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ANOTACE

Kvasnika, Jan: Vyuziti potencialu Web 2.0 pro zvySenikoenceschopnosti podniku,

diplomova prace. Liberec, TUL 2012, s. 95

Kli¢ova slova: Web 2.0, Socialni &itAnalyza Facebooku, Facebookova stranka, Google
Apps, DokuWiki, Easyport, Facebook Insights, Metri

Diplomova prace se zabyva moznostmi vyuZiti sluéeb 2.0 v podnikovém prasdi
pro zvySeni konkurenceschopnosti. Hlavnitiedoetem zkoumani je potenciél sluzeb
noveé generace a jejichiipos pro spoknosti, které tyto sluzby vyuZivaji. Konkrétise
v praktickécasti prace zawuje na piklady vyuziti socialnich siti. Zvlastniicaz je kladen
na socialni $1 Facebook, kterd je v séasnosti nejvyznan#sim zastupcem sluzeb
Web 2.0. Nosnouwasti prace je analyza a navrh vyuZiti této sociéii pro zvyseni
konkurenceschopnosti spoi®sti a definovani metrik pro hodnoceni &8mosti nasazeni
socialnich siti ve fira V praci je dale navrzeno vyuziti Wiki systému &w@lovych
sluzeb. Di¢im tématem prace pak je ucelené shrnuti informatiizbach Web 2.0 a jejich
srovnani s prvni verzi. Pracegepevsim poukazuje na Znu dive zazitych schémat
komunikace, kdy autorem obsahu byl pouzérde webového portalu, k participaci
uzivatehi na tvorlk obsahu. Nedilnou soasti toho diliho tématu je ifedstaveni

nejvyznamgjSich sluzeb vyuZzivajici tytorfstupy nové generace.



ANNOTATION

Kvasnika, Jan: Using the potential of Web 2.0 to increamsapetitiveness of the
company, thesis. Liberec, TUL 2012, s. 95

Keywords: Web 2.0, Social networks, Analysis of éfamok, Facebook page, Google
Apps, DokuWiki, Easyport, Facebook Insights, Mostr

The thesis deals with the issue of using the prterdf Web 2.0 to increase
competitiveness of the company. Its main subjecteskarch is the potential of next
generation services and their benefits for comgathat use these services. Specifically,
the practical part aims at examples of using sowalvorks. Particular emphasis is placed
on social network Facebook, which is currently thest important representative of Web
2.0 services. Main part of the work is focused lom &nalysis and the proposal for using
this social network to increase competitivenesshef company and also on defining
metrics to evaluate the success of implementatfosooial networks in the company. In
the work there is also suggested using of Wikiesysand Cloud services. Interim goal of
the work is comprehensive summary information ab@gb 2.0 services and their
comparison to the first version. The work referdntyato change of ingrained patterns of
communication when the author of the web conterst dy a creator of this web portal to
user participation in content creation. An integraft of this interim goal is a presentation

of the most important services which use these geveration approaches.
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Seznam zkratek a symisol

AJAX - Asynchronous JavaScript and XML

API - Application Programming Interface
ARPANET - Advanced Research Projects Agency Network
Bl - Business Intelligence

CLIP — Calling Line Identification Presentation

CPM / (CPI) - Cost Per Impression

CRM - Customer Relationship Management

CSU —Cesky Statisticky tad

FB — Facebook

GUI - Graphical User Interface

HTML - HyperText Markup Language

ICT - Information and Communication Technologies
IT - Information Technology

NCP - Network Control Program

PPC - Pay Per Click

RSS - Really Simple Syndication

SEM - Search Engine Marketing

SEO - Search Engine Optimization

TCP/IP - Transmission Control Protocol/InternettBcol
XML - Extensible Markup Language

VoIP - Voice over Internet Protocol

WWW - World Wide Web
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Uvod

Téma diplomové prace zni Vyuziti potencialu Web @0 zvySeni konkurenceschopnosti
podniku. Jak je izjmé z nazvu, prace reflektuje aktualni fenoméermgtovych sluzeb
Web 2.0 a zkoum& moZznosti uplatin téchto sluZzeb v podnikové s& pedevsim

v oblasti internetového podnikani. Prace od obetmedpoklad sluzeb Web 2.0 sétuje

k predstaveni moznosti socialnich siti pro firmy, rdslese pak zabyvaiznymi zpisoby
vyuziti socialni sit Facebook v podniku. Téma bylo zvoleno s ohledemaktaalnost
problematiky, ktera je obsahem této diplomové pr&te miréni autora se v internetovych
sluzbach obeeanskryva velky potencial pro firmy, které podnikajdynamickém progedi
internetu, proto se rozhodl prozkoumat tento pa&racprovést ucelené shrnuti zisych
informaci o problematice.

Autor v prvnic¢asti prace nejprve shrnuje informace o sluzbach W/@ka porovnava tyto
sluzby s pedchozi verzi, dale se zamysli nad moznostmi bubougyvoje internetovych
technologii. V dalSEasti prace se autor zétaje na moznosti vyuziti novych technologii
vramci marketingu na internetu, a zejména pdkgsem pro firmy vyplyvajicim
z takovychto aktivit. Autor se nez&hije pouze na marketingové vyuZziti socialnich siti,

zabyva se také dalSimiigoby mozného vyuziti v podniku.

Praktické&c¢ést diplomové prace je zé&bena na konkrétni navrhy vyuZiti socialnich siti pro
potreby spolénosti. Samostatnou kapitolou je konkrétni navrh Zityusocialni si
Facebook pro zvySeni konkurenceschopnosti gpokti a definovani metrik pro
hodnoceni usgEnosti nasazeni socialnich siti ve firnbale v praktick&asti diplomoveée
prace autor navrhuje vyuziti dalSich sluzeb Weh 2dlustedi se na konkrétni navrh
vyuziti Wiki systému a zkouma, jak vyuzit tentoteys ke zvySeni konkurenceschopnosti
spole&nosti pisobenim na zkvalitmi toku informaci uvnitfirmy. Autor dale pedstavuje
svij navrh na vyuziti Cloudovych sluzeb, kdy prezeatopvrh vyuziti Google Apps for

Business a inforntamiho systému Easyport.
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Cile prace

Cilem prace je navrhnout konkrétni vyuZiti socidni siti pro zvySeni
konkurenceschopnosti spoosti a navrzeni metrik, dle kterych bude mozné&iigm
ucinek provedenych aktivit. Hlavnim cilem je i nawngevyuziti dalSich sluzeb Web 2.0,
které povede ke zvySeni konkurenceschopnosti padmiicim cilem pak je komplexni
shrnuti moznosti vyuziti socialnich siti a obestuzeb Web 2.0 v podnikové &€ Pro

naplreni tchto hlavnich cfl prace je nutnym podpnym cilem shrnuti informaci
o sluzbach Web 2.0 a zkoumani moznosti, které firnpéinasi v odbornych publikacich

aclancich dostupnych v odbornych databéazich.

K dosazeni uvedenych tilbude nejprve feba dkladné prozkoumat problematiku
webovych technologii s tdazem na rozdily mezifive pouzivanymi a s@asnymi
sluzbami. Sotasti badani bude i zamysleni se nad moznym budoupiojem. Patebné
informace budou cerpany pedevSim z odborné literatury zabyvajici se touto

problematikou.
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1 Literarni reSerse

Cilem této kapitoly je fedstaveni zdrdj vyznamnych publikaci a odbornych studii,
jejichz studium pedchazelo napsani této diplomové prace, a ze kidylo v teoretickych
¢astechcéerpano. Jedna serquevSim o publikace alanky z oborovych databazi ICT

zabyvajici se problematikou Web 2.0.

Graham Cormode a Balachander Krishnamurthy z AT&bd-Research se ve své praci
zamysleji nad hlavnimi rozdily mezi Web 2.0 a Wl proto nam tato prace pédae i
definovani pojmu Web 2.0. (Cormode, 2008) Tentoepojibec poprvé pouZzil Tim
O'Reilly v nazvu konference, nazewhzosohiovat dalSi vinu rozvoje internetu a novych
velkych projekit po velkém padu g@étkem roku 2001, kdy splaskla ,internetova bublina“
(O'Reilly, 2005) O rok pozgi definoval Web 2.0 jako vyuZziti kolektivni intgénce
(O'Reilly, 2006) Murugesan ve svéttanku s nazvem Understanding Web 2.0 kladiaz
na zakladni aspekty &quistavuje jednotlivé zakladni technologie a sludhgb 2.0. (2007)
Isaias, Miranda a Pifano se pak ve své praci @ritBuccess Factors for Web 2.0 —
A Reference Framework zamysSleji nad kritickymi €kt Gsgchu v oblasti Web 2.0.
z pohledu vyvoj&i. Expert IBM Joey Bernal ve své knize Web 2.0 andi& Networking
for the Enterprise poskytuje praktickérikbady a vhled do problematiky pomoci
piipadovych studii IBM pokryvajicich vice technologicetre AJAX, Atom / RSS,
Stitkovani, portaly, mashupy, blogy, wiki a daedstavuje ostdéené postupy pro jejich
pouziti, jak u vnitrofiremnich aplikaci, tak u extéch aplikaci. (Bernal, 2009)

Kubicek ve své publikaci Velky gwodce SEO: Jak dosahnout nejlepSich pozic ve
vyhledavaich poskytuje praktické rady jak optimalizovat dipsaby byl [épe srozumitelny
pro vyhledavaci roboty, figemz za kkkové povaZuje, aby stranky a reklamy byly
vytvoieny tak, aby byly skuteé relevantni k vyhledavanému dotazu. Zatovepublikaci

piedstavuje obecné zaklady SEO a olkseuarketingu na internetu. (Kudak, 2008)
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Publikace 333 tipp a triki pro Facebook Dominika ddiceka a jeji elektronickd neustale
aktualizovana fplloha @imo na socialni siti Facebook na adrese www.fadebom/
pages/Tipy-a-triky-pro-Facebook/120284361336959 pésiouzi jako navod aiprodce
nastavenim facebookové stranky spotesti, protoZze $inasi detailni tipy a postupy

uziteiné pro spushi strdnky a jeji provoz.
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2 Predchidci a sluzby Web 2.0

Tato kapitola bude zatifena na zkoumani webovych technologii, autor budgupovat
chronologicky od sluzeb Web 1.0 aZz po sluzbyasné. \étsi ¢ast této kapitoly bude pak
vénovana pra¥ sluzbam Web 2.0 aiznym pohledm na tyto sluzby. Zkoumana bude

jejich perspektiva dle odbornik/ oboru informénich technologii.

Autor bude vychézet =z publikovanyckilanki a pepidsi konferenci dostupnych
v mezinarodnich databazichiedevsim pak z databazi IEEE Computer Society, §@rin
Online Communities and Social Computing a stranglavatelstvi O’Reilly Media.

V zawru kapitoly pak budou fiedstaveny ty nejugpnsjSi projekty z prosedi internetu
paftici do rodiny sluzeb Web 2.0.

2.1 Web 1.0

Nez se budeme moci zabyvat hlavni napini této diple prace, podivejme se na to, jak
Ize definovat tzv. Web 1.0. Tato podkapitola tedydé zanifena na pé&atky internetu

a vznik prvnich sluzeb na této globalni siti.

2.1.1 Historie internetu

Internet vznikl fivodre jako vojenska siv 60. letech v USA jako vysledek pozadavku na
vytvoieni si¢ bez centralniho uzlu, jehoZz napadenim by bylo mo#fadit celou si

Z provozu. V roce 1969 byla tata’ siazyvana ARPANET spusta a fungovala az do roku
1990. Zp@atku st obsahovalatyti uzly: University of Utah, University of Califorai
Santa Barbara, University of California Los AngetesStanford Research Institute. Pro
komunikaci byl pouzivan protokol NCP, ten byl p&zdnahrazen modegsim
protokolem TCP/IP. Vyznamnym rokem, jak se p#izdkazalo, byl rok 1972, kdy Ray
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Tomlinson vyvinul prvni e-mailovy program, a timldaniknout jedné ze zakladnich
sluzeb pouzivanych na internetu, a to elektronjpgé. Patet piipojenych americkych
univerzit se rozrstal a v roce 1973 se ARPANET ra#Si do Evropy. Vojensk&ast si¢

se oddlila v roce 1983. Velmi vyznamny byl rok 1989, kdym Berners-Lee publikuje
navrh vyvoje WWW, ktery je nasledmasazen v CERNu. Vladni instituce vstupuji do
internetu, do té dobyist¢ akademickeé s¥t v roce 1992. Prvni masévozSteny webovy
prohlize& Netscape Navigéator byl vyvinut v roce 1994, nicehégl velmi zahy vytlgen
Internet Explorerem, ktery spélgost Mictosoft integrovala do svych op&nech systém
Windows. Praw prohlize& z dilny Microsoftu je stale nejvice rogsiy, i kdyz jeho podil
neustale klesa a bude prapddobré pirekonan prohliz&em od spolénosti Google, ktery
se jmenuje Google Chrome. V sasné dob vyuziva internet vice nez 2 mid. lidi,
konkrétreé k 31. 12. 2011 bylo uZivatieinternetu dle serveru www.internetworldstats.com
2 267 233 742.

2.1.2 Zakladni charakteristika Web 1.0

Nyni se dostavame k definici pojmu Web 1.0, nasi@ak problém, protoZze tento termin
neni jednoznan¢ definovan. Autor pod tento pojem pra@ely této diplomové prace
zahrnuje sluzby a technologie, které historickgdzhazely sluzbam Web 2.0. Zamysleme
se nyni nad parametry takovychto sluzeb. Hlavniditobproti sodasnym sluzbam
spaiival u Web 1.0 vtom, Ze uZivatel byl pouze pasivnétendem informaci
umig’ovanych na web vlastnikem stranky, uZivatelé se teighk nemohli podilet na
tvorbé obsahu. Stranky byly tveny gevazi statickym HTML obsahem a dominantni
cast webovych stranek byly pouze prezentace fireéargkpropagovaly firmu jako takovou
nebo jeji produkty. Z technologického hlediska bgtyanky tvéeny pomoci tzv. frame
(rdmi) ¢i tabulek, tento fakt limitoval do z#aé miry i moznosti designu webovych
stranek. DalSim aspektem nepochopitelnym v pordved@mesSnimi weby byla nemoznost
uzivatele si jakkoli personalizovat prohlizené siksa Charakteristikou vlastnosti Web 1.0
byla i doba stravena na webovych strankach, kt@ebporovnani se s¢asnosti vyrazh
nizsi, to pedevSim proto, Ze dneSni strAnky nabizeji viceabuobb vyzZiti, které

navstvniky stranek na webu udrzi delSi dobu. (Cormo@€82s. 9) Jina byla i struktura
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samotnych stranek, kdy vSechny odkazy a samotagkstibyly vnimany jako rovnocenne,
to jiz u Web 2.0 neplati, protoze zde existujzrreé typy odkaz a rizné stranky nap
odkazy na fatele, navigéni odkazy, osobni stranky, stranky s obsahem, lstr&kupin
lidi atd. (Cormode, 2008, s. 10)

2.2 Web 2.0

V této podkapitole definujeme pojem Web 2.0. Odfbwa otazku, co zahrnout do sluzeb
obecr ozna&ovanych jako Web 2.0, sé&zni a pra¥ touto problematikou se bude autor
zabyvat v tétocasti prace. Vyznamnym pouzitym argumenian podkladem budou

publikovanéilanky odbornik na sledovanou problematiku.

Od prvotnich pokusformovat pojem Web 2.0 ségsuneme igs zakladni aspekty, tak jak
je vidi rekteri vybrani auté, k pouzivanym sluzbam. V zé&w kapitoly pak budou

v s

celoswtového internetu.

2.2.1 Vznik pojmu Web 2.0

Termin Web 2.0 se poprvé objevuje vroce 2004, &dyTim O’Reilly zamyslel nad
nazvem konference, kterouiadal spoléné se spolénosti Medialive International. Nazev
konference i zosoliovat dalSi vinu rozvoje internetu a novych velkymtojekti po
velkém padu pgatkem roku 2001, kdy splaskla ,internetova bublin®ra¢ tehdy
skortilo obdobi velkého rozvoje internetovych projgktkteré nemdly promysleny
obchodni model a snaZily se na internet aplikovadiety z jinych podnikani. Tyto modely
nefungovaly v progedi internetu, to se neprojevilo vd@enich fazich Zivotnich cykil
projekii, ale v dalSich jiz tento fakt vedl k zaniku. (OiRe 2005) Nazev <islovkou 2.0
by mohl napovidat tomu, Ze se jedna z technologckdediska o novou verzi, neni tomu

v3ak tak, protoZe technickd stranka webovych skréegiilis neznenila.
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Tim O'Reilly se pokusil o definici Web 2.0 konstagmim (2006): Web 2.0 is the
business revolution in the computer industry caubgdthe move to the internet as
platform, and an attempt to understand the rulessiaccess on that new platform. Chief
among those rules is this: Build applications thatness network effects to get better the
more people use them. (This is what I've elsewloaléed "harnessing collective
intelligence."y Definice zrela: Web 2.0 je revoluce v piiacovém pfimyslu, zgisobena
posunem v chapani internetu k jeho chapani jaké¢foptay a pokusu o porozumi
pravidiam Usgchu na této nové platforn Nejdilezit¢jSi mezi €tmito pravidly je toto:
Tvorit aplikace, které vyuziji sového efektu k tomu byt lepSi a lepSi tim, Ze jazdea
vice lidi. (Toto jinde nazval ,vyuZiti kolektivnhieligence").

Murugesan ve sveé praci kladérdz na zakladni aspekty Web 2.0 (2007, s. 34-38Eh,
2.0 isn't just a new version of the same old Web ai different thing in several ways. For
example:

» facilitates flexible Web design, creative reusej apdates;

* provides arich, responsive user interface;

» facilitates collaborative content creation and nfaxdition;

* enables the creation of new applications by reusamgyl combining different
applications on the Web or by combining data anfibrmation from different
sources;

» establishes social networks of people with commtarasts; and

* supports collaboration and helps gather colleciivielligence.”

Tedy, Ze Web 2.0 neni jen nova verze stejnéholsian®bu, je jiny v mnoha ohledech,
nagiklad: ulettuje flexibilni navrh webu, kreativni znovupouzitltualizace; poskytuje
bohaté a vsicné uzivatelské rozhrani; umaje spolénou tvorbu a Upravu obsahu;
otevirA moznost tvorby novych webovych aplikaci pofrenovupouZiti, nebo kombinaci
raiznych aplikaci na webu, nebo kombinaci dat a inéwimz Gznych zdroji; buduje
socialni si lidi se spolénymi zajmy; podporuje spolupraci lidi a pomaha staadit

kolektivni inteligenci.

Isaias, Miranda a Pifano pak ve své praci kons$tg0p9, s. 354):\Web 2.0 has strived to
be a solution for both developers, companies aratsudDevelopers or companies offer

a service by granting users access to a site ardybody benefits from that: developers
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that see their components successful, companidsthioagh this procedure see their
website attract more visitors, and users that sewerorelated users and with whom they
can effectively interact.Autoii ve svém komentéa konstatuji, Ze Web 2.0 se snazi byt
feSenim pro abstrany, jak vyvojée a firmy na jedné strantak uzivatele na strardruhé.
Vyvojaii nebo firmy poskytuji fistup uzivatalm ke tvorlg stranky a vSichni z toho
profituji: vyvojai tim, Ze vidi, jak jsou jejich dil Upravy UspsSné, spolénosti vidi, Ze
prostednictvim tohoto fistupu stranky zaujmou vice nawstiki a uZivatelé potkavaji
sprizréné uzivatele, se kterymi mohou efekévkomunikovat.

Autor pro &ely této diplomové prace nyni definuje to, jak vailweb 2.0, pomociitre
zmirgnych nazoit odborniki. Sluzby Web 2.0 jsou takové sluzby, které se smguzit
sitového efektu, kdy zapojenim vice lidi pom&haji wyitv kolektivni inteligenci,
podporuji spolupraci uzivatel usnaduji propojeni jednotlivych informaci a sluzeb do
novych celk a ulettuji navrh webu. Timto jsou tyto sluzbyiposné jak pro uzivatele, tak

i pro provozovatele takovychto sluzeb.

2.2.2 Sluzby Web 2.0

Na tomto mist budou popsany nové koncepty, ktettesl Web 2.0. braz bude kladen
na vypichnuti charakteristickych vlastnostichto sluzeb v souladu se zakladnimi

vlastnostmi Web 2.0, tak jak byly zndimy v predchozi¢asti prace.

Blogy

Nazev této sluzby je odvozen od slova Web log. daiyiny, nezkraceny nadzev nam
ukazuje na zakladni charakteristiky sluzby a davsit,t co bude hlavni myslenkou.
Takovéto stranky néastji slouzi k zaznamu napadci myslenek autora, né&gstji
v obraceném chronologickém faoli a nejpouzivasim formalnim stylem je format
casopisovéhalanku. Blogy jsou népstji ciste textové pipadré jen ¢ast&né doplnéné

multimedialnim obsahem. Existuji vSak i blogy, Ktese specializuji na fotografie (foto
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blogy), video (video blogys$i audio (audio blogy). Pohodirblogovat je dnes mozné diky
rozvoji mobilnich technologii i z mobilnich telefor tablet, takovéto forma blogovéni se
nazyva mblog. Blogy je mozné dle stdpmabezpé&eni gistupu rozdlit na osobni
s omezenym ifistupem a na vejné, kde si blog iZe gecist kdokoli. Typicky pispivek
na blogu obsahuje titulek, samotriotpiispivku, odkazy, datum vytweni, komentée,
kategorii ¢i Stitek a moZnost prétende se pihlasit k odlgru aktualizaci komenta.
(Murugesan, 2007, s. 35)

Tvarce blogucéasto na sk web umisuje i odkazy na konkuréni blogy, které sandte,

a tak vznika socialni suuzivateh s podobnymi zajmy, tim je nagimjeden z aspektWeb
2.0. Cten&i mohou gidavat pod pispivky komentde a diskutovat s ostatninttendi,
atim pispivat k tvorls obsahu webové stranky. DalSi moznosti blogu jepdeud se
¢tendi prihlasi k odiru novinek, mohou dostavat informace o novyglsgvcich, aniz by
piimo navstivili dany blog. Autor se prawe divodu vSech zde uvedenych argunient
domniva, Ze vyuziti blagi ve firemni sfée mize mit vyznamny potencial. Blogy je
mozné vyuzit jak pro prezentaci firmy jako takotak k zapojeni zakazniknagiklad do

riznych vyzkuni zakaznické spokojenosti, nebo k posilovaniggowmi o znace.

RSS (Really Simple Syndication)

Jak vyplyva jiz z nazvu, jedna se o systém shrdieani informaci, typicky z webovych
stranek nebo i blag Z technologického hlediska se jednd o XML form&tadani dat,
v souboru jsou &Sinou zakladni metadata o sledovaném zdroji. 4glayeden zaznam
obsahuje nazevlanku ¢i udalosti, kratky popis a odkaz na plnou veitdnku. Do RSS
aplikace si uzivateléffmaji vSechny své oblibené webové strankipadre i blogy, a tato
aplikace sama automaticky zjife aktualizace. Pro uzivatele taimasSi komfort pi
ziskavani informaci, protoZze nemusi sami prochdesttky stranek, aby zjistili, zda na
nékterém webu nebyl vydan nowanek. Diky strdnému popisu si navic mohou vybrat
jen tenclanek, ktery je skutmé zajima, a tim us#t dalSi drahocennyas. V dnesni dab
jsou jednoduché RSS funkce implementovaiiynp ve tSiné webovych prohlizas,
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nicmére pro komfortgjSi praci s RSS kanaly je vSak vhodné vyuzékterého ze

specializovanych prograim

RSS systém najulije predevsim aspekt Web 2.0 tykajici sérsba kombinace informaci
zvice zdraj. UZivatelé navic i vyuZiti specializovanych program mohou
personalizovat vzhled zobrazovanych zprav tak, @oy nejvice vyhovoval jejich
konkrétnim pozadawkn. Na tomto mist je mozné podotknout, Ze existuji i webové
stranky, které umaiji skér informaci prodednictvim RSS. Takto personalizovanou
webovou stranku je pak vhodné mit nastavenou jakonomepage stranku, tedy vychozi
domovskou stranku prohlig¢e, ¢cimz ma uzivatel fistup k informacim které ho zajimaji

ihned po spushi webového prohlize.

Wiki

Nazev této webové sluzby je odvozen z havajskébwasl|wikiwiki“, coz v piekladu
znamena rychlgi dokonce velmi rychly. Nazevifmo vystihuje hlavni vlastnost tohoto
systému, tedy rychlost, s jakou se mohou uzivatetélet na tvort obsahu. Kdokoli iize
vloZit novy ¢lanek ¢i upravit stavajici, systém pak ukladd i informaceom kdo a co
zmenil, aby bylo mozné ippadré zmenit obsah z@t nagiklad @i napadeni stranky spam
robotem. Fikladem nejetSi wiki stranky je projekt http://en.wikipedia.qrigde aktuala

k datu 12. 4. 2012 je 3 919 54@&nka v angliting. Tato stranka obsahuje i lokalizované

v

verze vetrg ¢estiny.

Mezi znaky wiki systénn pati vlastni zna&kovaci jazyk, ktery je pro ,neprogramatory”
vyrazre jednodussi pochopit nez HTML. Maji jednoduchowlditiru a navigaci, neni
obtiZné vytvdit novou stranku a tu propojit s jiz existujicinWiki systém sam vytvio
vysledny vzhled HTML stranky ze z&leovaciho jazyka, tak aby vSechny wiki stranky
mely jednotny vzhled celé wiki. Tyto systémy uniiofi i sowasnou praci vice uzivatel
na jedné strance. Velkou vyhodou je fakt, Ze infacenvkladané na stranky nikdo nemusi
schvalovat, proto je tvorba tak rychla. Na druhtrarsi se vSak tato vyhodauge stat

i negativni vlastnosti, nebBovkladany obsah nemusi byt kvalitnifigadre mohou byt
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piekroucena fakta. DalSi zakladni vlastnosti kaZdeiko systému je vyhledavaci modul,
ktery umo#uje vyhledavat mezi jednotlivymi wiki strankami. (Migesan, 2007, s. 36)

Z uvedenych informaci o wiki systémech jgejmeé, Ze tyto systémy naiplji vétSinu
zakladnich charakteristik Web 2.&tedevSim podporuji spolupraci lidi a tim shroniutd
kolektivni inteligence. Diky v&icnému uZzivatelskému rozhrani umag tvorbu stranek
opravdu komukoli. Napuji i aspekt moznosti sdéasné prace vice uzivateha jedné

strance a tim zvySeni efektivity a rychlosti tvothiovych stranek.

