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Anotace

Prace se zabyva marketingovou komunikaci Pivovaru Loutkal na Facebooku a
jejich blizkych konkurentli a benchmarku. Cilem prace je charakterizovat
marketingovou komunikaci pivovaru a zjistit preference sledujicich a uvést
pripadné moznosti vylepSeni komunikace. Prace slouZi ke zlepSeni marketingové
komunikace pivovaru za ucelem prilakani vétStho mnozstvi zakaznikli a vétsi
oblibé sledujicich. Vyzkum byl tvofen pomoci dotaznikového Setieni a obsahovou
analyzou facebookovych profili. Dotaznik zjistoval, jak jsou sledujici pivovaru
spokojeni s komunikaci na Facebooku. Obsahova analyza zkoumala jednotlivé
prispévky vybranych facebookovych profilli, kde byly zjiStovany jednotlivé zajmy
o prispévek, forma a obsah prispévku. Po zhodnoceni ziskanych dat byly
navrhnuty tipy ke zlepSeni marketingové komunikace pivovaru. Nejvétsi vliv na
navrhy ke zlepSeni byly brany z dotaznikG od sledujicich pivovaru a poté z
vyzkumu benchmarkového podniku a nejvétsi konkurence.

Annotation

Title: Marketing Communication of Selected Microbrewery on
Facebook social network

The thesis deals with the marketing communication of Pivovar Loutkar on
Facebook and their close competitors and benchmark. The aim of the work is to
characterize the brewery's marketing communication and to find out the
preferences of the followers and to indicate possible ways of improving the
communication. The thesis serves to improve the brewery's marketing
communication to attract more customers and more followers. The research
consisted of a questionnaire survey and content analysis of Facebook profiles. The
questionnaire investigated how satisfied the brewery's followers are with the
brewery's Facebook communication. The content analysis examined individual
posts of the selected Facebook profiles, where individual post interests, post form
and post content were determined. After evaluating the collected data, tips were
suggested to improve the brewery's marketing communication. The most

influential suggestions for improvement were taken from the questionnaires from



the brewery's followers and then from the research of the benchmark company

and the biggest competitors.
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1 Uvod

Uz v 50. letech minulého stoleti je mozné najit zacatky rlznych
marketingovych koncepci, které napomahaly firmam v prodeji svych produktl a
zvyraznéni svého podniku ve spolecnosti. Vyvoj trhu a spolecnosti prispival
v minulych letech krozsifovani firem a zaroven vznikala dal$i konkurence pro

7

ostatni firmy, diky tomu se stale vymyslely nové marketingové zptisoby, jak byt
lépe konkurenceschopnéjsi. Da se rict, Ze marketing uz v minulosti byl nedilnou
soucasti firem.

VdneSni dobé by se asi velmi téZko mohlo narazit na firmu, bez
marketingovych kampani, ktera by chtéla prosperovat. Marketingovy plan ¢i
strategie velmi uzce souvisi s poslanim a cili firmy, protoZe pomoci marketingu je
firma schopna priblizit se svym ciltim.

At uZ tedy pouzivaji firmy jakykoliv druh marketingu, tak ho pouZivaji pro
prospéch své firmy. Aktudlné se musi pouzivat sofistikované vSechny
marketingové nastroje a kandaly, aby firmy oslovily vhodné zakazniky. Zakladem je
potifeba mit sv{j hlavni produkt, ktery bude mit vyhody oproti ostatnim
produktiim, zajistit jeho distribuci zakaznikiim, nastavit odpovidajici cenu, a
hlavné nezapomenout na spravnou propagaci.

Zplsobi, jak zviditelnit produkt nebo firmu je spoustu. Je potieba
spolupracovat s vnéjSim prostiedim, tedy potencionalnimi zakazniky. Kazda firma
musi védét, co jejich zdkaznici chtéji a dat jim to. Zarovenn musi najit vhodny
zpisob komunikace se zakazniky. V propaga¢nim mixu je mozné najit rtizné
nastroje jako je reklama, osobni prodej, vztahy s verejnosti nebo primy marketing,
ovSem v dnesSni dobé vznikaji i dal$i novéjsi nastroje jako je viralni marketing nebo
content marketing.

V minulosti marketéri vyuzivali emailovy marketing, telemarketing, primy
marketing a dal$i metody, avSak tyto metody nevedou k dlouhodobému a
uspokojivému vzajemnému vztahu mezi prodejcem a zdkaznikem. Aby se
vybudovalo piijemné prostiedi, je potfeba k nému vyuZit online prostiedky, které
mame Kk dispozici. Nezbytnou soucasti propagace firmy jsou socidlni sité, které
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prindsi radu vyhod. Z pohledu spotrebitele nabizi vyuZivani informacnich



komunikacnich technologii fadu vyhod, vcetné efektivity, pohodli, bohatSich a
participativnich informaci, SirStho vybéru produktl, konkurenceschopnych cen,
snizovani nakladd a rozmanitosti produkti. OvSem praveé vyhody spotiebiteli jsou
vyhody i pro firmy, které musi reagovat na situaci a utvorit marketing, aby
zakazniky oslovily. Pro firmy je tvorba marketingu na socialnich siti také
efektivnéjsi, mohou snaze budovat vztahy se zakazniky, snadno snimi
komunikovat v chatech a predvadét nové produkty. Firmy pomoci socidlnich siti
rozsiruji znalost o dané firmé a mohou zvysit navstévnost hlavni webové stranky
spolec¢nosti (Tiago a Verissimo, 2014).

V dnesni dobé je idealni marketing $itit cestou pies rtzné socialni sité. Snad
kazdy si zaridil sviij ucet na Facebooku, socidlni sit, ktera je jednou
z nejznaméjsich a nejrozsirenéjsich, proto by ji mély pouzivat i firmy. VétSina
zakaznikl se da zastihnout pravé na Facebooku, ale dnes uz je potifeba vénovat se i
dalSim socialnim sitim jako je Instagram a pro mladsi generaci Tik Tok. Lidé se
velmi rychle vyvijeji a zaroven se jim méni preference a je zapotrebi adaptovat i
marketing.

Firmy maji tedy prileZitost oslovit a komunikovat se svymi stavajicimi i
potencionalnimi zakazniky skrz jiny komunikac¢ni kanal. Socialni sité jsou klicovou
slozkou marketingové komunikace pro firmy. K socialni siti se musi pristupovat
jinym zptsobem a je zapotiebi podle toho ptizplisobit komunikaci a obsah, aby se
vhodné oslovily potencionalni zakaznici.

Bakalarskd prace bude zkoumat marketingovou komunikaci Pivovaru

Loutkar a jeho konkurentti na Facebooku.



2 Cil prace

Hlavnim cilem bakalatské prace je charakterizovat marketingovou
komunikaci Pivovaru Loutkar na socidlni siti Facebook a jejich konkurentl a
nasledné navrhnout zlepSeni marketingové komunikace pivovaru. Dalsim cilem je
zjisténi preferenci sledujicich pivovaru, aby pivovar védél, které typy prispévki a
jaky obsah sledujici preferuji s cilem uspokojit vétSinu svych sledujicich. Z téchto
dat by mél pivovar moZnost zlepsit svoji marketingovou komunikaci na Facebooku,
pripadné rozsirit svoji plisobnost i na jinych socidlnich sitich a zajistit si vétsi

sledovanost a oblibu svych prispévkd.



3 Teoreticka cast

3.1 Pojem marketing

Marketing je sloZené slovo ze slov ,market" neboli trh a koncovkou ,ing",
ktera oznacuje déj nebo ¢innost. Plivod anglického slova v latiné (mercatus - trh) a
znamé je jeho pouziti jiz v 16. stoleti. Tehdejsi vyznam byl nakup, prodej a veSkeré

véci spojené s obchodovanim na trhu (Evolution Marketing, 2015).

3.2 Marketing

Existuje velké mnozstvi riznych definic, které se snazi popsat obecné, co je to
marketing. Definice vznikaji od autort, ktefi se vénuji odbornym kniham o
marketingu, ale i od instituci a spolecnosti. Kazda definice se 1i$i ithlem pohledu na
tento proces.

Uznavana definice od profesniho sdruZeni pro marketingové specialisty od
spole¢nosti American Marketing Association (2009) popisuje marketing jako
¢innost, soubor instituci a procesi pro vytvareni, komunikovani, dodavani a
vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost
jako celek.

Jeden z nejvyznamnéjSich Spickovych marketingovych odbornikd Kotler
(2022) chape marketing jako spolecensky a manazersky proces, jehoZ
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potfeby a prani v procesu
vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot.

Svétlik (2018) je cesky autor, ktery napsal vice neZ dvacet publikaci z oblasti
marketingu, definuje marketing nasledujicim zplisobem: ,Marketing je proces
rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potfeb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpisobem
zajistujicim splnéni cild organizace.”

Budeme-li chtit shrnout podstatu marketingu z téchto definic, 1ze marketing
pomérné jednodusSe a srozumitelné charakterizovat jako proces, ktery slouzi ke

zjisténi lidskych potreb a poté naslednou realizaci prostiednictvim smény.



3.3 Marketingova komunikace

Kazda spoleCnost by méla znat své spotrebitele a jejich chovani, které se
miiZe vyvijet, a podle preferenci spottebitele upravovat svoje vyrobky ¢i sluzby.
Z druhé strany spotrebitel potrebuje védét, jakou hodnotu mu dany vyrobek ci
sluzba prinese a kde tento produkt miZe zakoupit. Diky tomuto diivodu je
zapotiebi, aby se navazala urcitd komunikace mezi spolecnosti a spotiebitelem.

Marketingovou komunikaci lze rozumét jako proces, kdy spoletnost za
pouziti rlznych komunikac¢nich prostiredkli predava informace o vyrobcich a
sluzbach, které prodavaji pfimo nebo neptimo se zamérem presvédcit zakaznika
ke koupi produktu.

Na zacatku tohoto stoleti se mnoho vyzkumnikd snazilo shodnout na
univerzalni definici marketingové komunikace, ovSem kaZdy bere hodnoty
marketingové komunikace odliSné. Kitchen a Burgmann (2010) prisli tedy s tim, Ze

kazda definice marketingové komunikace jde zredukovat na pét klicovych atributt.

1. Komunikacni usili by mélo byt zaméreno na spotrebitele, aby ovlivnilo
chovani.

2. Mél by byt pouZit pristup zvenci dovnitf, to znamena, Ze pri vytvareni
komunikacni strategie zaCneme nejprve u zakaznika.

3. Dobie a spravné vybudovany vztah mezi firmou a zdkaznikem je
nutnost.

4. Pro spravné predani sdéleni by mély byt do strategie zahrnuty
vSechny komunikacni aktivity s kontaktnimi misty.

5. Pro vytvoreni konkurenceschopné znacky je nutna koordinace mezi

komunikac¢nimi nastroji.

Marketingova komunikace predstavuje Sirsi pojeti neZ samotna propagace,
protoZze zahrnuje i ustni komunikaci. Foret (2003) rikd o marketingové
komunikaci, Ze zahrnuje v Sirokém smyslu slova vlastné veSkeré marketingové
Cinnosti: vytvoreni produktu i jeho pouZiti, jeho distribuci, cenu i propagaci.

Marketingova komunikace je potom v tomto pojeti systematickym vyuZivanim



principti, prvki a postupli marketingu pti prohlubovani a upeviiovani vztahti mezi
producenty, distributory a zejména jejich prijemci (zakazniky).

Informace o produktech prochazi komunika¢nim kanalem aZ k adresatovi
pomoci komunika¢niho média. Zamérem je prilakat zakazniky, zaujmout jejich
pozornost a primét je ke koupit téchto produktli (Prikrylova a Jahodova, 2010).

Existuje velké mnozstvi komunikacnich kanalli, které stale pribyvaji
vzhledem Kk rozvijejici se spolecnosti a technologiim. Mezi né miZeme zaradit
dopis, e-mail, SMS, primy kontakt, public relations, billboard, bannery a dalsi
(Binova a Krkoskova, 2010).

Kazdy vyrobek ¢i sluZzba ma rozdilnou charakteristiku a je potieba spravné
zvolit propagaci produktu pres komunikac¢ni kandly. Kazdy komunikac¢ni kanal
vynika v nécem jiném a je potieba je odliSovat od sebe. KaZdy kanal ma jinou cenu
a efektivitu propagace. Aby byl spravné zvolen komunikacni kanal, je potreba
udélat segmentaci zakaznika. Zakaznici se rozdéli do rtznych kategoriich podle
zakladnich ddajli. Segmentuje se demograficky, zde se sleduje kategorie, jako je
vék, pohlavi, prijmy, povolani, vzdélani apod. Dalsi kategorii segmentace je
geograficka, tedy podle mista, kde se zakaznici nachazi (Ro$icky, Mares, Styrsky,
Halek a Krupka, 2010).

Diky segmentaci za¢nou vznikat riizné skupiny zakazniku, které se odlisuji a
je zapotrebi, aby se ke kazdé skupiné zakazniki pristupovalo jinym zptisobem. Je
potieba zjistit, které komunika¢ni kandly vyhovuji zakaznikiim a efektivné je
vyuzivat. Tyto kandly je doporucené michat a nepouZzivat jen jeden dokola (Binova
a Krkoskova, 2010).

Vzhledem kvelkému trhu a mnoZstvi produkti je naroc¢né zaujmout
zadkaznika a prilakat ho ke koupi produktu. Je zapotiebi, aby se spolecnost
dokazala rychle adaptovat na aktualni situaci na trhu. Pravé proto se analyzuje trh,
konkurence a prostiedi, ve kterém se spole¢nost nachazi (Rosicky, Mares, Styrsky,
Halek a Krupka, 2010).

Pomoci modelu AIDA Ize pochopit, pro¢ nékteré reklamy funguji 1épe nez
jiné. AIDA je model, ktery popisuje proces fungovani reklamy, tedy jak reklama

pisobi na chovani zakaznika.



Model AIDA se rozdéluje na Ctyri faze. Vprvnim kroku se musi u
potencionalniho zakaznika navazat kontakt a vzbudit v ném pozornost. V dalSim
kroku je zapottebi, aby si zakaznik vytvoril zajem o dany produkt ¢i sluzbu. Aby se
o poskytovany produkt zacal zajimat a zjiStoval si dalsi informace. Poté predstavit
produkt tak, aby zakaznik po produktu touZil, predstaveni produktu a jeho vyhod.
Posledni fazi je akce, kdy se zakaznik rozhodne ke koupi produktu (Hassan,

Nadzim a Shiratuddin, 2015).

A Attention Pozornost
I Interest Zajem

D Desire Touha

A Action Akce

Tabulka 1 - AIDA model
(Lewis 1908, vlastni zpracovani)

3.4 Marketingové strategie

Marketingové strategie slouzi ke splnéni vytyCenych cili firmy, kdy se
identifikuji specifické trhy, na které se podnik hodla zamérit. Podniky poté
dokaZou proniknout na tyto trhy a zaroven dosahnout konkuren¢ni vyhody za

pomoci nastroju.

