firmy Arby’s (2014), zdroj Adweek, dostupné z:
www.adweek.com/adfreak/arbys-slayed-grammys-tweetb@ut-pharrell-
williams-hat-155237

%\. Arby's ¥ Follow
AR ot
e~y @Arbys

Hey @Pharrell, can we have our hat back? #GRAMMYSs

78,037 remweers 46,572 ravoriTes

® GRINER, David. 2014. Arby's Slayed the Grammys With This Tweet About Pharrell
Williams' Hat. ,. Adweek [onling]. [cit. 2015-05-13]. Dostupné z:
http://www.adweek.com/adfreak/arbys-slayed-grammys-tweet-about-pharrell-williams-hat-
155237
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Prispsvek ziskal kolem 78 tisicretweets” (sdileni) a 46 tisicfavourites”
(libi se mi) khem jednoho dne. Firma Arby’'s dostala odabwzpivaka, cimz si

zajistila masovou pozornost.

Obrazek ¢. 12 : Frispévek Pharrella Williamse (2014), zdroj Adweek, dostpné
z: www.adweek.com/adfreak/arbys-slayed-grammys-twé@bout-pharrell-
williams-hat-155237

aﬁi F:barrell Williams o Follow

Pharrell

Y'all tryna start a roast beef? & %8 "@Arbys: Hey
@Pharrell, can we have our hat back? #GRAMMYs"

LD BIVE - A7 Jan UG

16,122 rerweers 13,934 Favorimss

Zpeévak umistil klobouk na internetovy bazar Ebay, kelevydrazila firma
Arby’s za $44 100, viepaitu za 822 tisic korugeskych. Vydrazené penize byly
vénovany charitativni organizaci Pharella Williamseom One Hand to AnOther
kter4 pomaha nactiletym v krizovych Zivotnich sitich ®

2.2.1.2 Neutrélni
Druhy swtové znamy pipad z bezna roku 2015 poskytujici korporacim
piilezitost pro propagaci, bylispivek , cernomodré nebo zlatobilé SatyAckoliv
v tomto gipadt nevzniklo téma na Twitteru, stal se platformouktexé téma ziskalo

swtovou pozornost.

Do diskuze o barevnosti $ase fipojily celebrity jako Justin Bieber, Tim

Kadashian a Tailor SwiftMnoho komegnich zn&ek se snazilo vyuZzit pozornosti a

5 LEE, Jolie. Pharrell sells Grammys hat to Arby's for $44,100. In: USA Today:
News [online]. 2014 [cit. 2015-04-04]. Dostupné z: www.usatoday.com/story/news/nation-
now/2014/03/03/celebrity-auction-pharrell-williams-hat/5967493/
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vloZzit se do_viralni konverzacg/ym trefnym pispevkem. Mezi¢eskymi znakami,

které reagovaly, byly Skoda, O2 CZ nebo MasaryKdniverzita v Brrg.?®

Obrazek ¢. 13 : Frispévek firmy Skoda (2015), zdroj Marketing Jounal,
dostupné z: www.m-journal.cz/cs/aktuality/tak-cernemodre--nebo-zlato-bile-
saty---znacky-vyuzily-viralni-opticky-klam-ke-sve-propagaci__s288x11175.html

'@‘ skoda.cz ¥ <2 Follow

skodacz

Vidite c“:efno-modrou nebo modro-&ernou
novou #SKODA Fabia? #TheDress

& View transiation

5 2 REROBOS 0

10:07 AM - 27 Fab 2016

2.2.1.3 Negativni
Justine Sacco, byvala komuntka feditelka firmy InterActive Corp, fied
odletem na dovolenou, ztegnila piispivek na swuj soukromy Twitter det, ktery
spojoval Aids s etnickymiwodem. Bhem jedenactihodinového letaigpsvek strhl
tak negativni ohlasy, Zefipla o zandstnani. Nez letadlo stido pristat, byla Justine

Sacco obvitna z rasismif’

% SKVARIL, Dan. Tak &erno-modré, nebo zlato-bilé Saty? Znagky vyuZily viralni opticky klam
ke své propagaci. In:Marketing Journal [online]. 2015 [cit. 2015-04-04]. Dostupné z: www.m-
journal.cz/cs/aktuality/tak-cerno-modre--nebo-zlato-bile-saty---znacky-vyuzily-viralni-opticky-
klam-ke-sve-propagaci_ s288x11175.html

" PILKINGTON, Ed. Justine Sacco, PR executive fired over racist tweet, 'ashamed'. In: The
Guardian [online]. 2013 [cit. 2015-04-04]. Dostupné
z: http://www.theguardian.com/world/2013/dec/22/pr-exec-fired-racist-tweet-aids-africa-

apology
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Obrazek ¢. 14 : Frispévek Justine Sacco (2013), zdroj Social Control, dagné
z: socialcontrol.com/what-you-dont-know-about-sociamedia-shaming/I

‘::) Justine Sacco 4~ W Follow

Going to Africa. Hope I don't get AIDS. Just
kidding. I'm white!

£

L4+ Hetweet ':;’-.\' Favorite eee Mor

s e |1 ) I PR KD O R

2.2.2. Placeny
Krom¢ organické pozornosti, ide zngka nebo jednotlivec podpid
zobrazeni také placenou formou. V &asnosti existujiit hlavni zpisoby jak se

zviditelnit, jedna se o

podporu pispsvku, podporu &tu a podporu trend®?

Podpora fispsvka a podpora &ta jsou samoobsluzné. Spravce kteréhokoliv
Gc¢tu vytvoii obsah, zvoli si parametry cileni a rozg podobs jako Google Ads
nebo reklamy na Facebookl.Tieti varianta, podpora trefidje ugena pouze
velkym korporacim, jelikoZ rozget této podpory zdana na 200 000 dolarech, tedy

piiblizné na 4 milionech korunceskych. V ramci produktu je také zahrnuta

68 STERNE, Jim. Méfime a optimalizujeme marketing na socialnich sitich. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, s.49, ISBN 978-80-251-3340-8.

69 FOX, Vanessa. Marketing ve véku spole¢nosti Google: vyuZijte ve svém byznysu plny
potencial on-line vyhledavani. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, s.191, ISBN 978-80-
251-3357-6.
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konzultace a asistence marketingového specialistyvitter Inc., ktery s klientem
spolupracuje na dosaZeni stanovenyah ‘¢l

3. Twitter v Ceské republice

Podle internetového portalu Klaboseni.cz je monieétaaregistrovano ies
212 tisic ceskych a slovenskych uZivaiel' Do cestiny byl Twitter peloZen v
srpnu roku 2012 Ces&i se vak registrovalifgdtim. Dikazem je statistika z roku
2012, ktera row¥ uvadi, zZe #Sina uzivatal pochazi z velkych¢eskych a
slovenskych rsst. ™

Podle ¢eského analytika Josefa Slerkglmv roce 2012 az 90% uZzivatel
mért jak 92 sledujicich. UzZivatele aském Twitteru popsal jako decentralizované,

s vyhragnymi zajmy a v relativéamalych komunitach’

3.1. Osobnosti

s sy

Na prvnim mist, podle statistik Social bakers, jeef fotbalisty PetraCecha, na
druhém det Tomase Ujfalusiho a ngetim et tenistky Petry Kvitové®

03 Ways to Promote Your Business through Twitter Ads. 2015. BIGFIN [online]. [cit. 2015-
05-13]. Dostupné z: http://www.bigfin.com/blog/3-ways-promote-business-twitter-ads/

™t Nastroje analyzujici ¢esky Twitter zahrnuji také slovenské uZivatele, vzhledem k tomu, Ze
jazyky jsou velmi podobné, uzivatelé se pohybuji ve stejném komunika¢nim prostfedi.

2 Twitter je kone&né v edtiné. 2012. Zive.cz [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z:
http://www.zive.cz/bleskovky/twitter-je-konecne-v-cestine/sc-4-a-164887/default.aspx

® K samotné Praze se hlasilo pfiblizné 19,5 tisic uZivateld, ale k celému Slovensku 14 tisic
uZivatelu.

" cZTwitter: Jak si podmanit tweetujici hejno. 2013. BREJLOVA, Iva. Tyinternety.cz [online].
[cit. 2015-05-12]. Dostupné z: http://www.tyinternety.cz/socialni-site/cztwitter-jak-si-
podmanit-tweetujici-hejno/

’® Twitter Profiles Stats in Czech Republic. 2015. Socialbakers [online]. [cit. 2015-05-12].
Dostupné z: http://www.socialbakers.com/statistics/twitter/profiles/czech-republic/
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Mezi aktivre komunikujici politiky nateském Twitteru p&t ministr financi
Andrej BabiS. V celkovém Zeéfgku nejpopulargjSich &ta radi na devaté misto
se 125 tisici sledujicimi.

Za zminku takeé stoji 2wédk LeoS MareS, ktery, jako jeden z méla, vyuzil
Twitter k podpde své popularity. V lednu roku 2015 slibil, Ze z#Zd#ého nového
sledujiciho poSléNadaci NaSe détjednu korunu, celkaytak odeslal fes dvacet
tisic korunc¢eskych. Projektem se inspirovali také firma Forbesko nebo Andrej

Babis, ktery vysledqposlal na charitativni akci 84 tisic kors@skych’®

Obréazek &. 15 : Fispévek spolénosti ForbesCesko a Andreje Babise (2015),
zdroj Forbes, dostupné z: www. forbes.cz/leos-pomakna-twitteru-frci-vina-
dobra-nelze-se-nepridat

I'ES Forbes Cesko 30 Jan
@ForbesCesko

Takhle @MaresLeos rozjel vinu dobra na Twitteru. Taky jsme
prispéli.) Za kaZdého followera 1KE na charitu forbes cz/leos-
pomaha-na._. #LeosPomaha

Andrej Babis

¥¥ @AndrejBabis

@ForbesCesko @MareslLeos Tak ja se taky pfipojuju, posial
jsem na Konto Nase dité 84 452 K¢ | kdyz ted uz téch followert
mam o 144 vic.

7:23 PM - 30 Jan 2015

& £3 20 i 143

’® #l eo$ poméaha. Na Twitteru fréi vina dobra, nelze se nepfidat. 2015. Forbes [online]. [cit.

