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Internetovy marketing

Abstrakt

Bakalarska prace se vénuje aktualnimu tématu vyuzivani socidlnich siti
v marketingové komunikaci vybraného podniku. Cilem price je zhodnoceni vybranych
reklamnich kampani spoleénosti Kofola CeskoSlovensko a.s. z hlediska jejich efektivnosti
realizovanych na socidlni siti Facebook a Instagram. Nejdfive je pozornost zaméfena na
teoretickou stranku zkoumané problematiky. Je popséno, co je to marketingovd komunikace,
jak mohou byt vyuzivany socialni sité v nastavené marketingové strategii a jaké formy
online nastroju lze na socialnich sitich vyuzit. Prakticka Cast prace je zaméfena na spole¢nost
Kofolu, ktera je vyznamnym vyrobcem a distributorem nealkoholickych napoju nejenom na
ceskoslovenském trhu. S vyuzitim dostupnych informaci z odborné literatury je zjistovano,
jak efektivni je marketingova komunikace této spoleCnosti na socidlnich sitich Facebook
a Instagram, jak Casto jsou zvetejiiovany prispévky na obou socialnich sitich, jak vysoky je
jejich dosah, jaka je mira jejich interakci. Soucasti je téz realizace anonymniho
dotaznikového Setfeni se zaméfenim na zji§téni, jak vybrané pfispévky spolecnosti Kofola
respondenti vnimaji a zda by se na jejich zakladé rozhodli navstivit webové stranky
spoleCnosti Kofola a zakoupili by si vybrany produkt. Dle dosazenych zjisténi jsou na zaveér

stanovena pfislusna doporuceni.

Klicova slova: Efektivnost reklamy, internetova reklama, internetovy marketing, socidlni

média, socialni sit€, marketing, internet, internetové kampan¢.



Internet Marketing

Abstract

The bachelor's thesis is devoted to the current topic of using social networks in the
marketing communication of a selected company. The aim of the thesis is to evaluate
selected advertising campaigns of Kofola CeskoSlovensko a.s. in terms of their effectiveness
implemented on the social network Facebook and Instagram. First, the attention is focused
on the theoretical side of the investigated issue. It describes what marketing communication
is, how social networks can be used in a set marketing strategy and what forms of online
tools can be used on social networks. The practical part of the work is focused on the Kofola
company, which is an important producer and distributor of soft drinks not only on the
Czechoslovak market. Using the available information from the professional literature, it is
determined how effective the marketing communication of this company is on the social
networks Facebook and Instagram, how often posts are published on both social networks,
how high is their reach, what is the rate of their interactions. It also includes the
implementation of an anonymous survey aimed at finding out how respondents perceive the
selected contributions of Kofola and whether, based on them, they would decide to visit the
website of Kofola and purchase the selected product. According to the findings, relevant

recommendations are set at the end.

Keywords: Advertising effectiveness, internet advertising, internet marketing, social media,

social networks, marketing, internet, internet campaigns.
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1 Uvod

Role a vyznam socidlnich siti je v soucasnosti neoddiskutovatelny. Lidé
prostfednictvim nich nejenom vzajemné komunikuji, ale mize byt také ovlivnéno jejich
nakupni chovani a rozhodovani. Socialni sité se totiz stale Cast&i stavaji dilezitym
marketingovym prosttedkem fady podnikii, kterym na sebe upozoriuji. Socialni sité
vyuzivaji jako platformu pro uskute¢néni rtiznych forem internetovych kampani, Casto
s virdlnim podtextem, majici vyznamny dopad a rozsah na velkou skupinu sledujicich.
Prestoze se ptivodné socialni sit€ vyuzivaly predevs§im pro kontaktovani znamych, kamaradu
a rodiny, aby tak mohli uzivatelé snimi sdilet rizné zazitky, momenty a udalosti,
v soucasnosti se vyuziti socialnich siti posunulo vice do komeréni a obchodni oblasti. Na
socidlnich sitich se lze proto setkat i s riznymi reklamami ¢i reklamnimi kampanémi. Lze
se tak snadno, na jeden proklik, dostat az do internetového obchodu urcité spolecnosti. Vliv
socialnich siti je tedy zfejmy, a proto je nutné nahlizet na socialni sit€¢ jako na jeden
z dulezitych komunikaénich nastroju internetového (online) marketingu.

Z vyse uvedeného jednoznacné vyplyva, ze se predkladana bakalarska prace vénuje
jednomu z dulezitych témat internetového marketingu. Jde o rozsahlé téma, které je v této
praci zizeno na problematiku marketingu a vyuzivani reklamnich kampani v prostiedi
socidlnich siti.

Obecné lze za jednu zvyhod internetového marketingu povazovat jednoduseji
zmeéfitelnou efektivnost reklam a reklamnich kampani na socialnich sitich. To je pro podnik
velmi dllezité, nebot mlze tyto poznatky vyuzit k GCinn€j§imu zacileni svych
marketingovych kampani sohledem na jednotlivé cilové skupiny. To také vede
k efektivnéjsi tvorbé rozpoctu téchto kampani. Za predpokladu, ze spole¢nost nesleduje
a nevyhodnocuje vykonnost svého internetového marketingu, mize se velmi lehce stat, Ze
bude investovat zbytecné financni prostfedky do marketingovych kanalt ¢i do obsahu, ktery
je pro spotiebitele/zakazniky neatraktivni, na ktery nereaguji dle o¢ekavani dané spolecnosti.
Tim se firma snadno pfipravuje o potencialni pfilezitosti k ziskani novych zakaznika
a k udrzovani téch stavajicich, coz ma také vliv na dosahovani vyssSich zisk. V pfipadé
socialnich siti 1ze v praxi uzit riznych metrik, jak zhodnotit efektivnost reklamnich kampani
¢i jednotlivych prispévki. Muze se jednat napf. o dosah daného prispévku, o miru potlesku

¢i miru angazovanosti sledujicich (fanouska daného profilu na socialnich sitich).
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zhodnoceni vybranych reklamnich kampani
spole¢nosti Kofola CeskoSlovensko a.s. z hlediska jejich efektivnosti realizovanych na
socialn{ siti Facebook a Instagram.

Dilé¢im cilem prace je predstavit moznosti vyuziti socialnich siti v marketingu se
zaméfenim na budovani komunit, analyzovat moznosti vyuziti socialnich siti pro konkrétni
ptipad internetového portalu zvolené spolecnosti a v neposledni fad€ vyhodnotit realizované

aktivity na socidlnich sitich Facebook a Instagram.

2.2 Metodika

Bakalarska prace je roz€lenéna na teoretickou a praktickou €ast. Teoreticka Cast je
vytvorena jako literarni reSerSe, v niz jsou piedstaveny zakladni pojmy tykajici se feSené
problematiky. Je postupovano od nespecifickych a obecnych termint k pojmim konkrétnim
souvisejicich s moznostmi marketingu na socidlnich sitich. Vzhledem k tomu, ze se
prakticka ¢ast orientuje na dvé v soucCasnosti nejvyuzivanéjsi socidlni sité, a to Facebook
a Instagram, jsou v teoretické Casti predstaveny prave tyto dve socialni sité. Na pocatku je
dilezité zabyvat se jednou ze slozek marketingového mixu 4P, a to marketingovou
komunikaci (propagaci) ajejim vyznamem pro podnikani spole¢nosti v praxi. Veétsi
pozornost je vé€novana internetu a socialnim sitim v marketingu, a to s poukazem na
vyuzivani internetové reklamy. Existuji metody, jak hodnotit efektivnost internetové
reklamy a internetovych reklamnich kampani, coz je predstaveno v dal§i podkapitole
teoretické Casti. Tyto metody jsou také aplikovany na konkrétnich ptikladech v praktické
Casti bakalarské prace. S ohledem na vySe uvedené je v literarni reSersi aplikovana metoda
analyzy sekundarnich odbornych zdrojt, které jsou predstavovany rdznymi monografiemi,
odbornymi publikacemi, ¢lanky z databazi, jako je Web of Science, a to jak v tisténé, tak
elektronické podobé od Ceskych a zahrani¢nich autort.

Prakticka ¢ast je zalozena na vysledcich vlastniho empirického vyzkumu. Nejprve je
zvolena konkrétni spolecnost vyuzivajici socialni sit€ k propagaci svych produkti, a to
Kofola CeskoSlovensko a.s. O této spoletnosti existuje dostatek sekunddrnich informaci
vefejné dohledatelnych, zaroven jde o spolecnost, jejiz produkty jsou atraktivni

a preferované mezi spotiebiteli v Ceské republice. Prvni krok empirického vyzkumu spociva
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v analyze webovych stranek a socidlnich médii — pfispévki na socidlnich sitich Instagram
a Facebook za obdobi od 1. listopadu 2023 do 18. unora 2024. Zde je identifikovano online
chovani uzivateld, tzn. jejich navstévnost na strankach, jak dlouhou dobu zde stravi, jak casto
komentuji prispévky na socialnich sitich uvedené spolecnosti, kolik ptispévku sdileji, o jaké
prispévky se jedna apod. Tyto poznatky jsou vzajemné komparovany a zhodnocena
efektivita reklamnich kampani uvedené spolecnosti dle teoretickych poznatka o efektivnosti
reklamy na socialnich sitich. Ktomu je vyuzita metoda kli¢ovych ukazateli vykonu
internetovych kampani spole¢nosti Kofola CeskoSlovensko a.s. na socidlnich sitich (jde
napf. o ukazatel konverzni miry).

V neposledni fadé je taktéz aplikovana metoda prizkumu mezi spotiebiteli (cilovou
skupinou) s vyuzitim dotaznikového Setfeni za ucelem zjisténi jejich zpétné vazby. Mezi
oslovené respondenty je distribuovan online anonymni dotaznik (viz Pfiloha A). Prizkum je
realizovan v prvni poloving Uinora roku 2024. Vysledn4 data jsou vyhodnocena v programu
Microsoft Excel, nasledné prezentovana v prehlednych sloupcovych grafech a nalezité
interpretovana. Taktéz jsou stanoveny dvé hypotézy, které jsou verifikovany pouzitim testu
nezdavislosti chi-kvadrat. Pro jeho pouziti byly dle zdroje Institut biostatistiky a analyz
Lékarské fakulty Masarykovy univerzity (2024) splnény vychozi pitedpoklady, kdy
v nejméné 80 % dosahla ofekavana Cetnost hodnoty nejméné 5, priCemz soucet vSech
teoretickych Cetnosti dosahl minimalné ¢isla 2. Vzorec k pouziti chi-kvadrat testu je dle vyse

uvedeného zdroje nasledujici:

. TE (my—eg)?
X?=y y uewl
=1 ;=1 =

Vysledna hodnota byla zjisténa na zakladé uplatnéni statistické funkce CHISQ.TEST
v programu Microsoft Excel. Veskera dosazena zjisténi umozni zhodnotit plisobnost
internetovych kampani spoletnosti Kofola CeskoSlovensko a.s. a jejich dopad na
spotiebitele v Ceské republice. To znamend, jak reklama ovlivnila jejich nazory, chovéni
avnimani znacky Kofola. Na zékladé toho jsou navrzena piislusnd doporuceni

k zefektivnéni internetovych reklamnich kampani spole¢nosti Kofola CeskoSlovensko a.s.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingova komunikace jako zakladni prvek marketingového
mixu

V této podkapitole jsou predstaveny pojmy, které pomohou pochopit feSenou
problematiku a vnimani reklamy na socidlnich sitich. Je proto definovédn pojem marketingu
a marketingové komunikace jako jednoho ze zakladnich prvkd marketingového mixu. Je
také poukazano, jaké marketingové kandly 1ze v marketingové komunikaci vyuzivat.

V této souvislosti je tfeba uvést, ze v dneSni dob& neni problém vyprodukovat
produkty, ale problémem je prodat produkty se ziskem. K tomu Kotler a kol. (2007) uvadéji,
ze na trzich, kde se nachazi mnozstvi konkurentd, je marketingova filozofie nezbytnosti.
Marketing se ¢astokrat zaméfiuje s pojmy, jako je reklama, propagace, prodej, av§ak vyznam
tohoto pojmu je mnohem S$ir§i. Marketing lze proto vnimat a vidét ve vSech odvétvich
podnikani, ale také v jinych sférach, jako napt. ve skolstvi, zdravotnictvi a v mnoha jinych
sférach, taktéz v osobnim zivoté. Marketing v sobé zahrnuje Cinnosti, které jsou spojeny
s trhem, prodejem, zbozim, zakazniky a s Cinnostmi, které souviseji s ispéSnym postavenim
podniku na trhu.

Cilem marketingu je podle Jakubikové a Janecka (2023) a Karlicka a kol. (2018) znat
potfeby a pozadavky zakaznika a na zakladé toho vyprodukovat produkty podle toho, co
zakaznici pottebuji a co jsou ochotni koupit. Lze proto konstatovat, ze marketing je proces,
ktery zahrnuje Cinnosti od hledani potencialniho kupujiciho ptes identifikaci potieb, vyvoje
produktu, stanoveni ceny, distribuci, propagaci a prodej produktu.

Existuje mnoho definic marketingu a stdle vznikaji nové. Za jednu z nejznaméjsich se
povazuje ta od Kotlera a kol. (2007, s. 40), podle nichz se jedna o ,,spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostirednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu
vyroby a smény produktit a hodnot.*“ Autorka této bakalarské prace se pln€ s touto definici

marketingu ztotoziiuje.

3.1.1 Marketingova komunikace, propagace a jeji vyznam v marketingu
Marketingovou komunikaci si vefejnost podle Foreta (2011) zaménuje s marketingem,

piicemz kazdy pojem ma jinou definici. Ugelem marketingové komunikace je ovliviiovat

postoj a vnimani zakaznika ke znacce, produktu nebo k podniku. Producent musi

komunikovat adresné a cilené nejen na soucasné, ale 1 na minulé a budouci zakazniky.
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Zakaznik by mél mit k dispozici informace o produktu, o znacce, a proto podnik musi
poctiveé promyslet, jaké poselstvi vysle, koho oslovi a jaky vysledek ocekava (Foret, 2011).
K tomu Prikrylova a kol. (2019) uvadéji, ze marketingova komunikace ¢i komunikacni mix
je jednou ze zdkladnich soucasti marketingového mixu, kam se kromé komunikace radi také
produktova politika, tvorba cen a distribucni cesty. Vyznam marketingové komunikace
spoCiva v tom, ze marketingovy manazer muze optimalné nakombinovat jednotlivé
marketingové néstroje tak, aby bylo dosazeno nejenom marketingovych, ale také firemnich
cila.

Vysekalova a kol. (2023) se domnivaji, ze lze jako synonymum k marketingové
komunikaci pouzivat taktéz pojmu propagace, ktery je nadfazenym k jednotlivym castem
komunika¢niho mixu. Prevazné jde o marketingové komunikace s komer¢nim charakterem.
Jejich cilem je predavat informace zakaznikiim, a tim docilit ovlivnéni jejich poznavacich,
motivaénich a rozhodovacich procesu tak, aby byly ve shod¢ s firemnimi zaméry.

Aby mohl podnik komunikovat se zdkazniky, pfedavat jim informace které zvysi
poveédomi o znacce, zvysi poptavku po produktech a aby se mohli zdkaznici snaze orientovat
na trhu, obsahuje marketingova komunikace rizné nastroje, které to umozni, a k nimz se fadi
predevsim tyto (Ptikrylova a kol., 2019; Vysekalové a kol., 2023; Karlicek a kol., 2023):

e reklama,

e prace s vefejnosti — public relations (PR),

e podpora prodeje,

e osobni prodej,

e piimy marketing,

e cvent marketing a sponzoring,

e online komunikace — internet, socialni sit€,

e veletrhy, vystavy.

