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Marketingova komunikace hypermarketii na
socialnich sitich
Abstrakt

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci hypermarkett na socialnich
sitich. Cil diplomové prace spociva Vv tvorbé manazerskych doporuceni vedouci ke zlepSeni
soucasné urovné marketingové komunikace na zvolenych socialnich siti (Facebook,
Instagram a Youtube) tfi zvolenych obchodnich fetézcti (Kaufland Ceska republika, v.o.s.,
Albert Ceska republika, s.r.o., Globus, spol. sr.0.). Za u¢elem dosaZeni cile prace je
realizovan empiricky vyzkum formou analyzy sekundéarnich empirickych dat. Rovnéz je
realizovana reserSe odborné literatury tykajici se marketingové komunikace na socialnich
siti ¢i maloobchodu se zaméfenim na hypermarkety. Piinosem prace je vyhodnoceni
jednotlivych analyz, diskuse plynouci z komparace vysledkt vyzkumu a odborné literatury
a manazerska doporuceni. Mezi nejvyznamnéjsi poznatky plynouci z vysledkti empirického
vyzkumu je skutecnost, ze zvolené obchodni fetézce aktivné vyuzivaji socialni sité pro ucely
marketingové komunikace, pravidelné¢ ptidavaji nové pfispévky, usiluji o interakci
suzivateli socidlnich siti. Vybrané obchodni fetézce taktéz disponuji marketingovou
manazerska doporuceni lze zatradit zkraceni doby odpovédi na interakce uzivatelii, navyseni

atraktivnosti obsahovych sdéleni ¢i realizace pravidelné evaluace.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, socialni sité, Instagram, Facebook, Youtube,

Emplifi, Kaufland Ceska republika, v.o.s., Albert Ceska republika, s.r.o0., Globus, spol. s r.0.,



Social Network Marketing Communication of
Hypermarkets

Abstract

The diploma thesis is dealing with marketing communication of hypermarkets on
social networks. The aim of the diploma thesis is to create managerial recommendations
leading to the improvement of the current level of marketing communication on selected
social networks (Facebook, Instagram and Y outube) of three selected retail chains (Kaufland
Czech Republic, v.o.s., Albert Czech Republic, s.r.o., Globus, spol. s r.0.). In order to
achieve the goal of the work, secondary empirical research is carried out in the form of
analysis of secondary empirical data. A search of professional literature about marketing
communication on social networks or retail, especially hypermarkets is also carried out. The
benefits of the work are evaluation of analyzes, discussion resulting from the comparison of
analysis results and professional literature and a set of managerial recommendations. Among
the most important findings from the results of empirical research is the fact that selected
retail chains actively use social networks for marketing communication purposes, regularly
add new posts, and seek to interact with social network users. Selected retail chains also have
a marketing strategy focused on, among other things, marketing communication. The most
important managerial recommendations include shortening the response time to user
interactions, increasing the attractiveness of content messages, and implementing regular

evaluation.

Keywords: marketing communication, social networks, Instagram, Facebook, Youtube,

Emplifi, Kaufland Czech Republic, v.0.s., Albert Czech Republic, s.r.o., Globus, spol. sr.o.,
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1 Uvod

Soudobé trzni prostedi je vyznamnym zplisobem ovlivnéno nastupem Priamyslu 4.0
a snim souvisejicim rozvojem informacnich a komunikac¢nich technologii. Technologicky
rozvoj a objev internetu jsou dusledkem vzniku globalniho trzniho prostedi. Globalni trzni
prostiedi poskytuje podnikatelskym subjektim mnozstvi vyhod i nevyhod. Mezi hlavni
vyhody lze zatadit moznost realizace podnikatelské ¢innost libovoln¢ ve zvolenych statech
sveéta, zaméestnavani zahrani¢nich pracovniki formou ,,home office®, rozsifeni podnikatelské
¢innosti na nové trhy. Za hlavni nevyhodu lze povazovat vyznamny narast konkurence

a obtiznost dosazeni trzniho postaveni vlivem ptevisu nabidky nad poptavkou.

Jednim z nastrojii umoznujicich budovat a udrzovat silné konkuren¢ni postaveni na
trhu je marketing. Marketingova komunikace se stava nedilnou soucasti interakce mezi
podnikatelskym subjektem a jeho okolim. Bez marketingové komunikace si 1ze jen obtizné
predstavit uspésné podnikéani. Nové technologie pfinaseji i novinky v oblasti marketingové
komunikace. Zejména se jedna o socialni sité. Socialni sité ziskavaji stale vice uzivatell
I mezi starSimi obCany a jejich popularita vzrusta. Z téchto divodd je nutné zaméfit

pozornost i na uvedeny aspekt.

Socidlni sit¢ napomadhaji rychlé informovanosti velkého mnoZstvi uZivateld
s vynaloZzenim pomé&rmné nizké hodnoty finan¢nich prostfedkli. Zaroven podnik ve velmi
kratkém cCasovém obdobi mulzZe ziskat okamzitou zpétnou vazbu a interagovat se svymi
uzivateli. Vzajemna interakce posiluje duvéru uzivatelt, jejich loajalitu a podporuje
hospodaisky vysledek podniku. Nutno dodat, Ze marketingovad komunikace na socidlnich

sitich se fidi souborem pravidel, ktera jsou soucasti predkladané prace.

Cil diplomové prace spociva v realizaci marketingové komunikace na socialnich
sitich zvolenych tii obchodnich fetézcli a v navrzeni manazerskych doporuceni za ucelem
zlepSeni soucasné Urovné marketingové komunikace na socialnich sitich. Pfinosem prace
jsou analyzy soucasného stavu marketingové komunikace na socialnich siti zvolenych

obchodnich fetézci a komparace vysledka s poznatky plynoucimi z odborné literatury.

Zaucelem dosaZzeni cile prace je diplomova prace rozdélena na Cast teoretickou a Cast
praktickou. Obsahem teoretické Casti prace je reSerSe odborné literatury vztahujici se
K tématu marketingové komunikace. Praktickd Cast je tvofena interpretaci vysledkt

empirického vyzkumu, diskusi vysledkli vyzkumu a souborem manaZerskych doporuceni.
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Opomenuta neni metodicka ¢ast prace obsahujici cil prace, vyzkumné metody, zplsob sbéru,

analyzy a interpretace empirickych dat.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavni cilem diplomové prace je na zakladé¢ analyzy empirickych dat tvorba
manazerskych doporuceni vedouci ke zlepSeni souc¢asné trovné marketingové komunikace

na socialnich sitich zvolenych obchodnich fetézct.

Dil¢imi cili prace je komparace vlastnich vysledki empirického vyzkumu
s teoretickymi vychodisky vychazejici z odborné literatury, které jsou vedeny v resersni

¢asti diplomové prace a predstaveni maloobchodu se zaméfenim na hypermarkety.
2.2 Metodika

Obsah teoretické ¢asti diplomové prace je tvoren resersi odborné literatury vztahujici
se k tématu marketingu. Detailngji se autorka prace zamétfuje na aspekty marketingové
komunikace na socialnich sitich, marketingovy a komunika¢ni mix, na charakteristiku
socialnich siti.

Prakticka ¢ast diplomové prace je tvorena piedstavenim jednotlivych hypermarket,
analyzami sekundarnich dat a interpretaci vysledki analyzy sekundarnich empirickych dat,
prevzatych od marketingové nastroje SocialBakers (nyni Emplifi), tii zvolenych fetézct na
vybranych socidlnich siti. Nasleduji vyhodnoceni a diskuse vysledkli analyz a manazerska
doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasné tirovné marketingové komunikace na socialnich

siti zvolenych tii obchodnich fetézci.

Analyzovany jsou profily na socidlnich sitich Facebook, Instagram a Youtube
obchodnich fetézct Kaufland Ceska republika, v. o. s., Globus, spol. s r. 0., Albert Ceska

republika, s. r. 0.

V névaznosti na stanovené cile jsou vytvofeny vyzkumné otazky, jejichz primarni
ukol spociva v podpote dosazeni stanoveného cile prace. Obsahové jsou vyzkumné otazky
provazany s cilem prace a metrikami vyuzivanymi v analytické ¢asti prace. Odpovedi na

vyzkumné otazky jsou hledany prostiednictvim analyzy empirickych dat.

Vyzkumna otiazka 1: Jakym zpiisobem Ilze charakterizovat soucasny zpisob

marketingové komunikace na socialnich sitich zvolenych ti'i obchodnich retézcu?
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Odpovéd’ na stanovenou vyzkumnou otdzku ¢islo 1 je hleddna prostfednictvim analyzy
sekundarnich empirickych dat v programu Emplifi. Na zaklad¢ vysledkid analyzy dat lze

zodpoveédéet polozenou vyzkumnou otazku.

Vyzkumna otazka 2: Jakd manaZerska opatifeni mohou zlepSit soucasnou uroven
marketingové komunikace zvolenych obchodnich Fetézcii na zvolenych socidlnich

sitich?

Odpovéd na vyzkumnou otazku ¢islo 2 vychazi z komparace vlastnich vysledka
empirického vyzkumu a teoretickych vychodisek ze studia odborné literatury. Na zakladé
uvedené komparace jsou stanovena manazerska doporuceni umoziujici zodpovédét

stanovenou vyzkumnou otazku.

Z ¢asového hlediska ma prace charakter longitudindlni studie. Autorka prace se
zaobira analyzou vyvoje zvolenych metrik souvisejicich s marketingovou komunikaci
v obdobi od 1. 11. 2021 do 31. 1. 2022. Autorka prace zvolila tydenni ¢asovy horizont, ve
kterém jsou zkoumany vysledky jednotlivych metrik. Zkouman je dlouhodoby trend vyvoje
ur¢ité metriky 1 dil¢i vysledky v jednotlivych tydnech sledovaného obdobi. Zvoleno je
obdobi na pfelomu konce a zacatku nového roku, ve kterém se nachézeji svatky Véanocni,
kdy lidé zpravidla vice nakupuji a marketingova komunikace by méla byt této skutecnosti
uzpusobena. Autorku prace zajimé zda, pfipadné jakym zpiisobem se 1isi marketingova

komunikace na socidlnich sitich pfed Vanoci a po Vanocich.

Pro potfeby analyzy sekundarnich empirickych dat jsou vyuzity softwarové
programy Emplifi a Microsoft Office Excel. Program Emplifi umoziuje zakladni analyzu
empirickych dat a tvorbu reportl. Pro potieby piedkladané prace jsou v programu Microsoft
Office Excel vytvoreny relevantni grafy, které nazorné ilustruji vyvoj zvolenych metrik.

V analytické €asti prace jsou zvoleny nasledujici metriky:

e Vyvoj poctu sledujicich (uzivatell)

e Pocet profilovych piispévkl

e Typy profilovych piispévki

e Vyvoj poctu interakci

e Primérny pocet interakci na ptispévek

e Pocet interakci na 1 000 sledujicich (uzivatelit)

e Pocet shlédnuti
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o Nejpoutavejsi typy prispévkia
e Pocet ptispévki sledujicich

e D¢élka odezvy na piispévek sledujiciho

Uvedené metriky jsou analyzovadny a diskutovany v obsahovém kontextu
predkladané prace. Na zaklad¢ uvedené komparace je vytvorena diskusni ¢ast prace, ze které

nasledné vychazeji manazerska doporuceni.

Mezi limitujici faktory empirického vyzkumu lze zafadit omezené mnozstvi
dostupnych empirickych dat. Dalsim omezujicim faktorem vyzkumu je stanoveny rozsah
diplomové prace. Z dtivodti omezeného mnozstvi empirickych dat vysledky vyzkumu nelze
pausalizovat na cely segment obchodnich fetézct, nybrz jsou platnd pouze pro vybrané

obchodni fetézce na zvolenych socialnich siti.
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3 Teoreticka vychodiska

V nésledujicich kapitolach budou zpracovana teoreticka vychodiska zamétend na

marketing, socialni sit¢ ¢i maloobchod se zaméfenim na hypermarkety.
3.1 Marketing na socialnich sitich

V nasledujici kapitole bude pojedndno o specifikach, kterd se poji s uzivanim

socialnich siti pro potfeby marketingovych aktivit.

Janouch (2010) naptiklad internetovy marketing oznacuje jednoduse jako zpiisob,
jakym je mozné dosahnout stanovenych marketingovych cilti prostiednictvim internetu.
V ramci komeréniho vyuzivani pro Gcely propagace firem je k tomuto mozné vytvaret rizné
komunity okolo organizace nebo produktu, velmi vyuZivéna je také placena reklama.
Placena reklama je pfitom urcena pro takové spolecnosti, které nemaji vzhledem k potiebé
investovani ¢asu a usili moznost vyuzit prvniho uvedeného zptsobu, ptipadné pak pro
organizace, které jiz v prostfedi socialnich siti disponuji vlastnimi firemnimi profily, maji
pfitom o tuto formu prezentace zajem. Reklama na socialnich sitich mize mit obecné podobu

textové reklamy, banneru ¢i videoreklamy (Vysekalova a Mikes, 2018).