2015-05-12]. Dostupné z: http://www.forbes.cz/leos-pomaha-na-twitteru-frci-vina-dobra-
nelze-se-nepridat
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3.2. Média
Twitter slouzi také jako zdrojeského zpravodajstvi. Z vyzkumieskych
zpravodajskych médii vysSlo najevo, Ze je druhymcamd}jSim zdrojem zprav

v oblasti citovani socialnich médii.

K aktivnimu vyuZziti Twitteru fistoupila ¢eskd média i vifpact povodni
vroce 2010. Vyzyvala uZivatele ke sdilerfispivka informujicich o aktualnim
stavu hladiny. S pomoci deviti tisi¢igpevka tak vytvaila mapu rizikovych oblasti,

které slouZily k monitorovani situac®.

3.3. Korporatni komunikace

Pétice nejsledova¥jSich firem nateském Twitteru jsou podle Social Bakers
firmy Webnode, Bohemia Interactive, Czech AirlinggdafoneCR a Samsung CZ
a SK.Cesky vsak z tétogtice komunikuji pouze dy VodafoneCR a Samsung CZ a
SK. Znovu se tedy setkdvame s problémem analeského Twitteru, ktery
komplikuje vysoky poet &ti se zahragnim publikem. Placena reklama na
Twitteru byla proseské uZivatele zfstupréna aZ wijnu roku 20147°

7v7 SVOBODOVA, Kristina. Socialni sité jako zdroj pro online a ti$téné zpravodajstvi v
CR [online]. Praha: Univerzita Karlova v Praze, 2013., s. 40, 73 s. Vedouci prace Jan Jirka.

’® Krizova mapa: Soutok Facebooku a Twitteru pomohl pfi povodnich. 2010. Ceska
Televize [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/media-
it/231005-krizova-mapa-soutok-facebooku-a-twitteru-pomohl-pri-povodnich/

" Twitter Ads jsou koneéné v Ceské republice!. 2014. Marketing Journal [online]. [cit. 2015-
05-12]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/twitter-ads-jsou-konecne-v-ceske-
republice-_s288x10798.html
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Obréazek &. 16 : Zelri¢ek ¢eskych korporaci na Twitteru (2015), zdroj Social
Bakers, dostupné z:

http://www.socialbakers.com/statistics/twitter/profiles/czech-republic/brands/

Twitter Profiles Stats in Czech Republic

Followings Followers Rating

als Webnode (@webnode) 2249 116 379 0

2 ﬁﬁ Bohemia Interactive (@bohemiainteract) 48 36709 0
Ny =

‘ Vodafone CR (@Vodafone_CZ) 7704 36 103 7

Qa2 CrechAirines (@CzechAirlines) 385 22 394 0

@ Samsung CZ a SK (@SamsungCZSK) 323 11697 {w:

Twitter slouzi v korporatni komunikaci také jakatbbrma, z niz Ize vytuét
piistupy na korporatni web. Podleapkumi spol€nosti Effectix.com, analyzujici
piistupy na web ze socialnich siti¢lgnv roce 2012¢eské firmy z Twitteru druhou
nejvySsi navévnost. Na prvnim mistbyla st Facebook s té#éi tiremi miliony

8081

pristupy:.

8 vzhledem k tomu, Ze &islo je tak vysoké, neni zaznageno v tabulce s ostatnimi sitémi.

81 Zdrojem pro tuto analyzu byla Google Analytics data z webt 1624 &eskych firem.
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Obrazek €. 17: Vyvoj navsgvnosti na webéeskych korporaci z hlediska
pristupa (2012), zdroj Effectix.com, dostupné z: www.doba-
webova.com/cs/statistiky-pro-socialni-sit

12000
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pocet stranek daného webu.

Obrazek ¢. 18: Praimérna délka navsgvy na webechéeskych korporaci
z hlediska pristupa (2012), zdroj Effectix.com, dostupné z: www.doba-
webova.com/cs/statistiky-pro-socialni-sit
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Naopak nejvysSicislo mely pristupy z Twitteru v fipad okamZzitého
opustni webu®?

Obrazek ¢. 19: Pramérna mira okamzitého opus€ni webu ¢eskych korporaci
Z hlediska pristupi (2012), zdroj Effectix.com, dostupné z: www.doba-
webova.com/cs/statistiky-pro-socialni-sit

4010 2011 2012

8 STATISTIKY SOCIALNICH SITI. 2012. Effectix.com [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné
z: www.doba-webova.com/cs/statistiky-pro-socialni-sit
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Metodologie

Ve vyzkumu definuji Twitter komunikaci deseteskych firem v obdobi
listopad 2014 — leden 2015. Pro realizaci vyzkusamnj uzila metodu kvantitativni
obsahové analyzy, sjejiz pomoci jsem se &#an na 731 pispivka z pti
zakladnich hledisek: z hlediska sentimentu, obsafarmy, funkcionalit a
engagementu. Popis jednotlivych kategorii, @eni uzivanych termin a dalSi
nezbytné informace pro zachovani celistvosti vyziuze zhlédnout v kapitole

nize.

4. Zkoumany vzorek
Ve vyzkumu analyzuji komunikaci deseti vybranyébskych firem, pro

jejichz zvoleni jsem aplikovala specificka kritériBo pojmu geské firmy* se
zaradily ty, které komunikuji weském jazyce, a jejichZz zakaznici poch&eivpzné
z Ceské republiky.

Ve vykeru také hralo roli zagteni firmy, tedy produkti sluzba, které nabizi.
Vzhledem ktomu, Ze zawrem vyzkumu bylo analyzovat Twitter ¢eském
internetovém progedi, rozhodla jsem se pro analyzu firem s rozmanity
zantienim. Zamrn¢ jsem tedy ve vyzkumu podrobila zkoumani komunikaeim
z oblasti mobilnich produkt a sluzeb, literatury, potravifgivi, odvnictvi,
automobiti a dalSich, které disponovaly odliSnou velikogtistorii a pracuji
s odliSnym typem zakaznika.
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Vysledre byly k analyze vybranyadty:
Obrazek ¢. 20: Frehled zkoumanych firem (2015), zdroj vlastni

nazev uctu vyhledatelne pod
Vodafone CR @Vodafone CZ
02CZ @02 _CZ
Samsung CZ a SK @SamsungCZSK
CQueens.cz @Queens CZ
IBM Ceska republika @IBM_CZ

BMW Ceska republika @BMWCZ

iStyle CZ @iStyleCZ
Martinus.cz @Martinus_cz
KofolaCeskoSlovensko {@kofola
Slevomat.cz @Slevomat

Dva Wty ze zkoumaného vzorku v nazvu inklinuji také Kevenskému
publiku. V praxi zvéejnila pouze firma Kofola&Cesko Slovensko dvatigpsvky ve
slovenstig. Tyto pispivky vSak nebyly zaznamenany do vyzkumu, vzhledem

k tomu, Ze tviily zanedbatelny posr vici celkové analyze 731 spevka.

Z kapacitnich @ivoda pracuji v analyze se zkracenymi nazvy firem. Nap
IBM Ceska republika je v praci zkragenznaeno IBM. Vychazim tak z Gvahy, ze
¢ten&, vzhledem k strukie této prace, jiz byl informovan o specifikach

zkoumaného vzorku.

5. Zdroje

Data, kterd slouZila k vyou zkoumaného vzorku, pochézela ze dvou
hlavnich zdraj: statistik spolénosti Social Bakers a platformy analyzujéeisky a
slovensky Twitter s nAzvem Klaboseni.cz. Jaiati tzdroj pro vybr relevantnich
firem slouzily odborn&lanky. Divodem pro volbu kombinace&ahto i zdroji byl

zaner vybrat vzorek s co nejvyssi relevanci pro analigského Twitteru.
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5.1. Vlastni a sdilené p Fisp évky

Detailni analyze podléhaly pouze tyigmivky, které @et sam zviejnil.
Souasré jsem vSak pozorovala pet pispsvka, které @et sdilel prostednictvim
jinych uzivatei. Tento ukazatel slouzil ke zj&ti, zdali firma jen produkuje obsah,

nebo sama aktivninteraguje s ostatnimi uzivateli.

6. Vyzkumna otazka
Jaky typ pispivku zisk& nadmmérny engagement v ramci komunikace
¢eskych korporaci na Twitteru?

7. Hypotezy

H1: Prispvek, ktery generuje nadpnérny engagement, uzZivateli poskytuje nové
informace.

H2: Prispevek, ktery generuje nadpmérny engagement, neni neutralni.

H3: Prispivek, ktery generuje nadpnérny engagement, ma vizualni zobrazeni ve
forme fotografie nebo obrazku.

H4: Prispivek, ktery generuje nadjpnérny engagement, ma alespgednu
funkcionalitu.

H5: V prispevku, ktery generuje nadfomérny engagement, je alespgedna otazka.
H6: Ceské korporace si neplati reklamu na Twitteru.

H7: Téma, které generuje nadpirny engagement, neni téma produktu a sluzeb.

8. Kategorie

V analyze jsem se zatila na pdet pispsvka za celkové obdobi i za
jednotlivé ngsice. Kdédovala jsemifspivky z hlediska tématu, formy, funkcionalit a
sentimentu. Pomoci kédovaci knihy jsem analyzocaliem 731 fispivki, které
zkoumané firmy zviejnily od za&atku listopadu roku 2014 do konce ledna roku
2015. Vybrané obdobi bylo z&m¢ zvolené pes marketingoy aktivni obdobi

Vanoc.
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8.1. Téma
Analyza tematickych okrdhkomunikace byla rozdena do Sesti kategorii,
produkt a sluzba, zakaznicka cpé prizkum, aktualita, PRa soutZz Kategorie

aktualita, PR aprizkumbyly velmi podobné, vSechny viakipsva dlici kritéria.

Aktualitou byl pispivek, ktery pijemce informoval o ¢hi v oboru, ale
nevyzrél jako podmirna komunikace zrity.

Obrazek ¢. 21: Friklad prispévku v kategorii aktualita (2015), zdroj vlastni,
dostupné z: twitter.com/Vodafone_CZ

& Vodafone CR @Vodafone CZ - 28 1

"Skladaci” mobil, ktery se pak uplatni jako souéast pocitace? | to jg moZna
#budoucnost mobil idnes.cz/pocitac-ze-sta. ..

iy ST S
&7 A e FE e

HRE <

- o SR
T S LT i A

Zobrazit dalgi fotky a videa
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Do kategoriePR byl zaazen obsah, ktery uZivatele informoval a ssm®
podporoval image firmy.

