ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI
FAKULTA EKONOMICKA

Bakalarska prace
Komparace marketingové komunikace vybranych organizaci
na socialnich sitich
Comparison of marketing communication of selected

organizations on social networks

Miroslava Janotova

Plzen 2019



ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI
Fakulta ekonomicka
Akademicky rok: 2018/2019

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pifjmeni: Miroslava JANOTOVA

Osobni &islo: K16B0099P

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management obchodnich €innosti

Nézev tématu: Komparace marketingové komunikace vybranych organizaci

na socialnich sitich

Zadavajici katedra: Katedra marketingu, obchodu a sluzeb

Zdsady pro vypracovani:

1. Zpracujte teoreticky vstup k marketingu na internetu se zaméfenim na marketingovou
komunikaci.

2. Zpracujte teoreticky vstup ke komunikaci organizaci na sociélnich sitich.

3. Struéné popiste zvolené metodologické piistupy k hodnoceni komunikace na socidlnich
sitich.

4. Predstavte vlastni design vyzkumu.
5. Realizujte vlastni vyzkum.

6. Analyzujte ziskand data a zpracujte vyzkumnou zpravu.



Rozsah grafickych praci: neuveden

Rozsah kvalifika¢ni préce: 40-60

Forma zpracovani bakalaiské price: tisténd/elektronicka
Seznam odborné literatury:

e EGER, Ludvik a kol. Marketing na internetu. Plzeti: Vydavatelstvi
Zapadoceské univerzity v Plzni, 2015. ISBN 978-80-261-0573-2.

e JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2014.
ISBN 978-80-251-4311-7.

e KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14. vyd.
Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

e PUNCH, Keith a HENDL, Jan. Uspésny navrh vyzkumu. Praha: Portal, 2008.
230 s. ISBN 978-80-7367-468-7.

e SVETLIK, Jaroslav. Marketingové komunikace. Praha: VSPP Praha, 2016.
ISBN 978-880-6847-79-5.

Vedouci bakalarské préce: Doc. PaedDr. Ludvik Eger, CSc.

Katedra marketingu, obchodu a sluzeb

Datum zadéani bakaldiské préce: 23. rijna 2018

Termin odevzdéani bakalaiské prace: 23. dubna 2019

Futlaante e ¥ o4
Doc. Ing. Michaela Krechovské, Ph.D. % > & Ing. Jan Tluthof, Ph.D.
dékanka ) vedouci katedry

V Plzni dne 23. fijna 2018




Prohlaseni
Prohlasuji, Ze jsem bakaléafskou praci na téma
~Komparace marketingové komunikace vybranych organizaci na socialnich sitich

vypracovala samostatn¢ pod odbornym dohledem vedouciho bakalairské prace za pouziti
pramenti uvedenych v ptilozené bibliografii.

PlZen dne ...coovnneee

podpis autora



Podékovani

M¢ podékovani patii doc. PaedDr. Ludviku Egerovi, CSc. za odborné vedeni, trpélivost
a ochotu, kterou mi v priabéhu zpracovani bakalaiské prace vénoval.



L0 OO 7
Marketingova komunikace na internetl ........ccvevivveeiiiieiiiieniiie e 8
1.1 ZAKIAdNT POJIMY cuvviiiiiieiiiie i 8
I O R |V =1 =1 1 T OSSPSR 8
1.1.2  Marketingova KOMUNIKACE .......ceeviviiiiiiiiiiiniiie i 9
1.1.3  INtErNet....cccoiiii 11
1.2 Charakteristika marketingu na iNternetu ...........ccoceveiereneniniseeeeeeeee 13
1.3 Marketingova komunikace na internetu.............ccevveririeiieiieicsec e 14
1.3.1  Marketingovy komunika¢ni mix pro Internet..........c.cocevvrvrvrinniininennenn. 15
Komunikace na socidlnich sitich ... 20
2.1 SOCIAINT MEAIA......eiiiiiiiie it 20
2.2 SOCIAINT SIEE ..eeveiiiieiiieiiee sttt st b e be e e e 21
2.2.1  Definice sOCIAINICH STt ...cccuiiiiiiiiiiiiiiiieiee s 21
2.2.2  Prehled socilnich siti a statistiky jejich vyuzZivani ..........c.ccocoevviiiiiennn, 21
2.2.3  Statistiky uzivani socidlnich siti ...........ccoveiiiiniiii 23
2.3  Marketingova komunikace na socialnich sitich ..........ccccccooiiiiiiiiiiniciicn, 26
2.3.1 Marketingova komunikace na Facebooku ...........ccccccoviriiiiiiinciinicnnn, 28
Hodnoceni komunikace na socialnich sitich..........c.cccooiiiiiinii 33
Praktickad CAST .....uviiiiiiiiie e 37
4.1  Predstaveni praktick€ CAStl.........coviiiiiiiiiiiiiiici e 37
4.2  Predstaveni subjektl pro praktickou Cast..........ccovvvviiiiiiiiiiiiiiics 37
4.3  Navrh vyzkumu v praktick@ CaASti.........cceiiiiiiiiiiiiiiiiii e 39
4.4 Stavba VYZKUMU ....cooiiiiiiiiic e 40
4.5 SDET L.t 41
451  Facebookova aplikace NEetVIZZ ........cceciiiiiiiiiiiiieiiiiee e 41
4.6 KvantitatiVid CASE .....c.eoiiiiiiiiiieiie e 42
4.6.1  Cetnost jednotlivych druhtl pHSPEVKLL ........c.rveevceeeeeieereree e, 42
4.6.2 Interakce uzivatelii u jednotlivych typl prispEVKQ .......ccvvvvveiiiiiiiiiieinen, 43
4.6.3  Aktivita stranek podle dnil v tydnu.......ccccoviviiiiiiiiii 46
4.6.4  Efektivnost ptispévku z hlediska zapojeni uzivatelQ...........cccocvvviveennnn. 47
4.7 Kvalitativii CASt ....voviiiiiiiiii i 51



4.8  Vyhodnoceni praktick€ CAStI.......ocvuviiiiiiiiiiiiiiiic e 55

D ZAVET ittt ne e 57
SEZNAM TADUIEK ... 59
SeZNAM ODTAZKIL ...ttt ettt 60
SEZNAM POUZILE LILETALUTY ...ovviiiiiieiiiieee e 61
Seznam PIION ......oiviiiici s 66



Uvod

Bakalatfskd prace se veénuje problematice marketingové komunikace organizaci
na socialnich sitich. V dneSni dob¢ je komunikace organizaci na socidlnich sitich
dilezitym prvkem komunika¢niho mixu. Tato forma komunikace je vyuzivana
pfedevSim k vytvoreni povédomi o konkrétni organizaci a k vytvofeni oboustranné

komunikace mezi organizaci a zdkaznikem.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zhodnoceni a porovnani efektivnosti komunikace

vybranych kavaren, ptisobicich v Ceské republice, na socialni siti Facebook.

Préce je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni ¢ast je zaméfena na teorii, kterd je dale vyuzita
jako podklad pro zpracovani druhé casti prace, kde je analyzovana komunikace

vybranych kavaren na socialnich sitich. Analyza je provedena pomoci aplikace Netvizz.

Prvni kapitola teoretické Casti prace vymezuje marketingovou komunikaci na internetu.
Jsou zde charakterizovany zakladni pojmy, které je nutné definovat pro dalsi specifikaci
marketingové komunikace na internetu. Témito pojmy jsou marketing, marketingova
komunikace a internet. Kapitola ma jeSt¢ dvé dil¢i Casti, které konkrétné specifikuji

marketing na internetu a marketingovou komunikaci na internetu.

Druha kapitola se zabyva problematikou komunikace na socialnich sitich. Jsou zde
popisovana socialni média a jejich rozdéleni. Z toho pak vychazi charakteristika
socialnich siti. Cast kapitoly je vénovana piedstaveni vybranych socialnich siti a
statistikdm vyuZzivani socialnich siti. Posledni a velmi dulezitou ¢asti druhé kapitoly je

detailni specifikovani marketingové komunikace na socialnich sitich.

Treti kapitola tvofi spolu s casti druhé kapitoly dilezity podklad pro zpracovani
praktické casti. Je zde ptiblizeno hodnoceni komunikace na socialnich sitich. Konkrétné
jsou zde popsany metriky vyuzivané k zhodnoceni efektivnosti komunikace

na socialnich sitich.

Posledni kapitola je vénovana praktické ¢asti, kterd zahrnuje kvantitativni a kvalitativni
vyzkum. V kvantitativni ¢asti vyzkumu jsou vhodné zpracovana a analyzovédna data
ziskand prostfednictvim aplikace Netvizz. Tato data jsou pfisluSné komparovana a
doplnéna komentaiem, osobnim ndzorem a doporuc¢enim. Pro kvalitativni vyzkum byly
vybrany pfispévky urcitych kavaren. Tyto ptispévky jsou dale podrobné analyzovany a

okomentovany s expertnim pristupem, ktery se zaklada na poznatcich z teoretické Casti.
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1 Marketingova komunikace na internetu
1.1 Zakladni pojmy

S marketingovou komunikaci na internetu je spojeno mnoho pojmu, které je nutné
Vv prvni fadé vymezit. Témito pojmy jsou marketing, marketingova komunikace a

internet.
1.1.1 Marketing

Marketing je dnes uz pro kazdého soucasti kazdodenniho zivota. Mnoho lidi si vSak
pod timto pojmem piedstavi pouze reklamu v televizi nebo jinych médiich, ale
marketing zahrnuje mnohem vice nez jen reklamu. Autofi knihy Marketing
management (Kotler, 2013, s. 35) uvadi nasledujici definici marketingu: ,,Marketing je
spolecenskym procesem, jehoZz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co
potiebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluZeb
S ostatnimi. “ Marketing lze také pojmout podle Zamazalové, ktera jej definuje jako
,,komplex cinnosti, jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby
zakaznika pri soucasném dosazeni dalSich cilu subjektii, které jej uplatinuji.(Zamazalova
2010, s. 8). Dalsi definici marketingu je definice z knihy Marketing — cesta k trhu:
~Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznadni, predvidani, ovliviiovani a
V konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujicim splnéni cilii organizace “. (Svétlik, 2018)

Vsechny tyto definice nahlizeji na marketing jako na proces, kterym se organizace snazi
zjistit a uspokojit pfani zdkaznikl a ptfitom dosdhnout svych cili. Pfedev§im Svétlik pak
ve své definici zmifluje fizeni, které je dilezitym prvkem pii uplatiovani marketingu.
(Svétlik, 2018) Aby byl marketing pro organizaci UspéSny, provadi organizace analyzu
marketingového prostfedi. Podle vysledkii analyzy dale voli sviyj cilovy trh a vytvafi

pro n¢j marketingovy mix. (Kotler, 2013)

1.1.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix ptedstavuje ,, soubor taktickych marketingovych nastrojii, které firma
pouziva k upraveé nabidky podle cilovych triu“.(Kotler 2007, s. 70) Marketingovymi
nastroji Vv této definici rozumime ¢tyfi zakladni slozky marketingového mixu a to:
produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci. Vsechna tato slova zacinaji

v anglickém piekladu na pismeno P, tudiz marketingovy mix ¢asto nazyvame také ,,4P*,
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ale existuji 1 rozsifujici ,,P“ jako naptiklad 1idé, procesy, programy a vykon. Tyto
rozsifujici P charakterizuje ve své knize Marketing management Kotler (2013), ktery
lidmi mysli zaméstnance podniku, pod procesy si predstavuje kreativitu, disciplinu a
strukturu marketingu, jako programy oznacuje aktivity, které mifi ke spotiebitelim a

vykon by podle n¢j mél zachycovat ukazatele, které maji finan¢ni i nefinancni dopad.

Na marketingovy mix lze také nahlizet z pohledu zdkaznika. V tomto ptipadé jej
oznacujeme jako ,,4C* a predstavuje protiklad marketingového mixu z pohledu firmy.
V pfipadé pohledu zékaznika se tedy skladd z potieb a pfani zdkaznika, nékladii

na stran¢ zakaznika, dostupnosti a komunikace.
1.1.2 Marketingova komunikace

Komunikace podle Kotlera predstavuje aktivity, které sdeluji prednosti produktu a snazi
se presvedcit cilové zdkazniky, aby jej koupili. (Kotler 2007, s. 71) Dale také Kotler
definuje marketingovou komunikaci jako tvorbu a vefejné Sifeni vérohodnych
informaci, které maji za ukol pfilakat zakazniky (Urbanek 2010). Jako v kazdé
komunikaci probihd i1 v marketingové, komunikacni proces, coz je pifenos sdéleni
od jeho odesilatele k ptijemci. V marketingové komunikaci lze jako subjekty, mezi
kterymi pienos sdéleni probiha, oznacit firmu, zakazniky a dalsi zajmové skupiny jako

napiiklad zaméstnance, dodavatele ¢i investory.

Pojem marketingové komunikace je cCasto nahrazovan pojmem propagace.
Marketingové komunikace zahrnuji na rozdil od propagace také ustni a nesystematickou

komunikaci. Piislu$né ,,P* je v praci vysvétleno jako marketingova komunikace.
p Y

1.1.2.1 Komunikacni mix

K marketingové komunikaci neodmyslitelné patii komunikac¢ni mix, ten definujeme
jako ,,specificka smés reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations,
kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilu.* (Kotler

2007, s. 809) Tento mix tvoii podle Svétlika nasledujici komunikacni nastroje:

- Reklama

- Osobni prode;j

- Podpora prodeje

- Public relations (PR)

- Piimy marketing (Svétlik, 2016)



Reklama

Reklama je nejcastéji vyuzivanym nastrojem marketingové komunikace. Lidé si ji
mohou vS§imnout témér na kazdém kroku. V televizi, radiu, na internetu, na billboardech
ve méstech, ¢i jinych placenych reklamnich plochach. Piikrylova, autorka knihy
Moderni marketingova komunikace ji definuje jako ,,placenou, neosobni komunikaci
prostrednictvim ruznych médii zadavanou c¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty,
neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdélent
a jejichz cilem je presvedcit cleny zvlastni skupiny prijemcu sdéleni, cilovou skupinu.
(Ptikrylova, 2010, s. 66) Témér stejné definuje reklamu i Svétlik, ktery jen do své
definice ptidal slovo ,,masové®, ¢imz chtél poukdzat na to, ze cilem reklamy je

informovani a ovlivnéni nadkupniho chovani Sirokého okruhu lidi. (Svétlik, 2016)
Osobni prodej

V dnesni dob€ maji bézni spotiebitelé k osobnimu prodeji predsudky, diky podomnim
prodejciim, ktefi ¢asto touto formou komunikace prodéavali nekvalitni produkty. Osobni
prodej tedy probiha pfimo mezi prodavajicim a kupujicim a mél by prezentovat, ovsem
pravdivé, produkt nebo sluzbu. Vyhodou pro prodavajiciho je moznost okamzité zpétné
vazby od kupujiciho a také vytvoteni dlouhodobych pozitivnich vztahti. Pfesna definice
od Svétlika zni: ,, Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika
potencialnimi zadkazniky. Jeho cilem je dosazeni prodeje produktu nebo sluzby.*

(Svétlik 2016, s. 16)
Podpora prodeje

Jako podporu prodeje chapeme ,, krdtkodobé stimuly, zamérené na zvysSeni prodeje
urcitetho  produktu  prostrednictvim  poskytnutych kratkodobych vwhod
zakaznikum. “(Piikrylova 2010, s. 43) Jako tyto stimuly si mizeme ptedstavit soutéze
pro spotiebitele, vzorky ¢i ochutnavky zdarma, darky k ndkupu nebo slevové kupony.
(Ptikrylova 2010) Svétlik (2016) ve své knize uvadi, ze podporu prodeje Ize chapat jako
., aktivity stimulujici prostrednictvim dodatecnych podnétii prodej vyrobkii a sluzeb.
Podporu prodeje je vhodné sméfovat, jak na jednotlivé ¢lanky distribucnich cest, tak i
na koneéné spotiebitele. Svétlik (2016) uvadi, ze do podpory prodeje je zahrnuta
reklama a zaroven cenové zvyhodnéni pro zdkaznika, které je obvykle stimulem
ke koupi. V dnesni dobé podporu prodeje piedstavuji predevsim zakaznické karty, které
po aktivaci nabizeji zdkazniklim pravé zminéné cenové zvyhodnéni a ptiméji zakaznika
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k navratu do obchodu. Podpora prodeje se od reklamy 1isi v né€kolika bodech. Prvnim
znich je, ze zatimco reklama vytvaii image vyrobku, podpora prodeje se piimo
zamé&fuje na jeho prodej. Dal$im je rychlost dostaveni vysledku. Reklama sice pisobi
dlouhodobé¢, ale vysledek se dostavi pomaleji. U podpory prodeje lze dosdhnout
vysledk rychle. DalSim rozdilem je zplsob plsobeni na zakaznika. Reklama se
zaméfuje spiSe na emoce a podpora prodeje spoléhd spise na raciondlni usudek.
Poslednim velmi dualezitym rozdilem je, Ze reklama je ziskovou v dlouhodobém

mefitku, ale podpora prodeje vytvaii zisk velmi brzy. (Svétlik 2016)
Public relations (PR)

