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SOUHRN

1.

Cil préce:

Hlavnim cilem préce je pomoci marketingového kvantitativnino kauzélniho vyzkumu
navrhnout nejucinnéjsi nastroje komunikace na socialni siti FB stranek firmy Orion.

Vyzkumné metody:

V bakalaiské praci byly pouzity metody vyhledani zdroju, rozbor zdroji, komparace,
monitorovani, SWOT analyza, pretest, dotazovani a interpretace vysledku.

Vysledky vyzkumu/prace:

Z dotaznikoveho setifeni bylo zjisténo, ze respondenti FB stranek firmy Orion preferuji
nejvice piispévek typu text a obrazek. Respondenti maji z4jem o informace ohledné
nového vyrobku. Radi by se zacastnili soutéze a oslovilo by je vtipné podani vyrobku.
Ve srovnani s konkurenci ma firma Orion vroce 2017 lepsi vysledky v ukazateli
,mluvi o tom®. Oproti FB strance Milka ma vyssi komunikaci o 99,61 % a oproti FB
strance Figaro 0 79,02 %.

Zavéry a doporuceni:

Zéavérem je, ze firma Orion ma v roce 2017 v porovnani s konkurenci lepsi komunikaci
na svych FB strankach. Nezalezi na velikosti po¢tu fanousku, ale na osloveni fanouska.
Firma Orion ziskd vétsi navstévnost na svych FB strankédch, pokud bude mit novinku
a to i novinku bez palmového oleje, o které budou nasledné fanousci komunikovat.
Druhé doporuéeni je zorganizovani soutéze, ktera zvy$i komunikaci na FB strankach.
Tteti doporuceni je vyzvat fanousky k akci pomoci ,,To se mi libi* a sdileni u ptispévku.
Je potieba propojit vice celkovou komunikaci komunika¢nimi kandly Instagram a Youtube
s FB strankami.

KLICOVA SLOVA

Facebook, komunikace, marketingovy vyzkum
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SUMMARY

1.

Main objective:

The main objective of this work is to design the most effective tools of communication for
the social network facebook pages of Orion using marketing quantitative causal research.

Research methods:

The bachelor thesis used methods of resource search, resource analysis, comparison,
monitoring, SWOT analysis, pretest, questioning and interpretation of results.

Result of research:

The survey showed that the Orion facebook pages respondents mostly preferred post text
and picture. Respondents are interested in information about the new product. They would
like to participate in the contest and they would be interested in funny product
introduction. Compared to the competition Orion have had better results in 2017 in the
indicator "Speaks about it". Compared to facebook page Milka has had a higher
communication rate about 99,61 % and compared to facebook page Figaro about 79,02 %.

Conclusions and recommendation:

The conclusion is that Orion has had better communication on its FB sites in 2017 than its
competitors. It is not related to the number of fans however the important thing is the
amount of addressed fans. Orion will gain more attendance on its FB sites if it has an
innovation . It can even be a palm oil-free product that the fans will then communicate
about. The second recommendation is to organize a competition that will increase
communication on FB sites. The third recommendation is to invite fans to click "Like™" and
sharing on a post. It is necessary to link more overall communication via the Instagram and
Youtube communication channels to FB pages.

KEYWORDS

Facebook, communication, marketing research
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1 Uvod

Socialni sité¢ v dnesni dobé vyuziva mnoho lidi. Slouzi ke komunikaci, kde lidé mohou
udrzovat své kontakty se znaimymi nebo se seznamit s novymi lidmi. Socialni sit’ Facebook
(dale ,,FB*) neslouzi pouze pro ucel komunikace mezi znamymi. Firmy si na této socialni siti
mohou zalozit svou firemni stranku, pravé za tufelem komunikace se zakazniky,
at’ jiz stavajicimi nebo potencionalnimi. Komunikace je dulezitou soucasti pro vytvoieni
vztahu s lidmi. Déle jde o zvySeni povédomi o produktech a znacky firmy. Je vSak dulezité,
aby se FB stranka pribézn¢ spravovala. Pro upoutani pozornosti fanouski na FB je vhodné
publikovat novinky a aktuality firmy, vkladat rizné zajimavosti, usporadat soutéze, vyvolavat
konverzace, které vedou ke spontanni komunikaci a dalsi. Diky komunikaci s fanousky muize
firma ziskat dilezitou zpétnou vazbu. Mohou nastat situace, kdy fanousci projevi i negativni
reakce. Na firemni FB strance mohou nastat rizika, ktera povedou k poklesu komunikace
nebo az k uplné ztraté fanouskd. Proto se tato prace zaméii na ucinné nastroje efektivni
komunikace na FB strankach Orion.

Hlavnim cilem prace je pomoci marketingového kvantitativniho kauzalniho vyzkumu
navrhnout neju¢innéjsi nastroje komunikace na socialni siti FB stranek firmy Orion.

Bakalaiska prace se zaméfuje na marketingovy vyzkum motivlil pro spontanni komunikaci
0 produktu na FB. Na zakladé provedeni marketingového kauzalniho vyzkumu jsou ziskany
a vyhodnoceny informace, které budou slouzit pro navrzeni nejucinnéjSich nastroji
pro efektivni komunikaci s fanousky na FB strankéch firmy Orion. Toto téma bylo vybréno
na zéaklad¢ toho, ze autorka pracuje ve spolec¢nosti Kantar TNS s.r.o0., coZ je spole¢nost na trhu
marketingovych vyzkumu a touto praci chtéla ziskat dalsi zkusenosti a dovednosti.

V teoretické cCasti jsou definovany zakladni pojmy, které souvisi s nizkonakladovym
marketingem. Pro pfiblizeni tématu je vysvétlena marketingova komunikace, ktera ptisobi
na stavajici ¢i potencionalni zékazniky. Je popsan komunikaéni proces, ktery se zabyva
prenosem sdéleni mezi prodavajicim a kupujicim. Prace se dale zabyva komunikaci
prostiednictvim internetu, proto je ji ¢ast vénovana. Soucasti je spontanni komunikace a jeji
podnéty vedouci lidi ke spontanni komunikaci. Jelikoz je prace zaméfena na konkrétni
socialni sit’” FB, je taktéz toto téma v praci obsazeno. Nasledné jsou vysvétleny zakladni
pojmy na FB, které jsou vtéto praci pouzivany. Vysvétlen je marketingovy vyzkum,
ktery je soucasti této prace. Popsany jsou i typy a druhy marketingovych vyzkumu,
Z nichz jeden, a to kauzalni vyzkum, je v této praci pouzit. Typy marketingového vyzkumu
jsou rozdéleny podle vyuziti vrozhodovacim procesu a podle ziskanych informaci.
Sekundarni data byla ziskdna vyhledanim zdroji a reSerSi odborné literatury,
kde byla provedena komparace.

Metodologicka cast je uvedena na konci teoretické ¢asti. Uvadi pracovni postup, kterym byla
zpracovéna bakalafska prace, kde jsou uvedeny metody a postupy. Obsahuje primarni
a sekundarni zdroje. Jako priméarni zdroj bylo aplikovano dotaznikové Setfeni a sekundarni
zdroje byly Cerpany ze soucasné odborné literatury.



Prakticka ¢ast se zamé&fuje na to, jake nastroje jsou ucinné pii komunikaci na socialni siti FB
stranek firmy Orion. Nejprve je piedstavena firma Orion a jeji produkty. FB stranky firmy
Orion jsou porovnany s FB strdnkami dvou konkuren¢nich firem Milka a Figaro pomoci
monitorovani na FB. Dale jsou uvedeny FB stranky firmy Orion (Orion ¢okolada, Margot
tyCinka, Kofila, Studentskd peCet a Lentilky), které byly monitorovany v bfeznu 2016
a Vv bfeznu 2017. Firma Orion méla v roce 2016 FB stranku DELI, ktera vSak v roce 2017 byla
zruSena. Z tohoto divodu se prace touto strankou nezabyva. V charakteristice produktu je
popsano, jaké jsou uzitky, vyhody, konkurenéni vyhody, motivy pro koupi a kdo je cilova
skupina. Dale je uvedena SWOT analyza FB stranek firmy Orion. Praktickou ¢ast uzaviraji
doporuceni, jak by firma mohla vyuzit vysledkt z dotaznikového Setfeni a vlastni navrhy
autorky préce.

Je potieba zjistit, na jaké piispévky fanousci nejvice reaguji a to jak pozitivné, tak i negativné.
Dale na jaké produkty by méla firma Orion piispévky zamétovat. Dilezité je poznat, kdo jsou
fanouSci FB stranek firmy Orion. Pro zjisténi informaci je proveden vyzkum na zakladé
dotaznikového Setfeni. Nejprve je pouzit pretest, ktery slouzi ke zjisténi, zda jsou
pro respondenta otdzky stru¢né a srozumitelné, aby ze ziskanych dat bylo moZzno podat piesné
a Uplné informace. Nasleduje dotaznikové Setfeni. Vyhodnoceni ziskanych vysledki slouzi
k urceni situace vedeni FB stranek. Dotaznik je v ptiloze 10.

Zavér je posledni Casti této prace a zahrnuje shrnuti zakladnich vystupt. Jsou zde uvedeny

vvvvvv



2 Teoreticko-metodologickéa ¢ast

V teoretické Casti bakalaiské prace jsou nejprve uvedeny zakladni pojmy, se kterymi souvisi
nizkonakladovy marketing. Cilem této casti je pfiblizit marketingovou komunikaci,
kde je popsana i marketingova komunikace na internetu, ktera je vice zaméfena na téma
prace. Soucasti je i spontanni komunikace a jeji podnéty. Uvedeny jsou i typy a druhy
marketingového vyzkumu, znichz jeden, a to kauzalni vyzkum, je v praci pouzit.
Jelikoz je prace zaméfena i na socidlni sit’ FB, je ji ¢ast prace vénovana.

2.1 ZA&kladni pojmy

S nasledujicimi  pojmy souvisi nizkonakladovy marketing. Cichovsky (2012a)
na marketingovenoviny.cz uvédi, ze v dob&é hospodaiské krize vznikla snaha firem uSetfit.
Dale autor popisuje, Zze roku 2009 se pracovnici katedry marketingu VSEM pustili do hledani
zpusobu, jak firmadm nabidnout zvladnuti krize a vyuziti nizkon&kladového marketingu,
kdy je zaméfeni na efektivitu a 3U (uéelnost, G¢innost a Gspornost). Jde o beznakladovou
¢i nizkonakladovou komunikaci, kdy je cilem, aby lidé spontanné¢ a dobrovolné hovofili
0 produktech. Autor zminuje formy této komunikace, které zahrnuji buzz marketing, viralni
marketing, WOM a DWOM marketing a jsou popsané nize.

Word of Mouth (WOM) — jde o slovo z Gst. Svoboda (2009, s. 130) se zmifnuje 0 tom,
ze WOM se sitila od nepaméti jako prostiedek meziosobniho sdélovani v riiznych oblastech
socialni komunikace. Avsak v posledni dobé silu této formy komunikace zvysuje
internet,zejmeéna socialni sité. Dale se autor domniva, Ze osobni sdéleni je pro lidi blizsi,
nebot’ informace od zndmych jim jsou davérngjsi. Dle Karli¢ka a kol. (2016, s. 24) se jedna
0 neformalni komunikaci mezi blizkymi (rodina, piatelé nebo znami), ktera vytvati vztah
k néjakému produktu ¢i sluzbé. Janouch (2010, s. 272) charakterizuje tuto formu marketingu
jako predavani reklamniho sdéleni ,,od ust k ustim*. Karli¢ek a kol. (2016, s. 42) rozdéluje
WOM na pozitivni, ktery lidé Sifi v ptipadé€, Ze chtéji piedat dobrou zkuSenost s produktem
a chtgji tak ostatnim usnadnit ndkupni rozhodovani. A nebo WOM negativni, ktery je Sifen
z davodu nespokojenosti, kdy mél jedinec napf. negativni zkuSenost s produktem. Déle uvadi,
ze je WOM Sifen i jako néstroj zabavy.

Digital Word of Mouth (DWOM) — Cichovsky (2011) uvadi, Ze jde o digitalni $eptandu,
kdy piijemce vola znamym kvuli tomu, co vidél a slySel, a Ze by tyto informace mohli
efektivné vyuzit. Prvnim néastrojem DWOM byl e-mail jak zminuje Lidner (2010) na portéle
m-journal.cz. Dale uvadi, ze ¢asem diivéra v e-mail zacala upadat a postupem ¢asu se DWOM
komunikace zaCala rozvijet na socialnich sitich, kde se nachazi diskusni féra a chaty.
Na portale je popsan rozdil mezi DWOM a WOM, ktery spoéiva Vtom, ze DWOM
komunikace je sdéleni pfedavano s obrazkem, souborem ¢1 odkazem.

Buzz marketing - Keller (2007, s. 346) vysvétluyje tuto formu marketingu
jako vyvolani rozruchu ustnim Sifenim né&jakého sdéleni. Jde o takove zazitky nebo témata,
ktera pritahuji skupinu zakaznikt K pfirozenému rozhovoru o produktu mezi svymi
vrstevniky. Dale autor uvadi, ze se spolecnosti pii uvedeni novych produkti na trh snazi
pomoci marketingového efektu vyvolat "famu", avsak tato zprdva musi pochazet
z nezavislého zdroje. Janouch (2010, s. 272) pojednava o této komunikaci jako o tucelu
vyvolani zajmu u lidi o néjakou udalost. Do uré¢ité miry jde podle autora o bulvarni zpravy,
kdy je rozhovor pfeménén na konverzaci o produktu.



Viralni marketing — podle Janoucha (2010, s. 272) jde o S$iteni informaci o produktu Gstni
¢i elektronickou formou, kdy elektronickd forma Sifeni je mnohem rychlej$i. Muze jit o text,
obrazek, prezentaci a video, které si uzivatelé internetu pieposilaji a $ifi se pomoci e-mailu,
socidlnich siti, blogh nebo diskusi. Pfikladem virdlniho marketingu Janouch (2010, s. 274)
uvadi ICQ nebo Skype. Dle Heskové a kol. (2009, s. 30) kromé zasaZeni cilové skupiny dojde
I k osloveni dal$ich segmentt. Viralni marketing je mén¢ naroc¢ny, hravéjsi a zajimave;jsi.

Janouch (2010, s. 275) uvadi pét kategorii viralniho marketingu, které v roce 2000 definoval
Blake Rohrbacher a ma vysvétlit podstatu této formy marketingu.

1. ValueViral (hodnotovy virus) — zakaznik po vyzkouSeni §ifi dal svdj nazor
o produktu. Vyhodou je, Ze nelze zmanipulovat.

2. GuileViral (Istivy virus) — zakaznik se snazi nékomu produkt doporucit (prodat),
protoze tim ziskd néjakou vyhodu. Opét nelze zmanipulovat, protoze nekvalitni
produkt by zdkaznik nebyl ochoten $ifit.

3. VitalViral (Zivy virus) — zakaznik chce sdilet zkuSenosti s jinymi lidmi,
kdy je vyzadovano urcitého produktu, napt.: Skype, ICQ.

4. SpiralViral (spiralovy virus) — zakaznik chce sdilet vtipné, zajimavé nebo hrozné
zkuSenosti se svymi znamymi, napf.: vtipna videa, udalosti vzbuzujici soucit.
Neni vhodné propagovat konkrétni produkt.

5. Vile Viral (odporny virus) — zakaznik varuje pied negativnimi zkuSenostmi.
Toto je velmi nebezpeéné pro firmy, protoze se zpravy §iti velmi rychle.

Cichovsky (2012b) na svych strankéach popisuje modely komunikace z hlediska motivace:

SIS — model - je k Sifeni informaci od sdélovatele v dané vrstvé a ¢asu i v dal§im ¢asovém
intervalu, kdy tento model zvySuje efektivitu a intenzitu informac¢niho toku;

SIR — model - je sifeni informaci od komunikujiciho v dané vrstvé a ¢asu, v dal§im ¢asovém
intervalu jsou komunikujici viici této informaci odolni a nereaguji na ni;

SIRS — model - sdélovatel je viuci informaci odolny, ale ma sklon se k této informaci vratit.
Tyto modely se vyuzivaji dle autora v nizkondkladové viralni marketingové komunikaci.

2.2 Marketingova komunikace

Nejprve je potieba se sezndmit se zakladnimi pojmy marketingové komunikace a vysvétleni
marketingové komunikace na internetu, nebot’ se v této préci jedna o spontanni komunikaci
na FB, coz je socialni sit, kde mezi sebou lidé komunikuji. Dle Karlicka a kol. (2016, s. 10)
je marketingova komunikace forma komunikace, kterou podnik pouziva k informovani
a presvédcovani stavajicich nebo potencionalnich zakaznikt, aby nakoupili nabizené produkty
a sluzby. Marketingové sdéleni je dle Karlicka a kol. (2016, s. 24) soubor prvki, které ma;ji
pro cilovou skupinu vyznam a muze jit o slova, gesta, symboly, hudbu, barvy, obrazy
nebo jejich vzajemné kombinace. Autofi uvadi, ze pravé vhodnym vybérem prvkd mohou
marketéfi ovliviiovat myslenky ¢i pocity, které budou u cilové skupiny vyvolany
a proto by si méli rozmyslet, co ma byt cilové skupiné sdéleno a pouzit prvky sdéleni,
které piedaji vyznam, jenz je pozadovan. Dale je zminéno, ze k efektivni marketingové
komunikaci je potifeba sprdvna volba média. Piikladem Spatné zvoleného média
je napft. cilova skupina, kterd nejezdi méstskou hromadnou dopravou, nemuize byt oslovena
reklamou v metru.



Jak uvéadi Foret (2011, s. 16), slovo komunikace je latinského puvodu a cilem je néco
oznamit, zprosttedkovat, podélit se o informace, postoje a nazory. Dale je uvedeno, ze tento
pojem znamena veSkery zaklad vztahi mezi lidmi. Dle Foreta (2011, s. 11) lze
marketingovou komunikaci chépat jako formu komunikace, ktera je vyuZivana firmou
k informovani, piesvédeni nebo ovlivnéni zakaznika. Foret (2011, s. 242) dale popisuje
pojem propagace jako marketingovou komunikaci, kdy je termin pouzivan pro oznaceni
nastroje komunikac¢niho mixu. Dle autora lze propagaci chapat jako komunikaci mezi firmou
a zakaznikem za ucelem pifimét ho ke koupi produktu.