3.1.2 Marketingové kanaly vyuzivané v ramci marketingové komunikace

Vhodna kombinace jiz vy$e zminénych nastrojl tvoii podle Prikrylové a kol. (2019)
celkovy komunikacni systém, ktery producent vyuziva pro ovlivnéni nakupniho chovani
zakaznika. Tyto nastroje tvori komunikacni mix. Dulezitost se klade na znalost o pribéhu
procesu komunikace, poznani prvka komunikace a znalost pfijemce zpravy.

K dosazeni u¢innosti marketingové komunikace je zapotiebi zohlediiovat nasledujici

zasady (Bacuvcik, 2015):
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e definovani pifjemce zprav,

e stanoveni cila komunikace,

e stanoveni rozpoctu,

e stanoveni obsahu a podoby zprdvy,
e vybér médii,

e ziskani zpétné vazby.

Nize jsou stru¢né popsany vybrané nastroje komunikacniho mixu, které jsou v praxi

v marketingové komunikaci vyuzivany.

Reklama

Heskova a Starchoti (2009) a Kaplova a Turek (2005) uvadgji, ze reklama patii
k nejstar§im a nejrozSifen€jSim nastrojim marketingového komunika¢niho mixu. Mezi
zékladni vlastnosti reklamy, které ji charakterizuji, patfi schopnost pronikéni, zesilena
pusobivost a neosobni charakter.

O reklamé se podle Vysekalové a MikeSe (2018) hovoii jako o zamérné Cinnosti, kterd
ma docilit u mozného budouciho zékaznika jeho kupni rozhodnuti a néasledné nakupni
chovani, prostfednictvim opakovani poskytnutych informaci o existenci produktu, o jeho
vyhodach, ptednostech a kvalité, a to s vécnymi nebo emocionalnimi argumenty.

Uspé&snost reklamni kampané podle Piikrylové a kol. (2019) a Karlicka a kol. (2023)
nezaruCuje velky rozpocet, ale dulezitou roli hraje vhodny vybér média. Pro osloveni
vefejnosti jsou piijatelna tato média: televize, rozhlas, tisk, tisténa média, venkovni reklama,
napi. billboardy, vnitini reklama, internet (jeho vyhodou je pfesné zaméteni na cilovou
skupinu, nejefektivnéjsi je reklama na vyhledavacich, webovych prezentacich a na

socialnich sitich), mobilni reklama a kinoreklama.

Prace s verejnosti (PR)

PR je podle Kotlera a kol. (2007) vhodnou komunika¢ni technikou k tomu, aby
spole¢nost vybudovala dobré vztahy se svymi raznymi skupinami zakaznik. Diky tomu
dokaze ziskat pozitivni reputaci, muze také budovat dobrou image firmy a vyfesit ¢i negovat
nepiiznivé famy, které o ni koluji. PR tedy z tohoto hlediska firme umoziilyje, aby se vyhnula
krizi. Vramci PR se vyuzivad metod, jako je vztah s médii, publicita produktu, firemni

komunikace, lobbing a poradenstvi a rozvoj.
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Podpora prodeje

Podpora prodeje slouzi podle Vysekalové a kol. (2023) k zahgjeni, fixovani ¢i
rozSifovani spotieby podnikové nabidky na trhu poskytovanim osobnich ¢i neosobnich nebo
pfimych ¢i nepfimych vyhod pro zakaznika nebo skupinu zakaznik(. K tomu Pfikrylova
a kol. (2019) dopliuji, ze rozdil mezi reklamou a podporou prodeje spociva v tom, ze
reklama pouze poskytuje zakaznikovi informace o produktu a predklada mu argumenty, proc
by mél produkt zakoupit. Naproti tomu podpora prodeje vyuziva rizné metody, ¢innosti,
které by mély presvédcit zakaznika k okamzitému nakupu. Podpora prodeje se proto muze
zamétovat na nasledujici cilové skupiny (Karli¢ek a kol., 2023):

e podpora sméfovana na skupinu spotiebiteltl — 1ze vyuzit napt. rizné kupony, slevy,
soutéze nebo vzorky,

e podpora sméfovana na skupinu velkoobchodnikii a maloobchodnikd — lze jim
nabidnout napt. n€jaky vyrobek zdarma, spoleCnou reklamu, mezi obchodniky
vyhlasit soutéz apod.,

e podpora sméfovana na skupinu zaméstnanc — u nich lze aplikovat néstroje typu

bonust, odmén, riznych soutézi aj.

Osobni prodej

Podle Prikrylové a kol. (2019) se chape jako oboustrannd komunikace, v jejimz ramci
obchodni zastupci poskytuji informace o produktu, predvadéji jej a na zakladé toho se snazi
zékazniky motivovat ke koupi. Vyhodou tohoto druhu néstroje je efektivni a rychlé
reagovani na pozadavky a dotazy zakaznika. Cilem osobniho prodeje v medialnim
marketingu je ziskavani novych zakaznikt, péCe o stavajici zakazniky, pfijeti novych

objednavek nebo zpracovani kampang.

Piimy marketing (Direct marketing)

Direct marketing je podle Karlicka a kol. (2023) cilenym marketingem, ktery vychazi
z co nejpresnéj§i segmentace trhu, koncentrace na presny segment a jasné deklarované
optimalni pozice. K dosahovani cili propagace direct marketing vyuziva tyto nastroje
(Ptikrylova a kol., 2019):

e pifima posta (direct mail),

e postovni zasilky,

e katalogovy prodej,

16



e telemarketing,
e teleshopping,
e databdzovy marketing,

e nova interaktivni média.

3.2 Internetovy marketing

Karlicek a kol. (2023) uvadéji, ze v dneSni dobé je trh témer nasyceny, a proto je
obtizné v ném najit chybéjici segment nebo trhlinu. Lidé jsou stale vice prosyceni reklamou,
a praveé proto musi firmy hledat 1 jiné komunikac¢ni nastroje a kanaly, nez ty, které vyuzivaly
dosud, aby bylo mozno zakazniky vtipné a necekané oslovit. K tradicnim komunika¢nim
kanallim patii televize, kabelova televize, radio, Casopisy, noviny, venkovni reklama a pfima
posta. Novymi komunikacnimi kanaly se chapou webové stranky, internetova reklama, blog,
interaktivni reklama, podcasting, mobilni reklamy a viralni kampané (Karlicek a kol., 2023).
Jednotlivé typy médii mohou komunikovat riznymi zpisoby, a to nasledovné: tvorba
webové stranky, socialni sit€¢, komunitni marketing, RSS ctecky, podcasting a blogy.
(Buresova, 2022).

Internetovy marketing a online marketing se podle Janoucha (2020) ¢asto chapou jako
synonyma, piiCemz vSak v rdmci internetového marketingu jsou zahrnuty jednotlivé aktivity
uskutecniované v internetovém prostfedi. K tomu tento autor dodava, ze prostrednictvim
online marketingu dochdzi k roz§ifovani té€chto aktivit o marketing na mobilnich telefonech
¢i na jinych zafizenich podobného typu. Janouch (2020) shrnuje nasledujici vyhody
internetového marketingu oproti klasickému:

o lze ziskat vétS§i mnozstvi kvalitn€jSich dat o chovani zakaznikd v ramci meéfeni

a monitorovani jejich chovani a postoju napf. na socialnich sitich,

e internetovy marketing je provadén neustale, v podstaté nonstop bez omezeni,

¢ internetovy marketing je komplexni, a to z divodu moznosti osloveni zakaznikt

riznymi zpUsoby,

e k zakaznikovi lze pfistupovat individualng,

e je charakteristicky svym dynamickym obsahem, ¢imz se chape moznost jakékoliv

zmény nabidky, a to kdykoliv.

17



3.2.1 Internet jako médium vyuzivané v marketingové komunikaci

Podle Janoucha (2020) ptinasi internet marketingu rizné prilezitosti, na jejich zakladé
jsou firmy schopny saturovat potieby svych spotiebiteld, zaroven maji moznost
k inovativnimu oslovovani novych zakaznikii. K tomu je zapottebi jenom minimalniho tsili
a minimdlniho objemu financi (Janouch, 2020). Internet hraje vyznamnou roli
v dynamickém trznim prostiedi a také narista jeho vyuzivani ve svété. Vétsina firem jiz ve
svych marketingovych strategiich vyuziva internet. Definici internetu podava Blazkova
(2015, s. 13), podle niz jde o: ,,celosvétovou sit spojujici pocitace riiznych vlastnikii, je
decentralizovand, odolna proti vypadku, umoZziuje prenos dat a dalsi sluzby .

Zakladni vlastnosti internetu je, zZe je schopen vzajemné propojovat sité. Ty jsou
tvofeny mnozinou fady komunikacnich siti, které maji jasné¢ definovana pravidla
k propojovani dil€ich siti a pravidla, jejichz prostiednictvim je specifikovano, jak mezi
sebou jednotlivé prvky siti komunikuji.

K vyhodam vyuzivani internetu v marketingovych strategiich patii podle BureSové
(2022) nésledujici:

e (cCinna prezentace firmy a jejich vyrobku,

¢ informacni zdroje,

e lepsi fizeni vztahu k zakaznikim,

e efektivni a novy obchodni kanal,

e spolehlivé fizeni logistického fetézce,

e fizeni internich procesu firmy.

Internet je proto, dle vySe uvedeného, médiem, které ma podle BureSové (2022)
celosvétovy vliv na oblast obchodu, marketingu a komunikace a kromé komunikacni
platformy je i efektivnim marketingovym nastrojem. Tim, Ze se internet neustale rozviji, je
dostupnéjsi a §iti se jeho popularita, stal se soucasti aktivit firem, spolecCenstvi, organizaci
a také jednotlivcu. Jak se rozvijel internet, rozvijely se také jednotlivé formy marketingové

komunikace (BureSova, 2022). Nékteré z nich jsou nize, v této podkapitole, popsany.
Viralni marketing

Ptikrylova a kol. (2019) uvadéji, ze viralni marketing je metodou, ktera umoziuje

zvysit povédomi o konkrétni znacce nebo nabizeném produktu, k Cemuz se vyuziva netizené
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Sifeni mezi lidmi. Za virdlni zpravu se povazuje takova, kterd ma propagacni charakter
a dokdze zaujmout uzivatele internetu natolik, Ze ji propaguji a rozSifuji mezi sebou
(Ptikrylova a kol., 2019).

Rozsifovani produkti nebo sluzeb prostiednictvim sdileni dal§im osobam se podle
Janoucha (2020) uplatiiuje zejména na socialnich sitich. Sdileni produktu ¢i sluzby ma
podobu videoklipu, obrazka, textu, pocitacovych her, podcastingu, specializovaného
softwaru apod. (Janouch, 2020). Nevyhodou viral marketingu je podle Pfikrylové a kol.
(2019) jeho zaménovani se spamem a nemoznost regulace §ifeni viru po spusténi do ob&hu.
Existuji dvé formy virdlniho marketingu: pasivni forma — neovliviiuje chovani zakaznika,

aktivni forma — ovliviiuje chovani zdkaznika.

Guerilla marketing

Frey (2011) poukazuje na fakt, ze guerilla marketing se spojen s konkurencnim bojem,
kdy tuto formu marketingu vyuzivaji zejména malé firmy, aby se mezi velkymi konkurenty
sndze prosadily. Guerilla marketing je charakteristicka zeyména nizkymi néklady a tim, ze
se dostava az na hranici legalnosti. Poprvé s definici této formy internetového marketingu
pfiSel dle vySe uvedeného autora J. C. Levinson. ,,Nekonvencni marketingova kampan, jejimz
ucelem je dosazeni maximdlniho efektu s minimem zdrojii*“ (Frey, 2011, s. 45).

Guerillové kampané mohou podle Bacuvcika a kol. (2015) poboufit, provokovat,
Sokovat nebo mohou vyuzit Sifeni informaci prostfednictvim socialnich siti, za tcelem
vytvoreni ohlasu, ruchu. V této souvislosti se vyuzivaji tyto dvé techniky (Bacuvcik a kol.,
2015):

e ambient marketing — zamétuje se na cilovou skupinu (od 16 do 35 let), kterou

tradi¢ni reklama nezaujme a praveé proto se netradicni reklama umist'uje na takova
mista, kde si ziska jejich pozornost,

e ambush marketing — parazitovani na aktivitdich konkurence.

Word of mouth (WOM)

Utelem WOM je podle Karlicka a kol. (2023) docileni vyssiho zajmu u spotiebitel
a médii takovym zpusobem, aby vyvolalo vzrusujici a zabavné mluveni a psani o znacce,
atim padem doSlo ik odpovidajici odezv€é u médii. Pro firmy je WOM zajimavym
a relativn€ levnym prostfedkem, protoze doporuceni lidi vyvolava vétsi daveéru, a firmy se

tak vyhnou zdlouhavému presvédcovani obchodnikt. a marketingové komunikaci.
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Mezi nastroje WOM, které vyvoldvaji diskusi, patii podle Ptikrylové a kol. (2019)
buzz marketing, blogovani znacek, komunitni marketing, doporucovaci programy

a evangelist marketing.

Influencer marketing

Influencer je podle Janoucha (2020) osobou, ktera ma vliv a dokaze si ziskat
nasledovniky. Influencer marketing je zalozen na vyhledavani kli¢ovych skupin a jejich
vudca, ktefi svym vypravénim o produktu a znacce dokazi zménit nazor a vyvolat pocit

vlastnit produkt. Influencera spolecnost vyhledava na socialnich sitich.

Buzz marketing

Janoucha (2020) uvadi, ze principem buzz marketingu je rozSifovani povédomi
o znacce prostfednictvim Sifeni z4jmu o urcitou udalost, vétSinou zdbavného charakteru. Do
zna¢né miry se jednd o bulvarni zpravy, které je nutno v urCitém bodé pfemeénit na

konverzaci o produkt.

Advergaming

Buresova (2022) advergaming popisuje jako marketingovou technikou, kterd spojuje
zabavu a propagaci a je zaloZena na vytvareni interaktivnich her, které propaguji znacky.
Zakladem je dobfe sestavena hra, kterd bude napoméhat k rozSifovani advergamingu
k dalsim uzivatelim diky jejimu vtipnému motivu, jednoduchosti ovladani a soutézivosti.

Cas vénovany advergamingu zvysuje Sanci ke koupi produktu a divéru ke znacce.

Umisténi produktu (PP)

Frey (2011, s. 129) definuje product placement jako: ,zdmérné a placené umisténi
znackového vyrobku do audiovizudlniho dila za iicelem jeho propagace.” Uvedeny autor se
domnivé, ze v ramci PP se vyrobek smluvniho partnera vyuzije v ramci néjakého filmu, kdy
jej 1ze do n€&j zakomponovat bud’ jesté pred jeho natoCenim, nebo az v postprodukci. Divdk
se tak muze timto zpisobem seznamit s vyhodami daného produktu. Je jim proto v ramci PP
zasazen piimo, neni proto mozné, aby jej nevnimal. PP je zakomponovan nejenom do
filmovych dél, ale i do her. Navic tato forma marketingového ptisobeni je spojena s nizkymi
naklady a je zobrazena kazdému hraci pii dalSim zapnuti hry. To je pro marketéry velmi

dilezita vlastnost, jak zasahnout velké mnozstvi publika.

20



E-mailovy marketing

Vkladani reklam do e-mailt — to je e-mail marketing. Diky nenaro¢nosti na odborné
znalosti, nizkym nakladiim na osloveni adresati, snadné dostupnosti se toto feSeni vyuziva
pomeérné Casto (Karlicek a kol., 2023).