V pomémné nedavné dobé vyslo najevo, ze v soucasnosti jiz plnych 98 % ceskych
podnikii s vice nez 10 pracovniky disponuje internetovym ptipojenim, osm desetin z nich
pfitom oplyva vlastnimi podnikovymi webovymi strankami. Nicméné z hlediska existence
a aktivniho vyuzivani profilli na socidlnich sitich vSak ceské spole¢nosti nadale pon€kud
zaostavaji za evropskym primérem Mnohymi spole¢nostmi jsou totiz nadéale pokladany
webové stranky za vyhradni kandl vlastni internetové prezentace, nicméné¢ na druhou stranu
socialni sit€ jsou v soucasnosti velmi popularnimi prostfedky marketingové komunikace,
a to predevs§im v pfipad¢ cestovnich agentur a podnikli provozujicich ubytovaci kapacity.
Naopak velmi opomijeny jsou socialni sit€¢ podniky z odvétvi stavebnictvi, dopravy

a energetiky (Cuchna, 2017).

Dale je vhodné zminit, Ze organizacemi jsou nejvice vyuzivany v soucasnosti
socialni sit¢ Facebook a LinkedIn. Organizace se v prostiedi téchto socidlnich siti snazi
zejména informovat vefejnost o vlastni ¢innosti, aktualitich z podnikového prostiedi,

novych produktech, dale jsou timto zpusobem také sdileny informace mezi podnikovymi
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zaméstnanci. Kromé toho je dilezita také skutecnost, ze mohou byt socidlni sit¢ urceny také

spolupraci s podnikovymi obchodnimi partnery a jinymi organizacemi (Cuchna, 2017).

Je tedy mozné shrnout, ze pokud bychom se ptali, pro¢ jsou pravé socialni sité
V soucasnosti tak oblibené, odpovédi by pravdépodobné bylo, ze poskytuji uzivatelsky
privétivé prostiedi, které je ¢asto vyuzivano zejména pro rychlou a dostupnou komunikaci
s prateli a zndmymi. Optikou firem je vyhodou to, ze cilovy zdkaznik bude velmi
pravdépodobné v tomto prostfedi ochoten piijmout marketingové sdéleni 1épe nez jinym
zpusobem. Proto musi byt kladen daraz na dlouhodobé budovani vztahii se zakazniky a také
tvorbu a rozSifovani uzivatelské zakladny. Plusem reklamy v prostfedi socidlnich siti je
moznost jasného zacileni na cileny okruh uzivateld, jde o efektivné méfitelny druh reklamy,
ktery poskytuje rovnéz moznost kvalitni zpétné vazby ze strany uzivatelit (Losekoot

a Vyhnankova, 2019).

Dale je mozné podotknout, Ze zalozeni profili na socidlnich sitich je zpravidla
Vv soucasnosti bezplatné. Prestoze neni fungovani firmy na socialnich sitich zadnou
podminkou, mize se ve skutecnosti jednat o vyznamny faktor, ktery bude mit vliv na jeji
uspéch. Kral (2009) uvadi, Ze je nezbytné vyhodnoceni svych moznosti z hlediska své cilové
skupiny zakazniki, oboru, potfeb a ¢innosti konkurence. Firma by v tomto prostfedi méla
zaCit nejprve s jednou aktivitou, monitorovat ji a vyhodnocovat a pozvolna rozsifovat zabér
do vice oblasti. Vhodné je vyuzivani ndstroje za i¢elem monitorovani a sledovani ptispévk,
které jsou o firmé a produktech zvefejnény v prostiedi internetu (socialni sité, blogy,
diskuze, komentate). Tomuto tématu bude bliz§i pozornost vénovana v nasledujicich

kapitolach této diplomové prace.

Je tteba, aby se firma rozhodla také o tom, zda bude vyuzivat vlastni zdroje, Ci
k tomuto vyuzije sluzeb externi agentury. Pfestoze sprava socialnich médii ve vlastni rezii
je bezpochyby moznosti levngjsi, riziko predstavuje relativné Casové narocny proces
nezbytného ziskdni znalosti a zkuSenosti. Z hlediska zapojeni externiho dodavatele se jedna
o outsourcing od agentury, kterd disponuje potfebnym know-how a specializaci. Je vSak

nutné klast velky diiraz na vybér spravné agentury (Kral, 2019).

V ramci marketingu na socidlnich sitich je tedy velice dulezité stanoveni zakladni
strategie a cild. Stanoveni strategie pro marketing na socialnich sitich musi zahrnovat i cile
a zpusoby jejich méfeni, aby mohla byt zvolena strategie uspéSna. Dillezité jsou v tomto

ohledu ¢tyti zakladni body, které vzdy musi vychazet z pocatecni analyzy. Mezi tyto body

16



patii identifikace vhodnych cilt, hledani vhodného publika, volba adekvatnich indikatort

vykonu a také planovani a zdroje (Handl, 2011).
3.2 Marketingovy mix na socialnich sitich

V nasledujici kapitole této diplomové prace budou blize vymezena specifika
marketingového mixu v prostiedi socidlnich siti. Diraz bude kladen zejména na vymezeni
odli$nosti marketingového mixu na socialnich sitich ve srovnani s marketingovym mixem

V redlném prostiedi.
3.2.1 Produkt

Jak jiz bylo v textu této prace uvedeno, produkt v podobé statku nebo sluzby je
zakladem celého marketingového mixu, na ¢emz se obecné odbornici shoduji. V soucasnosti
Ptichod internetu zna¢né rozsifil variabilitu produktii a sluzeb, kdy trendem je takzvana
»Kustomizace®, tedy uprava produktu na zidkladé pozadavki zdkaznika, coz znaéné
zjednoduSuje prave internetové prosttedi. Z hlediska Upravy produktli na miru piani
zakaznika pfitom napiiklad Chaffey (2009) poukazuje na vicero problému souvisejicich
s internetovym nakupovanim. VétSina benefit a pozadovanych alternativ mize byt zvolena
pouze ze zdkladniho produktu, ndsledné¢ kazda nadstavba, ktera je zvolena zdkaznikem, vede
k omezeni mnozstvi variant. U spotiebitele rovnéz hraje roli aspekt v podobé fyzickych
vjemi, ktera v marketingovym mixu organizaci hraji roli. Obecné¢ je ziejmé, ze zakaznici,
které se rozhodnou pro nakup prostiednictvim internetu, jsou do jisté miry v rdmci své volby
omezeni, taktéz je mozné jim 1épe prezentovat takovou podobu produktu, kterou organizace

zamysli prezentovat (Chaffey, 2009).

Velkou roli tedy v tomto ohledu sehrava vhodna prezentace produktu, aby bylo
mozné minimalizovat risk souvisejici s nepochopenim prodejni strategie produktu. Také je
diky tomu mozZné sniZovat naklady a soucasné rovnéz zvysovat spolehlivost organizace, coz
by vrealném prostfedi (fyzické provozovny) bylo proveditelné pouze velmi obtizné
(Chaffey, 2009).
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3.2.2 Cena

Dalsim velice dulezitym prvkem marketingového mixu je rovnéz prvek ceny. Prave
prostiednictvim tohoto prvku maji organizace mnoho moznosti, jak mohou pusobit na
rozhodovani zakaznikt (Karlicek, 2018). V tomto ohledu ptinasi také do cenové politiky
urcitd specifika marketing realizovany v online prostiedi, a tedy i v prostiedi socidlnich siti.
Zakaznikiim totiz obecn¢ internetovy marketing poskytuje vyznamnou vyhodu spocivajici
Vv tom, ze nakupujici maji k dispozici diky internetovému prostiedi piehled o cenach
organizaci, které¢ diky tomu mohou srovnavat (Janouch, 2014). Prodejci jsou si tohoto
védomi, proto maji vyznamné moznosti cenové se odlisit od konkurence. Nicméné Lunda
(2019) se domniva, ze v kone¢ném disledku vSak v§e muze vést k negativnimu dopadu na

kvalitu statku nebo sluzby.

V soucasnosti je k dispozici vicero cenovych strategii, z nichz mohou moderni
organizace v ramci rozhodovani o cené produkti nebo sluzeb vychazet. V ptipadé nové
zalozenych organizaci je podle nazoru Blazkové (2007) obycejné rozhodnuto o nizké cené
produktu nebo sluzby, aby diky tomu bylo mozZzné ziskat zdkazniky a zvySovat povédomi
0 organizaci a jejich produktech (zavadéci cena). Zavedené spolecnosti se zdkaznickou
zakladnou jiz obycejné neprovadi zdsadni cenové zmény, opacné je tomu vsak dle ndzoru
Jakubikové (2013) v ptipad¢, kdy na trh vstupuji s novym produktem. Cenova zména miize
nastat také v piipad¢, kdy se dany produkt nebo sluzba stanou velmi zddanymi, nicméné

v dlouhodobém horizontu cena produktu nadale inklinuje ke svému optimu.
3.2.3 Distribuce

Ttetim prvkem zakladniho marketingového mixu je misto, a tedy distribuce produktu
nebo sluzby. Nicméné je tieba podotknout, Ze tento prvek je ponékud problematicky
definovatelny v pifipadé online marketingovych aktivit. VSe probihd ve své podstaté na
jednom a tom samém misté, kterym je v tomto piipad¢ internetové prostiedi. V soucasnosti
se nabizi Siroké moznosti z hlediska distribuce produktli nebo sluzeb, které si zdkaznik mtze
objednat z riznych casti svéta Casto za minimalnich nakladid (Kotler, 2007). Optikou
samotnych organizaci pak je vyhodou zejména skutecnost, ze mohou diky tomu vstoupit na
globalni trh a maji rovnéZ moznost vyznamné Uspory nakladii vynaloZenych na logistiku.
Kromé toho Janouch (2014) vhodné dodava, Ze v ptipad€ nehmotnych produktl (naptiklad

software, hudba, online sluzby) je zcela dostacujici prave online distribuce.
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3.2.4 Komunikaéni mix

Poslednim dulezitym prvkem zékladniho marketingového mixu je propagace, ktera
je oznacovana také jako marketingova komunikace (komunika¢ni mix). V tomto ohledu jsou
velice dulezité meéftitelné ukazatele vykonnosti, aby bylo mozné je nadale analyzovat
a posuzovat za ucelem dalsiho zkvalitnéni poskytovanych produkti nebo sluzeb (Stewart
a Arnold, 2018). V tomto ohledu poskytuje internetovy marketing mnohé vyhody, jelikoz
méfitelnost vysledkii je vtomto piipadé o mnoho jednodussi. Vyuziti modernich
informacnich a komunikacnich technologii totiz poskytuje mimo jiné vyhodu v podobé¢
hloubkovych a ptesnych analyz. V Case se zvySuje rovnéz mnozstvi dostupnych meéticich

nastrojl, proto je nutné zvolit spravny nastroj pro potieby dané spole¢nosti (Handl, 2011).

Déle je mozné uvést, ze komunikaéni mix obecné zahrnuje nékolik dil¢ich prvkad,
kam patti reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations (PR) a pfimy marketing
(Bouckova, 2003). Nicméné v piipadé internetového marketingu pochopitelné osobni prodej
nepiichazi v ivahu. Pokud jde o reklamu, pak je mozné uvést, ze internetova reklama obecné
skytd mnoho vyhod, mezi které patii zejména okamzité zprostiedkovani informaci
zdkaznikovi a moznost zacileni na odpovidajici cilovou skupinu, jednoducha méfitelnost
vysledkl i samotny fakt, Ze na internetu travi v soucasnosti potencialni zédkaznici mnoho
¢asu, proto je mozné predpokladat, ze reklamu v tomto prostiedi pfijmou Iépe nez v pripade
jejich osloveni v prostfedi realném. Uvedené pfitom dle ndzoru Krale (2019) specificky plati

prave pro prostiedi socialnich siti.

Vyhody reklamy na internetu se v podstaté shoduji s vyhodami marketingové
komunikace na internetu. Hlavnim tuskalim vSak je neosobni charakter tohoto druhu
reklamy, a tedy nemoznost pfimo vidét a vyzkouset produkt (Ptikrylové a Jahodova, 2010).
Komunikaci na socialnich sitich a jejich vyuZivani pro reklamni ucely pfitom Frey (2011)
shodné s Vastikovou (2014) pokladaji za jeden zhlavnich marketingovych trenda
soucasnosti. Mezi nejvice vyuZivané socidlni sit¢ pro reklamni ucely je mozné zatadit

socialni sit¢ Facebook, Instagram, Youtube, Twitter a také Google+ (Janouch, 2014).