Pojem public relations v ¢eském piekladu znamena vztahy s vefejnosti. Tento preklad
naznauje, Ze se jednd o nastroj vyuzivany ke komunikaci a vytvafeni vztaht
S vetejnosti. V tomto piipad€ vetejnost zahrnuje predevsim zakazniky a dale dodavatele,
akcionafe, zaméstnance, média a vladni a spravni organy. Programy v ramci PR mohou
byt formalni ¢i neformalni. (Ptikrylova 2010) Svétlik ve své knize Marketingové
komunikace uvadi piesnou definici. ,, Public relations je neosobni forma komunikace,
jejimz cilem je splnéni cilu organizace vyvolanim kladnych postojii verejnosti. Kladny
postoj verejnosti k organizaci se prenadsi i na jeji vyrobky ¢i nabizené sluzby a vyvolava

o (¢

zadouct pozornost ¢i zdajem o né ze strany potencialnich zakazniki. “ (Svétlik 2016,

s. 16).
Pirimy marketing

Za ptimy marketing miZzeme povazovat vSechny trzni aktivity, které slouzi K pfimému,
adresnému kontaktu s cilovou skupinou. Vyhodou pifimého marketingu je mozZnost
efektivnéj$iho zacileni na urcity segment trhu. (Piikrylova 2010) Pfimy marketing je
uskutecnovan prostfednictvim posty, e-mailu, telefonu, televizniho a rozhlasového
vysilani, novin a ¢asopisii @ ma za cil prodej zboZzi ¢i sluzeb (Svétlik, 2016). Vyhodou
pfimého marketingu je pfima vazba mezi prodavajicim a kupujicim a diky tomu lze

m¢éfit jeho efektivnost.
1.1.3 Internet

Internet je v soucasné dob¢ néco, co je pro mnoho lidi hlavnim zdrojem informaci a
také zabavy. Pomoci internetu délame dnes téméi vSe. Kontrolujeme sviij ucet

prostiednictvim internetového bankovnictvi, c¢teme zpravy, hleddme recenze
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na produkty ¢i mista, nakupujeme zbozi v internetovych obchodech a v neposledni fadé
komunikujeme s ptateli ¢i obchodnimi partnery. Plsobnost tohoto média se neustale
rozsifuje a jsou objevovany jeho nové moznosti. Zadné jiné médium nikdy nedosahlo
tak Sirokého vlivu v oblasti obchodu. Jeho hlavni vyhodou je neomezenost ¢asem ani
mistem. To znamenad, Ze prostiednictvim internetu miizeme komunikovat nebo ziskavat
informace odkudkoliv a kdykoliv. Federdlni rada siti Spojenych statli odsouhlasila

Vv roce 1995 nésledujici definici internetu: ,, Internet je narodni informacni systém, ktery

I. je logicky vzdjemné spojeny celosvétové unikatnimi adresami zaloZenymi
na Internet Protokol (IP) nebo na jeho pozdeéjsich rozsirenich ¢i modifikacich
ii. je schopny podporovat komunikaci uzivajici skupinu protokolii Transmission
control Protocol/ Internet Protocol (TCP/IP) nebo jejich ndsledného rozsireni ¢i
modifikaci a/ nebo jinych kompatibilnich IP protokoli
iii.  poskytuje, uziva a zpristupnuje, verejné nebo soukrome, vysokouroviiové sluzby
zaloZené na komunikacni a souvisejici infrastrukture popsané shora* (Internet

Society 2011)

Blazkova (2005) popisuje internet jako celosvétovou sit’ spojujici pocitace rtuznych
vlastnikti, sit’ decentralizovanou a odolnou proti vypadku jedné nebo nékolika Casti a
V neposledni tfadé jako sit umoziujici ptenos dat, pouZivani e-mailu, prohliZzeni
hypertextovych dokument. Obecné u internetu neexistuje vlastnik, nepatii nikomu.
Vlastnika mé vZdy pouze jen konkrétni sit’, kterym je financovéna a spravovana. Systém
internetu je vybudovan tak, aby se fidil sam. Internet ma celosvétovou puisobnost, tudiz
se vSichni lidé po celém svét¢ mohou dostat k informacim, které jsou na ném

uvefejnény.
Internet nabizim firmam fadu moZnosti v komunikaci:

e prezentace firmy a jejich vyrobkl

e zdroj informaci

e nastroj pro fizeni vztahi se zdkazniky
e obchodni kanal

e distribu¢ni kanal

e fizeni internich procest firmy. (Piikrylova 2010)
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1.2 Charakteristika marketingu na internetu

Marketing na internetu se zacal rozvijet uz v roce 1994, kdy marketingovi specialisté
zaCinali pozorovat, Ze internet ma velky potencial. V téchto pocatcich byl omezeny
pfistup lidi k internetu, coz omezovalo nebo dokonce vylucovalo moznosti marketingu
na internetu. Tato situace se zacCala zlepSovat s pfichodem WWW stranek, pomoci
kterych firmy prezentovaly sebe a své produkty. Marketing na internetu (on-line
marketing) je také popsan jako kvalitativné nova forma marketingu, ktera muze byt
charakterizovana jako fizeni procesu uspokojovani lidskych potieb informacemi,
sluzbami nebo zbozim pomoci internetu. (Nondek 2000) dle této definice je zfejmé, ze
marketing na internetu vychazi z pravidel klasického marketingu ale oproti nému ma
mnoho odliS$nosti a v mnoha ptipadech i vyhod. Mezi specifika marketingu na internetu
patii pfedevS§im Casova plsobnost, kterd je témet nepfetrzitd, funguje 24 hodin denné
365 dni vroce. Déle marketing na internetu nabizi moznost pomérné dobrého
monitoringu a méfeni. Jeho prostfednictvim muzeme komunikovat se Sirokou
vefejnosti, ale zaroven individualné ptistupovat ke kazdému zakaznikovi. (Eger 2015)
Dalsi pohled na marketing na internetu pfinasi Janouch (2014), podle kterého marketing
na internetu lze charakterizovat tfemi vécmi, a to konverzaci, posilenim pozice
zakaznika a spolutiCasti. Konverzaci miZzeme chapat jako internetovy trh, jelikoz diky
internetu spolu mohou lidé komunikovat neomezené a velmi rychle. Pozice zakaznika
byla velmi posilena novou moznosti, kterou je pro zakazniky vétsi moznost komunikace
s firmami a také leh¢i nalezeni feSeni problému. Spoluucasti je chdpano spojeni
zakaznik s lidmi, ktefi rozumi produktu a jsou Snim spjati (pracovnici vyroby,
servisu). (Janouch 2014) Pro marketing na internetu existuje stejné jako pro klasicky
marketing marketingovy mix. Marketingovy mix na internetu ma sva specifika. Tak
jako v bézném marketingovém mixu jej predstavuji 4P. Tyto 4P tvoii produkt, cena,

misto a marketingova komunikace a ve vztahu K internetu je miizeme popsat takto:
Produkt

Produkt na internetu mize pfedstavovat, jak zboZi a sluzby proddvané na internetu a
informace, tak i webové stranky. (Eger 2015) Na internetu mizeme produkt stejné jako
klasicky rozdélit na hmotny a nehmotny. Hmotnym produktem oznacujeme vyrobek,
ktery lze pfes internet pouze nabidnout a nakupovat. Naopak mezi nehmotné mizeme

zaradit ty vyrobky, které lze prostiednictvim internetu i dodat. Pod t€mito produkty si
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muzeme piedstavit naptiklad elektronické knihy nebo filmy. (Blazkova 2005) Idedlnim

produktem pro internet je dematerializovany a mtize byt personalizovany produkt.
Cena

Na internetu cena predstavuje penézit¢ uhrady zaplacené za produkt a jako jedina
z marketingového mixu predstavuje pfijem. V pfipad¢ internetu je cena obvykle nizsi
nez v kamennych obchodech a tim padem vice elasticka. (Eger 2015) Specifikem ceny
na internetu je moznost srovnani cen nejen na webu, ale i na srovnavacich portalech,
kterym je napiiklad Heureka.cz, coz je pro zakaznika rychlé a pohodIné. Pro prodejce

je na internetu moznost rychlejsi zmény ceny. (Blazkova 2005)
Distribuce

Eger a kol. (2015) ve své publikaci Marketing na internetu uvadi, ze internet funguje
nejen jako distribuéni cesta, ale také miize byt mistem ndkupu. V ptfipadé vyuziti
internetu jako distribucni cesty je nutné vyrobky ptrevést do digitalizované formy (napf.
software, noviny, filmy, hudba). V ptipadé¢ sluzeb lze také vyuzit internet jako
distribuéni cestu napiiklad v pfipadé¢ pravniho ¢i technického poradenstvi.
Pokud internet slouzi pouze jako misto nakupu, je zbozi pies internet pouze vybrano,

ptipadné zaplaceno, ale doruceni probiha jinou distribu¢ni cestou. (Blazkova 2005)

Také u marketingu na internetu lze na marketingovy mix nahlédnout z pohledu

zékaznika a ziskat tak 4C. Tyto 4C jsou nésledujici:

- Zakaznickd hodnota — firma by méla prodavat takové produkty, které maji
pro zékaznika hodnotu.

- Zakaznicky vydej — nevyjadiuje pouze c¢astku, kterou zakaznik za produkt
zaplati, ale celkové naklady na ziskani produktu (Cas, souvisejici sluzby apod.).

- Pohodli - snadnost ndkupu, dostupnost produktu, nalezeni informaci o ném.

- Komunikace — komunikace firmy se zdkaznikem (Janouch 2014)
1.3 Marketingova komunikace na internetu

Marketingova komunikace je posledni slozkou ze zékladnich 4P a jelikoz se v ni
s pfichodem internetu mnoho zménilo, je jednou z nejviditelngjsi. Marketingova
komunikace na internetu se velmi Casto ztotoZfiuje s internetovym marketingem.
Internet do komunikace pfinesl nové komunikaéni kanaly. Co se tyCe prostiedi

pro marketingovou komunikaci, vyuzivaji se www stranky, blogy, e-shopy. Velmi
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vyznamnym komunikacnim kanalem se staly socidlni sité, diky kterym doslo
v marketingu na internetu K vyraznym zménam. Janouch (2010) ve své knize
Internetovy marketing piredklada otazku, zda jiz toto neni pfimo marketingova
komunikace. Prostfednictvim stranek totiz firmy informuji zakazniky o produktech i
o0 firm¢ samotné. Firmy na nich také mohou zjistit reakce zakaznikl, poradat slevové
akce nebo napiiklad komunikovat ptes formulare. Samotné stranky (nebo jiné prostiedi)
nemohou byt komunikaci, ale pouze prostorem pro tuto komunikaci. Marketingova
komunikace nainternetu vyuziva skoro stejny komunikaéni mix jako klasicky

marketing, ov§em trochu pozménény.
1.3.1 Marketingovy komunikaéni mix pro Internet

Marketingové komunikace na internetu vyuziva nastroje, které jsou voleny podle cild,
Kterych chceme prostiednictvim komunikace dosahnout. Podle Janoucha (2014) lze
zptisoby marketingové komunikace rozdélit do 4 kategorii, z nichz kazdd mutze mit

nékolik forem:

e Reklama
o PPC reklama (platba za proklik)
o PPA reklama (platba za akci)
o plosné reklama
o zapisy do katalogti
o prednostni vypisy
e Podpora prodeje
o pobidky k nakupu (soutéze, slevy, vzorky atd.)
o partnerské programy
o vérnostni programy
e Udalosti
o online udéalosti
e Public relation
o novinky a zpravy
o Clanky
o virdlni marketing

o advergaming
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e Piimy marketing
o e-mailing
o webové seminare
o VolIP telefonie

o online chat

Prostfednictvim marketingové komunikace na internetu mtizeme dosahnout rtiznych
cili, které mtizeme rozd¢lit podle sméru komunikace. Od firmy k zdkaznikovi je délime

na 4 zakladni okruhy:

e informovat
e ovliviiovat
e piimét k akci

e udrZovat vztah
opacnym smérem, tedy od zdkaznika k firmé je rozd€lujeme do 3 skupin:

e informace vztahujici se k ndkupu
¢ informace o pozadavcich, potfebach, spokojenosti apod.

e informace o zakaznikovi samotném. (Janouch 2014)
1.3.1.1 Reklama na internetu

Diky reklamé na internetu miiZzeme oslovit Siroké mnoZstvi potencionalnich zakaznika
béhem kratkého casu. Hlavnimi vyhodami reklamy na internetu jsou multimedialni
prezentace, potlaceni dotérnosti (zédkaznik si sam voli relevantni reklamu), nabidka
velkého mnoZstvi vyrobki a sluzeb, rychlost odezvy a moznost témét pifesného meéteni
dopadu reklamni kampané. OvSem naopak nevyhodou reklamy na internetu mize byt
neosobni charakter, jelikoz nemlizeme ptimo vidét a vyzkouset produkt. Reklamu lze
pienést k zakaznikovi pomoci elektronické posty poté, co se zaregistruje k odbéru
na www strankach. DalS§i moZnosti jsou pravé zminéné www stranky, u kterych
muzeme vyuzit jakoukoliv jejich ¢ast pro reklamu. Tato reklama miZe byt bannerova ¢i
textova. (Ptikrylova 2010) Dle Janoucha (2014) se reklama fadi mezi nejvyuZivanéjsi
formy marketingové komunikace na internetu. Toto tvrzeni doklada tim, Ze v roce 2014
¢inily vydaje na internetovou inzerci odhadem 15,3 miliard korun. V roce 2018, podle
serveru SPIR (2019), ¢inily tyto vydaje vice nez 28 miliard korun. Z toho je patrné, ze
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vydaje stile rostou a vyuzivani internetové inzerce stoupa. V nasledujicich dvou

odstavcich jsou popsany nejznamé;jsi formy reklamy na internetu.
Bannerovd reklama

Bannerova reklama je na internetu vyuzivana nejdéle a je pii ni vyuzivan banner.
Banner miZzeme popsat jako ,,reklamni prouzek, ktery nese ur€ité reklamni sdéleni a
po kliknuti pfesméruje uzivatele na stranky inzerenta.“ (Pfikrylova 2010) Bannerova
reklama by méla obsahovat jasné sdéleni, odlisené tlacitko s vyzvou a znacku. Muze mit
statickou ¢i animovanou formu nebo muze byt doplnéna napiiklad o video. Existuji
rtzné druhy bannert. Castym typem je takzvany ,,sticked banner, ktery je ukotveny u
spodniho okraje stranky a zobrazuje se i pii pohybu po strance. Uzivatel jej musi sdm

zavtit kiizkem, aby zmizel a nepiekryval text. (MediaGuru 2019)
PPC reklama

Celym nazvem Pay per click (tj. platba za prokliknuti). Ackoliv je tato forma reklamy
na internetu velmi rozsifena, je nutné k jejimu vyuziti dobfe znat internetové prostiedi a
také umét zaujmout prostiednictvim nékolika slov, ktera se nazyvaji kli¢ova slova.
(Eger a kol. 2015) Principem PPC reklamy je jeji zobrazeni na pfednich pozicich resp.
v pravém panelu u Googlu. Zadavatel plati poplatek v piipadé€, Ze navstévnik klikne
na jeho reklamu. Muze limitovat rozpocet na reklamu a po vyCerpani rozpoltu se

reklama piestane zobrazovat. (Svétlik 2016)