Tento marketingovy nastroj detailnéji popisuji Piikrylova a kol. (2019), podle nichz
neni novym druhem nastroje komunika¢niho mixu, nicméné s rozvojem novych technologif
a jejich integraci s novymi systémy pfinasi firmam mnoho raznych inovativnich pfilezitosti
k ziskani nového publikaci. Proto se e-mail marketing povazuje za vhodnou techniku pro
firmy hledajici nové zpusoby oslovovani svych stavajicich zakaznik, s nimiz si timto
zpusobem mohou vybudovat pevnéjsi vztahy. Pro efektivni plisobeni e-mail marketingu je
dulezité disponovat kvalitni databazi, kterou je mozné vytvorit tak, ze se slouci vSechny
dosavadni kontakty, posbiraji se na webu, ziskaji se diky usporadani soutézi nebo se ziskaji
potiebné kontakty sbérem udaji zakazniki na kamenné prodejné. K dosazeni dostate¢né
ucelnosti kampané je zapotiebi dusledné pracovat s t€émito databazemi a vyuzivat v§echny
dostupné udaje, které jsou jejich soucasti. Timto zpusobem lze danou kampar detailnéji
zacilit.

Nejcastéjsimi formami e-mail marketingu jsou nasledujici (Kolektiv autord, 2014):

e propagacni newslettery — v e-mail marketingu jde o nejcastéjsi formu, na e-maily

zakaznikd jsou zasilany novinky o nabidce firmy, jaké produkty ma v akci, co je
u ni nového apod.,

e welcome process — je popisovan jako druh e-mailu, jehoZz prostfednictvim se muze

novy zakaznik dozvédét, jaké produkty a sluzby firma nabizi,

e mikro kampané — jde o jednordzovy e-mail, ktery firma zasila pouze zakaznikiim

z pfesné vymezené cilové skupiny, napf. nékterym zakaznikim bude zaslana
pozvanka na specialni akci, ktera se na prodejné uskutecni,

e kampan vedouci k zachrané zakaznikd,

e e-maily s rozsifenou nabidkou,

e zasilani pfani k narozenindm nebo ke svatku, ¢imz jsou se zakazniky budovany

pozitivni vztahy.

Mobilni marketing
Mobilni zafizeni se neustale rozvijeji a skuteCnost se ma tak, ze spolenost ¢im dale

vice v ramci svého marketingu, jak na to poukazuje Janouch (2020), vyuziva smartphony
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a tablety, pficemz klasické desktopové pocitace jsou jiz spiSe na ustupu. V této souvislosti
se proto hovoii o riznych mobilnich zafizenich s operacnim systémem typu Apple (i0S)
nebo Android. Tyto systémy disponuji svymi vlastnimi obchody, kdy si mohou zdkaznici
stahnout do svych mobilnich zafizenich rizné aplikace, a to bud’ zcela zdarma nebo za urcity
poplatek. Tyto aplikace mohou vyuzit nejenom k zabavé a k ziskavani riznych informaci,
ale Ize je povazovat i za dulezity marketingovy nastroj. Jeho prostfednictvim mohou firmy
§ifit povédomi o znaCce Ci produktu, svym zakaznikim umoznovat online nakupy,
lokalizovat zédkazniky aj.

Tvorba aplikace ma sva pravidla, kdy je dalezité hlavné stanovit jeji ucel, ktery povede
k uspokojeni potieb zakaznikd, méla by také reagovat na konkrétni cilovou skupinu

a maximalné vyuzivat hardware zaftizeni (Kolektiv autort, 2014).

Webové stranky
Firmy mohou podle Janoucha (2020) vyuzivat ke komunikaci se zdkazniky webové
stranky, na kterych se vzhledem k aktivité k webu chovaji aktivné, tedy rozhoduji o obsahu
na webu, a uzivatelé pasivng, rozhodovat tudiz o obsahu nemohou. Toto moderni prostiedi
slouzici k prezentaci na webu je oblibené a nejCastéji pouzivané i z toho divodu, Ze neni
financni narocné, respektive cena zavisi na slozitosti stranky. Na webové strance muze
navstévnik najit uzitetné informace o firmé, historii, produktech, volnych pracovnich
mistech apod. Podle vySe uvedeného autora se mezi vyhody ¢i moznosti vyuzivani
webovych stranek radi tyto:
e lze jejich prostiednictvim efektivné budovat znacku,
e zakazniky, obchodni zastupce ¢i jiné cilové skupiny lze informovat o nabidce
jednotlivych produktt a ¢innosti firmy,
e cast webové stranky lze vyuzit jako reklamni plochu,
e vyuzit je k pifimému prodeji produktt a sluzeb,
e vyuzit podpory a servisnich sluzeb zakaznikiim,
e jde také o formu vydélku na partnerskych programech,
e zakaznici se na webovych strankach firmy chovaji urcitych zptisobem, a proto 1ze
o tomto jejich chovani sbirat relevantni informace, a tak zjistit, jaké jsou jejich
preference, potieby, pozadavky, zkuSenosti s produkty, coz povede k lep§imu

zacileni webovych stranek.
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Affiliate program

Affiliate program neboli partnersky program je podle BureSové (2022) prodejem za
provizi, ale v prostiedi internetu nejde jen o to. Dulezité je poznamenat, ze nemusi jit nutné
jen o prodej. Nékterym firmam postaci pouhy klik na jejich reklamu, a proto jsou ochotny
za tuto akeci zaplatit (Ize pfipodobnit k PPC). Affilitate program také mize ¢astecné nahradit
SEO, pokud firma nema moznost dostat se ve vyhledavani na pfedni mista. U nékterych
programu je typicka podobnost s PPA. Obecné se affilitate program doporucuje firmam
s dostateCnym ziskem =z jejich produktl, a proto pro né€ neni problém platit provizi
(Buresova, 2022). Z pohledu firmy nejde jen o prodej jejich produkta pies tieti stranky, ale
také o formu reklamy, napf. prostfednictvim bannert. I kdyz jsou bannery méné ucinnym
druhem reklamy, dlouhodobéjsi umisténi plosné reklamy mize mit pozitivni vysledky.
Pottebné je proto vhodné umisténi banneru a také vytvoreni zajimavého obsahu (Janouch,
2020).

Mezi nejcasté]i pouzivané kompenzacni modely patii (Janouch, 2020):

e PPS (Pey Per Sale) — jednd se o model, ktery se vyuziva nej¢astéji, jeho zdkladem
je nabidnuti fixni Castky nebo procentualni provize partnerim z hodnoty prvni,
opakované objednavky nebo ze vSech uskute¢nénych,

e PPA (Pay Per Action) — provozovatel ziskava fixni ¢astku za provedeni urcitych

¢innosti doporu¢enymi navstévniky.

SEO

Optimalizace pro vyhledavace ma zajistit, aby vyhledavace nasly z webové stranky,
blogu nebo jiného online obsahu slova a spojeni a nasledné¢ ma zajistit nejvyssi ranking
v piirozenych vyhledavacich (Scott, 2020).

Zkratka SEO pochéazi podle Kubicka a Linharta (2010) z anglického slova search
engine optimization, co se preklada jako optimalizace pro vyhledavace. Samotny proces je
velmi slozity, a proto musi byt doptfedu peclive pfipraven. V tom momenté, kdy potencidlni
zékaznik navstivi vyhledavace s dotazem, kde najde produkty nebo sluzby firmy, mu
vyhledava¢ nabidne takové stranky, o kterych si mysli, ze jsou nejrelevantnéjsi. Pokud se
firma pohybuje v konkuren¢nim prostredi, bez optimalizaci se zfejme neobejde (Kubicek,

Linhart, 2010).
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Obsahovy marketing

Skvely content marketing ma jednu nespornou vyhodu, a to tu, ze pouta pozornost.
Pomoci content marketingu mize firma zakaznikiim poskytnout néco hodnotného, budovat
s nimi vztah, coz povede k vy$§im trzbam, a to ve zdarma (Prochazka, Reznitek, 2014).
Hlavnim problémem muize byt podle Kolektivu autorti (2014) skute¢nost, ze pokud firma
neni celebritou na socidlnich sitich, nikdo ji nezna. Vhodné je proto tvofit z dlouhodobého
hlediska dobry obsah, diky kterému si postupné vybuduje divéru a opakované a pravidelné
zviditelniovani se. Dobry obsah by mél obsahovat zaklad, to je to, co firmu definuje. Dulezité
je i budovani davéry, Gehoz Ize dosdhnout nahlédnutim do svého soukromi. Cas od &asu je

dobré nabidnout lidem i1 néco kontroverzniho.

Socialni sité

Socialni sité poskytuji podle Popovi¢ (2016) prostor pro efektivni realizaci riznych
marketingovych pland. Umisténi socialnich siti v marketingu pfinasi s sebou jisté vyhody,
k nimz patii predevsim Sifeni dobrého jména, ziskavani novych zakaznikl, vyménovani
informaci, vazby mezi Cleny socialnich siti a aplikovani riznych druht reklamy (Popovic,
2016). Problematice socialnich siti je vétSi pozornost vénovana v jedné z ndsledujicich

podkapitol.

3.2.2 Internetova reklama

U internetové reklamy je podle Prikrylové a kol. (2019) diraz kladen na vhodny vybeér
jeji formy, na umisténi a grafické zobrazeni. K vyhoddm lze zafadit zejména nizké ndklady,
presné zacileni, aktualnost a moznost oslovit cilovou skupinu kdykoli a kdekoli. Nevyhodou
muze byt omezeny pfistup k médiu (Pfikrylova a kol., 2019). U placené reklamy existuji
podle Kolektivu autorti (2014) dva druhy uzivatelt. Jednak jde o ty, ktefi ani nevédi, ze se
jim zobrazuje takovy druh reklamy, vCetné jeji neplacené casti. Druhou skupinou uzivatelt

jsou ti, ktefi si tohoto rozdilu v§imaji a vybiraji si dle relevance.

Plo$na reklama

Janouch (2020) uvadi, ze prvnim typem reklamy umisténé na internet byla praveé
plo$na reklama. Timto krokem doslo v roce 1994 k odstartovani etapy internetové reklamy.
V sSirSim slova smyslu lze hovofit o celém internetovém marketingu, nebot’ spolecnost

vydavajici Casopis Wired zaCala vydavat na internetu jeho elektronickou podobou pod
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nazvem HotWired. Na strankach jeho elektronického Casopisu se taktéz nachdzelo misto pro
reklamy, tzn. banner jako jedna z forem plo§né reklamy. Janouch (2020) k tomu dodava, ze
se rozeznavaji celkem tfi typy plosné reklamy:

e button — mala reklamni plocha umisténa predev§im na konci webové stranky,
vyuzivana zejména e-shopy, které propaguji dalsi, které jsou vlastnény jednim
majitelem,

e pop-uk okna — jde o vyskakovaci okna, kterd jsou nejenom neetick4, ale také v fadé
pfipadl i protizakonna, tuto formu reklamy nemaji zakaznici pfilis radi a je pro né
spiSe obtézujici,

e bannery — dfive se povazovala za ucinny typ reklamy, protoze lidé nebyli zvykli na
reklamu 1 klikat. V souCasnosti se o jeji ucinnosti polemizuje, protoze aktualné
navstévnici stranek ignoruji vSe, co se podoba reklamé, a nékteré prohlizeCe
reklamy dokonce blokuji. Pfes to vSechno se pfesto bannerova reklama nabizi za

vysoké Castky.

PPC reklama

Zkratka PPC znamena podle BureSové (2022), ze se ma zaplatit za kliknuti. Jde
o formu cilené reklamy, kdy za ni zadavatel plati v okamziku, kdy na ni zakaznik z cilové
skupiny tzv. klikne. Jde zde zfetelna podobnost s reklamami v internetovych vyhledavacich.
V podstaté lze hovoiit o kontextové reklamé zobrazujici se na webovych strankach
s predplacenou tématikou (BureSova, 2022). Janouch (2022) k tomu dodavé, ze PPC reklama
se povazuje za velmi ucinnou formu internetové marketingové komunikace. K vyhoddm se
radi zejména nizka cena, presné zacileni, to, Ze se plati az za navstévniky. Taktéz 1ze mit

kontrolu nad konkrétni kampani a jeji pfinosy lze jednoduse vyhodnocovat.

Reklama na vyhledavacich

Podle Scotta (2020, s. 238) reklama na vyhledavacich predstavuje nasledujici situaci,
,kdyz marketér plati, aby se jeho reklama zobrazila na strance vyhleddavace v pripadech, kdy
uzivatel hleda specialni spojent, které si marketér koupil.*“. Jak dodava Scott (2020), pokud
chtéji marketéfi dat nabidku na umisténi jejich reklamy ve stejnych pfipadech, systém
vyhledavaCe vyhodnoti tuto situaci na zakladé dvou faktort: jakou ¢astku jsou ochotni

nabidnout za kazdou osobu, kterd klikne na jejich reklamu a proklikdvaci podil. Jde tedy
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o podil poctu lidi, ktefi kliknou na jejich reklamu a pocet lidi, ktefi ho uvidi ve vysledcich
vyhledavani.

Tento druh reklamy, kterd se podle Kolektivu autor (2014) fadi mezi jeden
z nejprizpusobenéjsi reklamy na internetu, vyuzivaji hlavné zivnostnici a nadnarodni firmy.
Pokud se pouzije moudie, muze splnit nasledujici cile (Kolektiv autort, 2014):

e zajisténi levné a kvalitni navstévnosti,

e nasmeérovani uzivateld na pobocku nebo na call centrum,

e podporeni znacky,

e podporeni prodeje produktt a sluzeb.

Videoreklama

Lidé se podle Janoucha (2020) radi divaji videa a pocet zhlédnuti stale roste
a predpoklada se, ze se to v budoucnosti nezméni, spiSe praveé naopak. Pocet zhlédnuti bude
neustale rast. Videoreklama je vhodna pro kazdého a postupem Casu se stane nezbytnosti.
Pro kazdé odvétvi a uzivatele funguje rozdilné, a proto je to dalezité spravné sestaveni
strategie a vyhodnocovani kampani, coz povede k ispéchu na aktualnim trhu. Videoreklama
je formou placené propagace, kdy se napt. do zpravodajského videa vlozi reklamni spot nebo
textova zprava s moznosti prechodu na propagacni stranky. Takova forma reklamy se
poskytuje napf. na zndmé video strdnce Youtube, na které lze inzerovat prostrednictvim

programu Google AdWords, ktera zobrazuje reklamu pres systém Etarget.

Kontextova reklama

Janouch (2020) uvadi, ze po zadani klicovych slov uzivateltim jim kontextova reklama
poskytne relevantni textové odkazy z obsahu stranky. Takové reklama se zobrazuje také na
strankach, které souviseji s klicovymi slovy. Zobrazovani kontextovych odkazi predstavuje
takovou situaci, kdyz se v ¢asti stranky k tomu uréené objevi relevantni reklamni odkazy
kontextové reklamy podle souvisejicich klicovych slov. Vyhodou kontextové reklamy je to,
ze inzerent neplati za zobrazeni reklamniho odkazu, ale az poté, co potencialni zakaznik

navstivi cilovou stranku.
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3.3 Socialni sité

3.3.1 Definice pojmu socialni sité a Web 2.0

Socialni sit€¢ mezi lidmi dle Vyrosta, Slaménika, Sollarové a kol. (2019) funguji jiz
zivot€, mezi prateli, kolegy, nebo rodinou. Takové socialni sit€, zalozené na mezilidském
charakteru, se vytratily s rychlym rozvojem technologii a byly nahrazeny sluzbami
internetovych socidlnich siti (Vyrost, Slaménik, Sollarova a kol., 2019). Je proto mozné
rozli§it mezilidskou socialni sit, ktera nemusi byt striktné zaloZzena na technologiich,
a internetovou socialni sit, jejiz zaklad tvoti pravé technologie. Cilem této Casti textu je
zabyvat se socidlnimi sit€émi ve smyslu vyuzivani internetu.

Jak uvadi Schanova (2015), principem a smyslem socialnich siti je ,,networking™ nebo
jinak 1 zesitovani lidi, komunit, nebo organizaci kdekoli a kdykoli. Cilem je moznost
komunikace kohokoli z jakéhokoli mista v realném ¢ase. Autorka vyzdvihuje i fakt, ze neni
jiz pottebny stolni pocita¢ nebo komplikované a velké vybaveni. Postaci mobil s pfipojenim
na internet.