3.4.1 Strategie vychazejici ze SWOT analyzy

Sila se miiZe setkat s prileZitosti, ale také s hrozbou. Vysledné strategie jsou

zaloZeny na nasledujicich predpokladech (Marketing-Insider, 2015):

e Silné stranky jsou vnitini pozitivni faktory. Proto by mély byt udrzovany,
budovat na nich nebo vyuZivat pakovy efekt.

e Slabé stranky jsou vnitini negativni faktory. V dlisledku toho by mély byt
napraveny, zménény nebo zastaveny.

e Prilezitosti jsou vnéjsi pozitivni faktory. Spolecnost je nemiiZe kontrolovat,
takZe by mély byt uprednostiiovany, zachyceny, postaveny na nich a tim

optimalizovany.



e Hrozby jsou vnéjsi negativni faktory, které spolecnost také nema pod
kontrolou. Proto by se jim mélo bud Ccelit, vyhybat se jim nebo je

minimalizovat a ridit.

Tabulka 2 - SWOT analyza
(Humphrey 2005, vlastni zpracovani)

Ofenzivni strategie

Setka-li se sila s prileZitosti, nastane nejpiiznivé;jsi situace. Pozitivni vnitfni
faktor Ize totiZ kombinovat s priznivym vnéjsim faktorem. To odhaluje potiebnou
strategii, tedy ofenzivni. To naznacuje, Ze spole¢nost by méla této priznivé situace
maximalné vyuzit (Marketing-Insider, 2015).

Situace, kdy spoleCnost ma nizké naklady, zaroven je schopna udrZovat
nizké ceny na trhu, ktery poZaduje levné produkty. Tato situace by se méla vyuzit
na maximum a spolec¢nost se musi snazit proniknout na trh.

Defenzivni strategie

V pripadé, Ze se slaba stranka setka s prilezitosti, je tfeba peclivé zvazit
situaci. Situace predstavuje riziko, kterému by se spoleCnost méla branit. V
disledku toho defenzivni strategie zahrnuje, Ze organizace musi peclivé sledovat
konkurenci. Tim muZe zajistit, Ze jeji slabost nebude branit tspéchu v budoucnu

(Marketing-Insider, 2015).



Pokud ma napftiklad firma vysoké naklady, a proto musi udrzovat vysokou
cenovou hladinu ve srovnani s konkurenci, zaroven demografie trhu nabizi vysoké
bohatstvi z hlediska disponibilniho pfijmu, méla by se spole¢nost této potencialné
nebezpecné situaci 1épe branit. | kdyZ to v prvni fadé nemusi byt problém, mohl by
se jim stat, pokud o néj nebude nalezité peCovano.

Mirné ofenzivni strategie

Setka-li se sila s hrozbou, setka se pozitivni vnitini faktor s negativnim
faktorem prostiredi. Firma musi plné vyuzit své silné stranky, aby dokazala hrozbu
prekonat a neutralizovat (Marketing-Insider, 2015).

Spolecnost miiZze mit napriklad vysokou cenovou silu. To znamena, ze lidé
budou nadale kupovat jeji produkty bez ohledu na zmény ceny. Bohatstvi trhu by
vSak mohlo klesat. To je tfeba povazZovat za hrozbu pro produkty s vysokou cenou.
Spolecnost by tedy méla plné vyuzit své sily k prekonani hrozby.
Ziistatkova/ustupkova strategie

Pokud se slabina stretne s hrozbou, dojde k nejhorSimu pripadu. To
znamena, Ze negativni vnitfni faktor se setkd s negativnim externim faktorem.
Vysledna strategie je zlstat nebo ustoupit. Spole¢nost tedy musi vénovat
maximalni pozornost peclivému rizeni situace. Musi si byt vice neZ védoma hrozby.
V pripadé potieby je tifeba ustoupit a prizplsobit, aby predesla potencidlni
katastrofé (Marketing-Insider, 2015).

Piikladem jsou vysoké ceny firmy, které nelze ménit kvili fixnim nakladtm.
Pokud se s tim setka trh, ktery vysoké ceny neakceptuje, ale hleda pouze levné
produkty. Tuto situaci Ize reSit odchodem z trhu a zamérenim se na jiny, nebo

prepracovanim vnitinich procest tak, aby byly schopny nabidnout nizsi naklady.

3.4.2 Portertv model péti sil

Tento model, ktery je marketingovou strategii vytvoril Porter v roce 1980.
Jedna se o ramec, ktery se obecné pouziva pro analyzu priimyslu a rozvoj obchodni
strategie. Vychazi predevSim z predpokladu, Ze podnikova strategie by méla
reagovat na prilezitosti a hrozby ve vnéjSim prostfedi organizace. Porter
identifikoval pét konkurencnich sil, které podle néj formuji kazdé odvétvi a kazdy

trh. Tyto sily urcuji intenzitu konkurence a tim i ziskovost a pritazlivost odveétvi.



Podle tohoto modelu by cilem podnikové strategie mélo byt ridit tyto konkurencni
sily zptisobem, ktery zlepSuje postaveni organizace (Asad, 2012).

Porter popsal téchto pét sil jako:

Vyjednavaci sila zadkazniku
Vyjednavaci sila dodavateli
Intenzita stavajici konkurencni rivality

Hrozba novych ucastniki

;i B W N

Hrozba substitu¢nich produktt

Riziko vstupu

potencionalnich Smluvni sila
konkurentt dodavatelt

Hrozba

vy Smluvni sila
substitucnich

Produktﬁ/

odbératel

Obrazek 1 - Portertiv model péti sil
(Porter, 1980, vlastni zpracovani)

3.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je kombinaci rznych proménnych marketingového
rozhodovani, které firma pouziva k prodeji svého zbozi a sluzeb. Po identifikaci
trhu a shromazdéni zakladnich informaci o trhu, nasleduje krok rozhodnout o
nastrojich a strategii, ktera uspokoji potreby zakazniki a vyzvou konkurenci.
Nabizi optimalni kombinaci veskerych marketingovych nastroji, které firmy
vyuzivaji k realizaci cill, jako je zisk, objem prodeje, podil na trhu, navratnost

investice atd (Singh, 2012).
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Kalyanam & MclIntyre (2002) popisuji marketingovy mix jako soubor tisict
mikroelementli seskupenych dohromady za ucelem zjednodusSeni manaZerské
¢innosti.

Marketingovy mix je seskupen do ctyi prvkd, tj. produkt, cena, misto,
propagace. Aby byl zajistén zisk, musi se marketingovy mix ménit a vyvijet podle
marketingovych podminek a stale se méniciho chovani zdkazniki a prostredi.

Kromé tradi¢niho pojeti marketingového mixu ve formé 4P existuje nékolik
dalSich verzi, napriklad rozsifeny marketingovy mix 7P a 12P. Mezi dalsi P se tfadi
proces, tedy skute¢né postupy, mechanismy a tok cinnosti, které pomadhaji
dosazeni cilového trhu. Dale zde patii lidsky cinitel, coZ jsou vSichni lidSti aktéri,
ktefi se podileji na poskytovani sluzeb a ovliviiuji tak vnimani kupujiciho,
jmenovité zaméstnanci firmy a dalsi zakaznici v prostredi sluzeb. Fyzické diikazy
jsou dalSim moZnym P, jedna se o prostredi, ve kterém je sluzba sestavena a kde se
firma a zdkaznik vzajemné ovliviiuji, predstaveni produkti. OvSem se pouzivaji i

jina P jako jsou balicky sluzeb, tvorba programt, spoluprace a dalsi (Bitner, 1991).

Produkt Cena Propagace Distribuce
Design Cenikova cena Reklama Zasoby
Znacka Slevy Podpora Pokryti
Funkce Srazky Public Relations Distribuce
Baleni Splatnost Primy marketing Lokalita

Velikost Uvérové podminky Doprava
Sluzby
Zaruky

Tabulka 3 - 4P
(vlastni zpracovani)

3.5.1 Produkt

Produkt oznacuje fyzicky produkt nebo sluzbu, za kterou je spotiebitel
ochoten zaplatit. Zahrnuje hmatatelné zboZi jako nabytek, odévy, potraviny atd. a
nehmotné produkty, jako jsou sluzby spottrebiteld. Produkt je klicCovym prvkem
kazdého marketingového mixu. Podle Kotlera (2000) je produkt cokoli, co lze

nabidnout trhu k pozornosti, akvizici, pouZiti nebo spotiebé (Singh, 2012).
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Dominici (2009) rika, Ze produkt jsou vSechny vyhody v cCase, které
zakaznik ziska ze smény. Dale popisuje novy druh produktu s prichodem internetu,
ktery oznacuje jako virtudlni produkt, ktery je chapan jako spojeni hmotnych a
nehmotnych aspektl. Aspekty se prizplisobuji a personalizuji podle rozmanitosti a
proménlivosti preferenci jednotlivcli tim, Ze se produkt prizplisobuje za aktivni
pomoci spotiebiteld, zaroven tento produkt miZe byt i dodan spotiebiteli

v digitalni podobé.

3.5.1.1Produkt a jeho Zivotni cyklus

Oznacuje riizné faze, kterymi se prodej jakéhokoli produktu méni v urcitém
Casovém obdobi. Existuji ¢tyfi etapy - faze zavadéni, faze rlstu a faze zralosti a
faze poklesu, tyto jednotlivé faze se navzdjem podstatné lisi v objemu prodeji,
tempem rustu, ziskem a modifikacemi marketingového mixu viz obrazek 2.
Produkt je nejdrive predstaven trhu, pak ziskava stale vice zakaznikd, jak roste.
Postupné se trh stabilizuje a produkt dozrava, po urcité dobé prodej produktu
klesa kvili vyvoji a zavedeni nadiazeného produktu konkurence, nakonec je

produkt staZzen, kdyz je prekonan jinymi produkty (Singh, 2012; Halek, 2016).

Zavedeni Rast Zralost Upadek
2 | Prodej |
@  »
© \
o
°
o
& \
B

Obrazek 2 - Zivotni cyklus produktu
(Halek, 2016)
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Kazdy produkt ma znac¢né rozdily v délce Zivotniho cyklu, ktery miize byt i
velmi dlouhy, napr. fast foodové produkty, cigarety a alkohol. Diky rozdilnym
cykllim, jsou vidét rozdilné krivky zZivotniho cyklu. Mezi takové za zminku stoji tvar
cyklus - recyklus, kdy ma produkt vysoky prodeje, poté dojde k poklesu a poté se
znovu zadjem zakaznikli obnovi a opét se produkt za¢ne prodavat. Dalsimi zajimavy
cykly jsou odchylky, témi mohou byt produkty, které prochazeji cyklem ,nového

Zivota“ nebo se objevuji nové zpisoby uziti viz obrazek 3 (Halek, 2016).

Moda Vystrelky

dej
ode)

P
Pr

Cas Cas

Novy Zivot Sty

ol
Prode)

a
—

Cas Cas

Obrazek 3 - Odchylky v zivotnich cyklech
(Halek, 2016)

3.5.2 Cena

Cena je Castkou, kterou zakaznik musi vyménit proto, aby obdrzel nabidku.
Cena produktu zavisi na rtiznych prvcich, a proto se neustdle méni. Cena by méla
byt dynamicka, aby snesla okolni zmény. Diilezitym faktorem pti stanoveni ceny je
rozhodovani o cené produktu, marketingové strategii a jeho vydajich souvisejicich
s distribuci, reklamnimi vydaji nebo jakymkoliv druhem cenovych zmén na trhu.
Pokud v$ak dojde ke zméné ve vSech proménnych, miiZe se obecné cena produktu
odpovidajicim zplisobem lisit (Singh, 2012).

OvSem existuji dals$i pohledy na cenu produktu. Yoo, Donthu a Lee (2000)
zminuji cenu jako vnéjsi voditko kvality a vyhod produktu prijaté z produktu.

Podle jinych spotiebitelé spojuji produkty s vyssi cenou s vynikajici kvalitou,
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zatimco produkty s niZ$i cenou jsou povazovany za levnou kvalitu. Proto je
nezbytné mit cenu podle vnimané kvality produktu (Niazi, Rashid a Shamugia,

2021).

3.5.3 Propagace

Podle Herrery, Lopeze a Rodrigueze (2002) jsou marketingové strategie
uCinnym nastrojem implementovanym firmami ke komunikaci se svym
spotrebitelem, ovlivnéni zamysleného trhu spolu se silnou pozici svého produktu
na trhu, kde se odliSuje od svych konkurenttli, aby ziskali odpovéd na prani z
cilového trhu. Podle Kotlera a Armstronga (2004) propagacni pristup, nebo bézné
znamy jako propagacni mix, se sklada z reklamy, individualniho maloobchodu,
propagacniho prodeje, expresniho marketingu a public relations.

Propagace je jednim z nejsilnéjSich prvki marketingového mixu. Aktivity na
podporu prodeje jsou reklama, public relations, vystavy, ukazky produktu atd. O
urovni rozhoduje marketingovy manaZer marketingovych vydajli na propagaci.
Propagacni aktivity jsou urCeny predevsim k doplnéni osobniho prodeje, reklamy a
publicity. Propagace pomaha obchodnikovi a prodejni sile reprezentovat produkt
spotrebitellim efektivnim zplisobem a primét je k nakupu. Kombinaci rtznych
druhi propagace se zajistuje a pouZziva k dosaZeni marketingovych cilti spolec¢nosti
(Singh, 2012).

Reklama je vyznamnym prvkem propagac¢niho mixu. Hlavnim cilem reklamy
je vytvorit a rozvijet image produktu na trhu, ale reklama se miliZe vyuZit i na
zviditelnéni image nasi firmy. Je to jeden z dtleZitych nastrojl, ktery déla firmu
konkurenceschopnou a udrzuje dynamiku v primyslu. Propaga¢ni mix rozhoduje o
umisténi produktu na cilovém trhu. To by mélo byt povaZovano za vydaj, a tudiz

zapocitané k cené produktu (Singh, 2012).

3.5.4 Distribuce

Zahrnuje distribu¢ni kandly, skladova zatizeni, zptisob dopravy a kontrolu
zasob, jedna se tedy o mechanismus, jehoZ prostrednictvim se zbozi a sluzby
piesouvaji od poskytovatele sluZzeb a vyrobce ke spotiebiteli. Pokud je produkt

obchodnim produktem, je vyZzadovana interakce obchodniho tymu se specifickymi
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klienty a zajistit pro né dostupnost produktu. Distribuce ma obrovsky vliv na
ziskovost, proto by firma méla mit vynikajici dodavatelsky retézec a plan rizeni
logistiky pro distribuci. VSechny ctyfi proménné marketingového mixu jsou
vzajemné propojeny. ZvySenim ceny produktu se poptavka po produktu snizi a
bude potreba mensi pocet distribu¢nich mist (Singh, 2012).

Podle Olivera (1997) a Smitha (1992) dostupnost produktu ve vétSim
mnozstvi na riznych mistech dava spotrebiteli svobodu koupit produkt bez
prodleni a frustrace, coZ zvysuje spoti'ebitelovi pocit uspokojeni. Spotiebitelé maji
tendenci vyuzivat rizné vyhody intenzivni distribuce, jako je dostupnost produktu
vCas, zkraceni doby cestovani pii hledani produktu, a predevSim pohodli

dostupnosti produktu na dosah ruky.