Piikrylova, Jahodova (2010, s. 42) uvadi, Ze soucasti komunika¢niho mixu jsou nastroje:
osobni prodej, reklama, podpora prodeje, piimy marketing, vztahy s vefejnosti a pifimy
marketing. Jde o formy osobni a neosobni komunikace. Déle autorky uvadi,
ze je s marketingovou komunikaci v dnesni dobé spojovan pojem integrovana marketingova
komunikace. Jde o komunikaci s cilovymi skupinami, ktera zahrnuje vSechny komunikaéni
aktivity.

Mezi zakladni formy komunikace patii nize popsana osobni a neosobni komunikace.

Osobni komunikace - je pfima komunikace, coz dle Heskové a kol. (2009, s. 58)
je komunikace tvaii v tvaf, kdy je podstatou piitomnost obou subjektd komunikace.
Vyhodou uvadi okamzitou zpétnou vazbu a moznost piizpisobeni komunikace s cilem zvysit
jeji ucinek. Je zde vyuzito prvkld verbalni, ale i neverbalni komunikace (mimika obliceje,
obleCeni  atd.). Nevyhodou wuvadi vysoké naklady a c¢asovou  naro¢nost.
Piikrylova, Jahodova (2010, s. 42) zminuji, Ze do osobni komunikace patii osobni prodej,
ktery ma za cil nejen prodej produktu, ale také vytvaret dlouhodobé vztahy se zakazniky.

Neosobni komunikace - se vyuziva dle Heskoveé a kol. (2009, s. 58) pro masivngjsi osloveni
pfijemct komunikace. Mezi masovd komunika¢ni média patii vysilani (rozhlas, televize),
tiskova média (noviny, Casopisy). Vyhodou uvadi nizké néklady na jedno osloveni, velké
mnozstvi oslovenych, pruzna reakce na zmény cili komunikace. Nevyhodou uvadi celkové
vysoké investice do reklamy. Neosobni forma komunikace dle autorti ptinasi vyssi naklady
a menSi pruznost zpétné vazby. Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 42) uvadi, ze do neosobni
komunikace patii reklama (tisk, rozhlas, televize), podpora prodeje (vzorky zdarma, soutéze,
ochutnavky), piimy marketing (osloveni cilové skupiny e-mailem, postou) a vztahy
s vetejnosti (sdélovaci prostiedky, prezentace Vv televizi a rozhlase).



Kotler, Keller (2007, s. 577) popisuji komunikaéni proces a hlavnimi prvky komunikace
uvadi odesilatele a piijemce. Dal§im komunika¢nim nastrojem je sdé€leni a médium
a komunika¢ni funkci obstaravaji procesy kddovani, dekddovani, reakce, zpétna vazba
a poslednim prvkem je Sum. Déle autofi vysvétluji slozky komunika¢niho procesu:

- odesilatel je ten, kdo odesild zpravu a musi védét, koho chce oslovit a jaké reakce
chce ziskat;

- prijemce je ten, ktery dostane od odesilatele sd€lent;

- médium je cesta a jejim prostiednictvim prichazi sdéleni od odesilatele k ptijemci
(internet, venkovni reklama apod.);

~ sdéleni je soubor znaki ur¢itého vyznamu a je prenaseno médiem K piijemci,

- kodovani je pfeména myslenky v podobé grafické upravy, slov nebo jejich kombinaci
a cilem je upoutat pozornost, zjednodusit obsah sdéleni, vyvolat akci a vyjadfit nazor;

- dekddovani je opak kodovani, kdy piijemce desifruje zakoddované sdélent;

- reakce po prijeti zpravy mize byt pozitivni (zakaznik po zhlédnuti reklamy zakoupi
produkt), negativni (Spatnd zkuSenost s produktem, neznama znacka atd.)
nebo neutralni (zakaznik neni ovlivnén reklamou, ale produkt mize zakoupit);

- zZpétna vazba ziska informace, které slouzi ke sledovani reakci publika;

— $umy jsou nahodné a soupetici faktory, které negativné ovliviiuji komunikaéni proces
ve fazi dekédovani a zpétné vazby.

Dle Prikrylové, Jahodové (2010, s. 21) je marketingovd komunikace spojena
s komunika¢nim procesem. Jde o pifenos sdé€leni od odesilatele K piijemci
(napf. mezi prodavajicim a kupujicim). Tento proces obsahuje osm slozek, kterymi jsou: zdroj
komunikace (odesilatel), pfijemce, médium (pienos), sdéleni, zakodovani, dekddovani, zpétna
vazba a komunikaéni Sum. Pro lepSi pochopeni je v pfiloze 1 zndzornén postup
komunika¢niho procesu.

2.2.1 Marketingova komunikace na internetu

Jak uvadi Janouch (2010, s. 24) komunikace se radikalné¢ zmeénila, nebot’ diive se zasilaly
dopisy, volalo se domii nebo do prace. Pozdéji se mohlo mobilnim telefonem volat kamkoliv
a kdykoliv, zacaly se zasilat e-maily a dnes se zanechava zpréva na socialni siti. Hlavnim
nastrojem komunikace vSak stdle zlstava e-mail. Autor dale uvadi, ze je dilezity prostor
pro komunikaci na internetu, mezi které patii: WWW stranky, blogy, e-shopy, profily
na socialnich sitich a dal$i. Budovani odkazl vznika prostfednictvim plosné reklamy, ¢lankd,
zprav, socialnich siti atd.

Janouch (2014, s. 71) zminuje, Ze cile marketingové komunikace na internetu musi
byt shodné s cili marketingovymi a firemnimi a na jejich zaklad¢ splnéni je mozné posuzovat
uspéSnost marketingové komunikace. Dale uvadi, ze marketingovd komunikace pfipravuje
zakaznika ke koupi, kdy se nemlze pouze vyvijet tlak na zakaznika, ale musi se usilovat
i 0 dobrou vztahovou stranku komunikace. Cile marketingové komunikace na internetu
proto autor definuje dvéma sméry: smérem k zakaznikovi jde o cile informovani, ovliviiovani,
piiméni k akci a udrzovani vztahu. A smérem od zakaznika jde o cile ziskani informaci
od zékazniki (napf. spokojenost a preference) a ziskani informaci ptimo o zakaznikovi.



Dle Piikrylové, Jahodové (2010, s. 224) ma marketingova komunikace ruzné formy,
které se lisi cili, na zakladé kterych si firma zvoli nastroje k vyuziti (internetova reklama,
on-line PR, on-line podpora prodeje, direkt marketing atd.). K propagaci na internetu
se pouziva: reklamni kampani, on-line PR, mikrostranky (specidlni maly web,
ktery je zaméfen na novy produkt, danou akci a umoziuje zajimavé prezentovat produkt),
viralni marketing, marketing na podporu komunit, buzz marketing a advergaming
(interaktivni hra v mobilnim telefonu s reklamnim obsahem).

Janouch (2014, s. 74) rozd¢luje zpusoby marketingové komunikace na internetu
do 4 kategorii, kterymi jsou:

reklama (plosna reklama) - vyhodou je, Ze ptsobi masové a jde svazat s obsahem
a vyhledavanim; nevyhoda spociva ve vyssi cené a reklama je neosobni;

podpora prodeje (pobidky k ndkupu) - vyhodou je okamzity ucinek a navrat zakazniku;
nevyhodou je sniZzeni ziski;

public relations (¢lanky, diskuse) - vyhodou je divéryhodnost a dlouhodobé vztahy;
nevyhoda je v obtizné realizaci a nakladnosti;

piimy marketing (on-line chat, e-mailing) - vyhoda spociva v zaméfeni na tizkou skupinu,
ma nizké naklady a blizi se k osobni komunikaci; nevyhodou je nutnost kvalitni databaze
a vyuziva se predevsim pro stavajici zakazniky.

Piikrylova, Jahodova (2010, s. 216) uvadi, ze Zadné médium nema takovy rozvoj a vliv
na oblast obchodu, marketingu a komunikace jako internet. Tato komunikace se stala soucasti
aktivit firem v riznych odvétvich — podnikani, organizaci, zajmovych sdruzeni i jednotlivct,
statnich i jinych instituci. Dale autorky uvadi, Ze puvodni plan internetu mél byt obranny
projekt USA, jehoz cilem byl komunikaéni systém, ktery by vydrzel i pfes nuklearni utok.
Déle je uvedeno, ze roku 2010 dosahl pocet uzivateli internetu 1,7 miliardy a komunikace
tohoto typu stéle roste. Frey (2011, s. 42) zmifiuje, Ze mésiéné Ceské internetové stranky
navstivi kolem 6 miliont aktivnich uzivatela.

Karlicek, Kral (2011, s. 171) uvadi vyhody internetové komunikace, které zahrnuji pfesné
zacileni na uréitou skupinu, vzajemnou komunikaci, pomérné nizké naklady a dalsi.
Dale zmifluji, Ze se vdneSni dobé lidé pfipojuji k internetu nejen pies pocitac,
ale také pres mobilni telefon.

2.3 Spontanni komunikace

Zde jsou uvedeny podnéty, které vedou lidi reagovat a rozpoutavaji tak spontanni
komunikaci. Tato komunikace vede diky S$ifeni a reakci na podnéty k nizkondkladovému
marketingu. Dle Cichovského (2012c) na portdle marketingovenoviny.cz je modernim
trendem vicevrstevnaté sdéleni, kde v prvni vrstvé je zdrojem komunikace podnét,
ktery vyvola touhu spontanni reakce v dalsich vrstvach a pfijemce bude sdélovat podnét dal
svym blizkym. Tento trend je soucasti nizkonakladové komunikace, jelikoz lidé mezi sebou
hovofi jiz od druhé vrstvy spontanné€ a nejsou s tim spojené zadné naklady.



Mezi podnéty spontanni komunikace Cichovsky (2012¢) v ¢lanku na  portéle
marketingovenoviny.cz uvadi:
- vyvolani rozruchu (buzz) je informovani o tom, Ze firma uvede nebo uvedla zajimavy
produkt na trh;

- prekvapeni je podnét, ktery je necekany, coz vede k diskuzi i na jinych médiich;

- viné at’ negativné ¢i pozitivné ovlivituje nas €ich, coz vede ke spontanni komunikaci;

- dobréa rada je pfedavani zkuSenosti mezi lidmi, které se ¢asto hodi;

- spokojenost je podnét, ktery je vhodny K vyuziti sdéleni pratelim, je méfitelna
a v kombinaci se socialnimi sit€émi se §ifi velmi rychle;

- humor a pobaveni vyrobkem je vtipnou informaci vymyslejici lidmi, ktefi tuto
situaci zazili, kdy pobaveni a humor by nemél chybét v kampanich;

~  S$tésti je vyuzivano firmami. Cilem je v lidech vyvolat pocit, Ze s jejich vyrobky zaziji
prave pocit Stésti, protoze si produkt koupili a vybrali znacku, napt.: Raffaello;

- pribéh s dobrym koncem byl vyuzit u Linky bezpeci, kdy byla snaha nizkonakladové
rozsifit jeji Cislo mezi vSechny obyvatele, aby se ptedeslo Spatnym koncim.
Déle je vyznamné i v socialnich, zdravotnich sluzbach atd.;

- zazitek spojeny s produktem nebo sluzbou vede k emotivni komunikaci, hodnoceni
a spontanni komunikaci s blizkymi nebo prostfednictvim socialnich siti;

- préce se strachem a obavami se vyuziva v oboru manazert, ale také ve spojitosti
s vyrobky napravujici kosmeticky, zdravotni nebo socialni problém a zbavuje tak lidi
strachu z néceho nepiijemného;

- lajkovéani (libi se mi) velmi zndmé na FB, kdy lidé vyjadiuji svij pocit pomoci
tlacitka ,,To se mi libi* a sd€luji tak svlij ndzor druhym;

- QR kod je moznost ,,zasifrované* informace zalozena na touze poznavat a objevovat.
Tento kod dokaze zakddovat velké mnozstvi dat;

- Zluté andélské sdéleni vyuzivaji vyrobci, aby lidem poukézali na dramaticky ptibéh,
kterému se da predejit, napi.: kdyby auto bylo vybaveno brzdnym systémem,
nemuselo dojit k nehodg;

- pribéhy, které jsou zajimavéjsi a dojemnéjsi se rychleji roznasi mezi lidmi.

Dale Cichovsky (2012¢) v ¢lanku na svych strankach mluvi o tom, Ze kdyz marketer dokaze
dat ptijemci v prvni vrstvé komunikace sdéleni, které mu da podnét ke spontdnni komunikaci,
firmé usetii spoustu penéz a ziska dobry zaklad pro Gspéch produktu ¢i sluzby na trhu.

2.4 Pojem socialni sit’ Facebook

Socidlni sité jsou, jak popisuje Janouch (2010, s. 223), spolecenské sit¢ nebo komunity,
kde se lid¢ setkavaji za ucelem vytvareni okruhu svych ptatel nebo pifipojeni ke komunité
se spoleénymi z4ajmy. Existuji rizné sit€ a nejvice rozSifené jsou sit€¢ osobni,
Z nichZ je nejvyznamnéjs$i FB (pivodné systém pro studenty z Harvardu). DalSim typem
jsou dle autora sité profesni (LinkedIn), kde se setkdvaji profesiondlové a hovoii o svych
pracovnich zdjmech. Kazdy ma sviyj profil a firmy si zde vybiraji zaméstnance. Pro vétSinu
mladych lidi se socidlni sité stdvaji neoddélitelnou soucasti Zivota.



Janouch (2010, s. 241) uvadi, ze byl Facebook zalozen roku 2004, kdy student Harvardské
univerzity Mark Zuckerberg zalozil tuto sit’ se zadmérem sdileni kontaktli na univerzité.
Déle autor uvadi, ze od roku 2006 mohl tuto sit’ vyuzivat kazdy, kdo mél vice nez 13 let
a nazev vznikl podle papirovych letakli znamych jako Facebooks, které se rozdavaly
studentim prvnich ro¢nikti Harvardské univerzity. Slouzily K bliz§imu seznameni mezi sebou.
Totéz chtél Mark Zuckerberg od FB, ktery je pouzivan k ziskavani pratel (u firem fanousk)
a sdileni riznych informaci. Diky lavinovému efektu dochdzi k Sifeni informaci mezi ptateli,
ale 1 pratele pratel a pocet fanouskl je pro uspéch klicovy, uvadi autor. Frey (2011, s. 51)
popisuje FB jako velky spoleGensky webovy systém, ktery slouzi piedevs§im
ke komunikaci mezi uzivateli, sdileni dat, udrzovani vztahi a zabavé. V piiloze 2
je na obrazku uvedena puvodni stranka FB z roku 2004.

Treadaway a Smithova (2011, s. 31) uvadi, ze pfepracovani domovské stranky probéhlo
v roce 2009 a do poptedi byly dany piispévky, které se tykaly fotografii, aktualizace stavi
a dalsi. Déle autofi uvadi, ze se zména uzivatelim nelibila, ale pozdé&ji si na novy pfistup
zvykli. Janouch (2010, s. 242) zminuje, ze na FB lze komunikovat prostfednictvim zprav,
diskusnich for, sdilet fotky, videa nebo udalosti, uzivatelé mohou zanechat vzkaz na zdi
a vyuzivat aplikaci. Janouch (2010, s. 246) popisuje, ze FB ptedstavuje marketingovou
ptilezitost pro firmy a S vy$$im poctem fanouskil je mozné ziskat vice kvalitnich informaci
o produktech, sluzbach a firmé z pohledu zakaznika. Firmy tak dle autora mohou vytvaret
lepsi vztahy se zdkazniky, ktefi jim poskytuji zpétnou vazbu a ptizplsobit produkty tomu,
co zékaznici chtéji. Prikrylova, Jahodova (2010, s. 247) zminuji, Ze socidlni sit¢ ptitahuji
pozornost podnikatelskych subjektii a na téchto sitich vytvaii profily produkti, monitoruji
diskuzi,  organizuji  marketingové  vyzkumy a tim  ziskdvaji  informace.
Déle autorky uvadi, ze FB vyuzivaji 1 politici pro své kampané, kdy potiebuji Sifit vliv
a ziskat pozitivni ohlas pomoci této komunikace, napt. Barack Obama pfi kampani na misto
prezidenta USA.

Jak uvadi Docekal (2014) na FB bylo roku 2014 4 200 000 uzivateld,
z &ehoz 2 200 000 Zen a 2 000 000 muzd. Dvé téetiny uzivateli z CR roku 2014 jsou mladsi
tiiceti péti let a v roce 2013 byl u dvou tfetin uZivatelll v€k o tfi roky nizsi. Na této socialni
siti ptibyvaji ¢im dal tim mladsi uzivatelé. V ptiloze 3 je vidét celkovy pocet uzivatelt
a vékové slozeni Ceského FB za rok 2014. Zdroj uvadi, ze ¢isla je nutné brat s rezervou.
Janouch (2010, s. 246) upozornuje na nebezpeci, kdy jsou na FB néazory Sifeny velmi rychle.
V kratkém case se mizZe dosdhnout i pravého opaku, nez je uspéch. Autor uvadi,
zakaznikt. Dale popisuje, ze firmy nemaji profily, ale stranky. Prostiednictvim
FB stranek komunikuji se zakazniky (fanousky), proto je pro né vhodné provazat tyto stranky
S firemnimi WWW strankami. Dale Janouch (2010, s. 249) uvadi, Ze firmy maji mozZnost
udalosti a poslat pozvanky na akce, které jsou ¢asové omezené a vhodné pro uvedeni nového
vyrobku na trh, upoutavky na slevy, setkani a jine.

2.4.1 Facebook v teorii

Nésledujici uvedené pojmy souvisi sFB. Tyto pojmy jsou vyuzity dale v této préci
a pro jejich lepsi pochopeni jsou vysvétleny. Pocet fanouskd a ,,Mluvi o tom* v této praci
vysvétluji pfedevsim ukazatele na firemnich FB strankach. Tlagitko ,,Sdilet” slouzi k mnoha
pouzitim. Timto tlacitkem mohou uzivatelé FB sdilet statusy (text vyjadfujici napf. nazory,
stav uzivatele), odkazy, obrazky, videa a dal$i. Lajkovani pfispévku znamena,
ze se fanousklim néco 1ibi.



Pocet fanousku — na webové strince SMM Poradce (2013) je uvedeno, Ze pocet fanouskt
neni o tom, ze ¢im vice jich je, tim Iépe. Pokud je fanouskti mnoho (statisice), reaguje vyrazné
niz§i procento fanouski. Dale je uvedeno, ze pii velmi malém poctu fanouskl
je potieba jich ziskat vice.