Mashup

Webova stranka oztavana jako Mashup, uzivateli umage zvolit si informace a sluzby
z riznych zdroj a nechat si je zobrazit na dané strance. V jistiledu jsou Mashup
stranky podobné RSS, umumji agregaci informaci zvice zdtoj Mashup stranky
muzeme rozdlit do sedmi hlavnich kategorii: vyhledavani, mampravy, sport,
nakupovani, mobily a film. Vice nez 40% ze vSedujpak mapové Mashupy. Nidklad
stranky http://www.housingmaps.com jsouikfadem Mashup aplikace, ktera bere
informace z realitniho serveru a zobrazuje je raraktivnich mapach z Google maps.
UZivatelé pak mohou pohodirvyhledavat nabidky realitnino servertinpo v konkrétni
lokalité. (Murugesan, 2007, s. 36)

Mnoho stranek jeStusnadiuje tuto agregaci informaci tim, ze vyv#PI rozhrani pro
své sluzby. Dikyd&mto rozhranim neni obtizné takovy Mashup viityaozhodri je to
daleko jednodusSi nez vyittemi celé stranky od péatku tradéni cestou. Mashupyimasi
vétSinou rehledrjSi uzivatelské rozhrani pro jeden konkrétni zdmgbo &Zi prav

z agregace informaci z vice zdroj

Z vyty¢enych aspekit sluzeb Web 2.0 Mashup né&pJe moznost flexibilniho navrhu
webu, kreativniho znovupouziti informaci a kombin@znych informénich weli. Tento
fakt velmi zjednoduSuje tvorbu projékpostavenych na Mashupigtupu, ginasi obvykle

| vstiicné uzivatelské rozhrani, kterym se snazi nald&atiij projekt.
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Cloud aplikace

V sowasnosti velmi popularni trend tzv. Cloud computjagnozné zahrnout do sluzeb
zrodiny Web 2.0. Tyto Cloud aplikace se snazi aabwat ty klasické desktopové,
aplikacemi kZicimi na vzdaleném serveru. UZivateléékto vzdalenym aplikacim
pristupuji prostednictvim webového prohliZze, nebo specialniho rozhrani. Vyhodou
tohoto gistupu je fakt, Ze tyto aplikace ma uzivatel dostuma jakémkoli p&taci, na

kterém ma fistup k internetu, a to dokonceéeirg svych datovych soubir

Jako piklad miZzeme uvést cloudové kancedké baliky od Microsoftu nebo Googlu,
které se vydavaji prévtouto cestou. Zatim tyto kanced&é baliky nedosahuji kvality
svych desktopovych prgéka, predevsim v oblasti funkci, které nejsou tak sofesténé,

nicméreé zakladni funkce zvladaji velmi diba navic fidavaji moznosti kooperace vice

tvirct na daném dokumentu. Jako bonus je zde navicdostapnost kdekoli a kdykoli.

Zamyslime-li se nad tim, které z vygnych aspeki tyto aplikace spiuji, tak to je
predevSim moZznost spoluprace uZivateh tvorlk a Gpra¢ dokument, tim poméhaji
shroma#@’ovat kolektivni inteligenci. Zarowetyto aplikace maji i rozsr socialni si,

v ramci které mohou komunikovat uzZivatelé se spolei zajmy.

Tagging (Stitkovani)

Tyto Stitky jsou vlast&iklicovymi slovy, ktera charakterizuji dadianek, stranku, aplikaci
nebo ®jakou sluzbu. Jak uvadi Bernal ve své knize Weba2d Social Networking for
the Enterprise (2009, s. 16)fagging enables users to define content. Peopaetdilshare,
and they are opinionated about what they thinkmgartant and how content should be
categorized. Making it easy for them to identifyl mategorize content can be a powerful
way for others to better understand where thingghtnfit or what other users consider
important’ Neboli Ze tato moZnost (tagging) je velmileZitd pro uZivatele, protoze mu
umoziuje definovat dlezity obsah. Lidé radi sdileji své pocity a jsauputili sclit to, co

si mysli, co je dlezité a jak by il byt obsah fidén. Usnadini uzivatehm propojit
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a roztidit obsah mize byt vyraznou moznosti i pro ostatni lépe porazuemu kam co
pasuje, nebo co ostatni uzivatelé povazuji dazté. Tato citace velmiipsreé postihuje

podstatu Stitkovani.

Kdyz se zamyslime @pnad aspekty sluzeb Web 2.0, tak Stitk§itérpodporuji spolupraci
lidi a poméahaji shromazdit kolektivni inteligen@ineposledniadé umoziuji uzivatehm
se podilet na tvotbsamotného obsahu vyjahim jejich osobnich preferenci. Stitky se

protocasto vyskytuji v realnych projektech postavenychb\R€.

2.2.3 Priklady realnych projektWeb 2.0

Sluzby fedstavené vigdchozim textu autor nyni ro#iSuvedenim konkrétnichiiixlada
z prostedi sodasného celostového internetu. V nasledujicim textu budou proto

piedstaveny nejvyznandj$i sluzby, které vyuzivaji miliony uzivatepo celém site.

Facebook

Socialni sit’ Facebook, kterd letos pravdépodobné piekond hranici miliardy aktivnich
uzivatelli po celém svété, neni tfeba prilis predstavovat, protoze o zpopularizovani historie
této sluzby se postaral i zdafily film The Social Network, ktery byl uveden v roce 2010.
Piesto zminime alespon zékladni fakta o této sluzbé. Sit’ plivodné vznikla jako socialni sit’
pro studenty Harvardské univerzity, ale velmi rychle se sluzba rozsifila i na dalsi
univerzity. Od 11. srpna 2006 se mize ptipojit kdokoli odkudkoli na svéte, pokud je starsi

nez 13 let.

Hlavnim smyslem této sité je sdruzovat ptatele a skupiny uzivateli podle z4jmt. Na této
socialni siti existuji 1 stranky, které propaguji konkrétni osoby, firmy, nebo zdjmové
skupiny. Uzivatel¢é mohou snadno vyjadiovat sympatie s jednotlivymi skupinami

a komunikovat v rdmci jednotlivych sub-siti. Je mozné sdilet i multimedidlni obsah jako
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jsou videa, fotky, hudba. Tyto uZivatelskéigpivky mohou ostatni naw&tnici sluzby
hodnotit a komentovat.

S rostoucim rozgnim této sé& vyvstavaji i jisté problematické aspekty, jako iiklad
ochrana osobnich dat. V této oblasti plati pravidle je na uZivateli, jak bude mit
zabezpéeny svoje pispivky a data, kterd natsumisti. Je mozné nastavigkolik arovni
viditelnosti, tedy to co vidi jen mojiifptelé, to co vidi i fatelé patel a to co je ejne
avidi to kdokoli, kdo je fipojen k Facebooku. iP smysluplném vyuzivaniéthto ti
stupia ochrany, neni problém zabezpai dat podle mini autora relevantni. Problémem
vSak mize byt fakt, kdy uzivatel ma stovky iftel, protoze pak to pra¥godobr
nebudou pouze opravdovigbelé, kterym je ochoten zobrazit vice ze svéh&rswoni. Tito
uzivatelé pak mohotikat, Ze logika zabezpeni dat na Facebooku je Spatna, nicénén
to dle nadzoru autora spiSe problém vésngbu jejich vyuzivani dané &itNavic i gatele je
mozné mit rozéleny do rekolika seznar a je mozné u kazdéhdigpsvku zvolit, kterym

lidem se niZe zobrazit, a kterym nikoli.

Sociélni si& mohou hrat vyznamnou ulohu i z pohledu zal#@napolitického, gedevsim

v nedemokratickych rezimech. Tohoto faktu jsme mdhit swdky v nesvobodnych
rezimech na pgatku roku 2011, kdy prévprostednictvim socialnich siti se mladi lidé
organizovali a domlouvali. Tito mladi lidé pak nandonstracich vytidi velky tlak na
zmeénu rezimu. Na tomto praktickéntikladu je mozné dokumentovat velkou silu takovéto
socialni si&. Proto vyuZiti této sluzby pro zvySeni konkuremtepnosti podniku bude
diskutovano pozgi v této diplomové praci v oddile VWuziti sociathi siti ve spolosti.

Autor by si dovolil tuto sf ozn&it jako jakysi prototyp sluzby Web 2.0, to prote Edyz
se zamyslime nad aspekty Web 2.0, které sluzbanajdeme znéy prinik. PredevSim
umoziuje budovat socialni sub-silidi se spolénymi z4jmy, umo#uje spolénou tvorbu
obsahu a podporuje spolupraci uzivatele mozné ji vyuzit i jako silné inforrra

médium agreguijicitdezité informace ziiznych zdroj.
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Google+

Druhou vyznamnou socialni siti je Google+ od koekémiho Googlu. Tato sluzba vznikla
v polovirg roku 2011, nejprve byla dostupna pouze ve faza bestovani aipstup byl
mozny pouze na pozvanky, nicnéénpres nutnost pozvanek si velmi rychle ziskavala
oblibu uzivateh. Diky faktu, Ze se givelmi rychle rozgila, ji bylo moZné rychle otestovat
a mohla pejit ponern¢ brzy do ostrého provozu. Stéle se jfideelmi dolie a ziskava si
oblibu uzivatel, presto za svym nef#Sim konkurentem Facebookem stale geg&limi

zaostava, co se tyka ¢ia uzivatet.

Revolwni novinkou, kterou Google+ upoutal pozornost, btzy. ,Kruhy®, jedna se
vlastre o tematické skupiny, které slouzi pro réemi kontakh a stranek do skupin,
pficemZ jeden uZivatel tike byt z#azen do vice ,Kruli’. Pfi psani uZivatel niwve
jednoduse a pohodinzvolit, komu zpravu poSle. Tuto funkcionalitu majisté forne
i konkurergni Facebook, nicméndle nazoru autora je pouzit@€Seni od Googlu vice
intuitivnéjSi a pohodljSi. Tato socialni gije podobg jako Facebook prototypem sluzeb

Web 2.0, proto kdyZ se zamyslime nad aspekty Welopit najdeme znany prinik.

Twitter

Tento teti vyznamny zastupce ze sluzeb Web 2.0 je kombisacialni si& a mikro-
blogovaciho systému. Podabjako u Facebooku @ize uzivatel volit své jfatele”, tedy
uzivatele, kté& budou moci sledovat jehaippevky, pripadré mohou byt pispevky uplné
verejné. Tyto pispevky, ozna&ované jako tweety, maji maximalni délku 140 zZngkoto
oznaeni jako mikro-blogovaci systém. UZivatelé si zvosioby, jejichz tweety clji
sledovat a od nich pak dostavajigmvky.

Twitter je spiSe pouzivan jako infortma kanal, slouzi tedy jako agregator informaci.
Nicmérg tim, Ze se jedna o mikro-blogovaci systém, mapl tato sluzba i aspekt snadné
tvorby obsahu, a také moznost redistribuce infofnzaiznych zdroj. Samo¥ejm¢ se

uzivatelé mohou kifispivkim vyjadcovat pomoci komenta.

27



Youtube

Sluzbu Youtube je mozné charakterizovat jako sotigh zanetujici se na sdileni videa,
nebo také jako video blog.i€dnosti je pedevSim GUI, které je uZivatelskyiypstivé

a umo#uje pohodIné nahravani videi. Divaci mohou safeoz, jak je u sluzby z rodiny
Web 2.0 nutnosti,jlavat komenté& a diskutovat nad obsahem. Citlivou otazkou, &tejn
jako u ostatnich sluzeb je beZpest uloZzenych videi, i zde je situaeSena pomociizné
arovre pristupovych prav k videim. Videa mohou bytej@a, tedy vyhledatelna pomoci
klicovych slov pro kohokoli, nebo skryta &igiupna pouze tomu, kdo znfimppy odkaz na
video. DalSim problémem této sluzby je otazka akyrh prav, kdy se zde objevuji
autorsky chrééna videa, protoZeipnahravani neni video nejprve schvalovano, ale je
piimo nahrano na internet. Technologicky by ani nelybZzné vSechny videa kontrolovat

vzhledem k velkému gtu vkladdanych videi.

Z vytycenych aspekitsluzeb web 2.0 uménje budovani socialnich siti lidi se spolgmi
zajmy pomoci video obsahu, autor pak @inasi vsticné uzivatelské rozhrani a pohodiné
zpiistupovani obsahu. Pomoci spravného vyuZziti moznostko$tini autor umozni

pohodIné a snadné vyhledani videa.

Google maps

DalSim typickym pikladem sluzby Web 2.0, mohou byt pkdyto mapy, které uzivateli
umozni si vytvéet i vlastni interaktivni mapy, které pak mohouetddstatnim uzivatém.
Toho se da velmi ddb vyuzit pro dely navig&nich plank, plani cest aady dalSich
vyuziti map, které si uzivatelime diky givétivému rozhrani jednoduse vytiopiimo ve
webovém prohliz&. Samotné rozhrani je naprogramovano pomoci AJéo%, umoauje

vySSi interaktivitu map, nez by bylo mozniéve u sluzeb Web 1.0.
Jednou z ktiovych funkcionalit této sluzby je API rozhrani zrme jiZ u popisu Mashupu,

protoZe pra¥ prostednictvim tohoto povedeného rozhrani se tyto ptgjekori. Rozhrani

umoziuje vyvojdum umistit na mapu interaktivni obsah ze svych mfainich databazi,

28



touto kombinaci vznika produkt, ktery m& vyS&dpnou hodnotu, nez étsluzby Zici
odctlerg bez vzdjemné interakce a propojeni.

VSemi zde nastimymi vlastnostmi tato sluzba napje aspekty Web 2.0 v mnoha
smerech, umo#uje a usnatje spolupraci lidi, diky ffivétivému uzivatelskému rozhrani
usnaduje tvorbu interaktivniho obsahu. Dale je moZné 2itylAPI ke tvorlg raznych

aplikaci, které budou vyuZzivat vice inforénéch zdroji.

Google AdSense

DalSim vyznamnym zastupcem sluzeb web 2.0 je inteirsluzba Google AdSense, ktera
je unikatni tim, Ze zobrazuje reklamtepré ,na miru“ danému uzivateli. Existujetkolik
zpasohi, jak se zjiguje to, jaka reklama se ma danému uzivateli zobr&hou to byt
vysledky analyzy kiovych slov na zobrazené strance, pak se zobraleimekrelevantni

k danému obsahu, @dhto reklam si i majitel stranektrbe zvolit, na které konkuréni
stranky, pipadre jiné stranky se reklamy zobrazovat nemaji. Déle maznost
personalizovat si vzhled reklamy tak, aby f#obapadla do vzhledu stranky.

DalSi moznosti jak vyuZit AdSense na strankachyjzit jeho verzi pro vyhledavani,
navstvnikam stranek provozovatel umozni na strankach vyhlgdavpak ma provize
z cilené reklamy zobrazené ve vysledcich vyhledav@eklamy je vSude na internetu
hodrg, a proto jiz neni dle nazoru autora takin@a, nicmén praw relevantni obsah

reklamy souvisejici s tim, aovek opravdu hleda, fize pomoci Ginnost zvysit.

Z aspekii web 2.0 poskytuje bohaté a itehé uZzivatelské rozhrani a uniofe tak
personalizovat vzhled reklamyerpd informace ziznych zdroj, podle nichZz pak
uzivateli zobrazi reklamu, ktera nejvice odpovia@aud, co by mohl mit potencialrzajem

koupit.
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3 Uplatreni sluzeb Web 2.0 v podnikove &éé

Naplni této kapitoly bude zkoumani moznosti sludédb 2.0, z pohledu firem, tak jak tyto
moznosti vidi autor této prace.élerych moznych vyuziti jsme se dotkli okrajov
v predchozicasti wnované obecnému popisu Web 2.0, ale ratéto kapitole sesmito
moznostmi budeme zabyvat detailPrvnim tématem této kapitoly bude optimalizace
webové prezentace pomoci SEO, protoze je to prspéeld, kterému spateost musi

vénovat pozornost, pokud chce mit efektivni prezemtagnternetu.

Prednttem dalSiho zkoumani budou sluzby a projekty, kt&aéto primara byly
vytvoieny k osobni komunikaci a nebyly cileny na firersidéiru. My se vSak zaffime na
ty aspekty &chto sluzeb, které bude mozno vyuzit gravo poteby spolénosti, a které by

piinesly zvySeni konkurenceschopnosti.

V této ¢asti prace budou diskutovany v jedné subkapitolémosti vyuZiti sluzeb Web 2.0
uvnité organizace. Braz bude kladenipdevSim na vyuziti tzv. Cloud technologii, jejichz

vyuziti miZze byt pro firmu dle ndzoru autora velntinpsné.

Zabyvat se budeme i problematikou zabé&epétakovychto Web 2.0 aplikaci. Tato otazka
je jist klicovou jiz @i tvahach o mozném nasazeni aplikaci ve firemnsijedi, proto ji
bude ¥novana subkapitola, v které budou detailozebrana ifipadna rizika spojena

s nhasazenim komerich sluzeb.

3.1 Prezentace spalrosti

Zakladnim pedpokladem dobré prezentace spotesti jsou dle migni autora kvalitni
webové stranky s firemni prezentaci, které vyuziwapznosti Web 2.0. Takové stranky
jsou tedy propojeny i s dalSimi formami komunikdicey se zakazniky. Samotné stranky

by mély byt dostatén¢ intuitivni, aby nav&vnik na prvni pohled &dél, jaky je (el
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webovych stranek, a jak se pohybovat v jednotlivyastech prezentace. Sluzby Web 2.0
pouzité na strankach byeahg tvorit komplexni celek a ne#ély by na navaivnika pisobit
jako samostatné sluzby, které byly pouze ,slepedghromady. Jak autor nastinil
v piedchozim textu, tak webové stranky jsou jen zakladrkrokem prezentace
spole&nosti, proto vtéto subkapitole budou diskutovaraSd moznosti, kterych firmy
mohou vyuzit. Nejprve se vSak z&fime na optimalizaci samotné webové prezentace
pomoci SEO, protoze spravoptimalizovana webova strankaize firmg prinést znanou
konkurergni vyhodu.

3.1.1 SEO (Search Engine Optimization)

SEO znamena optimalizace pro vyhled#&aJe to soubor technik, jejichz cilem je
dosahnout toho, aby se webové stranky umistilymaejlepsi pozici ve vyhledasiah.
SEO se sklada ze dvatasti - z optimalizace samotnych webovych stranekp@ge
optimalizace) a optimalizace &8ich faktot (off-page). Fibuznou oblasti, ktera Gzce
souvisi se SEO je SEM (Search Engine Marketinghpolhenarketing ve vyhledavéch,
ktery se zarruje predevSim na fgdnostni vypisy, kontextovou reklamu a registraci
odka#i do placenych kataldg

Nyni se pokusime odpégat na otazku, proje dobré ¥novat SEO optimalizaci pozornost
apra je tak dilezitd. RedevSim je to proto, Ze z dlouhodobého hlediska n&sti
prostedky za propagaci nasich strdnek, ve srovnantikiag s klasickou internetovou
reklamou. Na naSe stranky navic budotictgdzet "kvalitni" nav$wnici, respektive
navsevnici, ktai budou mit o obsah stranek zajem. To je dano Zensi obsah sami
vyhledaji a nebude jim vnuceti, podsten i jejich pohybu na internetu. Nevyhodou
v3ak oproti internetové kampani je, Ze vysledkyedostavi okamZ#it

Nez se budeme mocknovat problematice SEO podraljin je treba definovat &které
zékladni pojmy. Prvnim takovym pojmem je katalog. td webova strdnka, kterd je
rozckélena do kategorii, v jednotlivych kategoriich jsmikazy na jiné webové stranky. Do

katalogdi jsou odkazy na stranky vkladanykmd a vyhledavaci nastroj katalogu vyhledava
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pouze ve své databazi zaregistrovanych otlk&e WwtSiné katalogi si mizete navic

koupit pozici zobrazovani.

Na rozdil od katalogu se fulltextové vyhledé&@anazi zobrazit co nejrelevagjii odkazy

k zadanym klfovym slovim, ne ze zaregistrovanych webovych stranek, alenzaticky

ze vSech stranek na internetu. Vyhled@&é&unguji tak, Ze neustéle vysilaji do internetu
tzv. roboty (nebo také spider, crawler, fish, waqrrkjeré stahuji navstivené webové
stranky do databaze vyhledé&ea Robot z&ina svoji cestu ve své vlastni databazi, kde si
vybere odkaz na stranku, kterou nastediavstivi, stdhne hlavni strdnku a prohlizi jeji
zdrojovy kod, poté co najde odkazefule na #j, stdhne stranku do databaze, a pak zase
obdobre v praci pokréauje dale. (Kukdek, 2008, s. 36) Kazdy vyhled&vhodnoti stranky
podle svého vlastniho hodnoticiho mechanismu, gater] vyhledavatedy mize byt naSe
stranka optimalizovana velmi dih gitom druhy bude hodnotit strdnku jako Spatnou. Pro
jaké vyhledaveée se tedy vyplati stranky optimalizovat? ¢éském prosedi je mozné
doporuit optimalizovat pro Seznam, protoze se jedna pmgjivaijsi vyhledava v CR.
Nicmére ipro Google je vhodné stranky mit optimalizovangrotoze se jedna

o0 celos¥tové nejpouzivatsi vyhledava, a také WCR nabyva v poslednich letech na

vyznamu.

10 faktord, které pomohou v umiséni ve vyhledavaich

» Kklicové slovo je pouzito v titulku stranky (metazoa <title> </title>)

* velky patet stranek odkazujicich na web - popularita stranky

» text odkaz odkazujicich na web (anchor text)

» dobré hodnoceni i ostatnich stranek webu, ne jemepage

o st&i stranek je takéidezité (starSi strAnky jsou povaZzovany za relevggitmez
Nnove)

» odkazy z obsaha@vpribuznych strdnek hodnaf8i (obsahova relevanceighozich
odkazi)

» popularita stranek v ramci obsakquibuzné komunity

» Kklicova slova v obsahu stranky
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* hodnoceni stranek, které na web odkazujim je stranka hodnocena lépe, tim je
odkaz hodnotsi
» tempo nélistu novych pichozich odkaz (Kubicek, 2008, s. 63)

5 faktora, které mohou Skodit

e Casta nedostupnost stranky

* obsah je totozny, nebo velmi podobny obsahu jirsiciinek

» prichozi odkazy jsou Spatmodnoceny

» duplicitni metaznéky Title a Description na vice strankach webu

e zapojeni do nejizrgjSich link farem a systéimnakupu zptnych odkan (Kubicek,
2008, s. 63)

VySe zmirné faktory, které mohou strankdm pomoci nebo u$k¢gbu pouze obeé¢n
uznavané zasady, jak strankam pomoci. Algoritmyllgodterych jednotlivé vyhledava
fadi vysledky vyhledavani, nejsou ob&@mamé aasto se i rni, proto je teba paadi
stranky neustale sledovat a nespokoijit se s tirmezeSe stranka objevila na prvnim mist
Za tyden jiz niZe byt na Upla jiné pozici, mize se najiklad probudit konkurence a &t
také s optimalizaci strdnek. K ziskani statistitkglat o strankach je vhodné pouZzit externi
aplikace nafiklad Navrcholu.cz, Toplist.cz, nebo Google AnalgtiDiky jejich vystupm,

muzeme vhod#é reagovat na vyvoj navdtnosti.

3.1.2 Blog

Prvni sluzba, kterou se budeme zabyvat, po obectdémalu a optimalizaci webové
prezentace, je blog. Se vzhledem typického blodun&cemi, jsme se jiz seznamiliip
predstaveni sluzeb Web 2.0, proto se nyni budemevaabkgnkrétnim moznym vyuzitim

této sluzby pro komunikaci spélgosti na internetu.

Blog firmam umohuje prezentovat jejich spaieost jinak a modesiji oproti konkurenci,

vhodné je propojeni a jeho integrace do webové emtaeze spotmosti. Z funkniho
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hlediska 1ze na blogu n#&glad prezentovat novinky,ifpadré zmeny produkfi. Forméat
blogu je pro takovy obsah vhaggi nez pouze klasicka webovéa stranka s aktualitou,
protoZze umo#uje mimo jiné zakaznikm reagovat na dané téma formou diskuze pod
¢lankem. DalSim benefitem, ktery mohou firmy u blagwzit, je moznost kazdaiast své
¢innosti personifikovat s konkrétni osobou (blogeremato osoba je zodpédna za
publikovani novinek v zadané oblasti, toto spojerdduktu s konkrétni osobouigpsje
dle nazoru autora k vytveni lepSi vazby se zakaznikem, ktery ziska po@bmgsinho

piistupu, nez nabizi konkurence.

Blog lze vyuzit i ke vz8lavani zakaznik a to formou, kdy firma publikuje zajimavé
novinky nebo dlezité informace z oblasti svéhdigpbeni. Timto zjisobem se ji rive
poddit pinit funkci kvalitniho informé&niho kanalu, ktery budou zakaznici sledovat, kdyz
si uvdomi, Ze se skute¢ jedna o kvalitni informace z dané oblasti, negenarketingové

a eloveé clanky. Firma tak zvySi spektrum poskytovanych dupeo své zékazniky,
muze také plakat zakazniky nové, ale také zvysi pdemi o své znze jako takove.
Vhodnym dophkem blogu je Really Simple Syndication, kteréveefiremni komunikaci
vyuzit predevSim k prezentaci novinek a aktualit na webowstcankach. UZivatém do
jejich RSS¢tecek pijde kratka informace o novéntippivku na blogu s hypertextovym
odkazem na danyiispevek. Tato sluzba tak zajisti, Zze se zakaznici &idzw kazdém

novémclanku v momerit kdy je publikovan na strankach.

Dulezita je, pokud se spaleost rozhodne pro spégi firemniho blogu, aby byla zaj&ta
pravidelna intenzita vkladani novychiigpivkia na blogu, a aby spaleost pracovala se
vzniklou komunitou, dokazala jejleny zaujmout a udrzet. Krahzveejnovani informaci,
je mozné nafiklad pripravovat fizné soutze, zvéejnovat dotazy zakaznika odpo¥di na
né nebo ankety. Ty mohou pomoci managementu firffiygzhodovani. Pokud se firma
pro blog rozhodne, je tedyaldzité, jak jsme zjistili vySe, akti¥nse tvorks blogu wnovat,
protoZze nefunéni blog mize nadlat vice Skody nez uzitku, naopak dedungujici blog

se miZe stat dle ndzoru autoralézitou sodasti firemni komunikéni strategie.
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3.1.3 Diskusni forum

DalSi sluzbou, nad kterou se budeme zamySlet kaptvyuziti ve firemni sfi@ je
diskusni forum. Tato sluzba souvisi s jiegstavenou sluzbou blog, a je jejim vhodnym
dophikem. Jak jiz nazev napovida, je mozné férum vyldiskusi se zakazniky
a samorejme zde budou také diskutovat zakaznici mezi sebatppnoderované firemni
forum miZze dle ndzoru autora spéiesti pomoci vytvéit komunitu na svych webovych

strankach.