DalSim nastrojem komunika¢niho mixu je PR, a tedy aktivity v rdmci budovani
a udrzovani dobrych vztahti s vefejnosti. Mezi nejcastéji pouzivané nastroje v ramci PR
aktivit v prostfedi internetu a socialnich siti patii dle nazoru Zamazalové (2010) a dale také
Piikrylové a Jahodové (2010) firemni webové stranky, tiskové zpravy umisténé na

webovych serverech, ucast v diskuzich, elektronické noviny a casopisy, rizné recenze
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a ¢lanky a dale popularn€jsim prvkem jsou také blogy. Pravé socidlni sité je mozné vhodné
vyuzit nejen k realizaci PR aktivit, ale i k reklamé ¢i podpofe prodeje v prostiedi
internetu. Dilezita je v kazdém pfipad¢ aktualizace informaci a pravidelné informovani

vefejnosti o aktivitach.

Velmi dilezitou soucasti komunikaéniho mixu je také podpora prodeje. Cilem
podpory prodeje realizované na internetu mize byt dosazeni rustu loajality zakaznikii
k danému virtudlnimu obchodu (Blazkova, 2005). Vyhodou podpory prodeje v prostiedi
internetu a socialnich siti pak je opétovné zejména vysSi rychlost, méfitelnost a nizsi
naklady. Nicméné soucasné je mozné takto oslovit pouze urcitou cilovou skupinu
spotiebiteld. Mezi nastroje podpory prodeje realizovatelné v internetovém prostredi pak je
mozné zafadit dle ndzoru Blazkové (2005) 1 Sedlacka (2006) rizné mnozstevni slevy,
vérnostni programy, vzorky produktl zdarma, darky, kupony, nicméné stale oblibenéjsi jsou
také soutéze, které jsou organizacemi stale Castéji realizovany také v prostiedi socialnich
siti.

Poslednim prvkem komunika¢niho mixu v internetovém prostiedi internetu je pfimy
marketing, ktery je realizovan zejména prostfednictvim elektronické posty (Ptikrylova
a Jahodova, 2010). Janouch (2014) pak dodava, ze piimy marketing na internetu zahrnuje
rovnéz webové semindfe a telefonicky rozhovor/chat probihajici mezi zakaznikem

a prodejcem v e-shopu.

Jelikoz je ziejmé, ze se v mnohém odliSuje komunika¢ni mix realizovany v off-line
prostfedi od komunika¢niho mixu probihajici v online prostfedi je zapotiebi si predstavit
I komunika¢ni mix na internetu. Roli v tomto ohledu sehrava pojem takzvaného digitalniho
marketingu, ktery predstavuje pomérné¢ nové odvétvi marketingu. Vzhledem k rychlému
technologickému rozvoji je v soucasné dobé vyuziti nastroji digitdlniho marketingu pro jisté
trzni segmenty a cilové skupiny vhodnégjs$i v porovnani s reklamou klasickou. Soucasti
konceptu digitalniho marketingu je dle nazoru Freye (2011) v podstaté ucelena marketingova
komunikace vyuzivajici moznosti digitalnich technologii, soucasti tohoto druhu marketingu
jsou tedy internetové nastroje, mobilni komunikace, digitadlni komunikaéni ndstroje

v outdoor (venkovnim) a in-store (vnitinim) prostiedi.

Juraskova a Hornak (2012) pak v souvislosti s marketingem v online prostiedi
uzivaji pojem online médii a spojuji jejich rozmach srozvojem masového internetu,

informacnich technologii a tzv. digitalniho véku, coz vedlo ke zna¢né revoluci. Samotny
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pojem online piitom vyjadfuje stav piipojeni. Hamad’akova (2013) naproti tomu pracuje
S pojmem internetovych médii, kterd vymezila coby takové spolecnosti, které napoméahaji
S vytvarenim internetového obsahu, a to zejména v podob¢ webovych stranek nebo sluzeb
spojenych s jejich provozem. Velice dulezitd pak je zejména interakce mezi médiem
a pfijemcem sdéleni, kdy pravé tato média zprostfedkovavaji na jednu stranu urcitou
informaci, krom¢ toho jsou zpusobilé k navazovani kontaktu s ptfijemcem a ziskavaji

adekvatni zpétnou vazbu (Macek, 2011).

Daéle je diilezité se také pozastavit kratce u specifik marketingového ptlisobeni firem
Vonline prostfedi. Je ziejmé, Ze vétSinou firem je v soucasnosti jiz internetovému
marketingu vénovana urcita pozornost, jelikoz si organizace ve stale vétsi mife uvédomuyi,
Ze maji moznost v tomto prostiedi vhodné oslovit zvolené cilové skupiny zdkaznikl. V textu
dale jsou piehledné prezentovany hlavni moznosti a benefity souvisejici s internetovou
propagaci firem ve srovnadni s propagaci v prostiedi redlném. Jedna se o jednoduchou
méfitelnost — cely proces internetové komunikace a marketingu jiz od pocatecniho osloveni
zdkaznika lze adekvatné monitorovat a vyhodnocovat, proto lze dostate¢né spolehliveé
apresné¢ zmeéfit, zda dochazi k efektivnimu a ucelnému vynakladani prostiedkii na
propagaci. Dale zvySujici se ¢as straveny v online prostfedi — vzhledem k tomu, Ze se pocet
uzivatelli internetu trvale zvysuje, zvySuje se i moznost, ze organizace dokaze v tomto
prostiedi schopna nalézt a oslovit stanovenou cilovou skupinu spotiebitelt. Dalsimi
moznosti a benefitem jsou jednoduchost zacileni — kampané mohou byt v online prostiedi
zaméfeny na Uzké cilové skupiny, dostupnost mnoha riiznych zpiisobli pro osloveni cilové
skupiny — vramci online prostfedi se nabizi fada moznosti, jakymi na sebe mohou
organizace vhodné upozornit a uspora vstupnich nékladti — v porovnani s tradicnimi médii

(TV, rozhlas) jsou obvykle néklady na online propagaci nizsi (Mediaguru, 2017).

., V téchto dnech maji prodavajici mnohem vétsi sanci analyzovat svoje potencialni
zdkazniky, a to pravé diky informacim, které mohou prodavajici o kupujicich zjistit a dale
S nimi operovat. Tim se dostavame do bodu, kdy je marketing integrovan do bézného Zivota
obycejného obcana jako nikdy predtim. Na druhou stranu, pred deseti lety bylo reklamni
sdeleni schopno oslovit Siroké okoli, zatimco v téchto se casto stane, Ze ziistane bez
povsimnuti, a to prave kvuli neprimérenému mnozstvi reklamnich sdéleni v kazdodennim

Zivoté. Avsak potrebné informace o produktu ¢i sluzbé prodavajicich se snadno ukldadaji
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V podveédomi potencialnich kupcu. Tyto informace se pak kupujicimu casto znovu vybavi,

prave pri rozhodovani o nakupu *“ (Lunda, 2019).

Nicméné na druhou stranu nelze zcela ponechat stranou zajmu ani urcita uskali, ktera
jsou rovné€Z spojena s propagaci v online prostfedi. Jedna problematika vyplyva z vysoké
komplexnosti internetu — s ohledem na zna¢né mnozstvi sluzeb, serverti a technologii je
V tomto piipad€ nezbytna dispozice vyssimu odbornymi znalostmi v porovnani s tradicnimi
médii. Je zapotitebi porozumét dostatecné dobie fungovani socidlnich siti, aby organizace
veédeéla, jakym zplGsobem zde pusobit, aby dosdhla uspéchu. DalSim uskalim je nizsi
penetrace internetu v porovnani s klasickymi médii — urcité cilové skupiny je nadale
Vv internetovém prostiedi stale ponc¢kud problematické oslovit (naptiklad zakaznici ze
skupiny seniorli). S tim je rovnéZ spojena moznad nedivéra takovych skupin zakaznikid
K internetovému prostiedi. Déle se jedna o problematiky moznosti relativné jednoduchého
okopirovani napadt konkurenci & mozna neviditelnost reklamy v internetovém prostredi —
snahy uzivatel internetu se reklamé diky dostupnym prostfedkim vyhnout (Mediaguru,
2017).

Z uvedeného je tedy patrné, Zze se marketingova komunikace v online prostiedi
skute¢né v praxi v mnohém odlisuje od marketingové komunikace v prostiedi skute¢ném,
internetové prostiedi i socidlni sit¢ jsou pro firmy v mnohém novou piilezitosti. V ramci
online prostiedi je zakladem vzdy konverzace s uzivateli, zjiStovani vnimani znacky
vetejnosti, propagace vyrobkl a sluzeb novymi cestami (Vysekalova, 2014). Déle dle
Vysekalové (2014) hraje velmi dileZitou roli pravé mozZnost bezprosttedniho kontaktu se
zdkazniky, zjiStovani jejich potieb a ptani a posilovani dobrého jména firemni znacky diky
spravné vedené konverzaci a vhodnému pfistupu k feSeni pfipadnych problémi. Je nutné si
uvédomit, Ze odpovédi na stiznosti jsou kromé jejich pfimého adresata dostupné rovnéz

ostatnim ¢lenum sité.
3.3  Socialni sité

Je mozné uvést, ze v soucasnosti jsou velice modernim trendem pravé marketingové
aktivity firem, které jsou realizovany v prostfedi socidlnich siti. Nejprve je proto vhodné
vymezit pojem socidlnich siti ktery je Casto uzivan v totozném kontextu jako pojem
socialnich médii. Socialni sit’ je webovou sluzbou, kterd je jednoduse feceno zaméfena na

sdruzovani jejich uzivatelti, ktefi spolu mohou v tomto prostfedi komunikovat a sdilet
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informace, kam patfi typicky obrazky, fotografie, videa ¢i ¢lanky. V ramci socidlni sité je
umoznéno zalozeni vefejného/polo vetejného profilu, vytvoteni seznamu dalsich uzivateld,
se kterymi je uzivatel propojen, uzivatelé zde taktéz prohlizeji a prochéazeji seznam kontaktii
1 seznamy dalSich uzivatelq, ktefi se nachazeji v tomto systému. Z uvedeného pak dle nazoru
autora prace plynou nasledujici ustiedni znaky socialnich siti. Propojovani uzivatelt — kazdy
uzivatel ma v prostiedi socidlni sit¢ moznost tvofit aktivné/pasivné ,,sit* pratel ¢i ptipadné
vlastnich odbératelt. Dale existence profilu uzivatele — uzivatelsky profil predstavuje ve své
podstaté stranku se svymi zékladnimi udaji, a tedy jeho jménem a piijmenim, profilovou
fotografii, pripadn¢ pak je uveden také jeho vek, bydlisté a dalsi volitelné informace. Profil
vytvaii a spravuje samotny uzivatel, a to spole¢né¢ se svou aktivitou na socidlni siti
a v neposledni fadé¢ komunikace — uzivatel miZze v prostiedi socialni sit¢ komunikovat
prostfednictvim diky pfimym zpravam, které jsou dostupné pouze pro odesilatele a piijemce.
V ramci komunikace vefejné pak uzivatel socialni sit¢ publikuje zpravu, kterd je uréena
vSem jeho prateltiim/odbératelim a ma podobu zpravy, ktera je umisténa na vlastnim profilu

uzivatele (Janouch, 2010).

Lze tedy shrnout, Ze pravé socialni sit¢ jsou v sou€asnosti pokladany za velmi bézné
komunikaéni prostiedky, které jsou velmi vyuzivany rovnéz pro Gcely zabavy, nicméné
jejich vyuziti je mnohem Sirsi, je zde mozné rovnéz oslovit nové uchazece o zaméstnani
nebo také nové zdkazniky. Mezi nejzndméjsi socialni sité je mozné v soucasnosti zaradit
zejména socialni sit€¢ Facebook, YouTube, Twitter, Google+, LinkedIn a Instagram

(Janouch, 2010).

Tabulka 1: Klasifikace socialnich siti

Typ Popis Priklad
Osobni Osobni zivot Facebook, Instagram
Profesni Pracovni zivot LinkedIn
Zajmové Zajmy, hobby Pinterest

Zdroj: Janouch, 2010

Obecné je kromé toho mozné vyuzivani socialnich siti rozdélit na dva zakladni
ptistupy, a to konkrétné na komercni a nekomeréni vyuzivani. Jako nekomer¢ni uzivani
socidlnich siti je pfitom oznacovano jejich vyuzivani pouze pro osobni ucely daného

uZzivatele, v tomto prostfedi je moZné hrani riiznych her, sdileni informaci, konverzace
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s uzivateli, hodnoceni sdilenych pfispévki, hledani novych ptatel atd., coz je vyhledavano
zejména mladymi uzivateli. Neopomenutelnym rizikem vSak je soucasné vysoka
koncentrace citlivych osobnich udaji spolu s fadou aplikaci, které k nim maji piistup.
V ramci komercéniho vyuzivani socidlnich sitich pak je toto prostfedi vyuzivano pro
propagaci produkti a sluzeb. Stfedem z4jmu jiz bude nadale vyhradné komeréni vyuzivani
socialnich siti, kterému bude vénovana pozornost v nasledujici kapitole této prace (Veverka,

2011).