»Mluvi o tom*“ — na webové strdnce SMM Poradce (2013) uvadi, ze tento ukazatel podava
informace o tom, kolik fanouskt reaguje na jakykoliv firmou vloZeny pfispévek, ktery lze
komentovat, lajkovat (To se mi libi) ¢i sdilet.

Sdilet — dle Vopatka (2012) na webu Seo-trefa.cz jde o tlac¢itko slouzici ke sdileni obsahu
na FB. Dale uvadi, Ze jde o nastroj, kterym Ize prezentovat, co c¢lovéka zajima
a zaroven predat tuto informaci svym pratelim. Autor popisuje, Ze tento nastroj vyuZzivaji
pravé firmy, které tim zvySuji povédomi o své znalce a lakaji fanousky na svij profil.
Déle na webové strance autor uvadi sdileni: Osobni — k tomuto tGcelu slouzi osobni profil.
Pokud chce uzivatel sdilet zajimavy obsah se svymi prateli, pouZzije toto tlacitko.
Firemni — firmy mohou sdilet sviij obsah na zed (hlavni stranka, na které vSichni vidi,
co je na ni ddno), ¢imz mohou zvysit moznost ziskani fanouskd.

»T0 se mi libi“ — na Facebooku (2017) je uvedeno, Ze toto tlacitko slouzi ke snadnému
zpisobu vyjadreni, Ze se fanousSkovi néco libi, aniz by musel pfispévek komentovat.

2.5 Marketingovy vyzkumu

Nejprve je popsan marketingovy vyzkum, ktery je v této praci pouzit k ziskani informaci.
Jsou uvedeny typy marketingového vyzkumu dle vyuziti v rozhodovacim procesu
a je vysvétlen kauzalni vyzkum, ktery je soucdsti této prace. Vysvétleny jsou i typy vyzkumu
podle ziskanych informaci (kvantitativni a kvalitativni). Zminény jsou i vyhody a nevyhody
kvantitativniho vyzkumu. Dale jsou popsany tfi nejcastéj$i metody sbéru dat.
Jedna se o pozorovani, dotazovani a experiment. Dotazovani je ¢lenéno na osobni, pisemné,
telefonické a elektronické. Pro tuto praci byla vyuzita metoda elektronického dotazovani
pomoci webovych stranek.

Marketingovy vyzkum méa mnoho definic. Kotler, Keller (2007, s. 140) popisuji marketingovy
vyzkum jako planovani, shromazdovani, nasledné analyzovani, informovani o Udajich
a zjisténi, jak jsou ziskané informace v dané chvili dulezité. Kozel, Mynafova a Svobodova
(2011, s. 13) marketingovy vyzkum povazuji za efektivni nachdzeni cesty, jak vstoupit na trh
a uspokojit co nejlépe potieby na trhu. Janouch (2014, s. 72) uvadi, ze marketingovy vyzkum
je soucasti marketingové komunikace mezi firmou a zakazniky, diky kterému ziskd podnéty,
nazory a dal$i informace potiebné ke zlepSeni produkti ¢i sluZzeb a spokojenosti zdkaznika.
Dale uvadi, Ze pro internetovy marketing je nejcastéji vyuzivano elektronického dotazniku.

Marketingovy vyzkum ma svuj proces, ktery se skldda z nasledujicich zakladnich krokd.

Definovani problému a stanoveni cile — Kotler, Keller (2007, s. 142) uvadi, ze vymezeni
krok, ktery ovliviiuje cely proces. Po definovani problému je tieba stanovit cile vyzkumu.
Déle autofi uvadi tii typy cilt: informativni vyzkum (informace k definovani problému
a stanoveni hypotézy), deskriptivni vyzkum (poznani problému, demografickych tdaju
a postoj zakaznika) a kauzalni vyzkum (cilem je prozkoumat vztahy, pfi¢iny a nasledky).
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Tvorba planu marketingového vyzkumu — dle Kotlera, Kellera (2007, s. 142) jde o plan
k ziskani potiebnych informaci. Je potieba dle Kotlera a kol. (2007, s. 408) zjistit,
jaké informace jsou dulezité, vytvoftit plan jejich ziskani a piedlozit ho.

Sbér informaci — Kotler, Keller (2007, s. 150) uvadi, ze jde o shromazdéni informaci
od respondentii. Tato fize je nejndkladnéj$i a nejvice nachylnd na chyby. Zdroje dat
dle Kotlera a kol. (2007, s. 408) jsou sekundarni (jde o informace, které existuji
a jsou zisk&ny k jinému ucelu) a primarni (jde o informace, které jsou ziskany vlastnim
Gsilim). Dale uvadi, Ze se ke shromazdéni primarnich udaju pouziva kvalitativni
nebo kvantitativni vyzkum a mezi metody sbéru dat patii pozorovéni, dotazovani
a experiment. Dle Vastikové (2014, s. 75) jde 0 naplnéni planu vyzkumu.

Rozbor informaci — dle Kotlera, Kellera (2007, s. 152) jde o ucinéni zavéra ze ziskanych
informaci. Dle Vastikové (2014, s. 75) analyza informaci kontroluje pravdivost a Uplnost
udaji. Dale uvadi, Zze obsahuje tfi druhy operaci: editovani (zajisténi Citelnosti zaznamu),
kodovani (ptevedeni zaznamu do kodt) a tabelovani (pfevedeni dat do tabulek).

Prezentace vysledki vyzkumu — Kotler, Keller (2007, s. 152) zminuji, ze jde o predlozeni
zavért. Vastikova (2014, s. 75) uvadi, ze jde o zpracované¢ vysledky. Informace
jsou piedstaveny tomu, kdo je vyuzije k marketingovému rozhodnuti.

Rozhodovani — dle Kotlera, Kellera (2007, s. 153) se jedna o zvazeni vysledkt vyzkumu.
Paklize vysledky vypadaji mélo vérohodn€, mohou se rozhodnout k nezavedeni sluzby
nebo produktu. Naopak je tomu pii dobrych vysledcich, kdy dojde k podpote presvédceni.

2.5.1 Typy vyzkumu podle vyuziti v rozhodovacim procesu

Monitorovaci marketingovy vyzkum — Kozel, Mynatova a Svobodova (2011, s. 153)
popisuji cil monitorovaciho vyzkumu jako zpracovani informaci o tom, co se déje na trhu.
Déle je zminén nejcastéjsi typ tohoto vyzkumu, kterym je analyza trhu a prostfedi a cilem
je ziskat informace o prostfedi firmy. Informace jsou ziskavany pomoci sekundarnich dat,
vyjimeéné dotazovanim ¢&i pozorovanim. Vastikova (2008, s. 85) uvadi, ze jde
o shromazd’ovani informaci a nasledné analyze, coZ pomaha k odhaleni potizi a pfilezitosti.

Explorativni marketingovy vyzkum - dle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 153)
ma za cil pfispét k pochopeni problematiky, ke spravnému ur¢eni problému a stanoveni
hypotéz. Je vyuzit k pfedbéznému zkoumani situace a uruje, na co Se ma zaméfit. Nejcasteji
Dle Vastikové (2008, s. 85) je tento vyzkum uzivan v situacich, kdy neni dostatek informaci
o problému a udaje jsou ziskany napft. z ptipadovych studii, odbornych reSersi a dalsi.

Deskriptivni marketingovy vyzkum — Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 153) uvadi,
ze cilem je popis urcitého subjektu ¢i objektu, vztahii mezi nimi a jevil probihajicich kolem
nich. Zabyva se definovanim spotiebiteld, konkuren¢nich vyhod, cenou a dalsi.
skute¢nostmi. Informace jsou ziskany sekundarnim ¢i primarnim vyzkumem (pozorovani,
dotazovéni). Vastikova (2008, s. 85) popisuje, ze jde o poskytnuti informaci z trzniho
prostredi.
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Kauzalni marketingovy vyzkum — ma za cil dle Kozla, Mynafové a Svobodové
(2011, s. 154) ziskat informace o vzajemnych vztazich mezi sledovanymi jevy a vztahy
mezi pri¢inou a nasledkem. Je zminéno, Ze je vyuzivano pro ziskani potfebnych informaci
dotazovani nebo experiment, napf. pro zjisténi, co ovliviiuje nédkupni chovani zakaznika
pii vybéru znacky vyrobce. | dle Vastikové (2008, s. 85) tento vyzkum zjistuje piiciny
problému a piilezitosti.

Vyzkum budouciho vyvoje — je dle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 154) spojeni
skute¢nosti z deskriptivniho vyzkumu a analyzy pfi¢in a vztahu z kauzalniho, kdy lze
vysledné predstavit souvislosti budouciho vyvoje. Dale je zminéno, ze souasti vyzkumu
je test prijeti a dopad piipravenych opatieni a cilem jsou vystupy o pravdépodobném tspéchu.

2.5.2 Typy vyzkumu podle ziskanych informaci

Kvalitativni — zkouma dle Vastikové (2008, s. 86) ,,pro¢* nebo ,,z jakého divodu“ a tento
vyzkum je provadén na mensi skuping, ale do vétsi hloubky, kdy je dulezité peclivé vybrat
zkoumany soubor respondentll. Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 159) popisuji ucel
tohoto vyzkumu jako zjisténi motivii a postoju, které vedou k ur¢itému chovani a vyuziva
se nejcastéji skupinovych rozhovort.

Kvantitativni — Vastikova (2008, s. 86) zmifnuje, ze se tento vyzkum pta ,kolik*.
Dle Kozla, Mynaiové a Svobodové (2011, s. 160) je dulezitd optimalni volba vzorku
respondentli, kterd musi byt dostatecné¢ velkd. Dale uvadi, ze se pouZzivaji tii metody,
kterymi jsou pozorovani, dotazovani a experiment.

Kvantitativnim vyzkumem je dle Sedlakové (2014, s. 51) ziskan jen omezeny pocet informaci
ke zkoumanému tématu od velkého mnozstvi lidi. Dale autorka uvadi, ze kvantitativni
vyzkum je oproti kvalitativnimu méné validni. Kozel, Mynatova a Svobodova (2011, s. 161)
zminuji, Ze méfeni ma byt spolehlivé a vybérovy soubor reprezentativni.
Dle Dismana (2011, s. 150) mize byt problém v otevienych otazkach. Oteviené otazky
jsou totiz zpracovany do omezeného poctu odpovédi, a tak pfichazime o znacnou Cast
informaci. Tento proces koédovani odpoveédi popisuje jako néarocny. Dale Disman
(2011, s. 286) zminuje, Ze je kvantitativni vyzkum snadny a validita je mé&fitelna.

Jelikoz je tato bakalafskd prace zaméfena na kvantitativni vyzkum, jsou zde uvedeny

vvvvvv

Pozorovani — jde o sbér primarnich informaci, které dle Srpové, Rehote a kol. (2010, s. 195)
ziskame bez piimého kontaktu sledovanim respondenti a jejich Cinnosti. Vyhodou uvadi
nenakladnost, rychlost a nezdvislost na ochoté sledovaného spolupracovat. Nevyhodou je,
ze v8echny jevy nelze zachytit pouze na zakladé pozorovani.
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Dotazovani — uvadi Srpova, Rehoi a kol. (2010, s. 195) jako nejpouzivanéjsi metodu
k ziskavani potfebnych dat pro kvantitativni marketingovy vyzkum a zékladem je kladeni
otazek dotazovanym. Vyhodou uvadi nizké naklady, nenaro¢nost a nevyhodou je neochota
odpovidat a nizka navratnost dotazniki. Nejcastéji jsou uvedeny nasledujici zékladni typy
dotazovani:
- osobni — dle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 175) jde o osobni formu
komunikace, kdy se vyuzivd papirovych dotazniki P+P (paper + pencil);
CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing) je forma dotazovani za pomoci
prenosnych pocitaéi. Srpova, Rehof a kol. (2010, s. 195) popisuji, Zze vyhodou
osobniho dotazovani je pfimy kontakt a dostatek ziskanych informaci a nevyhodou
jsou vysoke naklady a vliv na respondenta.

~ pisemné — dle Srpové, Rehofe a kol. (2010, s. 195) jsou dotazniky zasilany
respondentim a vraceji se poStou. Zde uvadi vyhodou nizké naklady a kvuli
anonymité jsou odpovédi objektivnéjsi, ale nevyhodou je nizkd navratnost, ¢asova
naroc¢nost a ovlivnéni jinymi osobami.

- telefonické — jak uvadi Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 176) v dne$ni dobé
jsou hodné uzivané mobilni telefony, proto je tato metoda velmi Castd a vyuziva
se systemu CATI (Computer Asssisted Telephone Interviewing), ¢imZz dochazi
Kk rychlé realizaci hovorti. Nevyhodou uvadi, Zze jsou na dotazované kladené vysoké
naroky ohledné soustfedéni. Srpova, Rehot a kol. (2010, s. 195) uvadi, ze vyhody
jsou v rychlosti ziskanych informaci, pfimy kontakt s dotazovanym a vyssi navratnost.
Jako nevyhodu uvadi, Ze neni zachovana anonymita dotazovaného.

- elektronické — vyuziva dle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 177) systému
CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), pomoci kterého zjistuje informace
od respondentli prostfednictvim e-mailu nebo webovych stranek. Vyhodou uvadi
nizké néklady, vysokou rychlost a nevyhodou je nebezpeci spamu.

Experiment — je metoda, kdy je dle Srpové, Rehote a kol. (2010, s. 195) sledovan vztah
mezi pfi¢inami a disledky. Déle uvadi, Ze se pii experimentu hodnoti urcité ¢innosti, odhaluji
rozhodujici faktory a zjistuje jejich vliv.

2.6 Metodologicka cast
V této Casti prace jsou uvedeny postupy, které byly vyuzity pfi dosazeni cile bakalaiské prace.

Sekundarni data byla zisk&na jak pomoci doporuc¢ené odborné literatury, tak i dalsi literatury
dle konkrétniho zaméfeni. Vyuzito bylo i internetovych zdroji, kdy byla pouzita metoda
optimalizace pro vyhledavace (SEO — Search Engine Optimization), byly nalezeny zdroje
podle klicovych slov (napf.: nizkonakladovy marketing, spontanni komunikace, sloZeni
Ceského FB a dalsi) a webové strdnky Marketingovenoviny.cz, Effectix.com atd. Tato metoda
byla vyuzita i na socialni siti FB za ucelem nalezeni stranek zkoumané firmy. Na zakladé
vyhledanych zdroji je proveden jejich rozbor a komparace.

Priméarni data jsou ziskéna vlastnim marketingovym vyzkumem, kterému je vénovana vétSina
této prace. Vyzkum byl uskutecnén z duvodu zjisténi, jaké nastroje jsou nejacinngjsi
pti komunikaci na socialni siti FB stranek firmy Orion. Na zacatku dotazniku je prosba
o vyplnéni, vysvétleni o jaké téma se jednd a k cemu budou slouzit vysledky Setfeni.
U otazek, kde je moznost vice odpovédi, byla tato informace uvedena v zavorkéach
a upozornéno na ni bylo i v ivodu dotazniku.
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Jedna se o kvantitativni kauzalni vyzkum, ktery je vyuzit pfi ziskavani informaci pomoci
dotaznikového Setfeni. Vyzkumnou metodou je dotazovani elektronickou formou pomoci
webovych stranek www.mojeanketa.cz, kde byl dotaznik sestaven.

Nejprve byl proveden pretest, ktery slouzi ke zjisténi, zda jsou pro respondenta otazky stru¢né
a srozumitelné, aby ze ziskanych dat bylo moZzno podat pfesné a uplné informace,
které jsou pomoci dotaznikového Setieni ziskany. Pretest pomoci dotaznikového Setfeni
byl zaslan vybranym respondentim do zpravy na FB. Dotazovano bylo 10 respondent,
ktefi nasledn¢ dali zpétnou vazbu, co by bylo lepsi poupravit ¢i pfipadné jinak formulovat.
Dotaznik se sklada ze 17 otazek. Na zacatku dotazniku jsou Ctyfi otazky zaméfené na osobni
udaje a jednad se o pohlavi, vék, dosazené vzdé€lani a statut. Dal$i otazky jsou vyzkumné.
Z toho otazka ¢. 8 je filtracni, kdy respondent, ktery uvedl, ze nezna zadnou FB stranku firmy
Orion, piejde k ukonceni dotazniku. U otdzky ¢. 11 byl respondent, ktery si vybral moznost,
ze nechce ziskavat informace na FB strankdch firmy Orion o produktech, akcich a déni,
preveden Kk otazce ¢. 13. Otazka ¢. 12 se totiz zabyva, o jaké informace by respondenti méli
zajem prosttednictvim FB stranky firmy Orion. Otazky ¢. 12 a 15 jsou polouzaviené
a nabizeji moznost specifikovat svou vlastni odpovéd. Takto zpracovany dotaznik byl
vyplnén 300 respondenty pomoci metody CAWI (Computer Assisted Web Interviewing),
coz je elektronickd forma dotazovani, jak jiz bylo uvedeno vyse v teoretické Casti této prace.
Dotaznik byl po domluvé se spravci FB stranek firmy Orion vystavén na téchto strankach
a dale byl posilan uzivatelim zpravou na FB. Pro snadnéj$i ziskani dal§ich respondentl
byl dotaznik vystaven na FB profilu autorky prace, ktery sdileli i jeji pratelé. Ziskana data
byla zakddovand, nasledné zpracovana do grafii a tabulek. V zavéru prace je vyhodnoceni
ziskanych dat, definovani doporuceni a ptinos pii vypracovani prace.

V praktické casti je pfedstavena firma Orion a jeji produkty. Poté jsou FB stranky firmy Orion
porovnany s FB strankami dvou konkurenénich firem Milka a Figaro pomoci monitorovani
na FB. V charakteristice produktu je popsano, jaké jsou uzitky, vyhody, konkuren¢ni vyhody,
motivy pro koupi a kdo je cilova skupina. Je provedena také SWOT analyza FB stranek firmy
Orion. Zamazalova (2009, s. 104) uvadi, ze SWOT analyza zkouma vnitini silné a slabé
stranky a vné&js$i hrozby a pfilezitosti podniku. SWOT analyza se tyka samotného podniku
i jeho okoli.
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3 Prakticka cast

V této Casti je predstavena firma Orion a jeji produkty. Nésleduje srovnani FB stranek
konkurenénich firem Milka a Figaro, které byly sledovany. Déle jsou jednotlivé monitorovany
FB stranky firmy Orion, kterymi jsou: Orion ¢okolada, Margot ty¢inka, Kofila, Studentska
pecet’ a Lentilky. Uvedeno je porovnani s uvedenymi konkuren¢nimi firmami na FB, kde jsou
FB stranky firmy Orion hodnoceny celkové. V charakteristice produktu je popsano, jaké jsou
uzitky, vyhody, konkuren¢ni vyhody, motivy pro koupi a kdo je cilova skupina. Je provedena
také SWOT analyza FB stranek firmy Orion na =zakladé porovnani s konkurenci
a monitorovani FB stranek. Dalsi ¢ast prace se zaméfuje na kvantitativni kauzalni vyzkum
provedeny dotaznikovym Setfenim. Poté jsou uvedeny jeho vysledky, nasledné shrnuti
a na zéklad¢ ziskanych informaci odvozena doporuceni.