Diskusni férum mZe byt jednim z kandl zdkaznické podpory, tim Ze zde budou
diskutovany nejasgjSi problémy zékazntk se sluzbami. Zakaznicka podpora nebude
muset tyto zakladni rady poskytovat neustale znpwotoze zékaznici si odpé&di budou
moci najit sami pomoci vyhledavani v diskusnim fdniky skut€nosti, Ze se na féru
budou potkavat samotni uzivatelé, tak si mohou ytoskit rady i navzajem. Tato mozZnost
je jist¢ velmi prinosna, na druhou stranu je dle nazoru autdilazdé, aby oficialni
odpowdi ve jménu spoknosti byly odliSitelné od nazorednotlivych diskutujicich, aby
navstvnik na prvni pohled mohl bez problénozliSit, co je oficialni rad&i stanovisko

firmy, a co je pispévek jiného uzivatele.

DalSim vyuzitim diskusniho féra ke byt ziskavani zakaznickych preferenci
k planovanym produkin a sluzbam, nebo i k ziskani¢ape vazby na jiz f@dstavené
sluzby a produkty. Managementu sgolesti mohou data z takovychtoigkumi pomoci

ve strategickém rozhodovani o dalSim produktovéntfgu, pripadré o Upra¢
stavajiciho, tak aby vyhovovalo vice pozadawkzakaznik. Zapojeni zakaznik do

rozhodovani mize dle nazoru autora pomoci ke zvySeni loajaliiazaika ke znae.

3.1.4 Socialni sik

Socialnim sitim a jejich vyuziti ve spofosti bude ¥novana cela nasledujici kapitola,

proto na tomto mistzminime jen zakladni moznosti. Autor se rozhodtsivzakladni
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informace jiz zde, zid/odu kompletnosti zakladnihotghledu zjpsohi prezentace

spoleénosti s vyuzitim sluzeb Web 2.0.

VyuZziti socialnich siti rize byt bohaté, spalrost se mze prezentovat pomoci firemnich
stranek, vyuZzit je mozné i cilené reklamy ®ahto socialnich sitich, dalsim moznym
vyuzitim jsou fizné pizkumy a ankety, mohou také slouzit jako dalSi ka@kiaznické
podpory. Jak je patrné zquichoziho v§tu, je Zejmé, Ze tyto sétmaji velky potencial pro
spole&nosti hledajici dalSi moznosti prezentace firmyeunikace se zédkazniky, proto se

v nasledujici kapitole bude autor zabyvat probléoatsocialnich siti detaitn

V dnedni dob je navic patrny trend zvySujiciho pdm pcitu aktivnich uZivatei
socidlnich siti k ptiu uZivateh internetu \CR. Zaroveés i vékové rozloZeni uZivatel

u nejwtsi socialni sit Facebooku je €R rovnon#rné rozdileno, jak bude podrolji
rozebrano v kapitole&nujici se socialnim sitim. Lze tuta’ giovazovat dle mimi autora
za ,dospglou”, protoze jiz neni vysadou pouze teenégere p@etn: zastoupeny jsou
kategorie 25-34 a 35-44, které ftvdohromady skupinu, kterd ma zastoupeni vice 6é& 4
ze vSech uzivatél Z vySe uvedenychigodi je nutné dle nazoru autora, aby firmy tento

komunikani kanal neopomijely, pokud neéfitmit konkureni nevyhodu.

3.2 Vyuziti sluzeb Web 2.0 uvrtibrganizace

V piredchozich¢astech prace jsme se zamysSleli nad tim, jak Izébglweb 2.0 vyuzit

k vefejné prezentaci spafeosti a komunikaci se zakazniky, nyni se &me na jiny
aspekt vyuziti &chto sluzeb, a to na vyuZiti uvhibrganizace, protoze izde je mozné
sluzby web 2.0 s Uugphem nasadit a vyuZivat jejich moZnosti.

3.2.1 Vyuziti Cloudovych sluzeb

Cloudové sluzby poskytuji zakaziik vypaietni vykon na vizualizované platfoém
v datovém centru, protafipnasazeni tohoto typu sluzeb spolest usef prostedky, které
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by musela investovat do vlastni infrastruktury, mady IT pracovnilk a poplatky za
licence. Zda se, Ze se jedna o ided®seni. Pro tedy firmy vCR ve WtSi mie

nevyuZivaji ¢&chto vyhod? Redevsim je tomu dle nazoru autora z obavy o hgmst dat,
tato otazka proto bude diskutovana v dalSi sub&kpit

V piipact vyuziti cloudovycheSeni nemusi firma investovat ptestky do nakupu licenci,
nebo nového hardware, platba za tyto sluzby8inou na bazi gsicniho gedplatného,
kdy si firma sama definuje jaké prietiky a aplikace chce vyuZzivat. Timteigpupem
muze spolénost usdit velké finareni prostedky, protoze v mome#it kdy nepotebuje
velky vypaietni vykon, niZze sluzby omezit, a naopak v situacich, kdy je wkoteba
navysit, neni to ofi problém. VSechny tyto parametryaée firemni administrator snadno
konfigurovat, nejastji prostrednictvim webového prohlige ples internetove fpojeni

k poskytovateli.

Nabidka dostupnych cloudovy¢b3eni je bohatd, proto si dle nazoru autora kafatéa f
vybere reSeni, které ji vyhovuje. NgjsgjSimi oblastmi, na které se Cloudové sluzby
zan®iuji, jsou podpora produktivity pracovrik(jsou to pedevSim #zné kancel&ské
aplikace), efektivni komunikace mezi zé&stmanci (zakladem je emailova komunikace, ale
vyuzit Ize i dalSi sluzby), nastrojézeni vztahu se zakazniky (CRM), datova ul@zist
riznaieseni pro zalohovani dat, nastroje Business Igégltie (Bl) aizné &etni aplikace.
Konkrétni vyuziti je specifické pro kazdou spwiest, ale pr&v variabilita je velkou
vyhodou &chto sluzeb, proto jsou zajimavé pro maléradsti podniky, ale také pro velké

podniky a korporace.

3.2.2 Nasazeni Wiki systéin

Krom¢ Cloudovych sluzeb, firma fiie nasadit uvnitorganizace také jiné sluzby z rodiny
Web 2.0, pikladem takové sluzby, kteratxe vyznami prispét ke zvySeni efektivity
sdileni informaci uvnitfirmy, je nasazeni Wiki systému. Podrobny popisoto systému
jsme provedli jiz v kapitole anované obechsluzbam Web 2.0, proto jiz mamiegstavu,

jak takovy sytém vypada a jisjiz tuSime, Ze Ize ve firtns asgchem pouzit ke sdileni
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znalosti mezi zagstnanci. Jednoduchost tvorby jednotlivych wiki se umoauje, aby
se kazdy zagstnanec mohl zapojit do tvorby systému bezigimt programatorskych
znalosti, je mozné tak velmi rychle vybudovat obgd&lystém znalosti organizace. Rfav
takova znalostni b4ze organice, ke které migitygp vSichni zastnanci, kté& informace
Z ni potebuji, mize byt velkou konkuremi vyhodou a mize velmi zefektivnit tok znalosti

a informaci ve spotmosti.

Praktické uplatéeni by takovy systém mohl mit nidklad pi zaSkolovani novych
zanestnand. Pri tomto procesu rize usnadnit trénink,ffpadré miZze pomoci novému
pracovnikovi pi jeho nasledné samostatné praci, tak Zze bude isl@kb interaktivni
napowda k procedm, které dany pracovnik ma vykonavat. Vyuzghto systém miaze
mit mnoho podob a zalezi na konkrétni organizakiymi zpisobem tento systém pouziva.

3.3 Problematika bezgaosti

S p'edchozim tématem vyuziti sluzeb Web 2.0 dvsipolé&nosti velmi souvisi téma
bezpénosti. Pokud manafiefirem zvazuji nasazeni sluzeb Web 2.0 ve spaisti, musi
se zabyvat také bezpstnimi riziky, které pouzivani takovych sluzeingasSi. V této
kapitole se proto zadhime pra¢ na diskusi o bezgaosti, gedevsim se sousdime

na oblasti vyuZziti Cloudovych sluzeb a vyuziti sdwich siti.

3.3.1 Cloudové sluzby

Pri diskuzi nasazeni Cloudovych sluzeb ve s@mbsti casto narazi mozné Uspory za
provozovani takovychto sluzeb na obavu o béazpst dat, ktera by firma muselaégv
ven mimo spolénost, a ztratila tak Uplnou kontrolu nad jejich&mu. Na druhou stranu je
tiebatrici, Ze dle nazoru autora jsou takovato data, Ksma s¥rena velkym spolaostem
zabyvajicim cloud computingem, daleko lépe zab&ape nez uvnitfirem, kterécasto
newnuji takovou pozornost firemnim firewath a jejich dikladnému zabezgeni, nebo

nemaji dostatmé prostedky na toto kvalitni zabezgeni.
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bezpénosti potykat je zabezpeni samotnéhoipnosu dat z Cloudu ke klientovt, az do
jeho paitace, telefonwi tabletu. Pray zabezpe&eni genosu dat do mobilnich faeni je
Uzkym mistem bezgeaosti, protoZze pro tato mobilni #zeni existuje jen malo
bezpénostnichteSeni. Pokud se firma rozhodne vyuzivat Cloudowictieb i v &chto
mobilnich z&izenich, je iteba si u poskytovatele Cloudovych sluZzebetivjakym
zpusobem jsou zabezgeny genosy dodchto mobilnich z&zeni.

DalSi rovinou bezpmosti dat je fakt, Ze data se u velkych Cloudovypble&nosti zrcadli
automaticky do &kolika datovych center, které jsou vyznamgeograficky vzdalena,
proto jsou data lépe chréma pged gipadnymi girodnimi i jinymi katastrofami s lokalnim
Uzemnim rozsahem. Tentot®ob ochrany dat si mohou firmy také zajistit saralg
predevsim pro malé aretini firmy by to znamenalo velmi vysoké nakladgr&tjsou nad
jejich finanini moznosti. Pro vySe uveden&ivddy se autor domniva, Ze vyuziti
Cloudovych sluzeb ma smysl a bude v budoucnogti iEgeko vice nabyvat na vyznamu,
protoze z bezpmostniho hlediska tyto sluzbyiipaSeji lepSi zabezpeni dat a p

spravném nasazeni jsou beapestni rizika minimalni.

3.3.2 Socialni si&

Socialni s predstavuji bezpmostni riziko pedevSim, z pohledu mozného Uniku
informaci. Vzhledem Kk faktu, Ze lze na socidlnicitick ziskavat lehce kontakty
a komunikace navozuje pocitgtelstvi, niize se stat, Ze zawstnanci sdli i informace,
které jsoucisté interni, pod dojmem toho, Ze informaciékdi piiteli. Coz miZze vést ke
ztra€ konkurerni vyhody, ale také e mit v Rkterych gipadech i pravni isledky,
pokud se naijiklad jedna o citliva data tykajici se dalSich odoalSimi riziky jsou mozné
poSkozeni possti, Sieni spamu ve jménu firmy, phishing, nebo rizikoviéovani

zanestnand obecr.

39



Pokud se firma rozhodrsocialni s vyuZivat, musi si bytéthto moznych rizik ¥doma

a snazit se je eliminovat. Vhodnymtmobem dle nazoru autora je vybudovani firemni
kultury ve vztahu k socialnim sitim a definovanizpp&nostnich pravidel, které by
popisovaly, jak se maji pracovnici n&hto sitich chovat a jak k nimfigtupovat. Po
vypracovani firemni strategie a begpestnich norem je nutné zastnance dkladn

s vystupy seznamit a proskolit je, naskedmak disledré vyzadovat plani zvolenych

postug a norem.

Pri dodrzeni pravidel bezprého chovani na socialnich sitich, se vSak tyto stévaji
velmi uziteégnymi nastroji pro efektivni komunikaci s minimélnimzikem pro spolénosti,
proto je dle nazoru autora pouze nutné viitvee firm¢ tyto bezpénostni pravidla

a nasazenithto modernich sluzeb ve sp&esti nic nebrani.
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4 Vyuziti socialnich siti ve spalaosti

Tato kapitola zUzi naS pohled sluzeb Web 2.0 naakdcsi€. Budeme se zabyvat
konkrétnimi moznostmi, které mohou socialné sibecrt piinést do firemniho prosdi.

Tyto sit byly pavodnd vytvareny k privatni komunikaci, ale vzhledem k faktu, jée
v sowasné dob pouziva velké mnozstvi lidi, skryvaji velky poté&ics moznostech jak
oslovit nové zakazniky, nebo udrzet stavajici ailpogjich vztah a loajalitu ke
spole&nosti. Zkoumat budeme také, jaké moznosingseji socialni sit ke zvysSeni
powdomi o znace. DalSi oblast, na kterou se v této kapitole &ame, bude oblast

marketingu.

Diskutovan bude i vyznam #meé vazby od zakaznikktera by mohlaiichazet, pokud by
firma zaala pisobit na sociélni siti. Zamyslet se budeme i n&tefa zda uZivatelé budou
psat i pozitivni zptnou vazbu, nebo se v komefith budou objevovat jen negativni
informace o sluzbachi firmé a spokojeni zakaznici se nebudou zapojovat daunésk
Vyvstava tedy otazka, zda prezentace firmy na Bucgiti znd@ce a firn€ nemize spiSe
uSkodit. S touto otazkou souvisi itgob prezentace spdlesti na takové socialni siti, aby
pusobila divéryhodre a jeji komunikace byla efektivni. Firma byélam motivovat

i spokojené zakazniky zanechattzu vazbu a timto aspektem se budeme zabyvat prav

v tétocasti prace.
V zawru kapitoly o moznosti vyuZziti socialnich siti budpripraveny vSechny teoretické

piedpoklady, které nam umozni v dalSi¢hstech prace vymodelovdesSeni pouZziti

socialnich siti ke zvySeni konkurenceschopnostiyfir

4.1 Marketing na socialnich sitich

Prvni oblasti, kterou se budeme zabyvét yyuZziti socialnich siti pro daely zvySeni

konkurenceschopnosti firmy, je oblast marketingiedBtavime si moznosti vyuziti
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reklamy na &chto sitich, diskutovano bude i vyuZziti prémiovétmsahu i prihlaseni
uzivatele do skupiny (stranky) spoétesti a obecné moZznosti budovani §eemi
0 zna&ce. Moznosti marketingu v socialnich sitich jsoe mhzoru autora vyznamné, proto
by se firmy mély o tuto problematiku zajimat, na druhou stranudsenniva, Ze pro
pusobeni na socialnich sitich by se spotst nemila rozhodnout pouze #dhto
marketingovych @lvoda, protoZze marketingoveé aktivity firmy bydty byt dle jeho nazoru

pouze dopikové a podporovat celkovou strategii sgolesti @i vyuZziti téchto siti.

4.1.1 Reklama

Klasickym nastrojem marketingu, ktery si laickarejaost dokoncecasto s pojmem
marketing zamnuje je reklama. Nyni se proto z&ftme pra¥¢ na moznosti vyuZziti
socialnich siti pro reklamu. NegjstjSi formou reklamy na socialnich sitich jsou tzR(P
reklamy, tedy reklamy, u kterych zadavatel nepggedem smluvenotastku za reklamni

kampai, ale plati za kazdé kliknuti uzivatele na danddarau.

Velkou vyhodou socialnich siti z marketingovéhalidka je, Ze jejich provozovatelé maji
velmi podrobné statisticka a osobni data o uZiicteéchto siti, proto je mozné reklamu
velmi efektivie a &eln¢ zacilit na konkrétni zakaznicky segment. Neni |gnob
nadefinovat i zadavani reklamy, kterym uzivaleh se ma zobrazit, tedy¢kovou
specifikaci, geografické umisti, zajmové zagieni uzivatel a dalSi parametry. Tim se
takova reklama stava maximdlefektivre zacilenou a navic diky faktu, Ze jako zadavatel
platime pouze za kliknuti na nasi reklamu, kterdadc nezobrazuje vSem uzivdiel, ale
pouze na zakladnaseho zvoleného profilu, je takova reklama inaréniho hlediska
daleko efektivijSi a miZze g@inést nemalé Uspory finanich prostedki. Dle nézoru
autora, prav toto zacileni naiesré definovanou skupinu potencialnich zakazngke stane
v nasledujicich letech Kibvé pro veSkeré marketingové aktivity ob&ciNa socialnich
sitich mohou spotmosti tohoto komfortu a pozadavku budoucnosti wakijiz dnes,

proto firmam pinasSi potencialni vyhodu oproti konkurenci, kteyi® tsi€ nevyuziva.
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Navic, pokud je naSe reklama zajimava, je moznédaide k vyuziti dalSiho z efekt
socialnich siti a to tzv. viralnihoténi, kdy se naSe reklama stanedmtem sdileni
a peposilani mezi uzivateli. Timto efektem se o nizen dozédét velké mnoZzstvi
uzivateh ve velmi kratké dofy bez naSeho vlastnihdiginéni a mize tak akcelerovat
efektivita takové kampain Pro vySe uvedenédidody se autor domniva, Ze vyuziti reklamy
na socialnich sitich je pro firmy zajimavéegevsim z finatniho hlediska a z pohledu

efektivity zacileni kampanna utity konkrétni segment trhu.

4.1.2 Prémiovy obsah poariilaseni do skupiny / stranky

Jednou z moznosti, jak spét®sti mohou budovat komunitu na svych firemnicHifaoh

na socialnich sitich, je nabidnuti prémioveho obshtery uzivatel ziska poriplaseni do
firemni skupiny (stranky). ftkladem prémiové nabidky zZdenstvi ve skupiti miZze byt
sleva na produkty¢i sluzby spolénosti, dalSi mozZnosti mohou byt nadstandartni
zékaznicka podpora nebo prémiové sluzbji. \Buziti této moznosti musi vSak byt
spole&nost opatrna, protoze v minulosti vznikalo mnoharstk, které slibovaly naiklad
vyhru atraktivniho mobilniho telefonu apod. Tytaasky slouZily pouze k naldkani
uzivateh, ziskani zakaznickych Gdajkteré naslednbyly vyuzity pouze ke spamedhto
uzivatehi raiznymi nabidkami nesouvisejicimi éymdnim tématem stranky, proto jsou
dnes jiz uzivatelé socialnich siti op&{h a zvazuji, ke které strance seéhfasi, a ke které

nikoli.

Z vySe uvedeného je patrné, Ze pokud se firma dreh@ro nabizeni prémiového obsahu
na svém profilu (strance) pouzérpaSenym uzivatédim, méla by velmi zvazovat, jaky
obsah to bude. Takovy obsah bylryt smysluplny a nesh by slouzit pouze k nalakani
uzivatehi do skupiny, ale & by jim pfinaSet &jakou hmatatelnou fmlanou hodnotu.
Pokud se toto firka poddi, dle nazoru autora bude velmi snadno ziskavaé niwatele

a vytvai tak komunitu na své strance, se kterou pak budei mpracovat, najklad

i z hlediska marketingu, ale jak jiz byteceno, nensl by to byt hlavni motiv pro zaloZeni
takové stranky.
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4.1.3 Budovani po¥domi o znace

Alternativou ke strankam s prémiovym obsahem fiblgseni uzivatele dze byt véejna
stranka, ktera zobrazuje obsah vSem uZitatebez ohledu na to, zda jsou ke strance
piihlaSeni nebo ne. Obsah takové stranky musi bfg Je&litnéjSi a promysSlegsi, aby
stranka dokazala zaujmout &t@hnout nové uzivatele, Kiesi ji pridaji do oblibenych
dobrovolrg bez jakékoli motivace ze strany firmy, a v ideélr¥ipad® i doporwovali tuto
stranku svym fatelim. Stranky se na&fklad mohou zawiovat na publikovani novinek

z oblasti fisobeni firmy, pnaset jiné pohledy na produkty a sluzby spotesti, které se
formou prezentace mohou liSit od standartni komarekklasickymi kanaly tim, Ze jsou
prizpisobeny prosedi socialnich siti a jejich specifik.

Dobie promyslena stranka s kvalitnim obsaheiizendle nazoru autora velmi pomoci ve
zviditelnéni pro novou nezndmou spdh@st a niZze tak useit nemalé finatni prostedky
a usili, které by byloreba vynalozit i prosazovani nové firmy a produktu na trhu
klasickou cestou bez moznosti pouziti socialnidh Ziajimavé vyuZziti jist ma i pro
zavedené spateosti, kterym niZze @ivést nové zakazniky, kteby se o firn¢ ani jinym

kanalem nemuseli doZelst.

4.2 Komunikace se zakazniky — Stranky na socialnidarsit

Predchozi subkapitola se z&favala na marketingové vyuZiti sociélnich siti, &tée
nemalé, nicméhdle nazoru autora je j&t&tSi vyzvou pro spolmosti, nez zvladnout
marketink na socialnich sitich, komunikace se zdikaz Autor se totiz domniva, Ze prav
komunikace firmy je kliovym parametrem pro to, zda spwiest bude na socialnich sitich

usp@sna, nebo ji vstup dédhto siti spiSe uskodi, pokud komunikaci nezvladne.

V této subkapitole budou ipdstaveny ttzné formy komunikace a obsahu, ktery by
spole&nosti mohly na svych firemnich profilech (strankKaoh socialnich sitich publikovat,
a které by jim pomohli ve vyt¥eni komunity na profilu a nasleéirusnadnili praci

s takovou komunitou, protoZ€ildkani uzZivatele je sice nelehky ukol, nicdérdrZzeni si
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piizné takového uZivatele je pro firmu jeéstlilezitéjSi. Nyni se proto za#iime na
piiklady konkrétniho obsahu, ktery by firmy mohly #«&m profilu nabizet, tak aby tento
obsah byl pro uzivatele zajimavy a komunita strasékyozistala.

4.2.1 Predstaveni produit ziskani zptné vazby od uzivatél

Zakladnim obsahem firemniho profilu na socialni sifize byt gedstavovani novych
produkti a sluzeb netratii formou, a nasledna moderovana diskuse s uZivaeiema
téchto pedstavenych produkta sluzeb. Tato diskuse s uZivateli a uzivatelezi sebou
muze hréat dlezitou roli @i zménach produktu, nebo wigtich produktovychtadach, a tak
pomoci spolénosti ve vyvoji kvalitgjSich produki a sluzeb s minimalnimi dod&teymi

naklady.

Vhodnym dalSim obsahem mohou byt technologickéné fiovinky z oblasti {sobeni
spolenosti, které by mohly uzivatele zajimat a diskutavanich. Z této diskuse uzivatel
mohou vzniknout dlezité zaéry pro manaZery spalaosti, které mohou pomocitip
rozhodovani o nasazerthto novinek na trhu. Tento obsah by vSak &gmofil (stranku)
spole&nosti zahltit a ndl by se objevovat v rozumném péra k ostatnimu obsahu.

4.2.2 Ankety, pizkumy, sowtZe a audiovizualni obsah

DalSim obsahem, ktery spoétesti mohou mit na svych firemnich profilech, jstané
ankety a pizkumy, jejichz progednictvim firmy ziskavaji cennd data o zakaznické
spokojenosti, ndzorech zakaziikapady uzivatélna zlepSeni sluzeb produkii a dalsi
podréty, které mohou pomoci mana#er spol€nosti k podpeée rozhodovani a ve

strategickém sgfovani firmy.

Lidé jsou z pirozenosti sowivi, proto oltasné sowte pdaddané na firemnich profilech
mohou byt velmi klad# prijaty a mohou pomoci k udrzeni uzivateia strance. Nicmén

jedna se o dopkovy obsah, proto by takovyto zabavny obsath mit rozumné procento
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v ponmeru k ostatnimu obsahu firemniho profilu. V dneSoixdse na internetu kro#n
psaného slova Zma prosazovat ve velké aiinizny audiovizualni obsah, dokladem
tohoto tvrzeni je viistajici p@&et miznych videi na serveru Youtube proto by na naSich

strankach nesit takovy obsah chyi.

4.3 Prinosy vyuziti socialnich siti

Jak je patrné zipdchoziho textu této kapitoly, je vyuZziti sociamisiti ve firng
smysluplné a spoteosti nize @ginést mnoho pozitivnich efektJe vSak dlezité, aby si
firma pfed vstupem do éthto socialnich siti byla édoma vSech jejich specifik
a zakonitosti, la by mit také vypracovanou strategii, jakymigpbem chce k socialnim

sitim @istupovat a jakym zisobem je bude vyuZivat.

Kdyz ma firma stanovenou strategiiphe z&it na zvolenych socialnich siticligobit, je
vSak dilezité, aby obsah firemnich prdfibyl smysluplny a napbval zvolenou strategii
firmy. Kli¢ové je také stanoveni spravného gamintenzity vkladani fispivka a dalSiho
obsahu ze strany firmy. Moc¢asté vkladani five uZivatele olk¥ovat a odradi ho od
profilu, naopak nizka intenzita vkladani ma za edsk ztraceni zajmu o firemni profil,

coz mize vést k odhlaSeni o&llu informaci ze stranek.

Pti dodrZeni nastiinych postup a zvoleni spravného obsahu, se spudsti mize podait
vytvorit kolem svého firemniho profilu na socialnich eitkomunitu, ktera ji rize velmi
pomoci ve zvySeni prestize zthg a produkd firmy. Navic diky viralnimu $eni mize
takova komunita fsobit jako velmi dobry marketingovy komuntkd kanal, ktery
spole&nost nestoji Zzadné dalSi dodaté finargni prostedky. Je vSak kibvym ukolem
spol&nosti nejen takovou komunitu vytkig ale jeSt daleZitéjSi je komunitu udrzet
a pispet k jejimu neustalému 2tSovani. K tomuto tkolu ji mohou pomoci, jak jsméizs
nastinili, izné soutZe na profilu, ankety, pzkumy a audiovizualni obsah, algedevsim

dusledna a stala pozornost ze strany sfpalsti venovana profilu na socialni siti.
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5 Navrh vyuziti Web 2.0 ve spaleosti

Jak je patrné jiz z ndzvu kapitoly bude z#&ema na navrkieSeni spévajicich ve vyuZziti
sluzeb Web 2.0 ve firtns cilem ziskat konkuréni vyhodu diky rychlejSimu toku
informaci sndrem k firmg, nebo ¥tSimu zakaznickému komfortu a zlepSeni komunikace
smérem k zakaznikovi. Zaroviebude zmitno i marketingové vyuziti dkterych sluzeb
Web 2.0. Zvlastni wtaz bude kladen na vyuziti socialniésfacebook, které bude
vénovana prvni subkapitola, ktera bude kompéexpiedstavovat moznosti této &it
Zmineén bude i pipad neusgsné implementace jednoho navrhu, ktert ma Eel striktns

marketingove cile, jakotfklad pro vyvarovani se chyb.