Za soucast PPC reklamy je povazovan i tzv. Bidding. Hlavni cil biddingu je zaplatit
za proklik vice nez konkurence, ale stile udrzet vyhodnost ceny na na$i stran€.
Principem biddingu je aukce. Server Bidding Fox popisuje princip biddingu nasledovné:
»E-shop plati za proklik pouze nejvyssi potrebnou cenu pro danou pozici nikoliv nutne

tu, kterou ma nastavenou ve feedu (kdyz ma nastaveno 50 K¢ a na prvni pozici staci

10 K¢, zaplati 10 K¢). “ (Bidding Fox 2019)

Nejvetsi vyuziti maji PPC reklamy v Search Engine Marketingu (SEM), ktery je
reklam nebo stranek zadavatele. Tyto stranky se uZivateli zobrazi na zakladé zadani
klicovych slov do vyhleddvace. SEM ma tii €asti, z nichz jednou je pravé zminénd PPC
reklama, dalsi je Search Engine Optimalizace, ktera zajiStuje lepsi zobrazovani stranek

ve vyhledavacich, posledni Casti jsou pfednostni vypisy. (MediaGuru 2019) Piednostni
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vypisy jsou forma reklamy, ktera je zalozena na vyhledavani prostfednictvim
vyhledavact nebo pomoci katalogli. (Janouch 2014) Pfednostni vypis znamena, Ze si
organizace zakupuji prvni pozice vurCitétm internetovém katalogu nebo
ve vyhledavacich. (MediaGuru 2019) Piikladem téchto kataloghh jsou napiiklad

Firmy.cz.
1.3.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje na e-shopech ma velmi mnoho moznosti. Slevy mohou nastat kdykoliv
a lze je také kdykoliv zménit, soutéZe se zdkaznici mohou zucastnit kdykoliv,
bez ohledu na oteviraci dobu a v neposledni fad¢ si také zakaznik mize sam vytvofit

akéni set. K podpote prodeje v e-shopech se vyuzivaji nasledujici nastroje:

e vzorky,

e kupony,

e soutéZe a ankety,

o slevy,

e akeni sety,

e cross-selling,

e up-selling,

e porovnani produkti,

e prodlouzeni zakonnych lhit.(Blazkova 2005)

Cross-selling znamend, ze zdkaznikovi je pii nakupu uritého produktu nabidnuto
piisluSenstvi k tomuto produktu. Napiiklad pii koupi mobilniho telefonu se mize
zakaznikovi zobrazit nabidka k nakupu krytu na telefon. Toto je idedlni ptiklad, jelikoz
je vhodné cross-selling uplatiiovat pravé u zbozi, u kterého existuji takové dopliiky,
které nevyzaduji dalsi popis. Dalsi podminkou cross-sellingu je, aby cena doplikového

zbozi byla niZ$i nez polovina ceny kupovaného zbozi. (Janouch 2014)

Up-selling mé& naopak zékaznika pobidnout k ndkupu novéjsi verze produktu.

vvvvv

lepsi vlastnosti. Vyhoda pro zakaznika by méla byt ziejma. Up-selling je mozné uplatnit
thned pii1 nakupu nebo zakaznikovi po urcité dob€ uzivani produktu nabidnout vyhodny

piechod na nov¢jsi verzi produktu. (Janouch 2014)
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1.3.1.3 Public relations

Public relations jsou pro marketing na internetu kli¢ové, nejen Ze tvoti povédomi
relations se zvySuje popularita stranek firmy a tim je mozné je snadnéji vyhledat. Mezi
public relations na internetu miizeme zafadit novinky a zpravy, ¢lanky a podcasting.
Podcasting je nastroj, ktery pomoci umisténi a znovu piehrani urcitého potradu pritdhne
na www stranky firmy zékazniky. Zakaznici pak diky tomu mohou poznat §irsi nabidku
firmy, ale také tyto stranky zpravidla ukazuji reklamu. Ptikladem podcastingu je archiv
televiznich seriali. Mezi public relations lze zafadit i virdlni marketing. V knize
moderni marketingové komunikace nalezneme nasledujici definici virdlniho
marketingu: ,,virdlni marketing je takovy zplisob komunikace, kdy se sdéleni
s reklamnim obsahem jevi pfijemci natolik zajimavé, Ze je samovolné a vlastnimi
prostiedky $ifi dale“. (Ptfikrylova 2010) Pro Gspé$ny viralni marketing je podle Freye
(2017) nutné splnit tyto podminky:

e jednoducha ptenositelnost na dalsi uzivatele,

¢ koncept postaveny na bézné motivaci a chovani,

e nabidka produktu ¢i sluzby zdarma,

e vyuziti existujici komunikacni sité,

e vyuziti dal$ich zdroju pro Sifeni.” (Frey 2017, s. 46)
U Public relations je tifeba rozliSovat B2B a B2C oblast. Mezi témito oblastmi jsou
rozdily. U B2B je vhodnéjsi vyuzit formalni néstroje public relations, jako je napiiklad
zprava pro média. U B2C je zase vhodné zaujmout néfim, u ¢eho nemusi cilovy
zakaznik premyslet, a vhodnym piikladem je jiz zminény viralni marketing. (Janouch
2014) Pro sifeni viralniho marketingu jsou nej¢astéji vyuzivana socialni média, jejichz
prostfednictvim lidé $ifi mnoho informaci. Socialni média jsou dale charakterizovana

Vv nasledujici kapitole.
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2 Komunikace na socialnich sitich

Soucasna doba je pro marketingovou komunikaci na socialnich sitich obdobim rozvoje.
Témétr kazdy mésic se objevuji nové moznosti socidlnich siti a také kazdym dnem
ptibyva uzivateli, coz umoziuje oslovit vét§i mnozstvi potencionalnich zakazniku.
Na socialnich sitich mohou firmy nejen oslovit zakazniky, ale také od nich ziskat
zpétnou vazbu. Dochazi tedy k oboustranné komunikaci, ktera je efektivnéj$i nez
komunikace jednosmérna. V prvni fadé je nutné definovat socialni média, ze kterych
socialni sit¢ vychazeji.

2.1 Socialni média

., Socialni média jsou online média, kde je obsah (spolu)vytvaren a sdilen uzivateli.
Socialni média se nepretrzité meéni tim, jak se méni jejich obsah a také pridavanim
mnoha funkci. “ (Janouch 2014, s. 299) Z této definice je patrné, ze pomoci socialnich
médii mohou marketéti ptimo sledovat jaké pozadavky a postoje maji zdkaznici viici
znacce. Tato moznost je zpisobena tim, ze na socialnich sitich je obsah nejen vytvaren
uzivateli, ale také sdilen. Pravé proto jsou socialni média, kterd byvaji Casto oznacovana
jako komunitni weby, dileZitou ¢asti marketingové strategie. (Pfikrylova 2010) Dalsi
definici uvadi Filo a kol. (2015), ktery socialni média predstavuje jako technologie, diky
kterym lze rozvijet a sdilet obsah, vytvareny uzivateli, mezi organizacemi a jednotlivci.
Socidlni meédia v marketingu umoziuji pieddni informaci mezi zadkaznikem a
organizacemi, o tom jaké maji zakaznici pozadavky. Tato vymeéna informaci prospiva
obéma zhcastnénym stranam. (Dwivedi a kol. 2015) Diky socialnim médiim lze také
Iépe uskutecnovat elektronické WOM (Word-of-Mouth). Lidé si prostfednictvim
socialnich médii sd€luji informace a zkuSenosti s danym produktem, firmou ¢i sluzbou.
Poté ma tedy zminéné elektronické WOM vétsi dosah nez klasické WOM (Hudson
etal., 2015).

Socidlni média lze rozdélit pomoci dvou metrik. Prvni z nich je podle zaméteni.
Podle ni se socialni média déli na socialni sité, business sit€, socialni zalozkovaci
systémy, stranky, kde se hlasuje o kvalité¢ obsahu a zpravy. OvSem piehlednéjsi ¢lenéni
nabizi marketingovy pohled, ktery jej déli nasledovné:

e Socidlni sité

e Blogy
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e Diskuzni fora

o Wikis

e Socialni zdlozkovaci systémy
e Sdilend multimédia

e Virtualni svéty (Janouch 2014)

Déle se jiz prace bude vénovat pouze socidlnim sitim, které ze sociadlnich médii

vychazeji.
2.2 Socialni sité
2.2.1 Definice socialnich siti

Socialni sité jsou, jak jiz bylo fe¢eno, jednou z forem socialnich médii a Janouch (2014)
ve své knize vyuzivé definice, Ze ,,socidlni sité jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si
vytvareli okruh svych pratel nebo se pripojili k néjaké komunité se spolecnymi zdajmy. “
Dalsi moznosti, jak na socialni sit¢ nahlédnout, je definovat je jako ,,internetovou
sluzbu, kterd povoluje uzZivateliim vytvorit verejny nebo polo-verejny profil v uzavieném
systéemu, sestavit seznam ostatnich uzivatelii, se kterymi je sdileno spojeni a umoziuje
prochazet jejich profily a pripojeni “(Boyd 2007). Z obou definic lze konstatovat, Ze na
socialnich sitich dochéazi ke komunikaci mezi uzivateli. Tato komunikace mize byt bud’

soukromd pomoci soukromych zprav, nebo vefejna, prostiednictvim sdileni obsahu.

Socidlni sit¢ nebyly pfimo vytvofeny k marketingové komunikaci. OvSem
k marketingové komunikaci Vv téchto prostorach dochazi a pro firmy jsou socialni sité
novou moznosti komunikace. Lze na nich dosdhnout jako na jednom z mala médii
obousmérné komunikace. Ptikrylova a Jahodova (2010) uvadéji, ze firma mize vyuzit
socialni sit’ naptiklad k:

e vytvareni profili pro své produkty,

e monitorovani diskuze o svych znackéch,

e realizaci vhodnych PR aktivit.
2.2.2 Prehled socialnich siti a statistiky jejich vyuZivani

Socialnich siti existuje na svét¢ mnoho. K charakteristice byly vybrany pouze Ctyfi
socidlni sité, které jsou v soucasné dobé nejvyuzivanéjsi a také ptinaseji stile nové

moznosti marketingové komunikace.
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2.2.2.1 Facebook

Facebook (facebook.com) je nejvyznamnéjsi a nejvyuzivanéjsi siti svéta. Byl spustén
jeho zakladatelem, Markem Zuckerbergem, v roce 2004. Facebook k prosinci 2018
zamestnava pies 35 tisic zaméstnanci. Denni pocet aktivnich uzivatelti je v priméru
1,52 miliard a mé&si¢ni pocet aktivnich uzivateltu Cinil K prosinci 2018 pies 2,32 miliard
lidi. (Facebook 2019) V tinoru roku 2019 facebook oslavil 15 let fungovani. V CR se
jeho fungovani datuje od roku 2006. Zakladnim prvkem ve vyuzivani Facebooku je
sdileni statusti, které jsou dle nastaveni uzivatele vetfejné a ostatnim uZzivatelim se
objevuji na tzv. ,timeline”. Dalsi zptisob komunikace na Facebooku je chat neboli
soukromé zpravy. Facebook navstévuji lidé predevsim kviili zdbave a udrzovani vztaht,
je proto nutné k této siti takto pfistupovat i z pohledu marketingu. Pro marketingovou
komunikaci mé vyuziti Facebooku potencidl, jelikoz pocet uzivatel v poslednich letech
stale stoupa a nabidka nastrojii ke komunikaci se neustale rozsifuje. (Janouch 2014)
Jelikoz se prakticka Cast prace soustiedi pravé na komunikaci firem na Facebooku, jsou

tyto nastroje podrobné charakterizovany v samostatné kapitole.
2.2.2.2 Twitter

Socialni sit’” Twitter vznikla v roce 2006. Za jejim vznikem stoji tii zakladatelé -
J. Dorsey, E. Williams a B. Ston. (Lifewire 2018) Tato sit’ je v soucasné dob¢ se svymi
326 miliony aktivnimi uzivateli 3. nejpouzivanéj$i siti na svété. Twitter funguje
na principu zvefejiovani kratkych zprav s omezenym poctem znakil (Bednat 2011),
tzv. tweetll. Jeden tweet mize mit maximalné 140 znaku. JelikoZ se jedna o predavani
takto kratkych zprav, dochazi na Twitteru k tzv. mikroblogovani. Ostatnim uzivatelim
se zpravy jinych wuzivateli zobrazuji poté, co daji ,follow™ (sledovat).
Z marketingového hlediska neméa Twitter takovy potencial jako jiné sité. Slouzi spiSe
k predavani stru¢nych informaci o dilezitych udalostech ¢i novych produktech. Dale
zde mohou firmy rychle komunikovat se zakazniky, napiiklad rychlou reakci na jejich

dotazy.
2.2.2.3 Instagram

Instagram byl zalozen v fijnu roku 2010 Kevinem Systromem. Prostfednictvim této sité,
ktera je ve formé volné dostupné aplikace pro mobilni zafizeni, mohou uzivatelé sdilet
fotografie a videa. V aplikaci mohou na pofizenou fotku piidat filtr. Dal$i moznosti je

od roku 2016 pifidavani tzv. stories. Stories jsou fotky nebo kratka videa, ktera jsou
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viditelna pouze jeden den a poté zmizi. (Google play 2019) Uzivatelé¢ ke vSem svym
ptispévkiim mohou pfidat tzv. ,hashtag®. Hashtag je slovo nebo fraze, pted kterou je
umistén znak ,.#“. Tyto hashtagy shromazd’uji fotky, které byly konkrétnim hashtagem
oznaceny (Hardyn 2017). 1 tato sit’ ma pro marketing velky potencial, jelikoz lidé
na této socialni siti hledaji ptfedevs§im inspiraci. OvSem nevyhodou Instagramu je, Ze je
optimalizovan pfedevSim pro mobilni telefony a po pfihlaSeni na pocitaci nelze vyuzit
vSechny funkce. Vlastnikem instagramu se v roce 2012 stal Facebook, ktery jej koupil
za miliardu dolard. (PCWorld 2014)

2.2.2.4 Youtube

Socialni sit’” Youtube (youtube.com) je mistem pro sdileni a sledovani videi.
Pro sledovani videi neni tfeba Zadna registrace a mize je tak shlédnout kdokoliv a zcela
zdarma. Pro sdileni obsahu (videi), zvefejiiovdni koment4ii, nahlaSovani nebo
sledovani videi s omezenym pfistupem je jiz potieba mit zalozeny bud’ Google nebo
YouTube ucet (registrace je zdarma). (Treadway, Smith 2011) Dalsi velkou vyhodou
Youtube je neomezend kapacita uZivateli souCasné sledujicich videa. Popularita
Youtube je snadno dokazatelna tim, Ze za kaZzdou minutu uzivatelé nahraji na tento web
az 10 hodin zaznamd. Youtube je k marketingové komunikaci velmi vyuzivan nejen
ve svéts, ale i vsamotné Ceské republice. Firmy mohou pomoci nastroje Google
AdWords vkladat reklamu do cizich videi, kdy se tato reklama ptehrava pred spusténim
daného videa. Dal8i moZnosti reklamy je nahrani vlastniho obsahu, u kterého miZeme

vyuzit vhodna popisna slova (tagy) aby bylo snazsi naSe video vyhledat. (Janouch 2014)

Bohuzel ne vSechny socidlni sit¢ dosahly uspéchu. Naptiklad socidlni sit’ MySpace,
ktera méla konkurovat Facebooku a nasledn€¢ i Youtube, nedosahla nikdy takové
oblibenosti jako jeji konkurenti. Dalsi neuspé$nou siti je Google+, jejimz vyvojaifem je
Google. Tato sit’ vznikla v roce 2011 a uz od zacatku neméla Sanci na uspéch, jelikoz
nabidka této sité nebyla nijak atraktivni. (Prima zoom 2017) Méla to byt konkurence
Facebooku, bohuzel bez tispéchu a proto v srpnu 2019 tato sit’ zanikne. (Echo24 2018)

2.2.3 Statistiky uZivani socialnich siti

V nasledujici tabulce, ktera je vytvofena podle zdroje Statista.com, je piehled
nejpopularnéjsich socialnich siti na svété. Kritériem pro hodnoceni popularity je pocet

aktivnich uzivateli za mésic. Tabulka sleduje stav k lednu 2019.
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Tabulka 1 - Poéet aktivnich uZivateli socialnich siti

Pocet aktivnich uZivatelu

Poradi Socialni sit’ v mil.
1 Facebook 2271
2 YouTube 1900
3 Whatsapp 1500
4 Facebook messenger 1300
5 Webchat 1083
6 Instagram 1000
7 QQ 803
8 Qzone 531
9 Douyin/ Tik Tok 500
10 Sina Weibo 446
11 Reddit 330
12 Twitter 326
13 Douban 320
14 LinkedIn 303
15 Baidu Tieba 300
16 Skype 300
17 Snapchat 287
18 Viber 260
19 Pinterest 250
20 LINE 194

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle Statista 2018

V roce 2015 socialni sité vyuZivalo 1,96 miliard lidi, coZ je pfedstavuje skoro 30 %
veskeré populace. (Kemp, 2015) V unoru roku 2019 tento pocet Cinil 3,5 miliard lidi.
Z tohoto udaje vyplyva, Ze pocet uzivatelti prozatim roste. Podle vyzkumu z roku 2016
provedenym v Ceské republice je pocet nové registrovanych uzivateld na socialnich
sitich stale v ristu, ale tempo rlstu je o trochu mensi, nez tomu bylo v minulych letech.
Ptredpovédi do budoucna je, Ze pocet nove registrovanych uzivateld bude klesat, kvili
nasyceni souc¢asného trhu. (Focus Agency, 2017) Ovsem v roce 2017, dle Eurostat
(2019) pocet lidi, kteti vyuzivaji internet K prochazeni socialnich siti, pfedstavuje

v Ceské republice téméi 50% obyvatel, coZ je stale velmi vysoky pocet.