3.1 Firma Orion

Na webovych strankach Orion ¢okolada.cz (2016) je uvedeno, Ze tato firma vyrabi ¢eskou
¢okoladu a byla zaloZzena Frantiskem Mar$nerem roku 1896. Déle je na webovych strdnkéch
Orion ¢okolada.cz (2016) zminéno, ze se Cokolady nejdiive vyrabély v prazské ,,Orionce”,
poté se rozjela vyroba v zavodech po celé republice. Za hvézdou Orion se nachazi jméno
malife Zden€k Rykr, ktery takto vytvofil vizualni podobu této znacky. Od roku 1992 se Orion
stala jednou ze znacek Svycarské firmy Nestlé.

Orion ¢okolada.cz (2016) zminuje, ze za léta svého puasobeni jejich vyrobky nékolikrat
zménily svij obal, coz je zobrazeno v piiloze 4. Dale je popsano, jak se postupné zacaly
vyrabét rtzné vyrobky: lentilky, ty¢inky, Studentska pecet, Deli, Modré z nebe, velké
¢okolady Orion, rumové pralinky, vano¢ni a velikonoéni kolekce a dalsi. Pozdé&ji se zakladni
vyrobky zacaly rozSifovat o rGzné pfichuté a jiné druhy cokolady (bila, hotka).
Orion ¢okolada.cz (2017) uvadi nejnovéjsi produkty této firmy, kterymi jsou: Margot pernik,
mini¢okolddy Orion a c¢okolddy Ledové kaStany. Nestlé (2015) uvadi, Ze se dnes tato
Cokolada vyrabi v zavodé Zora, ktery se nachazi v Olomouci. Vyrobky firmy Orion jsou
v Ceské republice velmi znamé. V dnesni dobé vétsina firem udrzuje kontakt se zakazniky
i pomoci sociélnich siti a proto se zkouma, jak se firmé Orion na FB strankach dafi.

3.2 Konkurence

Srovnani je dilezité z diivodu zjisténi postaveni firmy Orion v tomto odvétvi. Jde o srovnani
stranek dvou konkuren¢nich firem pomoci monitorovani na FB, které maji stejné zaméieni
a vyrabi ¢okoladové vyrobky. Tyto znac¢ky ¢okoladovych vyrobku Ize najit vzdy pii koupi
v obchodu blizko sebe a konkuruji si.

Milka

Milka nema na webovych strankach zadné informace, pouze nabizi ptevedeni na FB stranku
Milka. Na FB strance Milka (2017b) je informace, Ze vSe co chce Eloveék védét o znacce
a jejich produktech, najde na této strance. Dale je na FB v kategorii produkty piehled
produktd, které firma nabizi. Kategorie jsou rozdé€leny na novinky a limitované edice,
suSenky, malé¢ a velké cokolady, pralinky, ty¢inky a svate¢ni kousky (napf. velikonoc¢ni
vajicka, velikono¢ni zajicek). Mondeleéz (2016) uvadi, ze je tato znacka ikonou diky své
oblibenosti a pasobi jiz 111 let. Nabizi tabulkové ¢okolady, pralinky, ty¢inky a suSenky.
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Jde o0 mezinarodni znac¢ku, tudiz ma na FB strance vice fanouski. Ke dni
31. 3. 2016 je celkovy pocet fanouski na FB 8 995 796 lidi a ,,mluvi o tom* 2 255 (0,030 %).
Tento ukazatel hodnoti komunikaci fanouskd. Dne 31. 3. 2017 se pocet fanousku navysil
na 9 174 458 (o0 1,950 %) a ,mluvi o tom* 222 (0,002 %). Na FB strdnce lze nalézt
v zalozkach hlavni stranku, informace, produkty, videa, fotky, pifispévky, To se mi libi,
udalosti a poznamky. V zalozce produkty je ptehled vyrobku. Jsou zde vidét i novinky na trhu
¢i limitované edice. U videi jsou Cetnd zobrazeni, proto je ziejmé, Ze je fanousci sleduji.
V poznamkach jsou pravidla soutézi, které se konaly. V informacich je uvedeno zalozeni,
stru¢ny a podrobny popis, mise a produkty firmy. Pod informacemi jsou uvedeny vyznamné
udélosti od roku 1908 az 2003. Na webovych strdnkéch je aplikace pro navstévu FB stranky,
avSak na FB strance nikde nebyl nalezen odkaz na webové stranky firmy.

V piiloze 24 je tabulka, kde jsou uvedeny ukazatele FB stranky Milka. Jde o ukazatele: pocet
fanousku, ,,mluvi o tom*“ a ,,mluvi o tom v %“. Tato FB stranka byla sledovana v obdobi
31. 3. 2016 a 31. 3. 2017. V tabulce je vidét rozdil mezi sledovanym obdobim 31. 3. 2016
a 31. 3. 2017. Na FB strance Milka ve sledovaném obdobi doslo k poklesu v komunikaci.
Pocet fanouskd se vSak zvysil. Ke dni 31. 3. 2016 je celkovy pocet fanousk na FB 8 995 796
lidi, zatimco 31. 3. 2017 se pocet fanouskt navysil na 9 174 458 (0 1,950 %).
Ukazatel ,,mluvi o tom* se naopak snizil z 2 255 (0,030 %) na 222 (0,002 %).

Figaro

Na webové strance Figaro.sk (2017) jsou wuvedeny produkty této spole¢nosti.
Jsou zde uvedeny rizné ¢okolady a pralinky. Ani na tomto webu vSak nebyly nalezeny Zadné
informace k této firm¢. Na FB strance Figaro (2017b) je uvedena historie této firmy.
Jsou zde uvedeny pocatky firmy za Rakouska-Uherska, kdy roku 1896 byla zalozena bratry
Stollwerckovymi pobocka v Bratislavé. Dale je zminéno, Ze nasledujici roky byly tézké
z dtivodu pozaru v tovarné (roku 1900), bombardovani (roku 1944) a znarodnéni (roku 1948).
Firma Figaro vznikla roku 1958 v Bratislavé. Spole¢nost Mondel&z ziskala firmu Orion v roce
2013. Figaro nabizi nové receptury a fady cokoladovych cukrovinek. Dale je v informacich
popsano, ze tato firma nabizi Cokolady, pralinky a ty¢inky. Figaro ma pro zakazniky
limitované edice a od roku 2005 je na trhu prémiova fada ,,Figaro Sladkéd Vasen“.

Na webovych strankach firmy Figaro je aplikace, ktera odkazuje na FB stranky této firmy.
Tato firma je také zahraniéni (slovenska), ale je konkurentem na trhu ¢okoladovych vyrobkd.
Ke dni 31. 3. 2016 ma& na FB strankach 36 498 fanouski a ,mluvi o tom“
835 (2,290 %). Fanousku je mnohem mén¢, ale za to je vidét v procentualnim vyjadieni,
ze na FB strdnce Figaro mluvi vice fanouski nez na FB strdnce Milka.
Dne 31. 3. 2017 se pocet fanouska zvysil na 40 057. To je rozdil o 8,880 %
oproti pfedchozimu roku. Ukazatel ,,mluvi o tom* se snizil na 43 (0,107 %), coz je velky
pokles. Avsak i po tak velkém sniZeni ukazatele ,mluvi o tom* je na této FB strance,
oproti FB strance Milka, stile vice komunikujicich fanouskd. Na FB strdnce Ize nalézt
v zalozkach hlavni stranku, informace, pfispévky, fotky, videa, To se mi libi, hodnoceni
a poznamky. V informacich jsou zékladni Udaje o firm¢ (zaloZeni, mise), dalsi informace
(o strance, vyrobky), ptibéh o firm¢, kde jsou uvedeny vyznamné udalosti od roku 1900
az 1993. Velmi podobné jako Milka, ktera vsak na svych FB strdnkach nema hodnoceni
stranky. Fanou$ci hodnoti na FB strance Figaro pomoci hvézdicek. Hodnoceni Figara
je k31. 3. 2017 3,6 z 5, kdy hodnotilo pouze 73 fanouskt. V recenzich je hodn¢ uveden
problém s palmovym olejem, ktery lidé mit ve vyrobcich nechtéji.
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V priloze 25 je tabulka, kde jsou uvedeny ukazatele FB stranky Figaro. Jde o ukazatele: pocet
fanouskd, ,,mluvi o tom* a ,,mluvi o tom v %°. Tato FB stranka byla sledovana ve stejném
obdobi jako FB stranka Milka. Ztabulky je viditelny narast v poctu fanouska
mezi sledovanym obdobim 31. 3. 2016 a 31. 3. 2017. Avsak i u této konkurencni firmy doslo
ve sledovaném obdobi na FB k poklesu v komunikaci. Ke dni 31. 3. 2016 je celkovy pocet
fanouskd na FB 36 498 lidi, zatimco k 31. 3. 2017 se pocet fanouski navysil na 40 057
(o 8,880 %). Ukazatel ,mluvi o tom“ se snizil z 835 (2,290 %) na 43 (0,107 %).
Jde o velky pokles v komunikaci na této FB strance.

Je ziejmé, ze ob¢ sledované konkurence dosdhly ve sledovaném obdobi ke dni 31. 3. 2017
zvySeni poctu fanouski, avSak komunikace na téchto FB strankach klesla u obou
konkurenénich firem.

3.3 FB stranky firmy Orion a jejich monitorovani ve dvou obdobich

Zde je uvedeno pét FB stranek firmy Orion (Orion cokolada, Margot tycinka, Kofila,
Studentska pecet’ a Lentilky) a jejich fungovani. V roce 2016 méla firma Orion FB stranku
Deli, ale zdavodu zruSeni vroce 2017, neni tato stranka dale v praci zahrnuta.
Pomoci metody pozorovani bude zjisténo, jaké nastroje zvysuji aktivitu fanousku.

V nésledujici tabulce 1 jsou uvedeny ukazatele FB stranek firmy Orion (pocet fanouskd,
»mluvi o tom* a ,,mluvi o tom v %%). Tyto FB stranky byly sledovany ve stejném obdobi

jako FB stranka Milka a FB stranka Figaro.

Tabulka 1 Ukazatele uspésnosti vedeni FB stranek firmy Orion

data k 31. 3. 2016 data k 31. 3. 2017

Nazev FB stranky Poget | Mluvio | Mluvio | Poget | Mluvi | Mluvi o

fanousku tom tomv % | fanouska | otom | tomv %
Orion ¢okolada 63 781 120 0,19% 67323 | 2213 | 3,29%
Margot ty¢inka 66 892 87 0,13% 69 547 617 0,89%
Kofila 36 162 19 0,05% 37 063 34 0,09%
Studentska pecet’ 99 341 119 0,12% 99 542 64 0,06%
Lentilky 323879 873 0,27% | 317513 112 0,04%
Zdroj: Kofila (2016, 2017), Lentilky (2016a, 2017), Margot tycinka (2016a, 2017a),

Orion ¢okolada (2016, 2017a), Studentska pecet’ (2016, 2017) - vlastni Uprava

Zde je viditelné, Ze ke dni 31. 3. 2016 je na FB strance Lentilky nejvice fanouska (323 979)
a také na téchto strankach nejvice ,,mluvi o tom* 873 (0,27 %) fanouski. Naopak je tomu

cwwr

19 (0,05 %) fanouskd.
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Hodnoty se ke dni 31. 3. 2017 zménily. FB stranka Lentilky ma stale nejvétsi pocet fanouski
(317 513), ale pocet fanousku klesl o 1,97 % a ,,mluvi o tom* jiz jen 112 (0,04 %) fanouskd.
Naopak na FB strance Orion ¢okolada se ukazatel ,,mluvi o tom* zvysil na 2 213 (3,29 %),
coz je mnohem vice, nez bylo na FB strance Lentilky vroce 2016. Tyto vysledky
v komunikaci jsou nejlepsi za celé sledované obdobi. FB stranka Orion ¢okolada ma vice
fanouska oproti lofiskému roku a jeji celkovy pocet tvoii 67 323 fanousku. FB stranka Kofila
ma ke dni 31. 3. 2017 stale nejméné fanousku 37 063 a ,,mluvi o tom* 34 (0,09 %) fanouski.
Tato stranka zaznamenala mirny narast v obou ukazatelich.

U vSech FB stranek firmy Orion, s vyjimkou FB stranky Lentilky, doSlo k nartistu fanouski.
V ukazateli ,,mluvi o tom* doslo k nariistu u FB stranky Orion cokolada, Margot ty¢inka
a Kofila. Naopak u FB stranky Studentska pecet a Lentilky doslo k poklesu u tohoto
ukazatele.

Ke dni 31. 3. 2016 je celkovy pocet fanouskt vsech FB stranek firmy Orion 590 055 lidi
a ,,mluvi o tom“ 1 218 (0,21 %) fanouskt. Ke dni 31. 3. 2017 se pocet fanouskt navysil
na 590 988 (o 0,16 %) a ,,mluvi o tom“ 3 040 (0,51 %). Pocet fanousku se za sledované
obdobi celkové zvysil o 933 fanousku a ukazatel ,,mluvi o tom* se zvysil 0 1 822 (0,30 %)
fanousk.

FB stranka Orion ¢okolada — ke dni 31. 3. 2016 m¢la tato strdnka celkovy pocet fanouska
63 781 a ,,mluvi o tom*™ 120 (0,19 %) fanouskt. K 31. 3. 2017 se pocet fanouskl zvysil
na 67 323 a ,,mluvi o tom* 2 213 (3,29 %) fanouskd. V porovnani s ostatnimi FB strankami
firmy Orion jde o nejlepsi vysledek tohoto ukazatele za celé sledované obdobi. V zalozkach
na FB je Hlavni stranka, Informace, Fotky, To se mi libi, Videa, Pozndmky, Piispévky
a Udalosti. V Informacich jsou informace o firmé (zaloZeni), kontaktni udaje, dalsi informace
a ptibéh firmy, kde jsou uvedeny vyznamné udalosti od roku 1891 az 2001.

FB stranka Margot ty¢inka — ke dni 31. 3. 2016 méla tato FB stranka celkovy pocet
fanouskd 66 892 a ,mluvi o tom*“ 87 (0,13 %) fanousku. V druhém sledovaném obdobi
se celkovy pocet fanouskd zvysil na 69 547 a ,mluvi o tom™ 617 (0,89 %) fanouska.
Oba sledované ukazatele se navysily. Na této FB strance jsou stejné zalozky jako ma
FB stranka Orion ¢okolada, pouze bez zalozky Udalosti. V zalozce Informace jsou stejné
Udaje. Vyznamné udalosti maji zménu v letech a jsou uvedeny od roku 1944 az 2014.

FB stranka Kofila — na této FB strance je nejmensi celkovy pocet fanouskd a to 36 162.
,Mluvi o tom* pouze 19 (0,05 %) fanousku. V druhém sledovaném obdobi se pocet fanouskt
zvysil na 37 063 a ,mluvi o tom“ 34 (0,09 %) fanouskii. Oba ukazatele se zvysily,
ale bylo by potieba na této FB strance zvysit aktivitu. Na FB ma stejné zalozky jako predeslé
FB stranky firmy Orion. V zalozce Informace jsou uvedeny stejné informace.
Nejsou zde uvedeny pouze vyznamné udalosti.

FB stranka Studentska pecet’ — ke dni 31. 3. 2016 je celkovy pocet fanouski 99 341
a ,,mluvi o tom“ 119 (0,12 %) fanouskd. Ke dni31. 3. 2017 se pocet fanousku zvysil
jen o malo a to na 99 542 a ,mluvi o tom* 64 (0,06 %) fanousku. Komunikace na této
FB strance vroce 2017 Klesla. Zalozky jsou stejné jako u vySe zminénych FB stranek,
pouze bez zalozky udalosti. V zdlozce informace jsou uvedeny stejné udaje,
jen jsou vyznamné udalosti od roku 1975 az 2014.
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FB stranka Lentilky — tato FB stranka ma celkovy pocet fanouski nejvétsi. Ke dni
31. 3. 2016 tento pocet tvoii 323 879 fanouski a ,,mluvi o tom* 873 (0,27 %) fanouski.
Vroce 2016 FB stranka vykazuje nejvyssi aktivitu v komunikaci. Ke dni 31. 3. 2017
se vSak celkovy pocet fanouskl snizil na 317 513 a ,mluvi o tom* uz jen 112 (0,04 %)
fanouskl. Procentualn¢ je na této FB strance vroce 2017 naopak nejnizs§i aktivita
v komunikaci, coz mize byt divodem snizeni poétu fanouski. V zalozkach na FB ma Hlavni
stranku, Informace, Fotky, To se mi libi, Videa, Poznamky, Ptispévky, Udalosti a Produkty.
Na této FB strance je v zaloZce Informace uvedena informace o firmé (zaloZeni produktu),
kontaktni tidaje, dalsi informace a ptibeh bez uvedeni vyznamnych udalosti.

Zalozka Produkty je pouze na FB strance Lentilka. Produkty jsou rozdélené na standardni
vyrobky a limitované edice. Tato zalozka by byla vhodna i na ostatnich FB strankach firmy
Orion. Plsobi to lepSim dojmem a piehlednosti produktl, které jsou na trhu. Na zadné
z téchto FB stranek neni uvedeno hodnoceni pomoci hvézdicek jako tomu je u FB stranky
Figaro. Na webovych strankach firmy Orion je aplikace pro navstévu vSech jiz zminénych
FB stranek této firmy. U videi vloZenych na jakékoliv FB strance firmy Orion jsou ¢etna
zobrazeni. V zalozce Poznamky jsou firmou vkladana pravidla soutézi.

Nize jsou uvedeny aktivity jednotlivych FB stranek firmy Orion. FB stranky
byly monitorovany ve dvou obdobich. Prvni obdobi monitorovani bylo v bieznu roku 2016
a druhé obdobi bylo v bfeznu roku 2017.