Socialni sité 1ze podle BureSové (2022) popsat také jako produkt socidlnich médii.
Tvoii multimedialni socialni platformy, které jsou typické pro Web 2.0. Odrazeji strukturu
redlnych socidlnich vazeb. Jsou charakteristické intenzivni participaci uzivatele, otevienosti
pro vSechny, oboustrannosti konverzace. Taktéz podporuji vznik komunit a jejich efektivni
kooperaci. Jsou typické propojenosti s jinymi webovymi sluzbami. Maji potencidl spojovat
lidi.

Web 2.0 neni dle informaci zdroje Nations (2022) jiz starym statickym webem, ale je
mozné mu dat 1 privlastek socidlni web. Dnes neni mistem, ze kterého si uzivatelé odnesou
informace, protoze jsou spojeni s ostatnimi lidmi a spolutvirci stranek. To se projevuje na
socidlnich sitich, jako je napt. Facebook, Twitter, Instagram, na platforméch pro tvorbu
blogt nebo na portalu Wikipedie. Myslenka socialniho, sdileného webu by nebyla mozna
bez technologii k podpofe vytvareni kolektivnich znalosti. Stranka musi byt dostate¢né
pfistupna a jednoduchd, aby nebranila uzivatelim sdilet své znalosti a myslenky. Web 2.0
spociva v myslence umisténi lidi do pfimého déni webu. Takovy vyvoj webu od statického
a neménného ke kolaborativnimu, zménil zptisob mysleni, napf. i v rdmci podnikéni.

Jak uvadi Andriole (2010), technologie Webu 2.0 pomahaji pii komunikaci nebo

spolupraci v rdmci vétSich spolecnosti. Tyto technologie mohou slouzit také jako nastroj pri
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zjistovani vlivu, dosahu sluzeb nebo produkt v pribéhu ¢asu podnikani (Andriole, 2010).
Web 2.0 ma potencial zlepsit nebo zménit spolupraci mezi riznymi odvétvimi, ale také
oddélenimi v rdmci podnikdni. Moznost interaktivity, kterou nabizi Web 2.0 se projevuje
predev§im v intenzivnéjSim dialogu mezi zakaznikem a firmou (Wirtz, Schilke, Ullrich
2010).

Podle Wirtze, Schilkeho a Ullricha (2010) se tato interaktivita projevuje ve Ctyfech

klicovych aspektech:

e centralizace zdkaznika, kterd jej chdpe jako ustfedni bod celého podnikani,

e konfigurace interakci je zpusob, jakou strukturu ma tento proces interakce, co se
tyCe typu informace, které se vymeénuji, jaké informace se vymeéfiuji a jaky je divod
jejich vymeény,

e aspekt odezvy na zakaznika zahrnuje schopnost fidit dialog se zdkaznikem, vyvijet
schopnost reagovat na individualni zpétnou vazbu, u tohoto aspektu by méla firma
zpracovavat ziskané informace, z divodu zlepSeni dialogu s budoucimi zakazniky,

e vytvareni kooperacnich hodnot souvisi se schopnosti firmy integrovat zakazniky do
obchodnich transakci, stavi je do pozice partnerti spolecnosti. Timto zpusobem
muze firma ziskat z prvni ruky informace, jak zlepsit produkty. Firma muize také

diky tomuto rozvijet a udrzovat konkuren¢ni vyhodu fizenou zakazniky.

3.3.2 Predstaveni socialnich siti Facebook a Instagram

Facebook byl podle Janoucha (2020) zalozen v unoru v roce 2004 Markem
Zuckerbergem pod doménou thefacebook.com. Podnétem vzniku pro Zuckerberga byly
letaky s nazvem facebooks, které dostavaly studenti prvnich ro¢nikd. Tyto letaky plnily
seznamovaci funkci, usnadiovaly poznavani se novych student. Zpocatku tato socialni sit’
slouzila jen pro potfeby Zuckerberga, jeho pratel a studenty Harvardské univerzity.
Prostrednictvim internetu mohli zGstat v kontaktu, a tak se také 1épe seznamit. V srpnu 2005
nastal vyznamny posun, kdy byla zakoupena adresa facebook.com za 2 miliony dolard. Po
tomto kroku se mohli registrovat na socialni sit’ Facebook i ostatni americké vysoké skoly.
Postupné se zacal §ifit po celém svété. Sklidil uspéch i na britskych univerzitach.

Polakova (2014) povazuje za vyhodu socidlni sité Facebook jeji bezplatnou
dostupnost, v ¢emz md viditelnou vyhodu oproti komunikaci prostfednictvim mobilnich
telefont. Vyhoda, ktera pfispiva k rtustu uzivatelG Facebooku, je také rychlé a snadné

registrovani, intuitivni ovladani a jednoducha orientace. Pravé diky této vyhodé roste pocet
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star§i generace seniord na této socialni siti. Pomoci systému ochrany soukromi si uZzivatel
muize nastavit moznosti zobrazovani osobnich tidaja, fotek které sdileji, nebo sami vytvareji
a umistuji ve svém uctu. Jednou z uziteCnych funkci a zarovein 1 vyhodou socialni sité
Facebook je i pfihlasovani se prostfednictvim ni do jinych aplikaci, nebo profilem na jinych
socidlnich sitich. Facebook je pravdépodobné nejsilnéjsim socialnim médiem a socialni siti
v dnesnim svété. Da se pouzit ke spojeni s rodinou, prateli, pracovnimi kolegy.

Maurer a Wiegman (2011) prezentuji, Ze se zvySuje popularita socialnich siti, jako je
Facebook, v oblasti marketingové komunikace. Uvedeni autofi v této souvislosti vyzdvihuji
predev§im Facebook, podle nichz jde o idedlni marketingovy nastroj nabizejici firmam
reklamni systém. Jeho prostfednictvim mohou podniky vyuzivat informaci ziskané o kazdém
uzivateli a nésledné na né€ zacilit reklamu. Uvedeni autofi vSak dosli ve své studii také
k vysledku, ze nakupni spotiebitelské chovani neni ani diky atraktivité socialnich siti
ovlivnéno reklamami a uzivatelé nepovazuji socialni sit Facebook jako relevantni
informacni zdroj. Na Facebook Ize pfedevsim nahlizet jako na vhodnou platformu slouzici
predevsim k pfimé komunikaci mezi firmami a jejich zakazniky.

Také podle autorit Maiz, Arranz a de Arroyabe (2016) je se socialnimi sit€émi typu
Facebook spojen vyrazny potencial pro socialni interakci a zprostfedkovani informaci jejich
uzivatelim. Nicmén¢ dle uskuteénéné studie se tento predpoklad v praxi nepotvrdil, spise
naopak. Facebook je povazovan za nevhodny k Sifeni informaci. Proto je zapotiebi zavedeni
exogennich faktort, které posili a zajisti soudrznost struktury sit€. Muze se napf. jednat
o aktivitu komunitniho manazera nebo objem investic firmy do digitalniho marketingu na
socialnich sitich. Tyto vSak nemaji dle vySe uskute¢néné studie vyznamnéjsi vliv na socialni
interakci. Na jejim posileni se podileji zejména endogenni faktory typu hustoty sité
a shlukovani.

Instagram je podle BureSové (2022) na rozdil od socialni sit€¢ Facebook zalozena
predev§im na vizualni slozce. Jedna se tedy o fotografie, které prostrfednictvim této aplikace
uzivatelé sdili a poskytuji je svym sledovatelim. Diky jeji dostupnosti a funkcim uzivatelé
mohou vytvaret, sdilet, ale také upravovat fotky. Instagram vyuziva také hashtagy. Diky
nému je mozné fotky kategorizovat a vytvaret jim urcité skupiny. Je to vSak t€zsi, protoze
obrazky jsou vice bohaté na vlastnosti nez text. V tomto pfipad¢ Ize konstatovat, Ze je mozné
i kombinovat prvky konkrétnich socidlnich siti, a tim vytvaret nové moznosti pro uzivatele
socialnich siti. Instagram funguje na vSech zafizenich s operacnim systémem Android 2.2

avysSi. Instagram nabizi svym uzivatelim kromé sdileni, tvofeni a upravovani také
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objevovani novych fotek. Tak jako ostatni socidlni sité, i Instagram nabizi moznost interakce
mezi uzivateli, hodnoceni a komentovani.

Ackoliv studie autorti Teo, Leng a Phua (2019) predpokladala, na zakladé drivejsich
poznatkd z odborné literatury, ze socialni sit€ typu Instagram pozitivné ovliviiuji kvalitu
a zamér nakupu spotiebitelt, v praxi se tento predpoklad nepotvrdil. Vliv socialni sité
Instagram na posileni nakupniho chovani spotiebitelti byl nevyznamny. Da se to vysvétlit
tim, ze obrazky mohou vést k odvraceni pozornost uzivatelt od textovych informaci, které
jsou pod obrdzky prezentovdny. Proto by z tohoto pohledu méla vétsi vliv na zménu
nakupniho chovani spotiebitelti socialni sit’ Facebook, kde je pozornost zamérena vice na
text nez na obrazky. Uvedena studie vSak potvrdila, ze pokud jsou na socidlni siti Instagram
prezentovany vysoce kvalitni obrazky, uzivatelé predpokladaji, ze také nabizené produkty
budou vysoce kvalitni, a proto budou mit vyssi zajem o jejich nakup. Z toho proto plyne pro
marketéry firem dulezity poznatek, aby byly na Instagram umistovany vysoce kvalitni
obrazky, a proto by mély investovat do této oblasti vice financ¢nich prostfedkli. Zaroven vSak
musi byt zaji§téno, aby byly obrazky vnimany jako autentické a relevantni pro uzivatele.

I zde je jednoznacné a jasné pronikani moznosti Webu 2.0, ktery je v dnesni dobé
nedilnou soucasti kazdé socialni sité. V kone¢ném dusledku, jednim z dulezitych aspekti
kazdé socialni sité je interakce a moznost editovani, komentovani a hodnoceni jakéhokoli
obsahu, umisténého na socidlni siti. Tato aplikace obsahuje mnoho druha fotografii. Od
ptirody, zvirat, spoleCenskych nebo jinych udalostech zachycenych na fotkach, uméleckych
portrétt. Dava uZzivatelim moznost byt soucasti i svéta jinych lidi, ktefi se zde déli o své

zachycené zazitky s celym svétem.

3.4 Marketing na socialnich sitich

Marketing prostiednictvim socialnich siti predstavuje podle Semeradové a Weinlicha
(2019) zpusob, jak mohou podniky komunikovat s cilovymi trhy prostfednictvim internetu,
raznych socialnich medialnich platforem, jako je Facebook, Pinterest, Twitter a Instagram
aj. Marketing socidlnich médif 1ze charakterizovat jako proces marketingu prostfednictvim
socialnich médii, jako jsou Twitter, Facebook a YouTube. Vyuzivanim socialniho aspektu
webu se socidlni medidlni marketing dokaze spojit a komunikovat s druhymi na mnohem
osobitéjsi a dynamictéj§i urovni nez prostiednictvim tradiCniho marketingu. Strategii
marketingu socidlnich médii 1ze uskuteciiovat jednoduchou formou, a to prostrednictvim

firemniho blogu, kde se na konci kazdého ¢lanku umisti tlacitka ke sdileni na socialnich
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médiich, ¢i X (dfive Twitter) actu. Naopak slozit€jSim zptusobem realizace muze byt Giplna
kampain, kterd v sobé zahrnuje blogy, viralni videa na YouTube, Facebook, Facebook a jiné
socialni sit¢.

BureSova (2022) marketing na socidlnich médiich definuje jako online komunity
vytvofené uzivateli internetu pomoci technologie. Zjednodusené¢ feCeno, marketing
socialnich médii 1ze vysvétlit jako zménu zpusobu, jakym lidé pfistupuji k informacim. Proto
je takova metoda sloucenim sociologie a technologie, jako lepsi zptsob Sifeni informaci. To
také pomaha lidem udélat prfechod od toho, aby se jako Ctenafi stali vydavateli demokratizaci
informaci, zprav a udaji. Marketing socialnich médii je proces vytvafeni obsahu, ktery je
zapotiebi pfizpusobit kontextu kazdé individualni platformy socialnich médii, aby se podilel
na interakci a sdileni uzivateld. Kazda platforma je jina. Na jednom misté dominuje blog.
Na druhém dominuje video. Na dalSim se nachazeji nejlepsi fotografie. Ziskani efektivniho
rozpoznavani znacky je jednim z hlavnich marketingovych cilti podnikd, jelikoz spotiebitelé
chtéji kupovat znacky, které snadno rozpoznaji. Obdivuhodn¢, marketing socialnich médii
umoziuje mit takové uznani znacky. Pfinosy socialnich médii pro podniky jsou obrovské,
a proto jsou jednou z nejvykonnéjSich metod digitalniho marketingu, které se vyuzivaji pro
syndikovani obsahu a zvySovani viditelnosti a povédomi znacky dané firmy.

Vzhledem k tomu, ze socialni média funguji 24 hodin denné, znacka je schopna
neustdle komunikovat se zdkazniky. Dale Karlicek a kol. (2023) uvadeéji, ze ve svété, kde
jsou spotiebitelé neustale zahlcovani reklamami, obsahovymi a marketingovymi zpravami,
je snadné, aby se znacCka dostala do zapomnéni. Pomoci socialnich siti miaze byt firma
neustdle spojena s potencidlnimi, nebo stalymi zakazniky Vyhodou je 1 oteviena
komunikace. Nékdy se prehlizi ,,socidlni* €ast sociadlnich médii. Vyhoda socialnich médii je
to, ze poskytuje obousmérnou formu komunikace. Misto toho, aby firma jen poslala zpravu
svému publiku, muze se svymi zakazniky komunikovat a oni s ni (Karlicek a kol., 2023). Z
toho vyplyva, ze diky oboustranné komunikaci, ktera miZze probihat neustéle, vznikd mezi
zéakaznikem a firmou urcity vztah. Pravé ochota firmy zapojovat se do komunikace se svymi
zakazniky, mize pozvednout jméno firmy nebo znacky.

Autorka bakalaiské prace se domniva, ze pravé takova oboustrannd komunikace
a ochota ze strany firmy muze v zakaznikovi vytvaret ur¢itou divéru a jistotu pii nakupu

nebo vyuzivani daného produktu.
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3.5 Efektivnost internetovych reklamnich kampani na socialnich sitich

Janouch (2020) podotyka, ze efekt reklamy predstavuje vztah mezi reklamnimi
vysledky a naklady, které byly vynalozeny na jejich dosazeni a vztah mezi stanovenym
reklamnim zamérem v ramci ekonomické oblasti a jeho naplnénim. Jedna se o pomér mezi
dosazenym cilem reklamy a pldnovanym cilem reklamy.

Yeshin (20006) tvrdi, ze pro ucinnou reklamu je charakteristické nasledujici:

e dosazeni pozadovaného stupné persuaze cilové skupiny, kdy propagovany produkt

dosahuje lepsich benefit nez podobny produkt na trhu, a kdy se jeho koupé vyplati,

e vytvoreni jisté formy angazovanosti vici dané znaCce sméfujici k tvorbé

vzajemného vztahu mezi t€mito objekty zalozeném na emocnim pusobent,

e dosazeni urCitého stupné odliSeni se od ostatnich na trhu za vyuziti tvirciho

piistupu.

Efektivni reklama by méla podle Vysekalové a Mikese (2018) spliiovat tyto atributy:

e optimdlni informovanost — podava vsechny pottebné informace,

e optimdlni emociondlnost — kdyz jsou v reklamé emoce prehnané, dochazi
k ,,upirovu efektu”, kdy si spottebitel zapamatuje reklamu jen kvili humornému
nebo sexualnimu obsahu, ale znacku a produkt si nezapamatuje,

e optimdlni kreativita — méla by byt v souladu s reklamni strategii a s cilovou
skupinou,

e spravné nacasovani — ve spojeni s ostatnimi ¢astmi marketingového mixu,

e namifeni na spravnou cilovou skupinu,

e Sifeni reklamy s adekvatnim nasazenim médii.