Vhodné je v kratkosti nastinit rovnéz mozny pfistup k typologii uzivatell, kteii se
nachazeji v prostfedi socialnich siti. Dil¢i skupiny uzivateld se pfitom vyznacuji vlastnimi
hodnotami a konkrétnim informacim mohou ptikladat odlisnou dilezitost. Vojtéch Bednar
kuptikladu jednotlivé uzivatele klasifikuje dle miry jejich aktivity i typu ¢innosti, kterou
tento uzivatel vykazuje na siti (Tamova, 2012). Dulezité jsou rovnéz vztahy uZzivatelii

k objektu na siti. Diky tomu mohou byt rozliSovani nasledujici uzivatelé socialnich siti:
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Tabulka 2: Typy uZivateli na socialnich sitich

Typ uzivatele Role uzivatele
Aktivni Tvarci obsahu
Aktivni Hodnotici obsahu a distributofi
Pasivni Hodnotici obsahu
Pasivni Pozorovatelé autority
Pasivni Pozorovatelé

V nésledujicich podkapitolach budou nejvyuzivanéjsi socidlni sité predstaveny blize,
a to sohledem na jejich specifika a moznosti, kterymi se vyznacuji z hlediska

marketingového vyuzivani ze strany firem.
3.3.1 Facebook

Socidlni sit’ s nazvem Facebook byla zaloZena roku 2004, kdy ji zalozil Mark
Zuckerberg, student Harvardovy univerzity, pro niz byl ostatné¢ Facebook ve svém pocatku
uréen. Nazev této sité je odvozen od papirovych letdkl rozddvanych studentim 1. ro¢niki
Harvardovy univerzity pro zjednoduseni vzajemného seznamovani mezi nimi. Jiz jeden rok
po svém navrZeni se tato socidlni sit’ rozsifila na dal$i americké univerzity a nadale do
zahrani¢i. V roce 2006 bylo moZzné na Facebooku nalézt jiz celkem ptiblizn¢ 41 miliont
uzivateld a vV roce 2008 to pak bylo dokonce jiZ celych 100 miliont, proto je jasné patrné, Ze
zajem o ni velmi rostl (Johnson, 2009). Na pocatku roku 2016 jiz moznosti Facebooku
vyuzivalo zhruba 1,6 miliardy lidi po celém svété, diky ¢emuz se z Facebooku dle Janoucha
(2010) stala jedni¢ka mezi socialnimi sitémi z hlediska poc¢tu uzivatelt. Déle stoji za zminku,
ze v prostfedi Facebooku je pfitomna zhruba tietina obyvatel nasi zemé, a to jiz od véku
zhruba 10 let. Oficidlné je samoziejmé mozné zaloZeni profilu na této siti aZ od véku 13 let,
pro zajemce je vSak relativné jednoduché toto pravidlo obejit. V ramci Facebooku uZivatelé
zejména vyhledavaji zabavu, sdili fotografie ze svého osobniho Zivota, sdili rizné nazory,
¢lanky, videa. Vzhledem k tomu, jak jsou v soucasnosti popularni takzvané chytré telefony,
je jiz nadale velice jednoduché néco vyfotit, okomentovat a zveiejnit na Facebooku (Scio.cz,

2015).
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Pokud jde o pfilezitosti, které uzivatelim Facebook poskytuje, pak za jeho ustfedni
vyhody pokladam moznost komunikace s ptateli a navazovani novych kontaktii, vyuziti
volného cCasu, zdbavu i udrzeni informovanosti. Nicméné socidlni sit¢ jsou stale Castéji
vyuzivany také firmami pro marketingové ucely. Prostfednictvim Facebooku lze ze strany
firem oslovit vedle zvolené cilové skupiny zakazniki dale také jejich pratele a rodinné
ptislusniky. Firma si zde musi pro Gc¢ely marketingu zalozit firemni facebookovy profil, poté
pak ma mozZnost pocet potencialnich zakaznikd, ktefi odpovidaji stanovenym kritériim firmy
z hlediska pohlavi, v€ku, lokality nebo napiiklad také zajmu, a ktefi jsou zaroven uzivateli
Facebooku, pak je jednoduse dostupny na této socidlni siti ve spravci reklam. Velmi
doporucovano je také propojeni firemniho profilu s firemni webovou strankou. Firmy maji
moznost v prostiedi Facebooku sdilet informace ze zivota spoleCnosti a poradat rtzné
zajimavé soutéze pro fanousky stranky. Nicméné publikované ptispévky musi byt dukladné
promysleny, mély by rozhodné byt zajimavé, aby byly uzivateli komentovany a sdileny. Kral
dodava, ze by nikdy neméla byt z prispévki ihned zfejma reklama, pfispévky musi byt
zajimavé nebo i vtipné a vhodné spojeny s piispévky zaloZenymi na nabidce firmy (Kral,

2019).

Kromé¢ jiz uvedeného je dilezité, aby firma podobu sebeprezentace na socidlnich
sitich volila zejména vzhledem k cilové skupiné zakaznikd, piispévky je velice vhodné
obohatit 0 emoce, vtipy, obrazky, videa. Pro firmy se pfitom podnéty, které budou ziskany
v prostiedi socialnich siti, mohou stat cennym podkladem pfed samotnou realizaci nového
projektu. Kromé toho spravné je tieba dale volit také ¢as pro pfidani piispévku na Facebook.
Facebook k témto ucelim firmam nabizi moznost vyuziti takového nastroje, ktery umoznuje
naplanovani ptidani ptispévku v uréity cas. Mikulaskova (2015) spolecné se Sedlakem
(2015) v tomto ohledu radi, aby byly na poc¢atku marketingového pusobeni na Facebooku
ptidavany ptiblizné dva ptispévky za tyden a pozdéji byl spolu s rostoucim poétem fanouskii

pocet sdilenych prispévkl adekvatné navysovan.

Samostatnou podkapitolou pak je Facebook reklama. Vzhledem k velkému mnozstvi
sdilenych informaci Ize reklamu v prostiedi Facebooku zacilit na zaklade urcitych zadoucich
charakteristik. Je mozné, aby zde firma cilila naptiklad také na uzivatele, kteti navstivili jisté
webové stranky, diky tomu roste rovnéz moznost relevance. Pozornost je tieba vénovat také

odpovidajicimu ucelu reklamy, kdy je obecné mozné volit z n€kolika zédkladnich kategorii,
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mezi které patii konkrétné povédomi, zvazovani a kategorie konverze, které jsou dale

roz¢lenény vzhledem k urcitym konkrétnim ucelim (MikulaSkova, 2015).
3.3.2 Twitter

Dalsi v soucasnosti velice popularni socidlni sit’ pak pfedstavuje také Twitter
zalozeny roku 2006 Jackrm Dorseyem. Tuto socidlni sit’ by pfitom bylo mozné vnimat jako
urity mikro blog, ktery je soucasti skupiny socidlnich siti s oznacenim ,jediny trik*.
Uzivatel¢ maji moznost v prostiedi této socidlni sit€¢ psat kratké zpravy s velikosti
neptekracujici 140 znakd, které jsou oznacovany jako ,tweety®, ty se nasledn¢ zobrazuji

,followerim®, kteti daného uzivatele na Twitteru sleduji (Janouch, 2010).

V piipad¢ Twitteru je dle mého ndzoru mozné hovofit o srovnatelnych uzivatelskych
pfipadnostech jako v pfipad¢ jiz popsané¢ho Facebooku. UZivatel¢é zde mohou sdilet
zajimavé informace, komunikovat spole¢né, také organizacemi je tato socialni sit’ stale vice
vyuzivana pro komunikaci s vefejnosti. Prestoze se v prosttedi Twitteru v porovnani se
socialni siti Facebook pohybuje v CR o mnoho mensi podet uzivatelti (piiblizng celkem
100 000), neznamena to, Ze by mél byt zlstat ze strany uZzivatelil 1 organizaci opomijen.
Twitter ma v porovnani s Facebookem odliSnou formu danych piispévkil a také 1 sdileny
obsah. Na Twitteru neni motivem pro uzivatele zejména touha po zabavé, jelikoz se uzivatelé
Vv tomto piipad€ chtéji zejména néco noveého dozveédét, procitat si sdilené clanky. Kromé
toho v prostiedi této socidlni sité se vyskytuji uzivatelé primérné o néco starsi ve srovnani
s uzivateli Facebooku, ktefi umi komunikovat anglicky. Také bylo zjiSténo, Ze v priméru je

IQ uzivateld na Twitteru vys$$i v porovnani s IQ uzivatelt Facebooku (SCI0.cz, 2015).
3.3.3 Instagram

Dalsi v soucasnosti velice popularni socialni siti je Instagram, jehoz pocatek je
datovan od roku 2010. Funk¢nost této socialni sité je zaloZena zejména na tom, Ze v tomto
prostfedi mohou uZivatelé sdilet fotografie a kratka videa. Nahravani nebo psani obsahu v§ak
je souCasné¢ mozné pouze diky mobilnimu telefonu nebo tabletu. Webové stranky této
socidlni sit€¢ jsou urCeny vyluéné pro prohlizeni, a tedy nikoliv pro nahrévani. Také
Instagram si dokazal pomérné rychle ziskat velkou uzivatelskou zakladnu a stal se dokonce
nejvice oblibenou foto aplikaci. Pouhé 2 roky po uvedeni na trh doSlo k zakoupeni této

socialni sit¢ Facebookem za celkem 1 miliardu americkych dolaril, coZz vedlo k propojeni
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téchto dvou socidlnich siti. V soucasnosti jiz je hodnota Instagramu odhadovana dle

Semeradové (2019) na vice nez 35 miliard dolarti.

Instagram je tedy urCen zejména pro sdileni fotografii, které si mohou nasledné
ostatni uzivatelé prohlizet. Instagram je tedy opétovné ur¢itym prostiedi pro zabavu, sdileni
zajimavého obsahu a novych informaci, nadale vSak rostou také piinosy z hlediska
marketingovych ucelti této socidlni sité. Poté, co dojde k zalozeni firemniho Gctu, je ze strany
uzivatele nutné pochopit pojem hashtagu a naucit se nahravat fotografie. Nad galerii snimkt
je vtomto prostiedi umisténa profilova fotografie uzivatele a moznost kratkého popisku,
dale pak také udaje o poctu ,,followers”. Diky instagramovému uctu ma dany uzivatel
moznost v prostiedi této socidlni sit€¢ vyhledavat nové pratele, pridavat si je a prochézet
jejich aktudlni snimky. Sprava profilu je provadéna diky tlacitku ,,upravit profil®“, ptipadné
pak prostfednictvim symbolu ozubeného kola. Pro uplnost je zhlediska fungovani
Instagramu mozné uvést, ze tii tecky v pravém hornim rohu profilu umoziuji blokaci

uzivatele, sdileni profilu nebo také odeslani zpravy (Losekoot, 2019).

Firma musi byt také na Instagramu dostate¢né aktivni a interagovat se
svymi fanousky, za uzite¢nou funkci Instagramu je mozné oznacit funkci Direct Message
nebo také Stories se sdilenymi momentkami, které v pribéhu dne zmizi. Velmi modernim
zplisobem prezentace pro firmy je v souasnosti také jejich  spoluprace
s takzvanymi influencery, ktefi produkt obycejné zakomponuji do vlastni fotografie, danou
znacku pak oznaci v piispévku. Dulezity je v kazdopadné jiz vySe zminény termin hashtagu,
coz je oznac¢enim jednoho nebo i nékolika po sobé¢ jdoucich slov bez mezery na pocatku se
znakem ,#“. Smyslem hashtagi je pfedevsim zlepSeni a zefektivnéni tfidéni sdileného
obsahu a orientace mezi piispévky. Po vlozeni snimku se néasledné zobrazuje v kandle
prispévku ,,followers, kdy v situaci, kdy je snimek opatien hashtagy, miize byt zajimavy
pro uZivatele s totoznymi z4jmy. Hashtagy by mély byt vzdy zejména voleny jednoduse,
m¢ély by byt jasné a se schopnosti zaujmout co nejvice uzivatelt (Semeradova a Weinlich,

2019).