5.1 Navrh vyuziti socialni sitFacebook

Jak je patrné jiz z ndzvu subkapitoly, bude jejiosnym tématem detailni navrh vyuziti
jedné konkrétni sluzby zrodiny Web 2.0 ve spoissti, zamfime se na vyuziti
v souwtasnosti nejpouzivasi socialni sit Facebook a navrhnemeigob pouZiti této sit
pro zvyseni konkurenceschopnosti firmy. NejprvekvSade provedenai#tladna analyza
sowasného stavu této &itz hlediska pétu uzivateh k celkové populaciCR, bude
poukazano i na dalSi demografické a jiné ukazatdlsledovat bude podrobny navrh
realizace vyuziti sit Facebook pro p#&gby spolénosti, ktery se bude zattovat
predevsim na komunikaci se zakazniky. V&awéto kapitoly budeiedstaveno konkrétni

neusgsné vyuziti této sitk marketingovym &elium, jako giklad pro vyvarovani se chyb.

5.1.1 Analyza socialni sitFacebook \CR

NeZz budeme moci navrhnout konkréteSeni, které by bylo voditkem pro spwmiesti
vedoucim ke zvySeni konkurenceschopnostiigba provést analyzu stasného stavu

této socialni sév CR. V analyze se zaffime na vyvoj pstu uzivatet a jejich genderové
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slozeni, dale budeme zkoumat i geograficky aspesinisténi uzivatel této socialni s
a wkovou strukturu. Jako podklady &mito analyzam nam budou slouZit dat@eského
statistického ¥adu uvéejréna na jeho webovych strankach, dalSim zdrojem etmvy

projekt socialbakers.com a stranky checkfaceboaok.co

Prvnim ukazatelem, na ktery se zgiime, je pdet uzivateh této socialni séta budeme
také zkoumat historicky vyvoj od roku 2009 do &mnosti. Na tomto mistje treba
poznamenat, e Facebookabfakticky fungovat Ceské Republice odervna 2008, kdy
byla spudina ¢eska lokalizace této sluzby. Ji¥ivk Facebook pouzivali uZivateléCR,
nejednalo se vSak o masivni vyuzivani. Vésmmeé dob potet uzivateh socialni si
Facebook k datu 9. 3. 2012 je 3 653 260, tenteippedstavuje 35% ze vSech obyvatel
Ceské Republiky. Z hlediska ptoi uZivateh se pakCR fadi na 42. misto na &¢. (CSU,
2011; SOCIALBAKERS, 2012) Pokud porovnamegibuzivateh socialni si& Facebook
s patem uzivatel internetu, kterych je dle ada"SU 55% z celkové populace, zjistime,
Ze uZivatelé této socialni &ipredstavuji dokonce 63% ze vSechéaii vyuZivajicich
sluzeb internetu(SU_2, 2011)

Pocet uzivatelG Facebooku (tis.)
3653
4000 - 3096
3000 - 2253
2000 -
O T T T 1
unor 2009 Unor 2010 Unor 2011 dnor 2012

Obrazek 1: Vyvoj ptiu uZivatel na socialni siti Facebook
(CSU, 2012; SOCIALBAKERS, 2012)

Na obrazku (Obrazek 1) je zobrazen graf, ktery yagje vyvoj pdtu uZivateh této

socialni si& za poslednétyti roky, kdy jako rozhodny &sic pro porovnani byl autorem

zvolen ngsic unor. Z Tohoto grafu je patrné, Ze tato socigthmela jiz po 8 nésicich od
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uvedeni ceské lokalizace 250 000eskych uZivatél. Behem roku 2009 zaznamenal
Facebook strmy nast patu c¢eskych uzivateél, a proto v unoru 2010 ¢hjiz 9x vice
uzivateh nez gedchozi rok, nominalni hodnota byla 2 253 tis. atéit. Nasledujici roky
jiz nebyl mezirgni prirastek tak strmy, nicménsociélni &f Facebook z hlediska ki
uzivateh zaznamenava vyrazny gt ceskych uzivatei, konkrétré za rok 2010 o 843 tis.
a za rok 2011 o 557 tis. uzivaielNa druhou stranu jgebafrici, prestoze se stéle jedna
o vyznamny kazdokmi naiist, Ze se réni prirastky, jak je patrné z grafu stale zmensuji,

Ize se tedy domnivat, Ze se sluzba bliZzi svému badyceni.

Pokud se zasgtime na socialni 8iFacebook z genderového hlediska zjistime z datrer
socialbaker.com, zaffujiciho se na statistiky této socialni ésitze dlouhodob je
muzskych uzivatél si€ 49% a Zen 51%, graficky je tento pégmeobrazen na obrazku
(Obréazek 2). Shodny pamvychazi i z dat zuejrénych Ceskym statistickym i@adem,
ktery predklada historicka data od prosince 2009 do ledri22 2a kde vychazi pmérny
pongr zastoupeni muiZza Zen stejny jako v séasnosti. Lze se tedy domnivat, Ze se jedna
o dlouhodoby trend.({SU, 2012)Z&rover tento pondr, diky skuténosti, Ze odpovida
piesré skuténému pordru vypastenému ze viech obyvatéeské republiky, ukazuje na
jistou vysglost této socialni sit nebd jeji genderovée sloZeni odpovida realidelé
spolenosti vCR. (CSU_3, 2011)

UZivatelé Facebooku (%)

W Zeny
Obrazek 2: Porr zastoupeni muiZza Zen na sociilni siti Facebook
(SOCIALBAKERS, 2012)

V dalSi analyze se zatifime na sotasné ¥kové slozeni socialni gitFacebook, jako
argumentani podklad nam budou slouzit data uvedena na sergkeckfacebook.com
k datu 9. 3. 2012. fiehledné zobrazeni jednotlivych skupin je zobrazeaoobrazku
(Obrazek 3), ze kterého jgegmé, Ze nejpeetrejSi skupinu na socidlni sitirgdstavuje
vékova kategorie od 25 do 34 let s nominalninétpm 1 028 700 uZivatél nasledovana

kategorii 18-24 let s nominalnim ggem 1 018 960, iiKemz ol tyto skupiny dohromady,
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tedy uZivatelé ve &ku od 18 do 34 let twd 56,1% vSech uZivatil Facebooku, coz
v nominalnim vyjaéeni gredstavuje 2 047 660 uzivaiel CHECKFACEBOOK, 2012)

Vékové sloZeni uZivateld (%)

m13-15
6836%° 74 . m16-17
18-24
15,5 " W 25-34
m 35-44
27,9 45-54
‘ 55-64

28,2 65+

Obrazek 3: Powrr zastoupeni &kovych skupin na socialni siti Facebook
(CHECKFACEBOOK, 2012)

DalSi skupinou zajimavou pro spabesti je i kategorie od 35 do 44 let, ktetda

v nominalnim vyjaéeni 566 240 uzivatél a tvai tak 15,5% ze vSech uZivaiel
Nezanedbatelnou kategorii je i skupina w&kw od 45 do 54 let, kterargdstavuje

v nominalnim vyjaéeni 247 440 uzivatéla ma procentualni zastoupeni 6,8%. Pokud
seteme zjiSEné Udaje za vSechnityti vySe zmhované kategorie, ziskame skupinu ve
véku od 18 do 54 let, kterargdstavuje nominain2 861 340 uzivatél a pedstavuje

v procentualnim vyja@éni 78,4% ze vSech uzivaieFacebooku. Pokud k této skupin
pfipojime i kategorii 55-64, kter&it4 v procentualnim vyj&dni 3,6%, dosfjeme

k zawru, Ze v socialni siti Facebook t¥gotencialid ekonomicky aktivni otané CR
(tedy olgané ve wku 18 az 64 let) 82% ze vSech uzivateNominalrt se jedna
0 2 992 620, toiedstavuje 28,4% z celkové populac€eské Republice a 51,8% ze viech
ob¢ani CR vyuzivajicich internet. (CHECKFACEBOOK, 20125U_2, 2011)

Ze zavru této ¢asti analyzy vyplyva, Ze Facebookegdstavuje pro spataosti velky
potencialni komunikéni kanal smirem Kk jejich zakaznikn, protoze Zisel uvedenych
vySe je patrné, Ze velkdst zakaznik tuto socialni s1vyuziva. Dle ndzoru autora by tedy
firmy ve svém vlastnim zajmu dly vytvéiet strategie na vyuziti socialnich siti, protoZze se

jedna o velmi efektivni kanal pro osloveni zaka#anik
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V dalSi c¢asti analyzy se zaftime na geografické rozmésti uzivateh socialni sit
Facebook, |zeifedpokladat, Ze nejvice uzivaiddude mit socialni 8iv nejwtSich néstech
Ceské Republiky. Tentofedpoklad se potvrdil, jak tiete vidt na obrazku (Obrazek 4),
ktery zobrazuje fehled Sesti wst, v kterych je nejvice uzivatelFacebooku. Neni
piekvapujicim zji&nim, Ze nejvice uzivatelje z hlavniho résta Prahy, tito uZivatelé
predstavuji 20% ze vSech uzivdidtacebooku. Brno je druhym né&fgim méstem na této
sociélni siti s 6% uzivatél nasledovano Ostravou s @&nd%. Plzé, Olomouc a Liberec
maji kazdy tér& 2% uZivatel. Soutem zde uvedenych procentualnich zastoupeni
dochazime k zavu, Ze z 6 nejtSich facebookovych &st je 35% uZzivatél socialni sit.
(FACEBOOK, 2012)

Odhad poctu uzivatell dle Facebook.com

B Praha ®WBrno mOstrava MPlzen mOlomouc M Liberec

742120

215340

134580

/1300 62860 55060

Obrazek 4: Odhad ptu uzivatet socialni si¢ Facebook v 6 ne@Sich n@stech
(FACEBOOK, 2012)

Na obrazku (Obrazek 5) sitbeme prohlédnout graf zobrazujici proporce zastoiupe
jednotlivych kovych kategorii, potenci&nzajimavych pro spodmosti jako cilové
segmenty trhu (18-24, 25-34, 35-44, 45-54 a 55-@&esti nejgtSich facebookovych
méstech Ceské republiky. # tomto detailnim pohledu na uZivatele se nam [ofjer
obecny za¥r, Ze nejpoetnijSi skupina v celorepublikovémdttitku, tedy kategorie od 25
do 34 let, je i vtomto pohledu neg®mingjSi, nebo jendsns druhd. Konkrété v Praze tato

vékova skupina zaujima dokonce 33,5% ze vSech prahsklivatel Facebooku. V Brf

51



kde je tato kategorie jeksné druhd nejpéetngjSi, ma zastoupeni 31,4%, také v Plzni je
tato kategorie nad 30% (konkrétB0,1%). Pokud budeme uvazovat skupinu uziviabel

18 do 34 let, vychazi zastoupeni této kategoriéchtd Sesti neptSich nestech na
Facebooku v giméru 58,8%. Spojenim jiné dvojice kategorii ziskarkepsnu uzivatel

od 25 do 44 let, kterd ¥¢hto méstech zaujima v gméru 45%, v Praze je to dokonce
50,1%. (FACEBOOK, 2012)

Pocet uZivatell dle vékovych kategorii
250 000
200 000
m18-24
150 000
m25-34
35-44
100 000 = 45-54
W 55-64
50 000
0
Praha Brno Ostrava Plzen Olomouc Liberec

Obrézek 5: Paet uzivatel na FB v nejytSich n@stech dle &ku
(FACEBOOK, 2012)

Z predchoziho textu a grafu na obrazku (Obrazek 5)agenp, Zze procentualniékove
rozdsleni uzivateh na socialni siti Facebook, které vychazi zitidea celouCeskou
Republiku, se potvrzuje i v ngjisich neéstech. Z geografického hlediska se nandtop
potvrzuje dominka o vysplosti si€, protoZe jsou uZivatelé rozmidst rovnomerné po
celé Ceské Republice, proto je tedy tatd séjimava pro firmy i z tohoto hlediska. Pokud
spol&énost ma hlavni cilovy trh v Praze, potom mozZnostoveni zakaznik
prostednictvim této socialni it jeS€ nabyde na vyznamu vzhledem k velkémutpo

uzivateh v hlavnim néstt Ceské Republiky.
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Poslednim aspektem, na ktery se &ame v nasi analyze, bude zkoumani genderového
rozloZeni uZivatél v Sesti nejpdetnsji zastoupenych gstech na sociélni siti Facebook
zarovai i z hlediska ¥kového slozeni. Jak imete vidt na obrazku (Obrazek 6), kde je
zobrazeno procentualni zastoupenizmv jednotlivych ¥kovych kategoriich, v fiméru
detailni data potvrzuji celkova data ¢®. Na druhou stranu lze v datech vypozorovat
i vyznamné odchylky specifické&koveé kategorie vekteréem z nist. Rikladem niize byt
Plzei a wkova kategorie 55-64, kde zastoupeni Zen v tétegkaii dosahuje 71,5%, nebo
Liberec s kategorii 35-44, v niz dosahuje zastoupgsn dokonce 74,3%. Naopak
vyznamrgjSi zastoupeni muizlze pozorovat v kategorii 35-44 v Ostéawkde dosahuje
hodnoty 54,9%, nebo v Plzni u kategorie 25-34, &tdosahuje 52,8%. (FACEBOOK,
2012)

Procento zastoupeni muzi dle vékovych kategorii
60
50
40 m18-24
m25-34
30
m 35-44
20 W 45-54
m 55-64
10
0
Praha Brno Ostrava Plzen Olomouc Liberec

Obrézek 6: Procento zastoupeni iz FB v nejytSich nestech dle #ku
(FACEBOOK, 2012)

Data ziskana dhem této analyzy nam potvrdila, Ze velkdst potenciadlnich zakazriik

firem socialni g Facebook pouZziva, a proto je zajimavé pro gpolsti se touto socialni

siti zabyvat a pouZivat ji ke komunikaci se svyakazniky.
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5.1.2 Komplexni navrh vyuziti socialni gitacebook

V piedchozi subkapitole byly prezentovany vysledky manoprovedené analyzy socialni
sitt Facebook z hlediska struktury uzivatel jejich Uzemnimu rozmisti, nyni @ navrhu
vyuziti této si¢ ve firm¢ vyjdeme ze znalosti ziskanych péto analyze. Autor navrhne
v teoretické rovi komplexni navrh na vyuZziti této &ipro hypotetickou spotmost, ktera
zatim na socialnich sitich negobi. Navrh se nebude z&mvat pouze na marketingové
moznosti vyuZiti, protoze se autor domniva, Zze bynsnélo jednat o hlavni cil i
prezentaci spot@mosti a vyuziti socialni sitFacebook ve fira Hlavni diraz bude kladen
na celkovou komunikaci s uzivateli. Navrh bude komsvan pro zvolenou modelovou
spolg&nost, ale je mozné ho vyuzit prézné firmy, protoze bude vytven dostaténé
obecr na to, aby mohla implementace slouzit jako obewyod na nastartovani stranky

na Facebooku a vyuZiti této socialné si¢ spolénosti.

Definovani modeloveé spoknosti

Na tomto mist diplomové prace autor definuje hypotetickou spadest, kterd v navrhu
bude figurovat jako modelova firma, na jejim#ktadu bude fedstaven konkrétni navrh
implementace vyuziti socialni &itFacebook. Pro &gly navrhu budeme uvazovat
spole&nost zabyvajici se obchodginnosti na internetu. Fiktivni sp@ieost provozuje
piedplacenou sluzbuienosu hlasu fes internet (VolP). Zakaznik si u spiiesti
piedplati volaci kredit, z kterého jsou pak strhav@mplatky za jednotlivé hovoryi
sluzby. Tato firma se jmenuje Calleverywhere s.aoprovozuje internetové stranky

www.calleverywhere.cz.

Spol&nost zatim na internetu provozuje pouze webovougmtaci firmy na strankach
www.calleverywhere.cz se zakladnimi informacemiemach sluzby, obecné informace
o spol€nosti, registréni formul& a zakaznickou sekci, kterd je dostupna pbl@seni.

V z&kaznické sekci je moZné zobrazit vypis hdystav kreditu, faktury, online

kalkulatku ceny hovai a uzZivatelské nastaveni, dale je zde moznost @adieSIMS. Na

webovych strankach chybi online zakaznickd podpdtara je reSena telefonicky
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a zprostedkovava ji jedna zakstnankyr v pracovni dob, tedy ve vSedni dny od 8 do 16
hodin.

Z vySe uvedeného popisu spiilesti mizeme vidt jako problematicky fakt, Ze neexistuje
online zakaznick&d podpora a i off-line zékaznické@mora funguje pouze v pracovni dny
od 8 do 16 hodin, coz je dle nazoru autora nedsistdt Zakaznicka podpora bude
realizovana v navrhaasténé prostednictvim socialni sitFacebook a v z&w kapitoly

bude navrZzena implementace diskusniho fora na wepmzentaci firmy.

Priprava vstupu firmy na socialni st Facebook

Pred planovanym vstupem spéf®sti na socialni 8iFacebook je péeéba vytyit cile

a aiekdvani firmy, uit ¢innosti potebné ke vstupu a &it také strategii nasledného
rozvoje. K tomuto rozhodovani nam pabe myslenkova mapa Vyuziti Facebooku ve
spole&nosti, ktera je plozena jako piloha (Riloha A) této diplomové prace.ripraw
vstupu spolénosti na socialni sivcetrg vytipovani dilezitého pgateiniho obsahu bude
vénovana pra¥ tato diti kapitola prace.

Cile prezentace spdleosti na Facebooku jsou zviditéim spol€nosti, Zizeni nového
komunika&niho kanalu spotmosti, reklama, novy kanal zakaznické podpory &aris
zpétné vazby od zakaznik K naplreni téchto cii bude prvnim krokem zafstnani
jednoho pracovnika, ktery bude mit zodgdvost za socialni gita obecs internetovou
komunikaci spolénosti. Mzda tohoto pracovnika bude 25 00®& WKrubého, coz
piedstavuje pro spaleost mzdové naklady na zastnance ve vysi 33 500 c¢Kpodle
sowasné mzdové legislativy platné pro rok 2012. Ukolehoto pracovnika spaies

s vedenim spotmosti bude vypracovani standard pravidel komunikace spél@osti na
socialnich sitich, nasledénzajisti proskoleni dalSich pracovijk ktefi se budou
spolupodilet na komunikaci na Facebooku. Daiginosti tohoto pracovnika bude
pripraveni pgateniho obsahu FB stranky, protoZe jelta po zaloZeni stranky vloZzit jiz
piipraveny obsah, aby stranka nebyla prazdna. Yelgoinit pipravenou zejména titulni

fotku ¢i obrazek, ktera se zobrazi v zahlavi facebookdvénky, jako ugtdni motiv
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tzv. Timeline. Tento obrazek o velikosti 851 px #53px bude usednim motivem
facebookové stranky, proto bude jeho tworanovana zvlaStni pozornost, hlavnim
motivem pak bude snadné a levné telefonovani jgasictvim sluzby Calleverywhere.
Vzhledem k podminkam socialni &ifFacebook nesmi tento titulni obrazek obsahovat
ceny, kontaktni informace spdlosti, ani zZadné dalSi informace nutici uZivatele
k n¢jakym akcim, toto op&ni je zanreno fedevsim proti faleSnym strdnkam, které by
chili jen nalakat uzivatele. Vytweni ustedniho motivu bude zadano grafickému studiu
a vytvaeni poZzadovaného obrazku bude stat 8 080gkafické studio v cenvypracuije ti
navrhy, z kterych si budeme moci vybrat. Tato dafse stane i hlavnim prezetrian
znakem spolosti, ktery bude pouZit na webovych strdnkachespdls logem a zarowe

I na vSech ostatnich materiadlech spotesti. Prosiedky vynaloZzené na tvorbu obrazku,
tedy nebudou slouzit pouze jako podpora pro fadetomu stranku, ale jako obecna

podpora komunikace sp@l@osti.

DalSim krokem bude samotné zalozeni oficialni fac&bvé stranky spod@osti, na
kterou bude poté vloZzertipraveny p@éateini obsah. Nez bude strankapgpavena na piné
spusni, nastavime v administraci stranky poloZzku vidibst stranky - Znegstupnit
stranku véejnosti, tim docilime toho, Ze stranku uvidi zafiouze administratoa bude
mozné ji zvéejnit az v momert kdy bude jiz plg pripravena. ZaloZeni stranky neni
obtizné, zvolime pouze nazev stranky a kategooikekré paf, v naSem fipact tedy
Spol&nosti a organizace - Telekomunikace a vyplnime &kni informace o naSi
spol&nosti, detailni popis spalrosti a neopomeneme ani odkaz na naSi webovou
prezentaci. V administraci stranky povolime soukd&ompravy uZivatél stranky, tyto
zpravy budou choditifimo administratarm stranky a nebudou se zobrazovatey® na
Timeline. Vlozime logo spotmosti o velikosti 180 px x 180 px, které se budbraaovat
jako ikona strdnky a jako obrdzek reprezentujitisgvky psané ve jménu stranky
(spol&nosti). Pod logem spalrosti je sekce se zakladnimi informacemi o stramde,
napiSeme zakladni informace o naSi spuieti, kterou pedstavime jako spalrost
zabyvajici se VoIP telefonii zafipnivé ceny. Dale vloZzime titulni obrazek do zahlav

Timeline a ostatni p@tesni obsah.

56



Z&kladnim poatenim obsahem, ktery je dale peiba vytvdit jsou tzv. milestones, které
je mozné pdavat na Timeline stranky pod poloZzkou ,Vyznamndalost spoléné

s historickym datem. Da¢hto historickych fispivku vloZzime vyznamna data a udalosti
Z historie spolénosti, €mito udalostmi budou naiklad zalozeni spoémosti, zahajeni
provozu negeografickych telefonniéfsel, spu&ni posilani sms zprav a zahajeni provozu
CLIP - moznosti registrace mobilnintisla, které se zobrazitiggmci hovoru. DalSim
obsahem, ktery vloZime na stranky, budou promoayiéiéera byla pouzita v poslednich
trech letech ghem reklamnich kampanitiBpivky vloZzime jako Bzné aktualni fispsvky

a po ulozeni zénime datum nafslusny rok a mssic, tim docilime vlozZeni historického
obsahu. Déle viozime do fotek tematické progagaapety na plochu, které jsou nyni
dostupné na webovych strankach spotesti. VloZzime také aktualnitigpevek, kterym
budeme informovat o spu$iti prezentace spaleosti na Facebooku a jeho ptesinictvim
piivitAme uzivatele na naSi facebookové stranceo tafgpsvek bude doplén o obrazek,
ktery bude symbolizovat starfigobeni spokosti na Facebooku.riBpivek bude znit:
~Spoletnost Calleverywhere s.r.0. spustila svoji facebookiostranku, vitame nasSe nové
uzivatele a doufame, Ze budete spokojenymi spadmaudbsahu této stranky”. V editaci
piispivku zvolime volbu ,Bipnout nahoru“,¢imz docilime toho, Zeffspevek bude

zvyrazrén a umistn na vrchu Timeline nasledujicich sedm dni jakapprispivek.

Jako dalSi obsah vyt¥ione anketu, ktera uzivateh umozni hlasovat o tom, co byim
byt obsahem nasi stranky, respektive, co by udi&aieitali nejvice. Anketni otazka bude
znit: ,Jaky obsah byste v budoucnosti uvitali nai iacebookové strance? (zvolitibete
vice moznosti, zarovemuzete i dalSi moznosti libovainpridavat)” a Gvodni moznosti
vloZzené pi startu ankety jsou: a) Novinky ve sluzbach a ciehi spolénosti,
b) Zajimavosti a novinky z oblasti VoIP telefonig\ddeonavody na zprovo#Zni sluzeb
na fiznych zgizenich d) Zakaznickou podporu formou diskuze e)t&e. Kazdy tyden
budeme vyhodnocovat vysledky této ankety a vystm@dyn pomohou v rozhodnuti
o0 obsahu, ktery budeme na strankach publikovatleBos ¢innosti ged samotnym
spusénim stranky je nastaveni uzivatelského jména syrakteré umozni zjednodusSeni
webové adresy stranky, toto uZzivatelské jméno lastavit pouze jednou a nelze ani
v budoucnu fenést na jinou stranku, jako toto zjednodu$ené gmévolime

Calleverywhere.cz. Webova adresa naSi facebookowéanky nyni bude

57



https://www.facebook.com/Calleverywhere.cz, to <téji snadnou zapamatovatelnost
adresy. V momesitkdy bude tato stranka taktdigravena na spudti, v administraci
facebookové stranky nastavime viditelnost stranky peaejnost, a tak ji oficialé

spustime.

Celkové naklady na spusii facebookové stranky, jeji propagaci a provélaemn prvniho
mesice, tak jak je popsano v tomto navrhu, budotetvy z naklad na vytvdeni titulniho
obrazku stranky ve vysi 8 000¢Kmzdovymi naklady na specialistu na socialné sit
a internetovou komunikaci ve vySi 33 50Q,Knaklady na reklamni kampana FB

v maximalnim rozsahu 60 000¢ka naklady na Upravu webové prezentace $poki,
které budou ve vysSi 10 000¢K Celkové naklady za spési a provoz v prvnim gsici
budou ¢init 111 500 K. DalSi n#sice budou néaklady tveny gedevsSim mzdovymi
néklady ve vysi 33 500 & piipadré naklady na reklamni kampa&rktereé jiz vSak budou

mensiho rozsahu.