FB stranka ORION COKOLADA: Monitorovéni v bieznu 2016 — v prosinci 2015
byly vlozeny 4 ptispévky (text a video) a u vSech se negativné fesi obsah palmového tuku.
Dalsi ptispévek byl vlozen az v bfeznu 2016. Zde byly vlozeny 3 pfispévky (text a odkaz),
kde byly typy na velikono¢ni dekoraci. U téchto ptispévki, kde bylo pouze par komentafi,
bylo napsano, Ze lidé vyrobky Orion nechtéji nakupovat kviilli obsahu palmového oleje.
Komunikace fanouski k témto piispévkim byla velmi nizka. Sdileni a ,,To se mi libi* zvolilo
jen péar fanouskd.

Monitorovani v bieznu 2017 — prvni aktivita na zac¢atku roku 2017 byla 2. Gnora, kdy byl
vlozen GIF, ktery umoziuje jednoduché animace. Moc fanouskli ale nereagovalo.
Tato stranka byla v unoru aktivngjsi a nasledovaly dalsi GIFY, zména tvodni fotky,
aktualizace profiloveho obréazku a uvedeni nové 68% hoiké Cokolady Orion. Piispévky,
které se zminuji o nové hotké okolade, jsou ve formé text a video. Fanousci na tuto novinku
hodné reagovali lajknutim, komentafi, sdilenim a videa maji velky pocet zhlédnuti.
V ptiloze 5 je uveden piispévek, ktery ptipomina novou 68% Orion ¢okoladu. Fanousci
mohou vyhrat tuto ¢okoladu s vyrytym obrazkem dle jejich pfani. Piispévek (text a video) ma
46 ,,To se mi libi*, 261 komentait, 48 sdileni a 138 tisic zhlédnuti. Ptispévky o nové hotrké
¢okolade jsou vzdy vkladany v ¢eském i slovenském jazyce.

FB stranka MARGOT TYCINKA: Monitorovani v bieznu 2016 — vétsinou je vlozen jeden
prispévek 2x, ztoho jeden v ceském a druhy ve slovenském jazyce. Posledni ptispévek
byl 25. listopadu 2015 (text a video), kde je uvedena limitovana edice Margot marcipan
v ptiloze 6. Piispévek ma 1,9 tisic ,,To se mi 1ibi“, skoro 500 komentaiti a 128 sdileni.
Od té doby nebyl vlozen zadny piispévek. I zde fanousci negativné komunikuji o palmovém
oleji, ktery je ve vyrobcich obsazen.
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Monitorovani v bieznu 2017 — na zacatku roku 2017 byly ptidany fotky vyherct, kteti vyhrali
Vv listopadové soutézi. U tohoto piispévku je pouze 18 ,,To se mi libi“ a zZadny komentar.
Dale byla 6. biezna vyhlasena soutéz. Prispévek o soutézi ma 250 komentai, 490 fanousku
dalo ,,To se mi libi“, sdilelo 68 a zhlédlo 252 tisic lidi, coz je vidét i na obrazku v ptiloze 7.
Dalsi ptispévky pouze pfipominaji konajici soutéz a fanouSci jiz méné reaguji.
Prispévky od roku 2017 obsahuji text a video.

FB stranka KOFILA: Monitorovani v bfeznu 2016 — posledni piispévek byl vloZzen
24. prosince 2015, kdy se jednalo o ptani k Vanoctim. Tato FB stranka je od zaii 2015 velmi
mélo aktivni, i co se tyfe fanouskt. Pfevazuji piispévky text sodkazem a obrazkem
nebo pouze text s obrazkem.

Monitorovani v bieznu 2017 — posledni aktivita byla 23. srpna 2016, kdy byl sdilen pfispévek,
jenz informoval o vystavé pana Rykra, ktery vytvofil vizudlni podobu znacky Orion.
Od této doby je tato stranka neaktivni.

FB stranka STUDENTSKA PECET: Monitorovani v bieznu 2016 — Studentska pecet’ ma
akci ,,Cokolada hraje”, kdy arasidy, rozinky a Zelé vytvateji na spodni ¢asti Cokolady vzor,
ktery po vyfoceni na mobilni aplikaci pichraje hudbu. Piispévek vlozeny v unoru 2016
pfipominal akci s Cokoladou, ktera ,,hraje* a soutéz o listky na koncert Monkey Business
ukryté v baleni ¢okolady. Ptispévek s touto novinkou byl hodné sdileny, komentovany a ma
od fanouskd také hodné ,,To se mi libi“. Na této FB strance stejné jako na FB strance
Margot tyCinka je jeden ptispévek 2x, ktery je jednou v ¢eském a po druhé ve slovenském
jazyce.

Monitorovani v bieznu 2017 — posledni ptispévek byl vlozen 16. listopadu 2016 a informoval
o Rebelské studentské peceti, kterd je limitovanou edici a ma navic kokosovou pfichut’.
Od té doby nebyl vloZen firmou Zadny piispévek a stranka je neaktivni.

FB stranka LENTILKY: Monitorovani v bieznu 2016 — o Velikonocich roku 2016
na FB strance Lentilky vyvolavali spontanni komunikaci s fanousky na téma
,,CO jste vykoledovali? Pochlubte se ndm v komentafich®. Tento piispévek je uveden
v piiloze 8. Fanousci zasilali na tkor tohoto piispévku své fotky a psali komentafe.
Pifed Velikonocemi zvefejnili rizné prispévky s inspiracemi na Velikonoce. Napiiklad
jsou uvedena videa, jak vyzkousSet rizné recepty, kdy pfisadami jsou pravé vyrobky firmy
Orion. Tato videa méla tisice (n€ktera i desetitisice) zhlédnuti. Nejcast&ji fanousci davali
ptispévkiim ,,To se mi libi*. Dale se na FB strance Lentilky objevovaly hodné piispévky
S textem a obrazkem, kde se snaZili vyvolavat komunikaci. Hodné fanouski reagovalo
u prispévku roku 2016 ,Mate radsi teplo nebo zimu?“. Casto probihala komunikace
u prispévkl se soutézemi.

Monitorovani v bfeznu 2017 — na této strance velmi klesla aktivita. Od zacatku roku 2017
byla provedena pouze 2x zména ivodni fotky, na kterou fanousci moc nereagovali.
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Monitorovani v prvnim obdobi (31. 3. 2016) vykazuje, ze FB stranka Orion ¢okolada pfili$
aktivni nebyla, ale komunikace fanousku probihala. FB stranka Margot ty¢inka méla posledni
vlozeny piispévek v roce 2015, coz je duvodem nizkého ukazatele ,,mluvi o tom*. FB stranka
Kofila je ze vSech stranek v tomto obdobi nejméné aktivni, coz vysvétluje i nizké ukazatele
poctu fanousku a ,,mluvi o tom®. Na FB strance Studentska pecet’ byly pfispévky zamétené
na akci ,,Cokolada hraje“. Piispévky fanousci lajkovali, sdileli a komentovali. FB stranka
Lentilky ma v prvnim obdobi nejvyssi ukazatel ,,mluvi o tom*. Je to dano ¢ast&ji vkladanymi
prispévky firmou na zed’. Fanousci hodné komunikovali o Velikonocich roku 2016. Pod tento
piispévek fanousci zasilali své fotky napf. s jejich détmi a vysluzkou, kterou si vykoledovaly.

Z tohoto monitorovani je ziejmé, pro¢ FB stranka Studentskd peCet a Lentilky maji
ve druhém sledovaném obdobi pokles v ukazateli ,,mluvi o tom*. Divodem je, Ze na téchto
strankach v dobé monitorovani v roce 2017 neni zadna aktivita, ktera by vedla fanousky
k jakékoliv reakci. Zatimco FB stranka Margot ty¢inka byla v prvnim monitorovacim obdobi
neaktivni, v druhém obdobi je na této strance vyhlaSena soutéz, diky které se zvysila
komunikace. FB strdnka Orion ¢okolada ma od zacatku roku 2017 castou aktivitu,
coz je duvodem mnohem vys$si komunikace fanouSkd. Tato FB stranka ma momentalné
nejlepsi vysledky za celé sledované obdobi.

Z pozorovani FB stranek firmy Orion je ziejmé, ze ze strany firmy je taktéZ vedena aktivni
komunikace na pfispévky a komentafe fanousklt. V piiloze 9 jsou nazorné uvedeny
jako ptiklad reakce firmy Orion na piispévky od uzivatelit FB. Tyto vkladané ptispévky lze
nalézt na hlavni strance FB stranek firmy Orion v zalozce Prispévky navstévnika.
Firma Orion se snazi na svych FB strdnkach reagovat na vétSinu otazek ¢i reakci fanousku.
Cim lépe bude firma komunikovat a pisobit na svych FB strankach, tim vice si zisk& své
fanousky.

Pro lepsi orientact, jak jsou na tom FB stranky firmy Orion oproti konkurenci (Milka, Figaro)
je vytvorena tabulka 2, kde jsou obsazeny hodnoty k datu 31. 3. 2016 a 31. 3. 2017.

Tabulka 2 Ukazatel Gisp&Snosti vedeni Facebook stranky

31. 3. 2016 31. 3. 2017
FB stranky Pocet Mluvio | Mluvio Pocet Mluvio | Mluvio
fanouska tom tomv % | fanousku tom tom v %
Milka 8 995 796 2 255 0,030% | 9174458 222 0,002%
Figaro 36 498 835 2,290% 40 057 43 0,107%
FB stranky Orion 590 055 1218 0,210% 590 988 3040 0,510%

Zdroj: Facebook (2016, 2017) - vlastni Uprava

Zde je ndzorn¢ vidét porovnani mezi konkuren¢nimi firmami na FB strankach. Ziskané
informace z FB stranek firmy Orion byly sec¢teny dohromady, a tak bylo dosaZzeno téchto
vysledku. Je patrné, ze FB stranky firmy Orion jsou v komunikaci aktivnéjsi oproti FB strance
Milka, i pfesto, ze Milka ma vétsi pocet fanouskt. Mnohem 1épe je na tom v roce 2016
FB stranka Figaro, ktera ma sice o dost méné fanouskd, ale na téchto strankach se vice
komunikovalo. Vroce 2017 se zvysSila komunikace na FB strankach firmy Orion.
Konkuren¢ni firmy maji naopak nizsi aktivitu na svych FB strankach. FB stranky Orion maji
oproti FB strance Figaro vyssi komunikaci o 79,02 %. Oproti FB strance Milka maji
FB stranky Orion vyss§i komunikaci 0 99,61 %. Z vysledku je ziejmé, ze nezalezi na velikosti
poctu fanouskd, ale na osloveni fanouskt a davani podnéti ke komunikaci.
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3.4 Charakteristika produkti firmy Orion

Cokoladové vyrobky jsou znamé po celém svété a patii k oblibenym sladkostem. Cokolada je
v obchodech dostupna piedevsim ve formé tabulek. V nabidce je v8ak mnoho riznych tvar,
napf. velikono¢ni zaji¢ek, mikulasské figurky, pralinky a jiné. Tyto vyrobky jsou oblibené
predevsim u déti, ale pochutnaji si na nich i dospéli. Cokoladu lze vyuzit naptiklad pii vafent,
peceni a zdobeni jidel. Zakaznik si muze v obchodech vybrat z velké skaly riznych
c¢okoladovych vyrobkti od riznych vyrobcu.

V marketingovém vyzkumu jsou zahrnuty vyrobky firmy Orion. Jedna se o cokolady, ty¢inky,
bonboniéry, sezénni vyrobky (velikono¢ni, vano¢ni) a ostatni produkty (lentilky, kocici
jazycky, drazé atd.). Na FB je firma zaméfena na Orion ¢okoladu, Margot ty¢inku, Kofilu,
Studentskou pecet a Lentilky. Dale se bude v marketingovém vyzkumu zjistovat,
které produkty jsou v soucasné dobé poptavané, a na které je tfeba se zaméfit,
aby byla zvySena spontdnni komunikace na FB strankach.

Produkty jsou zaméfeny na cilovou skupinu, kterd se pohybuje ve v€kové kategorii méné
nez 20 let az 51 let a vice. Cokoladu maji radi déti i dospéli, at’ uz jde o Zenu & muze.
Motivem pro koupi u tdchto produktli nemusi byt pouze potieba. Cokoladové vyrobky
Ize darovat nékomu blizkému za ucelem potéSeni. Dal$im motivem pro koupi miize
byt inovativni vyrobek, ktery budou chtit zdkaznici vyzkouSet (napi. rtizné ptichuté).
Design muze také zakaznika motivovat ke koupi. Zajimavé baleni muze zaujmout zakaznika
nejen svym barevnym obalem, tvarem, ale i obrazkem produktu.

Firma Orion nabizi rizné druhy produktli rozSifené o0 spoustu ptichuti. Naptiklad firma Figaro
nema takto rozSifené portfolio produktd. Dalsi vyhodou firmy Orion je, ze tato znacka je
na trhu jiz dlouho, a proto je povédomi o znacce vysoké. VyuZiva i marketingové komunikace
(napt. reklama). V souCasné dob¢ zdkaznici davaji prednost predev§im ceskym vyrobkiim
a pravé firma Orion vyrabi ¢eskou ¢okoladu, jak jiz bylo zminéno vyse.

Aby se cokoladové vyrobky firmy Orion dobfe prodavaly, je potieba disponovat
konkuren¢nimi vyhodami, nebot’ konkurentli v této oblasti je mnoho. Konkuren¢ni vyhodou
mohou byt pro firmu nizké néklady. Proto vyrobci davaji do ¢okoladovych vyrobki palmovy
olej, ktery je levny. V soucasné dobé se stava pro vyrobce nevyhodou vyuziti této ingredience
ve vyrobcich. Proto je vhodné zdkaznikiim nabidnout i vyrobky, které budou bez obsahu
palmového oleje. Dale se miiZe jednat o cenové vyhodnéjsi vyrobek, rychle uvedeny vyrobek
na trhu a jiné. Je potieba zadkaznikim nabidnout néco, co je oproti konkurenci lepsi.
Na zakladé konkuren¢ni vyhody se zakaznik miZe rozhodnout, zda koupi vyrobek od této
¢1jiné firmy.
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3.5 SWOT analyza

Nize v tabulce 3 je zpracovana SWOT analyza se zaméfenim na soucasny stav FB stranek
firmy Orion. SWOT analyza piedstavuje silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby. Informace
jsou ziskany na zékladé porovnani s konkurenci na FB strankach a na zaklad¢ monitorovani
jednotlivych FB stranek firmy Orion.

Tabulka 3 SWOT analyza FB stranek firmy Orion

Silné stranky (STRENGTHYS) Slabé stranky (WEAKNESSES)
e Nejdéle na trhu e Vice FB stranek = neptehlednost
e Originalni soutéz e Neukazuje na FB v zalozkach své
e FB stranka Orion ¢okolada je produkty
nejaktivnéjsi e Stiznost fanouskll na obsah palmového
e Nezahlcuje piispévky, které nemaji nic oleje ve vyrobcich
spole¢ného s firmou Orion e FB stranky Orion ¢okolada, Margot
e Komunikace s fanousky ty€inka a Studentska pecet’ maji 1
ptispévek 2x
Prilezitosti (OPPORTUNITIES) Hrozby (THREATYS)
e Propagace e Ztrata fanouskl
e Sjednoceni FB stranek firmy Orion e NefeSeni obsahu palmového oleje v
produktech

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky — firma Orion je v porovnani s konkurenci firem Figaro a Milka nejdéle
na trhu. Na FB strance Orion ¢okolada je vroce 2017 zajimava soutéz, kdy je vybrano
20 vyherc, kteti dostanou ¢okoladu s vyrytym obrazkem dle ptani vyherce. FB stranka Orion
Cokolada je roku 2017 oproti FB strdnce Milka a Figaro aktivni a vede fanousky
ke komunikaci prostfednictvim riznych piispévki. Na FB strankach firmy Orion nejsou
zadné prispévky zahlcujici fanousky informacemi, které nemaji s firmou Orion
nic spole¢ného. Na FB strankéch firma reaguje na ptispévky a komentare fanousk.

Slabé stranky — firma Orion mé na Facebooku pét FB stranek (Orion ¢okolada, Margot
tyCinka, Kofila, Studentska pecet a Lentilky), coz je pro uZivatele FB neptehledné.
Na FB strance nejsou v zalozkach uvedeny produkty firmy Orion, kromé& FB stranky Lentilky.
Na FB strance Milka jsou produkty v zalozce uvedeny a pusobi to dobrym dojmem.
Na FB strankach firmy Orion fanousci hodné uvadi, ze jim vadi obsah palmového oleje
ve vyrobcich, proto je nechtéji nakupovat. FB stranky Orion ¢okolada, Margot tycinka
a Studentska pecet uvadi jeden piispévek 2x, jednou v Ceském a podruhé ve slovenském
jazyce.

Prilezitosti — propagace by pomohla k vétsi komunikaci na FB strankach firmy Orion.
Naptiklad udalosti jsou na FB strankach firmy Orion velmi malo vyuzivané. Sjednoceni
FB stranek firmy Orion by bylo pro uzivatele FB piehlednéjsi.

Hrozby — Spatnou komunikaci muze firma Orion na FB strankach pfijit o fanousky.

Dalsi hrozbou do budoucnosti by mohlo byt nefeSeni problému obsahu palmového oleje
v produktech.
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3.6 Shromazdéni a zpracovani informaci

Dotaznik byl vyplnén celkové 300 respondenty a navratnost je 90,5 %. Struktura respondentt
je vpoméru 75,7 % zen a 24,3 % muzu. U filtracni otazky bylo zjisténo, ze 255 (85,0 %)
z 300 dotazovanych ma zkuSenost alespoii s jednou FB strankou firmy Orion. Ostatnich
45 (15,0 %) respondenti u filtraéni otazky ukoncilo vypliovani dotazniku. Struktura
respondenttl, ktera ma zkuSenosti s FB strankami se sklada ze 74,5 % Zen a 25,5 % muzi.

V piiloze 11 je rozdéleni véku dle pohlavi a také podle znalosti FB stranek firmy Orion.
Nejcastéji odpoveédela veékova kategorie 21 — 30 let Zen i muzi. Z tabulky v ptiloze 11 je jasné
viditelné, Ze z celkového poctu respondenti nejvice dotaznik vyplnili zeny (38,8 %) i muzi
(45,2 %) ve vekové kategorii 21 — 30 let. Naopak je tomu ve vékové kategorii 50 let a vice,
kde bylo ziskano nejméné respondentti a to pouze 4,4 % zen. Struktura respondenti,
ktefi maji zkuSenosti s FB strankami firmy Orion, je pfevazné ve vékové kategorii
21 — 30 let. Muzd je v této vékové kategorii 41,5 % a zen 38,4 %. Dalsi pocetnéjsi skupinou
je 24,6 % muzi ve ve€kové kategorii 31 — 40 let a 31,1 % zen ve vékové kategorii méné
nez 20 let. Zadny muz ve vékové kategorii 50 let a vice nevyplnil dotaznik. Pouze 4,2 % Zen
ve veékové kategorii 50 let a vice dotaznik vyplnilo.