Efektivni reklama by tedy meéla byt, jak doddvaji Vysekalova a kol. (2023),
inteligentni, zabavna, lidska, vizualné silna a méla by prinaset vSechny relevantni informace
tak, aby spotiebitele neodradila od zajmu o dany produkt. Kategorie efektivity reklam urcu;ji
to, z jakého pohledu na né€ uzivatelé nahlizeji. RozliSuje se psychologicky, kreativni
a ekonomicky aspekt. Reklama je efektivni po psychologické strance v pripadé, kdy se
piijemce vystavuje reklamnimu pusobeni, kdyz si ji pfijemce zapamatuje, kdyz se v ném
vytvoii emocionalni stopa, kdyz reklama pfinasi informace o produktu, které jsou

rozhodujici pro zvazovani koupé€ a kdyz reklama zméni chovani cilové skupiny.
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Kreativita podle Janoucha (2020) dodava reklamam zivot. Jedna se o originalni styl
mysleni, badani a odkryvani nekonvencnich vztaht, coz souvisi s lidskymi emocemi,
schopnostmi, pfedstavami a zkuSenostmi. Pro ekonomické hledisko je typické hodnoceni
prodejniho efektu, které se uskuteCiiuje povét§in€ prostiednictvim raznych analyz,
predev§im pomoci matematicko-statistickych analyz. Vysledkem by mélo byt vycisleni
dosazené zmény obratu za urcité obdobi.

Jak uvadi Sterne (2011), velkou vyhodou reklamy je jeji méfitelnost. Jinak tomu neni
ani u reklamy na socialni siti Facebook. Moznosti, jak méfit socialni médium je mnoho — od
objemu komunikace, pfes pocet fanouskt, pocet kliknuti, zhlédnuti a interakci, hodnoceni
zékaznikd, vyzkouseni produktii, dokonce aZ po obdrzené zadosti o zaméstnani. Cislo, které
ukazuje napt. pocet zhlédnuti reklamy, je jen hodnotou. Bez kontextu je to jen ¢islo. Podle
Karlicka a kol. (2018) se rozeznava se nékolik ptistupt méfeni, které souvisi s tim, z jakého
hlediska se na reklamu nahlizi. Existuji rizné metody méfeni internetové reklamy. V ramci
casového hlediska se uplatiiuji nasledujici techniky méfeni ucinnosti reklam (Karlicek a kol.,
2018):

e pretesty — provadeji se pred zahgjenim reklamni kampané a jejich hlavnim cilem je

volba adekvatniho navrhu ze vSech nabizenych moznosti,

e prubézné testy — provadéji se béhem probihajici kampané u cilovych skupin

e posttesty — provadéji se po ukonceni reklamni kampané a zjistuje se jimi uroven

dosazenych cilt a dosah reklamy.
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4  Vlastni prace

Ctvrta kapitola bakalaiské prace na konkrétnim piipadu spolenosti Kofola
Ceskoslovensko a.s. (dale jako ,, Kofola®) poukazuje, jakym zpGsobem jsou socialni sit&,
konkrétne€ Facebook a Instagram v marketingu firmy. To je demonstrovdno na konkrétnich
piipadech, kdy je s vyuzitim raznych metod vyhodnocena efektivita vyuzivani socialnich
siti uvedenou spoleCnosti. Diky tomu lze dojit ke zjisténi, zda spolecnost Kofola vyuziva
soucasnych moznosti socialnich siti dostatecné a na to navazat piislusSnymi doporucenimi
uvedenymi v nasledujici kapitole. Je taktéz mozno dojit ke zjisténi, jak spolecnost Kofola
vyuziva Facebook a Instagram a ktera z té€chto socialnich siti je pro ji prioritni, a to véetné

nabizeného obsahu.

4.1 Predstaveni spole¢nosti Kofola CeskoSlovensko a.s.

Kofola spada do skupiny Kofola, ktera se povazuje za jednoho z vyznamnych vyrobct
a distributori nealkoholickych napoji v regionu stfedni a vychodni Evropy. K jejimu
tradi¢nimu trhu patii zemé Ceska republika a Slovensko, které také generuji nejvétsi piijmy.
Krome toho vsak pusobi i v dalSich evropskych zemich, jako je Slovinsko, Chorvatsko
a Polsko (Kofola CeskoSlovensko, 2024a).

Dle informaci z vyro&ni zpravy spoleénosti za rok 2022 (in Kofola CeskoSlovensko,
2023) predstavuje spolecnost Kofola akciovou spolecnost, kterd byla zalozena v roce 2012
ajeji hlavni sidlo se nachdzi v Ostravé. Jednotlivé produkty jsou vyrabény v celkem
11 vyrobnich zdvodech, které jsou lokalizovany na uzemi celkem 5 stat (Ceska republika —
6 zavodu, Slovensko — 2 zavody, Slovinsko, Chorvatsko a Polsko — vzdy po jednom zavodg¢).
Spolecnost zaméstnava pres 2 tis. zaméstnanci. V roce 2022 se spoleCnosti podafilo
dosahnout vynosti ve vysi 7,9 mld. K& Dle dalsich zjisténi lze také uvést, ze v Ceské
republice se nachazi na druhém misté na trhu nealkoholickych napoji a na trhu vod, na
Slovensku je dokonce na téchto trzich vedoucim lidrem. Pomérné vysokého postaveni
dosahla na téchto trzich také v Chorvatsku (Ctvrté misto na trhu nealkoholickych napoji,
druhé misto na trhu vod) a Slovinsku (vedouci lidr na obou trzich).

A samotna spoleCnost vznikla v roce 2012, jeji historie spada az do 60. let minulého
stoleti, konkrétne€ k roce 1960. Jiz v té dobé vyuzivala moznosti reklamy, kdy k ochutna
Kofoly slouzily prvni slogany, poutace i pojizdnéd reklama. Tehdejsi logo bylo tvoreno

kavovym zrnem, které se vyuzivalo od roku 1968 po dobu dalsich 30 let. Po roce 1989 se
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spolecnost potykala s vyraznym utlumenim svych prodejt, avsak rok 1993 je pro jeji dalsi
rozvoj vyznamny. To z divodu, Ze fecky rodak Kostas Samaras koupil malou sodovkarnu,
kterd spadala pod stitni podnik Nealko Olomouc v Krnové€, ¢imz byla zahajena vyroba
sycenych napoju. Roky 1996-1999 se povazuje za obdobi strategického rozvoje spolecnosti
Kofola, kdy byla také zalozena dcetina dopravni spolecnost pod nazvem SANTA TRANS.
Spole&nost také vstoupila na trh se sirupy se znaénou JUPL Odkoupila té registrovanou
ochrannou zndmku Top Topic. Zapocalo se s vyrobou napoje pro déti Jupik. Na konci 90. let
minulého stoleti spole&nost vstoupila na slovensky trh (Kofola CeskoSlovensko, 2024b).

V soucasnosti se v portfoliu vyrobka spolecnosti Kofola nachazi cela fada riznych
nealkoholickych napoju, pficemz se jedna o nasledujici, jak je znazornéno na obrazku 1

(Kofola CeskoSlovensku, 2023):

vlastni znacky sycenych napoji Kofola, Vinea,

e vody Radenska, Studena, Rajec, Ondrasovka, Korunni, Klasorna Kalcia, Rauch,
Evian, Vincentka,

e sirupy znacky Jupi,

e ndpoje uréené détem — znacka Jupik,

e energetické ndpoje znacky Semtex,

e Cerstvé stavy a salaty znacky UGO,

e cCaje Leros, Dilmah

e kava znacCky Café Reserva, Trepallini,

e licencovana vyroba produkti Royal Crown Cola, Orangina, Rauch, Pepsi,

e vyroba a distribuce vod, sycenych a nesycenych napoju a sirupt pod privatnimi

znackami pro nasmlouvané odbératele (maloobchodni fetézce). Kli¢ovou znackou

je pro spolecnost hlavné produkt Kofola.
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Obrazek 1 Znacky produktu spole¢nosti Kofola
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Zdroj: Kofola CeskoSlovensko (2023, s. 10).

4.2 Analyza vyuzivani socialnich siti spolecnosti Kofola

Tato a nasledujici podkapitoly se jiz vénuji vlastnim analyzam vyuzivani socialnich
siti v marketingové komunikaci spolecnosti Kofola. Kromé klasickych nastroji propagace
je spolecnost aktivni na socialnich siti Facebook, Instagram, LinkedIn, X (dfive Twitter)
a YouTube. Tato bakalarska prace se zamétuje dvé socialni sité, a to Facebook a Instagram.
Vlastni analyza zahrnuje zji§téni, jak dlouho jsou socidlni sit€¢ soucasti marketingové
komunikace spole¢nosti Kofola, jaky pocet sledujicich ma na obou socialnich sitich, jaké
prispévky zde zvefejiiuje, jak Casto, jaky je pocCet komentait a interakci (ve formé lajku).
Uvadeéné informace jsou platné ke dni 18. 2. 2024. Se svymi zakazniky spolecnost

komunikuje skrze své logo, které je zobrazeno na obrazku 2 nize.
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Obrazek 2 Logo spole¢nosti Kofola na socialnich siti Facebook a Instagram

Kofola

Zdroj: Dlapova (2020).

Dlapova (2020) poukazuje na to, ze spolecnost Kofola se zacala rozvijet a stala se mezi
spotiebiteli oblibenou na zakladé reklamni kampanég, ktera pfisla v roce 2001 s heslem:
Kdyz ji milujes, neni co resit“. V této dobé& také spolecnost vyrazné modifikovala své logo,
kdy se zachoval pouze napis kofola, hnéda barva byla vystfidana cernou. V roce 2006 doslo
k dalsi upraveé logo, kdy do napisu piibyl bily listek l1ékofice zasazeny do oranzového
ctverecku. Logo spolecnosti Kofola vyuzivajici oranzové, hnédé a bilé barvy je tak jiz po
témer 20 let nezménén.

Je tfeba také uvést, ze spolecnost kanély na obou sitich Facebook a Instagram spravuje
pro obé& zemg, tj. jak pro Ceskou republiku a Slovensko, s ohledem na skute¢nost, Ze jde

o0 jeji nejvydelecnéjsi trhy, v nichz pasobi.
4.2.1 Analyza vyuzivani socialni sité Facebook

Jak je zobrazeno na obrdzku 3, v soucasnosti sleduje profil spolecnosti Kofola na
socialni siti Facebook 494 tis. sledujicich. Na této socialni siti je spolecnost aktivni od roku
2011. V popisu na svém profilu ma uvedeno, ze ,, Vyrdbime Kofolu plnou bylin a ldsky, diky
které neni nic nemozné, zdolat Krivdr, pozvat ji na rande, milovat a nic neresit!* (Facebook,
2024). Jak jiz bylo zminéno vySe, jako profilovou fotku ma zvetrejnéné logo spolecnosti (viz
obrazek 2). Uvodni fotku spolednost pravidelné obméfiuje dle nové kampang, &imZ chce

zdiraznit aktivitu své Cinnosti. Za dobu své puisobnosti na socialnich sitich proto spole¢nost
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vystiidala celkem 67 uvodnich fotek. Posledni byla na socialni sit Facebook ptidana
16.ledna 2024. Ziskala 47 interakci v podobé ,lajka“ a ,srdiCek”. Nahradila proto

predchazejici tvodni fotku z 6. listopadu 2023 s odkazem na ,,.Laskyplné Vanoce®.

Obrazek 3 Profil spole¢nosti Kofola na socialni siti Facebook
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vw.kofola.cz a www.kofola.sk

Kofola @
16.unora v 18:20-Q

Zdroj: Facebook (2024).

Jak je zfejmé z vyse uvedeného obrazku 3, u nazvu spolecnosti ,, Kofola™ je umisténo
i modré kolecko, coz je potvrzenim pro sledujici, ze jde o oficialni profil této spoleCnosti.
Analyza jednotlivych piispévkt spole¢nosti Kofola na této socialni siti se vztahuje k obdobi
od 1. listopadu 2023 do 18. tinora 2024. Jeji aktivitu 1ze vyhodnotit po jednotlivych mésicich
nasledovné:
e mesic listopad 2023: 22 prispevkl v podobé fotografii (9) a reels (13), primeérny
pocet prispévku €inil 0,7 na den, v pruméru byly pfispévky pridavany ve frekvenci
1 za 1-2 dny,
e mésic prosinec 2023: 19 prispévki v podobé fotografii (13), reels (4), a videi (2),
aktivita spoleCnosti Kofola byla v této dobé o néco nizsi nez v listopadu 2023,

presto zustala zachovana frekvence pridavani 1 pfispévku v pruméru za 2 dny
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e mésic leden 2024: 17 piispévkt v podobé fotografii (13) a reels (4), frekvence
pridavani pfispévku v této dobé Cinila v priméru 1 prispévek za 2-3 dny,

e mg¢sic unora 2024: do dnes$ni doby spolecnost Kofola zvefejnila na socialni siti
7 ptispévka v podobé fotografii (6) a reels (1). Posledni piispévek pochazi

z 16. tinora. Prispévky jsou pfidavany v pruméru jednou za 3 dny.

Z uvedené analyzy vyplyva, ze v dobé od listopadu 2023 do tnora 2024 spolecnost
Kofola pridala na socialni sit’ Facebook celkem 65 piispévku, které mély nejcastéji podobu
fotografii, ptip. také reels, videi bylo nejméné. V prabehu sledovaného obdobi probihala pro
sledujici tohoto profilu také soutéz, ktera byla ukoncena 16. prosince 2023. Také byla v této
dobé zaznamenana jiz klasicka a tradi¢ni reklama, kterd bézela také v televizi, a to tzv.
vanolni ,,prasatkova‘“ reklama. Ta byla uverejnéna na socialni siti Facebook 1. prosince 2023
a doplnéna piislusnym videem. Slo také o velmi interagujici piispévek, nebot bylo
zaznamenano celkem 3,8 tis. reakci v podobé ,lajka* a , srdicek”. Také byl zjistén pomérné
velky pocet komentaia (98), ptiCemz pocet sdileni Cinil 460. Tento piispévek lze tudiz
povazovat za jeden z nejuspésnéjSich. Zvlasté vezme-li se v uvahu fakt, ze bézné maji jiné
ptispévky pocet interakci v desitkach a pocCty sdileni jsou velice nizké.

V ramci svych prispévka se snazi spolecnost Kofola své sledujici maximaln€ zapojit
do komunikace a interakci. Takovym ptikladem je napf. ptispévek z 24. ledna (viz obrdzek
4), kdy spolecnost Kofola vyzyva své sledujici, aby do komentaiti uvedli, co na své
polovicce miluji nejvice. Tento pfispévek navic podpoftila n€kolika hastagy, jako Kofola,
laska, spoleCny Cas, zima a kdyz ji milujes, neni co fesit, coz je typicky slogan pro tuto
spolecnost charakteristicky jiz od roku 2001. Piispévky tohoto typu se vSak nesetkavaji
s prili§ velkou reakci ze strany sledujicich. Pocet interakci u tohoto typu piispévku byl 19

s pouze jednim komentafem a jednim sdilenim.
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Obrazek 4 Priklad prispévku spolecnosti Kofola podporujici komentare

sledujicich
nuivia w
hfd‘ 24 ledenv 1327 -9
Co milujes na své polovicce nejvic? #Kofola

= nurac #vima 2A

#laska #spolecnycas a #KCyZjimliujesnenicoresit &

OO0 19 | komentar 1 sdilen

Zdroj: Facebook (2024).

V lednu roku 2024 dosahl pouze jeden prispévek vyssiho poctu interakci nez 100, a to
celkem 120. Zvefejnéno zde bylo 5 komentait. Prispévek s fotografii kolového nédpoje
Kofola s titulkem ,,Bublinky ji slusi“ byl sdilen pétkrat. Vétsina piispévki v prabéhu prvnich
dvou mésict roku 2024 mély jenom maly dosah.