3.6 Propagacni mix

V oblasti marketingové komunikace se soustiedi koordinované usili na
posledni P marketingového mixu - propagace. Propagace musi vyvinout silné
prodejni a propagacni sdéleni, ktera se okamzZité a efektivné spoji se zakazniky,
pricemz zdarazinuji kvalitu produktu a odliSnost znacky od ostatnich na trhu
(Todorova, 2015).

Moderni spolecnosti ridi komplexni systém komunikace, véetné elektronické.
Navic nastup elektronickych médii a technologii na jedné strané usnadnuje
komunikaci se zdkazniky a na druhé strané klade nové pozadavky na pouzivané
nastroje. Z mnoha diivodl by méla byt marketingova komunikace integrovana se
vSemi sférami a obory. Vyssi ceny médii a lepSi komunikacni dovednosti s cilovymi
skupinami prechazeji do vztahového marketingu (Todorova, 2015).

Propagac¢ni mix je specifickd kombinace nastrojii propagace, kterou firma
pouziva k presvédcCivému sdélovani hodnoty zdkazniklim a budovani vztaha se
zakazniky (Todorova, 2015).

Marketingovy propagacni mix si lze predstavit jako specifickou kombinaci
prvki: reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a prfimého
marketingu, které spolecnosti pouzivaji k realizaci svych cili v oblasti reklamy a

marketingu. VSechny komunika¢ni aktivity musi byt dobfe pripraveny a provadény
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v fadném poradku prostrednictvim komplexniho fizeni (Todorova, 2015; Kumar a

Patra, 2017).

3.7 Komunikacni nastroje

Marketingova komunikace ma k dispozici nastroje komunika¢niho mixu,
které se vyuzivaji k upoutdni pozornosti, budovani divéry a vztahu, k prodeji i po
uskutec¢néni prodeje. Mezi tradi¢ni nastroje jako jsou reklama (advertising),
podpora prodeje (sales promotion), vztahy s vefejnosti (public relations) a primy
marketing (direct marketing). Mezi méné znaméjsi, mladsi a moderni nastroje
patii influencer marketing, content marketing, viralni marketing a buzz marketing

(Cizmeci a Ercan, 2015).

3.7.1 Reklama

Reklama je forma marketingové komunikace, ktera ma za cil povzbuzovat,
presvédcovat nebo v nékterych pripadech dokonce manipulovat publikum (divaky,
Ctenare nebo posluchace), aby se rozhodli udélat prvni krok. Kotler a Keller (2012)
to definovali jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
mysSlenek, zboZi nebo sluZeb od sponzora, ktera se projevuje v tiSténych médiich,
telekomunikacich, sitové komunikaci, elektronickd média a zobrazovaci média. Jde
o neosobni formu masové komunikace, ktera nabizi vysokou miru kontroly
odpovédnych za piipravu a realizaci propagacnich sdéleni.

Doganov a Palfi (1999) jej definuji jako hromadny vefejny informacni
systém vyuzivany piredevsim pro politické, ekonomické nebo kulturni tcely.

Evropska asociace reklamnich agentur jej definuje jako formu neosobni
prezentace a propagace mysSlenek, produkty nebo sluzby placené zjevnym
zdrojem. Reklama je jakakoli placena forma tizeného dopadu, implementovana
prostrednictvim hromadnych sdélovacich prostredki pii prezentaci a prosazovani
zboZi nebo sluzeb v zajmu otevieného zdroje (Todorova, 2015).

Selvakumar a Vikkraman (2011) doporucuji, aby kazdy podnik investoval do
reklamy, protoZe hraje zasadni roli pri budovanti silné hodnoty znacky.

Reklama plni nékolik funkci, z nichz hlavni jsou: informovat, presvédcovat,

pripominat a vytvaret dalsi uzitecny dopad na vnimani lidi. V dasledku reklamy
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vypadaji nékteré produkty a znacky luxusnéji a stylovéji neZ konkurencni. Reklama
pifidavd hodnotu ndkupu drahych a rizikovych produkti. Podporuje dalsi
propagacni zdroje a miize prildkat velky a geograficky rozptyleny trh. Naklady na
osloveni jednoho ¢lena cilové skupiny jsou niZsi ve srovnani s osobnim prodejem

(Todorova, 2015; Kumar a Patra, 2017).

3.7.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma dopad na kupujictho prostrednictvim osobni
komunikace a systému trznich nastroji k vyvolani nebo urychleni nakupu s
kratkodobym efektem. Zahrnuje marketingové aktivity pridavajici hodnotu
produktim po omezenou dobu s cilem stimulovat spotiebitelské nakupy a
efektivitu zprostiedkovateld. Podpora prodeje je komplex akci, které jsou
jednorazové a nebo maji kratkou dobou trvani, jez maji povzbudit spotiebitele a
obchodni firmy tim, Ze jim nabizeji dalSi pobidky ke zvySeni prodeje. Zahrnuje
aktivity podporujici prodej poskytovanim dalsich pobidek k ndkupu - sniZeni ceny,
prémie, vzorky, kupony a dalsi. Zatimco reklama dava diivod ke koupi zboZi,
stimulace prodeje k tomu pridava pobidky s cilem zvySit a urychlit prodej

(Todorova, 2015).

3.7.3 Public relations

Public relations (PR) jsou techniky a nastroje, pomoci kterych firmy buduji
a udrzuji vztahy se svym okolim a s Sirokou verejnosti, pozoruje jeji postoje a snaZzi
se je ovliviiovat. PR nejsou zaméreny na produkt, jsou zaméfeny na celou
spolec¢nost. Jejich hlavnim cilem je dosahnout porozuméni s publikem a ovlivnit
verejné minéni (Todorova, 2015).

Rahmani, Mojaveri a Allahbakhsh (2012) tvrdi, Ze podpora prodeje je
dilezitym ndastrojem ke zvySeni hodnoty znacky. Salelaw a Singh (2016) dosli k
zavéru, Ze penézni propagace ma vliv na povédomi o znacce a vnimanou kvalitu,
které pomahaji vytvaret hodnotu znacky.

Existuje mnoho riiznych a vzajemné se doplnujicich pojmi a definic vztahi
s verejnosti. Velmi popularni je definice od Foundation for Research and PR

education formulovana po analyze 472 definic. PR je vyrazna manazerska funkce,
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kterd pomaha vytvorit a udrzZovat dvouudroviovou komunikaci, porozumeéni,
akceptaci a spolupraci mezi organizaci a jejimi uzivateli. Zahrnuje rizeni problémi
a vysledkli. Pomaha managementu byt neustdle informovan a reagovat na veiejné
minéni, definuje a zdlraznuje manazerskou odpovédnost za sluZzbu verejnému
zadjmu. Pomaha managementu, aby si byl vZdy védom situace a efektivné vyuzival
zmény k tomu, aby slouZily jako prvni varovny systém. Je nutné piedvidat trendy,
vyuzivat vyzkum a techniky etické komunikace jako zakladni nastroje (Todorova,
2015).

Soucasny vyznam a praxe public relations je shrnuta jako soubor aktivit,
které zahrnuji kteroukoli z nasledujicich Cinnosti a aspektd primo souvisejicich s
marketingovou funkci spolecnosti: specialni publikace, Uc¢ast na komunitnich
aktivitach pro fundraising!, sponzorovani specialnich akci a dalSi verejné prace ke
zlepSeni image organizace. Public relations je ridici funkci spolec¢nosti, ktera
prispiva k vytvareni priznivych podminek pro komunikaci, porozuméni, akceptaci
a spolupraci mezi organizaci a jejim publikem. PR predstavuje plisobeni podniku
na verejnost, vytvari a udrZuje pozitivni vztahy s verejnosti. PR neni pouze
zamérena na komunikaci s vnéjsSim prostrednim, ale i na vnitfni prostredi podniku

(Todorova, 2015; Halek, 2016).

3.7.4 Primy marketing

Jednim z nejrychleji rostoucich sektorti v globalni ekonomice je piimy
marketing, pomoci kterého organizace komunikuji pfimo se svymi cilovymi
zdkazniky, aby vyvolaly reakci. Tradi¢né neni primy marketing povazZovan za
soucast propagacniho mixu, ale stal se nedilnou soucasti integrované
marketingové komunikace mnoha organizaci a casto zahrnuje samostatné cile,
rozpocty, strategie. Halek (2016) tvrdji, Ze je to prokazatelné nejucinnéjsi reklamni
prostiedek, a to zejména pro sdileni informaci mezi podnikateli (Todorova, 2015).

Neni to jen primy email nebo elektronicky katalog. Rozvoj technologii a
vyuzivani internetu umoznuje aplikovat nové a atraktivni formy primého

marketingu, které obsahuji potencidl pro branding a generovani prodeje.

1 proces ziskavani dobrovolnych piispévkt v podobé penéz nebo jinych zdroji
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Takovymi formami jsou web marketing, email marketing, webové seminare,
telemarketingové propagace, prodejni kandly, primy prodej, reklamni letaky,
katalogy a dalSi. At uz organizace chtéji privést nové navstévniky na web, zvysit
online prodej nebo presvédcit zakazniky, kteri se vraceji vice, vyuziji nékteré z
nastrojlii primého marketingu. Pfimy marketing umoziiuje kontaktovat stavajici a
potencionalni zdkazniky a obdrzet okamzZitou a méritelnou reakci. Tento
komunika¢ni kanal implikuje moZnost presné segmentace cilové skupiny a
napadeni kazdého segmentu v pravy €as na spravném misté se spravnou zpravou
(Todorova, 2015; Halek, 2016).

Sila a vliv internetu spole¢né s mobilnimi technologiemi vedly k rychlému
nartstu sil spoleCnosti nabizet své produkty a budovat vztahy se zakazniky
prostrednictvim socidlnich sitich, webovych stranek, mobilnich aplikaci,
elektronického obchodu, online propagace atd. Vytvoreni online pritomnosti a
nalezeni nejvhodnéjsiho zpiisobu komunikace s cilovou skupinou je nakladové
efektivni, rychlé a spolehlivé. Spravné vyuziti sily a vlivu internetu je mozné pouze
tehdy, jsou-li si manaZefri plné védomi pouZivani komunikacnich strategii k
zapojeni zakaznikd a posileni jejich zkuSenosti. Marketingovy profesional musi
skute¢né rozumét online socidlnim marketingovym kampanim a programim a
rozumét tomu, jak to délat efektivné pomoci ukazatelG méreni vykonu (Todorova,
2015; Balaa Verma, 2018).

To jsou hlavni néastroje pro tvorbu efektivntho marketingového
komunikac¢niho mixu kazdého podnikani. Pri realizaci tohoto aspektu své c¢innosti
by si spolecnost méla byt védoma riznych pravnich a etickych problémi
souvisejicich s marketingovou komunikaci. Respektovani soukromi zakazniki a
dodrZovani spolecenskych norem a vladnich nafizeni a zarovenn budovani
vykonného marketingového komunika¢nitho mixu prispivda k rastu kazdé
organizace. Obavy zakaznikli o soukromi se stavaji vaznymi piekazkami, pokud
vnimaji, Ze naklady prevysuji nabizené vyhody. Tyto obavy prameni z nedostatku
kontroly nad jejich osobnimi udaji nebo z pochybnosti o tom, jak budou
maloobchodnici s jejich 1daji nakladat pri obchodnich transakcich nebo

komunikaci (Todorova, 2015; Okazaki, 2020).
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3.7.5 Influencer marketing

Influencer marketing Ize snadno popsat jako marketing na socialnich sitich,
ktery se zaméruje na pouzivani influencert k Sireni sdéleni znacky na vétSim trhu.
Influencer je méné zndmy a méné populdrni uzivatel socidlnich siti neZ celebrity
svéta, nicméné stale s dopadem na spolecnost. OvSem neni to jen o socialnich
sitich, mtZou se k tomu pocitat i streamovaci platformy a dalsi. Vjednoduchém
pojeti se da hovofrit o influencerovi jako o kamaradovi ¢i kolegovi, ktery doporuci
néjaky produkt (Johansen a Guldvik, 2017).

Tito influenceri spolupracuji se spoleCnostmi a za své usili jsou placeni bud’
hotovosti, nebo bezplatnymi produkty ¢i sluzbami. V zasadé sdileji produkty nebo
sluzby znacky prostrednictvim svych platforem, a to bud’ tim, Ze jsou pfimocaré a
zverejiuji to jako reklamu, nebo jemnéjSim zptisobem, kdy maji produkt lezérné na
stole. Influencefti se zapojuji do vSech druhti platforem socidlnich sitich jako jsou
Facebook, Youtube, Instagram a Twitter, které jsou nejucinnéjsi (Johansen a

Guldvik, 2017).

3.7.6 Content marketing

Content marketing je marketingovy a obchodni proces pro vytvareni a
distribuci relevantniho a hodnotného obsahu s cilem prildkat, ziskat a zapojit jasné
definovanou a srozumitelnou cilovou skupinu s cilem podnitit ziskovou ¢innost
zakazniki (Baltes, 2015).

Content marketing je soucasnosti a zejména budoucnosti digitalniho svéta
marketingu a neodmyslitelné i marketingu obecné. Strategie digitalniho
marketingu nemitiZe byt tispésna bez kvalitniho obsahového marketingu. V této
souvislosti musi spolecnosti provést rozsahly prizkum cilové skupiny, aby
vytvorily obsahovy marketing, ktery odpovida jejich zajmu. Hlavni tlohou content
marketingu je vytvoreni privilegovaného vztahu se zakazniky a primét je k loajalité

znacky (Baltes, 2015).

3.7.7 Viralni marketing a buzz marketing

Viralni marketing, technicky vyspéla a ,neosobni“ varianta Word of Mouth,

je internetova strategie, kterd umozZnuje a povzbuzuje lidi k predavani
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marketingového sdéleni a k ustnimu S$ifeni, ¢imZ vytvari potenciadl pro

v

exponencialni rist povédomi o sdéleni a jeho vlivu. Podobné jako virus vyuziva
tato taktika rychlého Sifeni, které umoznuje rozsirit sdéleni mezi tisice, dokonce
miliony lidi. Viralni marketing je zavisly na vysoké mire prenosu, ktera vytvari
efekt snéhové koule (Mohr, 2007).

Buzz marketing je praxe shromazdovani dobrovolnikli bud formalné
aktivnim ndborem osob, které prirozené urcuji kulturni trendy, nebo neformalné
ziskavanim "spojovateld": lidi, ktefi maji spoustu kontakt v riiznych kruzich, kter{
mohou vypravét své zkuSenosti lidem, s nimiZ se setkavaji v kazdodennim Zivoté.
Tito lidé mohou byt odbornici, zastupci tisku, politici, celebrity nebo zdkaznici s
dobrymi kontakty, na které se ostatni spoléhaji, pokud jde o informace (Mohr,
2007).