Obrazek ¢. 22: Friklad pr¥ispévku v kategorii PR (2015), zdroj vlastni, dostupné
z: twitter.com/slevomat

a Slevomat.cz | 19. 11
Uz tuto sobotu ve 13:45 vystoupi nase CEO

Marie Chytilova na DevFestu od @ gug.
Mluvit bude o budovani businessu.
devfest.cz/program/

Zobrazit souhm

Kategorii prizkum tvorily ptrispivky, které informovaly zakazniky o
vyzkumech, pehledeckti statistikach.

Obrazek ¢. 23: Friklad prispévku v kategorii prizzkum (2015), zdroj vlastni,
dostupné z: twitter.com/Vodafone_CZ

& VﬂdafﬂhECR afone CZF - 25 12
Stahstlky za Stedry den:
M Data +319 %

R Hovory +11 % 9,5 mil.
SMS +7 % 18,6 mil.
= MMS +8 % 188 tis.

L] 16
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8.2. Forma

V ramci analyzy formy fispivku byly hodnocenytyii vizualni kategorie.
Byly jimi kategorieprosty text, fotografie, videmobrazek Do kategoriebrazekbyl
zarazen pispsvek, ktery obsahoval vizuélni material zpracovanynpci grafickych
progrant.

Prispivky byly také analyzovany z hlediskélpZzenych odkad, a to ve dvou
kategoriich: odkaz na vlastni platforma odkaz na externi platformulastni
platformou bylo mySleno jakékoliv internetové roaht, které je satasti brandu.
Mohl tomu tedy byt odkaz na blog, socialnf siebo web analyzované firmy.
Souasti této kategorie byl iffspvek s odkazem na web nadnéarodni centraly. Za
odkaz na externi platformu se povazoval odkaz kaujeoliv platformu, ktera nebyla

spjata s brandem analyzované firmy.

8.3. Funkcionality

Mezi analyzovanymi funkcionalitami byly funkceashtag a spojeni s
uzivatelemVe vyzkumu pracuji s absolutniriisly uzitych funkcionalit, nejsou tedy

zohledrgny kombinacedchto funkci v jednomifspevku.

8.4. Sentiment

Podstatnowast analyzy tvilla kategorie sentimentu, ve které se hodnotilo
celkové vyzgni piispevku. Tvaily ji ¢tyfi skupiny: pozitivni, neutrdini, negativrd
otazka V analyze této kategorie hral vyznamnou roli sibyni pohled autorky.
Nutné je zde upozornit, Zeskteré gispivky meély kombinaci sentimeiit v praci
pracuji s absolutnim @tem, tedy nezohlediji jejich kombinaci v jednom

piispsvku.

8.5. Engagement
Zdali specificka formaiispevku motivovala uzivatele k vysSi interakci, jsem

sledovala v posledni kategoriengagement! Tato analyza byla roZténa podle
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funkcionalit Twitteru, tedy do,retweets” (sdileni), ,favourites® (libi se mi) a
koment#&i. Engagement je soet &chto i typt interakce.

Engagement je ukazatelem miry interakce sledujicidapomaha tak
ke zhodnoceni efektivity komunikace. Vzhledem kwonze je Twitter znamy
vysokym pd@tem pasivnich uzZivat&l neni vhodné vnimatengagement ratejako

stoprocentd definujici efektivitu komunikace.

8.6. Engagement rate
Na zaklad engagement byl vyg@tdn engagement rate neboliap®rny

engagement na jeden fegeny prispivek. Znaménko # zastupuje slgpo cet".

Obrazek ¢. 24: Vzorec pro vypdet engagement rate zohlatljici poéet
zverejnénych prrispévki, zdroj vlastni

Primérny engagement= #retweets + #favourites + #komentaii
# vlastnich pfispévki za zkoumané obdobi

V praci se pracuje ipdevSim s pojmemprispevek s nadpimérnym
engagementenmebo nadprimérne UspSny pispvek Tento pojem ozraje
piispivek, jehoZz engagement rate je vySSi neimgrny engagement rate prav

analyzovane firmy.

K vypoétu celkového engagement rate bylo moZzZnéstppovat déma
zpasoby. Prvnim z nich je uziti obecrznamého vzorce, ktery zohlage paet

sledujicich danéhoctu. Tento vzorec vyuziva spéleost Social Bakers.
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Obréazek €. 24: Vzorec pro vypa@&et engagement rate zohlatljici pocet
sledujicich, zdroj Social Bakers, dostupné z: wwwogialbakers.com/blog/467-
formulas-revealed-the-facebook-and-twitter-engagenm-rate

# of Replies + Retweets
~ J Engagement Rate = — —= x 100
[ ) .
# of Followers

Druhy vzorec na vypget engagement rate zohtege paet vytvaenych

piispivka za zkoumané obdobi, ale jiz nezotilej@g paet sledujicich.

Pro definovani engagement rate jednotlivychitbyl v této praci zvolen
vzorec zohlediujici pocet prispévki. V posledni kapitole,celkovy engagement
rate” pak kombinuji oba vzorce, pro ilustraci odliSnostsledki. Oba vysledky jsou
v posledni kapitole zasazeny do kontextu, ktery onghd& Kk objektivnimu

zhodnoceni efektivity komunikace jednotlivycétiil
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Vyzkum
9. Analyza jednotlivych 0 €tu
9.1. Vodafone CR

Ucet firmy Vodafone byl zaloZzen v dubnu roku 200%yzkumného vzorku

je nejstarsim a nejsledov@$im (stem s 35, 900 sledujiciry.

V obdobi analyzy (listopad 2014 — prosinec 20139 Ima Twitter @tu firmy
Vodafone zvéejréno 41 viastnichiispsvka a 25 sdilenychifspsvki. Radi se tak na
druhé misto v zaitku nejvysSiho pogru sdilenych fispevka v celkové

komunikaci (38% sdilenychiispsvk).

Obrazek ¢. 25: Autorstvi piispévku na Twitter G &tu Vodafone CR, zdroj vlastni
vyzkum (2015)

Autorstvi pfispévkid na Twitter uétu Vodafone CR za obdobi
listopad 2014 - leden 2015

@ viastni prispévky sdilené prispévky

8 Twitter: Vodafone CR [online]. 2015. [cit. 2015-05-14]. Dostupné
z: https://twitter.com/Vodafone_CZ
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7z

Blize byly analyzovany vlastnitispivky, tedy ty, které vytvil spravce
firmy Vodafone. Sentiment komunikace byl neutral(89%), ztoho ziskalo
nadpfimérny engagement 9% neutrdinladkénych p@ispsvka. V porovnani
S prispivky s pozitivnim sentimentem, které tilg 41% celkové komunikace, je to
velmi nizk& aspgdnost. Z pozitivnich ifispsvka totiz dosahlo az 59% nadmnérny
engagement rate.

Obrazek é.v26: Engagement pispévkia z hlediska sentimentu Twitter &tu
Vodafone CR, zdroj vlastni vyzkum (2015)

Engagement pfispévkii z hlediska sentimentu Twitter uctu
Vodafone CR za obdobi listopad 2014- leden 2015

24
18

12

Facet prispévidd

neutralni prispévky pozitivni prispévky

B s priimémym nebo podpriimémym engagementen W s nadprimémym engagementem

Vodafone se spote¢ s firmou Queens.cz ptal nejniémtazek ze vSech
zkoumanych firem. Pouze 2%igpivku z celkové komunikace obsahovaly otazku,
z toho vSak 50% ziskalo nadpnérny engagement.

Z hlediska obsahu sdilel Vodafone nejviceizgumy. Tvdily 27%
publikovaného obsahu, druhé ¢egejSi téma firmy Vodafone byly fispivky
s produktovou tématikou (24%). Podstatnoucastihraly také fispsvky se soutzni
tématikou s 20%, které Vodafone sdilel #nmejvice ze zkoumaného vzorku.

8 vyjimkou byla pouze komunikace firmy BMW s 29% soutéZni tématiky.
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Prispivky s nadpitmérnou interakci byly zagteny gredevsim ng@rodukty a sluzby

(60%)2° Prispsvky, které se tykaly zakaznické g nebyly za zkoumaného obdobi
na Gtu publikovany ani jedno(f®

Obrazek €. 27: Engagement pispévkii z hlediska komunikovanych témat
Twitter U ¢étu Vodafone CR, zdroj viastni vyzkum (2015)

Engagement z hlediska komunikovanych témat Twitter uctu
Vodafone CR v obdobi listopad 2014 - leden 2015

poéet piispévii

produkt a sluzby prazkum aktualita PR soutei

tema
0 s podprim&mym a prim&mym engagementem [ s nadprimé&mym engagementem

Z hlediska vizuélni podoby bylo 46% ze@gx¥nych gispivka na &tu firmy
Vodafone v podob prostého textu, fispivka s fotkou tvdgilo 37% obsahu a
s obrazkem 14% obsahu. Video bylo sdileno pouzeojed

Obrazek ¢. 28: Engagement pispévki z hlediska vizualni formy Twitter G¢tu
VodafoneCR, zdroj vlastni vyzkum (2015)

8 Engagement ostatnich tematickych kategorii byl sestupné: soutéz 37%, priazkum 33%,
aktualita 33%, PR 20%.

% Firma ma zaregistrovany druhy Twitter G&et nazvany Vodafone_ péée, ktery je zaméfeny
na komunikaci se zédkazniky.
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Engagement prispévku z hlediska vizualni formy Twitter uétu
Vodafone CR v obdobi listopad 2014 - leden 2015

30

pocet plispévil

prosty text fotka ohrazek video odkaz na vlastni
platformu

vizuaini forma
I s primémym a podprimémym engagementern [ s nadprimémym engagementem

Nadptimérny engagement n&gsgji tvorily prispivky, které obsahovaly
obrazek nebo fotku U obou kategorii #lo az 50% pispevkia nadpfimerny
engagement. Oproti tomu pouze 21%,tizgvka obsahujici prosty text, ziskalo

nadpémérny engagement.