Co se tyCe téch nejuspesnéjsich prispévkt méfenych poctem interakci, bylo jich za
sledované obdobi jen velice malo, celkem 4. Prvni pfispevek tohoto typu pochazi ze
3. listopadu. Jde o prispévek ve formé reels a jednd se o upoutavku na vanoCni tzv.
prasatkovou reklamu. Jde vibec o nejuspé€snéjsi prispévek celého sledovaného obdobi,
nebot’ pocet interakci v tomto pripadé dosahl 14,7 tis. Prispévek byl také ve velkém poctu
sdilen (5 tis.) a bylo s nim spojeno 464 komentaii. Jde o vano¢ni kampan spolecnosti

Kofola, ktera trva vzdy 2 mésice od pocatku listopadu. Navic tento prispévek byl spojen i se
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soutezi s atraktivnimi cenami. Soutéz byla realizovana na webové strance spolecnosti Kofola
na: Kofola.cz.

Za dalsi prispévek s pomémé dobrym dosahem lze povazovat ten, ktery spolecnost
Kofola uvetejnila 8. listopadu 2023. Prispévek mél podobu fotografie (viz obrazek 5)
a sledujici se méli zapojit formou interakci, zda maji radéji kofolu v ptichuti ,,Original“ nebo
,,Citrus®. Celkovy pocet interakci ¢inil v tomto pfipadé 1,5 tis. Komentafi na n¢j reagovalo

213 sledujicich. Ovsem pocet sdileni nem¢l piispévek moc vysoky, a to 64.

Obrazek 5 Priklad prispévku s vysokym poctem interakci z listopadu 2023 na
socialni siti Facebook

o Kofola @
8. listopad 2023 - Q
Klasicka osvézujici chut' nebo s ( #(» (#? Dej ndm védét do komentare srditko @ nebo . §

#|askypinevanoce #vanoce #darky #spolecnycas #laska #kofola #kofolaoriginal #soutez #bublinky

O0 15t 213 komentard 64 sdilen
Zdroj: Facebook (2024).

4.2.2 Analyza vyuzivani socidlni sité Instagram

Jak je zobrazeno na obrdzku 6, v soucasnosti sleduje profil spolecnosti Kofola na

socialni siti Instagram 18,6 tis. sledujicich. Na této socialni siti je spolecnost aktivni od roku
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2013, a do dnesni doby zde zvefejnila celkem 494 prispévki. To odpovida v praméru
zvefejnéni jednoho prispévku za 8 dnli. Jde vsak o celé sledované obdobi. V soucasnosti je
spolecnost Kofola na socialni siti Instagram aktivné€jsi, nez tomu bylo v minulosti. Je vSak
ziejmé, Ze na socialni sit’ Instagram spolecnost zvefejiiuje méné piispévkl nez na socialni
siti Facebook. V priméru je to jeden piispévek za 3-4 dny. Nadale Ize ovSem i tuto hodnotu
povazovat za kladnou a konstatovat, ze se spolecnost Kofola snazi i na instagramovém
profilu udrzovat pravidelnou komunikaci se svymi zakazniky. Nékteré pfispévky na tomto
uctu jsou stejné jako na facebookovém profilu. V popisu na svém profilu na Instagramu je
navic uveden i stejny popis jako na Facebooku. Posledni ptispévek spoleCnost na socidlni
sit Instagram pfidala 17. unora 2024. Ziskal 74 interakci v podobé ,lajka“. Nikdo jej

nekomentoval.

Obrazek 6 Profil spolecnosti Kofola na socialni siti Instagram
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Zdroj: Instagram (2024).

Obecné jsou piispévky na socidlni siti pozitivnéji hodnoceny nez na socialni siti

Facebook. Obsah je v tomto ptipadé obdobny, zaméfeny na soutéze a produkty spolecnosti
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Kofola. Castym motivem je laska, coz je oviem zakladem jeji strategie jako takové.
Propaguje se také jeji slogan: ,,Kdyz ji milujes$, neni co fesit“. Nejvét§iho poctu interakci
obdrzel pfispévek ze dne 3. listopadu 2023 odkazujici, podobné jako na socidlni siti
Facebook, na tradi¢ni tzv. prasatkovou reklamu. Tento pfispévek obdrzel 35,4 tis. lajki

s celkovym poctem 445 komentaia.

4.3 Vyhodnoceni kli¢ovych ukazateli vykonu

Za ucelem vyhodnoceni efektivnosti vyuzivani socialnich siti Facebook a Instagram
spolecnosti Kofola lze aplikovat nekteré klicové ukazatele vykony, tzn. jednotlivé metriky
s ohledem na specifika a povahu socidlnich siti.

Takovym ukazatelem je dosah pfispévku. Pro spolecnost Kofola je dualezité, aby
vytvarela a publikovala prispévky, které budou mit vysoky dosah, jinak by to pro ni
znamenalo ztratu Casu i penéznich prostiedkd. Je tedy zapotiebi zjistit, kolik sledujicich
realné dany prispévek videlo. Nekteré prispévky, které spolecnost Kofola na obou ucétech na
socialnich sitich zvefejnila maji niz§i dosah. Zde dosahuje pocet interakci hodnoty 100-200.
Prispévky snejvyssi sledovanosti na socialni siti Facebook realné vidélo az 15 tis.
sledujicich, na socialni siti Instagram to je az 36 tis. sledujicich. S ohledem na fakt, ze
spolecnost Kofola na socialni siti sleduje daleko vyssi pocet sledujicich nez na Instagramu,
maji piispévky na této socialni siti obecné vyssi dosah. Taktéz bylo zjiSténo, ze pocet
interakci je u prispévka na socialni siti Instagram vyssi. Pohybuje se az na arovni presahujici
100 %, pfip. jde o piispévky s mirou dosahu kolem 30-40 %.

Dalsim dulezitym ukazatelem je mira potlesku. Tim se chape podil poétu pozitivnich
reakci daného prispévku v porovnani s celkovym poctem sledovatelti. Na zakladé tohoto
ukazatele lze zjistit, zda jsou prispévky, prip. které pro sledujici nejvice zajimavé. Mira
potlesku dosahuje u nékterych piispévka nad 20 %, pticemz se jedna hlavné o piispévky se
soutézemi, s videi z riznych akci a taktéz jde o videa odkazujici na predvano¢ni kampané.
Bylo také zjisténo, ze vSechny prispévky spolecnosti Kofola sledované na socialni siti
v daném obdobi maji pouze pozitivni ohodnoceni sledujicimi. Ti tak zde tyto pfispevky
lajkuji ¢ hodnoti jej srdicky. Zadny z piisp&vkd neni ohodnocen negativng. To lze povazovat
za velmi kladné zjisténi. Znamena to, ze spoleCnost Kofola vytvaii pozitivné vnimané
prispévky, z nichz nékteré jsou pro velkou ¢ast sledujicich vysoce relevantni.

U vétsiny prispévkil zverejnénych spolecnosti Kofola na socialni siti Facebook

nebyvaji pfili§ sdileny. Zde proto mira amplifikace dosahuje pomérné nizké hodnoty (ani ne
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1 %). Nejvyssi hodnoty miry amplifikace dosahl na socialni siti pfispévek z 3. listopadu
v podobé reels (celkovy pocet sdileni 5 tis., mira amplifikace dosahla 1 %). Nicméné stale
jde o nizkou hodnotu, nebot’ na socialni siti Facebook mé spole¢nost Kofola velmi vysoky
pocet sledujicich, a¢ realné je jejich pocet daleko nizsi, resp. pocet téch, ktefi ji pravidelné

sleduji a mohou je svymi piispévky zasahnout a ovlivnit jejich spotiebitelské chovani.

4.4 Analyza vysledku dotaznikového Setieni

Krome vyse uvedenych metod, tedy analyzy ptispévka a moznosti vyuziti socialnich
siti Facebook a Instagram a klicovych ukazatel(i vykonu, bylo taktéz pfistoupeno k analyze
vysledkt z anonymniho dotaznikového Setfeni. Cilem tohoto prizkumu zjistit a porovnat,
jak respondenti vnimaji prispévky zverejnéné spolecnosti Kofola. Vzhledem k tomu, jak jiz
vyplynulo z ptedchézejicich podkapitol, ze profil spoleCnosti na socialni siti Facebook
sleduje 494 tis. sledyjicich, ovS§em na socialni siti Instagram pouze 18,6 tis., byl prizkum
zameéfen na vnimani propagace spolecnosti Kofola na socialni siti Instagram, a jak prispevky
zde zvefejnéné maji vliv na jejich postoj koupit si dany produkt. Na zakladé takto
stanoveného prazkumného problému byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

VOI: Jak respondenti vnimaji (pozitivn€, neutraln€, negativné) ptispévky spolecnosti
Kofola na socialni siti Instagram? Za takovy ptispévek se povazuje takovy, ktery prezentuje
néjaky produkt a snazi se u uzivatell socialnich siti vyvolat zajem o jeho koupi, nebo
podnécuje k né&jaké interakci vici znacce.

VO2: Jak respondenti vnimaji (pozitivné, neutraln€, negativn€) propagaci produktt
prostfednictvim osoby influencera na socialni siti Instagram?

VO3: Oslovi prispévky spolecnosti Kofola na socialni siti Instagram do takové miry,
ze by uvazovali o navstiveni webové stranky produktu (e-shopu)?

VO4: Existuje rozdil ve vnimani propagace spolecnosti Kofola na socialni siti

Instagram mezi pohlavimi?

S tim souvisi i stanoveni této nulové a alternativni hypotézy, jejiz verifikaci je pouzito
nezdvislého testu chi-kvadrat:

HO: Mezi pohlavimi neexistuje statisticky vyznamny rozdil ve vnimédni propagace
spole¢nosti Kofola na socialni siti Instagram.

H1: Mezi pohlavimi existuje statisticky vyznamny rozdil ve vnimdni propagace

spole¢nosti Kofola na socialni siti Instagram.
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K zodpovézeni vySe uvedenych vyzkumnych otazek byla pouzita metoda anonymniho
dotaznikového Setieni. Zvolen byl nestandardizovany dotaznik, ktery obsahoval celkem 24
otazek. VSechny dotazy byly uzaviené, s vyjimkou dvou, které byly ponechdny jako
oteviené. Nejprve byly zjistovany demografické tidaje respondentti: vék, pohlavi, vzdélani
a socialni status. Otazky byly prevazné uzaviené, bez moznosti vlastni interpretace odpovedi
s vyjimkou dvou otazek, jejichz ukolem bylo zjistit, zda si respondenti pamatuji to, co vidéli
na predchozim obrazku, pficemz méli moznost odpovédét na otevienou otazku. Otazky
tohoto typu byly oteviené, aby respondenti nebyli navadéni na odpovéd a vysledky byly
relevantnéj§i. V ramci nich byly prvnim kroku vyselektovany odpovédi a hleddny odpoveédi,
které odpovidaly typu produktu (nealkoholické nédpoje, na jejich vyrobu a distribuci se
spoleCnost Kofola zamétuje).

Také byly vyuzity Skalovaci otazky, na jejichz zakladé bylo mozno zjistit do jaké miry
vnimaji respondenti dané piispévky (respondentim byly prezentovany tii druhy rdznych
obrazku, které byly ziskany z instagramového profilu spolecnosti Kofola). VSechny otazky
smefovaly k wvnimani propagace spoleCnosti Kofola na socidlni siti Instagram
a pravdépodobnosti, zda by na zakladé danych pfispévki respondenti navstivili webové
stranky produktu nebo jeho instagramovy profil.

Z instagramového profilu spolecnosti Kofola byl vybran piispévek, ktery mél za
obdobi od listopadu 2023 do tinora 2024 jeden z nejvétsich pocet interakcei (18,2 tis.). Tento
ptispévek z 8. listopadu 2023 byl zvefejnén také na facebookovém profilu spolecnosti
Kofola, kde dosahl niz§iho poctu interakci (1,5 tis.), jak je prezentovano na obrazku 5. Na
socialni siti Instagram byl tento prispévek opatfen nasledujicim textem (Instagram, 2024):
,klasickd osvézujici chut nebo s &)? Dej nam védet do komentdre srdicko” (Servené,
nebo zluté). Byly zde také pouzity tyto hastagy: #laskyplnevanoce #vanoce #darky
#spolecnycas #laska #kofola #kofolaoriginal #soutez #bublinky.

Na zakladé vybéru tohoto prispévku bylo postupovano dale, protoze bylo zapotiebi,
aby kazdy pfispévek obsahoval shodny produkt. Za pomoci vyhledavani na socialni siti
Instagram bylo vyhledano, zda né&jaci influencefi Ci jiné osoby propaguji dany produkt,
a mohou proto timto zptisobem ovlivnit vnimani produkt znacky Kofola mezi spotiebiteli.
Zde byl dohledan priispévek z 8. Cervna 2023 uvefejnény na instagramovém profilu
kytaristky Andrey Krakovské, kterou sleduje 53,7 tis. sledujicich. Piispévek obsahuje
fotografii na niz odkazuje, kdy kolovou pfichut Kofoly nemiize nikdy nahradit produkty
typu Pepsi. Nechala se proto vyfotit s ndpojem s typickym znakem Kofoly.

45



Tretim typem piispévku je dalsi ziskany z instagramového profilu spole¢nosti Kofola,
kterou spolecnost vytvofila ve spolupraci s Anetou Zemanovou, influencerkou. Tento
piispévek pochazi z 19. prosince 2023 a je opatfen titulkem (Instagram, 2024): . Cas
s nejbliz§imi si nekoupim, proto jsou pro mé chvile s nimi tim nejhez¢im darkem, no, a kdyz
je to na hordch, je to prijemny bonus. A jaky darek udélal nejvétsi radost tobé?*. Jde
o prispévek typu fotografie, na niz je influencerka vyfocena na horach s batohem na zadech
a v ruce drzi PET lahev kolového napoje znacky Kofola Original. Ten ziskal 198 interakci.

Tyto obrazky byly soucasti dotazniku a byly na n€ odkazovany jednotlivé typy otazek.
Odpovédi z dotazniku byly vyhodnoceny deskriptivni statistikou.

44.1 Charakteristika vyzkumného souboru

Respondenti byli osloveni nahodné pres socialni sité v raznych diskusnich skupinach-
Celkovy pocet respondentt Cinil 143. 61 % z nich tvorily Zen a zbyvajicich 39 % byli muzi.
Na zakladée veéku byli respondenti rozdéleni do Sesti vékovych kategorii. Nejvétsi ast tvorili
respondenti ve vékové kategorii od 21 do 25 let (45 %). Za nimi druhou nejvétsi skupinu
tvotily osoby ve véku od 16 do 20 let (35 %). Treti v potadi nejvice zastoupenou slozkou
byli respondenti ve véku od 26 do 30 let (10 %). Respondenti ve véku od 36 let byli nejméné
zastoupeni (8 %). Posledni dvé skupiny respondentii ve véku 15 a méné let a ve véku od 31
do 35 tvorily shodné, kazda po 1,5 %.

Co se tyce ukonceného vzdélani, nejvetsi skupinu tvorili absolventi strednich skol, a to
téméer polovinu (47 %). Hned po nich se jednalo o respondenty s ukonenym
vysokoskolskym vzdélanim (29 %). Zakladni vzdélani mélo ukonceno 22 % respondentt (to
proto, ze bylo osloveno velké procento studujicich na stfednich Skolach).

Z pohledu socialniho statusu tvorili nejvétsi skupinu studenti, ktefi predstavovali
nadpolovi¢ni vétSinu dotazanych (66 %). Zaméstnanych bylo 31 % oslovenych.
Nezameéstnanych bylo jen 3,5 %, pfiCemz ani jeden z dotazanych nezvolil moznost, ze je

v duchodu, na mateiské nebo rodi¢ovské dovolené.