Buzz marketing upoutd pozornost spotiebitelti a médii do té miry, ze lidé o
znacce mluvi, protoZe sdéleni je vnimano jako zabavné, fascinujici nebo hodné
pozornosti. Aby k tomu vSak mohlo dojit, musi byt na sdéleni néco zajimavého,
chytrého, zabavného, chytlavého nebo dostate¢né pozoruhodného, aby WOM
podnitil rychlou distribuci prostrednictvim technologie a vytvoril ,buzz“. To
samoziejmé vyzaduje chytry marketing a kreativitu. Uspé$né marketingové snahy
typu ,buzz“ upoutaji pozornost jednotlivci natolik, Ze o nich hovofi s ostatnimi
interpersondlné prostrednictvim znamych, pratel, spolupracovnikii nebo
rodinnych prislusnikii a neosobné na internetu ve formé chatti a fér. Vysledkem je,

Ze v konecném dusledku vznika vétsi rozruch (Mohr, 2007).

3.8 Internet a marketing

Internet je snami uz delSi dobu, ale pocatky marketingu na ném lze
pozorovat az od konce 90. let 20. stoleti. V roce 1994 se zacaly objevovat prvni
reklamy na internetu a néktefi marketéii si uvédomili, jaky potencial tato
technologie miliZe prinést. OvSem zacatky nebyly viibec jednoduché pro marketéry,
protoze pristup k internetu byl velmi omezen pro obycejné lidi, zaroven zde nebyly
tak dobré technické moznosti jako dnes a nékteri marketéri dokonce marketing na

internetu vylucovali. Po néjaké dobé se situace zlepSovala a podniky se zacaly
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adaptovat k nové technologii a prezentovat sebe a svoje produkty na webovych
strankach (Janouch, 2014).

Postupem c¢asu se zacala objevovat multimédia, newslettery, bannery, které
se rozvijely a zdokonalovaly. Spole¢nosti si uvédomily, Ze je potieba se zajimat vice
o své zakazniky, a proto se pustily do studia zakaznickych preferenci a pripominek
k produktiim, d& se tedy frici, Ze vtu dobu se zrodil internetovy marketing
(Janouch, 2014).

Internet tedy zasadné prispél k vyvoji marketingu. Diky internetu se snadno
a jednoduse hledaji informace o produktech, a tak si lidé mohou porovnavat rtizné
nabidky od vSech rtiznych spolecnosti. Lidé porovnavaji nejen nabidky produkt,
ale hodnoti i jejich specifikace jako jsou ceny a hodnoceni od ostatnich zakazniki a
pokud se jim produkt zalibi, mohou si ho rovnou skrze internet zakoupit. Velka
vyhoda internetu zaroven spociva v neomezené nabidce produktl, ktera je
oteviena pro verejnost. I malé firmy si mohou ziskat zakazniky, kdyZ vyuZiji pestré

moznosti internetu a zvoli spravny zptisob marketingu (Janouch, 2014).

3.9 Marketingova komunikace na internetu

Marketingovd komunikace na internetu je diilezitou ¢asti marketingu a
firmy by mély znat minimalné néjaké zakladni nastroje a techniky, které jim
napomahaji s komunikaci se zdkaznikem v online prostredi.

Jednim z nejzakladnéjsich zplisobli, jak se prosadit v konkurencnim
prostiedni na internetu jsou webové stranky. Kazdy z ndas travi svij ¢as v online
prostiedi a pokud néco potfebujeme, vyhledame si to na internetu. TakZe pokud
firmu lze vyhledat na internetu, je to prvni krok k uspéchu, dalSim je urcité kvalita
webovych stranek a obsahu, ktera dokaze urcit davéryhodnost firmy. Celd webova
stranka také slouzi jako digitalni vizitka pro lidi, ktefi si chtéji najit zakladni
informace o spolec¢nosti, jako je oteviraci doba, nabizené produkty ¢i diivody, pro¢
zrovna nakoupit zde. Web je stale pristupny pro vSechny a celé dny, tedy nonstop.
Diky tomu firmy dokaZou obslouZit zakazniky 24 hodin denné, zdkaznici mohou
pohodlné z domova vybirat a objednavat produkty a sluzby, bez ohledu na

pritomnost zaméstnanci (Janouch, 2014).

22



Dal$im zpilisobem, jak firmy komunikuji s uzivateli na internetu jsou plo$né
reklamy, zaroven tento druh reklam byl jednou z prvnich, ktery se zacal objevovat
na internetu. NejcastéjSi formou ploSnych reklam je pomoci banneru. Bannerové
reklamy byly ze zacatku velmi oblibené a zaroven ucinné, postupem casu byly tyto
reklamy vSude na webu a zacaly vadit uzivateliim. Diky tomu lidé zacali byt vice
rezistentni a reklamu jednodusSe ignorovali, nakonec i nékteré prohliZece vyvinuly
vlastni systém, ktery tyto reklamy skryva. I piesto, Ze icCinnost neni tak velka, jsou
naddle tyto reklamy vyuZzivany. Dalsi typy plosné reklamy jsou vyskakovaci okna
nebo tlacitka odkazujici na jiny web (Janouch, 2010).

Plosna reklama mize byt velmi UCinna, pokud se spoji s kvalitnim
kontextem. Pokud propagujici vyrobek ¢i sluzbu je umisténa na stranku, ktera uzce
souvisi s podobnymi produkty, miize se docilit vétSiho tspéchu této reklamy a
zaroven pridat hodnotu. Tato reklama ma tedy smysl, a uzivatel by ji mohl vyuzit
v hledani produktu, ktery pottebuje (Janouch, 2010).

DalSimi nastroji, které vyuZziva online komunikace jsou jiZ zminény viralni
marketing nebo influencer marketing. Nesmime ovSem opomenout ani pouZiti
emaill, které byly drive velmi oblibené a stale pretrvavaji. Nakonec zde jsou
socialni sité, coz je forma internetového marketingu, kdy se vytvari a sdili obsah na
riznych socidlnich sitich s imyslem dosahnout cili firmy. Mezi socidlni média
patii socialni sité, které budou zminény v nasledujici kapitole, ale patii zde i

diskuzni fora, blogy, e-shopy a video kanaly (Janouch, 2010).

3.10 Definice socialni sité

Jednou z definic socialnich siti je, Ze jsou urCena k Sifeni prostfednictvim
socialni interakce, vytvorena pomoci vysoce dostupnych a Skalovatelnych
publikacnich technik (Constantinides, 2014).

Socidlni sité vyuZivaji mobilni a webové technologie k vytvareni vysoce
interaktivnich platforem, jejichZz prostrednictvim jednotlivci a komunity sdileji,
spoluvytvareji, diskutuji a upravuji obsah vytvareny uzivateli (Kietzmann, 2011).

Socialni sité jsou termin, ktery se Siroce pouZziva k popisu libovolného

mnoZzstvi technologickych systémi souvisejicich se spolupraci a komunitou.
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Socialni sité umoziuji vytvaret osobni profily, vytvaret obsah a sdilet
zpravy spojenim s ostatnimi uzivateli v systému. Nékteri vyzkumnici pouzivaji vice
inkluzivni termin Web 2.0, kdyZ odkazuji na socialni sité (Tess, 2013).

Pokud se spoji tyto rizné definice do jedné, lze socialni sité definovat jako
mobilni ¢i webové interaktivni platformy, které umoZiuji svym uZzivatelim
vytvaret svoje vlastni profily pomoci, kterych vytvareji a upravuji sviij obsah nebo

komunikuji spolu pomoci zprav v chatech nebo v komentarich.

3.11 Charakteristiky vybranych socialnich siti

Dominance socidlnich sitich za poslednich nékolik let dramaticky vzrostla,
pricemz popularni socialni sité jako Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat a dalsi
vedly v Cele zavodu. VyuZivani socidlnich siti zaznamenalo za posledni desetileti
nebyvaly riist diky Facebooku a Instagramu, které dominuji ekosystému socialnich
siti. Socialni sité zaznamenavaly v roce 2010 vyrazny nartst aktivnich mési¢nich
uzivatelli a pfi pohledu na Cisla pouze rostly bez znamek navratu. Je témeér
prekvapivé vidét, jak se socialni sité za posledni desetileti vyvijely. Dnes
dominance socialnich siti dosahla takové miry, Ze i ty nejvzdalenéjsi Casti svéta
znaly Facebook a Instagram a s nejvétsi pravdépodobnosti je pouZivaji kazdy den.
Facebook nepochybné dominuje na scéné socialnich sitich, pokud jde o dosah a
zapojeni publika. Instagram je také velmi oblibeny, a proto se na néj nesmi
zapominat (Wittkower, 2010). Jednou z novéjsich socialnich sitich je TikTok, ktery
neni tak znamy, ale jeho popularita rapidné roste a milize byt mezi nejznamé;jsi

v budoucnu.

3.11.1 Facebook

Facebook je v poslednich letech v popredi socidlnich sitich. Facebook je
kalifornsky gigant sociadlnich sitich, ktery se vyvinul z jednoduché online sité na
velmoc socialnich siti. To, co zacalo jako obycejna webova stranka pro studenty
Harvardu, se nyni stalo internetovou senzaci s miliardami uZivateli po celém
svété. Od svého debutu v roce 2004 uSel dlouhou cestu. Prvni velkou zménou
designu Facebooku byl ,News Feed“, ktery byl pridan na domovskou stranku

uzivatele spolu s ,Mini Feed“, ktery se zacal objevovat na strankach jednotlivych
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profili. V roce 2011 Facebook opustil ,zed“, aby predstavil svou nechvalné
znamou ,timeline“. Byl to napad Marka Zuckerberga, ktery se nyni stal
nejoblibenéjsim buzzwordem mezi komunitou socialnich sitich. Facebook vzal svét
socialnich siti utokem, kdyZz v roce 2012 koupil oblibenou aplikaci pro sdileni
fotografii Instagram (Khillar, 2019; Lin, Bruning a Swarna, 2018).

Misi Facebooku je dat lidem silu budovat komunitu a sbliZovat svét.
Samotny zakladatel tvrdi, Ze jejich mise je ve zkratce propojit kazdého ¢lovéka na
Zemi (Meta Platforms, 2022; HBR, 2021).

Na Facebooku ma kaZzdy uZivatel moZnost zverejnit obrazky ¢i videa a
pridat k nim popisek na svoji timeline. Dale mohou uZivatelé psat statusy nebo
nahravat pribéhy na svij profil. Tyto piispévky mohou ostatni uzivatelé ohodnotit
riznymi nastroji zpétné vazby. Mezi takové patfi reakce emotikont, lajky,
komentare, sdileni prispévkd, sledovani profila a zasilani zprav (HBR, 2021).

Zplsobi, jak firmy mohou vyuzivat Facebook k propagaci své firmy je
hodné, jednim ze skvélych nastroji je Facebook Business Manager. Facebook
Business Manager je bezplatny nastroj vyvinuty spolecnosti Facebook, ktery
umoznuje firmam a agenturam bezpecné spravovat firemni stranky, reklamni ucty,
katalogy a pixely na jednom misté - bez sdileni ptihlasovacich Uidajii nebo spojeni
se svymi spolupracovniky na Facebooku (Meta Platforms, 2022).

Facebook Business Manager ma pro spolecnosti a agentury fadu vyhod,

vCetné schopnosti (Elley, 2022):

e Spravovat vice stranek a reklamnich uctl z jednoho Business Manageru

e Bezpecné sdilet a kontrolovat pristup k reklamnim uctim, strankam a
dal$im business uctlim na Facebooku

e Snadné piidani nebo odebirani zaméstnance a agentury k tictu

e Udélovani rizné irovné opravnéni na zakladé obchodnich cilti

e Ziskani pristupu k cennym pixelovym datim

e Rychlé vytvoreni vlastniho publika pro reklamni asili

e Ziskani pristupu ke katalogu a snadné sestavovani sady produktt

e Ziskani pristupu k pirehlediim na podnikové trovni pro vice uctt

e Spravovani faktura¢nich idaji a sledovani limitu utraty
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e Spravovani bezpecnosti firmy ovéfovanim domén a vytvarenim seznami

blokovani

Na Facebooku si miize kazda firma vytvorit svoji vlastni stranku, kde zadaji
zakladni informace o firmé, coz déla takovou digitalni vizitku firmé. Dale zde
mohou pridavat rizné prispévky a propagovat tak svoji firmu a produkty.
Facebook umoZiiuje tyto prispévky rozsitit i mezi lidi, ktefi nesleduji firemni
stranku, aby prispévek vidélo, co nejvice lidi, kteri prispévek oceni a v budoucnu
by se mohli stat zdkazniky. Kazda firma muze vytvorit udalost a pozvat tak rtzné
okruhy lidi na Facebooku, za ii¢elem propagace a zvyseni prodejt.

Na kaZzdém prispévku nadale jsou vidét statistickd data, ktera se
porovnavaji s ostatnimi prispévky a ukazuji, zda prispévek je méné popularni ¢i
vice. Na prvni pohled je tedy vidét, které prispévky lidé preferuji vice nebo které je
vice zajimaly.

U eCommerce muze Facebook Business Manager vyresit mnoho problémi s
pristupem a opravnénimi uzivatel.. Diky tomu, Ze administrator spolecnosti ma
vSe na jednom centrdlnim misté, miize marketingovy tym snadno pristupovat ke
kampanim, strategiim a porozumét jim (Elley, 2022).

Platforma miiZe mit pro nové uzivatele strmou kiivku uceni, proto se
doporucuje nejdrive radné proskolit své tymy a vytvorit zasady tykajici se
pridavani uZivateld, spousténi kampani a dalsich. To znamena, Ze vyhody této
platformy daleko pievazuji nad obtiZemi a je to nutnost pro jakykoli online obchod

(Elley, 2022).
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3.11.2 Instagram

Instagram je jednou z nejoblibenéjsich socialnich siti. Piivodné byl spustén v
roce 2010 vyhradné pro iOS jako platforma socidlnich siti zamérena na obrazky.
Velkad zména nastala, kdyZ Instagram zrusil své omezeni. Toto rozhodnuti aplikaci
nejen vyrazné podporilo, ale také ji inspirovalo k tomu, aby udélala dalsi posun.
Vroce 2011 aktualizace Instagramu vyznamné zmeénila a vylepSila funkce této
aplikace, aktualizace prinesla spoustu zmén v editovani fotografii, mezi takové
patii zivé nahledy filtrd, nové filtry, ukladani fotografii ve vysoké kvalité a spousta
dalSich transformaci fotografii primo v aplikaci. Od roku 2012 byl Instagram
koupeny Facebookem, ale nadale pokracoval jeho vyvoj pod spole¢nosti Facebook.
O par let pozdéji pridali funkci ,Direct, ktera slouzi dodnes k chatovani mezi
uzivateli, mezi nejnovéjsi funkci je Zivé vysilani videi prfimo v aplikaci (Leaver,
Highfield a Abidin, 2020).

Misi Instagramu je dat lidem silu k vybudovani komunity a sbliZit svét.
Dal$im mottem Instagramu je, Ze se nadm snazi pribliZit lidi a véci, které mame radi
(Meta Platforms, 2022).

Na Instagramu muze kazdy uzivatel nahravat fotografie nebo videa a sdilet

je se svymi sledujicimi nebo s vybranou skupinou pratel. Mohou také prohliZet,
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komentovat a lajkovat prispévky sdilené jejich prateli na Instagramu. Na fotografie
¢i videa se muze pridat libovolny filtr, poloha a dalsi. Dale na Instagramu jsou
pribéhy, coz je funkce, ktera umoznuje sdilet obrazky a videa pouze po omezeny
Cas, které se nadale mohou opét rlizné upravovat, avsak zde je na vybér z mnoha
riznych efektli a véci na Upravu, napriklad priddnim hudby k ptibéhu nebo
vytvoreni kvizu (Russman a Svensson, 2016; Meta Platforms, 2022).