Uzivatele socialnich siti 1ze rozdélit podle jejich chovani na socidlnich sitich

nasledovné:

Aktivni uzivatel — tvlirce a poskytovatel obsahu
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e Aktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor
e Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu
e Pasivni uzivatel — pozorujici autorita

e Pasivni uzivatel — pozorovatel (Bednar 2011)

Podle tohoto ¢lenéni je vhodné zacilit pfedevS§im na prvni tiéi skupiny uzivatel, aby

byla komunikace na socialni siti efektivni.

Dalsi pohled na typy uzivatelii socidlnich siti podle jejich chovani predstavuje ve své

publikaci Bednar (2011), ktery uzivatele socialnich siti d€li do téchto skupin:

tvarce obsahu,

— hodnoti¢ obsahu,
— pozorovatel,

— autorita,

— neaktivni uzivatel,

uZzivatel s vice profily na jedné socidlni siti (tzv. ,,joiner*)

Nejdulezitéjsi skupinou jsou v tomto déleni pro marketing autority, které mizeme také
nazvat nazorovymi vidci. Nazorovi vidci hraji klicovou roli ve formovani nazort.
Jejich pozice a komunikace v ramci sit¢ jim umoziiuji ovliviiovat nazory dalsich
uzivateld. Autority neboli ndzorovi viidcei jsou tedy dileZitou skupinou, jelikoz diky nim

dochazi k §$ifeni informaci — word of mouth.

Uz81 déleni uzivateld nabizi Kim Yang (2017), ktery dé€li uzivatele socidlnich siti

podle jejich postoji pii tvorbé obsahu. Toto déleni obsahuje tii skupiny.
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Konzumenti

Tito uzivatelé jsou nejnizSim ¢lankem tohoto déleni. K tvorbé obsahu nejsou moc
naklonéni. Konzumenti piedstavuji ¢tenare, ktefi na socialnich sitich pouze prohlizeji

obsah ostatnich a nevytvari zadnou ptidanou hodnotu.
Prispévovatelé

Uzivatelé zvani pfispévovatelé tvoii stfed déni celého Facebooku. Prispévovatelé

aktivné komentuji ptispévky a zahajuji diskuzi.
Tviirci

Hlavnim znakem téchto uzivatell je ochota sdilet a vefejné publikovat obsah. Tvirci
predstavuji nejvyssi uzivatelsky ¢lanek, jelikoz obsah sdileji a ne pouze komentuji.

Tento obsah je zobrazen i na profilové strance doty¢ného a tvofi tak vEtsi potencial.
2.3 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Socialni sité si zakladaji na komunikaci mezi uzivateli. Na socialnich sitich tvofi a
zarovenn konzumuji obsah samotni uzivatelé¢. Socialni sité jsou pouze prostorem
pro tento proces. K efektivni komunikaci na socidlnich sitich bychom tedy méli tuto
skute¢nost respektovat. V poslednich letech dochézi ke vzniku mnoha novych moznosti
ke komunikaci na socialnich sitich mezi spoleCnostmi a spotiebiteli. Socialni sité 1ze
vyuzivat kvelkému mnozstvi aktivit. Zakladnimi aktivitami  souvisejicimi

s marketingem jsou:

e Informovéani o znacce — vytvotreni povédomi mezi lidmi.

e Ptedprodejni podpora produktu — seznamovani lidi s produktem.

e Piesvédcovani potencialnich klientti o vyhodéach produktu.

e Poprodejni podpora — servis produktu, komunikace s klienty.

e Budovani uzivatelské komunity — podpora vzdjemné komunikace klientd.

e Reseni problémd a krizova komunikace. (Bednai 2011)
Tyto moznosti mizeme shrnout do tfi hlavnich kategorii.

1. Navazani kontaktu s klientem.
2. Presvedceni Klienta ke koupi, k propagaci znacky, nebo ke komunikaci s okolim
o znacce a o produktu.

3. Poprodejni podpora a dlouhodoba komunikace s klientem. (Bednat 2011)
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Na socialnich sitich je velmi efektivni udrzovat dlouhodoby kontakt s uzivateli, protoze
diky tomu je snadnéjsi nabidka doplnujicich produktii nebo sluzeb, informovani
o0 inovacich produktu, ktery jiz vlastni a uzivaji a také je snaz$i jejich zapojeni
do pomoci a podpory ostatnich uzivateld. Posledni zminéna aktivita je dilezitd zejména

proto, ze lidé vnimaji informace, které ptichazeji od lidi jako vice davéryhodné.

Pti komunikaci na socidlnich siti je prvnim cilem ziskani informaci od zékazniku,
jelikoz ty pomohou dosédhnout pozadovaného Gspéchu. Ziskané informace mohou byt

V podobé ptipominek, ndméth, podnéti apod. (Janouch, 2010)

Treadaway a Smithova (2011) popisuji planovani a naslednou ptfipravu marketingové

komunikace na socidlnich sitich v nésledujicich krocich:
e Urceni publika

Urceni publika je prvnim a zaroven kli¢ovym krokem, ktery je vyuzivan u veskerych

uspéSnych marketingovych kampani.
e Stanoveni cili a ukolu

Kromé stanoveni cilli a ukoltl, které se tykaji pfitomnosti na socidlnich sitich, je nutné
zaroven urcit, jak se bude méfit usili pfi jejich plnéni a také vytvofeni zpisobu

hodnoceni, zda je plnéni cili Gspésné.
e Nastaveni konfiguracnich voleb

Konfiguracnich moznosti, které socialni sité nabizeji je nespocet. Témito moZnostmi je
mysleno naptiklad povoleni pfidavani pfispévkill od jinych uzivateli.
e Vytvofeni piitazlivé stranky

Velkou roli vuspéchu na socialnich sitich hraje, zda uzivatelé profil nebo stranku
najdou. Pokud ma instituce pfitazlivou stranku, poskytuje ji to marketingovy nastroj,
diky kterému ma moznost cilit pfimo na zaujaté uzivatele.

S dalsi moznosti jak vytvofit strategii marketingu na socialnich sitich ptichazi web Fapi
(2018), ktery vytvoreni marketingové strategie stavi na péti zdkladnich pilitfich. Tyto

pilife jsou nasledujici:
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e Stanoveni cila
Piispévky, které zvefejiiujeme, by mély byt v souvislosti s nasim cilem. Cil by mé&l byt
jasné definovan a méfitelny.

e Urceni cilového publika

Zde jde o to, vytvofit pomoci urcitych metrik osobu idedlniho zadkaznika a poté

na tohoto zakaznika pomoci marketingové komunikace na socialnich sitich zacilit.
e Pfiprava obsahu

U tohoto bodu server Fapi (2018) doporucuje vytvoieni urcitého publikaéniho planu,

ktery bude zahrnovat riizné formy ptispévkil a bude se opakovat.

e Vybér socidlni sité
Dulezitym krokem je vybér socidlni sité, na které budeme nasi firmu prezentovat a
propagovat. Pii vybéru by pro nas m¢l byt ideélni zakaznik.

e Realizace planu

Posledni fazi uz je samotna realizace. U realizace je také moZnost vyuZzit planovani

ptispévku, kdy se prispévky sdileji v dobé, kterou sam spravce nastavi.

Studie Alalwana a kol. (2017) pfina$i nazor, Ze efektivita reklamnich aktivit
na socidlnich sitich do zna¢né miry zéavisi na tom, jak ji je zdkaznik schopen vnimat a
definovat své postoje k ni. K tomu aby postoje byly kladné, musi tyto aktivity byt

zékaznikovi blizké a také v ném vyvolat pocit radost.
2.3.1 Marketingova komunikace na Facebooku

Na Facebooku je mnoho moznosti prezentace a propagace a v praxi je nejefektivné;si
vyuzivat vice téchto mozZnosti najednou. Je mozné zde komunikovat pomoci zakladnich
komunikacnich prostfedki, kterymi jsou profily, skupiny, stranky a aplikace. Kazdy

z téchto prostiredkd funguje na jiném principu a mé jiné funkce (Bednat 2011).
2.3.1.1 Profil

Profil na Facebooku je nejzékladnéjSim prostiedkem komunikace. Vyjadiuje pfitomnost
na Facebooku, pfedstavuje virtualni identitu redlné osoby a umoznuje vytvaret
jakoukoliv dal§i prezentaci. Pomoci profilu mizeme vytvaret virtudlni pratelstvi, byt

fanouskem stranek, soucasti skupiny. Pomoci profilu muze ¢lovék na socialni siti
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hovofit. Drzitel profilu svym jménem vytvaii pro ostatni uzivatele vyznamné objekty a
komunikuje s nimi. (Bednat 2011) Profil neni vhodny pro komeréni tcely, je spise pro
uzivatele. Tvoii osobni profil uzivatele, ktery zde mtize sdilet fotografie a dalsi

prispévky, které vypravéji jeho piibéh (Facebook 2019).
2.3.1.2 Fotografie na Facebooku

Fotografie na Facebooku slouzi jako rozliSovaci prvek profilu. Diky fotografii lze
identifikovat jejiho majitele a rozlisit jej od ostatnich uZzivateld. Profil, ktery neobsahuje
fotografii je znevyhodnén, jelikoz plsobi méné redlné¢ a divéryhodné. Je vhodné
pro prezentaci firmy pouzit redlnou, ndmi vytvorenou fotografii. (Bednar 2011)
Uzivatelé maji moznost sdilet jednu fotografii nebo celé album. Fotografie je také

mozné prostiednictvim Facebooku upravovat (Facebook 2019).
2.3.1.3 Skupina

Skupiny jsou uréeny pro diskuzi uzivateldi k uréitému problému. Clenem skupiny se
muze stat kazdy uzivatel Facebooku. Skupiny maji podobné jako profily svou zed,
na které¢ je mozné sdilet obsah a nésledné jej komentovat. Ve skupiné je vzdy jeden
uzivatel spravce, ktery mize skupinu fidit, zvat, schvalovat nebo také propoustét cleny
skupiny. Spravcem skupiny se stdva automaticky jeji zakladatel, ten ovSem muze
administratorska prava delegovat i na jiné ¢leny. Skupina je zaloZena na spole¢nych
zajmech cClenti skupiny. Nazev skupiny by mél jasné vyjadiovat k jakému tématu se
skupina vztahuje a také by mél uzivatele motivovat, aby se ke skupiné ptidali a aktivné
v ni komunikovali. Pro marketing spo¢iva vyznam skupiny v tom, Ze prostfednictvim
skupiny Ize budovat komunitu a klienti mohou mezi sebou lépe komunikovat. Skupinu
lze vyuzit k diskuzi o produktech nebo pro tucely technické a poprodejni podpory.
Prostfednictvim skupiny je také mozné odesilat hromadnou korespondenci ¢lenim
skupiny. (Bednat 2011)

2.3.1.4 Stranka

Stranky jsou, spolecné se skupinami, hlavnim pilifem uspéSné marketingové
komunikace na Facebooku. Oproti skupinam, jejichz divodem vzniku jsou sdilené
zajmy uzivatelim, divodem vzniku stranky je pfedevS$im snaha prezentovat se,

informovat a nabizet sluzby a produkty. Skupina a stranka jsou z technickych pohleda

témef shodné. Stranka ma ovSem pouze jednoho administratora, jejim jadrem je
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provozovatel a uzivatelé jsou mu podfizeni. Stranka oproti skupiné neumoziiuje
hromadnou korespondenci uzivatelli. Prezentaci na Facebooku je potieba provadét
pomoci stranky, jelikoz skupiny maji mit komunitni charakter a neni tedy mozné

vytvaret skupiny pro samotnou prezentaci. (Bednai 2011)

Stranka mutze firmé pomoci pii ziskani nazori, pfani, a predev§im hodnoceni
od zakazniki. Tyto poznatky muze poté firma vyuzit k zlepSeni produktd ¢i sluzeb.
Nevyhodou socialnich siti v marketingu je rychlost $iteni, které mize byt pro firmu

nebezpecné. (Janouch 2010)

V soucasné dobé také sam Facebook nabizi pro strdnky moznost vyuziti ,,Business
Managera“, ktery dokaze naptiklad tidit spravcovstvi stranky. Tento nastroj také piinasi
firmam piehledy o efektivité reklam, které nase stranka vyuziva. (Business Manager
2019) Dalsi moznosti stranek je také zvetejnéni volné pracovni pozice nebo naptiklad
prodej zbozi prosttednictvim Marketplace. (Facebook business 2019) Posledni vyhodou
Facebookovych stranek je také snadnost komunikace se zakazniky a poskytnuti tak

zakaznického servisu. Tato komunikace probihé prostfednictvim Facebook Messenger.