4.4.2 Vysledky prizkumu

Na zakladé vysledka dotazniku bylo zjisténo, jak Casto respondenti pouzivaji socialni
sit Instagram. 82 % oslovenych odpovédélo, ze denné. 6 % uvedlo, ze parkrat za tyden.

Jednou tydné a parkrat za mésic odpovédélo shodné, ¢ili 2 %. Jednou za meésic pouziva
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Instagram 7 % dotazanych. Jen necelé 1 % respondenti odpovédélo, ze pouzivaji Instagram

méné nez jednou za meésic, coz je znazornéno v grafu 1.

Graf1 Frekvence pouzivani socidlni sité Instagram respondenty
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Denné Jednou za  Nékolikrat za Nékolikratza Jednou za Méné nez
tyden tyden mésic mésic jednou za
mésic

Zdroj: vlastni zpracovani.

Dulezité bylo taktéz zjistit, zda méli respondenti jiz né&jakou zkuSenost s danymi
formami propagace — pfispévky uverejnénymi piimo néjakou spolecnosti a prispévky
zvetejnénymi treti stranou, prostfednictvim osoby influencera ¢i jiné vefejné znamé osoby.
ZkuSenost s propagacnimi piispévky na Instagramu meélo v minulosti 77 % dotdzanych
respondenti. 19 % oslovenych odpovédélo, ze nemélo zkusenost s takovymi prispévky
a 4 % si nepamatovalo, zda n¢kdy takovy prispévek zaregistrovalo.

S druhym typem propagace na socialni siti, pifispévkem zvefejnénym tfeti stranou,
prostfednictvim osoby influencera ¢i jiné vefejné znamé osoby, mélo v minulosti zkusSenost
73 % dotazanych. Naopak 22 % respondenti odpovédelo, ze se s timto typem propagace
nesetkalo. 6 % si nevzpomina.

Respondentim byly postupné predlozeny vSechny tfi pfispévky, jak bylo uvedeno
vySe, pfiCemz byli dotazovani na to, zda je ulohou daného piispévku propagovat konkrétni
produkt — v tomto piipadé kolovy napoj znacky Kofola Original/Citrus. Na vybér méli

respondenti z péti moznosti, pficemz byla aplikovana metoda Skalovani. Odpovédét mohli
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na Skale od 1 do 5, kde kazda moznost méla sviij vyznam: 1 (ne), 2 (pravdépodobné ne), 3
(neumim se rozhodnout), 4 (pravdépodobné ano) a 5 (ano).

Vysledek vSech odpovédi pro prvni piispévek od spole¢nosti Kofola na jejim
oficidlnim instagramovém uctu dosahl v prameéru 4,7, coz znamena, ze tento prispévek je
vniman do velké miry jako propagacni. 78 % respondentti uvedlo jako svou odpoveéd’ Cislo
5 —ano.

Dadle byli respondenti dotazovani na prispévek, ktery byl propagovan influencerkou.
Stredova hodnota odpovédi Cinila v tomto piipadé 4,5, pficemz 65 % osob si myslelo, ze
ukolem tohoto pfispévku je propagovat produkt, ktery je na ném zobrazen. Jako treti byl
zkouman piispévek spolecnosti Kofola ve spolupraci s dalsi influencerkou. Vysledek
dotaznikového Setieni byl 4,4, pficemz nejvétsi procento odpoveédi ziskaly body 4: 31 % a 5:
58,0 %. Z téchto udaju vyplyva, ze tlohu piispévku respondenti vnimaji za zcela propagacni,
i kdyz vysledek dosahl nejmensi hodnoty ze vSech tii prispévka. Lze se opravnéné domnivat,
ze 1 piispévky, které propagovaly influencefi, povazuji respondenti za komercni proto, ze
jsou zde produkty jednozna¢n€ zobrazeny a lze se tudiz domnivat, Ze ptjde o néjakou formu
placené propagace. V tomto pruzkumu bylo tohoto nazoru 76 % respondenta.

Ukolem marketingové komunikace je pfimét recipienty k urditym reakcim. V tomto
ptipadé bylo zji§tovano, zda existuje néjaka pravdépodobnost, zda by prispévek podnitil
navstivit webovou stranku, na které se produkt nachazi (tzn. webova stranka kofola.cz). Tak
jako v predchozi otazce, tak 1 zde byla vyuzita metoda Skalovani ve stejném rozsahu, kde
dané odpovédi mély stejny vyznam. Vysledny prumér odpovédi u prvniho prispévku €inil
4.4. Vysledny prumér druhého piispévku dosahl hodnoty 4,1 piicemz 42 % dotazanych se
vyjadtilo, ze by pravdépodobné navstivilo webovou stranku a shodné po 19 % oslovenych
respondenti odpovédé€lo, ze by tuto webovou stranku urCit€é navstivilo, a Ze se neumi
rozhodnout. Vysledek pravdépodobnosti navstiveni webové stranky posledniho pfispévku
dosahl hodnoty 3,9. 36,4 % respondentt oznacilo odpovéd Cislo 4 a 26 % odpoved’ ¢islo 5.

Déale byla pozornost v prizkumu zaméfena na zjisténi, zda existuje né&jaka
pravdépodobnost, ze by respondenti navstivili instagramovy profil propagovaného produktu.
Stejné jako u predchoziho zjistovani, byla vyuzita metoda Skalovani ve stejném rozsahu,
Vysledny pramér prvniho pfispévku c¢inil 4,5. Vysledny primér pravdépodobnosti
navstiveni instagramového profilu u druhého prispévku dosahl 4,7, pficemz u tfetiho byla

ziskana pramérna hodnota 4,2.
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V této ¢asti dotazniku bylo hodnoceno, do jaké miry respondenti vnimaji pfispévky
jako pozitivni. Dotdzani méli moznost rozhodovat se na skale v rozmezi 1 az 5, pfiCemz
existovaly tyto moznosti: 1 (negativni), 2 (celkem negativni), 3 (neumim se rozhodnout), 4
(celkem pozitivni) a 5 (pozitivni). Na zakladé téchto moznosti dosahl vysledny pramér
odpovédi 4,3, Cili prvni piispévek vnimali respondenti spiSe na horni hranici ,,pozitivni*.
Lze proto tvrdit, ze prispévek je vhiman prevazné pozitivné, kdy 68 % dotdzanych vnimalo
prispévek jako celkem pozitivni, coz je druhy nejvys$si vysledek hned po odpovédi
,,pozitivni“, kterou oznacilo 42 % respondentd.

Na zakladé odpovédi Cinil vysledny primér druhého prispévku 4,3, pficemz nejvice
respondentil odpovédélo Cislem 4, a to 39 % a cislem 5 odpovédélo 36 % oslovenych.
Podobny vysledek dosahl taktéz treti hodnoceny piispévek. Zde bylo dosazeno prameérné
hodnoty 4,2.

V predposledni casti dotazniku byla pozornost zamérena na to, do jaké miry
respondenti vnimali rozdil mezi pfispévkem spolecnosti Kofola a ptispévkem influencerq,
jelikoz v prvnim piipade jde o produktovou fotku, ktera je charakteristicka tim, ze byva
stylizovana, tedy mize byt vnimana vice strojené nez klasické piispévky na Instagramu. To
bylo pfipadem prispévkil €. 2 a €. 3. Respondenti se rozhodovali na skale 1 az 5, a to takto:
1 (strojeny), 2 (celkem strojeny), 3 (neumim se rozhodnout), 4 (celkem piirozeny) a 5
(ptirozeny).

Na zaklade téchto moznosti Cinil vysledny prumér odpovédi u prvniho prispévku
hodnoty 2,3, ¢ili pfispévek byl vniman jako celkem strojeny. U druhého piispévku dosahla
prumérna hodnota odpoveédi 4,3. Da se proto uvazovat o tom, ze tento druhy piispévek je
povazovan za celkem pfirozeny az pfirozeny, protoze se vysledek blizil nejvyssi hodnoté 5.
Podobné tomu bylo i u odpovédi vztahujici se ke tietimu prispévku (pruméma hodnota

odpovedi 4,1).
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5 Vysledky a diskuse

Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplynuly nasledujici skutecnosti. 8 % z oslovenych
odpovédélo, ze pouziva Instagram denné. Lze proto tvrdit, ze pouzivani této socialni sité je
béznou soucasti zivota vétsiny respondentti. Dale bylo zjisténo, ze vétSina respondenti méla
v minulosti zkuSenost s komercnimi prispevky, které nabizely produkt nebo sluzbu. Mensi
cast (19 %) takovou zkusenost neméla a jen velmi malé procento (4 %) si nevzpomnélo, zda
nekdy takovy prispévek na Instagramu zaregistrovalo. Jelikoz kazdy uzivatel této socialni
sit€ je vystaven placenym piispévkim na zakladé zacileni zadavatelem, je mozné, ze
respondenti, ktefi odpovédeli zaporné, si daného prispévku nev§imli nebo mu nevénovali
dostatecnou pozornost. Z toho vyplyva, ze vétSina komercni prispévky vnima, 1 kdyz existuje
procento, které je dokaze prehlédnout. Lze se proto domnivat, ze respondenti jiz nékdy mohli
zahlédnout produkt spolecnosti Kofola jako komercni piispévek nebo néktefi cilené tuto
spolegnost sleduji na socialnich sitich. To viak nebylo pfimo v prizkumu zjistovano. Slo
spiSe o vyhodnoceni, zda jsou piispévky spole¢nosti Kofola i pfi Casteném vyuzivani
influencertt dostatecné efektivni a atraktivni, aby pfiméli potencialni zajemce navstivit
webové stranky spolecnosti a dozvédét se néco vice o jejich produktech.

Ukazalo se, ze zkuSenost s prispévky influenceri ma o néco méne respondentl, coz
muize byt zpusobeno i tim, ze dani respondenti nesleduji zadného influencera, nebo
influencer, kterého sleduji, nepropaguje vyrobky, nebo je respondenti prehlédli. Podstatné
pro tento vyzkum je to, ze vétSina respondentd (73 %) tuto zkuSenost méla, a tim lze
poukézat na to, ze respondenti vnimaji tuto formu propagace na socialni siti. Vzhledem
k tomu, Ze influencefi mohou mit vyssi dosah piispévkl nez samotna spolecnost Kofola, jevi
se jako vhodna castéji vyuzivat této formy spoluprace k posileni pozitivni image firmy
Kofola. Taktéz bylo zjisténo, ze i pfispévky influenceri v tomto pruzkumu viditelné
odkazuji na propagovany produkt a je zfetelné, o ktery produkt se jedna. Jelikoz néektefi
respondenti odpovédeli nespravng, lze se domnivat, ze prispévkim nevénovali dostateCnou
pozornost k tomu, aby pfesné urcili produkt, protoze v textech byl pfimo napsan nazev a druh
produktu, nebo nespravné pochopili otdzku.

Pti zkoumani vysledkt pravdépodobnosti, ze by jeden z ptispévki oslovil respondenty
natolik, Ze by navstivili webovou stranku produkt, byl zjistén vyrazny zajem respondentd
o navS§tévu internetové stranky produktu. Vysledky dotazniku skoncily u kazdého prispévku

kolem hodnoty 4-4,5. Tyto vysledky lze povazovat za velmi pozitivni, nebot to zaroven
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ukazuje 1 na vysokou efektivnost spoleCnosti Kofola vyuzivat socialni sité, resp.
instagramovy profil. Zaroven je tieba hodnotit 1 to, ze obecné je spolecnost Kofola 1 mezi
mladymi lidmi pomérné pozitivné vnimana, a to zejména u produktu kolového ndpoje
Kofola. Tohoto vysledku muze spolecnost vyuzit, jak jiz bylo vySe zminéno, i v Casté&jSim
vyuzivani socialnich siti a vyuzivani influencert v ramci své marketingové komunikace.

Vyhodné je, jak jiz bylo zjisténo z analyzy jednotlivych prispévkl spole¢nosti Kofola
na jejich profilech na obou socialnich sitich, ze Casto je odkazovano na webovou stranku
kofola.cz. Ta predstavuje dulezity marketingovy kanal v propagaci této spoleCnosti, a proto
soutéze, které jsou odkazovany na socidlnich sitich, probihaji vzdy na vySe uvedenych
webovych strankach. To lze povazovat za vyhodny marketingovy tah této spolecnosti. V této
souvislosti Ize spolecnosti Kofola také doporucit, aby tento link do ptispévka uvadéla Castéji,
aby nemuseli potencialni zdkaznici slozit€ dohledavat, kde se nachazeji webové stranky dané
spoleCnosti.

Co se tyce vysledkt pravdépodobnosti navstiveni instagramového profilu, ty dopadly
také velmi podobné. VSechny tfi ptispévky dosahly primérné hodnoty odpovédi nad 4. Lze
se proto na zakladé té€chto zjisténi domnivat, ze produkt Kofola je vysoce zadouci pro
oslovené respondentq, a 1ze proto predpokladat, Ze by si jej zakoupili, pokud by tuto moznost
meli. I s odkazem na jednotlivé typy piispévki je ziejmé, Ze spole¢nost Kofola se snazi byt
na obou socialnich sitich dostate¢né aktivni, v priméru uvefejiiuje jeden piispévek za 2-3
dny, pficemz v predvanocnim obdobi zde byla jesté aktivnéjsi. Nejvétsiho uspéchu pritom
dosahli piispévky zamérené na poradani soutézi, spojené s typickou vanocni reklamou. Také
tyto ptispévky byly na socialni siti Instagram vysoce interagované. Na socialni siti Facebook
byly také opatfeny velkym poctem komentait a vysokym poctem sdileni. Tyka se to také
kampani spolecnosti Kofola, a to laska.

Vysledky v ramci vnimani piispévkt negativné nebo pozitivné dopadly znovu ve
vSech tfech piipadech velmi podobné, bez né&jakych vyraznych rozdili. Vétsina odpovedi
byla v ramci polarity vnimani prispévku vyrazné naklonéna k pozitivnimu vnimani téchto
prispévkl, a tedy i k pozitivnimu vnimani produktl spolec¢nosti Kofola. Velka cCast
respondenti odpovédéla pravé pozitivné. U vysledka vnimani strojenosti prispévku bylo
ziejmé, ze nejvetsi odchylky bylo dosazeno u placeného komercniho piispévku, resp. u
prispévku spolecnosti Kofola, ktery jednoznacné odkazuje na produkty, které jsou touto

spoleCnosti vyrabény a distribuovany na Ceském a slovenském trhu. Tento prispévek
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(uvedeny na obrazku 5) byl vniman jako nejvice strojeny ze v§ech. Je to pochopitelné, jelikoz
se jedna o produktovou fotku, ktera je stylizovand, a tim muze pusobit vice strojené oproti
klasickym pfispévkium na Instagramu, které jsou z velké Casti focené mobilnim telefonem,
zobrazujici bézné zivotni situace. OvSem spole¢nost Kofola na svém instagramovém
a facebookovém profilu zvetejiiuje 1 bézné fotky a videa, nejenom stylizované. Mnohdy
nabada své sledujici, at’ jim v ramci soutéze posilaji videa Ci fotografie s jejich produktem
¢i at ukazi, jak mohou projevovat svym blizkym lasku. Obecné je na lasku v jednotlivych
ptispeévcich na socialni siti Instagram a Facebook ¢asto odkazovano, nebot’ marketingova
strategie produktd spolecnosti Kofola vyuzivaji téchto motivt lasky. Tyto prispévky maji
také vzdy vyssi dosah. To souvisi s tim, ze sledujici maji rad€ji viralni typy prispévka nez
typicky komer¢ni.