Instagram je skvéla socialni sit pro rist firmy a jeji oblibenosti. OvSem je to
rozdilna sit’ oproti Facebooku a je potieba k ni pristupovat jinak. Samoziejmosti
pro uspéch firmy na socidlni siti je interakce se sledujicimi, tedy potencionalnimi
zakazniky. Na Instagramu mezi zakladni komunikaci patfi lajkovani, komentovani,
oznacovani a primé zpravy. Mezi hlavni funkci Instagramu jsou ptibéhy, které je
mozné vyuzit napiiklad kvlastnimu prizkumu, protoze se zde miiZe vytvorit
hlasovani a zjistit, co se lidem libi nejvice (Freedman, 2022).

Jak je uZ zminéno v predchozich odstavcich, Instagram je platforma pro
sdileni fotografii a videi, takZe je nezbytné sdilet vizualné poutavy obsah. Klasické
fotky/videa to nezvladnou. Je zapotrebi travit ¢as pro vytvoreni kvalitni fotky a jeji
upravy. Dale pod sdilené fotografie je zapotrebi pridat poutavy, avSak kratky
popisek a nezapomenout na hashtagy. Hashtagy slouzi k tomu, aby uzZivatelé danou
spole¢nost jednodusSe nasli, protoze mohou vyhledavat obsah pomoci hashtagii
(Freedman, 2022).

V posledni radé je dobré zminit, Ze Instagram je velmi podobny Facebooku
v prodavani svych produktl a vytvareni reklam, ovSem diky jinym funkcim jsou
reklamy rozdilnéjsi, a proto mohou zaujmout jiny okruh zakaznik (Freedman,

2022).

3.11.3 TikTok

TikTok je jednou z nejrychleji rostoucich platforem socialnich siti na svété.
V zari 2016 ¢inska spolecnost ByteDance spustila kratkou video aplikaci s nazvem
Douyin, ptivodni ¢insky nazev TikToku. Do jednoho roku mél Douyin 100 miliont
uzivateld a jednu miliardu shlédnuti denné. Nejvétsi zménu zaznamenal TikTok

vroce 2018, kdy koupil podobnou socialni sit Musical.ly a spojil dvé socialni sité
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do jedné. Postupem casu si i celebrity oblibily TikTok a zacaly ho pouzivat, tim
piimély spoustu jejich fanouskiim k pouZzivani TikToku (Pandela a Riadi, 2020).

TikTok je prednim cilem pro kratké mobilni video. Poslanim TikTok je
inspirovat kreativitu a prindset radost. Platforma je domovem pro kreativni
vyjadieni prostiednictvim videi, kterd vytvareji skutecny, inspirativni a radostny
zazitek (TikTok, 2022).

Stejné jako vétSina ostatnich aplikaci a socialnich siti mohou uZzivatelé
sledovat ostatni uzivatele, lajkovat a komentovat videa jinych uzivatell (Bresnick,
2019).

Uzivatelé si mohou vybrat skladbu, kterou chtéji pouzit ve svém videu, a
poté si nahrat video sebe, kde napodobuji text hudby svymi kreacemi. Alternativné
mohou uZivatelé nejprve nahrat své video a poté vybrat skladbu a pridat
komentar. Aplikace ma mnoho zptisobd, jak pridat vice zabavy do videi uzivateld,
napriklad jsou zde mozZnosti natdcet zpomalené, casosbérné a zrychlené. Stejné
jako Instagram poskytuje TikTok velké mnozstvi filtri a efekt. Videa mohou
uzivatelé zverejnovat svym sledujicim a sdilet je napriklad na jinych socialnich
sitich. K dispozici je také funkce duet, ktera vam umoZni spojit se s jinym
uzivatelem (Bresnick, 2019).

TikTok byl zndm pro své kratké a vtipna videa, ktera trvala maximalné 15
sekund, ovSsem dnes uz TikTok nabizi mnohem dels$i videa az do 10 minut.

Vyhledavaci nastroj umoznuje uzivatelim prohliZet dalsi videa. UZivatelé si
také mohou prohliZet obsah pod popularnimi hashtagy na strance ,Pro vas“.
Trendy hashtagy umoziuji uzivatellim zobrazit obsah, ktery je aktualné popularni,
a prispivat k tomuto trendu vlastnim videem pomoci stejného hashtagu. TikTok
nékdy propaguje tematické vyzvy a vybizi uZivatele, aby vytvareli videa, ktera
souviseji napriklad s timto konkrétnim tématem (Bresnick, 2019).

TikTok je nejlevnéjSi a nejprijemnéjsi nastroj pro vytvareni vynikajiciho
marketingového obsahu pro ucely digitalniho marketingu. MiiZze propagovat a
ukazovat produktové aktivity v Sirokém spektru digitalntho marketingu bez
plytvani penézi. Platforma neni vytvorena pouze k propagaci produktu, ale také k

vybudovanti sité s dal$imi lidmi, coz je pro obchodniky a zakazniky zasadni. Mohou
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tedy komunikovat a komunikovat pomoci funkci, jako jsou komentare a primé
zpravy (Akbari, 2022).

Marketéri snadno vytvori video pro marketing svého produktu a
spotrebitelé mohou rychle ziskat informace souvisejici s produktem, ktery si chtéji
koupit. AvSak nesmi se koukat pouze na efektivitu TikToku jako socialni sit pro
marketing, zapotiebi je zkoumat i spokojenost obchodnikli a zdkazniki
s TikTokem (Akbari, 2022).

Stejné jako na Instagramu je vyhodné vyuziti hashtagu ke zvySeni
sledovanosti naseho videa, protoZe se pak firma muZe objevit na strance ,Pro Vas“.
TikTok také poskytuje firmam statisticka idaje o svych prispévcich, tedy insights
(Akbari, 2022).

3.12 Vliv socialnich siti na trh

Socialni sité umoznuji firmam a zakaznikim spojit se zplisoby, které v
minulosti nebyly mozné. Takova propojenost je podporovana rdznymi
platformami, jako jsou stranky socialnich siti (Facebook), mikroblogovaci stranky
(Twitter) a obsahové komunity (YouTube), které umoznuji socialnim sitim stavét
na sdilenych zajmech a hodnotach. Socialni propojenost, sila a rozsah téchto vazeb
urcuje, zda jsou silné nebo slabé. Predchozi studie ukazaly, Ze sila vazby je
dilezitym determinantem chovani pri doporuceni zikaznikd (Li, Larimo a
Leonidou, 2021).

Socialni sité zménily zplisob, jakym firmy a zakaznici interaguji a vzajemné
se ovliviiuji. Socialni interakce zahrnuje ,akce“, at uz prostrednictvim komunikace
nebo pasivniho pozorovani, které ovliviiuji volby a spotrebni chovani ostatnich.
Nair (2010) oznacil takové socialni interakce jako ,ustni (WOM) efekt” nebo ,efekt
ndkazy“. Muller a Peres (2019) tvrdi, Ze socidlni interakce silné spoléhaji na
strukturu socialni sité a poskytuji firmam méritelnou hodnotu. Ve studiich
socidlnich siti védci jiz dlouho uznavaji dilezitost socialniho vlivu pri ovliviiovani
spottebitelskych rozhodnuti a nedavné studie ukazaly, Ze vzorce spojeni lidi a sila
socidlnich vazeb mohou znacit intenzitu socidlnich interakci (Li, Larimo a

Leonidou, 2021).

30



Sireni dat ze socidlnich siti stile vice umoZiiuje spole¢nostem lépe Fidit
vztahy se zakazniky a zlepSit rozhodovani v podnikani. Data socialnich siti, spolu s
dalSimi digitalnimi daty, jsou Siroce charakterizovana pod pojmem 3V
z pocateCnich pismen anglickych slov volume (objem), velocity (rychlost) a variety
(rozmanitost), které odkazuji na obrovské mnozstvi dat, rizné zdroje dat a
rozsahla data v redlném case. Obrovské mnozstvi dat socialnich siti odvozenych z
riznych mist (socialni sité, blogy, féra) a v rlznych formatech (text, video,
obrazek) lze nyni snadno extrahovat a uzitecné vyuZivat pomoci modernich
informacnich technologii. Data ze socidlnich siti tak mohou slouzit jako dileZity
zdroj zakaznickych analyz, prizkumu trhu a crowdsourcingu novych napadd,
zatimco zachyceni a vytvareni hodnoty prostifednictvim dat socidlnich siti
predstavuje vyvoj nového strategického zdroje, ktery muze zlepsSit marketingové

vysledky (Li, Larimo a Leonidou, 2021).

3.13 Pouzivdni socialnich siti v Ceské republice

Tato cast se zabyva statistickymi daty od digitalni agentury AMI Digital ze
studie AMI Digital Index, ktera délala priizkum v Ceské republice na téma socialni
sité a jejich vyuzivani. Sbér dat probihal na 1000 respondentd, ktefi byli ve véku od
15-85 let v obdobi kvétna roku 2021 (AMI Digital, 2021).

Nejpouzivanéjsi socialni siti v Ceské republice je i nadale YouTube, kterou
pouziva 91 % ceské internetové populace starsi 15 let a hned za YouTube se naléza
Facebook s 89 %. Instagram navstévuje vice jak polovina Cechii (54 %), a zarovei
jeho popularita v Ceské republice setrvale roste uz od roku 2017. Dynamicky rist
vSak zazivaji zejména socialni sité TikTok a Snapchat, Ize usoudit, Ze zajimavymi
socidlnimi sitémi v budoucnu budou TikTok a Snapchat. Pravé popularita a
vyuzivani TikToku vzrostla o 50 % (AMI Digital, 2021).

Ze statistik nadale vyplyva, Ze 76 % Ceské populace pouziva socidlni sité
kazdy den a alespoil jednou tydné je vyuZivad 94 %. Z téchto dat lze soudit, Ze
kazdy, kdo pouziva internet, je vétSinou i na socialnich sitich (AMI Digital, 2021).

Z tohoto priizkumu vyuzivani siti z pohledu véku vyplynulo, Ze aktivnéjsi
jsou mladsi uzivatelé ve véku 15 az 29 let, 95 % téchto uzivateld travi sviij cas na

socialnich sitich. Dnes uZ neplati, Ze socialni sité jsou pouze pro mladé, protoZe
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z nejstarsi skupiny respondentt nad 60 let travi sviij ¢as na socidlnich sitich 56 %
(AMI Digital 2021).

Primérné Ces$i stravi 159 minut denné na socidlnich siti, coZ se oproti
loniskému roku nezménilo. Narlst byl zaznamenan v minulém roce, kdy se zvedlo
vyuzivani socidlnich siti o 10 minut, tento narlist by mohl byt zplsoben
vypuknutim pandemie. 16 % respondentli travi na socidlnich sitich déle nez 4

hodiny denné (AMI Digital, 2021).

2,5 HODINY NA SiTiCH 88 % NAD 60 LET 80 % UZIVATELU CHODI
DENNE VYZKOUSELO SOCIALNI NA SITE Z MOBILU
SITE

SNAPCHAT A TIKTOK INSTAGRAM STALE
SITE BUDOUCNOSTI ROSTE

Obrazek 5 - Socialni sité v roce 2021
(AMI Digital 2021, vlastni zpracovani)

3.14 Marketingova komunikace na socialnich siti

Soucasnou komunikaci vyrazné ovliviiuje neustale se zvySujici informacni
gramotnost spolecnosti, rychle se rozvijejici internetové technologie a prostredky
informac¢ni komunikace, které jsou relativné levné a pro vétSinu spolecnosti

snadno dostupné. Technologické zmény ovliviiuji socialni zmény ve spolecnosti.
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Komunikace mezi vétSinovou spolecnosti se presouva do virtualniho prostredi a
lidé aktivnéji vyuZivaji sociadlni sité. Pravé socialni sité umoznily lidem vytvaret
nové, atraktivni a inovativni zplisoby, jak komunikovat ve virtudlnim prostiedi,
pripojovat se do komunit, sdilet dilezité a aktualni informace. Rostouci publikum
socidlnich siti urcovalo zmény i v komunikaci mezi firmou a jejich zakazniky.

vivs

Nejnovéjsi védecka literatura zdlraziuje, Ze marketingovd komunikace na
socidlnich sitich pomaha firmam poznat své soucasné i potencialni Kklienty,
vytvaret produkty a sluzby prizplisobené specialné pro jejich potieby, efektivnéji
komunikovat primo s vétSimi skupinami klienti, vytvaret pozitivni image
organizace a zvysit prodej (Jucaityté a Mascinskiené, 2014).

V souvislosti s nazory vyjadienymi ve védecké literature o dtlezitosti
integrované marketingové komunikace a potrebé vyuzivani socialnich siti lze
tvrdit, Ze podniky, které maji cile obvyklé pro takové organizace a snazi se
uspokojit rostouci potireby zakaznikd, by meély predevsim aktivné prijimat
integrovanou marketingovou komunikaci a prizplisobovat ji v socidlnich sitich
(Jucaityté a Mascinskiené, 2014).

Komunikace na socialnich sitich se lisi od tradi¢nich komunikace tim, Ze v
socialnich sitich mohou vSichni c¢lenové vytvaret, komentovat a nahravat
informace. Socidlni sité jsou celosvétovy webovy ndastroj, ktery uZivatelim
umoziuje stat se aktivnimi tviirci obsahu, aktivné spolu komunikovat, vytvaret a
vymeénovat si rtizné informace. Kromé toho socidlni sité pomahaji uzivatelim
rozsirit jejich socialni interakce s lidmi, které by jinak nepoznali, protoze lidé se na
socidlnich sitich seznamuji s SirSim svétem, riiznymi lidmi, ndzory a kulturami.
Hlavnim principem socialnich siti je demokratizace obsahu, kdy uZivatelé vytvareji
a sdileji informace. Obsah vytvareny uzivateli je otevieny komentaiiim a kritice a
je snadno pristupny ostatnim uZzivatelim. Tradicni komunikace funguje na
principu ,one to many*, ale socialni sité jsou v souladu s modelem , many to many*,
takze méni zplisoby, jakymi lidé objevuji, ¢tou a sdileji informace (Solis a
Breakenridge, 2009).

O'Reilly a Musser (2006) tvrdi, Ze socialni sité nejcastéji vyuzivaji
spolecnosti k vytvoreni pozitivniho nebo zlepSeni soucasné povésti znacky, zvyseni

diveéry spolecnosti a jejich produktii nebo sluzeb. Podniky mohou byt atraktivnéjsi
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pro spole¢nost a udrzovat pozitivni vztah s klienty pomoci socialnich siti. Dlilezité
je poznamenat, Ze organizace maji moznost sledovat poznatky o svych zakaznicich
a na jejich zakladé zlepSovat svilij vykon. Podle Daileyho (2009) existuje rada
vyhod, které mohou spolecnosti zaZit, pokud ve svych aktivitach uspésné aplikuji
socidlni sité. Podle autort to vede ke zvySeni povédomi o znacce, vytvari také
pevny vztah se zakazniky a priznivci organizace, podporuje vyuZivani novych
komunikac¢nich kanali, usnadiiuje Ttizeni povésti spolecnosti a posiluje
konkuren¢ni pozici. Dale bude organizace schopna zajistit urcitou expertni roli v
daném oboru, coZ nasledné povede ke zvySeni prodeje, zvySeni poctu lidi, kteri
maji povédomi o ¢innosti organizace, také budou vice propagovany akce poradané
organizaci. Organizace efektivné vytvari tak predpoklady pro konkurenéni
odlisnost.