Pokud bychom zohlednili v ramci vizualni formy tapiéspsvky s odkazem,
prediila by tato kategorie vSechny ostatni. JelikoZz &¥®06prispsvka, které
obsahovalydkaz na vlastni platformu, ziskalo nadgmeérny engagement. Nutné je
vSak podotknout, Ze tato kategorie, na rozdil attyfoprostého textu a obrazku,
nevylwiuje ty ostatni. Tedy je mozné mit v jednorfispivku, odkaz na vlastni

platformu i fotku.

Hashtag vyuZila firma Vodafone fiplizné v 70% gipadi a spojeni
s uzivatelem ve 12 9%’ Nadpfimérny engagement ziskalo pouze 26#spivka s
funkcionalitou hashtag a spojeni s uzivatelem.

87 Celkové tak byla alespori jedna z funkci obsazena v 83% piispévk.
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V posledni kategorii engagement rate, émid hodnotime m@mérnou
interakci sledujicich na jedertigpsvek, byl Vodafone pogrné asgsny. V paiméru
ma ti retweets, dest favourites a osm komerta na jeden fispivek. Ma tak
nejvyssi piimérny engagement rate z celého zkoumaného vzorkunéNjg vSak
upozornit, Zze v fipac tohoto vyp@étu neni zohledn paiet sledujicich. Argument,
Ze Vodafone ma vysSi engagement rate, protoze mi@asledujicich, je tedy zcela

legitimni.

9.2. 02CZ
Ucet firmy O2 vznikl osm mssicl od registrace diu firmy Vodafone, tedy
v listopadu roku 2009. V séasnosti ma 7 186 sledujiciéh®®

Za zkoumané obdobiitmesial zverejnila firma O2 celkem 61 vlastnich
piispsvku, tedy giblizné o tretinu vice nez firma Vodafone. Sdilenyctispevkia
ostatnich uZivatél méla naopak o fetinu méw. Komunikace obou firem
nezaznamenala vigrehu zkoumaného obdobi asial listopad, prosinec a leden,
viditelny vykyv, prestoze zkoumané obdobi monitorovalo situgéesmbdobi Vanoc,

Vv némz lze @éekavat zintenzivéni komunikace.

% Stejné jako firma Vodafone ma i firma O2 dva Géty, z nichz je G&et s ndzvem 02_CZ je
zaméfen na celostni komunikaci a O2 Guru CZ, ktera se starad o podporu a péci o zakazniky.

8 Twitter: 02 CZ [online]. 2015. [cit. 2015-05-14]. Dostupné z: https://twitter.com/O2_CZ
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Obrazek ¢. 29: Engagement pispévki z hlediska sentiment Twitter &tu O2
CZ, zdroj vlastni vyzkum (2015)

Engagement prispévki z hlediska sentimentu Twitter tictu 02 CZ
obdobi listopad 2014 - leden 2015

30

podet piispéukd

neutralni pfispéviy pozitivni piispévky

s primérnym nebo podprimérnym engagement. .. s nadprimérnym engagementem

| na Twitter &tu firmy O2 bylo zvéejnéno vice neutrakladinych gispivka
(54%) nez pozitivnich (46%). Engagement vSak teidtoknebyl tak odliSny
v jednotlivych kategoriich sentimentu, nagipgrny engagement ziskalo 21%

neutral® a 29% pozitive ladénych gispevkai.

V naprosté ¥tSin¢ prevladaly pispivky s vizualni pilohou, pouze v 7%
piipadi byl piispivek zobrazen prostym textem. V radmci této kategpiexySovaly
prispivky s obrazkem, které byly uzity v 58%ipadi vizualizace. Tato strategie se
ponerné lisi v porovnani sd&em firmy Vodafone, ktera se zafila predevSim na
fotky. DalSi odliSnosti v komunikaci firmy O2 oprditm¢é Vodafone je sdileni videi,

ke kterému firma O2fjkrocila ve 20% pispevka.
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Obrazek €. 30: Komunikace na Twitter (&tu O2 CZ z hlediska vizualni formy,
zdroj vlastni vyzkum (2015)

Komunikace Twitter tictu 02 (7 z hlediska vizualni formy
v obdobi listopad 2014 - leden 2015

obrazek

fotka @ obrazek @ video @ prosty text

NejvysSi engagement z vizualnich forem ziskala date videi s 31%
piispivki s nadpimérnym engagementem. Na druhém midiyla kategorie
obrazki s 28% nadgmeérné interagovanymi fispivky. Nejhire si stala kategorie
prostého textu s 11%igpivka, které ziskaly nadgmérny engagement.

Prispivky, které pinesly strance O2 nejvysSi engagement byfigpvky,
v nichz byly obsazenpriazkumy. V celkové komunikaci publikovala firma O2 na
Twitteru nefastji ptispivky s PR tématikou (25%)ii3pivky, které ziskaly nejtsi
interakci z veSkerého sdileného obsahu, tedy tahlljici pizkumy, tvdily pouze
10% vSech vytvienych pispivka.
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Obrazek ¢. 31: Engagement z hlediska komunikovanych témat Titer G ¢tu O2
CZ, zdroj vlastni vyzkum (2015)

Engagement z hlediska komunikovanych témat Twitter actu 02
CZ v obdobi listopad 2014 - leden 2015

podet pfispévki

10

produkt a siuZby prizkum aktualita FR soute?
1ema
s podprimérnym a primérnym engagementem s nadpriimérnym engagementem

Praimérnou miru interakce na jedenigevek mel Gcet O2 podstathnizsi nez
acet firmy Vodafone. Jederxigpsvek mel pramérné 2 retweets (sdileni) 3 favourites
(libi se mi) a 3 komentd, coZ je vysledh o vice jak 50% nizSi pmérny
engagement rate na jederiispivék, nez ktery mila firma Vodafone. Pro
piipomenuti, v této metrice neni zohlédrnpaiet sledujicich. Na tomto vysledku se
tedy miZze podepsat fakt, Zze Twittercet firmy Vodafone ma o 29 tisic vice

sledujicich uzivatél nez @et firmy O2.

9.3. Samsung CZ a SK
Ucet firmy Samsung byl zaloZzen v prosinci roku 201M sow@asnosti ma 11
300 sledujicich uZivatel® PrestoZe jeietim nejmlad$im zkoumanynttém nabyl

N1

do sowasnosti druhy nejvyssi pet sledujicich ze zkoumaného vzorku.

Ve zkoumaném obdobi vytiib pouze dvacet Sestiigpevki, avSak nabyl
vysoké miry interakce s uzivateli a umistil se tekdruhém migtza &tem firmy
Vodafone v poréru interakce ku zuejnénému gispsvku. Vzhledem k nepo#nu

mezi [ty ve stdi a pdtu sledujicich mezidly Samsung a Vodafone, je to¢ekany

% Twitter: Samsung CZ a SK [online]. 2015. [cit. 2015-05-14]. Dostupné
z: https://twitter.com/SamsungCZSK
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vysledek. Faktem vSak je, Zz&al Samsung CZ a SK si stoji z&te&m firmy

Vodafone na druhém mésw paitu sledujicich, coz pra¥godobré ovlivnilo jeho
vysoky engagement.

Obrazek €. 32: Engagement z hlediska komunikovanych témat Titer U étu
Samsung CZ a SK, zdroj vlastni vyzkum (2015)

Engagement z hlediska komunikovanych temat Twitter uctu
Samsung CZ a SK za obdobi listopad 2014 - leden 2015

15

ki

Brispén

10

pacet

produkt a sluzby prizkum aktualita PR
téma
I s podprimérnym a pramérmym engagementem [ s nadprimérnym engagementem

Nejvice interakce s hodnotou 97 interakci ziskdin prispivek, ktery byl
tematicky zamsteny na piizkum. Druhy druh fispivka s nejvySSim gmérnym
engagementem bykispivek sPR obsahem.

KdyZz odb@&ime od interakce a zatfime se na celkovou podobu komunikace,
zjistime, Ze se SamsungiepevSim zawtoval na sdileni obsahu s tématikou
produkt: a sluzeb, ktera tida 58 % z celkoveého sdileného obsahtisjgvky, které

generovaly nejvysSi interakci, tedy ty obsahujicizkum, sdilel pouze v 8%
piipad.

Celkovd komunikace byla ze 42% pozitivdadknd, zbytek pak tvd
neutral@ ladény obsah s 19% vyskytem otazek. Z hlediska vizaaéz uzival

Samsung fedevSim fotografie a to v 58% vSeckspsvki. Prispivky obsahuijici
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fotografii ziskaly jako jediné ze vSech kategorii vizudlndguoy nadpimérny
engagement rate a to aZz 60%spsvka.

Obrazek ¢. 33: Engagement pispévki obsahujici fotografii Twitter G étu
Samsung CZ a SK, zdroj vlastni vyzkum (2015)

Engagement prispévkii obsahujici fotografii Twitter uctu Samsung CZ a SK v
obdobi listopad 2014 - leden 2015

@ prispévky s primérnym a podprdmérnym engagementem @ prispévky s nadprimérnym engagementem

Funkcionalitu vyuzil det Samsung CZ a SKigdevSim v souvislosti
s hashtagy, které uzil v 80%ipadi. AZ 71% z pispvku shashtagemziskalo
nadpimérny engagementSpojeni s jinym uzivatelernzil pouze ve 23%fifpadi,
avSak pispsvky stouto funkci byly také ugpné, az 83% z nich ziskalo
nadpfimérnym engagement.
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Obrazek €. 34: Engagement z hlediska funkcionalit Twitter étu Samsung CZ a
SK, zdroj vlastni vyzkum (2015)

Engagement z hlediska funkcionalit Twitter tictu Samsung CZ a SK
v obdobi listopad 2014 - leden 2015
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9.4. Queens.cz
Firma Queens.cz se z#&tuje na prodej znkové sportovni obuvi a ésti. Jeji
Twitter (et vznikl v listopadu 2010, tedy rok po zaloZe#ulSamsung CZ a SK.