Propagace stranky

Propagaci stranky zajistime ¢kolika vinach, picemz tou prvni bude email s obchodnim
scklenim nasSim stavajicim zakazfik, ktery je bude informovat o spast facebookové
stranky. Vytvd@gime graficky HTML email, v kterém bude vyuZita dkaf pouzitd na
strance a textem: ,NaSe spéest v ramci zvySovani komfortu pro své zakaznikyssila
stranku na nejtSi socialni siti Facebook. Timto krokem vznikaSd&bmunikani kanal,
pomoci kterého nas Vy naSi zakaznictizete oslovit a kde se navicubete stat
spoluautory obsahu. Pranyni na nasi FB strance probih&a anketa, jejimieakge zjistit,
jaky obsah by naSi zakaznici ocenili na této seapecoto Vas zadame o zapojeni do této
ankety. \&fime, Ze se Vam naSe stranka bude libit a jeji opsgpeje ke zkvalit@ni nami
poskytovanych sluzeb. Za sp&hest Calleverywhere s.r.o. Vaniegfi hezky den. Petr
Novotny, specialista na socialniésit internetovou komunikaci.* V emailu bude u podpis
specialisty na socialni 8itobrazena i fotografie autora, aby si zakaznidilirgpojit email

s konkrétni osobou a zaravgm byl predstavertlovek, ktery bude nadéale zodpsny za

internetovou komunikaci nejen na Facebooku. Kfdahoto obchodniho gténi bude na
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stavajici zakazniky zastena i informace zobrazena jako aktualita na welpregentaci
spol&nosti, ve které budou z&kaznici informovani o sgnistfacebookové stranky
a v které bude takérgdstaven novy zastnanec, ktery bude zodpminy za komunikaci

na socialnich sitich.

DalSi vina propagace pita s virdlnim enim pomoci stavajicich zakazajktei se ke
strance pihlasi na zaklagl emailového obchodniho &ddni nebo informace na webovych
strankach, také g@tdme s nastartovanimi@nim pomoci vlastnich zastnand. Pro
podporu viralniho #éni vytvadime na Facebooku reklamu odkazujici na naSe nové
facebookové stranky. Reklama dle pozadaWB musi obsahovat nadpis, text a obrazek,
piicemz je omezena délka nadpisu na 25 @#nakextu na 135 znék velikost obrazk
nesmi pesahnout 110 px naiki a 80 px na vySku,ifgemz pondr stran by nil byt 4 : 3
nebo 16 : 9 a velikost nahrdvaného obrazku musimgyisi nez 5 kB, flash a animované
obrazky nejsou podporovany. Jako obrazek vyuzijlerge spolénosti, které upravime dle
pozadovanych rozémi, jako nadpis reklamy budeme volit nazev strankgdyt
Calleverywhere.cz. Text reklamy bude: ,8&ase FB fanousky a diskutujte na naSi strance
nejen o spoknosti zabyvajici se VolP telefonii z&iqivé ceny a jejich sluzbéach...”
Reklamu zacilime na celoGeskou republiku a uZivatele od 18 let, denni réepo
nastavime na maximum 80Q: kK platnost kampa&nzvolime jeden rsic, Ficemz kazdy
tyden budeme vyhodnocovat éSpost kampah a parametry reklamy upravime podle

téchto vysledk.

Druhou reklamu na Facebooku zacilime na mladé tetevad 18 do 34 let, kitietvori, jak
vyplyva z analyzy provedené vaquchozi subkapitole, 56,1% vSech uzivatehcebooku.
Tato reklama bude zatfena na konkrétni popis sluzeb, kde bude vypichptgdevsim
sazba za volani do mobilnich siti, a reklama budieza cil givést spolénosti nové
zékazniky. Text reklamy bude: ,Nebavi Vas drahé&mgl nabizené€eskymi operéatory?
Zkuste naSe sluzby-mobil 1,50¢Hnin!* Reklame nastavime rozpet 1200 K a dobu
trvani kampa# zvolime jeden rsic, gFicemz steji jako u gedchozi kampanbudeme
kazdy tyden vyhodnocovat vysledky sigadré operativié upravime parametry reklamy.
V pocateini fazi vyuziti Facebooku spdieost planuje naklady na reklamu za propagaci

stranky a sluzeb spaleosti obect v maximalni vysi 60 000 K
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Vysledky a zkuSenosti nabytdi prvnim mesici propagace na Facebooku nam poslouZzi
k budoucim kampanim, které jiz budou cilené na kétnk specifické skupiny uzivatel
Jednotlivé skupiny budou rodény predevsim dle &ku, pohlavi, geografického umdsi
bydliSt a oblasti zajrin Bechem prvniho résice z vystup statistik reklam na Facebooku
zZjistime, které skupiny uzivateha naSi reklamu reaguji nejlépe. Na tyto uzivatektamu
jese vice zacilime a pro ostatni skupiny zkusime Jgtweklamu jinou, tak abychom
zjistili, ktera reklama je vhodna pro kazdou ze lemgch skupin. Tyto déi reklamni
kampar na Facebooku jiz budou rozsahem mensi, protobaideme spoléhat v dalSich
mesicich spiSe na propagaci pomoci viralnitiersimezi jednotlivymi uzivateli. Abychom
toto viralni Steni podpdili, je nutné na stranky davat obsah, ktery budéenmvy a bude
uzivateli sdilen na jejich vlastni &ena Facebooku, zarovge nutné vytvét komunitu,
kterd bude na strance diskutovat isspivat tak k ¥tSi Sanci na nastartovani viralniho
Siteni. Za obsah vkladany na stranku a cetkoa administraci stranky bude zodpday

nami zvoleny specialista na socialngé sitinternetovou komunikaci.

Rozvoj komunity a komunikace s uzivateli

Ziskani novych uzivatél pomoci reklamnich kampani neni tak obtizny Ukealleko
dulezitejSi je vSak vytveeni komunity uZivatél, ktera se bude spolupodilet na tworb
obsahu stranky. K naéstu takovychto uzivat@] ktefi budou ztotozéni s nasi
strankou, budou radiist obsah affspivat svymi komentd vyuZzijeme fiznych drobnych
Sou€zi o volny kredit na sluzby provozované nasi spadsti, o VolP telefony, gateway
a dalSi drobné ceny. Budeme na stranky vkladaizaajy obsah, i takovy, ktery nevede na
nasSe stranky, ndiklad zajimavéclanky z oboru¢i technologické novinky. Budeme
vkladat i zajimava vided& dalSi multimedialni obsah.

Dulezitou sowgasti prezentace spoleosti na socialni siti Facebook je komunikace
s uzivateli, stranka by se néla stat pouhou nastkou pro aktuality ve sluzbach
spolé&nosti. Pokud se nam padavytvorit komunitu kolem naSi stranky, je mozné, ze

velka ¢ast obsahu stranky bude generovanatauto komunitou. Nicménje dilezite,
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aby pracovnik specializujici se na socialni aiinternetovou komunikaci strankisledrg
monitoroval, naslouchal uzivateh a giméierg reagoval na jejich podty ve jménu
spole&nosti. Je vSak vhodné, aby si lidé mohli spojitrystext s konkrétni osobou, proto
do informaci o strance umistime iinformaceilovéku, ktery jménem spod@osti na
Facebooku vystupuje, aby uZivatelé citili osobhistpp. Zarova je poteba vkladat
takové pispivky, které budou podwovat uZivatele ke komunikaci a sdilerichto
piispivka i mimo fanousSky dané stranky, protoZze @rdakto ma spoknost moznost
oslovit co nejvice uzivatélsocialni si& Facebook. Dlezité je i ungt prijmout Kritiku,
umeét se omluvit, pokud jsme¢hde udlali chybu a zakaznik na to v komefitapozorni,
zaroveh bychom ndli prezentovat i to, jak jsme chybu #@gili. Takovyto postup ke

Z pavodre negativniho fispivku udtlat dobrou pozitivni reklamu, protoze &rbude
ziejme, Ze se o problémy svych zédkasiniljimame &eSime je. Facebookova stranka by
se dle tohoto navrhu &fa stat hlava mistem, kde budou mit zakaznici zakaznickou
podporu, kde se dozvi zajimavé informaceéidve spolénosti, novinky v oboru
telekomunikace a torpdevSim VolIP a v posledfdadt se bude jednat o dalSi kanal, kterym
bude mozné marketingdvoslovit zakazniky, ale tento poslednéell by mel byt

minoritnim.

Zalozeni diskusniho fora

Posledni subkapitola vramci navrhu vyuziti sodiasitt Facebook ve firdé bude
vénovana zalozeni diskusniho féra na webovych st@dnkgolénosti. Pateba diskusniho
fora vyplyva z popisu s@asné situace spdaleosti, kdy chybi online zédkaznicka podpora,
ktera je vtomto navrhieSenacast&né pomoci facebookové stranky, nicndénlavnim
mistem pro zakaznickou podporu bglmbyt praw diskusni forum. Toto diskusni forum
bude propojeno s konceptem vyuziti socialng $tacebook, protoze fiplaSovani do
diskuze bude probihat préstinictvim uzivatelskych daii na Facebooku¢ehoz bude
dosazeno vyuzitim Facebook AReSeni pihlaseni do féra prostdnictvim Facebooku
bude podporou pro FB stranku, protoze uZivaelbude ¥ejmé, Ze tuto socialni tsi
spol&nost vyuziva. Zarove toto feSeni usnadni uZivaieh moznost fispivat do féra,
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protoze se nebudou muset registrovat, ale jen deogriSe phlasi pomoci svych

pristupovych Gddj na Facebooku.

Implementace diskusniho féra do webové prezentasksosti bude vyZzadovat naklady
ve vySi 10 000 K. V ramci z&lereéni diskusniho fora sthlaSovanim progednictvim
uzivatelského jména na Facebooku bude upraveraickg podoba webu, do které bude
implementovana UGdni grafika pouZzitd na facebookové strance, tirdebdocileno

jednotného vhledu externi komunikace spotesti.

5.1.3 NeUsgsny navrh vyuziti

V této ¢asti prace budeipdstaven navrh na vyuziti socialniéskacebook, ktery byl
realizovan spolin¢ se spolénosti HOTEL.CZ a.s.. ProtoZe realizace tohoto navidébyla
us@sSna a zvolenych il se nepoddo dosahnout, bude na tomto ngistliskutovan

i davod neuspchu. Hlavni mysSlenkou a cilem navrzenéte$eni bylo ziskat zwaé
mnoZstvi novych uzivatéldo stranek zaloZenych jménem sgalesti a ziskat tak moznost
pii marketingovych kampanich osloveniét§iho pdtu uZzivatel. Diléim cilem
realizovanéhaeSeni bylo ziskat do obecné skupiny na socialhiFsitebook, kde jako
vlastnik stranky nevystupovala spiest, co nejvice uZzivatel Tyto uZivatele se #ho
poddit nalakat na kontroverzni nazev stranky a dalSabbkorespondujici s tématem

stranky.

Pfi navrhu feSeni se i@dpokladalo, Ze mnoho uzivatebez gemysleni danou stranku
ozn&i jako oblibenou a stanou se takasenymi uzivateli k zasilanym zpravam stranky.
Predpokladalo se také, Ze u této stranky budec¢siramistat pé@et pihlaSenych uzivatél
nejprve ziad student TUL, nasleds se velmi rychle rozHii na dalSi univerzity, a pak

i mimo akademickou sféru. Totoighi mEl nastartovat autor pomoci svych spolu¥ak
a kamaradl. DalSim krokem v navrhovaném schémattianbyt prevedeni ¥tSiny €chto
uzivateli pomoci motivanich marketingovych steni do jinych skupin, které jiz byly
zalozené jménem spdlwosti. Zde by jiz uZivatelé byli dobrovan Ucastniky
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marketingovych sileni spolénosti a spolénost by mohla vyuZit tyto nové uzivatele ke
zvySeni své konkureéni vyhody.

ZvolenéfteSeni vSak nereflektovalo s@sny trend, kdy jiz uZivatelé socialnich siti, a to
piedevsim ti vzélangjsi, neklikaji bez rozmyslu na kazdou skupinu aittwaji si ji do
oblibenych. Eipadré pokud se strank& skupina zéne prezentovatdakym zpisobem
jinak, nez tito uZivatelé aekavaji, jednodusSe se ze skupiny odhlasi, ddzednebylo
bézné. Jak jiz bylo popsanocasti wnujici se socialni siti Facebook ob&cnzivatelé diky
~podvodim*, které se na Facebookiivk vyskytovaly, jsou nyni daleko vice opatrni.d ot
je jeden z hlavnich tvodi dle nazoru autora, ptose zvolené schéma neptita
realizovat, nebzdrojem viralniho $éni nelo byt akademické prosdi. Zvolené schéma
piedpokladalo, Ze do jednohoé¢sice bude na strankactitpaseno vice nez 10 000
uzivatefi, realitou bylo 700 uzZivaté| z toho potu bylo giblizn¢ 10% uZivatel, kteri
poméhali tuto skupinu pouze propagovat a pa&rsm rozjeti by skupinu opustili. Lze
tedy povazovat realizaci za ne@Spou, protoZze diky nizkému §a pihlasenych

uzivateh nebylo mozné ve zvoleném schématu pobwat.

Nyni si detailgji popiSeme strategii, kterada pomoci zaloZzenou skupinu nastartovat
a nasleda prispet k virdlnimu Sfeni stranky a strmému ridtu uzivatel. Pro stranku byl
zvolen kontroverzni nazev, kteryémSokovat a fispét k nastartovani viralniho i&ini.
Prvnim krokem bylo zaloZeni takové stranky a viézexiateéniho obsahu sestavajiciho se
z vtipnych videi a obrazk DalSim krokem bylo vyti@ni scénée paateni konverzace
nékolika prvnich uzZivatél. Nésledd po vytvdeni takového scéid bylo osloveno
n¢kolik lidi, aby na stranku fspeli piispivky, praw podle navrzeného scéea Tato
pocateEni unmela konverzace uzivatélméla navodit zdani, Ze o skupinuc¢aad byt zajem

a prispet tak k nafstu uzivatel prihlaSenych ke strance, a také k nastartovani kaaeer
mezi nimi. Jednotlivé iispsvky, byly psany tak, aby nutily reagovat nové ubda

a pispivat svymi komenta K podpdeni nafistu novych uzivatél si spol€énost zaplatila
PPC reklamu na 14 dnitimo na Facebooku, ktera propagovala novou strankmi m
uzivateli Facebooku. AvSak i@s existenci této reklamni kamganebyl o stranku zajem,
a proto bylo dalSi poktavani reklamy zastaveno a cely marketingovy &aokonien,

protoZze nebylo mozné dale pokoaat ve schématu bez dostatého pdtu uzivatet.
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DalSim krokem rélo byt vkladani obsahu jménem stranky, ktery bytpms nenasilnou
formou eSel v marketingova s8kéni, napiklad by se uzZivatém nabizely pispsvky
odkazujici na soske pdadané na strankach, které by jiz byly zalozené ménj
spole&nosti, a uzivatelé by dobrova@ndavali souhlas s marketingovymiégehimi na
téchto strankach. dnto uzivatehm by pak spoknost mohla pedkladat libovolna
marketingova séleni dle firemni strategie.

5.2 Navrh vyuziti Wiki systému ve spaieosti

V piedchozi subkapitole byliedstaven navrh implementace socialnd sécebook, tato
implementace byla zatiena na vyuziti sluzby Web 2.0 ke zlepSeni komumikae
zakazniky a ziskavani pogth od zakaznik, tedy soudkdila se na WjSi prostedi
podniku. Nyni se naopak z&ime na vnitni prostedi podniku a budeme se zabyvat tim,
jak lze jinou sluzbu zrodiny Web 2.0, konkré&twViki systém, vyuZzit ke zvySeni
konkurenceschopnosti spoi®sti pisobenim na zkvalitimi toku informaci uvnit firmy.
Nejprve provedeme analyzu sasgného stavu toku informaci ve sgolesti, nasledé na

zaklac zjistenych vysledk vytvoiime samotny navrh implementace Wiki systému.

Jako modelovou spalrost zvolime stejnou spdieost, kterou jsme pouZilitpnavrhu
implementace socialni 8iFacebook, na tomto méssi striéné pripomeneme jeji zakladni
charakteristiku. Jedna se o hypotetickou spuaist zabyvajici se obchodginnosti na
internetu. Fiktivni spolost provozuje f&dplacenou sluzbuienosu hlasu fes internet
(VolIP). Zékaznik si u spateosti gedplati volaci kredit, z kterého jsou pak strhavany
poplatky za jednotlivé hovoryi sluzby. Tato firma se jmenuje Calleverywhereas.r.
a provozuje internetové stranky www.calleverywhere.Spolénost ma i pobaiky
(Liberec, Praha, Brno) a celkem 32 zatnand. Hlavni sidlo ma v Liberci, kde sidli také
feditel spolénosti a jeho asistentka, dale je zde uénistoddleni zakaznické podpory,
které ma celkem Sest zastnan@. Navic zde fisobi, jako v kazdé dalSi pole,

regionalni manazer ¢atni, pracovnici marketingu a obchodni zastupci.
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5.2.1 Analyza toku informaci a komunikace uvrspol&nosti

Nez budeme moci navrhnout implementaci Wiki systémwzvolené spotmosti, je teba
provést analyzu sd@asné vnitrofiremni komunikace a toku informaci spobsti,
abychom zjistili, zda je nasazeni systému vhodn&gké to, jakym zfisobem budeme
piipadnou implementaci provéd Analyza by ndm &la odpowdét také na otazku, jaké
informace budou i@neseny ze sdasnych kandl na wiki systém a jaké podnikové

procesy budetba upravit.

V obecném popisu spaieosti jsme zminili zakladni Udaje o z&mancich spotmosti,
kterych je celkem 32, nez budeme pdkreat v samotné analyze komunikace uvnit
spole&nosti, @Fedstavime si nejprve organéra strukturu firmy, kterou si ffete
prohlédnout na obrazku (Obrazek 7). V hlavnim sipel&nosti v Liberci sidliteditel,
asistentkareditele, regionalni manazer, 6 praco¥ni#akaznické podpory a stéjjako

v ostatnich pohikach, &etni, 4 obchodni zastupci a 2 marketingovi praavni

Reditel
spolecnosti
[
[ [ [ |
Regionalni Asistentka Regionalni Regionalni
manazer Liberec feditele manazer Praha manazer Brno
Pracovnici
- zakaznické - Ucetni - Ucetni
podpory
e L Obchodni Obchodni
— Ucetni — < . — < .
zastupci zastupci
Obchodni || Marketingovi || Marketingovi
zastupci pracovnici pracovnici
Marketingovi
pracovnici

Obrazek 7: Organizani struktura spolénosti

(Vlastni zpracovani, 2012)
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Zakladem komunikace uviitspol&nosti je emailova korespondence, ktera probiha na
vertikalni Urovni a na horizontalni arovni, dle angzani struktury. K dalSi komunikaci je
vyuzivano pevazrie telefonovani progednictvim vlastni VolP sit proto ani tato
komunikace nevyZzaduje Zadné dodate naklady, stejn jako komunikace emailova.
Reditel spolénosti pdada jednou za #sic poradu regionalnich manaerkde

pak pdadaji kazdy tyden poradu svych poek, na kterych komunikuji hlavni dkoly na
nasledujici tyden a ziskavaji informace o udaldstgdynulého tydne. Vystupem &hto
porad jsou zapisy z porad, které vypracuje vzdened pracovnik, ktery zarove zajisti,

aby ostatnim &astnikim byly tyto zapisy zaslany na email. Krérpravidelnych porad

probih&a pedavani ukal negastji prostednictvim email.

Komunikace ve firmi probihajici progednictvim porad a emailové komunikacé&ppdré
pomoci telefonickych hovér probihda pedevSim na vertikalni drovni. Na Udrovni
horizontalni, tedy mezi pracovniky &znych pobéek, komunikace probiha vyhratin
pomoci emailu, a tato komunikace nefili§ ¢asta. Dle nazoru autora je tato horizontalni
komunikace mezi pracovniky jednotlivych pdb& Gzkym mistem toku informaci
spol€&nosti, protoZze pracovnici nemohou snadno sdilet skéiSenosti, napady
a pripominky. DalSim problematickym mistem toku infochae firme je komunikace
obchodniki, ¢i pracovniki marketingu se zakaznickou podporou, ktera sidliberci,
protoZe tato komunikace probiha pouze emailem, rielgfonicky ve formatu 1:1. To
znamena, Ze pokud pracovnieBi jaky konkrétni problém, ktery pi@buji konzultovat
se zdakaznickou podporougesi jej individuald@ a nejsou nijak informovani ostatni
pracovnici. Tato praxe #pobuje, Ze na dkteré dotazy musi zakaznicka podpora

odpovidat gkolikrat, coz neni efektivni.

DalSim problematickym faktem, souvisejicim s tokaformaci spolénosti, je skuténost,

Ze neexistuji sirnice a procesy shrnujici informace o jednotlivyaiacovnich mistech
uvnité spolé&nosti, proto bude proffpadné nové zaéstnance obtiz)Si se rychle zapojit
do pracovniho procesu ve fismV oddleni zékaznické podpory navic neexistuje ani
databaze dotéz od zakaznik ¢i kolegh z jinych oddleni, a odpovdi na ®, proto

zapracovani novéhélovéka na pozici zakaznické podpory bude trvat n&mnhdlouho.
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Tomu by se dalo vyhnout pré&wznalostni databazi, ve které by takovy novy pradov
mohl odpo¥di nalézt sam, a proto by nemusel byt proces zaskai tak dlouhy, jako je
nyni. Zarové neexistuje zadny systém, ktery by systematickyorslaiioval podrity

a napady zasstnand, ze kterych by mohieditel ¢erpat inspiraci. DalSim Uzkym mistem
toku informaci spoknosti je absence jakéhokoli systéemu, ktery by sladplnéni Ukok

a projekti jednotlivych pobsek a oddleni. Reditel spolénosti tak krond mési¢nich porad
nema& okamzity fehled o stavu projekt pokud si tyto informace nevyzada telefonicky

prostednictvim emailu.

Autor z divodi popsanych vySe navrhuje implementovat wiki systéfahoz
prostednictvim bude moZzné komunikaci mezi p&kemi zefektivnit a usnadnit sdileni
informaci mezi zawstnanci. Zarov usnadnic¢innost zakaznické podp® protoze na
stejny dotaz svych spolupracoviik jinych odéleni nebude muset odpovidat vicekrat, ale
pouze jednou jej zanese do wiki systému. Zatolg zde mohla byt databaze dataz
a odpo¥di na ® ze zakaznické podpory, kter& by pomohla v rychiejzaskolovani
novych zamstnand na pozici zakaznické podpory. Wiki systém by mobsahovat také
smérnice a procesy uviit organizace, coz by také pomohlo novym pracowmik
v rychlejSi orientaci ve spaleosti. Progednictvim Wiki systému bude mozné také
sledovat jednoduSe stav jednotlivych projekh Okohi. Bude moci slouzit i jako

~inkubator" pro napady a poznamky zé&smana.

5.2.2 Navrh implementace Wiki systému

Nyni na zaklad avodni analyzy komunikace a toku informaci ut/spol€&nosti, kdy se
nam potvrdila pdeba nasazeni nastroje pro podporu komunikace, Fprae detailni
navrh implementace wiki systému, jehoZz cilem budesi efektivita komunikace
a zlepSeni toku informaci spofesti, zarove predpokladame, Ze implementacénpse
casové usporyip sdileni informaci mezi zagstnanci.Rediteli spolénosti navic umozni

mit vétSi prehled o rozpracovanych projektech a ukolech.
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Na zaklad zjiSttnych poteb z analyzy se nyni soistlime na vy&r vhodného wiki
systému, ktery bude smlvat naSe pozadavky na takovy systém. KéwybvyuZijeme
webového serveru http://www.wikimatrix.org, ktersdm nabizi moZznostighledného
srovnani @znych Wiki systém s vytem jejich vlastnosti a paramétr Klicovym
parametrem pro nas je jednoduchost instalace takosgstému na naSem serveru a také
to, aby systém byl vestire. Z porovnani nejlépe hodnocenych 25 Wiki systésme
zvolili DokuWiki, protoZze spluje jak poZzadavekestiny, tak poZadavek na jednoduchou
instalaci na serveru, nebaata uklada do textovych soubpmneni proto ieba anireSit
propojeni na databazovy server. Tento wiki systémpgan v jazyku PHP, takZze nebude
problém si pipadré n¢jaké funkcionality pidat, protoZze jazyk PHP neniil§ obtizny

a zvladaji ho i lehce pok&di programatdi. DalSimi gednostmi jsou minimalni naroky na
systém, protoZze kéhu st&i webovy server s PHP 4. x, jednoducha a rychléaliase,
logickd syntaxe, kterou si ani neiielta pamatovat diky vestmému editoru, moznost
editovat zvlas jednotlivé sekce dokumentdale umi notifikace o zémach e-mailenti
pies RSS, jakodtSina wiki systém archivuje pedchozi verze stranek a uniaje vypsani

rozdili, ma gehlednou grafiku a vyhodou je i pouzita licenc&jeL.

Instalace DokuWiki na webovy server spolénosti

Nejprve stahneme inst&lsi baltek z oficialnich  strdnek projektu  z adresy
http://www.splitbrain.org/projects/dokuwiki, staXebalicek je komprimovan jako archiv
.tgz. Po rozbaleni archivu slozku DokuWiki nakojme na webovy server nasi
spole&nosti. Samotnou instalaci Wiki systému spustimenternetového prohlize
zadanim adresy http://nase.doma.cz/dokuwiki/inptal, zobrazi se nam stranka
s instalatorem, na které nejprve v pravém horniimuroalezneme text ,Choose your
language” a z rolovaci nabidky zvolime ,c&fmz p‘'epneme instatai strdnku da@estiny.
Dale do textoveho poléNazev wikivyplnime Calleverywhere.cz, do pol8pravce
napiSeme uzivatelské jméno administratora, vyplntele Celé jménp E-mail, Heslo
dvakrat a zvolimé&Jvodni politiku ACLna otevenou, protoze wiki nebudéiptupna mimo

nasi spolénost tak neniieba ji rtjak omezovat, jako posledni volbu zvoli@&U Free
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Documentation LicensdJloZzime zvolené Udaje a instalace je hotova,zp&@ostnich
duvodi jeSe ze slozky dokuwiki na serveru odstranime soubstalhphp.

Po samotné instalaci @@me pipravovat Wiki systém na ostré spiriit zaneme tim, Ze
zatneme tvait titulni stranku, kterou fg@jmenujeme na rozcestnik. Prvnimi sekci, kterou
vytvorime, budou Névody k pouzivani Wiki. Do této sekeeistime odkaz na syntax,
ktery je obsazen ve Wiki jiz po jeji instalaci akad pojmenujemelak pouzivat Wiki
spole’nosti Calleverywhere s.r.o.Syntax je vSak v angting, proto ho nejprveiglozime
do ¢eStiny pomoci Upravy jednotlivych sekci, jako zdregkych texi nam bude slouzit
syntax wc¢estire uloZzeny na webové adrese http://www.dokuwiki.osgggntax. Tento
piehled syntaxe si tizete prohlédnout vifloze této diplomové prace i{bha B). Dalsi
poloZzkou sekce Navody k pouzivani Wiki budekumentace v angtiné (lokalni), pod
odkazem se bude skryvat dalSieginstalovana lokélni wiki stranka dokuwiki, ktera
piedstavuje detailfjSi informace o Doku Wiki. fieti polozkou budeManual vcestire
(online) - rekteré casti dostupné jen v anglické verzi manydtery bude odkazovat na
online verzi kompletniho manualucestire, a protoze ¥eské verzi skteré casti chybi,

bude zde odkaz i na anglickou verzi tohoto manudgra je jiz Uplna.