Dale lze z hlediska prezentace uzivatelll a firem na socilni siti Instagram uvést, Ze
nahravani fotografii a videi je na Instagramu velmi intuitivni a rychlé. UzZivatel ma totiz
moznost snimek a video poftidit prostfednictvim aplikace, ptipadné pak ma rovnéz moznost
zvolit nahrdni stdvajiciho snimku z telefonu. Pofizeny snimek je rovnéZ néasledné¢ mozné

upravit a vhodnym zpiisobem okomentovat, na coz poukazuje napiiklad Miles (2014).
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Vzhledem K poc¢tu uzivatel, ktefi jsou aktivni na socialni siti Instagram, je
nepochybné vhodné volit odpovidajici okruh uzivateld, kteti jsou vhodnymi pro relevantni
zacileni reklamy. Vyuziti reklamy v prostiedi Instagramu je doporuCovano kuptikladu
VvV ramci Usili o prezentaci nového produktu, pfipadné pak ze strany firem také pro zvySeni
stahovani aplikace. Tvorba reklamy je kromé toho v tomto prostfedi jednoducha a firma ma
moznost volit z mnoha format ¢i multimedialit. Kromé toho lze dle potieb zvolit také
provedeni a je mozné planovani zobrazovani reklam dle pozadavka, proto je ziejmé, ze
marketingova propagace v prostfedi Instagramu je pro firmy také velice vhodnou moznosti
(Kane, 2019). Na zavér je mozné doplnit, Ze typickym druhem reklamy na Instagramu je
fotoreklama sdilejici jednoduchou a zajimavou fotografii/obrazek, ktery je umistén na hlavni

strané site.
3.3.4 Youtube

Nakonec nelze opomenout také socialni sit’ YouTube, ktera je aktudlné nejveétSim
internetovym serverem pro sdileni videosoubort. K jeho zalozeni doslo v roce 2005, kdy jej
zalozil Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim, rok nato byla tato socidlni sit’ zakoupena
spolecnosti Google za vice nez 1,6 miliardy dolard. V soucasnosti proto Youtube
predstavuje dcefinou spole¢nost Google, coz umoznuje propojeni uzivatelskych ucti mezi
obéma spole¢nostmi. Pokud jde o fungovéni této socidlni sit€, pak je mozné uvést, ze
YouTube umoZiiuje nahravani videi, jejich zhlédnuti, hodnoceni, sdileni a komentovani. Na
této socidlni siti je mozné vyhleddvat mezi videoklipy, TV klipy, hudebnimi videi, trailery
K filmiim, video-blogy i vzdélavacimi videi. Od roku 2008 existuje na socialni siti YouTube

taktéZ Ceské rozhrani (Miller, 2012).

3.4 Hodnoceni marketingu na socialnich sitich

Velice dulezité je rovnéz odpovidajici vyhodnocovani marketingu v prostredi
socidlnich siti. Obecné je mozné uvést, Ze méfit je mozné na socidlnich sitich mnoho
parametr, a to napiiklad navs$tévnost blogu, pocet followeri, retweety a zminky na
Twitteru, pocet ¢lent skupiny na LinkedIn, komentate na blogu, pocet sdileni obsahu, pocet
,like®, pocet Clent ve skupin€ nebo pocet fanouskil stranky na Facebooku. Zvolené metriky

musi vZzdy odpovidat stanovenym cilim, kam se muze fadit zvySeni prodeji, kdy je pak
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zjisStovano, jaké jsou vysledky zvolené strategie. V ramci metfeni zajmu o znacku pak jsou

vhodné naptiklad zminky na Twitteru (Semeradové a Weinlich, 2019).

S méfenim a vyhodnocovanim socialnich siti pak souvisi uzce také takzvany social
listening, kdy je zjiStovano, co zdkaznici o organizaci pisi na socidlnich sitich. Jde tedy
0 proces sledovani, interpretace a reakce na podnéty skrze elektronické a socidlni
kandly (Sutherland, 2021). Social listening je ¢asto zaménovan s media monitoringem,
nicmén¢ media monitoring se vénuje kvantitativnimu vyzkumu, a tedy metriky v prostredi
socidlnich siti, naproti tomu vramci konceptu social listeningu se jedna zejména
0 kvalitativni zpracovani dat (Stewart a Arnold, 2018). Social listening umoziiuje spojeni
organizace se Sirokym publikem, které se vénuje diskuzi o dané znacce, jménu nebo
vyrobku. Diky tomu mohou byt ziskdny potfebné informace tykajici se chovani zakazniki,

jejich ptipominek, potieb, stiznosti, 1ze diky tomu ziskat uzite¢nou zp&tnou vazbu.

V ramci konceptu social listeningu tedy probiha zjistovani toho, co stavajici
I potencialni zakaznici o organizaci uvadéji na socialnich sitich. Zjisténé informace pak je
mozné premeénit v konkrétni marketingové strategie pro vhodné cilové skupiny. Diky tomu
mohou byt optimalizovany investice do ziskdvani novych zakaznikli a udrzeni zakazniki
existujicich. Stewart a Arnold (2018) uvadi, ze social listening aktivnim procesem sledovani,
interpretace a reakce na rozliéné podnéty diky mediovanym, elektronickym a socialnim
kanaliim. Social listening je Casto zaménovan rovnéz s media monitoringem, nicméné
existuji zde odliSnosti. Media monitoring je orientovan na kvantitativni vyzkum, vénuje se
metrikdm v prostiedi socidlnich siti a vystupy nésledné odpovidaji urcitym hodnotdm
Vv interaktivnich grafech, naproti tomu social listening se zaméfuje 1 na kvalitativni rozmér
zpracovani dat, a to obvykle napfi¢ celym internetem. Proto je media monitoring piedstavuje

nedilnou soucast social listeningu, ktery vSak jde vice do hloubky.

Zaklad social listeningu jsou tedy odpovidajici data, a tedy urcité ¢lanky, zminky,
piispévky, ,,lajky* nebo také sdileni na diskuzich v online prostiedi. Diky specifickému
online softwaru nasledné mohou byt diky urcitym kliCovym slovim monitorovany
konverzace v celém online prostfedi a ziskany vysledky. Online prostfedi ptitom pro tyto
ucely odpovidé veskerym diskuzim umisténym pod online ¢lanky, déle se jedna o prostiedi

blogii, internetova fora a samoziejme 1 prostredi socidlnich siti (Salova a kol., 2020).

Vhodné je zaméfit se také na nastroje, které jsou pro ucely media monitoringu

a social listeningu v praxi vyuzivany. Téchto je v soucasnosti na trhu k dispozici pomérné
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mnoho. Pfipadné maji organizace moznost programovani vlastnich néstroji na zakladé¢
vlastnich potfeb. Nejveétsi pocet nastroji pro ucely monitoringu pfitom pochazi z prostiedi
USA. V evropském prosttedi jsou vyuzivany naptiklad nastroje WLIP, SentiOne nebo také
MediaMonitor. Mezi globalni nastroje je mozné zatradit napiiklad nastroje Pulsar, Hootsuite,
Social Cloud, Brandwatch nebo také Syntesion, které 1ze vyuzivat i v tuzemském prostiedi

(Salova, 2019 a Rodsevich, 2021).

Je mozné doplnit, ze v soucasnosti by bylo problematické nalezeni takového néstroje,
ktery by byl zaméten vyhradné na techniku social listeningu. Zpravidla je totiz v praktické
roving vyuzivdna totoznd platforma pro vicero funkci, kdy lze v praxi piispévky vytvaret,
publikovat, sdilet, moderovat souvisejici diskuzi a dale rovnéz prislusnou aktivitu reportovat
(v podobé media monitoringu) a vénovat pozornost diskuzim napti¢ online prostorem
prostfednictvim technik social listeningu. Cim vé&t$i funkcionalita je u daného nastroje
k dispozici, ¢im vétsi pocet jazykt a domén je pokryvan, tim presnéjsi vysledky jsou obvykle

jeho prostfednictvim dodavany (Salova, 2019 a Rodsevich, 2021).

V nésledujici podkapitole prace bude piedstaveno nckolik konkrétnich ndstroja,
které jsou v praktické roviné vyuzivany pro ucely analyzy a monitoringu socialnich siti

V tuzemském prostiedi.
3.4.1 SocialBakers

Lze uvést, Ze patrné€ nejznaméjsi nastroj vyuzivany pro ucely analyzy a monitoringu
socialnich siti v CR pfedstavuje nastroj s nazvem SocialBakers. Spole¢nost sama uvadi, ze
se ma v uUmyslu stit standardem zplsobu, jakym je socidlni marketing méfeny
a optimalizovany. Jedna se o soucast programu Facebook Marketing Partners a obsluha je
provadéna u nékolika tisic klientd napfi¢ stovkou zemi. Spole¢nost provadi monitoring
a benchmark na né€kolika milionech profilt v ramci nejzndméjsich socidlnich siti, kam patii
Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn Instagram a Google+. Je povoleno komukoliv, aby
si bezprostfedné ziidil profil a mél moZnost zacit sledovat informace o sobé, svych
konkurentech ¢1 o ¢emkoliv jiném. Spolecnost Social Bakers se prezentuje tak, ze jde vice

do hloubky ve srovnani s ostatnimi néstroji uréenymi pro ucely monitoringu a analyzy

(SocialBakers, 2020).
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3.4.2 Social Insider

Social Insider je rovnéz ceskou firmou, kterd se vénuje monitoringu a analyze
Vv Ceskych podminkach internetu. Mezi zakladni vlastnosti tohoto nastroje Social Insider
patii sledovani dat na Facebooku, Twitteru, Youtube, Google+ a ceskych blozich
a zpravodajskych serverech. K vyhledavani dochazi prostfednictvim klicovych slov, ktera
jsou nastavena a mohou byt nadale slu¢ovana do tematickych oblasti. K analyze dat dochazi
v realném cCase a vedle vypsanych dat jsou k dispozici i data vizualné zpracovana v grafech.
Social Insider zohlediiuje kromé toho sentiment uzivatelii, nastroj je schopen vyhodnotit,
zda se jedna o poznamku, zminku ¢i pfispévek s pozitivnim, negativnim, piipadné pak

neutralnim charakterem (Sociallnsider, 2020).
3.4.3 Newton Media

Dal$im vyuZzivanym nastrojem pak je nastroj Newton Media, ktery pochazi od dalsi
tuzemské firmy zaméfujici se na monitoring socialnich siti v prostedi c¢eského internetu.
Vedle monitoringu socialnich siti se nastroj vénuje také analytice — zpracuje tedy analyzu
dat tykajicich se firmy, poté zhodnoti, v jaké situaci se spolecnost nachazi, aby byl schopen
jipomoci s jejim lep§im nasmérovanim. Spolecnost se zamétuje také na medialni obraz, tedy
to, jakym zpuisobem spolec¢nost pisobi v o€ich vefejnosti a jak by méla vystupovat navenek
na zaklad¢ ziskanych informaci. Na zaklad€ monitoringu je k dispozici mimo monitoringu
socialnich siti 1 sledovani zprav, denni vybér zprav, online monitoring internetu, monitoring
inzerce a reklamy, funkce véasného varovani a v neposledni fadé¢ rovnéz monitoring

zahrani¢nich médii (NewtonMedia, 2020).
3.4.4 Google Analytics

Poslednim néstrojem, ktery stoji za zminku, je néastroj Google Analytics, ktery byl
vytvofen piimo spolecnosti Google pro ziskavani dat tykajicich se uzivateli webovych
stranek. Prostfednictvim tohoto néstroje pfitom muze byt v praxi nastaven monitoring
chovani na internetu, mize se jednat napiiklad o sledovani navstévnosti stranek nebo
pfipadné chovani jednotlivych uZivatel, které ukazuje dale na jejich vlastnosti. Dale mohou
byt ziskavany informace tykajici se toho, kolik uzivateld vykona urcitou akci, ktera je

pozadovana (tzv. konverze), jaké byly prodeje a dale také dalsi dilezité informace, které
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V budoucnosti mohou napomoci pro lepsi zacileni marketingu v prostiedi socidlnich siti

(Google Analytics, 2020).

3.5 Maloobchodni Fetézce

V nasledujici kapitole prace bude pozornost vénovana maloobchodnim fetézctiim,
ato se zaméfenim na jejich fungovani i klasifikaci jednotlivych typti maloobchodnich
jednotek. Nejprve je vSak nutné predstavit také samotnou podstatu maloobchodu

a maloobchodnich ¢innosti.
3.5.1 Typy maloobchodnich jednotek

Je mozné uvést, Ze oblast maloobchodu byl dlouhou dobu vnimana jako typicky
drobné podnikani, ptitom az do pocatku 20. stoleti zahrnoval maloobchod soubor nékolika
set tisic prodejen. K pokroku a vyvoji ve sféfe maloobchodu pfitom vedla zejména zvysujici
se zivotni Uroven obyvatelstva, rostouci koncentrace obyvatelstva ve méstech, snizovani
naturdlni spotieby, zjednodusovani mobility obyvatelstva. V souCasnosti jiz pravé
maloobchod piedstavuje nedilnou soucést ndrodniho hospodaftstvi, kde se vyznamnou mérou

podili také na tvorb¢€ pracovnich mist (Prazské a Jindra, 2002).