V porovnani &chto dvou @ti z hlediska p&tu sdilenych Hspsvka a
engagement rate je Ize povazovat za opaky. Na @mwittu firmy Queens.cz bylo
zverejnéno od zaatku listopadu 2014 do konce ledna 20k8sg 190 vlastnich
prispivki a 45 sdilenych. Vytida tak nejvice fispsvka za zkoumané obdobi ze
vSech analyzovanych firem. Na druhou stranu engegemate na jeden vlastni

prispsvek mila minimalni s pimérem 3 interakci na jedertippsvek. %2

L Twitter: Queens.cz [online]. 2015. [cit. 2015-05-14]. Dostupné

Z: https://twitter.com/Queens_CZ

92 Samsung CZ a SK zvefejnil pouze 26 pFispévkl (druhy nejmensi pocet z celého vzorku)
za zkoumané obdobi, ale ziskal druhy nejvySSi engagement rate na jeden pFispévek o 19
interakcich na prispévek.
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Vlastni gispsvky obsahovaly z 61% produktovou tématiku, z 20% @ Re
14% zakaznickou @é Sentiment komunikace byl v 86%ipadi neutréini a jako
jeden zectyt cta zveejnil Twitter (et Queens.cz | jeden negativiladkny
piispivek. Vizualni podobu tvil z 50% prosty text a z 39 % fotografie. Odkaz na
vlastni platformu uZzil v 51%fspevki, odkaz na externi platformy v 25%padi.

Funkci hashtag vyuZil pouze v 15%igadi a napojeni na uzivatele pouze
v 5% pipadi. Mezi gispivky s nadpimérnym engagement rate piat prispivky
zametené naPR, celkow ale ziskaly pouze 9 interakci na jeden naohgrné
interagovany fispivek, coz je v porovnani s nej§mejSim tématem &u firmy
Samsung CZ a SK az desetkrat mén
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IBM Ceska republika

Twitter et firmy IBM vznikl v ¢ervnu roku 2010 a v séasnosti ma fes
dva tisice sledujicici®

Obsah vlastnich ffspivki se tykal z 50% pizkumi, z 25 % produkt a
sluzeb a z21% PR tématiky. Na$tji ziskavaly nadpimérny engagement
piispvky s produktovou tématikou.

Obrézvek ¢. 35: Engagement z hlediska komunikovanych témat Titter G ¢tu
IBM Ceska republika, zdroj vlastni vyzkum (2015)

Engagement z hlediska komunikovanych témat Twitter uctu
IBM Ceska republika v obdobi listopad 2014 - leden 2015
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Ze 75% byly pispsvky vytvoreny pouze prostym textem bez dodatho
vizualniho materidlu. Vifpads, Ze byla v pispévku pouZzita gkterd z vizualnich
forem, jednalo se v 73% o video. Odkazy na vlagtatformy byly obsadny pouze
v 38% prispsvkia. Presto si z hlediska engagementu vedly veliceielolelikoz
az 58% pispsvka obsahujicichodkaz na vlastni platformu ziskalo nadpmerny
engagement.

% Twitter: IBM Ceska republika [online]. 2015. [cit. 2015-05-14]. Dostupné
z: https://twitter.com/IBM_CZ
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Z hlediska funkcionality se firma umistila na draohénist v ¢etnosti jejich
uzivani  veésném zaysu za firmou iStyle. Firma v komunikaci uZivala
piedevsim funkchashtaga to ve 163% ifpadi. Ze vSech zkoumanych firem uzilo
praw IBM nejvice napojeni na jiné uzivatele ptesinictvim znaménka @,
pramérné tomu bylo v 55 % fispevka. Z celkového p&tu prispsvka obsahujicich

spojeni s jinym uzivatelemiskalo pouze 23% nadpnérny engagement.

Sentiment fispivka byl z 56% neutralni, z 37 % pozitivni a ve 4% zdan
negativni nalaghi (3 gispivky), z 13% byly pispivky tdzaci. Komunikace Twitter
Uctu IBM se tak umistila mezi trojici nejmé&riazajicich Gta. Navic pouze 33%
piispivka s otdzkou ziskalo nadpnérny engagement, coz ji také umige mezi
trojici firem s nejmensim engagementem na jednmkotaZ toho vyplyva, Zze IBM se

méalo pta a o to mima responzivni publikum.

9.5. BMW Ceska republika
Ucet ceské pobiky swtoznamé automobilové zékey BMW byl zaloZzen
v bieznu roku 2012 a do séasnosti nabyl {&s dva tisice sledujiciéh.

Za zkoumané obdobi vyttib 85 prispivkia a pouze 5 sdilel. Untigje se
spol&éné s firmou Samsung a Kofola, mezii tacty, které v pomdru celkové
komunikace tvéi prevazie vlastni ispevky a pouze v 6% sdiliffspsvky ostatnich

uzivateh.

NejsilngjSi obdobi komunikace &h Gcet firmy BMW v mésici listopadu,
podobre jako firmy IBM, Samsung a iStyle. Sentiment firlBMW cz v komunikaci
meél nejvySSi procento pozitvnichfippivkia z celého zkoumaného vzorku, byl
obsazen v 70%ifspsvka. Ostatni pispevky (28%) obsahovaly neutralni sentiment a
ze 2% negativni. Firma BMW tak tkita spole&né s komunikaci firem Kofola a

% Twitter: BMW Ceska republika [online]. 2015. [cit. 2015-05-14]. Dostupné z:
https://twitter.com/BMWCZ
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Martinus, trojici zkoumanych firem, u nichz pozitivsentiment fevazoval nad
neutralnim.

Obrazek €. 36: Komunikace z hlediska sentimentu Twitter §tu BMW Ceska
republika, zdroj vlastni vyzkum (2015)

Komunikace z hlediska sentimentu Twitter tictu BMW Ceska republika
v ebdobi listopad 2014- leden 2015

@ pozitivni piispévky @ neutrdini piispévky @ negativni prispévky

BMW se takéradi do dalSi trojice, spaleé s firmou iStyle a Martinus, které
poloZily nejvice otazek, konkrétreazrély v 31% pgispivkia. V praimérné interakci
na jeden fispivek se vSak firmdadi do poloviny s mensi G&mosti, konkréth na

Sesté misto z deseti zkoumanych firem.
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Obrézevk ¢. 37: Engagement z hlediska komunikovanych témat Titter G ¢tu
BMW Ceské republika, zdroj vlastni vyzkum (2015)

Engagement z hlediska komunikovanych téemat Twitter uctu
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Nadptimérnou interakci generovaly fedevSim fispivky s tématikou
produkti a sluzebh az 65% pispsvka s touto tématikou ziskalo nadpmérny
engagement. Nejvice obsahuiflyoptispivky zantiené na PR (47%). V porovnani
se zkoumanym vzorkem vytiib ucet BMW nejvice pispivki se soutzni
tématikou, az 29%ifspivka veSkeré komunikace se na ni zgavalo.

Obréazek ¢&. 38: Engagement z hlediska vizualni formy Twittetiétu BMW Ceské
republika, zdroj vlastni vyzkum (2015)

Engagement z hlediska vizualni formy Twitter uctu BMW
Ceska republika v obdobi listopad 2014 - leden 2015
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Z hlediska formy pouzivala firma BMW rigjstji fotografie (62%), coz je
predvidatelné vzhledem k zabteni firmy na automobilovy fmysl. Prosty text
obsahovalo 29%fifspivkiu a video v 8%. Nadg@mérny engagement ziskaly pouze
piispEvky obsahujicifotografie (64%). Ve formatu prostého textu ani videa nebyl
jediny prispivek, ktery by na Twitter &tu BWM ziskal nadpimérny engagement.
Obrazek nebyl zwejreén na @tu za zkoumané obdobi ani jednou.

Odkaz byl do fispevki prilozen v 56% pipadi, negasgji jim byl odkaz na
vlastni platformu, znichz vSak pouze 15%ispsvka ziskalo nadpmerny
engagement. Odkaz na externi platformu ziskal pakze ve 14%ipad.

Obréazek &. 39: Engagement z hlediska funkcionalit Twitter @u BMW Ceskéa
republika, zdroj vlastni vyzkum (2015)

Engagement z hlediska funkcionalit Twitter uctu BMW
Ceska republika v obdobi listopad 2014 - leden 2015
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Engagement ziskal spiSe presinictvim funkcionalit, népsgji vyuzival
funkci hastag (v 71%ifpadi). V 34% gispevki, v nichz byla obsazena funkce
hashtag, ziskalo nadpnérny engagement. Vifpad funkce spojeni s uzivatelem
ziskalo 25% fispivkt nadpfimérny engagement. Tato funkce vSak byla vyuzita
pouze v 9% HspEvka.
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9.6. iStyle CZ

Firma iStyle se zasituje na prodej elektroniky ztky Apple. V sodasnosti
ma pobadky v Praze, Ostravi Brné a komunikaci na Twitteru stfuje ke vSemitm
zmirgnym mestim. Jeji @et na Twitteru vznikl v dubnu roku 2010 a de/rtym

nejstarsim &em ve vyzkumném vzorku s 2334 sledujiciri.

V prabé¢hu i analyzovanych gsial publikoval druhy nejvyssSi pet
prispsvka®. V pomsru viastni tvorby a sdileni (7%) si stoji mezivetici
zkoumanych firem, spate¢ s firmami Samsung, Kofola a BMW, ktera nejraén

sdilela gispevky jinych uzivatet.

Obrazek €. 40: Engagement z hlediska funkcionalit Twitter &tu iStyle CZ,
zdroj vlastni vyzkum (2015)

Engagement z hlediska funkcionalit Twitter ductu iStyle CZ v

obdobi listopad 2014 - leden 2015
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Z hlediska vyuziti funkcionality si stoji na prvnimisg€ v ramci zkoumanych

firem suzitim 2 funkci na jedentspevek.

% Twitter: iSTYLE CZ [online]. 2015. [cit. 2015-05-14]. Dostupné
z: https://twitter.com/iSTYLECZ
% vVytvorila 114 vlastnich fispsvku a sdilela 9 fispivki ostatnich uZivatél
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Engagement fiispivka s funkci hashtag byl nadpnérny v25% a u
piispivka s funkci spojeni s uzivatelem bylo pouze 11% nadpmych. Rispsvky
Uctu iStyle, které obsahovaly alespgednu z funkci, ziskaly nejnizsi gpmérny
engagement z celého vyzkumného vzorku. Ztoho keodit, Ze ¢etné uzivani
funkci nepiinese @tu jistou interakci, neznamena to v3ak, Ze intergdatlaci.
Engagement z hlediska uzitych funkcionalit firmyMBktera uzivala funkce v téh
podobné intenzi sice také klesl (na 50%), ale ne tak vyggazako engagement

firmy iStyle.