Scott (2007) poznamenal ve svych novych pravidlech marketingové
komunikace, Ze organizace musi vénovat zvlaStni pozornost vyuZivani socialnich
siti. Vzestup socialnich médii zjistil, Ze organizacim jiZ nestali pouze vytvaret
reklamni texty a Sirit je. Tento zplsob komunikace neni vhodny pro socidlni site,
protoze novi uzivatelé hledaji interaktivitu, pokud se chtéji zapojit do formovani
aktivit organizace. Jednim z hlavnich ukolli organizaci je komunikovat zplisobem,
ktery priméje uzivatele zapojit se do diskuze o sluzbach a produktech organizace.
Kromé toho je dileZité, aby organizace nejen komunikovaly se svymi sou¢asnymi a
potencidlnimi uzivateli, ale také si utvarely pozitivni image organizace v prostredi

internetu.
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4 Metodika zpracovani

4.1 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky byly vytvoreny na zakladé stanoveného cile. Klicovym
cilem prace je charakterizace marketingové komunikace Pivovaru Loutkar na
Facebooku a zjiSténi preference sledujicich a pripadné uvést doporuceni
ke zlepSeni komunikace. Pro vyzkum byly nasledné zformulovany otazky, které

jsou vypsané nize.

1. Jaké zplisoby marketingové komunikace Pivovar Loutkar vyuziva?

2. Jaky je charakter socidlni sité Facebook vyuZivany pro komunikaci
pivovaru?

3. Jaky obsah komunikace vzbuzuje zaujeti u navstévnik siti?

4. Jaka je spokojenost sledujicich s facebookovou komunikaci Pivovaru
Loutkar?

5. Jak se chova konkurence na socialnich sitich?

6. Jaké je chovani benchmarku na socialnich sitich?

4.2 Vyzkumné metody

Jednou z vyzkumnych metod byla obsahova analyza profilli na socialnich
sitich. Pomoci této analyzy byla zkoumana marketingovd komunikace na
Facebooku jednotlivych profilti, zkoumali se jednotlivi sledujici za dobu existence
profilu, dale frekvence, obsah a typ prispévku priddvany danym podnikem. Poté
byly prozkoumany i jejich interakce.

Druhou vyzkumnou metodou bylo dotaznikové Setfeni, kde se kladly otazky
pouze pro sledujici facebookové stranky Pivovaru Loutkar za ucelem prozkoumani
preference sledujicich a pripadné doporuceni pro zmény. Bylo zformulovano osm
otazek, které zjiStovaly predevsim preferovanou socialni sit, spokojenost s prvky
komunikace, preferovany obsah prispévku a spokojenost s frekvenci pridavani

prispévkd.
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4.3 Vyzkumny vzorek

Zkoumané facebookové stranky patfi do blizsiho okruhu konkurence pro
pivovar Loutkar, které provozuji stejnou €i podobnou ¢innost. Okruh naleZi kolem
Chrudimi a Pardubic a zaroven se zkoumaji restaurace, pivovary nebo pivnice.
Vsechny tyto podniky publikuji prispévky na Facebooku, které jsou predmétem
obsahové analyzy.

Do vyzkumného vzorku byly vybrany tyto firmy:

Pivovar Loutkdr je nové vybudovanym podnikem, ktery zapocal svoji
existenci v roce 2020. Pivovar se pysni svymi poctivé vyrabénymi pivy, které tvori
kvalitni Ceské suroviny pro tradi¢ni spodné kvaSend piva, ale umi vyrabét i
zajimavé specialy z cizokrajnych chmeli. Ve své restauraci nabizi mimo piva také
klasické studené pokrmy k pivu a obc¢as vyrabi pochutiny ze svého vlastniho piva.

Chrudimsky pivovar Filistin vznikl v roce 2017 v centru mésta Chrudim. I
presto, Ze pivovar je utulny, lakd na pestrou paletu pivnich druht. Jako vycep
slouzi malad hosptidka s ¢asové omezenym prostorem a K pivu je pouze néco malo
k obcerstveni. (Facebook, 2022)

Pivovar Bahno vznikl vroce 2016 a sidli v Pardubicich a cepuji pivo
v Prachovicich Je to opravdu maly pivovar, ktery vari nepasterizovana a
nefiltrovana, spodné i svrchné kvasena piva. (pivovar BAHNO, 2022)

Pivovar Mordyr byl zaloZen v roce 2013 a jako ostatni minipivovary vaii
tradicnim fremeslnym zplisobem z ¢eskych i zahrani¢nich surovin. Pivo neni
pasterované, filtrované, nijak stabilizované a pfi vyrobnim procesu nejsou
pouzivany Zadné chemické prostredky. (Pivovar Mordyt, 2020)

Pivovar U Vojtéchii byl zaloZen v roce 2020 jako rozsifeni k jejich vlastni
restauraci. Vyrabéji vzdy pouze par druhii femeslnych piv, konkrétné dvé spodné
kvasena piva a jedno svrchné kvasSené. V jejich restauraci si miiZzete vychutnat
jejich pivka plus maji Siroky vybér jidel. (Pivovar U Vojtéchi, 2022)

Nové zrekonstruovand restaurace Chrudimka, ktera zde ptisobi, jiZ od roku
2016 se vénuje vareni jidel a potradani spoleCenskych akci. Mezi jejich vyhlasené
speciality patii Spizy a kpiti si mlzete dat primyslova piva primo z tanku.

(restaurace Chrudimka, 2016)
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Pivni Ambasdda je hospoda, ktera ma multipipu, kterou zastupuji malé
pivovary jak z Ceské republiky, tak ze zahrani¢i. Hospoda se zaméfuje ¢isté na
preprodej velkého mnozstvi riznych piv a zaroven poiadaji pivni udalosti. Pivo u
nich najdeme jak na Cepu, tak v lahvich. K pivu maji drobné slané pochutiny. (Pivni
Ambasada, 2020)

Hostinec U Guldska je pivnice s kuchyni, tedy pres den délaji klasické
poledni menu a vecer se vénuji spiSe vycepu piva s néjakym jidlem. Obcas poradaji
i néjaké tematické udalosti, na které zvou lidi. (Hostinec U Gulaska, 2022)

Pivnice U Toulavé pipy se zabyva prodejem riznych druh piv jak na c¢epu, tak
v lahvich. Prevazné se zabyvaji prodejem tfemeslnickych piv a poradaji spoustu
akci spojené s nimi. K pivu maji studenou i teplou kuchyni a obcas pripravuji i
specialni jidla. (U Toulavé pipy)

Pivovar Clock vznikl v PotStejné roku 2014 a od té doby vari poctivé
Femeslné pivo. Tento pivovar se za své roky pisobeni znacné rozsiril az do dnesni
velikosti, kdy vaii 7500hl piva, s tim piinasi i mnohem vice druht piv nez ostatni
minipivovary. Své pivo prodava ve své pivnici vedle pivovaru nebo ho rozvazi
riizné po Ceské republice, mliZete narazit na pivo v sudech, lahvich nebo
plechovkach. (Pivovar CLOCK)

Pro uskutec¢néni dotaznikového Settfeni byl vybran vzorek uzivateld, ktefi
jsou sledujicimi facebookovych stranek Pivovar Loutkar. Dotaznik vyplnilo 75

sledujicich.

4.4 Sbér a analyza dat

Pro obsahovou analyzu bylo potfeba shromazdit data z facebookovych
profili. Po identifikaci konkurentli Pivovaru Loutkdr a zaroven identifikaci
benchmarku nasledoval sbér.

Sbér dat probihal od 15. prosince 2022 a ptispévky z facebookovych profili
pochazi zobdobi 1. ledna 2022 do 15. prosince 2022 podle urcitého
facebookového profilu. Sbiralo se poslednich 97 prispévki od 15. prosince dle
Pivovaru Loutkar, ktery mél pravé tento pocet piispévkli mezi obdobim od 1.ledna

2022 do 15. prosince 2022.
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Data byla sbirana manualné a u kazdého prispévku byla shromazdéna

nasledujici data:

e Pocet sledujicich

e Forma prispévku - Obrazek (samotny obrazek nebo
doplnény textem), text, odkaz (hypertextovy odkaz), video (samotné
video nebo doplnéné o text)
produktl (bez jidla), udalost, uvedeni piva (nové vyrobeny druh
piva) a jidlo

e Pocetlajka

e Pocet komentari

e Pocet sdileni

Pro dotaznikové Setfeni bylo vytvoreno osm otazek, které by mély
napomoct ke zjiSténi, jak jsou sledujici Pivovaru Loutkar spokojeni
s marketingovou komunikaci na Facebooku a zjisténi pripadnych nedostatkii pro
navrh zlepseni této komunikace. Dotaznik byl zverejnén pouze pro sledujici
Pivovaru Loutkar a dohromady odpovédélo 75 sledujicich.

Z téchto dat poté byly vytvoreny prislusné grafy a tabulky a rozrazeny do
jednotlivych vyzkumnych otazek. Vzhledem k tomu, Ze prioritni podnik je Pivovar
Loutkai a jeho marketingovd komunikace na socidlnich sitich byla data
byla benchmarkova data a zaroven nejvétsi konkurence Pivovaru Loutkar. Méné

dtlezita data byla konkurentd, ktefi podnikaji v jiné sféfe a nejsou minipivovarem.
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5 Vysledky

5.1 Zpusoby marketingové komunikace Pivovaru Loutkar

Vybranym subjektem je Pivovar Loutkafr, ktery primo v Chrudimi
spolupracuje s Muzeem loutkarskych kultur v Chrudimi, ktefi poradaji Festival
Loutkarska Chrudim a zaroven samotny minipivovar se zde objevuje se svym
stankem. Dale se pivovar objevuje na rliznych festivalech piva a jidla, kde se
zviditeliiuje a zajiStuji nové potencionalni zdkazniky. Obcasné zavazeji sudy do
jinych podnik(i, kde se konaji tap takeoverZ udalosti. Mezi vyznamnou Casti
marketingové komunikace Pivovaru Loutkar je osobni prodej pfimo v restauraci
nebo pivovaru, kde se zakazniklim zvysi informovanost ohledné aktudlnich
produktli a mozZnosti, které mohou vyuzit.

Dale komunikuji se zakazniky na socidlnich sitich, primarné na Facebooku,
kde jsou aktivni. Mezi dal$i socidlni sité vyuzival pivovar i Instagram, ktery
pouZzival spiSe na obrazky z akci, v souCasné dobé Instagram nevyuzivaji. Dale
pivovar vyuziva webovych stranek k poskytnuti zakladnich informaci o spolecnosti
jako takové a jejich produktech. Webova stranka slouZi i pro lidi, ktefi nepouZivaji
socialni sité a mohou si jednoduse dohledat zakladni informace alespoii zde, avSak
na webové strance se nenachazi aktudlni nabidka produkti ani nadchazejici

udalosti.

5.2 Charakter facebookové komunikace Pivovaru Loutkar

Po detailnim zamérenim a rozebrani marketingové komunikace Pivovaru
Loutkar na Facebooku, lze vidét, Ze pivovar ma na své Facebookové strance
necelych 1400 sledujicich. Pivovar publikuje prevazné pravidelné prispévky na
Facebook kazdy tyden a pridava prispévky témeér dvakrat do tydne, jak lze vidét
z tabulky 9. Prispévky, které pridava jsou prevazné ve formé klasického prispévku
s obrazkem, ktery vyuZivaji u vice nez 90 % prispévki, jak vyplyva z grafu 1.
Pivovar Loutkai nékdy pridava prispévky i na své story. Ostatni druhy forem

piispévki nejsou pivovarem priliS preferované.

2 Cepovani péti az deseti piv ze stejného pivovaru v podniku.
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Graf 1 - Pomér pouzivanych forem prispévku u Pivovaru Loutkar
(vlastni zpracovani)

Tabulka 5 ukazuje, jaky je nejcastéjsi obsah piispévki u Pivovaru Loutkar,
jednoznacné nejvice sdileji prispévky sjidlem, které tvori polovinu vsSech
prispévki. Dale sledujici informuji o udalostech, nové uvarenych piv a celkovou

nabidku piv pivovaru.

Popisky radki Pocet z obsah prispévku
informace 8
jidlo 47
udalost 11
uvedeni piva 16
nabidka produktu (bez jidla) 11
Celkovy soucet 93

Tabulka 4 - Obsahy piispévkii Pivovaru Loutkar
(vlastni zpracovani)

5.3 Obsah komunikace vzbuzujici zaujeti u sledujicich

Ztabulky 5 lze vidét, jak jednotlivé druhy prispévkl maji urcité zaujeti,
které je vypocitano skrze projevené zajmy (lajky, komentare a sdileni). Lidé
projevuji nejvétsi zaujeti u obsahu prispévku, ktery se tyka piva, konkrétné

uvedeni nového piva, dale Casto reaguji na prispévky o udalostech. PrestoZe
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v 7

pivovar sdili nejvice prispévki s jidlem, nemaji takové zaujeti jako jiz zminéné

obsahy.
Soucet z pocet Soucet z pocet Soucet z pocet | Celkové zaujeti
Popisky radkt lajkt komentara sdileni na prispévek
informace 108 1 47 31,8
jidlo 833 10 223 33,0
udalost 465 20 32 60,1
uvedeni piva 527 39 98 63,5
nabidka
produktl (bez 144 3 71 33,8
jidla)
Celkovy soucet 2077 73 471 41,2

Tabulka 5 - interakce a zaujeti prispévkii Pivovaru Loutkar
(vlastni zpracovani)

Z dotaznikového Setfeni byl vytvoren graf 6, ktery zobrazuje, jaky obsah
sledujici nejvice zajima. Jednoznacné sledujici jsou nejvice zaujati novymi druhy

piv a nabidkou produkti, ktera vétSinou obsahuje aktualni nabidku piv v PET

v vz

lahvich nebo KEG sudech. Jidlo zajima stale jeSté Caste¢nou vétsSinu, ovSem fotky
z pivovaru nebo z akci u nékterych respondentli nevzbuzuji takovy zajem. Ale ani
jednu z dotazovanych Kkategorii obsahli neni tfeba odstranovat z prispévkad,
protoZe sledujici se o tyto témata zajimaiji.