Ve své podstaté je mozné maloobchodni Cinnosti klasifikovat na dvé zékladni
skupiny, kdy prvni z nich je maloobchod, k jehoz realizaci dochazi v ramci sité prodejen.
Jedna se o prevaznou vétSinu maloobchodnich Cinnosti, kam déale spadd potravinarsky
maloobchod, kdy mtiZze byt prodej potravin obohacen rovnéz o zboZzi denni/ob¢asné potieby
(supermarkety, superety, hypermarkety), a dale pak nepotravinaisky maloobchod, kdy se
jedné o prodej zboZi z nepotravinaiského sortimentu (naptiklad vypocetni technika). Druhou
skupinou maloobchodnich €innosti pak je maloobchod mimo prodejni sit’, pfikladem mohou
byt prodejni automaty, ale stejné tak 1 pfimy prodej, kdy prodejce vstupuje do piimého
kontaktu se zédkaznikem (jednad se zejména o specializované zbozi) (Mulatova a Mulac,
2013). V ramci maloobchodu mimo prodejni sit’ je mozné také postovni doruceni katalogu

s pisemnou objednavkou (Kotler, 2007).

Maloobchodni jednotky je tedy mozné pokladat za zaklad obchodniho podnikéni.
V ramci maloobchodni sité existuji jednotlivé prodejni jednotky, v jejichz ramci je
zprostfedkovavan prodej zbozi findlnimu spotiebiteli. Maloobchodni jednotky mohou byt

nadale rozc¢lenovany na dle parametrii instrumentalnich (cenovéa politika, kvalita zbozi,
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nabizené sluzby) a dale pak také dle strukturnich hledisek (sortimentni profil, forma prodeje,

umisténi a velikost jednotky, velikost, stavebni uspofadani). Provozni jednotky je proto

mozné pokladat rovnéZz za soubor nastroji obchodni organizace za ucelem uskutecnovani

maloobchodni Cinnosti. Zpravidla se na rozdéleni typti maloobchodnich jednotek shoduje

Kotler (2007), Karli¢ek (2018) a Srpova a Rehot (2010).

Specializované prodejny — obvykle se s nimi Ize setkat v centrech mést a nakupnich
centrech, jde zejména o nepotravinaiské zbozi. Specializované prodejny poskytuji
nabidku uzkého a hlubokého sortimentu o vyssi cenové hlading.

Uzce specializované prodejny — nabizeny sortiment je Gzky a velmi hluboky, je
doplnén o nabidku dopliujicich sluzeb, diilezity je interiér prodejnich jednotek a dale
také odbornost personalu.

Smisené prodejny — sortiment je typicky svou Sirokosti a mélkosti, jde o prode;j
potravin i zboZzi béZné potieby. Prodejny lze nalézt zejména na venkove a na okrajich
meést.

Obchodni domy — spotiebite]l mize nakoupit v§e na jednom misté, prodejni plocha

dosahuje nejméné 5 000 m?

a zahrnuje vice nez 200 000 polozek. Sortiment je
V tomto ptipadé typicky svou Sirokosti a pomérné velkou hloubkou. Obchodni domy
funguji zejména v centrech méest nebo regionalnich ndkupnich centrech.
Specializované obchodni domy — nabizeno je nepotravinaiské zboZzi, zejména pak
odévy (obuv, textil). Prodejni plochy ma nejméné 1 500 m? a nachazeji se
Vv méstskych centrech i regionalnich nakupnich centrech. Cenova hladina je v tomto
ptipadé¢ stfedni a vyssi a sortiment hlubsi a Sirsi.

Samoobsluzné prodejny potravin (superety) — velikost prodejni plochy je od 200 do
400 m? a je nabizen S&iroky potravinisky sortiment a zakladni druhy
nepotravinarského zbozi. Tyto prodejni jednotky jsou provozovany zejména v ramci
letiSt’, nadrazi, podchodt ¢i pii velkych Cerpacich stanicich.

Supermarkety — samoobsluzna forma prodeje je v tomto piipad€ doplnéna o obsluzné
tiseky. Velikost prodejni plochy je od 400 do 2 500 m?, v tuzemskych podminkéach
jde zpravidla o rozmezi mezi 1 200 — 1 500 m?. Potravinaiské zbozi byva doplnéno
o pramyslové zbozi, supermarkety existuji zejména v obchodnich domech ¢i

regionalnich obchodnich centrech.
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e Hypermarkety — na rozdil od supermarketl je nabizen sortiment zahrnujici vyssi
podil nepotravinarského zbozi. Prodejni plocha pfitom dosahuje velikosti mezi
15 000 az 20 000 m?. Tento typ provoznich jednotek existuje na okrajich mést i mimo
mésta.

e Specializované velkoprodejny — vyznaCuji se samoobsluznym prodejem,
jednopodlazni stavbou, prodejni plocha je nejméné 600 m?, nabizeno je mnoho
nepotravinarského zbozi. Piikladem této velkoprodejny miize byt Baumax.

e Diskontni prodejny — zdkladem je samoobsluzna forma prodeje, a to v ramci
jednoucelovych objekt. Zakladem pro nabizeny sortiment je zejména aktudlni
poptavka, a to zejména v piipadé vysokoobratkového zbozi. Zbozi je vystaveno

v ramci skladovych regalt a palet.

Je tedy patrné, Ze je mozné rozliSovat mezi riznymi typy maloobchodnich jednotek,
které se lisi svym uspotradanim, nabidkou zbozi, ale i dalSimi parametry. V kazdém ptipadé
je pravé maloobchod dulezitou soucasti narodniho hospodatstvi, kdy je realizovan prode;j

ruznych druhli zboZi konecnym spotfebitelim (Zamazalova, 2009).
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni porovnavanych hypermarketi

Pro komparaci marketingové komunikace hypermarketi na socialnich sitich byly
vybrany spole¢nosti Kaufland Ceska republika v.o.s., Globus spol. s.r.o. a Albert Ceska

republika s.r.0. a to piedevs§im z divodu dostupnosti dat.
4.1.1 Kaufland Ceska republika v.o.s.

Pocatky spolecnosti Kaufland spadaji az do roku 1930. V inkriminovaném roce
podnikatel Josef Schwarz v Némecku zapoc¢al obchodovani s ovocem. Postupem ¢asu doslo
k rozvoji a vzniku velkoobchodu s potravinami. Jiz v roce 1968 doslo k otevieni prvni
samoobsluzné prodejny Kaufland. V soucasnosti uvedeny obchodni fetézec v Némecku

zastava pozici trzniho leadera v segmentu potravinaiskych fetézcti (Vyro¢ni zprava, 2020).

Na cesky trh spole¢nost Kaufland vstoupila v roce 1998. Dle dostupnych udaji na
webovych strankach spole¢nosti Kaufland na zacatku roku 2021 disponoval v Ceské
republice celkem 135 poboc¢kami a zaméstnaval vice nez 19 000 zaméstnanct. V kontextu
predkladané prace je pozornost zaméfena na obchodni fetézce piisobici v Ceské republice,
a proto nasledujici ¢ast je vénovana pouze spolecnosti ptusobici na ¢eském trhu (Vyrocni
zprava, 2020). V nize ptilozené tabulce jsou zaznamenany zéakladni informace o spole¢nosti

Kaufland.
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Tabulka 3: Zakladni informace o spole¢nosti Kaufland Ceska republika v.o.s.

Datum vniku a zapisu 10. bfezna 1997

Obchodni firma Kaufland Ceska republika v.o.s.

Sidlo Bélohorska 2428/203, Bievnov, 169 00
Praha 6

Identifikacni ¢islo 25110161

Pravni forma Vefiejna obchodni spole¢nost

Predmét podnikani Hostinska ¢innost, projektova ¢innost ve

vystavbe, feznictvi a uzenarstvi, pekatstvi
a cukrafstvi, vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v prilohdch 1 az 3
zivnostenského zakona, prodej kvasného

lihu, konzumniho lihu a lihovin

Vysledek hospodatreni po zdanéni (2019) 2 105 782 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé informaci prevzatych z justice.cz (2021)

Ve vyse prilozené tabulce jsou shrnuty zakladni informace tykajici se spole¢nosti
Kaufland Ceska republika v.o.s. V sou¢asné dobé spole¢nost Kaufland zastava na trhu
velkoobchodu v Ceské republice silné postaveni. V nabidce spole¢nosti lze nalézt pestrou
Skalu produktii pocinaje potravinami, tedy Cerstvym masem, peCivem, ovocem, zeleninou,
uzeninami, syry, lahtidkami, ndpoji, pies potifeby pro kutily, napt. zahradni vybaveni,
vybaveni pro motoristky a kon¢e drogistickymi produkty. Nalézt 1ze v sortimentu rovnéz
textil, elektrospotiebide, hracky, zahradni potieby, papirnické potieby. Spole¢nost v Ceské

republice provozuje rovnéz vlastni logisticka centra a vlastni masozavody (Vyro¢ni zprava,

2020).

Spolegnost Kaufland Ceska republika v.o.s. je soudasti skupiny Schwarz Gruppe.
Disponuje vlastni znackou K-Classic a K-Purland. Jedna se o privatni znacky zamérené
zejména na kvalitu. Znacky podlézaji pravidelnym kontroldm a rozborim nezavislych
laboratofi z hlediska kvality. Mezi hlavni hodnotu spole¢nosti patii spokojenost zakaznika.

Od uvedené hodnoty se odviji systém kvality a tymova kultura spole¢nosti (Vyrocni zprava,
2020).
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4.1.2 Globus, spol. s r.o.

Spolecnost Globus je némeckym maloobchodnim fetézcem provozujicim
hypermarkety, hobby markety a elektro obchody, které patti do skupiny Globus. Na ¢esky
trhy spolecnost Globus vstoupila v roce 1996. V roce 2020 spolecnost Globus, spol. s r.0.
provozovala v Ceské republice 15 hypermarketii. Globus rovnéZ provozuje malé obchody
zvané Globus fresh. Spoleénost Globus zaméstnava 6 000 zaméstnancii v Ceské republice
(Vyrocni zprava, 2020). Zakladni informace o zvolené spolecnosti jsou uvedeny v nize

prilozené tabulce

Tabulka 4: Zakladni charakteristika spole¢nosti Globus, spol. s r.o.

Datum vniku a zapisu 25. zaii 1992

Obchodni firma GLOBUS, spol. sr.o.

Sidlo Praha 9 - Cakovice, Kostelecka 822/75,

PSC 19600

Identifikacni ¢islo 471 25 497

Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani vyroba, obchod a sluzby neuvedené v
piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona

Zakladni kapital 100 000 K¢

Vysledek hospodatreni po zdanéni (2020) 3240 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé portalu justice.cz (2022)

Ve srovnani se spolecnostmi Albert a Kaufland spole¢nost Globus, spol. sr.0.
provozuje v Ceské republice jen maly pocet obchodil. Mezi nabizené sluzby lze zafadit
vlastni pekdrnu, feznictvi, uzenarstvi. Uvedena spole¢nost rovnéz provozuje samoobsluznou
restauraci, kavarnu, prodejnu znackového oble€eni jean shop, détsky koutek, Baumarkt.
Zakaznici maji moznost zakoupit veSkeré potraviny i spotiebni zbozi. Ptikladem Ize uvést
obleceni, drogerii, obuv, zahradni nabytek, knihy, potraviny aj. Spolecnost Globus jako

prvni zavedla v Ceské republice technologii Scan&Go (Vyroéni zprava, 2020).
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4.1.3  Albert Ceska republika, s.r.o.

Spolec¢nost Albert je obchodni znaCkou fetézce supermarketl a hypermarket
provozovanych na tizemi Ceské republiky spole¢nosti Albert Ceska republika, s.r.o. ze
skupiny Ahold Delhaize. Vznik znacky Albert se datuje do roku 2000, kdy doslo ke slouceni
supermarketi Mana a diskontli Sesam. Do roku 2009 nesly sit€¢ hypermarketi néazev
Hypernova, pficemz v inkriminovaném roce byly pfejmenovany na Albert hypermarket.
V roce 2005 spole¢nost Albert ptevzala 67 prodeje Julius Meinl a v roce 2014 vétSinu
obchodi Interspar. Na konci roku 2020 spole¢nost provozovala na ¢eském trhu celkem 328
prodejen, 10 Cerpacich stanic a 4 distribu¢ni centra. S poctem zaméstnanci piresahujici
hodnotu 12 000 se Albert fadi mezi nejvétsi zaméstnavatele v Ceské republice (Vyroéni
zprava, 2020). V niZe ptiloZzené tabulce jsou uvedeny zékladni charakteristiky spolecnosti

Albert Ceska republika, s.r.o.