NejcastjSim zveejnénym obsahem bylyifspivky s PR tématikou (48%) a
piispivky propagujici produkty a sluzby (30%). Naopakt&bni tématice se iStyle
témef vibec ne¥noval (1%). Pokud vynechame séini tématiku, kter&inila
pouze 1% z celkové komunikace, negigjSim tématem, co se celkové interakce

tyce, byly gispivky sPR tématikou.
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Obrazek €. 41: Engagement z hlediska komunikovanych témat Titer G étu
iStyle CZ, zdroj vlastni vyzkum (2015)

Engagement z hlediska komunikovanych témat Twitter tictu
istyle CZ v obdobi listopad 2014 - leden 2015
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Sentiment komunikace byligvazié neutrdlni (54%). Spode¢ s firmou
Vodafone a O2 #a i firma iStyle nejméné publikovanych gispivka v prosinci.
Komunikace firmy iStyle se také umistila na prvrdzigi v Zeliicku z hlediska
otdzek. Celko¥ byla otazka obsazena v kazdéfatitn gispsvku (33%). Interakci
vSak tazaci styl komunikace nezvySiliigpivky s otazkou ziskaly pouze 32 %
nadpimérny engagement, coz byldeti nejmenSi procento v této kategorii ze
zkoumaného vzorku.

Engagement veSkeré komunikace byl twp¥ru 6 interakci na jeden
prispivek, coz umistilo iStyle natvrtou pozici v Zekicku celkového engagementu,
spole&né s firmami BMW cz a Martinus cz.
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9.7. Martinus.cz

Knihkupectvi Martinus si zalozilo Twitter¢at v dubnu roku 2010 a do
souwsasnosti ziskalo 2 857 sledujicithy pomsru sté&i (&tu a pétu sledujicich je v
obou gipadech na paté figce ve zkoumaném vzorku. Jako jedingetll z
analyzovaneého vzorku ma v avodni fotce svého profilotivani textaci a i
hashtagy, které vybizi uZivatele k napojeni se ématiku spojenou s firmou pro

aktivni komunikaci.

Obréazek €. 42: Uvodni obrazek Twitter (&tu Martinus.cz (2015), zdroj vlastni,
dostupné z: twitter.com/martinus_cz

£ Hiavni stranka 48 Oznameni A Zpravy - . ﬂ =
W X
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- »
jJak se mas.
#nevimcocist

#copravectu
#docteno

TWEETY  SLEDOVANI  SLEDUMiC]  oBLBENE

2702 749 2 856 1338

. Tweety Tweety a odpovédi Fotky a videa Koho sledovat - Aktalizovat - Zobrazit
Martinus.cz vée

Je mozZné, Ze prévtato forma motivace jeudodem pro umighi Ctu na

tietim mist v poneru sdilenych fispsvki ostatnich uZivatéls 36%°

Komunikace knihkupectvi Martinus byla druha nejpionijSi, spoléné
s firmou BMW (64%) a Kofola (57%), tak t¥ity trojici firem, u nichZ pozitivni

komunikace pevazovala nad neutralni. V souvislosti s tingl mcet Martinus ze

" Twitter: Martinus.cz [online]. 2015. [cit. 2015-05-14]. Dostupné
z: https://twitter.com/martinus_cz

% za Gétem firmy Vodafone s 38% a firmy Slevomat s 50%.
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vSech firem nejvyssi @et emotikori, vychézejici pesré jeden emotikon na jeden
piispsvek.

Pomér komunikovanych témat &o knihkupectvi nejvyvazefgi z celého
vyzkumného vzorku. Eet sdilel z 30% PR témata, z 30% aktuality, z 25&ppvky
tykajici se zakaznické pé, z 23% produktovou tématiku. Na stig se naopak

zantfilo pouze v 8% fispevki a pfizkum nezvéejnil ani jeden.

NejvétSi paet prispevki s nadpimérnym engagementem ziskalyigpevky,
které se obsah&wzaneiovaly nasoutéZze (57%). V za¥su pak byla trojice ffispivka

s porovnatelnou ugpnosti (zakaznicka pé 39%, PR i aktuality 33% ).

Povzbuzeni interakce se knihkupectvi Martinus $ogdodpdit uzivanim
otdzek, ke kterémuiistoupilo v 33% pipadi (negastji ze vSech analyzovanych
firem, spoléné s firmou iStyle). Vysled&a ziskalo nadpimérny engagement 40%
pirispévki s otazkou,coz je v celkovem Zéftku druhy nejlepsi vysledek po figm
BMW (43%) %

% pomineme-li firmy Vodafone a Queens.cz, které uzily otazku ve 2% pipadi.
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Obrazek €. 43: Engagement z hlediska komunikovanych témat Titer U étu
Martinus.cz, zdroj vlastni vyzkum (2015)
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Z hlediska formy zobrazeni vyuzivala firma Martinu80% gFispEvki prosty
text a v 16% fotografii. Obrazek uzivala minimé&ila video nesdilela ani jednou.
Z hlediska vizuality ziskaly né&psgji nadpfimérny engagement ifspvky
s fotografii a to v 53% fipadi, presto byly zvéejrény ztidka. Odkaz, & uz na

vlastni nebo externi platformu byiileZzen do 82% fspsvki. Engagement w¢hto
prispEvki vSak nebyl vyrazhivysoky.



66

Obrazek €. 44: Engagement z hlediska vizualni formy Twitteiiétu Martinus.cz,
zdroj vlastni vyzkum (2015)
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9.8. Kofola CeskoSlovensko

Kofola jako jedina nebyla do vzorku vybrana na adkl umisgni
v zelFi¢cich, ale na zakladeji brandové orientace r@ského spaebitele. Jeji &et
je nejmladsi ze v&ech analyzovanych a ma také m&jsiédujicich v pstu 333.1%°

Za zkoumané obdobi publikovala vSak vicEspgvka nez @ty firem
Vodafone, O2, Samsung, IBM cz a Slevomat. V pamsdilenych fspsvka se
umistila mezi trojici &d s nejmensSim pwem sdilenych fspsvka, tvorily 6%
z celkové komunikace.

Z hlediska funkcionality se radila mezi ti Ucty, které nejvice vyuzivaly
funkce. Z hlediska engagementwchto pispivki se umistila jako druha

190 Twitter: KofolaCeskoSlovensko [online]. 2015. [cit. 2015-05-14]. Dostupné
z: https://twitter.com/kofola
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v s

jednu z funkci.***

Qbrézek ¢. 45: Engagement z hlediska vizualni formy Twitteti¢tu Kofola
CeskoSlovensko, zdroj vlastni vyzkum (2015)
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Z hlediska zobrazeni publikovala Kofola nejvicéspivkia v prostém textu
(57%). Ve srovnani s ostatnimi firmamiéla nejWtSi vyvazeni mezi pibem
zverejrenych fotografii (24%) a obréagk (15%), gicemz tSina firem ndla
podstati vice fotografii ne? obrazk %2

Nejvice pgispivki s nadpimérnym engagementem obsahovalo odkaz na
externi platformu. Nadpfimérny engagement ziskalo 42%¢chto gispivka. Pokud
se budeme sousdit na cist¢ vizudlni zobrazeni, neju&rsjsSi z hlediska
engagementu bylifspsvek, ktery obsahovdbtografii (39%).

101 v/ tomto zebficku pomijime komunikaci U¢td Vodafone a Queens.cz, které mély pouze 2%

Ph’spévkﬁ s otazkou
92 yyjimkou je Giget firmy 02, ktera jako jedina uZila vice obrazk(i nez fotografii a to az
Ctyrikrat vice.
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Z hlediska tematického obsahu byly da€ji publikovany gFispsvky
zantiené na PR (66%). i@stoZze bylysoutZni prispivky obsazeny jen v 5%
komunikace, ziskaly v 75%fipadi nadpimérny engagement. Pomineme-li tuto
43% ziskalo nadpmérny engagement. Pro kontext je vSak nutné dodat, této
téma vSak bylo obsazeno minim&l®% komunikace). Naopak @eptji
komunikované téma, ffspvky zameiené na PR, ziskaly v 36% fipadi

nadpimérny engagement.

Obréze[( ¢. 46: Engagement z hlediska komunikovanych témat Titer G ¢tu
Kofola CeskoSlovensko, zdroj vlastni vyzkum (2015)

Engagement z hlediska komunikovanych temat Twitter tictu
Kofola CeskoSlovensko v obdoli listopad 2014 - leden 2015
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Jak jiz bylo zmigno, komunikace firmy Kofola byla druh& nejpozit¥gi,
zkoumanych &, ktery¢inil jednu interakci na fispsvek. Tak nizky vysledek mohl
zpasobit fakt, Ze ma nejnizSi pet sledujicich a je sdasre také nejmladSim
analyzovanym &em. V porovnani s aktivitou ostatnichitil se umistila do ¢ice

acta, které za zkoumané obdobi vyfilg nejvice gispivku.
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9.9. Slevomat.cz

Firma Slevomat spravuje internetovy portal, genh ostatni firmy nabizi své
produkty za zvyhodinou cenu. Jeji Twitterd@t byl zaloZen jiz v inoru roku 2010 a
je tak tetim nejstarSim analyzovanynétém vyzkumu. V Zeli¢cku sledujicich je

viak aZ na sedmé pozici s 2137 sleduji¢fthi.

Obrazek €. 47: Autorstvi prispévkia Twitter U ¢tu Slevomat.cz, zdroj vlastni
vyzkum (2015)

Autorstvi prispevkid na Twitter uctu Slevomat.cz
v obdobi listopad 2014 - leden 2015

vlastni piispévky @ prispévky jinych uZivateld

Za zkoumané obdobi vytiita firma Slevomat nejmensSi pet pispsvka
(20), naopak v ramci celé komunikace ma #&&jv procento sdilenychiigpsvka
(50%).

Sentiment komunikace byl z 50% pozitivni a z 50%tréni. Nefastji se
piispivky tykaly PR témat (55%), na druhém niipak produki a sluzeb (35%).

193 Twitter: Slevomat.cz [online]. 2015. [cit. 2015-05-14]. Dostupné
z: https://twitter.com/slevomat
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Z hlediska interakce jednotlivych tématlmtémazakaznické pée nejwtsi
procento pispivka, které ziskaly nadpmérny engagement.iB3pivky zanttené na
téma produktu a sluzeb neziskaly ani jeden nadginy engagement,ipstoze byly
obsazeny v 35% veSkeré komunikace.