Priprava na spusé&ni Wiki systému

DokuWiki umoziuje instalaci plugif, kterymi se daji rozBt moznosti zakladni instalace.
Prvnim pluginem, ktery nainstalujeme, bude plugmaskboxod Sherri Wheeler z adresy
http://syntaxseed.com/downloads/plugin-avtaskbpx.zZTento plugin roz&i moznosti
systému o sledovani ukglmy pozdaji tuto funkcionalitu vyuzijeme ke sledovani projék
ve spolénosti. Plugin se instaluje v administraci Wiki |ysiu v zaloZce&Sprava plugitd,

kde je oddilStahnout a instalovat plugirzde vloZzime do textového pole vySe uvedenou
webovou adresu s odkazem na plugin a klikneme atétkib Stahnout systém nam po
chvili potvrdi UsgSnou instalaci pluginu. Obdobnym tgombem nainstalujeme druhy
plugin, ktery nam usnadni vkladani FAQ (Frequertbked Questions). Tento plugin se
jmenuje fag, autorem je Dion Nicolaas a zdrojova adresa pratalaci je

http://www.nicolaas.net/dokuwiki/_media/faq:faq.zip
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Po instalaci vybranych plugin za¢tneme tvait zakladni strukturu Wiki systému a vkladat
pocateni obsah. Hlavni strankou systému, jak jsme jizralinvySe, bude Rozcestnik,
ktery bude odkazovat na Sest hlavnich oblaZkaznicka podporaviarketing Obchodni
zastupci Projekty, Inkubator napad, Snernice a pedpisy Zakaznicka podpora budéi p
startu obsahovat dvhlavni sekce zabyvajici se otdzkami a oddwoni na g, sekce se
budou jmenovatnterni otazky a odp@di a Otazky a odpaidi od zakaznik do kazdé
sekce vlozime néfstji se opakujici se otazky, které si vyzadame odazaické podpory.
Pii vkladani otazek vyuzijeme nami instalovaného pludag, ktery roz&iil standardni
syntaxi DokuWiki. Otadzku vloZime tak, Ze n&atek i na konec dame otaznik, odpdv
pak napiSeme jako normalnitu ¢i souwti na dalSiadek, plugin se sam naslédoostara

o to, aby se otazky a odpmir zobrazily sprav& Pokud bychom chli nékterou otazku
zvyraznit, tak pidame vice otaznikna z&éatek i konec otazky, kdy vice znaknamena
vySSi Urové podobr jako je tomu u nadpis Po spushi Wiki systému do ostrého
provozu jiz za vkladani novych otdzek a odfativbude zodpoddna zakaznicka podpora.
Druhou oblasti, na kterou bude odkazovat rozcestmikle marketing, kde bude dan
prostor marketingovym pracovriitn, aby zde sdileli informace, které budouipbbvat ve
své oblasti. Obdoknobchodni zastupci budou mit svoji sekci, kde sidouvzajemi

vymenovat informace mezi jednotlivymi pobkami.

DalSi odkaz rozcestniku fhiha projekty, ty budou pro patek rozdleny naMarketingovée
projekty a naProjekty obchodniho odteni. Zde vyuzijeme druhy z nami instalovanych
plugina, pluginavtaskboxktery nam umozni sledovat stav jednotlivych pktijeTo bude
piinosné pedevSim prdeditele spolénosti, ktery bude mit lepSighled o stavu projekt
bez toho, aby musel si tyto informace vyzadat teleky ¢i emailem. Také pro regionalni
manazery bude moznost online zjistit stav pragjektlkym ginosem implementovaného
Wiki systému. Nami instalovany plugin ro#iEsyntaxi zakladniho systému o parovy tag
<task> </task>, ktery duje z&atek a konec definice jednoho ukolu, v nasi impletiae
jednoho projektu. PoloZzkami jednotlivych projikkteré jsou vlozeny mezi parovy tag,
pak jsou: TITLE:nazev projektu/ukoJuPRIORITY: vysoka/nizka prioritaESTIMATE:
predpokladand doba ukdeni PROGRESS:% vyjadeni toho jak je projekt/ukol
rozpracovan ASSIGNED: kdo je za projekt/Ukol zodpéiny, DESCRIPTION: popis
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projektu/ukolu Pripadné poznamky je mozné vkladat pod tabulku ptojgkmo do Wiki.
VloZeni projektu do systému si ukaZzeme nyni nazomnikladu. Zapis zdrojového kédu

bude vypadat takto:

<task>

TITLE: Kampa r1i: Nevolejte draze zkuste naSe VolIP sluzby!

PRIORITY: Vysoka

ESTIMATE: 1.4. — 30.4.

PROGRESS: 90%

ASSIGNED: Honza

DESCRIPTION: Cilem kampan & je ziskani 500 novych zakaznik ol
</task>

Nahled, jak bude vypadat vysledné zobrazeni tohwdketingového projektu, siibete
prohlédnout na obrazku (Obrazek 8), kde je krosamotného projektu znazeéma

i ptipsana poznamka‘imo do Wiki.

Kampan: Nevolejte draze zkuste nase VolP sluzby! (Honza)
Cilem kampané je ziskani 500 novych zdkaznikd.
Priority: Vysoka (90% of 1.4. —30.4.) NN |

Pozn. Kampan je Uspésna, cil jiz témér splnén k 20.4. — 450 novych zakaznika.

Obrazek 8: Nahled sledovani stavu projektu v implamvanénieSeni Wiki systému
(DokuWiki — plugin avtaskbox, 2012)

Nasledujici odkaz rozcestniku povede na strankerakbude pojmenovankkubator
napadi:, zde budou za#sstnanci moci vkladat svoje napady, jak zlepSit lsjuzpro
zékazniky, jak zlepSit komunikaci ve spfiesti a dalSi podity, které pak bude vedeni
spole&nosti vyhodnocovat a bude slouZit jako zdroj Zsimaneckého brainstormingu.
Posledni odkaz, ktery bude na rozcestnik vlozenpiizspuStni systému, povede na
piehled firemnich sirnic a gedpigi. Vyhodou peneseni s#mic a gedpisi do wiki
systému je automatické verzovani a moznost pordvavaén. Zarové zde budou popisy
pracovnich mist, ze kterych bud#&ejmé, jaké povinnosti ma ktery pracovnik, také zde
budou popsany n&stjSi procesy uvnit organizace, coz poie novym pracovnikn

v rychlej§im zapojeni do chodu sp@iesti.
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Nyni, kdyZ je jiz systém napin patatenimi daty, je mozné oficialni spasi Wiki pro
celou spolénost, zamstnanci budou s tim jak s novym systémem pracogahdneni
béhem jednoho dopoledniho Skoleni, kdy jim buddadgtaveny zakladni funkcionality
tykajici se jejich prace a prezentovana bude iadhiil syntaxe systému. V budoucnosti, az
se uzivatelé dostate¢ szZiji s implementovanym Wiki systémem, je mozZmédesystém
rozskit o dalSi pluginy a fenést do & i dalSi ¢innosti provadné ve spolénosti. Napady
na nové vyuziti mohou vzejit takéfimo od uzivategl vramci zamistnaneckého
brainstormingu, ktery jim je umo&n v sekcilnkubator napad. DalSi oddily je ostatn
mozné pidavat rovnou, pokud vznikne ffeba rozgit oblasti pisobnosti Wiki systému,
zde autor 8l na mysli gedevsim implementaci novych plu@inkteré by navysili

funkcionality systému.

Zawérem shitme, co navrZzend implementadéngse spokénosti a jak zlepSi tok informaci
uvnitt  firmy. Implementace navrZzenéheéeSeni pinese zlepSeni komunikace mezi
pobatkami v rdmci profesnich skupin, které budou mo@dstji sdilet informace a také
napady. Zakaznicka podpora ziskd moznost snadméytdatabaze dotéza odpo¥di na
né, jak pro externi dotazy od zakazijktak pro interni od kol€g tim se ji ulebi
vyhledavani odpasdi pro zékazniky, i@devSim toto pofiZe novym pracovnik

v odcleni zékaznické podpory. Navic zakaznické pddpoodpadne opakovani
negasgjSich odpo¥di na EZné otazky, které fighazeli internimi kanaly, protoze tito
interni pracovnici si budou moci odpal vyhledat sami. Prosdnictvim wiki systému
bude mozné efektivnsledovat stav jednotlivych projektcoz je Zadouciipdevsim pro
feditele spolénosti, ale také pro regionalni manazery. Zatiovenikne v systému sekce,
ktera bude slouzit k evidenci nagiagaméstnand, systém tak bude fungovat i jako zdroj

a soupis vnitrofiremniho brainstormingu.

5.3 Navrh vyuziti Cloudovych sluzeb

Tato kapitola doplni jiZ f@dstavené navrhy, vyuziti socialniésiHacebook a vyuziti Wiki
systému ve firm, o dalSi piklad vyuziti sluzeb Web 2.0 ve sp&hmsti ke zvySeni

konkurenceschopnosti, konkrétee zansiime na Cloudové sluzby. Tyto sluzby nabyvaji
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v poslednich letech na vyznamu, protoze firmafmgseji vyrazné snizeni naktacha
provoz IT, coz je zajimavé pro malé &esini firmy, ale z&na byt Zadouci i ve velkych

korporacich.

V této subkapitole se zaitime na analyzu poZzadavknodelové spolmosti, ktera je stale
spiSe mala, na zakladtéto analyzy poté navrhneme implementdegeni vyuZiti
Cloudovych sluzeb ve firth Jako modelovou spdleost zvolime stejnou spdieost,
kterou jsme pouzili $ navrhu implementace socialni&facebook i B navrhu vyuziti
Wiki systéemu ve spolmosti. Proto zde na tomto mistshrneme pouze zakladni
charakteristiku. Jedna se o hypotetickou spulet zabyvajici se obchodginnosti na
internetu. Fiktivni spokost provozuje fedplacenou sluzbuienosu hlasuies internet
(VolP). Zakaznik si u spoteosti gedplati volaci kredit, z kterého jsou pak strhavany
poplatky za jednotlivé hovoryi sluzby. Tato firma se jmenuje Calleverywhereacs.r.
a provozuje internetové stranky www.calleverywheze.Spolénost ma #i pobaiky
(Liberec, Praha, Brno) a celkem 32 zstnand.

5.3.1 Analyza pozadawkspol&nosti na Cloudové sluzby

Nez se budeme zabyvat navrhem implementace Clootogjuzeb ve spadeosti,
musime proveést analyzu s@asného stavu IT ve spdlesti. Tato analyza bude provedena
praw v této diti kapitole. Spolénost Calleverywhere s.r.0. v s@sné dob nevyuziva

zadnou Cloudovou sluzbu.

Nyni se zam¥ime na software, ktery je ve figmvyuzivan. Zakladnim softwarovym
vybavenim je opetmi systém, firma vyuziva v séasné dob nasazeni linuxového
oper&niho systému, konkré&nse jednd o Ununtu 11.10 Oneiric Ocelot, déemuz ji
parizeni OS nestalo zadné firaui prostedky. Kancelgésky balik je ve spolosti
pouzivan LibreOffice ve své aktualni verzi dostupneéepozitdich operaniho systému
Ubuntu, ktery je také svobodnym softwarem, profmiizeni kancel&kého baliku bylo
zdarma. Tento kanceékky balik obsahuje vSechnyildzité sodasti, které spolaost

potrebuje pro svoji &nou cinnost, vyuziva fedevsim textovy editor Writer a tabulkovy
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procesor Calc. Ve firthv soasné dob neni vyuzivan, zadnycatni software, Eetnictvi
je vedeno pravv tabulkovém procesoru Calc, také faktury jsourdnmy prostednictvim
kanceléského baliku réné. Sprava zakaznickych dat je vedena také prdeictvim
kanceldského baliku ve forntabulky v Calcu. Pro spravu emaie ve firmg vyuzivan
program Mozilla Thunderbird s rozéhim Lightning, které idava do spravce posty

kalend& s moznosti planovani.

Problematicky je fakt, Ze spdigost nedisponuje zZadnym nastrojem na Spale
komunikaci a tvorbu dokumeitproto pracovnici jednotlivych pobek spolu komunikuji
pouze prosednictvim email nebo telefonicky, coz zbyie¢ prodluzujetreSeni Ukal

i feSeni pipadnych probléin Nedostaténd je i sprava zakaznickych Udaj
prostednictvim kancei&kého baliku, kdy Udaje nejsou dostupné pro vSephagovniky,
ktefi by s nimi poitebovali pracovat, ale tito pracovnici si je musidgat emailem. Vedeni
Ucetnictvi prostednictvim kancel&@kého baliku, také neni idealni a bylo by vhodnéga
néjaky systém automatické tvorby faktur a jejich @ride, proto navrhneme v navrhu
feSeni i pro tuto problematiku. DalSim problémemngexistence softwaru na spravu
projekii, reditel spolénosti proto nemaighled o stavu jednotlivych Ukola projek,

pokud si tyto informace nevyzada emailéntelefonicky, coz je nepruzné a nevyhovujici.

Autor z divodi popsanych vySe navrhuje implementovaktaré vybrané Cloudové
sluzby, jejichz progednictvim bude moZné spolupraci a komunikaci mexigkami
zefektivnit a usnadnit sdileni informaci mezi Zamanci. Zarove doporuduje reSit
v rdmci navrhuizeni vztahu se zadkazniky, zavedetjakého @etniho systému a systému

na sledovani projekta ukofi.

5.3.2 Navrh implementace Cloudovych sluzeb

Nyni na zaklad Gvodni analyzy stavu IT ve spoiesti a zji&nych poteb navrhneme
implementaci vhodnych Cloudovych sluzeb, které powek vyssi efektivit komunikace

a zlepSeni toku informaci spofesti, zarove predpokladame, Ze implementacénpse
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¢asové usporyip sdileni informaci mezi za¥stnanci.Rediteli spolénosti navic umozni
mit wtSi prehled o rozpracovanych projektech a Ukolech. Nawlementace rozdime
na dw& ¢asti, kdy ta prvni se bude z&favat na sdileni dokumantorganizactasu, sdileni
a sledovani ukdl a projekéi. Druha ¢ast implementace bude z&mna na zavedeni
systému na sledovantétnictvi a automatické vystavovani faktur, dale bdeeieSeno

sledovani vztahu se zakazniky.

Implementace Google Apps for Business

Pro sdileni dokumetit organizactasu, sdileni a sledovani Uk projekti zvolimetreSeni
od spolénosti Google v podab Google Apps for Business. Druhou pro nagelyl
srovnatelnou moznosti by byla implementaedeni od spotmosti Microsoft s jejich
produktem Microsoft Office 365. Nicménautor se rozhodlieSit implementaci
prostednictvim Google Apps, protozZe tateseni je levESi. Mésicni poplatek nejlev)si
varianty Microsoft Office 365 totiz stoji 5,25 €#sic pro jednoho uZzivatele, zatimco
Google Apps for Businesgipoc¢ni smlous vychazi 3,33 €/®sic pro jednoho uZivatele,
c0Z znamena v nasentipact pri poctu 32 zamistnand@ Usporu 736 € (fiblizn¢ 18 400
K¢) za rok pi zvolenifeSeni spoknosti Google. Réni ndklady zvolenéhteSeni budou ve
vySi 1 280 €, to odpovidaiiplizne nakladim ve vysi 32 000 K pii sowasném kurzu.
Pokud by nam moznosti Google Apps v budoucnostiatisje mozné aplikace rozsi
zakoupenim dalSich aplikaci priEstnictvim Google Apps Marketplace, tyto aplikace se
pak stavaji sotasti Apps a zagstnanci je mohou ihned &avyuzivat.

Nyni si predstavime, co nan¥ipese implementace standartni Google Apps for Bssin
Samotné zavedeni Google Apps for Business na na®m neni obtizné, v prvnim kroku

je treba se pouze zaregistrovat vysiim nazvu nasi domény Calleverywhere.cz a dalSich
kontaktnich addj. Po registraci se jiz deme pihlasit do administrace prdastdnictvim

adresy www.google.com/a/calleverywhere.cz, kde mages¢ provést samotné nastaveni

Mrivriw s

s

Prvnim nejdlezitéjSim krokem je ow¥feni vlastnictvi domény zadané pegistraci, které
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se provadi prostdnictvim dodat@ého gidani TXT zaznamu do DNS zaznamasi
domény, tento bezperosti TXT token si vygenerujeme pgav administraci Google Apps.
Zména DNS zaznafh se neprojevi hned, aleétéinou do hodiny se z&na projevi,
nicmeéreé proces zrny zaznamu fize trvat az 48 hodin. Po G§mém o¥ieni vlastnictvi
ze strany spolmosti Gooogle jiz bude doména @S svazana sdiem na sluzé Google
Apps. Dalsim krokem budeigani zandstnand jako novych uzivatél, jejich uzivatelské
jméno bude tvieno jmeno.prijmeni, zaroviezantstnanci ziskaji emailové schranky ve
sluzks Gmail o velikosti 25 GB a adresou jmeno.prijmengfieverywhere.cz. Naklady na
ziizeni a provoz jednoho z&stnaneckého diu jsou, jak jiz bylo zmiéno dive,
3,33 €/n&sic.

Dale aktivujeme pouZzivani emailovych seiverd spolénosti Google, takze z&nime
nastaveni MX servér(mail Exchange record) na naSi doté&e sodasné hodnoty na
hodnoty 1 ASPMX.L.GOOGLE.COM, 5 ALT1.ASPMX.L.GOOGLEOM, 5 ALT2.
ASPMX.L.GOOGLE.COM, pokud to zaznamy MX naSeho s&gitora domény vyzaduiji,
tak nezapomeneme zakitnMX zaznam tékou. Poté co se ztny u domény projevi, nam
jiz budou chodit maily nov do Gmait jednotlivych uZivatel ztizenych v ramci Google
Apps, tato zmina ot miaze trvat az 48 hodin,&t8inou dle zkuSenosti autora se vSak
zmena projevi piblizn¢ do hodiny. DalSi nastaveni jiZ nehélia a uzivatelé mohou &t
pouzivat email progdnictvim webového prohlize. Pokud zawstnanci budou chtit

i nadale vyuzivat Mozilu Thunderbird prdijpmani a odesilani posty, tak si pouze¢nm
nastaveni IMAP proifljem poSty na hodnoty IMAP: imap.gmail.com, zvojZadovano
zabezpeéené pipojeni SSL a port 993 a SMTP: smtp.gmail.com, ztaké vyZadovano
zabezpeéené pipojeni SSL a port 465 nebo 587fihtaSovaci jméno je ve tvaru
jmeno.prijmeni@calleverywhere.cz a heslo je jehelslo do Google Apps. DalSi nastaveni
nam umozni nastavit synchronizaci s mobilnimi tagf kde pedevSim Android se
vyznaiuje velmi dobrou integraci sluzeb Google Apps,jaldostupna synchronizace i pro

dalsi hlavni platformy.
Kromé emailového klienta Google Apps obsahuji sluzbu gkdocs, v ramci které je

mozné pohodl& online tvait dokumenty a sdilet je mezi zé&stnanci. Tuto sluZzbu

vyuzijeme ke sdileni a spélee tvort¥ dokumeni mezi pracovniky jednotlivych pobek,
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zaroveh budou vSechny dokumentyghledrd dostupné a vyhledatelné na jednom #ist
Pii tvorbé dokument navic budou moci zafstnanci komunikovat pragtdnictvim
jednoduchého chatufipadré pomoci videohovdr. Nasazeni Google Docs ve spolesti
piinese zrychleni procesu sdileni informaci, poen v efektivijSi spolupraci vice
uzivateh na jednotlivych projektech a regionalni marfaZpol&né sieditelem, budou mit
také snadny ifistup k Emto dokumentm, jiz béhem procesu tvorby,fipadré se budou
moci zapojit do procesu se svymi vilastnintippminkami, coz oft zefektivni ¢innost

spole&nosti.

DalSi sluzbou, ktera bude mit v naSi spotesti velké uplaténi, bude Google Calendar.
Tento kalend& umoziuje planovani salzek tim zmsobem, Ze igkryjeme wkolik
kalenddt zaméstnand pies sebe a zjistime, kdy je kdo dostupnyim® z kalendge
muZeme poslat i pozvanky a spravovat odfmbwna ré. Kalend# je integrovany i do
prostedi Gmailu, takze ho mame n&ich i pi psani emailovych zprav. Kalengéd
muzeme sdilet v celé spdlwosti, nebo jen s vybranymi spolupracovniky, coZzeme
aspEsre vyuzit @ projektovémtizeni. Napojeni kalenéi& na mobilni telefony umaije
zobrazit a upravovat podrobnosti o udalostedid&vat nizeme i nové udalosti a zvét
hosty prostednictvim mobilnich Zézeni Android, BlackBerry a iPhonetipadré mizeme
dostavat upozowmi z kalend& prostednictvim SMS. Snadno theme stahovat
informace z kalend@ i do desktopového spravce elektronické posty Mokhunderbird
s integrovanym roz&nim Lightning pomoci nainstalovani pluginu Provifier Google

Calendar.

Implementace 1S Easyport

Druhou ¢ast implementace Cloudovych sluzeb se bude¢rarat na zavedeni systému
sledovani Getnictvi a automatické vystavovani faktur, dale bdelemereSit sledovani
vztahu se zakazniky. Pro nafhh téchto cili se autor rozhodl implementovat ve
spolg&nosti IS Easyport, ktery si nyni kratcefedstavime a nasleéinpopiSeme
navrhovanou implementaci pro naSi modelovou $poist.
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Informatni systém Easyport je modularni ERP infoémiasystém, ktery je nabizen jako
SAAS. Jedna se o webovy inforéma systém, proto k jeho pouzivani @tanit paitat
s pistupem na internet a podporovany webovy probili@geternet Explorer od verze 7,
Mozilla Firefox od verze 1.5, Opera od verze 8&hmNetscape od verze 8). IS si zaklada
na jednoduchosti ovladani, proto je prace v systeaboni intuitivni. Easyport je schopen
se frizpusobit individudlnim poZzadawvikn zakaznil, kterym je zakladni verze upravovana
piesré na miru na zakladiejich pozadavi. V zakladni verzi nabizi tyto moduly:
+ Partnéi — evidence dodavatieh odlgratel
« Zakazky - evidence zakazeketre jejich finartnich pfibéhi a odpo¥dnosti za
jednotlivé zakézky, ftloh
« Fakturace — vystavovani faktur, eviden¢gapych faktur, automatické generovani
upominek
« Pokladna — vystavovani vydanychiggiych pokladnich doklad tisk dokladh,
tvorba vytetky
« Dokumenty - elektronicka sprava dokumewtetre ¢leréni a automatické
archivace
« Zaznamy — evidence a archivadgeiitych zaznarin
« Objednavky - vystavovani objednavek, evideniégych objednavek, napojeni na
zakazky
«  Ukoly — vedeni interni komunikace
+ Reklamace — vedeni a evidence vydanyctijatpch reklamaci
« Personalistika — vedeni persondélni agendy a plém@kdleni
+ Metrologie - evidence a kontrola kalibracéiidel
+ Sklady — vedeni skladové evidence

« Administrace — umailje jednoduchou administraci v systému

Pro naSi implementaci zvolime z nabizenych médulodul Patrn#, ktery nechame
upravit v ramci poatecni customizace, kdy spda@leost upravuje modulyipsr€ na miru
individualnim potebam svych zakaznikpro evidenci zakaznik DalSim modulem, ktery
vyuzijeme pro pdeby naSi spolmosti Calleverywhere s.r.o. bude modul Fakturaes, t
nebude pdtbovat zadné velké Upravy, protoZze jeho funkcitamgk dostaujici nasim

poZzadavkm. Pouze si v administraci IS nastavidigelnik faktur, tak aby souhlasil s nami
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pouzivanou fadou. VyuZijeme i moduly Pokladna, PersonalistikaAdministrace.
Implementace upravené verze Easyportu grob na serveru spaleosti ATTEST, s.r.o0.,
kterda na zaklatdl naSich pozadavk provede p&ate&ni Upravu modul, otestuje
funkcionalitu po provedenych Upravach @ppmavi systém na spus$ti. Do systému vilozi
piihlaSovaci Udaje nami zvoleného zsmtmance, ktery se bude starat o administraci
systému. Tento nas z&stnanec jiz sam bude modigvat nové uzivatele do systému. Po
otestovani funkcionality spaleost ATTEST, s.r.o. poSle do nasSi firmy sveého
programatora, ktery provede zaskoleni naSich ¢samand, pri kterém nas seznami

dukladrg se vSemi moduly inforngaiho systému.

V nasi spolénosti Calleverywhere s.r.o. bude IS Easyport stopEdevSim Getnim,
vyuZivat jej také budou obchodni zastupci k eviderdkazniki a zakaznickad podpora,
kdyZz bude pdebovat prochazet databazi zakadnike zjiS€ni parametr nastaveni
u jednotlivych zakaznik Zvolena konfigurace implementovanéreseni bude znamenat

meésicni naklady ve vysSiiiblizné 800 Ke.
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6 Metriky métici iinky vyuziti socialnich siti

V tétocasti prace budou navrzeny vhodné metriky, pomaaiykh je mozné zait acinky
vyuziti socialnich siti ve spaleosti. Autor poukazuje na fakt, Ze firma je na abmich
sitich diskutovana i v momentkdy zde sama népobi, proto je dlezité dle jeho nazoru
védét diive, nez na $ivstoupime, jak 0 nas uzivatelé tétos sttluvi, tedy zda mame
pozitivni ohlasy, nebo negativni. Z tohotévddu je teba zait s monitoringem jiz fed
vstupem na takovoutsii kdyZz tento monitoring nebude tak detailni a dudndien spise
na sentiment souvisejici s naSi & a produkty. S touto znalosti phiesti se jiz
muzeme lépe fipravit, protoZze se dérpdpokladat, Ze tento sentiment ger@se i na nami

spusénou stranku, fedevsSim v péateini fazi prezentace spdaleosti na socialni siti.