Tabulka 5: Zakladni informace o spole¢nosti Albert Ceska republika, s.r.o.

Datum vzniku a zépisu 16. fijna 1991

Obchodni firma Albert Ceska republika, s.r.o.

Sidlo Radlicka 520/117, Jinonice, 158 00 Praha
5

Identifikacni ¢islo 44012 373

Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pfedmét podnikéni Reznictvi a uzenaistvi, hostinska &innost,

mlékarenstvi, mlynafstvi, pekafstvi,
obchod s elekttinou, projektova ¢innost ve
vystavbe, vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v piilohach 1 az 3
zivnostenského zdkona, prodej kvasného

lihu, konzumniho lihu a lihovin

Zakladni kapital 1 000 000 000 K¢

Vysledek hospodateni po zdanéni (2020) 1736 648 000 K¢

Zdroj: Vlastni vypracovani dle portalu justice.cz (2022)
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Spole¢nost Albert Ceska republika, s.r.o. si uvédomuje spole¢ensky dopad na své
podnikani a klade dliraz na zachovani trvalé udrzitelnosti. Uvedené téma je nedilnou soucasti
podnikové strategie. Zejména se jedna o diiraz na zodpovédné chovani vici svému okoli,
zakazniklim 1 zaméstnanciim. Uvedena spolecnosti jiz 11 let provozuje Nadacni fond Albert,
ktery napomahd sjednocovat vSechny dobrocinné aktivity a podporuje potiebné osoby

(Vyrocni zprava, 2020).

V soucasné¢ dob¢ spolecnost nabizi Sirokou Skdlu produkt. Spotiebitelé maji
moznost zakoupit si potraviny, pecivo, uzeniny, alkohol, obleceni, drogistické zbozi, hracky,
knihy, zahradni nabytek, zakladni vybaveni pro automobilovy primysl aj. Spolecnost
investuje finan¢ni prostfedky do inovaci vlastnich kamennych pobocek. Diraz je kladen na
zdravé potraviny. Spole¢nost v soucasné dobé provozuje tzv. jarmark, kde maji zdkaznici
moznost zakoupit si kvalitni pe¢ivo a dalsi produkty. Rovnéz je kladen diiraz na BIO
produkty, produkty sklizené Setrnym zptisobem vuci ptirod€, v piipad€ ryb spolecnost dba
na znacku kvality a certifikaci zajist'ujici Setrny vylov ryb. Spole¢nost usiluje o podporu

zdravého stravovani a poskytovani edukace v uvedené oblasti (Vyro¢ni zprava, 2020).

4.2 Komparace empirickych dat ziskanych z Facebooku

Véenym obsahem predkladané kapitoly je intepretace vysledkdi analyzy
sekundarnich empirickych dat nasbiranych na socialni siti Facebook. Veskera data pro
analyzu empirickych dat byla ziskana v programu Emplifi. Analyzovany jsou ti1 obchodni
fetézce Albert Ceska republika, s.r.0., Kaufland Ceska republika, v.o.s. a Globus, spol. s r.0.
Data jsou sledovéna a analyzovéana v tydennich casovych intervalech v ¢asovém rozmezi od
1.11.2021 do 30.1.2022. Nasledujici ¢ast se zaobird komparaci vyslednych hodnot

zvolenych ukazatell tfi obchodnich fetézct vztahujicich se k socidlni siti Facebook.
4.2.1 Analyza primérného poctu interakei

Prvnim sledovanym ukazatelem je primérny pocet interakci realizovanych na jeden
ptispévek. V nize ptiloZzeném grafu jsou zaznamenany vysledky analyzy dat zvolenych

obchodnich fetézci v tydennim Casovych intervale v obdobi od 1.11.2021 do 30.1.2022.
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Graf 1: Prumérny pocet interakci realizovanych na jeden prispévek v obdobi 1.11.2021-
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Zdroj: Viastni zpracovani dle Emplifi, 2022

Vyse prilozeny graf zahrnuje sumu vSech interakci (komentéit, sdileni, reakci)
rozdelenych podle poctu publikovanych ptispévkill na totozné Facebookové strance dané¢ho
obchodniho fetézce. Uvedend metrika méfi pocet reakci sledujicich Facebookového profilu

obchodnich fetézci na zvefejnény piispévek obchodniho fetézce.

Nejvyssi pocet reakci ze strany sledujicich u obchodniho fetézce Albert Ceska
republika, s.r.o. byl zaznamenan v ¢asovém obdobi 13.-19.12.2021. V inkriminovaném
obdobi primérny pocet reakci na piispevek na socidlni siti Facebook dosahl hodnoty 3 400
reakci. Naopak nejniz§i hodnota byla zaznamenana v ¢asovém obdobi 17.-23.1.2022.
V inkriminovaném obdobi v priméru na jeden ptispévek vzniklo celkem 60 reakei.
Primérny pocet reakci na jeden zvefejnény piispévek na socialni siti Facebook uvedené

spolecnosti ve sledovaném obdobi dosahl hodnoty 1 100 reakeci.

U obchodniho fetézce Globus, spol. s r.0. byl nejvétsi pocet interakci na jeden
zvefejnény prispévek na socialni siti Facebook v obdobi 3.-9.1.2022. Dosazena byla hodnota
interakci na jeden piispévek v inkriminovaném obdobi ve vy$i 512 interakci. Nejnizsi

hodnota interakci na piispévek na socidlni siti Facebook byla zaznamenéna v obdobi 24.-
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30.1.2022. Hodnota primérného poctu interakci na piispévek na socialni siti Facebook

uvedeného obchodniho fetézce ve sledovaném ¢asovém obdobi ¢inila 238,3 interakei.

Nejvyssi hodnota poctu interakci na prispévek na socidlni siti Facebook byla
zaznamenana u obchodniho fetézce Kaufland Ceska republika, v.o.s. v obdobi 10.-16.1.2022
V hodnoté 3 500 interakci. Nejniz$i hodnota poctu interakci na piispévek na socidlni siti
Facebook byla zaznamenana v obdobi 8.-14.11.2021. V inkriminovaném obdobi bylo
realizovano v priméru 1 200 interakci na jeden pfispévek na socialni siti Facebook. Hodnota
pramérného poctu interakci na pfispévek na socialni siti Facebook uvedeného obchodniho

fetézce ve sledovaném ¢asovém obdobi ¢inila 2 100 interakei.
4.2.2 Analyza realného poctu jednotlivych interakci

Naésledujici graf se zaobird metrikou zkoumajici typ a pocet jednotlivych interakei
(komentaft, reakce, sdileni) na Facebookovém profilu jednotlivych obchodnich fetézct
v pribéhu sledovaného obdobi. Cilem metriky je reflektovat vyuzitelnost a atraktivnost

jednotlivych typt interakci u ptispévkl na socialni siti Facebook

Graf 2: Jednotlivé interakce za obdobi 1.11.2021-30.1.2022
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Emplifi, 2022

Vyse pfilozeny graf zobrazuje pocet jednotlivych typu interakci na piispevky
uvefejnéné na socialni siti Facebook zvolenych obchodnich spolecnosti. Na kazdy
uvetejnény prispeévek na Facebooku ze strany obchodniho fetézce mohou sledujici urcitym

zpusobem reagovat. Na vybér maji moznost reakce, napt. pridéleni smajliku, udéleni ,.to se
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mi libi“. Déale mohou ptispévek komentovat ¢i sdilet se svymi pfateli. Znalost typu a ¢etnosti
interakce ze strany sledujicich je pro obchodni fetézec dulezita, jelikoz umoznuje analyzovat
vliv a atraktivnost pfispévku na sledujici obany a ziskat zp&tnou vazbu. Zadoucim cilem je
pro obchodni fetézce dosdhnout co nejvétsiho poctu sdileni piispévku, jelikoz sdileni

napomaha oslovit velky pocet potencialnich klienta.

U obchodniho fetézce Albert Ceska republika, s.r.o. lze z pfilozeného grafu vyéist,
ze celkem 49,43 % vSech interakci tvoii komentate sledujicich u uvetejnéného ptispévku.
Celkem 45,96 % sledujicich uvefejnénému komentarti ud€luje status ,,to se mi libi“. Zbylych

4,61 % sledujicich prispévky spolecnosti Albert sdili se svymi piateli.

Obdobné hodnoty jsou zaznamenany u spolecnosti Globus, spol. s r.0. V piipadé
dané spole¢nosti mirné ptrevlada typ reakce v podobé udé€leni statusu ,.to se mi libi*
S hodnotou 50,73 %. Nasleduje varianta pfidani komentafe k uvetejnénému piispévku
s frekvenci 40,69 %. Prispévky na Facebooku uvedeného obchodniho fetézce sdili celkem

8,58 % sledujicich.

V piipadé obchodniho fetézce Kaufland Ceska republika, v.o.s. pievlada typ
interakce na pfispévek ,,to se mi 1ibi“. Uvedeny typ reakce je ze strany sledujicich vyuZivan
celkem v 58,78 % pripadi. Nasleduje typ pridani komentate. Celkem 37,28 % sledujicich
uzivatel ptidava k uvefejnénym prispévkim komentai. Zbyla 3,94 % uzivatell sdileji

piispévky uvefejnéné na socialni siti Facebook uvedeného obchodniho fetézce.
4.2.3 Analyza atraktivity prispévki

V névaznosti na predchozi metriku ¢i ukazatele byla rovnéZz zkouméana atraktivnost
u jednotlivych typt prispévki. Cilem uvedené metriky bylo zjistit poutavost jednotlivych
prispévkl a pocet interakci na strané sledujicich uzivatelil na jednotlivy typ piispévku.
V nize ptiloZeném grafu jsou zobrazeny vysledky uvedené metriky pro jednotlivé sledované

obchodni fetézce.
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Graf 3: Uroveii atraktivity jednotlivych typi p¥ispévki v obdobi 1.11.2021-30.1.2022
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Zdroj: Viastni zpracovani dle Emplifi, 2022

Vyse prilozeny graf zachycuje Uroven atraktivity jednotlivych typl piispévka
z hlediska poctu ptispévki ze strany sledujicich uzivatel u zvolenych obchodnich fetézct.
Pii pohledu do grafu lze vycist, Ze nejvySsi trovni atraktivnosti u vSech sledovanych
obchodnich fetézcu disponuji fotografie, které vyvolavaji nejvétsi interakci na strané

sledujicich uzivatelq.

V ptipadé obchodniho fetézce Albert Ceska republika, s.r.o. dochazelo v priib&hu
sledovaného obdobi k realizaci po¢tu 1400 interakci ze strany sledujicich uzivatelii na
zvetejnénou fotografii. Pro sledujici uZivatele Facebooku predstavuji fotografie
nejatraktivngj$i typ piispévku, ktery u nich vyvolavd reakci a naslednou interakci
S obchodnim fetézcem. Druhym nejatraktivnéj$im typem piispévku je u zvolené spolecnosti
carousel, ktery vyvolava 235 interakci. Celkem 97 interakci vyvolava u sledujicich uzivatelt

piispévek ve formatu videa.

RovnéZ u obchodniho fetézce Globus, spol. s r.0. nejveétsi pocet interakei ze strany
sledujicich uzivateli Facebooku vyvolava piispévek ve formé fotografie. Fotografie
Vv priibéhu sledovaného obdobi vyvolavali v priméru 901 interakci u zvoleného obchodniho
fetézce. Druhy nejvyssi pocet interakci ze strany sledujicich uzivatelti Facebooku ziskal typ
ptispévku ve formé odkazu. Typ ptispévku ve formé odkazu byl schopen vyvolat celkem
173 interakci. Nasleduje typ piispévku carousel, jez byl v prib&hu sledovaného obdobi

schopen vyvolat celkem 79 interakci na stran¢ sledujicich uzivateli. Videa zvefejnéna na
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Facebookovém profilu uvedené¢ho obchodniho fetézce v priubéhu sledovaného obdobi

vyvolavala celkem 58 interakci ze strany sledujicich uzivatela.