Nejvyssim dosazenym vzdélanim u celkového pocétu muzi (49,3 %) i zen (44,9 %)
je ptevazné stfedni s maturitou. Naopak tomu je u vyssi odborné, kdy toto vzd€lani maji
dotazované Zeny (4,8 %) i muzi (1,4 %) nejméné. Struktura respondenti, znajici
FB stranky firmy Orion, mé nejcastéjsi vzdélani stfedni s maturitou. U muzl
tak odpovédélo 49,2 % a u zen 44,2 %. Stiedni s maturitou tvoii u obou pohlavi témét
polovinu. Dal§im ¢astym vzdélanim je u muzi vysoka $kola (23,1 %) a u Zen zakladni $kola
(26,3 %). Stiedni skolu s vyuenim ma 12,3 % muzu a 8,9 % zen. Nejméné bylo uvedeno
vyss§i odborné vzdélani, kdy toto vzdélani ma pouze 1,5 % muzi a 4,2 % Zen. Tyto ziskané
udaje l1ze vidét v ptiloze 12.

V ptiloze 13 je vidét, Ze z celkového poctu respondentii odpovédelo nejvice muzi (49,3 %)
a zen (40,5 %), Ze jsou zamé&stnani. Naopak struktura respondenti, ktefi znaji FB stranky
které studuji. Zaméstnanost je u muzd nejastéj$i odpovéd a tvoii 50,8 %,
coz je ' dotazovanych muzi. Na druhém misté¢ je u Zen zaméstnanost a odpovédelo
tak 36,8 %. U muzi je druhou ¢astou odpovédi student a sklada se z 33,8 % dotazovanych
muzi. Dale 12,3 % muzt je OSVC, 1,5 % muza jsou nezameéstnani a 1,5 % jsou na matetské
dovolené. 17,4 % zen je na mateiské dovolené, 3,7 % jsou nezaméstnané, 2,6 % jSou
v diichodu a 1,6 % jsou OSVC.

U otazky ¢. 5 ,Jak cCasto navStévujete Facebook?“ pievazna vétSina zen (74,9 %)
a muzi (68,5 %) z celkového poctu dotazovanych odpovédéla, ze navstévuji FB denné.
Dotazovani muzi navstévuji FB alespon 1x tydné. Dalsi zminéné odpovédi neuvedl zadny
muZz. Ani jedna dotazovanad zena neuvedla, ze by navstévovala FB 1x mésicné. Struktura
respondenti znajici FB stranky navstévuje FB nejvice denné. Tuto odpovéd uvedlo
66,2 % muzi a 75,8 % zen. Dalsi CastéjSi odpovédi muzi (27,7 %) a zen (17,9 %)
je nekolikrat tydné. 1x tydné uvedlo 6,2 % muzi a 2,6 % zen. 1x za 2 tydny uvedlo pouze
2,1 % Zen. 1x mésién€¢ neuvedl zddny muz ani Zena. A méné¢ Casto odpovédélo pouze
1,6 % Zen. V ptiloze 14 jsou tyto informace zpracovany do tabulky.
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V nésledujici otazce ¢. 6 lze zjistit, kdy uzivatelé travi svij ¢as na FB nej¢astéji (ptiloha 15).
Touto otdzkou lze zjistit, ve kterou dobu je zvefejiiovani ptispévki na FB efektivni.
Bylo zjisténo, ze celkovy pocet dotazovanych navstévuje FB nejcastéji kdykoliv béhem dne
a uvedlo tak 60,3 % muzi a 48,5 % zen. Nejmén¢ FB navstévuje 4,1 % muzl dopoledne
a 6,2 % zen rano. Muzi (60,0 %) znajici FB stranky navstévuji FB nejéastéji kdykoliv béhem
dne. Dale 21,5 % muzi navstévuje FB vecer, 7,7 % rano, 6,2 % odpoledne a 4,6 %
dopoledne. Zeny (47,9 %) uvedly, Ze navitévuji FB nejvice kdykoliv b&hem dne.
Dale 24,7 % Zen uvedlo, ze navstévuji FB vecer. 14,2 % zen navstévuje FB odpoledne, 6,8 %
dopoledne a 6,3 % rano. Zeny tedy nejméné navitévuji FB rano, zatimco muzi dopoledne.
Polovina respondentli uvedla, ze navstévuji FB pfevazné kdykoliv béhem dne.

Cilem dalsi otazky ¢. 7 bylo zjisténi preference ptispévku na FB (ptiloha 16). Z celkového
poétu dotazovanych vétSina muzi (26,0 %) a Zen (44,1 %) nejvice preferuje piispévek,
ktery obsahuje text a obrazek. Nejméné muzi (6,8 %) uvedlo mozZnost ,.jiné“. Zeny (3,1 %)
nejméné odpoveédély u moznosti video. Struktura respondenti, kterd znd FB stranky
uvedla nasledujici odpovédi. Muzi (26,2 %) a zeny (43,7 %) prevazné preferuji text
a obrazek. Druhou preferenci pro 18,5 % muzi je odkaz a pro 22,6 % Zen obrazek. Jako tieti
preferenci 15,4 % muzt uvedlo text a video, 15,3 % zen text. Dale muzi preferuji stejné
obrazek (12,3 %) a video (12,3 %). Jako posledni muzi uvedli text (7,7 %) a moznost ,,jiné*
(7,7 %). Ztoho 5,8 % zen uvedlo odkaz, 5,3 % text a video, 4,2 % jiné a 3,2 % video.
Zde je viditelné, Ze muzi a zeny preferuji kromé textu a obrdzku rozdilné piispévky.

Vysledky respondentli, ktefi znaji FB stranky, jsou ve vzdélani, navstéveé socialni sit¢ FB
skoro stejné jako u celkového poctu dotazovanych. Nejvétsi zména je u otazky &. 4,
ktera je zamétena na statut. U celkového poctu odpovédélo vice zaméstnanych Zen, ale Zeny
znajici FB stranky firmy Orion pfevazné studuji. Trochu se pozménilo potfadi preferenci
ptispévki. Stale vSak respondenti nejcastéji preferuji text a obrazek.

Dale se prace bude zaméfovat pouze na respondenty, ktefi maji osobni zkuSenosti
s jakoukoliv FB strankou firmy Orion. Otazka ¢. 8 byla totiz filtraéni a zaméfovala se na to,
zda respondenti znaji alespoii jednu FB stranku firmy Orion. Zadnou FB stranku firmy Orion
nezna 11,0 % muzd a 16,3 % zen. Z toho 89,0 % muzi a 83,7 % zen uvedlo, Ze zna alespon
jednu FB stranku firmy Orion.

V dob¢ vytvafeni dotazniku existovala FB stranka Deli, kterd jiz v roce 2017 neexistuje,
a proto neni vtéto praci dale jiz zahrnuta, ale nachazi se v dotazniku u otazky ¢&. 9
jako moznost volby. Cilem otazky ¢. 9 bylo zjistit, jakou FB stranku firmy Orion dotazovani
znaji. U této otazky je moznost vice odpovédi, nebot respondenti mohou znat vice
nez jen jednu FB stranku firmy Orion. Muzi uvedli 101 odpovédi a zeny 355. Interpretace
v procentech podle pohlavi neni pocitina na bazi pocétu respondentli, ale na bazi poctu
odpovédi. U dotazovanych Zen (28,2 %) je znama piedevsim FB stranka Lentilky. Naopak
je tomu u FB stranky Kofila, kterou zna pouze 8,2 % zen. Dotazovani muzi (23,8 %) znaji
nejvice FB stranku Orion ¢okolada, nejméné znaji (5,0 %) FB strdnku Kofila. U 21,1, % zen
je dale znama Orion ¢okolada, u 18,0 % zen Margot ty€inka, u 15,8 % zen Studentska pecet
a 8,7 % zen uvedlo FB stranku Deli. Naopak 20,8 % muzt uvedlo FB stranku Margot tyCinka
a dalsich 20,8 % Studentskou pecet’. FB stranku Deli zna 14,9 % muzi a Lentilky zna taktéz
14,9 % muzi. Mezi prvni tfi nejznadméjsi u Zen tedy patii FB stranka Lentilky, Orion ¢okolada
a Margot ty€inka. A u muzl jde o FB stranky Orion ¢okolada, Margot ty¢inka a Studentska
pecet’. V priloze 17 jsou v grafu tyto udaje znazornény.
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Otazka ¢. 10 zjistuje, jak Casto fanousci navstévuji FB stranky firmy Orion (pfiloha 18).
Zeny odpovédély jako nejéast&jsi odpovéd, ze navitévuji FB stranky pfi vloZzeni piispévku
firmou Orion. Takto odpovédélo 43,7 %, coz je skoro polovina dotazovanych zen. Druhou
moznosti byla u 28,4 % Zen odpovéd’, ze navstévuji FB stranky firmy Orion méné ¢asto. Treti
moznost uvedlo 10,5 % zen odpovéd 1x za 2 tydny. Déale 1x tydné uvedlo 7,9 % Zzen
a 1x mésicné taktéz 7,9 % zen. Nejméné Zen (1,6 %) odpovedélo, ze FB stranky firmy Orion
navstévuji denné. Muzi stejné jako Zeny navstévuji FB stranky firmy Orion pfevazné pfi
vlozeni ptispévku. Takto odpovédelo 46,2 % muzi. Druhd nejcastéjsi odpoveéd muzi je opét
stejna jako u Zen. Jde o odpovéd’ méné Casto a odpovédélo tak 40,0 % muzi. Na tretim misté
uvedlo 7,7 % muzi odpovéd 1x mési¢né. Dale 3,1 % muzi uvedlo 1x tydné a 3,1 %
1x za 2 tydny. Zadny muz vSak neodpovédél, Ze by navitdvoval FB stranky firmy Orion
denné. Z téchto vysledku je jasné, ze dotazovani respondenti nenavstévuji FB stranky firmy
Orion pfilis$ Casto.

Otazka ¢. 11 zni ,,Jak Casto byste chtél/a ziskdvat informace na FB strankach firmy Orion
0 produktech, akcich, déni atd.?*. Nejcastéji odpoveédeélo 38,5 % muzt a 26,3 % Zen, ze zadné
informace ziskavat nechtéji. Druhou Castou odpovédi u 29,2 % muzi je, Ze chtéji ziskavat
informace 1x mésién€ a 21,1 % zen Ix za 2 tydny. Dale 18,5 % muzi uvadi 1x tydné
a 20,5 % Zen 1x mésicné. Dle vysledkl 1x za 2 tydny uvedlo 12,3 % muzi a 1x tydné uvedlo
18,4 % zen. Odpovéd denné uvedl jeden muz, ktery tvoii 1,5 % z dotazovanych muzi.
Neékolikrat tydné uvedlo 10,0 % Zen a zadny muz. Dale 3,7 % zen uvedlo odpovéd’ denné.
Z téchto vysledkd vyplyva, Ze respondenti nemaji piiliS velky zajem o casté ziskavani
informaci. Tyto informace jsou uvedeny v piiloze 19 a byly zpracovany do grafu.

Otazka ¢. 12 je polouzaviena a zkouma, o jaké informace by méli respondenti zajem
prostiednictvim FB stranek firmy Orion (pfiloha 20). Zde mohli respondenti uvést vice
odpovédi. AvSak respondenti, kteti v pfedchozi otazce uvedli, Ze nemaji zdjem o ziskavani
informaci, byli automaticky pfevedeni na otazku ¢. 13. U této otazky tedy odpoveédélo
40 dotazovanych muzi a 140 dotazovanych Zen. Interpretace v procentech podle pohlavi neni
pocitana na bazi poctu respondentd, ale na bazi poctu odpovédi. Nejcastéjsi odpoveédi obou
pohlavi je, Ze by méli zajem o informace ohledné nového vyrobku. Takto odpovédélo 46,7 %
muzi a 40,2 % zen. Druhd moznost, o kterou by méli muzi i zeny zajem je soutéz.
Odpovédelo tak 38,3 % muzi a 36,3 % zen. Dale by 11,7 % muza a 21,1 % Zen zajimali
informace o slevéch.

Respondenti polouzavienou otazku moc nevyuzili. Bylo ziskdno pouze 8 odpovédi.
Tuto moZnost volby vyuZilo 3,3 % muzi a 2,4 % Zen. Muzi uvedli v obou odpovédich,
7e by je zajimalo sloZeni vyrobki. Zeny uvedly v moZnosti ,,jiné“, Ze by je zajimaly recepty
(1), vychytavky vyrobkd (1), napt. néco podobného jako cokolada hraje,
ktera se jiz uskute¢nila, akce (1) a slozeni vyrobka (3). VétSinou respondenti u slozeni
vyrobki uvedli, Ze nechtéji, aby obsahovaly palmovy olej. Palmovy olej se v dnesni dob¢ stal
pro vyrobce velkym problémem. Na FB strankach firmy Orion c¢asto fanousci pisi,
ze z divodu obsahu palmového oleje nechtéji jejich vyrobky nakupovat.

V otazce €. 13 bylo zjisténo, které vyrobky od firmy Orion fanousky zajimaji. Odpovédi jsou
znazornény v grafu v ptiloze 21. Jak jiz bylo vySe uvedeno, firma Orion nabizi rizné
vyrobky: lentilky, ty€inky, Studentskou pecet’, Deli, Modré z nebe, velké ¢okolady Orion,
rumové pralinky, vadno¢ni a velikono¢ni kolekce a dalsi. U této otazky méli respondenti
moznost vice odpovédi. Celkem bylo ziskdno 544 odpovédi. Muzi uvedli celkem
120 odpovédi a Zeny 424. Interpretace v procentech podle pohlavi neni pocitana na bazi poctu
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respondentti, ale na bazi poctu odpovédi. Nejvice jevi zajem respondenti o cokolady.
Odpovédelo tak 33,3 % muza a 30,7 % zen. Dal§im oblibenym vyrobkem jsou pro muze
ty¢inky (Margot, Kofila, Deli atd.). Tuto moZnost zvolilo 31,7 % dotazovanych muzi.
Zeny uvedly jako druhou moznost odpovéd ostatni, kde se nachazi napi. lentilky, ko&igi
jazycky atd. Takto odpovédélo 24,3 % Zen. Jako tfeti odpovéd’ uvedli muZzi moznost ostatni.
O tyto vyrobky ma zajem 20,0 % muzi. U 19,8 % zen jsou tfetim vyrobkem tycinky,
o které jevi zajem. Muzi (9,2 %) dale uvedli, ze maji zajem o bonboniéry. Dale se 15,6 % zen
zajim4 o sezonni vyrobky, kterymi jsou napf. vano¢ni kolekce, velikonoéni vajicka.
Nejméné uvedlo 5,8 % muzi odpovéd sezonni vyrobky. U Zen jde na poslednim misté
o bonboniéry. Odpovédélo tak 9,7 % zen. Nejvice tedy respondenty zajimaji ¢okolady,
ostatni vyrobky a tyCinky.

Otazka ¢. 14 zjistovala, zda by se fanousci FB stranek firmy Orion zac¢astnili soutéze konané
na téchto FB strankdch. Ze ziskanych informaci lze tvrdit, ze by vytvofeni soutéze
na FB strankach firmy Orion mélo kladny ohlas. Vice nez 2 muzi odpovédéla,
ze by se soutéze zucastnila. Az 77,4 % zen by mélo zajem o zacastnéni se v soutézi.
Odpoveéd, Ze by se respondenti soutéze nechtéli zGéastnit, uvedlo 44,6 % muzi a 22,6 % Zen.

Dalsim zajimavym zjisténim je otdzka ¢. 15, ktera odhaluje, co by respondenty oslovilo
na FB strankach firmy Orion. Tato otazka je velmi dilezitd, aby firma Orion védéla,
o ¢em ma na FB komunikovat a ziskala tim své fanousky. U této otazky byla moZnost volby
vice moznych odpovédi. Odpovédi od muzli tak bylo ziskano 120 a od zen 406.
Jde o polouzavienou otazku, kde mohli respondenti uvést svou vlastni odpovéd.
Odpovédi respondentl jsou znazornény v grafu 1, ktery je uveden nize.

Graf 1 Co by fanousky FB stranek firmy Orion oslovilo
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Interpretace v procentech podle pohlavi neni pocitana na bazi poctu respondenttl, ale na bazi
poctu odpovédi. Z grafu je ziejmé, ze nejcastéjsi odpoveéd” dotazovanych zen (25,6 %) byla
novinka na trhu. O trochu méné zen (24,9 %) vybralo moznost soutéz. Tato odpovéd’ souhlasi
se ziskanymi informacemi z pfedchozi otazky, kde bylo zjisténo, ze by se % zen chtély
zuCastnit soutéZe. Na tfetim misté 20,0 % zen uvedlo, Ze by je oslovilo vtipné podani vyrobku
firmy Orion (napf. vtipné obrazky). Dotazované¢ muze (31,7 %) by na prvnim misté nejvice
oslovilo vtipné podani vyrobku. Na druhém misté uvedli zajem o novinku na trhu (27,5 %).
Na tieti pozici u 24,2 % muzi je soutéZz. Nejméné volili respondenti moznost ,,jine",
kde mohli vlastnimi slovy vyjadfit, co by je mohlo na FB strankach firmy Orion oslovit.
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Tuto moznost vyuzil pouze jeden muz, ktery uvedl, ze by ho oslovila komunikace
o palmovém oleji. Moznost ,,jiné“ si vybralo pouze 6 zen z dotazovanych. Dvé Zeny
Vv této moznosti uvedly, Ze by je neoslovilo vubec nic. Dalsi dvé zeny by oslovilo, kdyby byly
vyrobky bez palmového oleje. Jedna zena uvedla, Ze by ji oslovila komunikace o palmovém
oleji a jinou Zenu by oslovily vychytavky vyrobkii; napt. akce Studentska pecet ,.Cokolada
hraje, kdy arasidy, rozinky a Zelé vytvarely vzor, ktery po vyfoceni na mobilni aplikaci
piehral hudbu. Na FB strankach firmy Orion fanouSci velmi reaguji na ptispévky s novinkami
na trhu, coz bylo zjisténo v prib&hu monitorovani.