Obrazek 1 - Stranka na Facebooku

Lagarto Café
Hlavni stranka
Prispévky

- To se mi libi Sledovat Sdilet
Hoanscent i N » @ Posiat zpravu
Fotky

Wtvoiit piispévek -

Videa @ 4,925 - Na zékladé nazoru 213 lid
Informace & -
Udalosti Zeptat se stranky Lagarto Café
Komunita [BD Fotkanebov... O Omatitpratele @ Oznamit polo... Na jakou kuchyni se zaméfujete?” | @ Zeptat se
Informace a reklamy 'MdiZu si prohiédnout menu? © Zeptat se
T Prispévky Kde se nachazite? © Zeptat se

Zdroj: Facebook 2019

2.3.1.5 Udadilost

Na Facebooku Ize vytvofit udalost a tim zpropagovat firmu a oslovit nové zakazniky.
Udalost je vytvofena na konkrétni datum, kdy zaciné a kdy konc¢i. Po vytvoreni udalosti
lze odeslat pozvanku na udalost pfatelim nebo fanouSkim dané stranky. Je dilezité

Vv popisu udélosti také poskytnout uzivatelim dulezité informace, které se udalosti
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tykaji. (Janouch 2010) Tuto udalost si pot¢ mlze sama stranka propagovat a také
prostfednictvim Facebooku prodavat vstupenky. (Facebook business 2019)

Obrazek 2 - Udalost na Facebooku

Udalosti

Udalosti
Kalendar
Narozeniny
Objevujte

Poradate

Lagarto stanek na Cokofestu
Lagarto Café Galerie Teplice Lagarto Café

Vyberte datum a ¢as

10:00 ‘
% Mamzijem = Zaéastnim se

2L Zacastnilo se (7) - 31 ma zajem

Zdroj: Facebook 2019
2.3.1.6 Propagace obsahu na Facebooku

K tomu aby se uZzivatelé dozvédé€li o nasi skupin€ nebo strance, je tieba byt aktivni.
Pro uspésnou a udrzitelnou propagaci obsahu je diilezité viralni linearni $ifeni povédomi
o ném mezi cilovou skupinou uzivateli. Obsah by tedy m¢l byt popularni a mél by
ziskavat pozornost dalSich a dalSich lidi. K tomu, aby stale ziskaval pozornost, je tieba,
aby se mezi uzivateli pomalu, ale trvale §ifil prostiednictvim word of mouth. Toto Sifeni

1ze stimulovat a zna¢nou mérou i kontrolovat pomoci nasledujicich nastroji:

e Podpora a moderovani diskuze a sdileni obsahii

e Placend reklama

o Vytvareni a udrzovani partnerstvi s jinymi subjekty, barterovd propagace
V jejich ramci

o Aktivni podpora uzZivatelit a motivace k Sireni obsahii v ramci aplikaci

Pro propagaci je optimalni tyto nastroje vhodn¢ kombinovat. (Bednat 2011)

Pokud zacneme s propagaci na Facebooku méli bychom jiZz propagovat trvale.
Jednorazova kampan ndm muze pfinést okamzité vysledky, ale tyto vysledky budou mit
pouze kratkodobé trvani. Pii vyuzivani socialni sit¢ jako komunika¢niho kandlu je tieba

investovat pfedevsim c¢as, nikoli pouze finan¢ni prostiedky. (Bednai 2011)

V nasledujicich odstavcich jsou popsany nastroje k Sifeni prezentace firmy.
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Podpora a moderovani diskuze a sdileni obsahii

Je dulezité fanousky podporovat v komentovani, hodnoceni a sdileni obsahu svym
virtualnim kontaktiim, aby se stranka nebo skupina zobrazovala mnoha dalSim
uzivatelim, ktefi ji jeste nevid¢€li. Firma, kterd se chce prezentovat, by méla byt neustale
aktivni, v kontaktu s fanousky a nem¢la by nikdy mlicet. Je spravné dat fanouskiim
najevo, ze firmu zajima a zalezi jim na jejich nazoru. OvSem je dulezité tuto

komunikaci fidit, poté se komunikace nazyva moderovana. (Bednai 2011)
Placend reklama

Nastroj placena reklama neni zavisla na socidlnich kontaktech uzivateld, ktefi obsah
firmy jiz vidéli, ale mize zasdhnout zcela jinou skupinu uZzivateli. Na Facebooku lze
vyuzivat textoveé-grafickou reklamu, kterd mlze fungovat v rezimu PPV nebo PPC
(placeni za zobrazeni nebo za klepnuti). Obvykle uzivatel klika na reklamu, kterou jiz
zaregistroval, coz znamend, Ze je nutné zobrazovat jednu reklamu uzivateli vicekrat.

Firmy proto preferuji PPC model reklamy. (Bednat 2011)
Barterovd spoluprdce riiznych subjektit

Propagace prostiednictvim barterové spoluprace se zaklada na principu diivéryhodnosti.
Nositel duvéry je vtomto piipadé firma, instituce anebo v dne$ni dobé jiz znami
influencefi. Tyto subjekty na prezentovanou firmu odkazuji v ramci svych profilii nebo

stranek. (Bednar 2011)
Aktivni podpora uZivatelit a motivace k Sifeni obsahu v ramci aplikaci

Tento nastroj je spojen s aplikacemi zaloZzenymi na principu solidarity mezi uZivateli.
Uzivatelé si mohou mezi sebou posilat naptiklad malé virtudlni darky. Tyto darky si
posilaji ne kviili obsahu informaci, ale protoze jsou k sobé solidarni. Vyznam toho co
skutecné posilaji jim je skryt, nebo na né¢ nemusi mit prvoplanovy vliv, coZ je na jedné
strané vede k faleSnému dojmu o vytvoteni velkého povédomi o znacce a na strané

v

druhé znamena objektivni rozsifeni navstév prezentace znacky. (Bednat 2011)

Dalsi pohled na propagaci pfindsi sdm Facebook (2019), ktery uvadi, Ze pokud chceme
zvysit povédomi o nasi strance, je vhodné vyuzit propagaci stranky nebo ptispévku.
Pfi propagaci si sami miizeme zvolit okruh uzivateli, ktery nds$ propagovany obsah
oslovi. Vydaje na propagaci si sami nastavime pomoci rozpoc¢tu. Po vycerpani tohoto

rozpoCtu se prispévek nebo stranka automaticky piestane propagovat. Facebook
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umoziuje propagovat aktualizace stranky, specidlni pfispévky, novinky, nebo napiiklad

slevy. (Facebook Business 2019)

Ackoliv miize byt reklama na Facebooku velmi uspé$nd a pfinosna, najdou se zde i
na Facebooku nejsou vsichni. To potvrzuje fakt, ze Ceskou populaci, vyuZzivajici
internet, tvofi cca 8 mil. lidi a z nich pouze 56% pouziva alesponn 1x mési¢né¢ Facebook.
Druhou nevyhodou je zacileni pfedevSim na jednu generaci. Touto generaci jsou
pfedev§im milenidnové. Dalsi generace uz jsou na Facebooku zfidka, a proto neni
mozné na n¢ zapusobit. Posledni nevyhodou mohou byt naklady. Je dobré zvazit rizné
kanaly, kam svou reklamu umistit a zjistit tak, zda je reklama na Facebooku opravdu

pro firmu vyhodna.
3 Hodnoceni komunikace na socialnich sitich

Marketingova komunikace na socidlnich sitich je velmi dobfe méfitelna pomoci
riznych metrik. Dle Janoucha Ize ukazatele rozdélit na ptimé a nepiimé, jejich piehled a

rozdé€leni je zobrazeno v nasledujici tabulce. (Janouch 2010)

Tabulka 2 - Ukazatele efektivnosti marketingové komunikace na socialnich sitich

Primé ukazatele Neprimé ukazatele

Pocet ¢lentt komunity Kvalita leads

Pocet odbérateld RSS kanalu Kvalita ostatnich informaci
Pocet registraci k odb&ru newsletteru Vstup do novych segmentti
Pocet zobrazeni ¢lanku ZvySovani povédomi
Pocet komentait Zvyseni trzniho podilu

Pomeér pozitivnich a negativnich komentari

Pocet leads : . .
V souvislosti se zna¢kou/firmou

Pocet dokoncenych akci

Pocet odkaza

Pocet navstév z odkazu

Pocet vyskytu ndzvu znacky/firmy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Janouch 2010
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Hodnoty nékterych ukazatelit mohou byt odlisné v zavislosti na tom, jaky je den tydnu.
Proto je n¢kdy vhodné vyuzit klouzavé priméry. (Treadaway 2011) Kromé absolutnich
ukazatelli (poCet odbératelti, pocCet komentaiti, apod.) je didle mozné vyuzit ukazatele
vyjadiené v procentech neboli relativni. Mezi relativni ukazatele podle Petersona patii

napiiklad:

e . procento novych a vracejicich se zakaznikd,
e procento navstévnikl v konkrétnim segmentu,
e procento navstév, které trvaly dlouhou, stfedni a kratkou dobu,

e procento navstév rozdélené podle ,hloubky navstév (pocet zanotfenych

odkazl)“

V praktické casti prdce budou stranky na socidlnich sitich vybranych organizaci
hodnoceny podle poctu ptispévki, reakci, komentaitd, sdileni, poc¢tu sledujicich a miry

zapojeni. Tyto pojmy jsou tedy popsany V nasledujici ¢asti.

Piispévek

s uzivateli pomoci vkladani ptispévkll na svoji stranku. Prostfednictvim ptispévkl miize
uzivatele informovat. Pfispévek mize byt pfidan jako samostatny text, ale také jako text
doplnény fotografii, videem, udalosti ¢i odkazem. (Facebook 2019) U ptispévkn
muzeme hovofit také o tzv. Content marketingu neboli Obsahovém marketingu.
Obsahovy marketing popisuji ve své knize autofi Reznitek a Prochazka (2014). Tito
autofi nabizeji n¢kolik pohledii na tento pojem. V této praci byl vybran pouze jeden
pohled, ktery je Kk probirané problematice adekvatni. Ten piedstavuje obsahovy
marketing jako uméni komunikovat. Podle ného by se mélo s pfiznivci a zdkazniky

komunikovat bez cile néco prodat. (Content marketing institute 2012)
,» 10 se mi libi*“ a reakce

Uzivatelé mohou kazdy piispévek oznacit tlacitkem ,,To se mi 1ibi*, které je umisténo
pod piispévkem. Oznacenim piispévku timto tlacitkem dava uzivatel tvirci najevo, ze

se mu prispévek libi. (Facebook 2019)
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V roce 2016 Facebook vyslySel prosby uzivateli o rozsifeni reakci na piispévky a
vytvotil tak 5 novych tladitek neboli reakci, pomoci kterych mohou uzivatelé 1épe
vyjadfit svilj ndzor na sdileny obsah. Nové reakce jsou oznacovéany jako ,,Love®,
,»Haha®, ,Wow*, ,Sad*“ a ,,Angry“ v Ceské verzi Facebooku je preklad nasledujici:

»Super®, ,,Haha®, ,,Parada®, ,,To m¢ mrzi“ a ,,To m¢ $tve“. (Mobilizujeme 2016)

ree
1

Uzivatele vytvaieji interakci pomoci reakci a tlacitka ,,To se mi libi*“ na zaklad¢

vizualnich a smyslovych prvki v ptispévku (Kim, Yang 2017).

Obriazek 3 - Reakce na Facebooku

& 4k -
4 (6] ~ "

To se mi libi Super Haha Parada Tomémrzi To meé Stve

)
e %

Zdroj: Smartselling 2016
Komentar

Mimo tlacitko ,.to se mi libi“ a jinych reakci, lze vyuzit tlacitko komentai. Pomoci
komentatre mize uzivatel vyjadrit svlij nazor slovné. Dalsi uzivatelé mohou na komentar
reagovat pomoci stejnych reakci, jako jsou mozné u piispévku. Tato forma reakce je
velmi dtlezitou pro tzv. Web 2.0, kdy uzivatelé jsou tvurci obsahu. K vytvoreni
komentare pod ptispévkem vedou uzivatele racionalni a interaktivni prvky (Kim, Yang
2017).

Sdileni

Pro uZivatele existuje moznost sdileni pfispévku na vlastni Timeline, Timeline ptatel,
ve skupinach, na svych strankach, anebo v soukromych zpravach (Facebook Business
2019). Tento zpusob zapojeni uzivateld je pro organizace vyhodny, jelikoz se tak
bez vlastniho tsili dostane do SirSiho povédomi. Aby uzivatel piispévek sdilel, musi jej
pfispévek zaujmout ze smyslového, raciondlniho a vizualniho hlediska (Kim, Yang
2017).
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Sledujici

Pocet sledujicich jinak feceno ,,followert* vyjadiuje, kolik uzivateli oznacilo stranku
tlacitkem ,,To se mi 1ibi“ a zacalo ji tak sledovat. Po tomto oznafeni se uzivatelim

zobrazuji piispévky stranky v kanale vybranych ptispevka.
Mira zapojeni

Mira zapojeni neboli engagement rate je jednou z moznosti hodnoceni efektivnosti
komunikace. Zapojenim je mysleno sdileni pfispévku, oznaeni piispévku reakci a
vV posledni fadé¢ zanechani komentaie u ptispévku. Web hopperhg.com uvadi pro
vypocet miry zapojeni vzorec, ktery vyjadiuje podil celkového zapojeni uzivateli a

celkového poctu fanousku stranky. (Hopper 2019)

Obrazek 4 - Vypocet miry zapojeni
Engagement _ Likes + Comments + Shares

- 100
Rate (%) Total Followers

Zdroj: Hopper 2019

Déle definuje ve své studii miru zapojeni i Cvijikj (2013), ktery ji nazyva jako
»Feedback rate” a pocita ji jako pomér souctu ,,To se mi libi* a komentait k poctu
tzv. ,,Impressions®, coZ ma vyjadfovat pocet zhlédnuti.

Pro mou praktickou ¢ast vyuziji vypoCet miry zapojeni za jeden rok. Metrikou

k vypoétu bude celkovy pocet sledujicich stranky.
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Predstaveni praktické casti

Prakticka cast predlozené bakalaiské prace se jmenuje ,,Komparace marketingové
komunikace vybranych organizaci na socialnich sitich® a jejim cilem je porovnani a
zhodnoceni marketingové komunikace vybranych organizaci na socidlnich sitich.
Hlavnim tkolem v praktické ¢asti je vytvofeni uceleného souboru poznatkd, pomoci
kterého bude zjisténa efektivita soucasné komunikace na socialnich sitich. Tyto
poznatky budou ziskdny pomoci aplikace Netvizz. Tato aplikace bude dale

specifikovana nize.
4.2 Predstaveni subjektii pro praktickou cast

Pro praktickou ¢ast bakalarské prace autorka zvolila komunikaci ¢tyf ¢eskych kavaren
na socialnich sitich. Viechny tyto kavarny piisobi pouze na uzemi Ceské republiky a
vyuzivaji socialni sit' Facebook. Tento typ organizace byl zvolen, protoze z vlastni
zkuSenosti autorka vi, Ze lidé v dneSni dobé&, pfedevSim mladsi generace, Casto voli
pravé kavarny podle jejich prezentace na socidlnich sitich. Kavarny maji moZnost
socialni sit¢ vyuzivat nejen K prezentaci své znacky, ale také k prezentaci produkti a

také k informovani zakaznik® naptiklad o oteviraci dobg, ¢i sou€asnych akcich.
Kavarny byly vybrany podle nésledujicich parametr:

e pisobnost v Ceské republice,

e aktivita na socialnich sitich,

e nabidka nejen kavy, ale i dezertl a snidani
e jedna nebo vice pobocek,

e vlastnikem je fyzick4 osoba.
Lagarto café

Prvni kavarnou je Lagarto café. Oficidlni nazev je Lagarto Group s. r. 0. a své sidlo ma
vV Obrnicich. Tento koncept kavaren ma své pobocky v n€kolika méstech na severu
Cech a byl zaloZen Janem Hawelkou v roce 2009. Prvni pobocka byla oteviena v roce
2010 v Chomutové, dalsi vroce 2011 v Mosté. V nasledujicich letech se koncept
kavaren stale rozsifoval a byly otevieny pobocky v Teplicich, Kadani a druhd pobocka

v Chomutoveé. Lagarto café si zakladd nejen na kvalitni kave, ale také na dezertech
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vlastni vyroby, které tvoii ve vlastni ,,Cakefactory*, ktera sidli v Mosté. Ke konceptu
kavaren patii také bistro Deli Most, které svym hostiim nabizi nejen kavu a dezerty, ale
také snidan¢ a obédy. Toto bistro se stalo soucasti konceptu v roce 2015. V soucasné
dobé se koncept kavaren nadale rozSifuje, vroce 2018 byla oteviena pobocka
v Chomutové, Galerie posta a v letoSnim roce se jesté chystd otevieni nové pobocky
Vv Teplicich, ve které bude novinkou oteviend kuchyné. (Lagartocafe.cz 2019) Se svymi
stalymi, ale 1 potencionalnimi zakazniky komunikuje Lagarto na svych Facebookovych

strankach od roku 2012.

Obrazek 5 - Logo Lagarto café

Zdroj: Facebook 2019

CrossCafe

Druhy subjekt, jehoz marketingovou komunikaci na socialnich sitich budeme hodnotit,
je sit’ kavaren CrossCafe. Sit' téchto kavaren vznikla v roce 2007 v Plzni, kde byla
zaroven oteviena prvni kavarna a zahajena vyroba vlastnich dort. Zakladatelem této
franchisy je Jan Janak. V soucasné dobé ma sit’ kavaren CrossCafe 25 pobocek v 10
¢eskych méstech. Témito mésty jsou Plzen, Praha, Liberec, Hradec Kralové, Havifov,
Olomouc, Zelezna Ruda, Beroun, Pardubice, Ostrava. CrossCafe se miize pysnit titulem
Franchisor roku, ktery ziskala vroce 2016. V roce 2017 kavarna oslavila 10 let
od zalozZeni. (Crosscafe.cz 2019) CrossCafe své Facebookové stranky vytvotilo v roce
2008.