Obrazek €. 48: Engagement z hlediska komunikovanych témat Titer G étu
Slevomat.cz, zdroj vlastni vyzkum (2015)

Engagement z hlediska komunikovanych témat Twitter
tictu Slevomat.cz v obdobi listopad 2014 - leden 2015

12

pacet prispévkl

produkt a sluZby PR zakaznicka péde soutsz

tema
I priimérny nebo podprimérn engagement [ nadprimérny engagement

Z hlediska celkové interakceé&nSlevomat druhy nejhorsi vysledek. Pokud
bychom se zasftili na druhy mozny vzorec pro vypet celkového engagementu,
v némz je zohledsn paet sledujicich, vede si komunikace firmy Slevorrest)
hate. Umistila se jako posledni v Z&tiku analyzovanych firem.

Z hlediskacetnosti vyuzivani funkci stal Slevomat také na @dsim mist.
Funkcionalitu vyuzil v 18% fispsvki. Engagement z hlediskiunkcionalit mél

vSak vyssi (50%) nezcat firmy iStyle (36%), ktera funkce naopak vyuzéval

neiastji ze vSech analyzovanych firem.
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10. Celkova analyza

V nésledujici kapitole jsou shrnuty vysledky z ldgd jednotlivych
kategorii.

10.1. Z hlediska sentimentu
Pokud se zagfime na celostni analyzu sentimentu, zjistime, ievladajici
sentiment komunikace byl neutralni (54%spsvka). Pozitivni gispivky tvorily

38% celkové komunikace a negativni sentimentittetéZi 1% celkové komunikace.

Nadptimérny engagement vSak weptji ziskaly pispsvky spozitivnim
sentimentem (38%), kterych vSak bylo v celkové koikaci pongrové meére.
Oproti tomu neutrélni ispivky, kterych bylo nejvice, ziskaly nadjpnérny
engagement ve 24%ipadi.

Obrazek ¢. 49: Engagement z hlediska sentimentu korporatni&munikace na
Twitteru, zdroj vlastni vyzkum (2015)

Engagement z hlediska sentimentu korporatni komunikace
na Twitteru v obdobi listopad 2014 - leden 2015
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sentiment
I primérny nebo podprimérny engagement [ nadprimérny engagement
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Kategorie, ktera stoji pékud na straé sentimentu, festo jej vSak ovliiuje,
je kategorie fispsvka s otdzkou. Vzhledem k tomu, Ze€které gispévky mohou

vSak obsahovat sentiment i otazku, bereme tutgkatgako dophkovou.

Pokud se podivAme naigpsvky sotadzkou z hlediska celkové komunikace,
zjistime, ze ji tvaily pouze z 16%. Z hlediska engagementu se vSalstilynha
prvnim misg, jelikoZ ziskaly v 44% fpadi nadptiimérny engagement.

Nejvice interakce ziskalyfispevky, které byly pozitivi ladéné a obsahovaly
otazku.

10.2. Z hlediska komunikovanych témat

Z hlediska Usgsnosti komunikovanych témat bylo nejvice nddmirné
aspesSnych pispivka s tématikouaktualit a soutézi. V obou &chto tematickych
kategoriich ziskalo 60%fispevka nadpfimérny engagement. Kategorigigpsvka
zamétenych na PR (48%), frkumy (44%) a produktyi sluzby (43%) se umistily
Vv pc&tu interagovanych ifispsvkii na druhém mist NejmenSi porr prispsvka
s nadpimérnym engagementem byl z oblasti zakaznickied&9%).

Obrazek €. 50: Engagement z hlediska komunikovanych témat kporatni
komunikace na Twitteru, zdroj vlastni vyzkum (2015)

Engagement z hlediska komunikovanych témat korporatni
komunikace na Twitteru v obdobi listopad 2014 - leden 2015
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Aktuality i soutZe vSak zdaleka nebyly eptji komunikovanym tématem,
dohromady nebyly obsazeny ve vice jak 19% celkammunikace. Emi se s velkou

pievahou staly fispivky tykajici se produkta PR (dohromady twity 76% veSkeré
komunikace).

10.3. Z hlediska vizuélni formy

Z vysledki celkové analyzy vizuélni formy vyplyva, Ze az 4@#spevkai,
které obsahovalfotku, ziskalo nadpmeérny engagement.iB3pivky s fotkou tvdili
36% celkové komunikace vybranych firem. b&gjSi formou zobrazeni byly
piispivky v podolE prostého textu (obsaZzeny v 44% celkové komunikacejchz
vSak ziskalo pouze 17% nadpwrny engagement.

Odkazy na vlastni a externi platformu byly dohrognazbsazeny v 68%
prispevki, ani jeden vSak neziskal zavratmysoky engagement. Jejicliposnost
pro zvyseni interakce tedy neni z¥lagavratna.

Obrazek ¢. 51: Engagement z hlediska vizuélni formy korporati komunikace
na Twitteru, zdroj vlastni vyzkum (2015)

Engagement z hlediska vizuaini formy korporatni kemunikace na
Twitteru v obdobi listopad 2014 - leden 2015
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10.4. Z hlediska funkcionalit

Z hlediska uzitych funkci je viditelny nep@mv cetnosti jejich uzivani.

Funkci hashtag uzivaly firmy v 96%fippsvka, oproti funkci spojeni s jinym
uzivatelem, kterou vyuzivaly pouze ve 20#spivki.

Samotny engagement, které funkce ziskaly, se \@akneliSil. Prispivky,
které obsahovaly funkci hashtag, ziskaly v 29%parh nadpfimérny engagement.
Prispsvky, které obsahovaly funkci spojeni s jinym uzetam, ziskaly nadgmeérny
engagement v 23%ipad.

Obrazek €. 51: Engagement z hlediska funkcionalit korporatnkomunikace na
Twitteru, zdroj vlastni vyzkum (2015)

pocet piispévid

Engagement z hlediska funkcionalit v korporatni
komunikaci na Twitteru v obdobi listopad 2014 - leden
2015
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10.5. Z hlediska intenzity komunikace

V nasledujicim grafu vidime pet publikovanych fispivka v ramci
jednotlivych nésiai. Ve vypditu jsou zohledény vSechny fispevky, tedy viastni i
sdilené, jelikoz spota¢ tvori komunika&ni obraz dané firmy. Z grafu vyplyva, ze
komunikace w¥tSiny zkoumanych firem se viiéhu zkoumaného obdobi vyrazn
neliSila v intenzié. Jediné d¥ firmy, které vyraza zintenzivnily komunikaci
v pribéhu prosince, byly firmy Martinus a Queens.cz. Zlggkli mizeme usoudit,
Ze WtSina zkoumanych firermeprizpisobuje svou komunikd&ni strategii na

Twitteru aktualnimu éhi, ale komunikuje konstantv prabéhu celého roku.

Obrazek ¢. 52: Intenzita korporatni komunikace na Twitteru, zdroj vlastni
vyzkum (2015)

Intenzita korporatni komunikace na Twitteru v
obdobi listopad 2014 - leden 2015
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10.6. Shrnuti

Z vysledki Ize tedy usoudit, Ze nadpnérny engagement ngeském Twitteru
nepravadpodobrgji ziska pozitivié ladkny piispivek s otazkou a fotografii, za&teny
na téma aktualit nebo seidf. Funkcionalita ani odkaz interaktiviturippivka

nepodpdi, ale ani nesnizi.
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10.7. Z hlediska celkového engagement rate
Jak jiz bylo zmigno, zkoumané firmy byly zatmé vybrany tak, aby
pracovaly s rozmanitym zé&kaznickym spektrem. Vedgicim vypdtu miZzeme

zhodnotit, jak dote komunikuji jednotlivé firmy pravse svymi zakazniky.

V piipact, Ze aplikujeme vzorec vyuZzivany spoiesti Social Bakers, ktery
zvyhodiuje Bty s nizkym poétem sledujicich a velkou produkdiigpsvka, zjistime,
Ze nejvysSi engagement rate ziskal TwittéetUfirmy Kofola (30% engagement
rate). NejnizSi engagementhTwitter (i€et firmy Slevomat (1,9 %) a Vodafone (2,2
%).

Obrazek ¢. 53: Engagement rate analyzovanych firem na Twittel, zohlediujici
pocet sledujicich, zdroj vlastni vyzkum (2015)

Engagement rate ceskych firem na Twitteru v obdobi
listopad 2014 - leden 2015 (déleno poctem sledujicich)
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Pokud si zvolime druhy vzorec pro vy celkového engagement rate, tedy
ten, ktery zvyhotluje (ty s velkym pdétem sledujicich, ziskdme témopany
vysledek.

Obrazek €. 54: Engagement rate analyzovanych firem na Twittel, zohlediujici
pocet prispévki, zdroj vlastni vyzkum (2015)

Engagement rate ceskych firem na Twitteru v obdobi
listopad 2014 - leden 2015 (déleno poctem prispévkii)
20

15

10

engagemernt rate v %

Vodafone 0z Martinus IBM Slevomat
Samsung BMW iStyle Queens.cz Kofola

Twitter dcet firmy

NejvySSi engagement rate ziska v tomtipgut komunikace firmy Vodafone
S 20%. V &3né blizkosti se také undige (et firmy Samsung s 19%r@ti nejvyssi
engagement rate ziskala komunikace firmy 02 (#oNejniz$i engagement rate
vtomto vypd@tu ziskala firma Kofola s vySi 1%, coZz je oprotivipimu mistu
v predesSlém vypétu (30%), také viditelny rozdil.

1047de je viditelny rozdil oproti firmé& Samsung (19%), ktera byla na druhém misté.
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V nasledujicim grafu jeietelné, nakolik oba vzorce hraji roli v celkovém
hodnoceni. V 80% ifpadi se celkovy engagement rate uzitim vzorce,
zvyhodiujiciho (Ety s velkym pétem sledujicich, zemil o 100%. Pouze vifpac

komunikace firmy O2 a Slevomatjstaly oba vypéty engagement rate témn

stejné’® Tedy v obou fipadech fistal engagement rate komunikace firmy 02 a

Slevomat nizky.