V otazce €. 16 bylo zjisténo, jak fanousci FB stranek firmy Orion reaguji na firmou vlozené
piispévky. U této formy otdzky mohli respondenti uvést vice moznych odpovédi. Celkem
tak respondenti uvedli 332 odpovédi. Ztoho 84 odpovédi uvedli muzi a 248 Zeny.
Interpretace v procentech podle pohlavi neni pocitana na bazi poctu respondenttl, ale na bazi
poctu odpoveédi. Na zacatku praktické ¢asti byly vysvétleny pojmy: Sdileni a ,,To se mi libi®.
Krom¢ téchto dvou moznosti mohou fanousci reagovat jest¢ komentaii pod piispevek.
Z duivodu moznosti, ze fanouSci na prispévky nijak nereaguji, byla pfidana odpoveéd’,
7e nevyuzivaji zadné moznosti. Nejvice respondentti pouziva ,,lajk nebo ,,To se mi libi®.
Takto reaguje na vlozené piispévky 41,7 % dotazovanych muzu a 46,4 % dotazovanych zen.
Dalsi pouzivanou moznosti respondentt jsou komentare. Tuto odpovéd uvedlo 27,4 % muzii
a 25,8 % zen. Nejmén¢ respondenti pouzivaji sdileni prispévki. Prispévky sdili pouze
4,8 % muzia a 6,0 % Zen. Mezi respondenty je 26,2 % muzl, ktefi na pfispévky nijak
nereaguji, coz je Y4 dotazovanych muzu. 21,8 % Zen uvedlo, Ze taktéz na piispévky na FB
strankach firmy Orion nereaguji. Z téchto vysledkd je poznat, Ze dotazovani muzi i Zeny
reaguji na prispévky prevazné stejnym zpusobem. Odpovédi respondentli jsou prevedeny
do grafu, ktery se nachazi v ptiloze 22.

Jelikoz je v praci zkoumana komunikace na FB strankach firmy Orion, posledni otazkou
bylo cilem zjistit, zda jsou fanousci s komunikaci na téchto strankach spokojeni (pfiloha 23).
Nejcastéjsi odpoveédi Zen je, Ze souhlasi se spokojenosti ohledné¢ komunikace. Odpovédélo
tak 38,4 % zen. Muzi uvedli jako nejCastéj$Si odpovéd’ dvé moznosti. SpiSe souhlasi
36,9 % muzi a 36,9 % muza nevi. Druhou nejcastéjsi odpovédi zen je, ze nevi a uvedlo
tak 32,6 %. U muzt (21,5 %) je na druhém misté, Ze souhlasi se spokojenosti. Na poslednim
misté uvedlo 1,1 % Zen odpovéd, Ze spiSe nesouhlasi a dalSich 1,1 % Zen nesouhlasi. U muzii
zvolilo 3,1 % muzl, Ze spiSe nesouhlasi a 1,5 % muzi nesouhlasi. VétSina respondentd ma
ke komunikaci na FB strankach firmy Orion kladny vztah. Komunikace s fanousky
je pro firemni stranky na FB velmi dulezita. Firma Orion se snazi fanouskim odpovidat
na jejich dotazy a reaguje 1 na nepiijemné piispévky od fanouskda.

3.7 Shrnuti marketingoveho vyzkumu

Celkovy soubor respondenti se sklada ze 73 muzu a 227 zen. Z téchto respondentii zna
alespon jednu FB stranku firmy Orion 65 muzu a 190 zen. Vzhledem Kk tomu, ze je dilezité
zjistit, kdo jsou fanouSci FB stranek firmy Orion, jsou nasledné¢ uvedeny informace
této skupiny respondentt.

Dotazovani fanousci FB stranek firmy Orion jsou pfevazné ve v€kové kategorii 21 az 30 let
a tvoii 39,22 %. Druhou pocetnou skupinou jsou muzi ve veékové kategorii 31 az 40 let
a u Zen je tomu ve v€kové kategorii méné nez 20 let. Vyzkumu se nezucastnil zddny muz
ve véku 50 let a vice. Veékova kategorie 50 let a vice méla nejméné vyplnénych dotaznikl
od respondentii. NejCastéjSim vzdélanim Zzen a muzd byla stfedni Skola s maturitou
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a odpovédélo tak 45,49 9% respondentl. Nejméné tomu bylo u vyss$i odborné Skoly.
U muzi odpovédéla Y5, ze jsou zaméstnani. U Zen nejcastéj$i odpoveédi bylo, ze studuji,
coz odpovida i v€kové kategorii zen, které se zucastnily vyzkumu. Tyto vysledky mohou
poslouzit k Gpravé obsahu na FB strankach firmy Orion, kdy bude komunikace ptizpisobena
této vekové kategorii.

Fanousci FB stranek firmy Orion navstévuji socidlni sit FB pfevdzné denné. Uvedlo
tak 73,33 % respondenti. Dale bylo zjisténo, ze navstévuji FB kdykoliv béhem dne,
coz uvedla 2 respondentl. Dalsi cast&j$i moznosti je u 21,5 % muzi a 24,7 % zen,
ze navstévuji FB vecer. Vzhledem k tomu, ze nejcastéjsi odpovédi je, ze fanousci navstévuji
socialni sit’ FB kdykoliv béhem dne, nelze firm¢ urcit nejlepsi dobu pro vkladani piispévka.
Z vysledkl je vSak zfejmé, ze 4,6 % muzi na FB chodi nejméné dopoledne. U 6,3 % zen
je nejméné navstévovany FB rano. Prispévky je proto vhodné po néjaké dobé opakovat
V jiny Cas, aby bylo osloveno co nejvice fanouskd.

Déle bylo v praci zminéno, Ze je tfeba zjistit, na jaké piispévky fanousci nejvice reaguji.
At uz pozitivné ¢i negativné. Z vyzkumu je zjisténo, ze fanousky nejvice zajima ptispévek,
ktery zahrnuje text a obrazek. Tuto odpovéd’ zvolilo 26,2 % muzi a 43,7 % zen. Jelikoz maji
muzi a Zzeny nejvétsi preferenci u tohoto typu ptispévku, lze timto ptispévkem oslovit obé
pohlavi. Na druhém mist¢ uvedli muzi odkaz (18,5 %) a na tietim misté
text a video (154 %). Zeny by dale oslovily piispévky typu obrazek (22,6 %)
a text (15,3 %). Zde jsou odpovédi muzi a zen jiz odlisné. Z vysledkd je jasné, ze muze
rozhodné neoslovi piispévek, ktery obsahuje pouze text. Zeny naopak neoslovi ptispévek
obsahujici pouze video.

Znalost FB stranek Orion cokolada a Margot ty¢inka je pocetna u obou pohlavi. AvSak zeny
znaji nejvice FB stranku Lentilky. Muze to byt zpusobeno aktivitou vroce 2016,
kdy tato stranka méla vysoky ukazatel ,,mluvi o tom* a také vétSi pocet dotazovanych Zen
nez muzl. DileZitym zjiSténim je, na jaké produkty by se méla firma Orion zaméfovat.
Znalost FB stranek firmy Orion u respondenti odpovida i zajmu o produkty. Po shrnuti
informaci je zfejmé, Ze je potieba se zamcfit predev§im na cokolady firmy Orion,
nebot’ zajem o tyto produkty jevi respondenti nejvice. Odpovédélo tak 66,67 % respondent.
Avsak obé pohlavi by jevilo zdjem 1 u pfispévki s ty¢inkami a ostatnimi produkty,
které zahrnuji napf. lentilky, ko¢i¢i jazyCky atd. Nejméné by se firma Orion méla na FB
zamé&fit na bonboniéry a sezonni vyrobky. Je ziejmé, Ze FB stranky Orion ¢okolada, Lentilky
atd. jsou dobfe zvolené, ale bylo by piehlednéjsi, kdyby byly tyto FB stranky sjednoceny.

Z vysledku je viditelné, Ze fanousci (44,31 %) prevazné navstévuji FB stranky pii vlozeni
ptispévku firmou Orion. Pokud neni na FB strankach firmy Orion vyvijena aktivita, navstéva
fanouskt neni piili§ Casta. Z toho 29,41 % respondentii nema zajem o jakékoliv informace.
Muzi ptevazné uvedli, Ze by jim informace na FB strankach stacily 1x mési¢né¢ a Zenam
1x za 2 tydny. Respondenti nejCastéji V polouzaviené otazce uvedli, ze by méli zajem
o informace tykajici se sloZeni produktu a obsahu palmového oleje. Na FB strance firmy
Orion by ' respondentil zajimala hlavn¢ informace o novém vyrobku. Z monitorovani
je zjisténo, ze na tyto prispévky fanousci velmi dobie reaguji. Oslovit respondenty lze
na FB strankach firmy Orion vtipnym podénim vyrobku, novinkou na trhu nebo soutézi.
V dalsi polouzaviené otazce v moznosti ,,jiné” uvedli respondenti, ze by méli zajem
0 komunikaci zabyvajici se palmovym olejem nebo o vyrobky bez této ingredience. Vétsina
respondentl uvedla, Ze by se soutéze zucastnila. Respondenti, kteti jevi zdjem o komunikaci
na FB strankach firmy Orion, jsou s komunikaci spokojeni.
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3.8 Doporuceni a navrhy pro FB stranky firmy Orion

V této Casti jsou uvedena doporuceni a navrhy, které by mély zvysit komunikaci na FB
strankach firmy Orion. Vétsi navstévnost na svych FB strankach ziska, pokud bude mit
novinku, a to i novinku bez palmového oleje. Na FB je tieba zvetejnit reklamu o této novince
na trhu. Aby fanouSky zaujal pFispévek s novinkou, je vhodné vyuzit emoci. Naptiklad
ve fanou$cich vyvolat pfijemny pocit vzpominkami na hezké chvile z détstvi, kdy dostavali
Cokolady od své babicky.

Respondenti maji zdjem o vyrobky bez palmového oleje. V dne$ni dobé je mezi lidmi
palmovy olej vniman velmi negativn¢. Na internetu jsou rizné ¢lanky o tom, jak produkci této
suroviny dochazi k zéaniku tropickych pralest a ublizuje se tim i zvitatim, ktefi v pralese Ziji.
Duvoda je vSak mnohem vice. Vyrobci palmovy olej piidavaji do svych produkti,
protoze je velmi levny. To se ted’ stava pro vyrobce problémem. Lidé v dne$ni dob&é hodné
sleduji slozeni vyrobki, pfedevsim obsah palmového oleje mize byt pro zdkaznika pti ndkupu
rozhodujicim faktorem. Na webové strance www.bezpalmovehooleje.cz jsou uvedeny
seznamy vyrobkl, které palmovy olej neobsahuji. Dale jsou na FB skupiny NEKUPUJEME
palmovy olej a Bojkot: palmovy olej, kde si lidé navzajem davaji informace o produktech
bez palmového oleje.

Respondenty dle vyzkumu nejvice zajimaji tfi vyrobky. Jedna se o ¢okolady, ty¢inky a ostatni
vyrobky (lentilky, koci¢i jazycky). Proto by bylo vhodné vybrat pro novinku na trhu néktery
z t&chto produkti. Bylo by tak osloveno velké mnozstvi fanouskii. Cast téch, ktefi radi uvitaji
novinku na trhu. Cést tdch, ktefi necht&ji vyrobky s palmovym olejem a dalsi ¢ast lidi,
kteti maji radi ¢okolady, ty€inky a ostatni vyrobky (lentilky, ko¢i¢i jazycky) firmy Orion.

Daéle je vhodné pro fanousky FB stranek firmy Orion uspofadat soutéz. Z monitorovani
FB stranek firmy Orion je vidét, ze ptispévky zahrnujici soutéz oslovilo mnoho fanouski.
A z vysledkt marketingového vyzkumu je zjisténo, ze by se soutéze zicastnilo 55,4 % muzi
a 77,4 % zen. JelikoZ je na webovych strankach firmy Orion mnoho recepti s jejich vyrobky,
muze byt soutéz zamétend na toto téma. Fanousci by mohli vkladat po néjakou dobu napf. své
fotky s jejich vytvory z vyrobka od firmy Orion. Nasledné by nékolik nejzajimavéjsich fotek
mohlo byt odménéno napt. balickem cokolddovych vyrobkl této firmy. Vkladanim fotek
od fanousku se zvysi komunikace na FB strankéach. Ostatni mohou na tyto pfispévky reagovat
pomoci ,,To se mi libi*, sdilenim ¢i komentafi.

Daldim doporugenim je pouzit na FB strankach CALL-TO-ACTION (VYZVA-K-AKCI).
Vhodné je zvolit piispévek typu text a obrazek. Na obrazku budou dva vyrobky. V textu bude
otdzka napf. ,Jaky vyrobek mate radsi?“. Fanousci mohou vyrobek 1 zvolit pomoci
,»10 se mi libi* a vyrobek 2 pomoci sdileni. Takto bude na FB strance zvySena komunikace
fanousk a jesté se obsah dostane mezi ptatele fanouski.

Firma Orion spravuje krom¢ FB stranek i sociélni sit’ Instagram a kanély na Youtube. Je tedy
potieba propojit vice celkovou komunikaci témito komunika¢nimi kanaly s FB strankami.
Odkazy z Instagramu a Youtube je vhodné vkladat jako ptispévek na FB strankach firmy
Orion. Socialni kanaly mohou byt na FB uvedeny v zalozkach.
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4 Zavér

Bakalatska prace se zabyvala marketingovym vyzkumem motivii pro spontanni komunikaci
0 produktu na Facebooku. K t¢émto uc¢eliim byla vybrana firma Orion, kterd ma FB stranky
Orion ¢okolada, Margot ty¢inka, Kofila, Studentska pecet’ a Lentilky.

Prvni ¢ast prace byla vénovana teoretické c¢asti, kde jsou definovany zakladni pojmy,
které souvisi s nizkonékladovym marketingem. Déle je uvedena marketingovd komunikace
a komunikace prostiednictvim internetu. Soucasti je spontanni komunikace a jeji podnéty.
Také je popsana socialni sit’ FB a z&kladni pojmy na FB, které jsou v této praci pouzivany.
Vysvétlen je marketingovy vyzkum. Popsany jsou typy a druhy marketingovych vyzkumi,
Z nichz jeden, a to kauzélni vyzkum, je v této praci pouzit. Typy marketingového vyzkumu
jsou rozdéleny podle vyuziti v rozhodovacim procesu a podle ziskanych informaci.
Na zékladé konkrétniho zaméfeni tématu byla sekundarni data ziskana vyhledanim zdrojt
a reSer$i odborné literatury a poté byla provedena komparace.

Metodologicka c¢ast byla uvedena na konci teoretické c¢asti. Uvadi metody a postupy,
kterymi byla zpracovana teoreticka i prakticka ¢ast této bakalaiska prace. Obsahuje primarni
a sekundarni zdroje. Jako primarni zdroj bylo aplikovdno dotaznikové Setfeni a sekundarni
zdroje byly cerpany ze soucasné odborné literatury.

Po teoreticko-metodologické ¢asti je uvedena prakticka ¢ast. Nejdiive je predstavena firma
Orion a jeji produkty. Nachazi se zde srovnani FB stranek dvou konkuren¢nich firem Milka
a Figaro pomoci monitorovani. Dale jsou rozebrany FB stranky firmy Orion, které maji
v tabulkach uvedeny ukazatele, aby bylo ziejmé jak si jednotlivé FB stranky vedou.
FB stranky firmy Orion byly monitorovany v bfeznu 2016 a v bieznu 2017. Nasleduje jejich
porovnani s uvedenymi konkuren¢nimi firmami na FB, kde jsou FB stranky firmy Orion
hodnoceny celkové. V charakteristice produktu je popsano, jaké jsou uzitky, vyhody,
konkuren¢ni vyhody, motivy pro koupi a kdo je cilova skupina. Je provedena také SWOT
analyza na zakladé porovnani s konkurenci na FB strdnkach a monitorovani FB stranek firmy
Orion. Dalsi ¢ast prace se zaméfuje na kvantitativni kauzalni vyzkum, ktery byl proveden
dotaznikovym Setfenim.

Kvantitativni vyzkum byl dilezitou casti této bakalaiské prace. Vyzkumnou metodou
je elektronické dotazovani. Sbér dat byl uskute¢nén pomoci dotaznikového Setieni,
kterym bylo ziskdno 300 respondenti. Vétsinou se jednalo o uzaviené otazky,
kde respondenti mohli uvést jednu ¢&i vice moznych odpovédi. Dotaznik se sklada
ze 17 otazek. Nejprve byl proveden pretest, ktery slouZzi ke zjisténi, zda jsou pro respondenta
otazky stru¢né a srozumitelné, aby ze ziskanych dat bylo mozno podat piesné a Uplné
informace. Pretest byl zaslan vybranym respondentim do zpravy na FB. Dotazovano bylo
10 respondenti, ktefi nasledné dali zp&tnou vazbu, co by bylo lepsi poupravit ¢i ptipadné
jinak formulovat.
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Na zacatku dotazniku jsou cCtyfi otazky zaméfené na osobni udaje. DalSi otdzky jsou
vyzkumné. Otazka ¢. 8 je filtra¢ni. Pokud respondent u této otazky odpovédél, Ze nezna
zadnou FB stranku firmy Orion, byl automaticky pieveden k ukonéeni dotazniku. U otazky
¢. 11 byl respondent, ktery nemél zajem o informace na FB strdnkach firmy Orion
(o produktech, akcich atd.) pieveden kotazce ¢. 13. Otazka ¢. 12 se totiz zabyva,
o jaké informace by respondenti méli zdjem prosttednictvim FB stranky firmy Orion.
Otazky ¢. 12 a 15 jsou polouzaviené a nabizeji respondentim moznost specifikovat svou
vlastni odpovéd’. Ziskana data byla zakdédovana, nasledné zpracovana do grafii a tabulek.

Vysledky z vyzkumu byly pouzity k naslednym doporu¢enim.

V praktické casti je dale shrnuti marketingového vyzkumu. Ve shrnuti je uvedeno, ze fanousci
FB stranek nejvice preferuji piispévek, ktery obsahuje text a obrazek. Dale je zminéno,
ze fanou$ci nemaji piili§ velky zajem o informace na FB strankach firmy Orion. Na otazku,
0 jaké informace maji respondenti na FB strankéach firmy Orion z4jem, nejvice odpovédéli,
7e maji zajem o informace tykajici se nového vyrobku. Dalsi pocetnéjsi odpovédi je, Ze chtéji
ziskdvat informace o soutézich. Vzhledem ke zjisténi, ze ma vétSina respondenti zajem
o Cokolady firmy Orion, je vhodné ptispévky sméfovat na tyto produkty.
Dal$imi zminovanymi produkty, o které respondenti jevi zdjem, jsou tyCinky a ostatni
vyrobky (lentilky, koci¢i jazycky). Respondenti maji velmi maélo negativni pohled
na komunikaci FB stranek firmy Orion.