Obrazek 6 - Logo CrossCafe

Zdroj: Facebook 2019
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Olala! Café

Kavarna Olala Caf¢ je kavarna, ktera ma pouze jednu jedinou pobocku, ktera se nachazi
Vv centru Plzné, na rohu Namésti Republiky. Bohuzel kavéarna neuvadi rok zalozeni a ani
nebylo mozné ji dohledat v obchodnim rejstiiku. Tato kavarna funguje také jako bistro a
navstévnikiim nabizi mimo kavy a zakuska také palacinky a sendvice. Facebookové

stranky kavarny byly vytvotreny v roce 2011.

Obrazek 7 - Logo Olala Café

@Lata!caggm

Zdroj: Facebook 2019
Le Frenchie café

Kavarnu Le Frenchie café oteviel v centru Plzn€ cizinec jménem Patrick Rosa
v roce 2015. Kavarna je jedinou v Ceské republice a neni provozovana jako franchisa.
Nabizi kdvu a zdkusky francouzského stylu. Prostfednictvim Facebookovych stranek

komunikuje kavarna s uZivateli od roku 2014.

Obrazek 8 - Logo Le Frenchie cafe
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Zdroj: Facebook 2019
4.3 Navrh vyzkumu v praktické ¢asti

Dle publikace Uspé&sny navrh vyzkumu (Punch 2008) byl pfedlozen navrh vyzkumného
feSeni, pomoci kterého byla urena vyzkumné oblast, vyzkumné téma a obecné a

specifické vyzkumné otazky.
e Vyzkumna oblast

Marketingova komunikace na socidlnich sitich

39



e Vyzkumné téma

Komparace marketingové komunikace vybranych kavaren v Ceské republice na socialni

siti Facebook
e Obecné vyzkumné otazky:
Jak vyuzivaji vybrané kavarny socialni sit’ Facebook k marketingové komunikaci?

Je komunikace vybranych kavéaren na socidlni siti Facebook z hlediska miry zapojeni

uzivateli efektivni?
e Specifické vyzkumné otazky:
Jakou formu prispévku kavarny vyuZzivaji nejéastéji?
V jakém poméru k celkovému poctu piispévki kavarny vyuzivaji jednotlivé formy
prispévka?
Jakou formou se sledujici Facebookové stranky kavarny zapojuji nejcastéji?
Jaka je mira zapojeni sledujicich?

Kterd z kavaren komunikuje na svych Facebookovych strankach, z hlediska miry

zapojeni, nejefektivnéji?
4.4 Stavba vyzkumu

Vyzkum je proveden ve dvou ¢Eastech, kvantitativni a kvalitativni. Pro obé casti byla
vyuzita data vygenerovana Facebookovou aplikaci Netvizz ze ¢ty Facebookovych

stranek vybranych kavaren a poté zpracovana v programu MS Excel.

V kvantitativni ¢asti se autorka zaméfila predevsim na ukazatel miry zapojeni
sledujicich. Tento ukazatel pomohl zhodnotit efektivhost komunikace kavaren

na socialnich sitich. Kvantitativni ¢ast analyzuje ptispévky sdilené za rok 2018.

Kwvalitativni ¢ast se jiz vénuje konkrétnim piispévkim sdilenych kavarnami. Pomoci dat
ziskanych aplikaci Netvizz byly vybrany u kazdé kavarny tfi ptispévky, které mély
nejvetsi Cetnost zapojeni Sledujicich. Dvanact vybranych prispévkd bylo blize

specifikovano a zhodnoceno z pohledu marketéra.
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45 Sbér dat

Jak jiz bylo fe€eno, podklady pro praktickou ¢ast autorka ziskala pomoci Facebookové
aplikace Netvizz. Tato data jsou za obdobi jednoho kalendainiho roku, konkrétné
od 1. 1. 2018 do 31. 12. 2018. Data byla stazena pomoci této aplikace 18. 2. 2019.

45.1 Facebookova aplikace Netvizz

Pomoci aplikace Netvizz 1ze nashromazdit data ze stranek na sociélni siti Facebook.
Tato data potom muZzeme prohlizet naptiklad v MS Excel. V aplikaci lze data ziskavat
pomoci ruznych nastroji napi. Page posts, Page like network, Page timeline images,
Search, Link stats. Page posts slouzi k ziskani siti a tabulkovych soubort o aktivité
uzivateli u prispévkl na Facebookové strance. Prostiednictvim Page like network lze
vytvofit sit” stranek propojenych prostiednictvim ,,To se mi 1ibi“. Pomoci Page timeline
images vytvoifime seznam vSech obrazki, které byly umistény na strankach v albu
»Fotky na Timeline®. Search piedstavuje rozhrani pro vyhledavani na Facebooku.

Posledni nastroj Link stats nabizi statistiky o odkazech sdilenych na Facebooku.

Obrazek 9 - Aplikace Netvizz

Netvizz v1.6

Netvizz is a tool that helps you analyze different sections of the Facebook platform - mainly pages - for research purposes.
For questions, please consult the FAQ and privacy sections. Please reference this paper in academic work.

Netvizz is being updated regularly. If you encounter 2 problem, please check the FAQ for how to report it.

Since this application has not passed Facebook's app review for the "Page Public Content Access™ permission, it may stop working in the
near future. More details here.

Developing and hosting netvizz costs time and money. If the tool is useful for you, please consider to ¢ ponate

The following modules are currently available:

page like network - analyze networks of pages connected through the likes between them
page posts - analyze user activity around posts on pages

page timeline images - analyze images from the "Timeline Photos™ zlbum on pages
search - interface Facebook's search function

link stats - generate statistics for links shared on Facebook

Big pages can take some time to process (minutes or hours). Be patient and try not to reload!

Version History

16 7.8.2018  Added interactive visuslizations to the page like, pags posts, and timeline images modules

LT IR Fabbins razd frr 2nn ravisue remaved areon msdols mesed fn 80T 02 1 s aznon

Zdroj: Apps.facebook 2019

K ziskani dat pro praktickou ¢ast byl vyuzit nastroj page posts, aby bylo mozné zjistit,

jaké typy pftispévkl kavarny sdileji nejcastéji a také, jaké je zapojeni uzivatelt
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u jednotlivych typu ptispévkl. Poté co se data pomoci této aplikace vygenerovala, byl
soubor s daty pieveden do programu MS Excel, kde byl dale zpracovavan a analyzovan

pomoci funkci v Excelu.
4.6 Kvantitativni ¢ast

Podklady pro kvantitativni ¢ast byly ziskdny pomoci Facebookové aplikace Netvizz.
V kvantitativni ¢asti je zkoumano predevsim jaké druhy ptispévklt kavarny na svych
Facebookovych strankdch vyuzivaji nejcastéji, jaky den v tydnu je Cetnost piispevkll
na strance nejvyssi, jakym zpisobem na né uzivatelé reaguji, a v posledni tad¢ byl

proveden vypocet miry zapojeni, ktera je jednim z ukazateld efektivnosti prispévku.
4.6.1 Cetnost jednotlivych druhi piispévki

Cetnost jednotlivych druhti piispévki a také celkovy pocet piispévki sdilenych
za zkoumané obdobi je vyobrazen V nasledujici tabulce. Data do tabulky byla ziskéna

aplikaci Netvizz.

Tabulka 3 — Cetnost prispévkii

Fotografie Odkaz Status Video Celkem
CrossCafe 44 11 2 2 59
Lagarto Café 214 18 11 3 246
Olala! Café 56 1 14 1 72
Le Frenchie café 74 0 0 3 77

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Netvizz 2019

Jak je vidét nejaktivnéji vyuziva své Facebookové stranky kavarna Lagarto, kterd za rok
2018 sdilela na svych strankach 246 ptispévkl. Oproti ostatnim Lagarto vyCniva a
socialni sité¢ vyuziva ke komunikaci ve velké mife. V priméru ptidava castéji nez kazdy
druhy den jeden ptispévek na své stranky. Druhou kavarnou v potadi podle cetnosti
ptispévki je Le Frenchie. OvSem cCetnost ptispévki této kavarny ¢ini méné nez polovinu
V porovnani s Lagartem. S ostatnimi dvéma kavarnami je cetnost piispévka jiz
na srovnatelné urovni. Nejniz$i cetnost mé kavarna CrossCafe, ktera za cely rok sdilela
pouze 59 piispévki. Podle tohoto poctu sdilela kavarna ptispévek pouze jedenkrat

za tyden.
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Dale 1ze z tabulky ¢. 3 vycist, ze nejcastéji kavarny sdileji piispévky formou fotografii.
Tento zpasob je k prezentaci kavaren jist¢ vhodny. Piispévky ve formé fotografii
kavarny byly z velké ¢asti doprovazeny uréitym textem, ktery mél s fotografii spojitost.
Druhym nejcastéjsim zplisobem sdileni ptispévkl bylo sdileni odkazt, s jejichZ pomoci
kavarny Casto odkazovaly na své webové stranky. Nejméné volenymi formami byly
status a video.

Pro vizudlni zobrazeni celkového poméru vyuZzivani jednotlivych forem ptispevkl
slouzi nasledujici graf (Obrazek ¢&. 10). Vyuziti piispévkd je na ném uvedeno

Vv procentech.

Obrazek 10 - Pomér vyuZiti jednotlivych forem prispévki (v %)

2%

7%

= Fotografie
= Status
= Odkaz
= Video

Zdroj: Vlastni zpracovani 2019
4.6.2 Interakce uZzivateli u jednotlivych typu prispévki

Uzivatelé Facebooku maji moZnost reagovat na piispévky Ctyfmi jiz zminénymi
zpusoby. Aplikace Netvizz vygenerovala data o interakci uzivatell u stranek
z kazdé kavarny. Tato data autorka dale zpracovala pomoci programu MS Excel.
Pouzila pfi tom funkci SUMIF, ktera zjednodusila pocitani jednotlivych typd reakci
uzivatelll u riznych forem pfispévkll. Pro kazdou kavarnu byla vytvofena samostatna

tabulka, ktera zobrazuje pocet kazdé formy interakce u kazdého typu ptispévku.
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Tabulka 4 - CrossCafe

Druh piispévk Poet Celkem
ru rispevku
prip To se mi libi Reakce Komentar Sdileni
Fotografie 2045 168 780 536 3361
Odkaz 216 19 44 33 293
Status 5 0 0 3 8
Video 55 0 0 13 68
Celkem 2321 187 824 585 3730
Zdroj: Vlastni zpracovani 2019
Tabulka 5 - Lagarto Café
Druh piispévku Pocet Celkem
To se mi libi Reakce Komentar Sdileni
Fotografie 37163 3945 2495 2970 46573
Odkaz 673 70 25 106 874
Status 3 0 0 0 3
Video 259 43 13 67 382
Celkem 38098 4058 2533 3143 47832
Zdroj: Vlastni zpracovani 2019
Tabulka 6 - Olala! café
Druh piispévku Pocet Celkem
To se mi libi Reakce Komentar Sdileni
Fotografie 350 29 17 10 406
Odkaz 1 0 0 0 1
Status 22 0 1 5 28
Video 1 0 0 0 1
Celkem 374 29 18 15 436
Zdroj: Vlastni zpracovani 2019
Tabulka 7 - Le Frenchie café
Druh piispévku Pocet Celkem
To se mi libi Reakce Komenta¥ Sdileni
Fotografie 4280 474 94 112 4960
Odkaz 0 0 0 0 0
Status 0 0 0 0 0
Video 195 27 3 0 225
Celkem 4475 501 97 112 5185

Zdroj: Vlastni zpracovani 2019

Podle vySe zpracovanych tabulek mizeme konstatovat, Ze uzivatelé nejcasteji vyuzivaji

formu ,,To se mi libi* pfi reagovani na piispévek. Tato forma interakce je uzivateli
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velmi oblibena a je také nejjednodussi, jelikoz jde o pouhé kliknuti. Dale uzivatelé casto
vyuzivali ,,Reakce®, které jsou v podstaté jinou formou ,,To se mi 1ibi*, ale uzivatel se
unich musi trochu pozastavit. Dale velmi pozitivné hodnotim, Ze uzivatelé u vSech
stranek kavaren vyuzili mnohokrat moznost sdileni. Tato interakce je velmi vyznamna,
jelikoz se kavarna mize dostat do povédomi dalsiho okruhu uzivateli a mize ziskat

nejen nové sledujici, ale také nové zakazniky.

U kazdé tabulky je v pravém dolnim rohu zluté¢ zvyraznéna bunka, kterd ukazuje
celkovy pocet zapojeni uzivateli na Facebookové strance kavarny za rok. Nejvyssi
zapojeni ma samoziejm¢ Lagarto, coz je pochopitelné, jelikoz pocet sdilenych
prispévka za rok byl také nejvyssi. Na druhém misté v Cetnosti zapojeni uzivateld je
Le Frenchie. AZ tieti v pofadi se umistilo CrossCafe, u kterého je to piekvapujici,
protoze pocet sdilenych piispévki je témét srovnatelny s Le Frenchie, ale pocet
sledujicich je oproti Le Frenchie Sestinasobny. U takového poctu fanouskli by méla byt
Setnost zapojeni vyssi. Nejhorsi Eetnost zapojeni patii kavarné Olala, ktera ma i nejnizsi

pocet sledujicich.

V nasledujicim grafu (obrdzek €. 11) je zobrazeno jakou formu interakce sledujici

kavaren voli nejcastéji pii zapojeni se u prispévku.

Obrazek 11 - Pomér vyuziti forem interakce
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® To se mi libi
= Reakce

= Komentaft

» Sdileni

Zdroj: Viastni zpracovani 2019
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4.6.3 Aktivita stranek podle dnii v tydnu

Autorka ve vyzkumu zaméfila na to, jaké dny v tydnu kavarny nejcastéji sdileji
prispevky a jaka je v jednotlivé dny Cetnost interakce. V nasledujici tabulce je piehled
dnii v tydnu a pod nim vzdy pocet ptispévkl za rok, které v tento den kavarna sdilela

na svych strankach.

Tabulka 8 - Cetnost pFispévki dle dnii v tydnu

Pondéli Utery Stieda | Ctvrtek | Patek Sobota | Nedéle
CrossCafe 13 9 12 10 12 1 2
Lagarto 38 45 26 37 36 35 29
Cafeé
Olala! Café 14 9 13 14 16 4 2
Le Frechie 18 19 7 12 14 5 1
café

Zdroj: Vlastni zpracovani 2019

Vsechny kavarny své ptispévky sdileji nejcastéji ve vSedni dny. Pouze aktivita Lagarta
je témét rovnomérné rozloZena mezi vSechny dny v tydnu. Ostatni kavarny sdilely své
piispévky o vikend zfidka a spiSe volily sdileni o vSedni dny. Dle mého ndzoru je
efektivngjsi postup Lagarta, jelikoZ o vikendu ma mnoho lidi volno a vénuje se tedy
socialnim sitim vice a je tedy 1 vétsi Sance, Ze piispévek kavarny zaregistruji a kavarnu
na zaklad¢ pfispévku 1 ve svém volném case navstivi. Dal§im divodem, proc je
efektivngjsi sdilet piispévky v rizné dny v tydnu je, ze uzivatelé socidlnich siti budou

mit nasi stranku neustale v podvédomi.

Tabulka 9 - Cetnost zapojeni dle dnii v tydnu

Pondéli Utery Stieda | Ctvrtek | Patek Sobota | Nedéle

CrossCafe 674 398 418 228 732 32 62
Lagarto 5517 6947 5615 5113 6403 8393 5447
Cafe

Olala! Café 63 87 87 85 74 11 2
chféFre”Chie 1124 1238 589 828 729 357 25
Celkem 7378 8670 6709 6254 7864 8793 5536

Zdroj: Vlastni zpracovani 2019
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Pro ucely vyzkumu byla také vytvorena tabulka zobrazena vyse, ktera ukazuje Cetnost
zapojeni uzivateli u piispévka podle jednotlivych dnl v tydnu. Z celkového poctu
zapojeni je patrné, ze nejveétsSi Cetnost zapojeni uzivatel u piispévkl sdilenych je

Vv utery a v sobotu.
4.6.4 Efektivnost prispévki z hlediska zapojeni uZivateli

K zhodnoceni efektivnosti pfispévkl a také efektivnosti celkové komunikace kavaren
na socialnich sitich byl zvolen ukazatel miry zapojeni na pocet sledujicich stranky
(engagement rate). Déale bude také vyhodnoceno, jaké dny je mira zapojeni sledujicich
stranky nejvyssi.