Obrazek €. 55: Odlisnost vysledku engagement rate analyzovach firem na
Twitteru v zavislosti na vypatetnim vzorci, zdroj vlastni vyzkum (2015)

Odlisnost vysledkii engagement rate korporatni komunikace na Twitteru v
zavislosti na vypocetnim vzorci

I dEleno
30 pactem
B piispévki
B dileno
poitem
20 sledujicich

Engagement rate v %

‘odafone 02 Martinus IBM Slevomat
Samsung BMW IStyle Queens cz Kofala

firma

Fakt, Ze jsou vysledky natolik odliSné v zavislosé aplikovaném vzorci,
podporuje kriticky pistup k véejnym statistikam aighledim, u nichz jeéten&
obeznamen pouze s vysledkem bez &emvi do postupu vygtu. Pokud dame tyto
vysledky do souvislosti, ziskame zajimavé vysledky.

1% hez rozdilu vy3siho 10%
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10.7.1. V kontextu sledujicich

V pripac, Ze pouZijeme engagement rate, ktery zvyilowdl firmy
s vysokym pétem sledujicich a vloZzime ho do kontextu s absolutpaitem
sledujicich, zjistime, Ze komunikace engagemen¢ faem Samsung, BMW,
Martinus, IBM, iStyle a Kofola fedil pocet vlastnich sledujicich. Chapeme-li

sledujici jako batiek potencialni aktivity, pak préwyto firmy umicerpat ze svého
balicku nejlépe.

Obréazek ¢. 56: Engagement rate zvyhouilujici firmy s vysokym poétem

sledujicich ve srovnani s absolutnim gidem sledujicich, zdroj vlastni vyzkum
(2015)

Engagement rate zvyhodfiujici firmy s vysokym poétem sledujicich ve srovnani s
absolutnim poctem sledujicich
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Firma Vodafone, kterd byla, bez zasazeni do komfextomto vypdétu na
prvni @i¢ce, ma nyni viditelny rozdil mezi engagement rat@baolutnim pétem
sledujicich. Zjednodusénie¢eno, vzhledem k tomu, Ze ma tolik sledujicich je

interakce na &u velmi nizka. NevyuZiva tak veSkery potencialialst, ktery se
nabizi v jeji zakladhsledujicich.
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10.7.2. V kontextu intenzity komunikace
Pokud uzijeme druhy vzorec vya, tedy ten, v&mz jsou zvyhodény
firmy, s vysokym pétem gispivkia, zjistime, Ze i vtomtofjpact si nejlépe vedla

komunikace firem Samsung, BMW, IBM, Martinus, i&ty Kofola.

Z grafu je tejmé, Ze firma Queens.cz vyiila 190 @gispivku za ti mésice,
ale ziskala niZsi po#n aktivity, nez kterou vyvinula. Stejntak tomu bylo u firmy
Vodafone. Firmy O2 a Slevomat, ziskaly podobny goaktivity, ktery investovaly.
Z obou grafi vyplyvd, Ze komunikace firem Samsung, BMW, IBM, ftilaus, iStyle
a Kofola byly efektivni.

Obrazek ¢. 57: Engagement rate zvyhotiujici firmy s intenzivni komunikaci ve
srovnani s absolutnim pétem pirispévki, zdroj vlastni vyzkum (2015)

Engagement rate zvyhodnujci firmy s inztenzivni komunikaci ve srovnani s
absolutnim poétem prispévkii
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Zaver

V praci jsem analyzovala 731rippivku deseti vybranychteskych firem
metodou kvantitativni obsahové analyzy. V teoreticksti jsem definovala Twitter,
jeho zakladni charakteristiku, vyvoj popularity @@ sodasnosti. Se zaghenim na
korporatni komunikaci jsem uvedla piiklady prispivki, které ziskaly sstovou
pozornost. Zawtila jsme se také n&esky Twitter, nejpopulagjsi Wty, vyuziti v
¢eskych médiich a problematiku jeho analyzy. V mekogické c¢asti jsem
definovala zakladni pojmy, kategorie vyzkumu a jéhsovy ramec. S@asre jsem

stanovila kritéria pro zazeni do vyzkumu.

Vysledky vyzkumu byly uvedeny ve dvou ramcich, jeanz nich byla
analyza jednotlivych d&u, druhym znich byla celkova analyza korporatni
komunikace. Z celkové analyzy vyplynulo, Ze @&V interakci sledujicich generuji
pozitivné ladéné prispévky obsahujici otazku a fotografii, tematicky zangiené

na aktualitu nebo soutz.

V hodnoceni usggnosti komunikace jednotlivych firem jsem zjistia, firmy
Samsung, IBM, BMW, iStyle, Martinus a Kofola mafektivnéjSi komunikaci, nez
firmy Vodafone, 02, Slevomat a Queens.cz. K vysleggem se dobrala skrze
zjiSteni, Ze se hodnota engagement rate diaméti@n v zavislosti na pe&etnim
vzorci. Pro ziskani objektivniho engagement ratemj tedy zasadila vysledky do
SirSiho kontextu. Ziskala jsem tak Sestieskych firem, ktera e slouzit jako

piiklad pro efektivni spravu korporatni komunikacelnétteru.

Z vysledki se také potvrdilo, Ze&eské firmy pravépodobre nespravuji
Twitter (et v ramci planované komunika strategie. Prawgpodobnost podporuje
skut&nost, Ze ani jeden analyzovanygpvek nebyl sponzorovany.iRazem, ze se
na ¢ceském Twitteru nevyplati investovat do intenzityrkmikace, byla strategie
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firmy Queens.cz, ktera sice Zegila nejvyssi poet pispsvka’®, ale ziskala jeden z

nejnizsich celkovych engagement rate.

V porovnani se zahramimi vyzkumy n¢l c¢esky Twitter jednu shodnou

charakteristiku, a to v nejefekti#di forme vizualizace pispivki. NejvysSi
engagement rate ziskaly &@ském i zahragnim Twitteru gispivky s fotografii.

Zasad#d se vSakcesky Twitter liSil v uzivani funkcionalit. Ze zamianich
vyzkumi vyplyva, Ze korporatni komunikace v zahtamha spiSe podobu dialogu se
zékazniky. Oproti tomu korporatni komunika¢eskych firem na Twitteru ma
podobu bliz§i modelu mikroblogu, tedy jednostrankémunikace zaloZené

piedevsim na produkci obsahu, nikoliv na konverzaaakazniky.

V souvislosti s funkcionalitami se potvrdilo, Ze naeském Twitteru zisk&
vySSi engagement rate péavjedna funkcionalita. iPspivkim se déma

funkcionalitami engagement rate markakittesl.

Do vyzkumu byly zarrné vybrany firmy s odliSnym typem zakaznika a
produktovym zar&enim. Doporteni a ponakeni proceské firmy, které uvazuji o
vyuziti Twitteru, jako komunikéniho nastroje, Iz&erpat v detailnich analyzach
jednotlivych &ta. Pi praci s jednotlivymi analyzami dopawji zohlednit celkovy
engagement rate, ktery slouzi jako naflav@i urceni, zdali byla dana komunidai
strategie efektivni.

Z mého pohledu je Twitter v korporatni komunikage&alnim nastrojem pro
firmy, jejichz cilem je navazéani blizSiho spojeri favajicimi nebo potencialnimi
zékazniky. V teoretickéasti jsme zjistili, Ze se n&eském Twitteru vyskytuji malé
skupiny Uzce zagienych uzivatel, cehoz mohou vyuZzit firmy, pro které jsou ptav

tyto skupiny uZivateél relevantni. Vten moment se stava malyqgioaktivnich

1% Firma Queens.cz zvefejnila 190 vlastnich piispévkil za obdobi listopad 2014 aZ leden

2015.



83

uzivateh na Twitteru vyhodou, vzhledem k tomu, Ze je v tako prostedi snazSi se
zviditelnit a navazat vztah. K navazéni vztahtisgivd funkcionalita spojeni

s uzivatelemkteraumoziuje @imou konverzaci s neznamym uZzivatelem, caZen

v pripact korporatni komunikace vytvét pocit blizkosti a nadstandardni zakaznické

p&e.

Souasre bych rada ppomrela, Ze vyuziti Twitteru jako nastroje pro
korporatni komunikaci nemusi byt vhodné pro kazai@dni zangreni. NepovaZzuji
za nutné investovat do komunikace na Twitteru, pos@ cilova skupina dané firmy
vyskytuje na jiném komunikaim kanalu. Z marketingového hlediska vSak povazuji
za dilezité rozundt dostupnym komunikanim nastrajm, znat jejich vhodné vyuziti

a wdon® rozhodnouti zamitnout jejich vyuziti § tvorb¢ komunika&ni strategie.
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Summary

In this bachelors thesis | have carried out a qgtaive analysis of 731 tweets
of ten Czech companies. In the theoretical paravehdefined Twitter, its basic
characteristics with the focus on corporate comgation. | included examples of
positive, neutral and negative corporate commuinioab illustrate the possibilities

that lead to gaining attention on Twitter.

In chapter describing the communication strateggefindividual companies
| have found out, that companies Samsung, IBM, BM8#le, Martinus a Kofola
have more effective communication on Twitter thaampanies Vodafone, O2,

Slevomat a Queens.cz.

In the second chapter analyzing corporate Twit@mmunication in the
Czech Republic | have found out that tweets whiehegate the highest interaction
have positive attitude, include a question as well as photograph. They also

focus on the topic of competition or actuality

From the results we can also conclude that the nhajof analyzed
companies do not include Twitter into their plannmérketing strategy as the

number of posted tweets did not rise during thesbinas period.

When comparing corporate communication on Twitteroad and in the
Czech Republic | have discovered one identical atttaristic. The highest
engagement rates in terms of visual form genenmateoth situations, tweets with a
photograph. On the other hand corporate communoitatia Twitter abroad often
uses functionalityreply (63%) which represents active communication with
followers. Whereas corporate Twitter communicatiorthe Czech Republic hardly
uses the reply functionality (23%), which definbe tommunication as one sided,

heading closer to a microblog than to conversatiith followers.
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To conclude there are differences in corporate tEwitommunication in the
Czech Republic and abroad. Yet these differencasotionake Twitter inappropriate
for marketing purposes of Czech companies. As tcwomglusion | see Twitter as an

appropriate marketing tool for companies that supqastomer care.
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