Na konci praktické ¢asti jsou uvedena doporuéeni a navrhy pro FB stranky firmy Orion.
V souladu se zlepSenim komunikace na FB strankach, by méla byt uvedend doporuceni
pfinosem pro firmu Orion. Tato doporu¢eni vyplyvaji zvyhodnocenych informaci
zZ dotaznikového Setieni a slouzi ke zvyseni komunikace na FB strankach firmy Orion. Vétsi
navstévnost na svych FB strankach muze ziskat, pokud bude mit novinku a to i novinku
bez palmového oleje, o které budou nasledné fanousci komunikovat. Novinka by méla byt
na FB strankach zvetejnéna pomoci reklamy. Aby fanousky reklama zaujala, je vhodné vyuzit
emoci. Napfiklad vyvolanim piijemného pocitu vzpominkou na hezké chvile z détstvi,
kdy dostavali cokolady od své babicky.

Komunikaci na FB strankach firmy Orion by zvysilo zorganizovani soutéze. Jelikoz mé firma
Orion na svém webu uvedeny recepty, mohli by fanousci vkladat fotky svych vytvort
z vyrobkl Orion. Nasledné by bylo vyhlaSeno nékolik vyhercti, ktefi by v soutézi vyhrali
napf. bali¢ek cokoladovych vyrobku této firmy.

Dale je tieba fanousky FB stranek firmy Orion vyzvat kakci. Vyzvani mohou
byt prispévkem, ktery se bude fanouskl ptat napt. ,Jaky vyrobek mate radsi?. Fanousci
mohou vybrat oblibengjsi vyrobek pomoci ,,To se mi libi“ nebo sdilenim. Touto formou
se zvysi komunikace a obsah se rozsiii mezi pratele fanouski.

Pro lepsi celkovou komunikaci firmy je navrzeno propojit celkovou komunikaci pomoci

komunikaénich kanalli Instagram a Youtube. Na FB strankach je tieba zvefejnit piispévky
s odkazy z téchto kanald. Tyto kanaly mohou byt uvedeny v zalozkach na FB.
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Ptiloha 1 Komunikac¢ni proces

ODESILATEL ZAKODOVANS SDELENI DEKODOVANS PRIEMCE

e

Zdroj: Managementmania (2011)

Pfiloha 2 Puvodni domovska stranka FB

login  register about

1M Welcome to Thefacebook!

: Password: !

; et [ Welcome to Thefacebook ]

s s

[ login | !| Thefacebook is an online directory that connects people through social networks at colleges.
L e e J

We have opened up Thefacebook for popular consumption at Harvard University.

You can use Thefacebook to:
® Search for people at your school
® Find out who are in your classes
® Look up your friends' friends
® See a visualization of your social network

To get started, click below to register. If you have already registered, you can log in.

Register | Looin

about contact fag terms privacy
a Mark Zuckerberg production
Thefacebook © 2004

Zdroj: Treadaway, Smith (2011, s. 29)



Ptiloha 3 Vé&kové sloZeni ¢eského Facebooku
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Zdroj: Docekal (2014)

Ptiloha 4 Ptivodni obaly produktt firmy Orion
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Zdroj: Orion ¢okolada.cz (2016)



Priloha 5 Piispévek na FB strance Orion Cokolada, dne 24. 2. 2017

o5 ) T

ﬂ ORION Cokolada
<% uno C

Jemna nebo intenzivni? Nova ORION 68% je oboji naraz!

Napiste do komentare, komu byste vénovali hoikou cokoladu ORION 68% s mistrovsky vyvazenou chuti a
co byste na ni chtéli vyrjt od mistra rytce. 3. bfezna vybereme 20 napadu, které vwhercim zhmotnime!

To se mi libi Komentar Sdilet
QD% 40 Hizvni komentafe -

48 sdileni

Zdroj: Orion ¢okolada (2017b)

Priloha 6 Piispévek na FB strance Margot tyCinka, dne 25. 11. 2015

Margot tycinka

Limitovana marcipanova Margot je tu. UZ jste ji ochutnali?

To se mi libi Komentar Sdilet

O 1.0tis Nejlepsi komentare *

Zdroj: Margot ty¢inka (2016b)



Priloha 7 Prispévek na FB strance Margot tycinka, dne 6. 3. 2017

-

Ahoj, ja Marco! Nemyslet na starosti, radéji soutéZit se mnou. Pfivezu karibska pochooda aZ k tobé. Supr
tancovacka, kapela, srkat kokosy a uZit si atmosféra Karibiku. Napi§ dolt, pro¢ ja privézt Karibik zrovna k
tobé, a ja pak vybrat, kam pojedu. Pravidla cti tady: http://bit.ly/KaribskaPohodaSoutéz

252 tis. 2
# To se mi libi W Komentar # Sdilet

OO0 0 Hiavni komentéfe

68 sdileni

Zdroj: Margot ty¢inka (2017b)

Ptiloha 8 Prispévek na FB strance Lentilky, dne 28. 3. 2016

0 se mi libi | Komentar Sdilet

D0% 915

dalsi komentafe

Zdroj: Lentilky (2016b)



Priloha 9 Piispévky navstévnikt FB stranky Orion ¢okolada

Phispévky navitévniki Pfispévky navitévniki
To se mi libi W Komentar Sdilet £ _ ORION Gokolida
19 brezen - €
m —L ORION Cokolada Minuly tyden jsem si koupila cokoladu Orion - edice Afeliér s ofechy a

boriivkami_Méla jsem za to, Ze to bude dobra Eokolada - i vzhledem k
cené. Ale jsem doslova z.nusena. Misto mandli tam byly buraky a to
odporné zeZlukléM Jak si viibec dovolujete néco takového prodavat.....

Dobry den, nemuazu najit v obchodech

rozinkovou Deli.Vyrabi se jeSté? UZ nikdy vice.
To se mi libi P Komentaf sdilet Chronologicky = ifr To se mi libi W Komentai Sdilet Chronologicky =
Ml ORION Cokoldda Krasny den, Magdo & DELI rozinkova byla ukonéena v Milena Stranska Hmm. Taky mam tu zkusenost s cokoladou Orion a
o listopadu minulého roku, nyni vyrabime TOP 3 nejobliben&jsi pfichuts - ﬁ Zluklyma ofechama. A to byla jesté vic jak pul roku do konce trvanlivosti....
pistaciova, cokolddova a ofikova. Doufdme, Ze si vyberete i z nich (1= To se mi libi - Odpovédét - 22 biezen v 15:5
Dekujeme 7_'3 dotaz? preje_lje St jsixrm_dn\,‘! Ml ORION Cokolada Vase Spatna zkuSenost nas moc mrzi. Takovy vitobek
To se mi libi - Odpovédét - 29 bfezen v 12:1 o

rozhodné neni standardni a méate piné pravo na jeho reklamaci.
To se mi libi - Odpovédét - 22 biezen v 16:2

Zdroj: Orion ¢okolada (2017c)

Piiloha 10 Dotaznik
Dobry den,

chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery se tyka spontdnni komunikace na
Facebook strankach firmy Orion. Podminkou pro Gspésné vyplnéni dotazniku je mit vlastni
FB tucet. U nékterych otazek je moznost vice odpovédi.

Jsem studentkou Vysoké $koly ekonomie a managementu a vysledky tohoto Setfeni se stanou
soucasti mé bakalaiské prace. Dotaznik je anonymni, nemél by Vam zabrat vice nez 10
minut.

De¢kuji Vam za Vas €as a ochotu pii vyplnéni dotazniku.

Lucie Jifikovska

1) Jaké je Vase pohlavi?
e Muz
e Zena

2) Jaky je Vas vek?
Méné nez 20
21-30
31-40

41 -50

51 a vice



3) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
o Zakladni

Stfedni s vyucenim

Stfedni s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

4) Vas statut je:
e Student
e Zaméstnany
e Nezaméstnany
e 0OSVC
e Vv dichodu
e na matefské dovolené

5) Jak Casto navstévujete Facebook?
denné

nckolikrat tydné

1X tydné

1x za 2 tydny

1x mésicné

mén¢ ¢asto

6) Kdy navstévujete FB nejcastéji?
e rano

dopoledne

odpoledne

vecer

kdykoliv béhem dne

7) Jaky typ ptispévku na FB preferujete?
Text

Odkaz

Obrézek

Video

Text a obrazek

Text a video

jiné (uzaviena)

8) Znate alespon jednu FB stranku firmy Orion (Orion ¢okolada, Margot ty¢inka, Kofila,
Studentska pecet’, Deli a Lentilky)?
e ano
L] ne

Vi



9) Jakou znate FB stranku firmy Orion?
e Orion ¢okolada

Margot ty¢inka

Kofila

Studentska pecet

Deli

Lentilky

10) Jak casto navstévujete FB stranku/y firmy Orion?
e denné
e Ixtydné
e 1xza?2tydny
e |x mésicné
e  pii vloZeni ptispévku firmou Orion
e meéné Casto

11) Jak casto byste chtél/a ziskavat informace na FB strankach firmy Orion o produktech,
akcich, déni atd.?
e denné
nckolikrat tydné
1x tydné
1x za 2 tydny
1x mési¢ne
nechci ziskavat informace

12) O jaké informace byste mél/a zajem prostfednictvim FB stranek firmy Orion?
(moznost vice odpovédi)
e Informace o novém vyrobku
e Informace o slevach
e Informace o soutéZich
e jiné

13) Jaké vyrobky firmy Orion Vas zajimaji?
e cCokolady
tyCinky
bonboniéry
sezonni vyrobky (velikono¢ni, vdnoc¢ni)
ostatni (lentilky, ko€i¢i jazycky, drazé atd.)

14) Zucastnili byste se soutéze konané na FB strankach firmy Orion?
e ano
e ne

VIl



15) Co by Vas na FB strankach firmy Orion oslovilo?
e novy produkt bez palmového oleje

novinka na trhu

recepty s Orion vyrobky

soutéz
jine

16) Jak na pfispévky firmy Orion na FB strankach reagujete?

e komentuji
e lajkuji (To se mi libi)
e sdilim

e 7adné z uvedenych

vtipné podani vyrobku firmy Orion (napf. vtipné obrazky, video...)

17) Jak souhlasite s tim, Ze jste spokojen/a s komunikaci firmy Orion na FB strankéach?

e souhlasim

spise souhlasim
nevim

spiSe nesouhlasim
nesouhlasim

Zdroj: vlastni vyzkum

Piiloha 11 V¢&k respondentt dle pohlavi a zkusenosti s FB strankami firmy Orion

VSichni dotazovani respondenti | Respondenti znajici FB stranky
Odpovédi / Segmenty ($00) (20)
Muzi Zeny Muzi Zeny
éné nez 20 let 14 o 1 9

méné nez 20 le (19,2 %) (27,8 %) (21,5 %) (31,1 %)

33 88 21 /3
21-30 let (45,2 %) (38,8 %) (41,5 %) (38,4 %)

17 51 16 39
31-40 let (23,3 %) (22,5 %) (24,6 %) (20,5 %)

9 15 8 11
41 - 50 let (12,3 %) (6,6 %) (12,3 %) (5,8 %)
50 let a vice
Celkem

Zdroj: vlastni vyzkum

VI




Priloha 12 Vzd¢lani respondentt

Vsichni dotazovani respondenti | Respondenti znajici FB stranky

Odpovédi / Segmenty (300) - (255) _

Muzi Zeny Muzi Zeny
zakladni o 53 o >0

(12,3%) (23,3%) (13,8%) (26,3%)
tfedni « . 8 18 8 17
strednl s vyucenim (11,0%) (7,9%) (12,3%) (8,9%)
tFedni s maturit 36 102 32 84
strednl s maturitou (49,3%) (44,9%) (49,2%) (44,29%)
vy$Si odborné

Kkoskolské 19 43 15 31

VYSOKOSKOISKe (26,0%) (18,9%) (23,1%) (16,3%)
celkem 73 227 65 190

Zdroj: vlastni vyzkum

Ptiloha 13 Statut respondentt

Vsichni dotazovani respondenti | Respondenti znajici FB stranky
Odpovédi / Segmenty (300) - (255) -
Muzi Zeny Muzi Zeny
student 26 78 22 72
(35,6%) (34,4%) (33,8%) (37,9%)
zameéstnany & 22 c& i
(49,3%) (40,5%) (50,8%) (36,8%)
« , 1 9 1 7
nezamestnany (1,4%) (4,0%) (1,5%) (3,7%)
x 9 4 8
De (12,3%) (1,8%) (12,3%)
v diichodu (2’2% )
na materské 1 39 1 33
dovolené (1,4%) (17,2%) (1,5%) (17,4%)
celkem 73 227 65 190

Zdroj: vlastni vyzkum



Priloha 14 Navstévnost respondenti na FB

Vsichni dotazovani respondenti | Respondenti znajici FB stranky
Odpovédi / Segmenty (300) - (255) -
Muzi Zeny Muzi Zeny
denné 50 170 43 144
enne (68,5%) (74,9%) (66,2%) (75,8%)
w1 aet i3 x 19 43 18 34
nékolikrat tydn¢ (26,0%) (18,9%) (27,7%) (17,9%)
1x tvdné 4 5 4 5
X tydne (5,5%) (2,2%) (6,2%) (2,6%)
, 4 4
1x za 2 tydny (1.8%) (2,1%)

1x mésiéné

méné ¢asto

celkem

5
(2,2%)

227

3
(1,6%)
190

Zdroj: vlastni vyzkum

Ptiloha 15 Navstévnost respondentli na FB béhem dne

Odpovédi / Segmenty

(300)

Vsichni dotazovani respondenti

Respondenti znajici FB stranky

(255)

rano

Zeny

15

Muzi

Zeny

5

13

dopoledne (6,6%) (6,8%)
4 32 4 27

odpoledne (5,5%) (14,1%) (6,2%) (14,2%)
5 17 56 14 47

veder (23,3%) (24,7%) (21,5%) (24,7%)
. 44 110 39 91

kdykoliv béhem dne (60,3%) (48,5%) (60,0%) (47,9%)
celkem 73 227 65 190

Zdroj: vlastni vyzkum



Priloha 16 Preference piispévkt na FB

VSichni dotazovani respondenti | Respondenti znajici FB stranky
Odpovédi / Segmenty (300) - (255) -
Muzi Zeny Muzi Zeny

(9,6%) (16,3%) (15,3%)
odkaz 12 12 12 11

(16,4%) (5,3%) (18,5%) (5,8%)
obrazek 10 48 8 43

(13,7%) (21,1%) (12,3%) (22,6%)
video o 8

(12,3%) (12,3%)
text a obrazek 19 100 17 g

(26,0%) (44,1%) (26,2%) (43,7%)
text a video 1 12 10 10

(15,1%) (5,3%) (15,4%) (5,3%)
- 11 8
Jine (4,8%) (4,2%)
celkem 73 227 190
Zdroj: vlastni vyzkum

Ptiloha 17 FB stranky firmy Orion, které respondenti znaji

pocet lidi

Zdroj

120
100 ® Orion ¢okolada
100
80 B Margot ty¢inka
60 u Kofila
40 m Studentska pecet’
20 .
m Deli
0 -
Muzi Zeny = Lentilky

: vlastni vyzkum

pohlavi

Xl




Ptiloha 18 Navstévnost FB stranek firmy Orion

90 B denné
80
70 ® Ix tydnd
= 60
=
= 50 B 1x za 2 tydny
3 40
g
30 ® 1x mésiéné
20
10 =72 ® pfi vloZeni piispévku
0 - 5 firmou Orion
Muzi Zeny = méné Gasto
pohlavi
Zdroj: vlastni vyzkum
Piiloha 19 Zisk&vani informaci na FB strankach firmy Orion
60 B denné
50
® nékolikrat tydné
S
E B Ix tydné
2
m 1x za 2 tydny
B 1x mesicné

Muzi Zeny m nechci ziskavat
pohlavi informace

Zdroj: vlastni vyzkum

Ptiloha 20 Zajem o informace na FB strankach firmy Orion

120

101 m informace 0 novém
100 vyrobku

}E 80 m informace o slevach
E 60
2

40 ® informace o soutézich

20

0 - mjiné
Muzi Zeny
pohlavi

Zdroj: vlastni vyzkum

Xl



Piiloha 21 Zajem o vyrobky firmy Orion

140

m ¢okolady
120
. 100 m tyCinky
= 80
’g 60 m bonboniéry
40 -
20 W sezonni vyrobky
(velikonocni, vanoc¢ni)
0 -

m ostatni (lentilky, koc€ic¢i

Muzi Zeny o -
jazycky, drazé atd.)

Zdroj: vlastni vyzkum

Ptiloha 22 Reakce fanouski na ptispévky firmy Orion na FB

140
115
120 m komentuji
100
=
% = lajkuji (To se mi libi)
2 60
=7
40
= sdilim
20
0 4
Muzi Zeny ® 74dné z uvedenych

Zdroj: vlastni vyzkum

Ptiloha 23 Spokojenost fanouski s komunikaci na FB strankéach firmy Orion

80 73

70 m souhlasim

60
:§ 50 | spiSe souhlasim
5 40
S 30 2424 = nevim

20 -

10 - B spiSe nesouhlasim

0 i v
Muzi Zeny m nesouhlasim
pohlavi

Zdroj: vlastni vyzkum

X1



Ptiloha 24 Ukazatele uspésnosti vedeni FB stranky Milka

31. 3. 2016 31. 3. 2017
FB stranka Pocet Mluvio | Mluvio Pocet Mluvio | Miluvio
fanousku tom tomv % | fanouski tom tom v %
Milka 8995 796 2 255 0,030% | 9174458 222 0,002%
Zdroj: Milka (2016, 2017a) - vlastni Gprava
Priloha 25 Ukazatele uspéSnosti vedeni FB stranky Figaro
31. 3. 2016 31. 3. 2017
FB stranka Pocet Mluvio | Mluvio Pocet Mluvio | Mluvio
fanousku tom tomv % | fanouski tom tom v %
Figaro 36 498 835 2,290% 40 057 43 0,107%

Zdroj: Figaro (2016, 2017a) - vlastni Gprava
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