K vypoctu ukazateli bylo vyuzito dat zobrazenych vySe v tabulkach a dale také bylo
nutné zjistit pocet sledujicich u kazdé zkavaren. Pro vypocet byl vyuzit pocet
sledujicich Facebookovych stranek k datu 15. 1. 2019. Aktualni pocet sledujicich je

mozné vidét na hlavni strance kazdé kavarny.
Nasledujici tabulka zobrazuje, kolik méla kazda kavarna sledujicich.

Tabulka 10 - Poéet sledujicich

Pocet sledujicich
CrossCafe 24 849
Lagarto Café 12921
Olala! café 1406
Le Frenchie café 4 664

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle Facebook 2019
4.6.4.1 Mira zapojeni u jednotlivych forem piispévkii

Pomoci ukazatele miry zapojeni, neboli Engagement rate, lze analyzovat komunikaci
na socidlnich sitich. Diky tomuto ukazateli Ize porovnavat efektivnost stranek s rizné
vysokym poctem sledujicich, jelikoz k vypoctu se vyuziva konkrétni pocet sledujicich
na konkrétni Facebookové strance. Vzorec, podle kterého se mira zapojeni pocita, byl
Jiz zobrazen v teoretické Casti prace. Pro ticely mé praktické ¢asti byl vzorec nasledovné

upraven:

(To se mi libi+Reakce+Komentare+Sdileni)za 1 rok

Upravena mira zapojeni = —— —
Celkovy pocet sledujicich
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K citateli byly jesté pfidany reakce jako dalsi forma zapojeni. Tyto formy zapojeni byly
seCteny pouze za obdobi jednoho roku, protoze pravé jeden rok je obdobi, které je

V praci zkoumano.

Mira zapojeni byla vypocitana u kazdé zkavaren a u kazdé formy ptispévku.
Efektivnost piispévkil je hodnocena podle vyse pocitaného ukazatele. Cim vyssi, tim
vys$si efektivnost piispévku. Data pro vypocet byla Cerpana z tabulek ¢. 4, 5, 6, a 7

na strané 44.

V tabulce nize jsou uvedeny hodnoty zminéného ukazatele pro jednotlivé formy

ptispévki u jednotlivych kavéren.

Tabulka 11 - Mira zapojeni u jednotlivych forem prispévki

Fotografie Status

CrossCafe

Lagarto Café

Olala! Café

Le Frenchie
café

Zdroj: Vlastni zpracovani 2019

Pro piehlednost byla u kazdé kavarny zvyraznéna nejvyssi mira zapojeni zelenou
zapojeni ptispévek formou fotografie. U sdileni ptispévkil prostfednictvim fotografii, je
vyhodou, ze uzivatel pfi pohledu na fotografii vétSinou ihned zjisti, o Cem pftispévek
pojednava a miize na n¢j reagovat. Jiné je to u piispevki typu odkaz a video. Tyto
ptispévky dosahuji niz§i miry zapojeni. Nevyhodou u téchto piispévki je, Ze uzivatel
musi vykonat urcity typ akce. Video musi shlédnout a odkaz rozkliknout. Az po této
vykonané akci na néj muze reagovat. V pifipad€, ze neni obsah videa nebo odkazu

pro uzivatele dostate¢né poutavy, nereaguje na n¢j zaddnou formou zapojeni. U kavarny

v

v

Tato mira je dokonce u jedné z kavaren nulova a u ostatnich dosahuje hodnot blizkych

nule. Tyto hodnoty mohou byt ale ovlivnény tim, ze sdileni statusii neni v dneSni dob¢
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uz tak casté. Status predstavuje holy text a tak uzivatele ni¢im neupouta nebo si jej

na jejich timeline mezi ostatnimi pfispévky ani nev§imnou.
4.6.4.2 Mira zapojeni dle dnit v tydnu

K tomuto zhodnoceni byl opét vyuzit zminény ukazatel miry zapojeni (Engagement
rate) a pocitan byl pomoci vySe uvedeného vzorce. Do Ccitatele byla dosazena data
z tabulky ¢. 9, ktera se nachazi na stran¢ 46. Do jmenovatele byly dosazeny celkové

pocty sledujicich jednotlivych stranek.

Tabulka 12 - Mira zapojeni dle dni v tydnu

Pondéli | Utery | Stfeda | Ctvrtek

CrossCafe 0,027 0,016 0,017 0,009

Lagarto Café 0,427 0,538 0,435

Olala! café 0,045 0,060 0,053 0,008

Le Frenchie café 0,241 0,126 0,178 0,156 0,077 -

Zdroj: Vlastni zpracovani 2019

Aby bylo na prvni pohled vidét, v jaké dny jsou piispévky nejvice efektivni a v jaké

nejméné, bylo znovu vyuZito vizualniho zobrazeni pomoci zabarveni bunék

Sv v

v v

Vv sobotu. OvSem tato mira neni zcela odpovidajici, jelikoz v patek bylo sdileno za cely

rok dvandct ptispevkill a v sobotu pouze jeden za cely rok.

Kavarna Lagarto své piispévky sdili, co se ty¢e dnl v tydnu, rovnomérné a tedy i mira
zapojeni u pfispévkll v jednotlivé dny je pomérné srovnatelnd. Nejlépe pro tuto kavarnu
dopadly piispévky sdilené v sobotu a nejhiife ptispévky sdilené¢ ve Ctvrtek. Kavarna
ziejmée sazi na to, ze mnoho uzivatell ma pravé o vikend vice ¢asu na prohlizeni
socidlnich siti a tudiz sdili své pfispévky vice. Tento krok se jim vyplaci, jelikoZz tyto
ptispévky jsou opravdu efektivni.

Pro dalsi dvé kavarny jsou nejefektivnéjsi ptispévky sdilené v titery a nejméné efektivni
prispévky sdilené v nedé€li. OvSem v tomto piipad¢ zase nelze na tomto ukazateli
postavit jasné tvrzeni, jelikoz kavarny v nedéli sdilely za cely rok pouze 2 pfispévky a
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proto neni jasné, zdali by tato mira zapojeni nebyla vyssi, kdyby v tento den sdilely
ptispévku vice.
4.6.4.3 Celkova mira zapojeni

Pro kone¢né zhodnoceni a porovnéani efektivnosti komunikace zvolenych kavaren
na socialni siti Facebook byla vypoctena mira zapojeni (Engagement rate) za cely rok.
V tomto vypoctu byla pouzita celkova cetnost zapojeni uzivatell a celkovy pocet
sledujicich stranky. Pro piehlednost nasledujici tabulka zobrazuje data pouzita

K vypoctu a v pravém sloupci koneény vysledek vypoctu.

Tabulka 13 - Celkova mira zapojeni

Pocet sledujicich Cetnost zapojeni Mira zapojeni
CrossCafe 24849 3730
Lagarto Café 12921 47832
Olala! Café 1406 436 0,310
Le Frenchie café 4664 5185 1,112

Zdroj: Vlastni zpracovani 2019

Pro vyhodnoceni vysledkli porovnani bylo pouzito barevného zvyraznéni jednotlivych
vysledkd. Nejlepsi vysledek je podbarven zelenou barvou, druhy zlutou, tieti oranzovou

a nejhorsi cervenou.

Nejlépe v tomto porovnani dopadla kavarna Lagarto café. Tato kavarna je na svych
Facebookovych strankach velmi aktivni a ma také dostatecny pocet sledujicich.
Se svymi sledujicimi komunikuje efektivné a sledujici se u ptispévki zapojuji ve velké
mife. Druhého nejlepSiho vysledku dosahla kavarna Le Frenchie. Tato kavarna ma sice
0 mnoho mensi pocet sledujicich nez Lagarto, ale komunikace je zde také pomérné
efektivni a méa potencidl. Oproti dvou nejlepSim kavarndm dosdhly velmi nizkého
vysledku kavarny Olala! a CrossCafe. Za zminku ur¢itd stoji kavarna CrossCafé, jejiz
Facebookova stranka ma mnoho sledujicich, ale ¢etnost pfispévki je za sledovany rok
velmi nizka. Dle mého nazoru CrossCafe své Facebookové stranky nevyuziva efektivné
a mé&lo by se jim vice vénovat a vyuzit toho, Ze jej sleduje tolik uzivateli. Takto vysoky
pocet sledujicich je velkou vyhodou, jelikoz mame moznost oslovit velké mnozstvi
uzivatell. Pfi zvySeni aktivity na socidlnich sitich by se mohla kavarna CrossCafe dostat

do vyssiho povédomi a piilakat tak nové zdkazniky.
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4.7 Kvalitativni ¢ast

Kvalitativni ¢ast se zabyva rozborem vybranych ptispévka sdilenymi ptislusSnymi
kavarnami na jejich Facebookovych strankach. Tyto pfispévky byly vybrany na zakladé
Cetnosti zapojeni sledujicich u téchto ptispévki. U kazdé z kavaren byly vybrany tii
pfispévky S nejvyssim zapojenim, které vygenerovala aplikace Netvizz. Rozebirané
piispévky jsou zobrazeny v piiloze A. V tabulce na nasledujici strance jsou ke kazdému
prispévku napsany strucné informace a dale jsou pak pfispévky komentovany

subjektivnim nazorem Vv textu.
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Tabulka 14 - Nejefektivnéjsi prispévky

Pocet Pomér
. Forma Cetnost | Komentard | komentari Mira Cilova Utel
Kavirna Fispévku zapojeni 2 celkové k celkové zapojeni skupina Fispévku
prisp Poj Cetnosti mu poctu Poj P prisp
zapojeni zapojeni
Soucasni 1 Vizva
CrossCafe | Fotografie 557 329 0,59 0,022 potencialni yzva
sAkaznici k soutézeni
Soucasni 1 Vizva
potencialni - y't d
CrossCafe Fotografie 398 5 0,01 0,016 zéakaznici, prispet do
. T sbirky pro
milovnici E
zvifat B alels
Soucasni i Vizva
CrossCafe | Fotografie 391 248 0,63 0,016 potencialni K yzva
zékaznici | < Soutezent
Soucasni i .
Lagarto | coi0rafie 1080 78 0,07 0084 | potencialni | Ukdzka
Café a P produktt
zakaznici
Soucasni i 5
Lagarto | poi0rafie 951 88 0,09 T I
Café A L . produkti
zakaznici
Rodiny .
Lagarto | o0 rafie 791 98 0,12 0,061 sdetmi, | Ukdzka
Café studenti produktt
Soucasni i Ukézka
Olala! café | Fotografie 22 5 0,23 0,016 potencialni coduktil
zakaznici p
Soucasni i Informace
Olala! café | Fotografie 20 2 0,10 0,014 potencialni o novince
zakaznici
’ Soucasni i Ukézka
Olala! café | Fotografie 17 1 0,06 0,012 potencialni coduktil
zéakaznici p
Le Soucasni i Ukazka
Frenchie Fotografie 228 3 0,01 0,049 potencialni exteriéru
café zakaznici pobocky
Le Soucasni i Ukézka
Frenchie Fotografie 193 9 0,05 0,041 potencidlni coduktil
café zékaznici | P
Le Soucasni i Ukézka
Frenchie Fotografie 176 2 0,01 0,038 potencialni Jukti
café zakaznici | PrO¢v

Zdroj: Vlastni zpracovani 2019
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Prispévky CrossCafe

Nejefektivnéjsi prispévek kavarny CrossCafe byl sdilen formou fotografie a cili
na soucasné¢ 1 potencialni zakazniky. V tomto pfispévku jsou uzivatelé Facebooku
vyzyvani k zapojeni do probihajici soutéze o obédy zdarma. Ocekava se od nich
interakce v podobé komentare. V tomto komentafi maji oznacit dalsiho uzivatele

Facebooku.

Dle nazoru autorky jsou ptispévky se soutézemi obecné velmi efektivni. Nejen, ze
soutéze vyvolaji zapojeni sledujicich, ale také je to mozZnost, jak ziskat nové sledujici
nebo dokonce zdkazniky. Kdyz uzivatel ozna¢i druhého wuzivatele v komentafi
pod piispévkem, tak se to tomuto uzivateli ukaze a muze se také zapojit. Tyto prispévky
Casto vyvolavaji velké zapojeni a tim se kavarna mize dostat vice do povédomi.
Z pohledu marketéra hodnotim tento ptispévek jako dobry marketingovy tah, ktery

zaujme a prilaka nové uzivatele.

Dalsi dva prispévky byly také sdileny formou fotografie. Prispévek, jehoz mira zapojeni
je druhd nejvyssi, zahrnuje zdjem tfeti strany. Touto fotografii vyzyva kavarna
Kk zapojeni se do vanoéni sbirky pro utulek. Urcité je efektivni propagovat svou kavarnu
pomoci charitativnich akci. Nejen, Ze se tim zvysi povédomi o kavarng, ale takeé jeji PR
bude na lepsi Grovni.

v

jiz nebude dale komentovan.

Co se tyce poctu komentari a jejich poméru k celkové Cetnosti zapojeni, dopadl nejlépe

prispevek prvni.
Prispévky Lagarto Café

Prispévek, ktery byl vybran jako nejefektivnéjSi pro kavarnu Lagarto, ¢itd opravdu
velké zapojeni sledujicich. Fotografie, kterd je sdilena, je pouhou ukazkou foceni
produkti do nového menu. Touto formou Lagarto pouze nenasilné ukazuje produkty a
pomoci zrakovych smysll vyvolava u zakaznikl potiebu tyto produkty ochutnat. Dalsi
dva pfispévky maji stejny ucel jako pfispévek prvni. Ve tietim piispévku je dokonce
pouzita fotografie z prvniho, ovSem jiz doplnénad o popis produkti a jejich ceny.
Vsechny tii pfispévky jsou tvofeny za ucelem piimét zdkazniky k navstéveé kavarny a

ochutnat produkty. Produkty na fotografiich jsou vhodné voleny vzhledem k obdobi,
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kdy byly sdileny. Napftiklad prostiednictvim druhého ptispévku, ktery byl sdilen

Vv Cervnu, jsou zdkaznici presvédcovani k navstéveé kavarny a ochutnani ledové kéavy.

Nazor autorky je velice kladny. Fotografie jsou vizualné zdafilé a ur¢ité zaujmou svym
obsahem. Komentaie k fotografiim jsou stru¢né a doplnéné o hashtagy. Lagarto vyuziva
k oznacovani vSech svych piispévki hashtag chutzitnaplno, pod kterym je pak mozné
vSechny tyto ptispévky vyhledat. Je to tedy dal§i moznost jak zajistit, aby stranky naslo
vice lidi.

Z pohledu poctu komentati je nejvice efektivni prispévek posledni, ktery dosahuje i

nejvyssiho poméru poctu komentéit k celkové Cetnosti zapojeni.
Prispévky Olala! café

Pro kavarnu Olala pfedstavoval nejefektivnéjsi ptispévek sdileny formou fotografie, a
jehoz ucelem byla ukazka nového produktu. I kdyZ je tento ptispévek nejefektivnéjsi,

stale ma malou miru zapojeni.

Autorka pfispévek hodnoti jako velmi strohy a mezi ostatnimi pfispévky zapadajici.
Fotografie v pfispévku je sice vizualné zdatila, ale neni nijak originalni. Bylo by vhodné
tento prispévek naptiklad doplnit delsim komentafem, ktery by produkty vice
specifikoval a tim by povzbudil zédkazniky k n&jaké akci. Stejnym zplisobem mizeme
zhodnotit i dalsi dva vybrané piispévky. Jsou totiz téméf totozné a jsou na nich

vyobrazeny stejné produkty.

Dle metriky poc¢tu komentafi jsou vSechny vybrané ptispévky podprimérné. OvSem

jejich pomér k celkové Cetnosti je celkem uspokojivy.
Prispévky Le Frenchie

Stejn¢ jako u kavaren vySe byl vyhodnocen jako nejefektivngsi prispévek formou
fotografie. Ale zde je rozdil v tom, ze fotografie neukazuje zadny konkrétni produkt, ale

exteriér kavarny.