Pred samotnym monitoringem socialnich siti a zvolentmdnych metrik si musime
zodpowdét zakladni otazky. fedevSim pr® chceme monitorovat socialni &itz jakych
davodi jsme se tedy pro monitoring rozhodli. DalSi otarke, co chceme monitorovat,
zde musime iesré specifikovat, co je pro nasilézité a jaké vysledky od monitoringu
ocekavame. Po zodpézeni Echto zakladnich otdzekiheme zvolit paténé prostedky,
které ndm pomohou docilit zvolenych tcilPrehled rkterych nastraj bude uveden

v nasledujicim textu.

Pfi rozhodovéani otdzky jaky analyticky néstroj zvaghito monitoring socialnich siti, si
musime byt ¥domi specifik ¢estiny aceské gramatiky,cimz dojdeme k z&vru, Ze
nenmizeme vyuzit zahraémi nastroje, které jsou z tohotdwbdu nepouzitelné k jakékoli
sémantické analyze. Z tohotdwbdu je teba k analyzeifspsvku, pii které potebujeme,
aby néstroj rozusl ceskému skldovani, zvolitcesky nastroj, nebo pokud si analyzu
nechdme zpracovat extérriak ceskou spolénost zabyvajici se monitoringem ¢&skych
analytickych nastrdj mizeme jako fiklad uvést komeni software Ataxo Social Insider
spole&nosti Ataxo Interactive, a.s., ktery se zgnje predevSim na analyzu reputace

znaky a analyzu vlivu na uzivatele. Pro porovnani clasiysledk s konkurenci se nabizi
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vyuziti nastroje od spateosti Socialbakers a.s. Analytics PRO. Pokud byclobii si
analyzu nechat zpracovat externi spotssti, nizeme zvolit nafiklad eMerite, s.r.o.

Pro vyhodnoceni nasSeho vlivu na socialnich sitéecipgdle nazoru autora vhodné zvolit
vice nastraj, které se budou vzijerakombinovat. Vysledky&hto monitoring by mgl

analyzovat pracovnik specializujici se ve spobsti na socialni média a interpretovat
vysledky v SirSich souvislostechiipadré takovou analyzu je mozné outsourcovat, pokud
nemame vlastniho pracovnika, ubeme zvolit firmu specializujici se na danou
problematiku, kterd to wth za nas. DleZité je podotknout, Ze zvolené metriky byglyn

zustat zachovany nemné z divodu konzistentnosti a udrzeni vypovidaci hodnoty

sledovanych vysledkv ¢ase.

Z&kladni analyzu firemni strdnky na socialni sitic€book mzeme provést diky
vesta¥nym statistikdm facebookové stranky, které jsoulé@mentovany v administraci
stranky a mohou ddb slouzit k ndfeni vykonu aktivit spokosti na této strance. Pro
analyzu Twitteru weském prosedi je mozné vyuzit webovy server www.klaboseni.cz,
ktery umo#uje vyhledavani veskych pispivcich. K analyze nav&tnosti nasich
webovych stranek ze sociélnich sitfizeame vyuzit Google Analytics a jeho Social reports,
které ndm umoZzni sledovat, jak na@w§t prichazejici skrz jednotlivé socialni &it

konvertuji, a jaky podil maji tyto konverze na Weskuténénych konverzich.

Do analyz pispevkia na socialnich sitich je takéeba zapracovat fakt, Zefigpvky
riznych uzivatel maji tiznou vahu. Pro hodnoceni ,vlivu“ uZivatele na Teiitt,
Facebooku a dalSich socialnich sitichizeme zvolit index Klout skore, ktery jailvec
prvnim, ktery se o podobné digleni ve ¥tSi mie pokouSi. Jedna se skore, které je
vypaocitavano na zakladproprietarniho algoritmu, proto nelze jednaawstici, na zaklad
jakych paramefr je tento index vypg&tavan, pesto nam riize poslouzit jako vyznamné
voditko @i posuzovani @lezitosti gispevka z hlediska vahy autora. Klout poskytujefi
metriky — Klout Score je tou hlavni, True Reachvagaadet lidi, které pimo ovliviiujete,
Amplification vyjaduje miru toho, jak se vam tiasiit informace, respektive jak lidé
reaguji na vaSe ifspvky a Network Impact wwuje miru vyznamnosti lidi, které

ovliviiujete. Jako dalSi projekty zabyvajici séfemim vlivu na socialnich sitich,i@eme
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uvést PROskore, Kred, Peerindex, Twitalyzer, Tiweetl, SocMetrics, Twitter Grader,
nebo PeopleBrowsr (Bekal, 2011)

Nasledujici subkapitola budenovana pedstaveni metrik, které jsou vhodné k analyze
pusobeni spokosti na socialni siti Facebook presinictvim vestagnych statistik a bude
navrzeno wkolik dalSich metrik. Uceleny iphled metrik pouZitelnych nejen na
Facebooku, ale obe&nna sociélnich sitich idete najit v filoze (Riloha C) této
diplomové prace. Jedna se eelpled metrik, ktery vytvidl David Berkowitz ve svém
¢lanku 100 Ways to Measure Social Media, publikovarpgvodre v MediaPost's Social
Media Insider (Berkowitz, 2009).

6.1 Metriky ve Facebook Insights a navrh dalSich metrik FB

Tato subkapitola se zaiii na metriky, které rizeme vyuzit i analyze socialni sit
Facebook z hlediskatpobeni spolmosti na této siti, ievaz® pak bude popisovat
metriky obsazené ve Facebook Insights analytickastraji, ktery je sotAsti administrace
stranky. V z&wru subkapitoly autor navrhne dalSi metriky, kteeénmozné vyuzit pro

analyzu fisobeni spoknosti na socialni siti Facebook.

6.1.1 Facebook Insights

Jednou ze zakladnich metrik, kterou najdeme veleadelnsights, jelotal Likes ktera
zobrazuje pe&et unikatnich lidi, kterym se stranka libi. Tatotrk@ ma vSak podle nazoru
autora velmi nizkou miruudezitosti, protoZze vysokéislo tohoto ukazatele samo o 8ob
neznamena pro spdleost Zadnou ifidanou hodnotui vyhodu z fisobeni na socialni siti.
Pokud vSak tento Udaj pouzijeme jako poovy ukazatel ve vztahu k dalSimufeme
ziskat metriky, které jiz budou migt&i vypovidaci hodnotu, préwémito ukazateli se
budeme zabyvat v nasledujicidaikapitole. DalSi metrikou, kterou nam Facebookiniab
je Friends of Fans kter4 ukazuje na celkovy @&t unikatnich patel naSich fanousk
Treti metrikou, kterou nam Facebook Insights nalpga?eople Talking About Thisktera
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je z hlediska vypovidaci hodnoty metrikiinqosrEjSi, protoze pedstavuje peet unikatnich
lidi, kteri vytvorili v poslednich sedmi dnechéjaky obsah souvisejici se strankou a tim ji
propagovali, protoze se tento obsah zobrazil nehjeflastnim profilu. Obsahem, ktery je
zapaitan do této metriky, jsou Kliknuti na ,libi se mstranky, pispivky na strance,
kliknuti na ,libi se mi* gispivku na strance, komentovanfigpgivki, sdileni pispsvka
stranky, odpotdi na otazky polozené na strance a dalSi aktiviigjené s obsahem
stranky. Tato metrika je vejnou metrikou, kterou vidi i nawsiici stranky spokné

s celkovym peotem lidi, kterym se stranka libi. DalSi metrikou\jéeekly Total Reach
(unikatni imprese), ktera zobrazuje ¢po unikatnich lidi, ktd vidéli n¢jaky obsah
souvisejici se strankou detné reklam a sponzorovanychipehi stranky) za poslednich
sedm dni. U vySe uvedenych metrik Facebook slertujeve i trend, ktery zobrazuje ve
formé procentni zrény. TrendyPeople Talking About ThesWeekly Total Reacépol&né

s grafickym zn&zommim celkového p&tu piispevki za kazdy den prezentuje Facebook ve
formé grafu, ktery si miZete prohlédnout na obrazku (Obrazek 9). Diky tangrafu
muzeme zkoumat souvislosti mezighem g@ispsvka a pd@tem lidi, ktgi o strance mluvi,
ato, jak ovliwiuje paet lidi mluvicich o strance celkovy et lidi, ktei vidi obsah
stranky. (Facebook 2, 2012)

Total Likes? Friends of Fans? People Talking About This? Weekly Total Reach?
887,200 +2.35% 243,805,377 4+3.0% 23,080 4 26.04% 9,502,947 ¥-17.47%
B Posts? . 7 Wp?kly.ana[ Reach?
e o o ® o0 0 00 ® o o o
Feb 7 Feh 14 Feb 21

Obrazek 9: Facebook Insights (celkové ukazatele)
(Facebook_2, 2012)
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Facebook Insights dale nabizepled a detaikjSi metriky pro 500 poslednictippsvka
stranky, jak nmiZete vidt na obrazku (Obrazek 10)figemz tento pehled je mozné dale
filtrovat podle jednotlivych tyf prispsvka. Prvni detailni metrikou, kterd ukazujecpb
unikatnich lidi, kté& vidéli dany pispsvek, je Reach DalSi metrikou jeEngaged Users
tato metrika ukazuje @et unikatnich lidi, kt# se zabyvali fisptvkem (tim je mySleno
jakékoli kliknuti na post).Talking About This zobrazuje pe&et unikatnich lidi, kté

z piispevku vytvarili novy vlastni grispivek, to znamena, Zze ho dale sdileji. Posledni
metrikou u jednotlivych fispevka je Virality, tato metrika ukazuje get unikatnich lidi,
kteri z prispivku vytvaili novy vlastni post, jako procento o unikétnich lidi, jez
piispsvek vidkli. (Facebook 2, 2012)

Date ? w| Post? Reach ? Engaged Users ? Talking About This ? Virality ?
2/23/12 ¢]] Not every post will be seen... 136,864 1,789 297 0.22%
2/22/12 \E Experiment with differentt... 87,856 1,452 170 0.19%
2/21/12 \E| Appleton Estate Rum USA ... 68,378 1,678 304 0.44%

Obrazek 10: Facebook Insights (detailni pohled #Hapgvky)
(Facebook_2, 2012)

Kromé prvni zalozky, ktera obsahujeéegmled, ma Facebook Insights dalSi zalozky, které
nabizeji detail&Si analyzu interakce uzivatese strankou. ZaloZkyikes, Reach Talking
About ThisaCeck-Insnam umozni zjistit vice informaci o naSich fanoaBcv prvnic¢asti
kazdé zalozky jsou zobrazeny demografické Udajdlgud Wk, zeng, mesto a jazyk).
V zalozceReachsi mizeme prohlédnout detailni strukturu, toho jak jstosahli zasahu
uzivateli, najdeme zddotal Reach, Organic Reacltery gedstavuje p&et uZivateh
zasazenych fiimo strankou (vlastni fanousSciPaid Reachpredstavujici péet uzivateh
zasazenych pomoci placené podpory {naponzoring fispevku) a Viral Reach ktery
piedstavuje péet uzivatel zasazenych pomoci virdinihoreiii (rektery ze zasazenych
uzivatehl prispivek §ti dale). Grafické znazo&ni mozného $éni gispivku si miZete
prohlédnout na obrazku (Obrazek 11). (FacebookO22P
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Obrazek 11: Schéma zasahu uziva{€rganic, Paid, Viral Reach)
(Facebook_2, 2012)

Dulezitou zalozkou dle mémi autora je takélalking About This protoze je dlezité
zaujmout uzivatele tak, aby se spolupodileli narli¥oa sdileni obsahu stranky, tato
metrika nanrika, jak se nam to dia ZalozkaCeck-Insanalyzuje detaikji uzivatele, ktéi
se ihlasili na nami vytveéené udalosti. V zalozdekes zjistime, z jakych zdrdjpochazi

kliknuti na ,Libi se mi“.

6.1.2 Navrh dalSich metrik pro analyzignbeni na FB

Predstavené metriky internich statistik Facebookui mgzsSfime o autorem navrzené
pongrove metriky, které ndm umozni ziskat dalSi nahnlgdinnosti provadné na socialni
siti Facebook. Jejich sledovanim ziskanidekita data o tom, jak se fanousSci na nasi
strance chovaji, z dat budeme moci nasiekbmstruovat trendy. Pomoci vyslédi¢chto
ukazatel, pak budemefjzpisobovat naSe chovani na socialni &ithotivovat fanousky

k vétSi aktivits.

Weakly Total Reach / Total Likes

Index ziskame vydenim celkového p#iu unikatnich lidi, kt& vidéli néjaky obsah

souvisejici se strankou za poslednich sedm drkipegin pattem fanousk, ¢imz ziskame
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pramérny paset prispivki, které se zobrazi jednomu fanouskovi za tyden.édéydm
sedmi pak ziskdme dalSi index, ktery nam bude ud&ebk prispevka v priméru z nasi
stranky vidi pimérny fanousek za jeden den. Sledovani této metakghiezité, protoze
tak mame pehled o tom, jaky dopad na fanousky méa obsah masiky, respektive kolik
obsahu ma Sanci kazdy fanouSek &np#ru vidét. Na druhou stranu to vS8ak neznamena, ze
fanousci tento obsah zaregistrovali, protoZze selmohrazit také pouze v tzv. Tickeru
(informani panel), v 8mz informace nejsou tak vyrazné, jako kdyz se zdlpamo na

hlavni zdi uzivatele.

Pasivni reakce / Aktivni reakce na pispévek

Metriku ucime jako pordr mezi aktivni reakci naifspsvek, tedy koment&m a ,pasivni
reakci®, jako kterou budeme gitat kliknuti na tld&itko ,Libi se mi“. Tato metrika dle
nazoru autora maeétsi vypovidaci hodnotu, neZz pouze hodnoceni akiivikiomentéi,

13

protoZe velkacast reakci jé prav,pasivni“. Zarové je zajimavé sledovat i absolutni
vyjadieni €chto Gdaij, které jsou satasti pordru. Je vhodné zkoumat, jak se tento index
meéni podle obsahu a zateni postu na strance, timademe snadno zjistit, na ktery typ
piispsvka reaguji fanousci nejvice, na ktery naopak nepr@étomu pak fizpusobit tvorbu

obsahu nasi stranky.

Negativni sentiment - Procento negativnich komentd

Jako dalSi navrhovany ukazatel, ktery autor dofageusledovat je negativni sentiment
komentda, ktery navrhuje konstruovat jako procento negatirkoment&i ve vztahu ke
viem provedenym kometitdn. Tento index ndm aZe napowdét, jak naSi spoknost i
produkty vnimaji naSi fanousci, coz je velnirmosné ¥dét i v momenk, kdyby tento
index dosahoval nelichotivyctisel, protoZze pokud spdleost vi o svych chybach, tak je
muze napravit, pokud jsou opodst&até a firma je ochotna naslouchat svym zakamnik
Pokud se ji pak navic padaznmenit pavodni negativni dojem, e to vést k vyrazné

podpde ze strany takového fanouska, kterému bylo v§hoykdyz nél n¢jaky problém,
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protoze vdticné reakce spalaosti smrem k zakaznikm nejsou dle mini autora
v Ceské Republice stalefifis ¢asté. Problematickym faktem této metriky je v3ak
skut&nost, Ze takovy index by musel byt fea rine, protoze strojové zpracovani za
Gcelem zjiSéni sentimentu fispevka neni zatim mozné provést Hjatelnou Fesnosti

hodnoceni sentimentu.

Pocet zakazniki prichazejicich ze socialnich siti / ostatni kanaly

Mohlo by se zdat, Ze tato metrika ngpdb tohoto pehledu, protozZe je soéasti webového
monitoringu ten, ale vdkterych gipadech velmi souvisi s monitoringem socialnich sit
protozZe je zajimavou metrikou @§mosti fungovani spataosti na socialnich sitich. Index
nam udava, kolik zakaznikprichazi na webové stranky spahesti z €chto socialnich siti,
vzhledem k zdkazniikn pfichazejicim pimo ples webovou adresu, nebdighazejici

Z vyhledavani.

87



Zaver

V zawru prace se budemenovat shrnuti zjighych poznatik a owteni, zda byly spkny
vytycené cile. Diplomova prace byla z&mna na vyuziti sluzeb Web 2.0 v podniku, prace
predevsim zkoumalaifpezitosti, které tyto sluzby firmamiipasi, zamtovala se pak zejména
na komunikaci se zakaznikycaste&ne také na marketing. Vyuzitéthto sluzeb ke zvySeni
konkurertni vyhody, nebo ke zvySeni konkurenceschopnostivejeni obsahlym tématem,
proto se, po fedstaveni zdkladnich mozZnositthto sluzeb, autor rozhodl z&fit na oblasti
socialnich siti, vyuZiti Wiki systéima Cloudovych sluzeb, u kterych prezentoval jejich

moznosti v dané problematice.

Uvodni kapitola diplomové prace byla z&iena na fedstaveni literatury a zdfgj ze
kterych bylo ¢erpano, pomoci literarni reSerSe. Nasledujici képitse zar¥ila na
zkoumani webovych technologii a sluzeb Web 2.0aecob rovig, kdy autor postupoval
chronologicky od sluzeb Web 1.0 az po sluzbyasné. \étsi ¢ast kapitoly byla $novana
sluzbam Web 2.0 atznym pohledm na tyto sluzby. Autor vychazelrguevsSim

z publikovanychilanka z databazi IEEE Computer Society, Springer Onioenmunities
and Social Computing a stradnek vydavatelstvi OlRélledia. V za¥ru kapitoly pak byly
piedstaveny ty nejuspnsjsi projekty z prosedi internetu péici do rodiny sluzeb Web
2.0. Treti kapitola se zabyvala zkoumanim moznosti sl 2.0, z pohledu firem,
autor zde pedstavil moznosti¢chto sluzeb a za#hl se pedevSim na oblasti prezentace
spole&nosti a vyuziti &chto sluzeb uvnitorganizace, kde zminil Cloudové aplikace a Wiki
systémy. V zé&¥ru kapitoly se pak zabyval problematikou bezmesti Cloudovych
aplikaci a socialnich siti.

Navrh iiznych vyuziti socialnich siti ve spol®sti byl autorem prezentovan verrté
kapitole, diskutovany byly oblasti marketingu a korikace se z&kazniky, kdy pgana
komunikaci se zdkazniky kladl autor zvlaStarakr. V za¢ru kapitoly byly prezentovany

piinosy vyuziti socialnich siti, tak jak je vnimaaut
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Klicova kapitola pata se zabyva konkeétmyuzitim sluzeb Web 2.0 ve spoimsti,
zametuje se na socialni tsiFacebook, ktera je v séasnosti nejpouziva&si socialni siti
z pohledu pétu aktivnich uzivatél, na vyuziti Wiki systému DokuWiki a na vyuZziti

Cloudovych sluzeb Google Apps for Business a |S/p@s.

Nejprve byla provedenailladnaanalyza uzivatél socialni sk Facebook, aby autor zjistil,
zda jsou jeji uzivatelé potenciélrzajimavi pro spolaosti jako zakaznici.iPtéto analyze
doSel k z&¥ru, ze uzivatelskd skladba této socialné sitdpovida reali spole&nosti Zzijici

v Ceské Republice z hlediskaskového slozeni, genderového rolehi a geografického
rozmistni. Fi¢emz uzivatel k datu 9. 3. 2012 bylo 3 653 260 a tent@gioredstavoval
35% ze v3ech obyvat€lR. Zaroves autor dospl k zawru, Ze uzivatelé této socialni &it
predstavuji dokonce 63% ze vecltai Ceské Republiky vyuzZivajicich sluzeb internetu.
Vzhledem k prezentovanym vysladk se autor domniva, Ze vyuZiti socialné siacebook
ve spolénosti mize g@inést hmatatelnyipnos vzhledem k faktu, zestgina potencialnich
zakaznik pouZzivajicich internet tutotsvyuziva. Proto v praci navrhl vyuziti socialniésit
Facebook pro modelovou sp&hest, kdy tento navrh, vhledem k faktu, Ze je karstan
pro spolénost, ktera na socialni siti jg3tepisobila, miZe slouzit jako obecny navod na

nastartovani prezentace sgwolesti na socialni siti Facebook.

V prakticke ¢asti prace autor dalergrstavil navrh na vyuziti konkrétniho Wiki systému
DokuWiki a zkoumal jeho mozZnosti pro vyuZiti ke Zepni konkurenceschopnosti
spol&nosti pisobenim na zkvalitmi toku informaci uvnit firmy. Nejprve autor proved!
analyzu sotasného stavu komunikace v modelové spadsti, poté navrhl konkrétni
implementaci Wiki systému, ktera postihovala irstaha server spalaosti, konfiguraci
systému, zalozeni vychozi struktury a vloZenigpgnich dat. DalSimi sluzbami Web 2.0,
kterymi se autor zabyval v praktick&sti, byly Cloudové sluzby. Autori@dstavil
konkrétni navrh na vyuziti Google Apps for Businasgplementaci této sluzby na vlastni
domér modeloveé spolosti a navrh implementace dalSi Cloudové sluzifgrmasniho
systému Easyport, ve spdimsti. Navrhu implementace Cloudovych sluzébdpghazela
analyza sotasného stavu IT ve spoleosti.

89



V zawreené kapitole této diplomové prace byly navrzeny wédetriky, pomoci kterych
je mozné zmit Ucinky vyuziti socialnich siti ve spdleosti. Diskutovano bylo také
mefeni vlivu uzivateh na socialnich sitich a webova analytika, kteraositaringem
socialnich siti a ponani spolénosti na nich, je takéutkzita. V otazce metrik autor
doporuwil vyuziti vétSiho mnozstvi metrik a monitorovacich nastrg divodu ziskani
komplexniho obrazu gsobeni spolenosti na sociélni siti. Také upozornil na fakt, Ze
zvolené metriky by réy zastat zachovany nenné z divodu konzistentnosti a udrzeni

vypovidaci hodnoty sledovanych vyslédkcéase.

Na tomto mist po zaére¢né sumarizaci diplomové prace siighe obecné zasady pro
implementaci sluzeb Web 2.0 v podniku. Samotné emgintaci musifedchazet tkladna
analyza podniku a jeho okolniho pri@sti. Spolénost si nasledhmusi utit cile, kterych
chce implementaci nové sluzby dosahnout, definovdngi byt i metriky, pomoci kterych
bude mozné zatit naplreni cili a ginosi. KdyzZ jsou tyto cile znamy, je mozné na jejich
zaklad a na zaklagl provedené analyzy zvolit vhodnou sluzbu, u ktergredpoklada, ze
povede kvytgenym ciim. Samotna implementace sluzby je specificka pradéa
jednotlivou sluzbu, co je vSakikZzité zdiraznit je skuténost, Ze po implementaci novée
sluzby je teba, aby se za¥stnanci pizpasobili specifikim dané sluzby a nesnazili se
aplikovat své zazité postupy ve sluzbach, kterddijinjinak, nez jsou zvykli. Z tohoto
duvodu je teba po zavedeni nové sluzby ve spiadssti proskolit zarstnance a poukazat
na jeji specifika. Posledni fazi implementace j&ewni naplgni cili a ginosi spol€nosti
podle dive definovanych metrik. Toto ékeni se MZe nasled& zmenit v monitoring, dle
navrzenych metrik u sluzeb, které se neustéle &yyvijedy nejedna se o jednorazovou
implementaci sluzby, ifkladem takové sluzby #ie byt v praci popsana socialnt’ si
Facebook, kdy spustim facebookové stranky implementace nekomle je teba ji

neustale monitorovat dle zvolenych metrik, aby ldsazeno dlouhodobychicil

Autor se domniva, Ze vytgnych cii z Gvodu diplomové prace bylo dosazeno a prace
tedy splnila poateni ocekavani. \éti, ze prace poskytla vhled do problematiky vyuziti
sluzeb Web 2.0 ve spdaleosti, konkréta do problematiky vyuziti socialnich siti ve figm

a je dostattnym argumentnim podkladem pro rozhodnuti socialnésié firmé pouzivat.

Autor poukazuje i na fakt, Ze praceaibe slouzit jako obecny navod pro sgnstfiremni
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stranky na socialni siti Facebook a prezentuje ikyetdiky kterym je mozné néasleén
metit UspESnost spolkénosti @ pouzivani sociélnich siti. Prace prezentuje irmawa
vyuziti Wiki systtmu a Cloudovych sluzeb, které mwohsteji jako navrh na vyuziti

socialni si& Facebook, slouzit jako obecné navody nasazehtd sluzeb ve spalaosti.
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Priloha A MysSlenkova mapa vyuziti Facebooku ve spotssti

timeline - cover photo]

zaloZeni stranky

pocateCni obsah]

reklama na Facebooku]

reklama na webovych strankach ﬂrmy]

propagace stranky

odkaz na FB stranku na tiSténych materialech
spole¢nosti

oficialni stranka

sami uzivatelé po vytvofeni komunity]

[komunikanénl’ pravidla | pravidla bezpeénosti —

pro8keleni zaméstnancl pracujicich s FB (Facebook )

[ kontrola dodrzovani pravidel specialista na sociaini sité | lidské zdroje

rozvoj komunity

pfiprava po¢ate¢niho obsahu oficialni FB
stranky na spusténi

cover picture - timeline (8 000KE) cilova skupina uzivatell

[mzda specialisty na soc.sité (33 500K&/mésic)

finance
[rekonstrukce webové prezentace (10 000 K¢)

[reklama na FB prvni mésic (max. 60 000KE)

zviditelnéni spoleénosti]

novy komunikaéni kanal spoleénosti]

reklama

cile vyuZiti FB

kanal zakaznické podpory]

ankety, prazkumy

ziskani zpétné vazby od zakazniku

Obrazek I: MySlenkova mapa vyuziti Facebooku véegposti

(Vlastni zpracovani, 2012)



Priloha B Navod na pouzivani DokuWiki

DokuWiki podporuje jednoduchy jazyk tak, aby datové soubory byly Citelné a co
nejprehledndjdi. Na této strdnce najdete kompletni popis syntaxe, kterou muzete
pouzit pfi editaci stranek. Zdrojovy text této stranky jednoduse zobrazite kliknutim na
tlacditko Upravit stranku na zacatku nebo na konci stranky. Chcete-li néco vyzkouset,
pouzijte piskovisté. Jednodussi prvky jsou pfistupné také pomoci tlacitek.

Zakladni formatovani textu

DokuWiki podporuje tucéné pismo, kurzivu, podtrzené a neproporcionalni texty.
Véechny miZete samoziejmé konbi novat .

DokuWiki  podporuje  **tu &né**  pismo, //kurzivu//, __ podtrzené _ a
"neproporcionalni* texty.