50
45
40
35
30
25

2
1
1
, mm -1 A il il

Nabidka Jidlo
produktt (bez
jidla)

Pocet hodnoceni
o (6, o

wv

Novy druh piva Fotky z pivovaru Fotky z akci

M1l m2 m3 m4 m5

Graf 2 - Obsah prispévku, které sledujici Pivovaru Loutkar nejvice zajima (5

- maximum, 1 - minimum)
(vlastni zpracovani)
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5.4 Spokojenost sledujicich s facebookovou komunikaci
Pivovaru Loutkar

76 % respondentli preferuji socialni sit Facebook jako primarni pro
komunikaci a sdélovani informaci, ale nachazi se zde 22 % respondentti, ktefi
preferuji Instagram jako primarni. Dale se zde nasli i dvé vyjimky, které byly pro
socialni sit TikTok a Twitter.

Graf 4 informuje o vékovém rozdéleni respondentti a Ize vidét, Ze Pivovar
Loutkai ma rtGznorodé vékové skupiny lidi a stim jsou spojeny socialni sité,

protoZe riizné generace mohou preferovat jiné socialni site.

® Facebook ® Instagram = Twitter = TikTok

Graf 3 - Preferovana socialni sit’ pro sledujici Pivovaru Loutkar
(vlastni zpracovani)

7% 1% 5%

m18-24let m25-34let =35-44let
m45-54let m55-64let = 65avicelet

Graf 4 - Vékové rozdéleni respondentii
(vlastni zpracovani)
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Dale byli sledujici tazani na preferovany typ prispévku, ktery zobrazuje graf 5.
Informace slouzi k porovnani s aktuadlnim vyuziti piispévkl Pivovaru Loutkar a
zjisténi, zda zplisob sdélovani informaci vyhovuje. Velka vétSina, tedy 67 %,
respondenti preferuje sdéleni informaci v podobé obrazkt, ovsem lze vidét, Ze lidé
preferuji i ostatni druhy prispévki, jako jsou Cisté textové prispévky, video

prispévky nebo i piibéhy,

m obrazek = text pfibeh = video

Graf 5 - Preferovany typ prispévku pro sledujici Pivovaru Loutkar
(vlastni zpracovani)

Graf 6 zobrazuje c¢tyfi druhy prvkd facebookové komunikace Pivovaru
Loutkar a jejich dtlezitost a spokojenost. Vysledky sledovanych prvkl se tolik
nelisi a spiSe jsou vSechny podobného vyznamu. OvSem i tak lze vidét, které prvky
jsou nejvice dtleZzité, a naopak nejméné dillezité. Nejvice dllezitym prvkem je
kvalita fotek a nejméné diilezitym prvkem je prezentace udalosti. Druha kategorie
spokojenosti je o néco zajimavéjsi, protoZe zobrazuje o néco vétsi rozdil mezi
vysledKky. Sledujici jsou nejvice spokojeni s kvalitou fotek, ktera je i zaroven nejvice
dilezita. Nejméné spokojeni jsou se zplisobem prezentace udalosti. Presto vSechny

vysledky jsou spisSe kladné neZli zaporné. A celkové jsou tedy sledujici spokojeni.
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Graf 6 - DiileZitost a spokojenost s prvky facebookové komunikace
(vlastni zpracovani)

Posledni ze zkoumanych ¢asti marketingové komunikace Pivovaru Loutkar
bylo, zda jsou sledujici spokojeni s aktualni frekvenci ptridavani prispévkt. Pivovar
pridava v priméru necelé dva prispévky tydné, jak jiz uz bylo zminéno. Graf 7
ukazuje, zZe vétSina sledujicich je spokojena s frekvenci pridavani prispévki ovSem
neceld tretina sledujicich by preferovala castéjsi pridavani prispévkil. Zaroven

nikdo by nechtél méné prispévkd.

0%

m Frekvence vyhovuje m Frekvence by méla byt vyssi

Frekvence by méla byt nizsi

Graf 7 - Spokojenost s frekvenci piidavani prispévku Pivovaru Loutkar
(vlastni zpracovani)
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5.5 Charakter chovani konkurence na socialnich sitich

Nejvétsi konkurenci pro Pivovar Loutkar je Chrudimsky pivovar FiliStin,
ktery je také minipivovarem a zaroven se nachazi ve stejném meésté jako Pivovar
Loutkar. Filistin vyuZiva pro svoji marketingovou komunikaci primarné Facebook,
kde maiji pres 2200 sledujicich za 5 let existence. Dale pouZzivali jesté Instagram,
kde posledni rok nepridali ani jeden prispévek. Filistin v dneSni dobé nema
vytvorené zZadné webové stranky, komunikuje se svymi zakazniky pouze skrz
Facebook.

Chrudimsky pivovar Filistin vyuZiva témér identické formy prispévkil jako
Pivovar Loutkaf, ziidka vyuziva Ccisté textové prispévky nebo odkazy, ale
nevyuzivaji video prispévky, jak lze vycist z grafu 8. Z tabulky 6 vyplyv3, jaky obsah
prispévku FiliStin nejcastéji pridava a jaké je zaujeti na prispévek. Nejvétsi zaujeti
je u prispévku s jidlem, ovSem je to brano pouze zjednoho prispévku, ktery mél
oCividné uspéch. Za realné smysluplna data ovSem lze uZ zahrnout uvedeni piva a
nabidku produkti, které maji vysoké celkové zaujeti a zaroven jsou to dvé hlavni

v

kategorie obsahti, které pridavaji na Facebook. Oproti Pivovaru Loutkar maji vyssi

’

zaujeti u prispévku s nabidkou produktli a nepatrné nizsi zaujeti u uvedeni piv.
Jejich frekvence pridavani prispévkil je o polovinu niz$i nez u Pivovaru Loutkar,
pridavaji skoro prispévek kazdy tyden.

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
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20,0%

90,7% 91,5%

10,0% 4,1% 4,3% 4,1% 4,3% 1,0% 0,0%
0.0% I . [ N | —_—
obrazek odkaz text video

M Pivovar Loutkar  ® Chrudimsky pivovar Filistin
Graf 8 - Pomér pouzivanych forem prispévkii Chrudimského pivovaru

Filistin oproti Pivovaru Loutkar
(vlastni zpracovani)
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Celkové
Soucet z Soucet z pocet |Soucet z Pocet z obsah | zaujeti na

Popisky fadka | pocet lajkti | komentaru pocet sdileni | prispévku prispévek
Chrudimsky 1939 50 159 47 56,7
pivovar Filistin
jidlo 70 2 3 1 89,0
udalost 250 5 13 8 39,3
uvedeni piva 939 21 81 21 61,3
nabidka
produktll (bez 680 22 62 17 57,4
jidla)
Pivovar 2077 73 471 03 41,5
Loutkar
informace 108 1 47 8 31,8
jidlo 833 10 223 47 33,0
udalost 465 20 32 11 60,1
uvedeni piva 527 39 98 16 63,5
nabidka
produktt (bez 144 3 71 11 33,8
jidla)
Celkovy soucet 4016 123 630 140 46,6

Tabulka 6 - porovnani interakci s prispévky u Chrudimského pivovaru
FiliStin oproti Pivovar Loutkar
(vlastni zpracovani)

Mezi dal$i konkurenty Pivovaru Loutkdr jsou zarazeni Pivovar Bahno,
Pivovar Mordyt, Pivovar U Vojtéchd, tyto 3 podniky jsou z Fad minipivovard, které
se nachazi pobliZ. Mezi dalSimi zkoumanymi podniky jsou zatazeni Restaurace
Chrudimka, Pivni Ambasada, Hostinec U Gulaska a U Toulavé pipy. VSechny
zkoumané podniky sleduje od 500-2500 lidi na Facebooku. Vétsina z téchto
konkurentti vlastni i Instagram, avsak vétSina ho pouzivala pouze néjakou dobu a
poté prestali pridavat jakékoliv prispévky.

Graf 9 ukazuje skutecnost, jaky typ piispévkil se prevazné pouziva ve vSech
sledovanych strankach, jasna preference je u obrazki, které zaroven vice zaujmou
sledujici nez holy text. Frekvence pridavani prispévkil se znacné lisi, minipivovary
prevazné pridavaji prispévky, kdyz se ucastni akce nebo pri uvedeni nového piva,
coZ v 1été mohou byt treba kazdy tyden, ale mimo 1éto publikuji informace i méné
nez jednou meésicné. OvSem takovy minipivovar Bahno neni skoro viibec aktivni
v pridavani pirispévkd, jejich posledni prispévek na Facebooku byl v ¢ervnu roku

2022. Klasické restaurace, které nejsou soucasti minipivovaru a zaméruji se spise
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na podani obédt nez vytoc piva, pridavaji prispévky denné a informuji tak sledujici
o svych menu. Mezi zajimavé podniky lze zaradit pivnici U Toulavé pipy, ktera
preprodava pivo od ostatnich minipivovard, a tedy casto informuje zakazniky
prostrednictvim Facebooku o svych novinkach jak na ¢epu, tak v lahvich. Zaroven
vétSina jejich prispévkli nemd profesiondlni komunikaci, lze zde najit velmi
jednoduché texty a zaroven casto velmi humorné. Dokonce i Pivni Ambasada si
vytvorila vlastni zpisob, kterym informuje zdkazniky o déni, pfevazné vytvari

udalosti, které pordda a zaroven ty udalosti slouzi i jako nabidka aktudlnich

produktt.
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Graf 9 - Pomér vyuzivané formy prispévku u sledovanych facebookovych
stranek
(vlastni zpracovani)

Tabulka 7 zobrazuje, jak tfi zkoumané minipivovary sdilely opravdu malé
mnoZstvi prispévki, i prestoZe jejich minipivovary funguji. Pfes malé mnoZstvi
prispévki je lidé stale sleduji a reaguji na jejich ojedinélé prispévky. Nejvétsi

zaujeti maji ptispévky o novych pivech nebo obsahujici nabidku produkta.
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Celkové
Popisky Soucet z Soucet z pocet |Soucet z pocet Pocet z obsah | zaujeti na
radku pocet lajkii | komentarl sdileni prispévku prispévek
Pivovar 227 19 5 11 30,6
Bahno
informace 38 9 1 14,3
udalost 48 6 2 2 42
nabidka
produktl 141 4 2 3 55,7
(bez jidla)
Pivovar
Mordy¥ 432 25 45 9 76,9
informace 67 5 5 35,7
udalost 36 2 4 1 58
E;’vzde”' 159 16 13 2 139
nabidka
produktd 170 2 23 3 83
(bez jidla)
Pivovar U 496 27 59 15 53,9
Vojtéchl
informace 171 8 16 3 86,3
udalost 105 6 17 6 31
uvedeni 220 13 26 6 60,5
piva
Celkovy 1155 71 109 35 52,5
soucet

Tabulka 7 - interakce s prispévky u ostatnich zkoumanych minipivovaru
(vlastni zpracovani)

5.6 Identifikace a popis chovani benchmarku

Pro benchmark marketingové komunikace na socialnich sitich byl zvolen
Pivovar Clock, ktery zapocal svoji existenci jiZ v roce 2012 a tedy jizZ 10 let buduje
svoji fanouskovskou zakladnu. Na Facebooku jiz vytvorili komunitu pres 10 tisic
sledujicich a na druhé socialni siti Instagramu maji pres Ctyfri tisice sledujicich.
Oproti predeslym zminénym podnikiim Pivovar Clock pouzivad obé socidlni sité
velmi aktivné. Ksocialnim siti jesté vyuZivaji svoji profesionalné udélanou
webovou stranku, kde aktualizuji svoje nové pivni prirtstky. Na strankach se daji
nalézt detailni popisy piva, z ¢eho je vyrobeno, kde si piva pivovaru zakoupit, kam

zajit na tocené pivo nebo vyuzit e-shop a objednat si tak jejich pivo primo az dom{.
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Z grafu 10 vyplyva, Ze Pivovar Clock vyuZiva nejenom prevazné obrazkové
prispévky, ale také vyuziva i odkazovani se na jiné stranky, prevazné na
facebookové udalost nebo jejich vlastni webové stranky a jako jediny vyuziva i ve
vétSim mnoZzstvi video prispévky, které ostatni sledované subjekty nepouzivaly.
Pravé odkazovani se na jiné stranky je velky rozdil mezi Pivovarem Loutkar a

Pivovarem Clock. Pivovar Clock porada castéji udalosti, a tedy se i ¢astéji odkazuji

na facebookové udalosti nebo vlastni webové stranky.
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M Pivovar Loutkar M Pivovar Clock

Graf 10 - Pomér vyuzivané formy prispévku u Pivovaru Clock oproti Pivovaru
Loutkar
(vlastni zpracovani)

Data z tabulky 8 ukazuji, Ze Pivovar Clock nejvice sdili udalosti a poté ¢asto
predstavuji sva nova piva. Oproti Pivovaru Loutkar sdileji trojndsobek informaci o
udalostech a vice uvadi nova piva, zaroven se nezminuji moc o jidlech. Rozdilnost
miiZe byt zplisobena pojetim a dlouhou existenci Pivovaru Clock, ktery ma vice
svych mist a zkoumana facebookova stranka sdili pouze informace o pivech a
udalostech. Zajimavosti je, Ze nesdileji tolik vSechny své nabizené produkty jako to
lze vidét u ostatnich zkoumanych subjektd. Jejich prispévky jsou znacné jiné
z hlediska kvality, kdy na prvni pohled lze vidét profesionalitu v textech i kvalité
obrazkl. Zaujeti prispévkii neni az tak rozdilené oproti ostatnim podnikim i
piresto, Ze maji pétindsobek svych sledujicich, ale ocividné jejich sledujici zajima
nejvice nové uvedend piva a bliz§i informovani o zménach tykajicich se

spolec¢nosti, dosazené uspéchy, apod.
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Pivovar Clock sdili své prispévky Castéji neZ ostatni, jak vyplyva z tabulky 9,
kde sdili stejny pocet prispévkl za kratsi dobu oproti Pivovaru Loutkaf. Pivovar

Clock pridava necelé tri prispévky za tyden.

Celkové

Soucet z Soucet z pocet | Soucet z Pocet z obsah | zaujeti na
Popisky fadki | pocet lajkii | komentaru pocet sdileni | pFispévku prispévek
Pivovar Clock 4821 235 151 91 70,9
informace 938 63 59 18 79,4
Jidlo 107 1 5 1 127,0
Uddlost 1650 60 32 37 55,3
uvedeni piva 1907 99 50 29 88,0
nabidka
produktl (bez 219 12 5 6 49,0
jidla)
ml:: 2077 73 471 93 41,5
informace 108 1 47 8 31,8
Jidlo 833 10 223 47 33,0
Udalost 465 20 32 11 60,1
uvedeni piva 527 39 98 16 63,5
nabidka
produktl (bez 144 3 71 11 33,8
jidla)
Celkovy soucet 6898 308 622 184 56

Tabulka 8 - Porovnani interakci s prispévky u Pivovaru Clock a Pivovaru
Loutkar
(vlastni zpracovani)

Frekvence
Nazev pivovaru Poctf-:t’ Sledované obdobi vl’?o(:vet o Bﬁdvé"é,m’
sledujicich prispévka prispévki za
tyden
Pivovar Loutkar 1395 1.1. 2022 - 15. 12 2022 97 1,95
:::i;‘:::ms‘ky PIVOVAr| 5700 | 1.1.2022-15.122022 47 0,95
Pivovar Bahno 2000 1.1. 2022 -15.12 2022 11 0,22
Pivovar Mordy¥ 2600 1.1. 2022 - 15. 12 2022 10 0,2

Pivovar U Vojtéchi 910 1.1.2022 - 15.12 2022 19 0,38
Pivovar Clock 10000 15.4.2022 - 15.12. 2022 97 2,78

Tabulka 9 - Obecné informace o minipivovarech ziskané z Facebooku
(vlastni zpracovani)
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6 Diskuse

Prakticka Cast se zabyvala analyzou marketingové komunikace Pivovaru
Loutkar na Facebooku a jeho konkurentli a poté byl zvolen jeden podnik pro
benchmark. Obsahova analyza zabyvajici se shromazdénim prispévkl a naslednou
jejich charakterizaci zjistovala, jaké formy jsou nejcastéji vyuzivany pro sdileni
prispévki a obsah prispévki, které podniky pouzivaji a jaké maji zaujeti.
Z dotaznikového Setreni bylo zjiStovano, jak jsou sledujici Pivovar Loutkar
spokojeni, které prispévky preferuji a nebo zda jim vyhovuje Facebook pro

marketingovou komunikaci.