V posledni ¢asti dotaznikového Setfeni byla pozornost zaméfena na porovnavani
vnimani prispévkim mezi obéma pohlavimi. Tim mélo byt zjisténo, zda existuje néjaky
rozdil ve vnimani vybranych pfispévkid. S tim souvisi potvrzeni ¢i vyvraceni, zda mezi
pohlavimi existuje statisticky vyznamny rozdil ve vnimdni propagace jednotlivych
ptispévkt. Aplikovan byl nezavisly chi-kvadrat test (s vyuzitim statistické funkce
v programu Microsoft Excel). Zji§téna byla tato vysledna hodnota: 0,5431. Proto lze tento
vysledek uzaviit zaveérenym zhodnocenim, ze mezi pohlavimi neexistuje statisticky
vyznamny rozdil ve vnimani propagace prispévka na socialni siti Instagram. Byla proto
zamitnuta alternativni hypotéza a ptijata nulova.

Na zaklade zjisténych vysledkd lze proto spoleCnosti Kofola v ramci nastaveni
marketingové kampané na socialni siti Instagram doporucit nasledujici: jelikoz nebyl zjistén
rozdil v polarit€ vnimani ptispévka (pozitivni, neutralni a negativni), nezalezi na tom, jaky
druh promovani zvoli, at’ uz plijde o klasické placené promovani v ramci aplikace nebo
o spolupraci s influecnerem. Je dulezité, aby firma zvazily své marketingové cile a na
zakladé toho vybirala zptisob marketingové komunikace. Také se nesmi zapominat na fakt,
Ze spotiebitelé vnimaji strojenost komer¢nich prispévka (jedna se o produktovou fotku) ve
veétsi mife nez u influencerskych prispévki. Pokud se firma rozhodne pro spolupraci
s influencerem, je tieba aby zvazila, zda méa dany influencer publikum, které by mohl
propagovany produkt oslovit. Také je dulezité, aby byl produkt spravné v influencerskych
ptispévcich oznacen, at’ maji uzivatelé moznost prokliku na instagramovy ucet produktu, ze
kterého se mohou dostat na webové stranky, jelikoz ty se do pfispévku dat nemohou. Na

zakladeé téchto bodu l1ze proto spolupraci s influencery doporudit.
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V této souvislosti se lze také zminit o limitech provedeného vyzkumu. K tém
jednoznacné€ patii poCet a vybér respondenti. Soubor respondentti byl velmi homogenni,
protoze se jednalo o vékove podobné lidi, stejné jako lidi s podobnym socidlnim statusem.
Bylo by proto dulezitéjsi zaméfit se na vetsi reprezentativnost vyzkumu, napt. v podobé
diplomové prace. Rovnéz by se mohly vysledky zménit i pii vétsSim poctu respondentti nebo
v pfipadé osloveni respondentd s rozdilnymi demografickymi udaji oproti tomuto
vyzkumnému souboru. Za dalsi limit vyzkumu se povazuje i to, ze pomér muzua a zen nebyl
vice vyvazeny, nebot’ zen bylo vyrazné¢ vice. Jednim z dalSich limiti mize byt i vybér
prispévka, protoze mnozi z respondenti nemuseli byt cilovou skupinou pro tento produkt,
nebo pouzivaji produkty jiné znacky. Nicméné v tomto pfipade se Ize adekvatné domnivat,
ze produkty spolecnosti Kofola oslovuji pravé mladé lidi, stejné tak jako i1 starsi, nebot
kolovy napoj Kofola znaji mladi 1 starsi respondenti a maji jej v oblibé.

Také forma dotazniku muze byt jednim z limitd, protoze na socialni siti se mohou
chovat respondenti zcela odlisn€ a ze zvédavosti se prokliknout na profil nebo webovou
stranku danych produkti. Limitem prace je i vybér influencerti. To, ze ma neékdo vliv
a mnoho lidi ho sleduje na socidlnich sitich, jesté neznamena, ze oslovi kazdého. Je
pravdépodobngéjsi, ze pokud by byl pro respondenty influencer znamy a méli by k nému
blizsi vztah, spiSe by se u nich vytvoftil dalsi zdjem o produkt a mozna by jej vnimali
i pozitivngji. Nicméné pruzkum jednoznac¢n€ potvrdil pomérné pozitivni vnimani daného
produktu, coz lze kvitovat.

Vzhledem k tomu, ze se socialni sit€ povazuji za velmi dobry a efektivni ndstroj
marketingové komunikace a mnohé firmy je vyuzivaji k budovani znacky, ukazalo se, ze
v pfipad€ spolecnosti Kofola je marketing na socidlnich sitich vyuzivan dostate¢né
efektivné, a€ na socialni siti Facebook ma spolecnost vice sledujicich nez na Instagramu. To
muiize byt dano i tim, ze Facebook je v Ceské republice stale nejobliben&ji socialni siti,
ackoliv atraktivita Instagramu se v poslednich letech zvySuje. Ptispévky spole¢nost Kofola
pridava Casto a reaguje na aktualni udalosti. Nejcastéji jde o ptispévky typu fotografii a reels
(videi). U tady ptispévka je jejich dosah pomérné vysoky a téz i mira interakce je dostatecna.
Typicky vyssi je u piispévki odkazujici na n€jakou soutéz a zaméfujici se na produkty
znacky Kofola (kolovy napoj) a na znamé reklamni kampané kazdorocné vysilané v televizi
v dobé pred Vanoci.

S ohledem na vysledky, které vyplynuly z analyzy jednotlivych pfispévkt spolecnosti

Kofola na obou socidlnich sitich a z vyhodnoceni klicovych ukazateld vykonu, lze
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spolecnosti Kofola nadale doporucit udrzet nastavenou pravidelnost komunikace v ramci
zvefejnovani prispévki. Sledujici maji moznost na obou socialnich sitich sledovat nové
ptispevky vzdy jednou za 2-3 dny, v pfedvanocnim obdobi to bylo 1 denné, coz je pozitivné
vnimano.

Klicova je i riznorodost obsahu, ktery spolecnost Kofola komunikuje svému publiku.
Od samotného textu, pfes obrazky bez textu Ci s textem, gify az po videa. Pokud chce tedy
spolecnost zauymout dnesni mladou generaci, je dobré vyuzivat i internetové memy, které
vyjadiuji jisty mySlenkovy koncept, a to spojeni vhodného obrazku s textem. V soucasné
dobé se tyto memy t€si obrovské popularité mezi mladymi lidmi. Z analyzy pfispévki
spolec¢nosti Kofola na obou uctech na socialni siti Facebook a Instagram vyplynulo, ze
ptispévky jsou vzdy uvetejiovany ve formé fotografii, reels a videi, coz podporuje dalsi

interakce sledujicich.
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6 Zavér

Tato bakalaiskd prace se veénovala problematice internetového marketingu, resp.
marketingu uplatiiujiciho se na socialnich sitich. Jde o dilezitou soucast marketingu
podnikti, nebot' zakaznici preferuji pravidelnou online komunikaci, ¢emuz se musely
pfizpasobit i samotné firmy. Proto se také tato bakalaiska prace vénovala zjisténi, jak
konkrétni spole¢nost Kofola, kterd je na Ceskoslovenském trhu vyznamnym vyrobcem
a distributorem nealkoholickych napoju (znacek, jako je napt. Kofola, Jupi, Jupik, Semtex,
Top Topic aj.), vyuzivda moznosti socialnich siti, konkrétné socidlni sité Instagram
a Facebook. Tomu také odpovidal stanoveny cil prace ve druhé kapitole, ktery byl splnén.

Tteti kapitola se podrobnéji zabyvala teoretickymi zaklady zkoumané problematiky.
Bylo zjisfovano, co je to internetovy marketing, marketingovy mix, marketingova
komunikace, jaké ndstroje se v ramci online marketingu uplatfiuji. Veskeré tyto poznatky
byly Cerpany z domaci i zahrani¢ni odborné literatury a poskytly dilezity informacni zaklad
pro naslednou empirickou ¢ast.

Ta nejprve v kratkosti popsala vybranou spolecnost Kofola, pficemz nasledné se jiz
vyhodnotily vysledky z analyz pfispévka uvefejnénych na profilech na socidlnich siti
Instagram a Facebook. Facebook 1ze povazovat za primarni online kanal, kterym spoleCnost
Kofola komunikuje se svymi zakazniky. Stale vice obliben¢jsi je vSak také instagramovy
profil, ackoliv je zde pocet sledujicich nizs§i. Nicméné obsahové jde o piispévky podporené
fotografiemi a videi, tykaji se riznych produkt spolecnosti, hlavné kolového napoje Kofola.
Na zaklad€ uskute¢néni anonymniho dotaznikového Setfeni bylo mozno spolecnosti Kofola
doporucit zefektivnéni jeji komunikace na socialni siti. Vyzkum v této bakalarské praci také
umoznil zodpovédet nékolik stanovenych vyzkumnych otazek a verifikovat hypotézu.
V tomto pripadé se nepotvrdil statisticky vyznamny rozdil mezi pohlavimi tykajici vnimani
propagace prispévki spolecnosti Kofola na socialni siti Instagram. Muzi i Zeny dle toho
vnimaji ptispévky obdobné. Do budoucna by bylo vhodné tento vyzkum dale rozsitit o vyssi
pocet respondentti a zabyvat se i dal§imi proménnymi, které mohou mit vliv na vnimani

propagace piispévki spolecnosti Kofola jak na socialn{ siti Instagram, tak i Facebook.
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Priloha A: Dotaznik pro respondenty
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Priloha A: Dotaznik pro respondenty

1. Jaké je VaSe pohlavi?
a) Muz
b) Zena

2. Jaky je Vas VEk?
a) Méné nez 15 let
b) 16-20 let

c) 21-25 let

d) 26-30 let

e) 31-35 let

f) 36 let a vice

3. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni

b) Stiedoskolské

¢) Vysokoskolské

A)JIiné, uvedte: ... ...

4. Jaky je Vas socialni status?
a) Student

b) Zaméstnanec

c) Nezaméstnany

d) V dichodu/na mateiské/rodicovské dovolené

5. Jak Casto pouzivate socialni sit’ Instagram?
a) Denné

b) Jednou za tyden

c¢) Nekolikrat za tyden

d) Neékolikrat za mésic

e) Jednou za mésic

f) Méné nez jednou za mésic

62



6. Mate néjakou zkuSenost s propagacnimi prispévky na Instagramu? Napovéda: Jde
o prispévky, jejichz ulohou je nabidnout produkt nebo sluzbu prostirednictvim socialni
sité Instagram.

a) Ano

b) Ne

¢) Nepamatuji si

7. Domnivate se, Ze ulohou tohoto prispévku je propagovat vyrobek, ktery je na ném

zobrazen?

Odpovidejte na Skale 1-5, pricemz plati, ze 1 = Ne, 2 = Pravdépodobné ne, 3 = Neumim
se rozhodnout, 4 = Pravdépodobné ano, 5 = Ano
1 2 3 4 5

8. Jaka je pravdépodobnost, ze byste navstivili webovou stranku produktu na zakladé
tohoto prispévku? QOdpovidejte na Skale 1-5, pricemz plati, ze 1 = Urcité bych
navstivil/a, 2 = Pravdépodobné bych navstivil/a, 3 = Neumim se rozhodnout, 4 =
Pravdépodobné bych navstivil/a, 5 = Urcité bych navstivil/a

1 2 3 4 5
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9. Jaka je pravdépodobnost, ze byste navstivili instagramovy profil produktu na
zakladé tohoto prispévku? Odpovidejte na skale 1-5, pricemz plati, ze 1 = Urcité bych
navstivil/a, 2 = Pravdépodobné bych navstivil/a, 3 = Neumim se rozhodnout, 4 =
Pravdépodobné bych navstivil/a, 5 = Urcité bych navstivil/a

1 2 3 4 5

10. Jak dany prispévek vnimate? Odpovidejte na skale 1-5, pricemz plati, ze 1
Negativné, 2 = Celkem negativné, 3 = Neumim se rozhodnout, 4 = Celkem pozitivné, 5

= Pozitivné

11. Jak dany prispévek vnimate? Odpovidejte na skale 1-5, pricemz plati, ze 1
Strojeny, 2 = Celkem strojeny, 3 = Neumim se rozhodnout, 4 = Celkem prirozeny, 5 =

Pfirozeny

12. Mate néjakou zkuSenost s propagaci vyrobku prostiednictvim influencera?
Napovéda: Jde prevazné o znamou osobu, napr. herce, hudebnika, moderatora,
youtubera, sportovce aj., ktera je pro ostatni vzorem a ¢asto jim pomaha rozhodovat
se.

a) Ano

b) Ne

¢) Nepamatuji si
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13. Domnivate se, ze ulohou tohoto prispévku je propagovat vyrobek, ktery je na ném

zobrazen?

Odpovidejte na Skale 1-5, pricemz plati, ze 1 = Ne, 2 = Pravdépodobné ne, 3 = Neumim
se rozhodnout, 4 = Pravdépodobné ano, 5 = Ano

1 2 3 4 5

14. Pamatujete si, jaky produkt influencer propagoval?

15. Jaka je pravdépodobnost, ze byste navstivili webovou stranku produktu na zakladé
tohoto prispévku? QOdpovidejte na Skale 1-5, pricemz plati, ze 1 = Urcité bych
navstivil/a, 2 = Pravdépodobné bych navstivil/a, 3 = Neumim se rozhodnout, 4 =
Pravdépodobné bych navstivil/a, 5 = Urcité bych navstivil/a

1 2 3 4 5

16. Jaka je pravdépodobnost, ze byste navStivili instagramovy profil produktu na
zakladé tohoto prispévku? Odpovidejte na Skale 1-5, pricemz plati, ze 1 = Urcité bych
navstivil/a, 2 = Pravdépodobné bych navstivil/a, 3 = Neumim se rozhodnout, 4 =
Pravdépodobné bych navstivil/a, 5 = Urcité bych navstivil/a

1 2 3 4 5

65



17. Jak dany prispévek vnimate? Odpovidejte na skale 1-5, pricemz plati, ze 1 =
Negativné, 2 = Celkem negativné, 3 = Neumim se rozhodnout, 4 = Celkem pozitivné, 5

= Pozitivné

18. Jak dany prispévek vnimate? Odpovidejte na skale 1-5, pricemz plati, ze 1 =
Strojeny, 2 = Celkem strojeny, 3 = Neumim se rozhodnout, 4 = Celkem prirozeny, 5 =

Pfirozeny

19. Domnivate se, ze ulohou tohoto prispévku je propagovat vyrobek, ktery je na ném

zobrazen?

Odpovidejte na skale 1-5, pricemz plati, ze 1 = Ne, 2 = Pravdépodobné ne, 3 = Neumim
se rozhodnout, 4 = Pravdépodobné ano, S = Ano

1 2 3 4 5

20. Pamatujete si, jaky produkt influencer propagoval?
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21. Jaka je pravdépodobnost, Ze byste navstivili webovou stranku produktu na zakladé
tohoto prispévku? QOdpovidejte na Skale 1-5, pricemz plati, ze 1 = Urcité bych
navstivil/a, 2 = Pravdépodobné bych navstivil/a, 3 = Neumim se rozhodnout, 4 =
Pravdépodobné bych navstivil/a, 5 = Urcité bych navstivil/a

1 2 3 4 5

22. Jaka je pravdépodobnost, ze byste navstivili instagramovy profil produktu na
zakladé tohoto prispévku? Odpovidejte na Skale 1-5, pricemz plati, ze 1 = Urcité bych
navstivil/a, 2 = Pravdépodobné bych navstivil/a, 3 = Neumim se rozhodnout, 4 =
Pravdépodobné bych navstivil/a, 5 = Urcité bych navstivil/a

1 2 3 4 5

23. Jak dany prispévek vnimate? Odpovidejte na Skale 1-5, pricemz plati, ze 1
Negativné, 2 = Celkem negativné, 3 = Neumim se rozhodnout, 4 = Celkem pozitivné, 5

= Pozitivné

24. Jak dany prispévek vnimate? Odpovidejte na Skale 1-5, pricemz plati, ze 1

Strojeny, 2 = Celkem strojeny, 3 = Neumim se rozhodnout, 4 = Celkem prirozeny, 5

Prirozeny
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