VSechny m tzete samoz rejm& **__/["kombinovat"//__**.

v

+ horni index

MGZete rovnéZ pouZivat goini index |

p
Mizete rovn &z pouzivat <sub>dolni index</sub> i <sup>horni inde X</sup>.

Né&jaky text Ize oznadit jako smazary.

N&jaky text Ize ozna ¢it jako <del>smazany</del>.

Odstavce se oddéluji pomoci prazdnych fadkd. Pokud chcete zalomit Fadek bez
nového odstavce, pouzijte dvé zpétna lomitka nasledovana bilymi znaky nebo koncem
radku.

Totojen  &jaky text se zalomenim radk a\\ VSimn  &te si,
Ze dv & zp é&tna lomitka jsou rozpoznana na konci radku,\\
nebo pokud nasleduji\\ bilé znaky \\toto se stane b ez nich.

Rucni zalomeni fadku pouzivejte uvazlivé jen tam, kde je to opravdu nutné.

Odkazy
DokuWiki podporuje mnoho rlznych zplsobl, jak vytvaret odkazy.

Externi

Externi odkazy jsou rozpoznavany automaticky: http://www.google.com nebo
jednodude www.google.com - Ize nastavit i jména odkazl: Tento odkaz ukazuje na
google. Mailové adresy jako andi@splitbrain.org rovnéz funguji.

Externi odkazy jsou rozpoznavany automaticky: http://www.google.com nebo




jednoduse  www.google.com - Ize nastavit i jména odkaz u:

[[ http://www.google.com|Tento odkaz ukazuje na google]]. Mailové adresy
jako < andi@splitbrain.org >rovn &Z funguiji.
Interni

Interni odkazy se vytvari pomoci hranatych zavorek. VloZite nazev stranky (wiki
stranka) a prfipadné ijiny popisek stranky. Nazvy wiki stranek jsou prevedeny
automaticky na mala pismena. Specialni znaky nejsou povoleny.

Interni odkazy se vytva ¥i pomoci hranatych zavorek. Viozite
[[doku>pagename|nazev stranky]] ([[wiki stranka]]) ap ripadn &

[[wiki strankaljiny popisek stranky]]. Nazvy wiki s tranek jsou
prevedeny automaticky na mala pismena. Specialni znak y nejsou povoleny.

M{Zete pouZivat jmenné prostory pomoci dvojte¢ky v ndzvu stranky.

Mizete pouzivat [[doku>namespaces|jmenné prostory]] p omoci dvojte  cky v
nazvu stranky.

Pro dalsi informace o jmennych prostorech se podivejte do jejich dokumentace.
Odkazovani na urcitou sekci je rovnéz mozné. Jednoduse do odkazu pridate za nazev
stranky mfizku # a nazev sekce (podobné jako v HTML). Tento odkaz vede na sekci
o internich odkazech.

Tento odkaz vede na [[syntax#interni|sekci o intern ich odkazech]].
Poznamky:

* Odkazy na existujici stranky jsou ostylovany jinak nez odkazy na neexistujici.

= DokuWiki ve vychozim nastaveni nepouzivd CamelCase k automatickému
vytvareni odkazl, ale tuto funkci je mozné zapnout v souboru s nastavenim.
Rada: Pokud je slovo DokuWiki odkazem, je CamelCase zapnut.

» Jakmile se zméni nazev sekce, zméni se pochopitelné i odkaz na tuto sekci.

TudiZz na odkazovani mezi sekcemi nespoléhejte az pfilis.

Interwiki

DokuWiki podporuje Interwiki odkazy. Jedna se o rychlé odkazy mezi rGznymi wiki.
Napriklad tento odkaz sméfuje na stranku o wiki na Wikipedii: Wiki.

DokuWiki podporuje [[doku>interwiki|Interwiki]] odk azy. Jedna se o
rychlé odkazy mezir tznymi wiki. Nap riklad tento odkaz sm &ruje na stranku

o wiki na Wikipedii: [[wp>Wiki]].



Sdilené slozky ve Windows

Odkaz na sdilenou slozku jako [[\\server\disk|tento 11 je rozpoznéavan.
Poznamky:

» PFimé prochdzeni sdilenymi slozkami funguje z bezpeénostnich ddvodd pouze
ve vychozim nastaveni Microsoft Internet Exploreru, a to jesté jen v ,lokalni
z6né".

= V Mozille a Firefoxu to lze zapnout pomoci volby security.checkloaduri, ale neni

to doporuceno.

Obrazkové odkazy

Také je mozno pouzivat obrazek jako odkaz na jinou interni ¢i externi stranky, a to
zkombinovanim syntaxe pro odkazy a obrazky (viz nize) napfiklad takto:

[[ http://www.php.net|{{wiki:dokuwiki-128.png}}1]

Pozndmka: Formatovani obrazku je jedina formatovaci syntax, kterou lze pouzit uvnitf
jména odkazu.

Je podporovéna kompletni syntax obrazkl a odkazQ véetn& zmény rozmérl, internich
’ e [o] . . . [e] Ve
a externich obrazku a URL a interwiki odkazu.Kurziva

Poznamky podéarou

Pozndmky pod carou ((Toto je poznadmka pod ¢arou)) vlozte do dvojitych
zavorek.

Sekce a nadpisy

Abyste mohli rozumné strukturovat obsah, mdzZete pouZit az pét rlznych UGrovni
nadpisQ. Pokud mate ve strdnce vice neZ tfi Grovné& nadpisl, automaticky se
vygeneruje tabulka s obsahem. Toto chovani Ize vypnout tak, ze nékam do dokumentu
vlozite text ~~NOTOC~~

Nadpis 3. Urovné
Nadpis 4. Urovné
Nadpis 5. Urovné

==== Nadpis 3. Urovn g ====
=== Nadpis 4. arovn & ===

== Nadpis 5. Urovn & ==

Pomoci ¢tyf nebo vice pomlcek vytvorfite vodorovnou ¢aru.
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Obrazky a jiné soubory

Interni a externi obrazky mizZete vkladdat pomoci sloZzenych zavorek. Volitelng jim
O v . . v
muzete nastavit i rozmery.

Pavodni velikost {{wiki:dokuwiki-128 .png}}t
ZmenSeno na danou i  rku {{wiki:dokuwiki-128.png?50}}
Zmenseno na danou §i  ¥kuivySku {{wiki:dokuwiki-128.png?200x50}}
Externi obrazek se zm &n&nymi rozm &ry:

{{ http://de3.php.net/images/php.gif?200x50}}

Zarovnani obrazku volite mezerami napravo nebo nalevo.
{{ wiki:dokuwiki-128.png}}
{{wiki:dokuwiki-128.png }}
{{ wiki:dokuwiki-128.png }}

Samoziejmé& mizZete pFidat také titulek, ktery se ve vétsiné prohlize¢i zobrazi jako
vyskakovaci bublina (tooltip).

{{ wiki:dokuwiki-128.png |Toto je titulek}}

Pokud zadate nazev souboru (interniho i externiho), ktery nema priponu jako obrazek
(gif, jpeg, png ), dostate misto toho obycejny odkaz na soubor.
Viz vySe pro odkazovani obrazkem.

Seznamy

DokuWiki podporuje Ccislované i necislované seznamy. Polozku seznamu vytvorite
odsazenim textu o dvé mezery a pouzitim hvézdicky * pro necislované seznamy, resp.
pomlcky - pro seznamy Cislované.

= Toto je seznam

Druha polozka

= MUlzZete pouzivat vice Grovni

Dalsi polozka

[Ty

. DalSi seznam, ale cislovany

N

.Jina polozka
I.  JednodusSe odsazujte dale pro dalsi Urovné
3.A je to!

* Toto je sezham
* Druha polozka

*M  azZete pouzivat vice Urovni
* DalSi polozka



- Dalsi seznam, ale cislovany
- Jina polozka

- JednodusSe odsazujte dale pro dalSi urovn é
- A je to!

Smajlici

DokuWiki prevede bézné pouzivané smajliky do jejich obrazkové podoby. Dalsi
smajliky mizZete vlozit do adresare smiley a nastavit v souboru conf/smileys.conf
Tady je prehled smajlikd, které DokuWiki standardné rozpoznava.

] @8-) « & D ROME

« %80 « @ .p « @ LoL
iy « @0 . [4¥Fix Me! )
D T FIXME

» W o) & . ({1 Delete!)
. &y « o) DELETEME

n @-\ n @/\_/\

PR . (@2

Konverze Textu do HTML

DokuWiki umi prevést nékteré obycejné znaky na odpovidajici typograficky spravné
entity. Zde je ptiklad rozpoznavanych znakd.
S — o8 »«-—640%x480 © ™ ® ,He thought 'It's a man's world'..."

S> <o <> => <= <=5 5> << - e 640x480 (c) (tm) ( r

"He thought 'lt's a man's world'..."

Poznamka: Tento pfevod Ize vypnout v nastaveni a v souboru s entitami.

Citace

Obcas budete potiebovat oznacit néjaky text jako odpovéd nebo komentar. Mlzete
vyuzit nasledujici syntaxe:

Myslim, Ze bychom to m éliud é&lat.

> Ne, nem &li.

>> Ne fakt, rekl jsem, Ze bychom m &li.
> Fakt?

>> Jist &l

>>> No tak to teda ud &lame!

\



Tabulky

DokuWiki podporuje jednoduchou syntaxi pro vytvareni tabulek.
Nadpis 1 Nadpis 2 Nadpis 3

Radek 1 Sloupec Radek 1 Sloupec 2 |Réadek 1 Sloupec 3
Radek 2 Sloupec| spojené sloupce (vSinite si dvou svislyckiar)
Radek 3 Sloupec Radek 2 Sloupec 2 | Radek 2 Sloupec 3

Normalni Fadky tabulky musi zaclinat a kondcit svislou carou |, fadky v hlavicce
striskou .

ANadpis1l  ”~ Nadpis 2 " Nadpis 3 2

| Radek 1 Sloupec 1 | Radek 1 Sloupec 2 | Radek 1 Sloupec 3 |
| Radek 2 Sloupec 1 | (vSimn &te si dvou svislych car) ||

| Radek 3 Sloupec 1 | Radek 2 Sloupec 2 | Radek 2 Sloupec 3 |

Ponechate-li bunky vodorovné vedle sebe Uplné prazdné, spoji se jako v pfikladu vyse
(colspan). Pozor, abyste méli vzdy stejny polet oddélovalt bunék!

Svislé hlavic¢ky tabulek jsou také mozné.

Nadpis 1 Nadpis 2
Nadpis 3 Radek 1 Sloupec 2 Radek 1 Sloupec |3
Nadpis 4/ buiiky se nyni nespoji (jsou tu meze

Nadpis 5 Radek 2 Sloupec 2 Radek 2 Sloupec |3

Jak vidite, formatovani buriky ovliviiuje oddélovac pred burikou:

| » Nadpis 1 " Nadpis 2 A
" Nadpis 3 | Radek 1 Sloupec 2 | Radek 1 Sloupec 3 |
N Nadpis 4 | bu riky se nyni nespoji (jsou tu mezery) | |
A Nadpis 5 | Radek 2 Sloupec 2 | Radek 2 Sloupec 3 |

Poznamka: Svislé spojovani bunék (rowspan) neni mozné.
Obsah bun&k mizete také zarovnat. Prosté pridejte alespofi dva bilé znaky na druhy

konec textu: Pridejte dvé mezery nalevo pro zarovnani doprava, dvé mezery napravo
pro zarovnani doleva nebo aspor dvé mezery na oba konce pro zarovnani na stred.

Tabulka se zarovnanim
doprave nasted |doleva
doleva doprave na sted

.9,0,0,0,0.0,0.0,0,0,0,.9D.0,0.0,0.0,0.0,0,0.0,0.4D.0.0.0,0.0,0,0,0,0.0,0¢

\1



A takhle vypada zdrojak:

A Tabulka se zarovnanim AN
[ dopraval na st ted |doleva |
|doleva | dopraval] na st red |

| XXXXXXXXXXXX | XHXXXXXXXXXX | XXXXXXXXXXXX [

Neformatovany text

Do svych strdnek muizZete zahrnout i bloky, které nebudou interpretovany, kdyz je
odsadite o alespofi dvé mezery (podobné jako v predchozich pfikladech), nebo
pouzitim tagd code ¢&i file

Toto je jiz naformatovany text, kde jsou vSechny me zery zachovany: nap .
<-takto
Tohle je skoro to samé, jen to Ize vyuzit spiS, kdy Z chcete ukazat, ze

citujete n &jaky soubor.

Aby parser kompletn& ignorovat né&jaky text (tj. vibec jej neformatoval), uzaviete
danou oblast do tagl nowiki nebo jednodu$e do dvojitych procent %%

Toto je néjaky text obsahujici URL jako: http://www.splitbrain.org a **formatovani**,
ale parser s nim vibec nic neudé@la.

Podivejte se na zdrojovy text této stranky, jak se neparsované bloky pouzivaiji.

Zvyrazinovani syntaxe

DokuWiki umi zvyraznovat a obarvovat zdrojové kdédy, aby se daly Iépe Cist. Pouziva
pfitom GeSHi Generic Syntax Highlighter. Diky tomu DokuWiki podporuje vsechny
jazyky, které umi zvyraznovat GeSHi. Syntax je stejna jako v bloku kédu v minulé
sekci, jen se tentokrat dovnitf tagu vlozi nazev jazyka. Napf. <code java>

/**
* The HelloWorldApp class implements an applicatio n that
* simply displays "Hello World!" to the standard o utput.
*
HelloWorldApp
void main ( String args
System . out . printin "Hello World!" /1 Display the string.

N&sledujici ndzvy jazykl jsou aktudlné rozpozndvany: actionscript-french, actionscript,
ada, apache, applescript, asm, asp, autoit, bash, blitzbasic, bnf, caddcl, cadlisp, cfdg,
cfm, ¢c_mac, ¢, cpp, cpp-qt, csharp, css, delphi, diff, div, dos, d, eiffel, fortran,
freebasic, gml, groovy, html, idl, ini, inno, io, java5s, java, javascript, latex, lisp, lua,
matlab, mirc, mpasm, mysql, nsis, objc, ocaml-brief, ocaml, oobas, oracle8, pascal,
perl, php-brief, php, plsql, python, gbasic, rails, reg, robots, ruby, sas, scheme,
sdlbasic, smalltalk, smarty, sql, tcl, text, thinbasic, tsql, vbnet, vb, vhdl, visualfoxpro,
winbatch, xml, xpp, z80
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Vkladani HTML a PHP

Cisty HTML ¢ PHP kéd  mlzete do  svych  dokumentl  zadlenit  pomoci
tagl html resp. php takto:

<html>
Totojen  &jaké <font color="red" size="+1">HTML</font>
</html>

Totojen ¢&jaké <font color ="red" size ="+1" >HTMI</font>

<php>
echo 'Logo generované pomoci PHP:';
echo '<img src="" . $_SERVER['PHP_SELF] . '?=" . p hp_logo_guid() . ™
alt="PHP Logo !" />,
</php>
'‘Logo generované pomoci PHP:' '<img src="" $ SERVER
'PHP_SELF' = php_logo_guid " alt="PHP Logo !" />'

Poznamka: Vkladani HTML a PHP je ve vychozim nastaveni vypnuto. Pokud je pravé
vypnuto, HTML ¢i PHP kdd se misto vykonani zobrazi jako obycejny text.

Agregace RSS/ATOM kanai

DokuWiki je schopna integrovat data z externich XML kanalQ. Pro jejich parsovani se
vyuziva SimplePie. VsSechny formaty, kterym rozumi SimplePie, lze tudiz pouzit
v DokuWiki. Jak bude vysledny vypis vypadat, mlzete ovlivnit nékolika dal$imi
parametry (oddélenymi mezerami):

Parametr Popis

jakékolivcislolmaximalni péet polozek, které se zobrazi, stand&r@n

reverse obracené pi@di - zobrazi posledni polozku v kanalu tiiid
author ukédze jména autbr
date ukaze data polozek

description |ukaze popisy polozek. PokudiE ML vynuto, vSechny tagy séezou.

n[dhm] obnovovaci perioda, kde d=dny, h=hodiny, m=min@tgag. 12h = 12 hodin).

Obnovovaci perioda je standardné nastavena na 4 hodiny. Jakakoliv hodnota mensi
nez 10 minut bude chapana jako pravé 10 minut. DokuWiki se obecné snazi
poskytnout cachovanou verzi stranky, coz je ocividné nevhodné, obsahuje-li stranka
dynamicky externi obsah. Tento parametr fikd DokuWiki, aby znovu zpracovala danou
stranku, pokud od posledniho zpracovani ubéhlo vice ¢asu, nez je obnovovaci perioda.

Priklad:
{{rss> http://slashdot.org/index.rss 5 author date 1h }}

» Hacker Posts Details of 3 Million Iranian Bank Accounts autor: samzenpus
(2012/04/20 04:00)




» Australian ISP Wins Case Against Movie Studios autor: samzenpus (2012/04/20
01:10)

Neal Stephenson Takes Blame For Innovation Failure autor: samzenpus
(2012/04/20 00:08)

» Linus Shares the Millennium Technology Prize autor: samzenpus (2012/04/19
23:48)

Alan Turing Papers On Code Breaking Released By GCHQ autor: samzenpus
(2012/04/19 23:25)

Syntaktické pluginy

Syntaxi DokuWiki lze rozifit pomoci pluginl. Jak se nainstalované pluginy pouzivaj,
je popsano na pfislusné strance o kazdém pluginu. Nasledujici syntaktické pluginy jsou
k dispozici v této konkrétni instalaci DokuWiki:

» Info Plugin 2008-09-12 autor: Andreas Gohr

Displays information about various DokuWiki internals

(http://www.dokuwiki.org/cs:syntax, 2012)



Priloha C 100 Ways to Measure Social Media

1. Volume of consumer-created buzz for a branddasenumber of posts
Objem buzzu kolem ziky vytvdeného zakaznikem podlechoprispevki
2.  Amount of buzz based on number of impressions
Mnozstvi buzzu na zakladlpoctu impresi
3. Shift in buzz over time
Zmena v buzzu pibezre v case
4. Buzz by time of day / daypart
Buzz podleisti dne
5. Seasonality of buzz
Sezonni buzz
6. Competitive buzz
Konkurerni buzz
7. Buzz by category / topic
Buzz podle kategorie / tématu
8. Buzz by social channel (forums, social nekspblogs, Twitter, etc)
Buzz podle socialniho kanalu (féra, socialné dilogy, Twitter, atd.)
9. Buzz by stage in purchase funnel (e.g., rebégy vs. completing transaction vs. post-
purchase)
Buzz podle faze nakupniho procesu fnapiskavani informaci vs. dok@mvani
transakce vs. poprodejni faze)
10. Asset popularity (e.g., if several videosarailable to embed, which is used more)
Podlepopularity polozky (naf pokud je ekolik videi, ktera jsodas¥ji pouzivana)
11. Mainstream media mentions
Zminky v mainstreamovych médiich
12. Fans
Fanousci
13. Followers

Followes
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

Friends

Pratelé

Growth rate of fans, followers, and friends
Mira rustu pa@tu fanousk, followen: a patel
Rate of virality / pass-along

Mira viralnosti / predavani

Change in virality rates over time

Zmena miry viralnosti v pibehu ¢asu

Second-degree reach (connections to fanswetk, and friends exposed - by people

or impressions)

Dosah ve druhém stupni (okruh kontagtopojenych s fanousky, followery &peli —

podle pa@tu lidi nebo impresi)

Embeds / Installs

Embedovéni (vloZeni) / instalace
Downloads

Stazeni

Uploads

Nahrani

User-initiated views (e.g., for videos)
UZivatelem iniciovana zobrazeni (napro video)
Ratio of embeds or favoriting to views
Pomer embedovanych nebo oblibenych ke shlédnuti
Likes / favorites

Libi se mi / Oblibené

Comments

Komentée

Ratings

Hodnoceni

Social bookmarks

Sociélni zalozky

Subscriptions (RSS, podcasts, video series)
Odkery (RSS, podcasty, video série)
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29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

Pageviews (for blogs, microsites, etc)

Shlédnuté stranky (pro blogy, mikro stranky atd.)

Effective CPM based on spend per impressiecsived

Effektivni CPM na zakladorijmi ze ziskanych impresi

Change in search engine rankings for thdisked to through social media
Znmena v hodnoceni strdnek odkazovanych vyhledi@sas socialni média
Change in search engine share of voice faoalll sites promoting the brand
Zmena v podilu viditelnosti vSech socialnich stranescky ve vyhledavach
Increase in searches due to social aktivity

Narust ve vyhledavani diky aktéita socialnich sitich

Percentage of buzz containing links

Procento buzzu, které obsahuje odkazy

Links ranked by influence of publishers

Odkazyrazené podle vlivu jejich autr

Percentage of buzz containing multimedia (iesagideo, audio)

Procento buzzu, ktery obsahuje multimédia (obrazklgo, audio)

Share of voice on social sites when runningnexh and paid media in same

environment

Podil viditelnosti na sociélnich strankachii mbehu ziskanych a placenych médii ve

stejném progedi

Influence of consumers reached

Vliv zasaZzenych zakazfiik

Influence of publishers reached (e.g., blogs)

Vliv zasaZzenych autdrnap®. blogei)

Influence of brands participating in sociahchels

Vliv zna‘ek participujicich v socialnich kanalech
Demographics of target audience engaged wiialschannels
Demografie cilového publika zapojeného do socialikanal:
Demographics of audience reached throughlsoedia
Demografie publika ziskanéhégs socialni média

Social media habits/interests of target awgdien

Zvyky [ zajmy cilového publika na socialnich médiic
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44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

Geography of participating consumers
Geografie participujicich zdkaznik
Sentiment by volume of posts
Sentiment podle gitu prispevki
Sentiment by volume of impressions
Sentiment podle jgtu impresi

Shift in sentiment before, during, and aftasial marketing programs

Zmena v sentimentu/ed, hem a po dokafeni planu socialniho marketingu

Languages spoken by participating consumers

Jazyky, kterymi mluvili participujici zdkaznici

Time spent with distributed content

Cas straveny s distribuovanym obsahem

Time spent on site through social media raferr

Cas straveny na strankéacligs odkazy ze socialnich médii
Method of content discovery (search, passegldiscovery engines, etc)
Metoda nalezeni obsahu (vyhledavarngdani, nalézaci progdky atd.)
Clicks

Klikani

Percentage of traffic generated from earnediane
Procento trafiku generovaného ziskanymi medii
View-throughs

Odhad pdtu impresi zobrazenychkiem kampah

Number of interactions

Pocet interakci

Interaction/engagement rate

Mira interakci / zapojeni se

Frequency of social interactions per consumer
Frekvence socialnich interakci na zakaznika

Percentage of videos viewed

Procento prohlédnutych videi

Polls taken / votes received

Vyplrené dotazniky /fjaté hlasy
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60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

Brand association
Asociace se z@&ou

Purchase consideration
Zvazeni zakoupeni

Number of user-generated submissions received

Pocet prjatych uzivatelem generovanych vstup

Exposures of virtual gifts
Vystaveni virtualnich dark

Number of virtual gifts given

Pocet rozdanych virtuélnich dadk

Relative popularity of content

Relativni popularita obsahu

Tags added

Pridané Stitky

Attributes of tags (e.g., how well they matick brand's perception of itself)
Atributy Stitki (nap®. nakolik se shoduji s‘ekavanimi samotné ztey)

Registrations from third-party social logiesy, Facebook Connect, Twitter OAuth)
Registrace progednictvim sociélnich dii tretich stran (napp Facebook Connect,
Twitter OAuth)

Registrations by channel (e.g., Web, deskimgi@ation, mobile application, SMS,
etc)

Registrace podle kanalu (napWeb, desktopova aplikace, mobilni aplikace, SMS,
atd.)

Contest entries

Souezni prispevky

Number of chat room participants

Pocet rastnili chatu

Wiki contributors

Prispevatelé do wiki

Impact of offline marketing/events on sociarketing programs or buzz

Vliv offline marketingu / udalosti na plany soci@o marketingu nebo na buzz
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74.

75.

76.

7.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

User-generated content created that can loehysine marketer in other channels
Vytvoeny uzivatelem-generovany obsah, kterizenbyt pouzit marketérem na jinych
kanalech

Customers assisted

Obsouzeni zakaznici

Savings per customer assisted through di@dtalsmedia interactions compared to
other channels (e.g., call centers, in-store)

Uspory na zékaznika obsouzenéh@esppimé interakce na socialnim médiu ve
srovnani s jinymi kanaly (n&pcall-centrum, prodejna)

Savings generated by enabling customers toembnvith each other

Uspory generované umagrim vzajemného propojeni zakaznik

Impact on first contact resolution (FCR) (tiatto Forrester Research for that one)
Vliv na rozhodnuti prvniho kontaktovani (FCR, feehtact resolution)

Customer satisfaction

Zakaznicka spokojenost

Volume of customer feedback generated

Objem ziskané 2mé vazby od zakazuiik

Research & development time saved based dbde& from social media

Cas useteny prizkumu a vyvoji na zakladptné vazby ze socialnich médii
Suggestions implemented from social feedback

Implementované navitze zptné vazby na socialnich sitich

Costs saved from not spending on traditioesg¢arch

Uspory ziskané ug@nim na tradinim prizkumu

Impact on online sales

Vliv na online prodeje

Impact on offline sales

Vliv na offline prodeje

Discount redemption rate

Mira uplatiovani slev

Impact on other offline behavior (e.g., TV étin)

Vliv na jiné offline chovani (na&pnaladni TV)
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88.

89.

90.

91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.

98.

99.

Leads generated

Generované podty

Products sampled

Ukazkové produkty

Visits to store locator pages

Navsevy stranky s adresou (umdstm) obchodu
Conversion change due to user ratings, reviews
Zmena konverzi vlivem uzivatelskych hodnoceni, recenzi
Rate of customer/visitor retention

Poner vracejicich se zakaznikk navseévniki

Impact on customer lifetime value

Vliv na hodnotu Zivotniho cyklu zdkaznika

Customer acquisition / retention costs throsmtial media
Naklady na akvizici / retenci zakazipes socialni média
Change in market share

Zmena v trznim podilu

Earned media's impact on results from paidianed

Vliv ziskanych médii na vysledky ze zaplacenychi méd
Responses to socially posted events

Reakce na udalosti publikované na socialni siti
Attendance generated at in-person events
Generovana osobnicast na udalostech

Employees reached (for internal programs)

Zasazeni zaestnaci (u internich progratri)

100. Job applications received

Ziskani z4jemci o zafstnani

(Berkowitz, 2009)
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