Vybrany pfispévek kavarna sdilela v obdobi adventu a zobrazuje vano¢ni vyzdobu
exteriéru kavarny. I tento zpusob je dle nazoru autorky vhodny. Tento obrazek muze
stavajicim zakaznikim pfipomenout kavarnu, anebo miize pfimét nové navstévniky
kavarnu navstivit. Piispévek je autorkou hodnocen jako primérny. Muze, ale nemusi

zaujmout, ale je vhodné takovéto ptispévky vyuzivat ke zvySeni aktivity stranky.
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Dalsi dva vybrané ptispevky (viz. Obrazek ¢. 22 a Obrazek ¢. 23, Ptiloha A) vhodné
prezentuji produkty, které kavarna nabizi. Grafika fotografii a také jejich kompozice
jsou navysoké urovni. Fotografic diky své originalit€¢ zaujmou na prvni pohled a
vV kandlu hlavnich pfispévkili nezapadnou mezi ostatnimi. K fotografiim nechybi ani
struény popis vyobrazenych produkti. Autorka tyto dva pfispévky hodnoti z pohledu

marketéra ur¢ité kladné.

U kavarny Le Frenchie café jsou vybrané prispévky komentovany ve velmi malé mife a

zZ tohoto hlediska ptispévky nejsou efektivni.
4.8 Vyhodnoceni praktické ¢asti

V zavéru praktické Casti je vyhodnocen vyzkum tim, ze jsou zodpovézeny obecné

vyzkumné otazky, které byly poloZeny na zacatku praktické ¢asti.
Jak vyuzivaji vybrané kavarny socialni sit’ Facebook k marketingové komunikaci?

U této otazky lze konstatovat, ze z vybranych kavaren vyuziva socidlni sit' Facebook
ke komunikaci aktivné pouze jedna kavarna ze ¢ty vybranych. Kavarna Lagarto
vyuziva Facebook velmi aktivné a pfispévky sdili v priméru téméf kazdy den. Svou
aktivitu také rozdé€luje rovnomérné mezi dny v tydnu a neni tak aktivni pouze v n¢které
dny. Zbylé tfi kavarny podle autorky vyuzivaji socialni sit’ Facebook neefektivné a
sdileji nizky pocet piispévki. Autorka kavarnam doporucuje vyclenit si ¢as na aktivitu

na socialnich sitich a své ptispévky planovat.

Je komunikace vybranych organizaci na socialni siti Facebook z hlediska miry

zapojeni uzivatelu efektivni?

Otazka byla hodnocena podle tabulky ¢. 13 na stran¢ 50. Autorka hodnoti jako efektivni
komunikaci kavarny Lagarto café a kavarny Le Frenchie café. Tyto kavarny maji
vysokou miru zapojeni a jejich komunikace na socidlnich sitich ma potencial. M¢ly by
Vv ni pokracovat stejnym zptsobem jako doposud. Zbylé dvé kavarny maji miru zapojeni
na nizké urovni. Facebookova stranka kavarny CrossCafe ma potencial. Tuto stranku
sleduje velké mnozstvi lidi a pfi pravidelném sdileni by mohlo byt dosazeno velké miry
zapojeni. U Facebookové stranky kavarny Olala! café uz bohuzel takovy potencidl
shledan nebyl. Tato stranka sdili srovnatelny pocet piispévku jako kavarna Le Frenchie

a srovnatelny je i pocet sledujicich, oviem piispévky kavarny Olala! café nezaujmou a
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nejsou nicim lakavé. Urcité by bylo vhodné si vzit ptiklad z kavarny CrossCafe, ktera

ma sice nizkou miru zapojeni, ale ke konci roku ji zvedla pomoci soutézniho ptispévku.
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S5 Zavér
Cilem piedlozené bakalarské prace bylo zhodnoceni a porovnani efektivnosti
komunikace vybranych kavéren, ptsobicich v Ceské republice, na socialni siti

Facebook. K dosazeni tohoto cile byl pouzit nastroj Facebookova aplikace Netvizz.

Pro zhodnoceni a porovnani byly vybrany &tyii kavarny z Ceské republiky.

Prvni ¢ast prace se vénuje marketingové komunikaci na internetu, kde byly pouzity
pfedev§im knizni ale i internetové zdroje. V této kapitole byly charakterizovany
zdkladni pojmy, které bylo nutné vymezit pro dalSi specifikaci marketingové
komunikace na internetu. Témito pojmy jsou marketing, marketingova komunikace a
internet. Déle se tato kapitola tyka pfimo marketingu na internetu a marketingové

komunikaci na internetu.

Teoretickymi poznatky se zabyvala druhd a tfeti kapitola. V druhé kapitole byla
specifikovana  komunikace na socialnich sitich. V podkapitolach  autorka
charakterizovala socidlni sité, statistiky uzivani socidlnich siti a posledni velmi
dilezitou podkapitolou byla komunikace na socialnich sitich, ktera tuto problematiku
konkrétné piiblizila. JelikoZ se praktickd cast prace zabyva pfedev§im komunikaci
na socidlni siti Facebook, byla této siti vénovana nejvétsi pozornost a definovala
moznosti komunikace na této konkrétni siti. Tieti kapitola definovala moznosti
hodnoceni komunikace na socialnich sitich. O poznatky z této kapitoly se poté autorka

opirala pfi vypracovani praktické ¢asti predloZené prace.

V praktické ¢asti byla hodnocena a komparovana marketingovad komunikace vybranych
kavaren v Ceské republice na socialni siti Facebook. V tivodni &ast byl definovan cil
prace, predstaveny cCtyfi vybrané kavarny a vypracovan navrh vyzkumu. U navrhu
vyzkumu byly stanoveny obecné a specifické vyzkumné otazky, které slouzily jako
podklad pro vyzkumné Setieni. Nasledné byl piedstaven nastroj, ktery slouzil pro sbér

dat, ktera byla klicova pro vyzkum.

Nasledujici podkapitoly jiz byly vénovany samotnému vyzkumu. Vyzkum byl rozdélen
na kvantitativni a kvalitativni ¢ast. Kvantitativni ¢ast obsahovala tabulky a grafy, které
byly vytvofeny pomoci softwaru MS Excel a obsahovaly data ziskana aplikaci Netvizz.
Autorka nejdiive vénovala pozornost celkovému poctu piispévki sdilenych

jednotlivymi kavarnami v priabéhu jednoho roku. Tato ¢ast priizkumu zahrnovala i
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rozdéleni celkového poctu piispévkll na pocet jednotlivych forem piispévki. Vyuziti
jednotlivych forem pfispévkl bylo poté v procentech zndzornéno ptilozenym grafem.
Dale byla analyzovana Cetnost zapojeni u jednotlivych forem piispévkl. Tato analyza
byla doplnéna grafem, ktery procentualné vyjadioval, jakou formu interakce uzivatelé
nejcasteji vyuzivaji. V neposledni fad¢ byla jesté provedena analyza, jaky den v tydnu

sdileji kavarny pfispévky nejcastéeji.

Pro blizsi srovnani byl vyuzit ukazatel miry zapojeni, ktery autorce pomohl komparovat
efektivnost komunikace jednotlivych kavaren na socialnich sitich. Autorka vyuzila
moznosti podbarveni jednotlivych bun¢k tabulek, aby ¢tenar na prvni pohled poznal,
které¢ formy piispévka jsou nejefektivnéjsi, které dny je efektivni pfispévky sdilet a
celkové kterd kavarna nejefektivnéji komunikuje. Autorka v tomto srovnani dosla
k zavéru, ze nejefektivnéji vyuziva Facebook ke komunikaci kavarna Lagarto Café,
ktera svou aktivitou na Facebookovych strankach plné vyuziva potencialu komunikace
na této siti. Druhou kavarnou, jejiz komunikace na socidlnich sitich byla dle vysledkl
vyzkumu shledana jako efektivni, byla kavarna Le Frenchie café. Dalsi dvé kavarny
podle autorky nevyuzivaji socidlni sit' Facebook ke komunikaci efektivné a jejich

aktivita by se méla zvysit.

Prostfednictvim kvalitativni ¢asti vyzkumu autorka analyzovala ptispevky, které
dosahly nejvyssi miry zapojeni. Pro kazdou kavéarnu byly vybrany 3 pfispévky. Stru¢na
charakteristika téchto ptispévkil byla zobrazena v tabulce. Tato tabulka obsahovala
nasledujici data: Forma ptispévku, ¢etnost zapojeni, pocet komentaitd, pomér komentait
k celkové cCetnosti zapojeni, mira zapojeni, cilova skupina, ucel pfispévku.
Po vypracovani této tabulky nasledoval komentat k pfispévku, ktery byl napsan

S expertnim pfistupem marketéra.
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Priloha A
Obrazek 12- 1. nejefektivnéjsi prispévek CrossCafe

CrossCafe
NSW 14 prosince 2018 - §

ProtoZe vase (¢ast v soutéZi o snidané zdarma byla fantasticka ¥, |
vyhlaSujeme SOUTEZ O OBEDY NA CELY TYDEN PRO DVA ZDARMAI
Mechanika je stejna: Oznal v komentafi pfispévku toho, s kym a proc bys
chtél/a zajit na ob&d do nai kavamy a VYHRAJ OBEDY PRO OBA
ZADARMO!

1 vylosovany Stastlivec se mazZe t&sit na 7 vydatnych obédl pro dvé osoby,
a to v podobé menu dle viastniho vybéru v jakékoli z nasich kavaren. Soutéz
trva do stfedy 19. prosince 2018, do 23:59, tak neotalej a potés svoje
znamé! = @

SQUTEZ ~  ce
o OBEDY na CELY TYDEN

oo dha FDARMA!

Zdroj: Facebook 2019

Obrazek 13 - 2. nejefektivnéjsi prispévek CrossCafe

CrossCafe
Vs 30.listopadu 2018 - ©

Stejné jako v minulych letech i letos organizujeme vanocni sbirku pro pejsky
z Gtulku v Détmarovicich. Prispét miZete v CrossCafe Na Diouhé v Havifové
od 1.12. do 24.12. Na konci roku dary pfedame, na fotky se miZete tésit ve
fotogalerii na naSem profilu. Dékujeme za kazdy dar!

2% 2
Vanocni shirka

pro pejsky z utulku v Détmarovicich

Co miiZete prinést?

Pelisky, obojky, voditka, ndhubky, hratky, psi konzervy, granule,
pamilsky, piskoty, deky, ruéniky, hadry, misky, staré autolékarnicky.

Zdroj: Facebook 2019



Obrazek 14 - 3. nejefektivnéjsi prispévek CrossCafe

& crosscafe oo

/ 20 listopadu 2018 - &

SOUTEZ O SNIDANE NA CELY TYDEN PRO DVAI

At uZ jsi ranni ptace nebo nocni sova, zacit den s nékym, koho mas rad/a
vZdy potési. Oznac v komentari pfispévku toho, s kym bys chtél/a posnidat v
nasi kavarné, fekni nam, pro¢ zrovna on/ona je Elovék, kterého chces po
ranu vidét a VYHRAJ SNIDANE PRO OBA ZADARMO! Bud kreativni a pojd
s nami zacit dalSi den s radosti!

1 vylosovany Stastlivec se mizZe t€Sit na 7 lahodnych snidani pro dvé osoby,
a to v podobé menu dle viastniho vybéru v jakékoli z nasich kavaren. SoutéZz
trva do pondéli 26. listopadu 2018, do 23:59, tak nevahej a zapoj se!
Vyherce bude vyhlasen v nasledujicim tydnu.

SOUTEZ e

o SNIDANE na CELY TYDEN
pro dva /DARMA!

..lw- : Wy %:
Zdroj: Facebook 2019

Obrazek 15 — 1. Nejefektivnéjsi prispévek Lagarto

Lagarto Café aae
19. ledna 2018 - @

Maly ustfiZek z dne3niho foceni. Unor je skoro tady! @ #casnalasku
#chutzitnaplno

Zdroj: Facebook 2019



Obrazek 16 - 2. Nejefektivnéjsi prispévek Lagarto

Lagarto Café D)
15. Cervna 2018 - §

Na ledovku jsme odbornici -/ (@ . #chutzitnapino

Zdroj: Facebook 2019

Obrazek 17 - 3. Nejefektivnéjsi prispévek Lagarto

Lagarto Café ses
31.ledna 2018 - Q

89 @ je na Case vyrazit po vysvédceni do Lagarta . #chutzitnapino
Lagarto Café Central Most Lagarto Café Galerie Teplice Lagarto Café
Chomutovka

LET

Zdroj: Facebook 2019



Obrizek 18 - 1. nejefektivnéjsi piispévek Olala! café

Olala Café oo
22. ledna 2018 - Plzefi - ©

Kdo jesté neochutnal ? &2

©0 18 5 komentait

Zdroj: Facebook 2019
Obriazek 19 - 2. nejefektivnéjsi prispévek Olala! café

Olala Café mee
7. bfezna 2018 - &

Od dnesniho dne dostanete ke kavé tyto mini makronky ' &
#macarons #olalacafe #sweettreat #yummy #pilsen

Zdroj: Facebook 2019



Obrizek 20 - 3. nejefektivnéji piispévek Olala! café

Olala Café 0]
7. listopadu 2018 - ©
Stavte se u nas na vyborné domaci Makronky

. které pro vas s laskou pfipravuji naSe Sikovné cukraiky za pouZiti téch
nejlepSich poctivych ingredienci &

Zdroj: Facebook 2019

Obrazek 21 - 1. nejefektivnéjsi prispévek Le Frenchie café

Le Frenchie café .
12. prosince 2018 - §

Le Frenchie ve vanoénim kabatku. & &2

@O7 Karolina Cema a 224 dalsim 3 komentére

Zdroj: Facebook 2019



Obrazek 22 - 2. nejefektivnéjsi prispévek Le Frenchie café

Le Frenchie café .o
3. listopadu 2018 - ©

Venku prituhuje, ale to nevadi, protoZe livance jsou zpét! Tyhle nadychané
oblacky vam zlepsi i to nejpochmumnéjsi rano. =%

Never mind that it is cold outside because our cloudy pancakes are back
and they are going to make your gloomy morning much better. =8 ¥
#saturdaysareforbrunches

Zdroj: Facebook 2019

Obrazek 23 - 3. nejefektivnéjsi prispévek Le Frenchie café

Le Frenchie café .o
7. bfezna 2018 - §

My vime, zimy a snéhu uZ mame vsichni po krk, ale tyhle panoramata

zasnéZeny cukrem si vas zarucené ziskajil &« =

We know that you are fed up with the snow. but this hills sprinkled with sugar
are gonna get you for surel &« =

Zdroj: Facebook 2019



Abstrakt
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Predlozend bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci vybranych kavaren
v Ceské republice na socidlni siti Facebook. Teoreticka ¢ast se zabyvéa problematikou
marketingové komunikace na socidlnich sitich. V empirické ¢asti prace je provedena
analyza a komparace komunikace vybranych kavaren na socialni siti Facebook.
V praktické ¢asti jsou nejprve piedstaveny vybrané kavarny. Vyzkum se dale zabyva
kvantitativni a kvalitativni analyzou dat, ktera byla ziskana prostfednictvim aplikace
Netvizz. Cilem této ¢asti je zhodnoceni efektivnosti komunikace kavaren na socialni siti

Facebook. Vysledky analyzy jsou shrnuty ve vyhodnoceni vyzkumu.



Abstrakt

JANOTOVA, Miroslava. Comparison of marketing communication of selected
organizations on social networks. Bachelor thesis. Pilsen: Faculty of Economics,
University of West Bohemia, 66 p., 2019.

Key words: marketing communication, social networks, Facebook, cafés.

The presented bachelor thesis is focused on marketing communication of selected cafés
in the Czech republic on social network Facebook. The theoretical part deals with
marketing communication on social networks. There are analysis and comparation of
marketing communication of selected cafés on social networks Facebook in the
empirical part of the thesis. In practical part are firstly the selected cafés introduces.
Research is focused on quantitative and qualitative data analysis. These data were
generate with Facebook application Netvizz. The aim of this part is efficiency
assessment of communication of the selected cafés on social network Facebook. The

results of analysis are summarized in the evaluation of the research.