6.1 Zjisténi z obsahové analyzy

Pivovar Loutkar vyuZziva prevazné obrazkovy typ prispévku, které vyuzivaji
v podobném poméru i ostatni konkurenti. Pokud by se pivovar porovnaval pfimo
s benchmarkem Pivovar Clock, z dat vyplyva, Ze Pivovar Clock vyuziva o néco méné
obrazkili, ovSem jako velky minipivovar déla cCastéji akce, a tedy vyuziva vice
odkazii ve svych prispévcich, navic sdili vice videi, které by mohly zaroven
zaujmout vice lidi.

Podstatnou c¢asti prispévki je jeho obsah, kde se ukazalo, Ze Pivovar
Loutkar méné sdili nabidku produktd neZ jejich nejvétsi konkurence Chrudimsky
pivovar Filistin, zaroven Pivovar Loutkar uvadi i méné piva, tedy obecné maji méné
piispévki o pivu, které je jejich hlavnim produktem. S porovnanim s Pivovarem
Clock si Pivovar Loutkar vede 1épe ve sdileni svych produktti, ale Pivovar Clock
Castéji uvadi svd nova piva, ovSem to miiZe byt zplsobené dlouholetym
povédomim lidi o tom, Ze Pivovar Clock existuje a lidé vi, kde najdou jejich aktualni
piva, a tedy Pivovar Clock prevazné informuje o jejich udalostech ¢i uvedenim
nového produktu na trh. Oproti dals$im zkoumanym minipivovarim si Pivovar
Loutkar vede velmi dobre, protoZe tri dalS§i zminované minipivovary Pivovar
Bahno, Pivovar Mordyft a Pivovar U Vojtéch sdileli za zkoumanou dobu od 9 do 15
piispévki, a tedy informuji své sledujici ziidka o déni v minipivovaru. Zajimavou
statistikou ovSem je, Ze Pivovar Loutkar nejvice sdili informace o jidle, o

specialitach na vikendy a tim se snaZi zaujmout své zakazniky, aby dosli do jejich
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podniku. Ostatni zkoumané minipivovary takové prispévky nemaji nebo maji
pouze jeden za sledované obdobi.

U prispévkil dale bylo zkoumdano celkové zaujeti na prispévek, kdy je nutno
podotknout, Ze kazdy facebookovy profil ma jiny pocet sledujicich, tedy by méli mit
nejvétsi zaujeti pravé prispévky od profilli, které maji vétsi mnozstvi sledujicich.
Pivovar Loutkar ma nejvétsi zaujeti u prispévki, kde uvadéji nové pivo (63,5) a
udalostech (60,1). Chrudimsky pivovar Filistin ma zaujeti nejvétsi u prispévku
s jidlem (89) ovSem pouze zjednoho prispévku, dale u nich je oblibené uvedeni
nového piva (61,3) a nabidka produktt (57,4). Ostatni minipivovary meéli
napodobné nejvétsi oblibu u uvedeni piva a nabidky produktl, vyjimkou byl
Pivovar U Vojtécht, ktery mél nejvétsi oblibu u informativniho obsahu prispévku.
Pivovar Clock, prestoZe ma pétinasobek sledujicich, nemél aZ tak rozdilné zaujeti
jako ostatni podniky, nejvétsi oblibu lidé méli u jednoho prispévku pravé s jidlem
(127), dale druhé nejvétsi zaujeti bylo pro uvedeni piva (88) a tretim byly
informativni prispévky (79,4).

Nejcastéji pridava na Facebook prispévky z fad minipivovart Pivovar Clock
s primérem ze zkoumaného obdobi 2,78 piispévku za tyden, druhym je pravé
zkoumany Pivovar Loutkar s 1,95 prispévkem za tyden a treti je Chrudimsky
pivovar FiliStin s 0,95 prispévkem za tyden. Ostatni minipivovary sdileji velmi
malo a nékteré prestaly sdilet prispévky uplné. Rozdily mezi minipivovary jsou
znacné velké ve frekvenci pridavani prispévkd, Pivovar Clock prida o necely jeden
prispévek vice za tyden neZ Pivovar Loutkar a o necelé dva prispévky vice nez

Chrudimsky pivovar Filistin.

6.2 Zjisténi z dotaznikového Setreni

Z dotaznikového Setifeni bylo zjiSténo, Zze 76 % lidi opravdu preferuje
zejména Facebook mezi socidlnimi sitémi, ovSem je zde i men$i skupina lidi
konkrétné 22% lidé, kteri by preferovali pravé Instagram, na které je také potieba
dbat pozornost a vénovat se jim.

Sledujici dale preferuji zejména obrazkovy prispévek, ktery preferuje 67 %
respondentd, poté respondenti preferuji i Pribéhy (14 %), textovy prispévek
(12 %) a nakonec 7 % lidi preferuje video prispévky.
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Dilezitou zjiStovanou otazkou bylo, ktery obsah v prispévcich je nejvice
zajima. Jednoznacné sledujici nejvice zajimaji prispévky, které obsahuji informace
o novém druhu piva a jeho uvedeni. Hned za tim se objevuje nabidka produktt
(bez jidla). Dale byli respondenti dotazani jeSté na tri dalSi kategorie, které si vedly
podobné mezi sebou, ale byly méné oblibené oproti zminénym dvéma. Dalsi
zajimavou kategorii pro sledujici je jidlo a méné je zajimaji fotky z akci ¢i pivovaru.
Opravdu lze vidét, Ze lidé jednoznacné zajima nejvice produkty Pivovaru Loutkar a
méné déni kolem pivovaru.

Poté byla zjiStovana dileZitost a spokojenost jednotlivych prvki
facebookové komunikace Pivovaru Loutkar. Mezi zkoumané prvky patii kvalita
textu, kvalita fotek, komunikovany obsah a prezentace udalosti. VSechny jednotlivé
prvky dopadly velmi podobné ohledné spokojenosti a dtilezitosti a pohybovaly se

kolem 82 %. Nejméné diilezitym prvkem je prezentace udalosti s dulezitosti

vvvvvv

vvvvvv

lze konstatovat, Ze vSe je dilezité. Nejméné spokojeni jsou lidé pravé s nejméné
dilezitym prvek, tedy prezentaci udalost s 82,1 % a nejvice spokojeni jsou
sebe a lze konstatovat, Ze lidé jsou prevazné spokojeni.

69 % respondenti je spokojeno s aktudlni frekvenci pridavani prispévkad,
ovSem je zde 31 % respondent, ktefi by preferovali ¢astéjsi pridavani prispévki a

zadny z respondentli by nechtél sniZit aktualni frekvenci pridavani prispévki.

6.3 Shrnuti

Pivovar Loutkar pouziva aktualné pouze Facebook ke komunikaci se svymi
zdkazniky na socidlnich sitich, ovSem z dotaznikii vyplyva, Ze by smysl mélo
pouZivat i Instagram, protoZe ho pouzivd pomérné hodné respondentti, samotny
Pivovar Clock pouZiva oba druhy socidlnich siti. Z prizkumu AMI Digital Index lze
vidét, Ze popularita Instagramu stale roste, a tedy se Pivovar Loutkar miZe
pripravit i na pripadny prechod z Facebooku na Instagram. Obé socidlni sité by
méli pokryt vétsi mnozstvi potencionalnich zakaznikl, a tedy zvysit i veétsi

mnozstvi zakazniki i prodeje.
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Forma piispévki Pivovaru Loutkaf je urcité dobie nastavena a vyuzivaji
druhy formy dle jejich obsahu a lidé jsou s obrazkovymi prispévky spokojeni.
OvSem jediné, co Pivovar Loutkar nepouZziva, jsou pribéhy, které stoji za uvazenim
je pouzivat, protoZe jsou zde jiné mozZnosti pouZiti prispévku, z dotazniku by je
preferovalo 14 % lidi.

Kdyz se spoji jednotliva data z obsahové analyzy a dotaznikového Setieni
lze vidét, jaky obsah prispévkil lidé vice preferuji a zaroven, které obsahy jsou
preferovany v jinych podnicich. Z dotazniku vyplyva3, Ze lidé nejvice zajima nabidka
produktli a uvedeni novych piv, i prestoze nabidka produktii ma o polovinu mensi
zaujeti dle obsahové analyzy. Lze vidét u ostatnich minipivovard, Ze sledujici pravé
preferuji prevazné zminéné dva druhy prispévkl. Pivovar Loutkar sdili méné
Castéji nabidku produktl nez Chrudimsky pivovar Filistin, z dat vyplyva, ze z 97
zkoumanych prispévka bylo pouze 11 prispévki ohledné nabidky produkti.
Pivovar Loutkar by mohl castéji pridavat prispévky ohledné své aktualni nabidky
produkti. A dale z dat vyplynulo, Ze velké vétSiné vyhovuje aktudlni frekvence, ale
pravé 31 % by preferovalo vyssi frekvenci pridavani prispévki. Tedy idedlnim
FeSenim je jiz zminéné Castéjsi pridavani prispévku s nabidkou produktt, ktera
nejvice sledujici zaroven i zajima.

Lze ¥ici, Ze s 80 % jsou respondenti spokojeni s marketingovou komunikaci
Pivovaru Loutkar a zaroven jsou vSechny prvky komunikace pro respondenty
dtlezité. Celkova kvalita prispévkii je vysoka, ale urcité je zde prostor pro zlepsSeni.
Urcité by Slo zlepsit kvalitu fotografii a komunikovany obsah a udélat tak lakavé;jsi
prispévky jako to maji v Pivovaru Clock, kde je vidét vétsi profesionalita v kvalité

fotografie a psaném textu.

6.4 Alternativni mozZnosti a omezeni vyzkumu

Vzhledem kcili prace byly zkoumdany rizné dalsSi podniky a jejich
marketingova komunikace na socidlnich sitich, ovS§em béhem zkoumani bylo
pozorovano, Ze marketingovd komunikace konkurence na Facebooku byla velmi
omezend, protoZe zde nepriddavala mnoho prispévkili, nékteré minipivovary se
pohybovaly kolem 10 prispévkl za zkoumané obdobi a restaurace zase pridavaly

pouze jeden druh ptispévku. Proto by bylo zajimavéjsi udélat vyzkum s omezenym
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poctem zkoumanych podnikii a ty hlavni podniky prozkoumat vice do hloubky.
Prevazné by se tak mohlo jednat o porovnani zptisobu komunikovaného obsahu,
kvalité a zplisobu porizeni fotografie.

Velké omezeni patfilo pravé z hlediska dotazniku, kdy odpovédélo pouhych
75 respondenti z celkového poctu sledujicich presahujici hodnotu 1300. Pokud by
se zajistilo, aby se do vyzkumu zapojilo vétsi mnozstvi lidi, mohly by byt vysledky
rozmanitéjsi, tedy by zde mohly vznikat vétsi rozdily v odpovédich nebo naopak

zjisténi, Ze vétSina sledujicich je spokojena a podporit zjistény vysledek vic.
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7 Zavér a doporuceni

Vychodiskem prace bylo zpracovani teoretickych vychodisek vénovanych
pribliZeni marketingovych zptsobli komunikace, kterd zaroven poskytla prehled o
téchto zplisobech. Podrobnéji byla pribliZzena marketingovd komunikace na
socidlnich sitich s charakteristikou vybranych socidlnich siti a vyzkum jejich
vyuzivani v Ceské republice.

Cilem prace bylo charakterizovat marketingovou komunikaci Pivovaru
Loutkar na socialni siti Facebook a nasledné navrhnout zlepSeni marketingové
komunikace.

Dosazené vysledky prace jsou tvoreny analyzou ziskanych dat z obsahové
analyzy a dotaznikového Setfeni. Z dotaznikové Setfeni bylo vyhodnoceno, Ze
Pivovar Loutkal ma celkové spise kvalitni marketingovou komunikaci, se kterou
jsou sledujici spokojeni, ovSem jsou zde urcité nedostatky, které by mélo smysl
zvazit a popremyslet o budouci zméné k lepsSimu. Z obsahové analyzy se ukazuje,
Ze pivovar si vede podobné jako jeho nejvétsi konkurent Chrudimsky pivovar
Filistin, ale zaostava oproti benchmarku Pivovar Clock.

Z dat vychazi, Ze by pivovar mél nadale vyuzivat Facebook pro komunikaci
se zakazniky, ale mél by se zamyslet i nad vyuZzitim Instagramu, alesponi jako
sekundarni socialni siti. Na Instagramu se nachazi jiny okruh zakaznik, které by
stalo za to oslovit, zaroven nékteii aktualni sledujici pivovaru vyuzivaji spise
Instagram pro ¢teni informaci nez Facebook.

Dilezitym aspektem komunikace je také obsah prispévki, kde by pivovar
mél Castéji sdilet svoji nabidku piv. Aktualni nabidka piv je sdilena prevazné
jednou za meésic, a to je nedostatecné vzhledem k tomu, Ze je to jejich hlavni
produkt prodeje a z dotaznikii vyplynulo, Ze nabidka produkti je nejzajimaveé;jsi
pro sledujici. Zaroven timto zplsobem se miuze zvysit frekvence pridavani
prispévkd, kterou by tretina respondenti ocenila.

Nasledné byl zkouman vyzkum, jak jsou sledujici spokojeni s kvalitou a
dilezitosti prvki komunikace, kterymi jsou: kvalita textu, kvalita fotek,
komunikovany obsah a prezentace udalosti. Vysledky ukazaly, Ze respondenti jsou

prevazné se vSemi prvky spokojeni a zaroven jsou pro né jednotlivé prvky dilezité.
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Pro budouci vyzkum by mohlo byt zajimavé prozkoumat jednotlivé
prispévky vice do hloubky a porovnat je a zdliraznit, pro¢ jsou nékteré prispévky
pouzitého obrazku a komunikovany obsah. Porovnani téchto charakteristik
piispévkli by mohlo privést nové cenné rady pro Pivovar Loutkdf uZ jen pfri

samotné tvorbé piispévki.
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9 Priloha ¢.1: Ziskana data

Data ziskana z obsahové analyzy facebookovych profili a dotaznikového

Setfeni sledujicich Pivovaru LoutkdlF se nachdzi vsouboru dataxlsx
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