Ponékud odligné vysledky byly zaznamenany u obchodniho fetézce Kaufland Ceska
republika, v.o.s., ktery na svém Facebookovém profilu zvefejiiuje primarné¢ fotografie
a videa. Nejvetsi pocet interakci na strané sledujicich uzivateli v pribéhu sledovaného
obdobi vyvolavali uvetejnéné fotografie. Celkem se jednalo v priméru o 2 600 interakci.
Nasleduji videa uvetfejnéna formou piispévku, ktera disponovala schopnosti vyvolat

interakci v priméru u 549 sledujicich uzivatelti Facebooku.
4.2.4 Analyza aktivity uZivatel

Nasledujici metrika se zaobirala analyzou uzivatelské aktivity v ¢ase. Jinymi slovy
uvedend metrika zkoumala dny a hodiny, ve kterych jsou sledujici uzivatelé socidlni sité
Facebook zvolenych obchodnich fetézcl nejaktivnéjsi. Znalost aktivity uzivatel poskytuje
obchodnim fetézclim moznost zvefejiiovat piispévky v dny a hodiny, kdy jsou uzivatelé
nejvice aktivni a ptipadna odezva v podobé¢ urcitého typu interakce na zvetejnény prispévek
muze piinést obchodnimu fetézci prospéch. Z diivodii velkého mnozstvi dat nasbiranych
U dané metriky a praktické nemoZznosti tvorby ptehledného grafu ¢i tabulky jsou interpretace

vysledkl uvedené metriky doplnény slovné.

Vysledky uvedené metriky u obchodniho fetézce Albert Ceska republika, s.r.o.
poukazuji na skutecnost, ze sledujici Facebookového profilu uvedeného obchodniho fetézce
jsou nejaktivnéjsi v patek mezi 18.-21. hodinou. V inkriminovaném obdobi uzivatelé
vytvareji nejvice interakci na uvefejnéné piispévky. Druhym casovym obdobim, kdy jsou
uzivatelé socialni sit¢ Facebook nejaktivnéjsi je pondéli mezi 17.-22. hodinou. Trieti
nejvyssi pocet interakci na strané uzivatel byl zaznamenan ve stiredu mezi 8.-14. hodinou.
Mezi dal$i casova obdobi s vy$§im poctem interakci na Facebookovém profilu uvedeného
obchodniho fetézce patii Ctvrtek mezi 16.-19. hodinou a sobota mezi 9.-11. hodinou.
V uvedené Casové intervaly dochazelo v prubéhu sledovaného obdobi k nejvétsimu poctu

interakci uzivatelh Facebooku. Nejvyssi hodnota hodinového poctu interakei uZzivatell

dosahla velikosti 3 086 interakci za hodinu.

Diametralné odlisné vysledky uvedené metriky byly zaznamenany u obchodniho
fetézce Globus, spol. s r. 0. U uvedeného obchodniho fetézce byla zaznamenana zvySena

uroven interakce ze strany uzivateld socialni sit¢ Facebook prevazné v nedé€li. Nejvétsi pocet
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interakci byl realizovan v nedéli mezi 12.-13 hodinou a dale v nedéli mezi 19.-20. hodinou.
Celkové lze konstatovat, ze v nedéli od 10.-23. hodin byl zaznamenan nardst poctu interakci
uzivatell socidlni sité Facebook. Vyssi pocCet interakci uzivatel byl zaznamenan téz v patek
mezi 19.-20. hodinou. Ostatni dny byl pocet interakci neménny. Pro zajimavost lze uvést,

ze nejvetsi hodinovy pocet interakei dosahl hodnoty 1 137 interakci za hodinu.

Nejvyssi pocet interakei uzivatell Facebooku byl u obchodniho fetézce Kaufland
Ceska republika, v.o.s. zaznamenan ve &tvrtek mezi 15.-16. hodinou. Celkem bylo
V inkriminovanou hodinu realizovano 5 997 interakci. Mezi ¢asova obdobi s nejvyssim
poctem interakci fanouski na socidlni siti Facebook patii casova obdobi €tvrtek od 8.-23.
hodin, stieda od 16.-23. hodin, pondé¢li od 15.-22. hodin, utery od 7.-14. hodin, patek od 7.-
15. hodin a nedéle od 10.-11. hodin.

4.2.5 Analyza vyvoje poctu interakei

Autorka predkladané prace se v obsahovém kontextu nasledné zaobirala vyvojem
poctu interakci ze strany uzivatelti socidlni sit¢ Facebook zvolenych obchodnich fetézch
Vv piepoctu na pocet 1000 fanouskll. Uvedend metrika napomahd identifikovat hodnotu
interakci na ptispevek V jednotlivych tydnech sledovaného €asového obdobi. Na zaklade
prilozené metriky lze vy¢ist, v kterych tydnech sledovaného obdobi jsou sledujici uzivatelé
Facebooku nejaktivnéjsi a nejvice interaguji na uvedené prispévky ze strany obchodnich

fetézcl. V nize piilozeném grafu jsou zachyceny vysledky analyzy uvedené metriky.
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Graf 4: Pocet interakci uZivateli socialni sité Facebook na piispévek pri prepo¢tu na
1 000 fanouski v obdobi 1.11.2021-30.1.2022
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Vyse priloZzeny graf zobrazuje pocet interakci ze strany uZivatelii socialnich siti pfi
pfepoctu na 1000 fanouskl v jednotlivych tydnech sledovaného casového obdobi
u zvolenych obchodnich fetézci. Uvedeny graf umoZiluje analyzovat velikost interakci na
zveifejnéné prispévky v jednotlivych tydnech sledovaného obdobi u zvolenych obchodnich
fetézcu.

V priibéhu sledovaného obdobi u obchodniho fetézce Albert Ceska republika, s.r.o.
doslo k nejvétSimu poctu interakei na 1 000 fanouskt v obdobi 13.-19.12.2021. V pribehu
inkriminovaného obdobi bylo realizovano v pruméru 211,22 ptispévku na 1 000 fanouskd.
Naopak minimalni hodnota zminéného ukazatele byla zaznamenéana v obdobi 17.-23.1.2022.
V uvedeném obdobi bylo realizovano v priméru 2,15 interakce na 1 000 fanouski. Soucet
vSech interakcei realizovanych v priibehu celého sledovaného obdobi dosahuje hodnoty 643,9
interakci na 1 000 fanouskda.

A4

U obchodniho fetézce Globus, spol. s r.o. byla nejvyssi hodnota interakci na 1 000
fanouskidl zaznamenéana v obdobi 22.-28.11.2021 v celkové vysi 206,6 interakce na 1 000
fanouSkid. Naopak nejniz§i hodnota uvedeného ukazatele byla zaznamenana v obdobi
27.12.2021-2.1.2022 ve vysi 9,12 interakei na 1 000 fanouskt. Celkovy soucet veskerych
interakcei realizovanych v prabehu sledovaného obdobi dosahuje hodnoty 1 000 interakci na

1 000 fanousku.
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Obchodni fetézec Kaufland Ceska republika, v.o.s. zaznamenal nejvy$§i hodnotu
interakci ze strany uzivateld socidlnich siti v obdobi 29.11.-5.12.2021. Celkova vyse
interakci v uvedeném tydnu doséhla hodnoty 206,21 interakci na 1 000 fanouski. Nejnizsi
hodnota uvedeného ukazatele byla zaznamenana v obdobi 17.-23.1.2022 v celkové vysi
51,08 interakce na 1 000 fanouskl. Celkovy soucet veSkerych interakci realizovanych
Vv prubehu sledovaného obdobi dosahuje hodnoty 1 500 interakci na 1 000 fanouskd.

4.2.6 Analyza poctu prispévki

Za Gcelem prohloubeni zvoleného vyzkumu se nésledujici metrika zaobird analyzou
poctu prispévkll na socidlni siti Facebook v jednotlivych tydnech sledovaného obdobi
u zvolenych obchodnich fetézct. Nize pfilozeny graf zachycuje vysledky analyzy uvedené

metriky u jednotlivych obchodnich fetézch v jednotlivych tydnech sledovaného obdobi.

Graf 5: Pocet prispévki v obdobi 1.11.2021-30.1.2022
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Vyse ptilozeny graf zachycuje pocet ptispevkll v jednotlivych tydnech sledovaného
obdobi na Facebookovém profilu zvolenych obchodnich fetézcl. Z grafu lze vycist, Ze
zvolené obchodni fetézce pravidelné kazdy tyden zvefejnovaly ptispévky na svém

Facebookovém profilu.
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Obchodni fetézec Albert Ceska republika, s.r.o. nejvétsi poet piispévkil na
Facebookovém profilu zvefejnil v obdobi 13.-19.12.2021. Celkem bylo zvefejnéno 22
prispevki. Jednalo se o pfedvanocni tyden, ve kterém vrcholi posledni pfedvanocni nakupy
a aktivita na socialnich sitich. Z grafu lze rovnéZ vyd&ist, Ze obchodni fetézec Albert Ceska
republika, s.r.o. pravidelné kazdy tyden ve sledovaném obdobi zvetejiioval nové piispévky
na svém Facebookovém profilu. Primérny pocet novych prispévki zverejnénych na

Facebookovém profilu pfi pfepoctu na jednotlivé tydny dosahuje hodnoty 8,54 piispevkii.

U obchodniho fetézce Globus, spol. s r.0. nejvétsi aktivita z pohledu zvetejiiovani
ptispévki na socidlni siti Facebook byla zaznamenana v pfedvano¢nim obdobi. Nejvétsi
pocet prispévkll na Facebooku byl zveifejnén v obdobi 22.11.-5.12.2021. V obou uvedenych
zvetejnovani novych pfispévkil byla zaznamenéna v pribéhu svatkii vanocnich a na prelomu
nového roku. Primérny tydenni pocet novych prispévkllt na Facebooku uvedeného

obchodniho fetézce dosahnul ve sledovaném obdobi hodnoty 12,23 piispévku.

Nejvetsi  aktivita tykajici se zvefejilovani novych piispévki na Facebooku
0 obchodniho fetézce Kaufland Ceska republika, v.o.s. byla zaznamenana v obdobi 6.-
12.12.2021. Nejnizs$i troven aktivity tykajici se zvefejiiovani novych prispévkil byla
zaznamenana v obdobi 3.-23.12.2022. Primérna tydenni hodnota novych pfispévkil na

Facebooku dosahovala v prubéhu sledovaného obdobi hodnoty 15 ptispévka.
4.2.7 Analyza typi prispévki

Nasledujici metrika se zaobira analyzou typd piispévkll zvefejfiovanych na
Facebookovém profilu zkoumanych obchodnich fetézcti. Ukol metriky spoéiva
Vv identifikaci poctu jednotlivych typt ptispévki. Uvedend metrika poskytuje informace o
poctu jednotlivych typil zvefejiovanych piispévkd, pficemz uvedené vysledky lze nasledné
diskutovat v souvislosti s metrikami zabyvajicimi se po¢tem interakci u jednotlivych typt
ptispévku. Vysledky analyzy zminéné metriky zvolenych obchodnich fetézci jsou zaneseny

V nize ptfiloZeném grafu.
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Graf 6: Pocet prispévkii uZivateli u jednotlivych typu prispévki v obdobi 1.11.2021-
30.1.2022
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Vyse prilozeny graf zachycuje pocet ptispévkll uzivatelli Facebooku u jednotlivych
typl prispévkil zverejnénych na profilech socialni sit¢ Facebooku sledovanych obchodnich
fetézcn.

Z grafu lze vy¢ist, ze spoleénost Albert Ceskd republika, s.r.0. na svém
Facebookovém profilu v 81,82 % ptipadl zvefejiuje fotografie, nasleduji videa s frekvenci
16,36 % a carousels v 1,82 %. Z dat 1ze vycist, ze uvedeny obchodni fetézec se primarné

zamétuje na zveiejnovani fotografii v ramci ptispévki na Facebookovém profilu.

Pomérné odlisnou strategii tykajici se vécného obsahu zvefejiiovanych piispévkil na
socialni siti Facebook vyuziva spolecnost Globus, spol. sr.0. Celkem 5097 % vSech
zvetejnénych piispévki na socidlni siti Facebook ma charakter fotografie. Dale uvedeny
obchodni fetézec vyuziva ve 21,94 % ve svych piispévcich odkazy na zajimava témata.
Nasleduje zvefejiiovani fotografii v rdmei ptispévkl na socialni siti, které zaujima 18,71 %
vSech zvetejnénych piispévkl. Pouze v 8,39 % ptipadi uvedeny obchodni fetézec vyuziva
carousels jako vécny obsah zvetfejnénych piispévkil na socialni siti Facebook.

Obchodni fetézec Kaufland Ceska republika, v.o.s. vyuZziva za vécny obsah vlastnich
pfispévkil na socidlni siti Facebook fotografii a videa. Zvetejnéné fotografie tvoii 78,80 %
obsahu veskerych zvetejnénych prispévki. Zbylych 21,20 % obsahu piispévkl na socialni

siti Facebook tvori videa.
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4.2.8 Analyza poctu prispévkii fanouski

Dalsi analyzovanou metrikou v souvislosti se socialni siti Facebook je metrika métici
pocet prispévkl fanousku ¢i sledujicich Facebookového profilu zkoumanych obchodnich
fetézcl. Cil metriky spocivéa ve zjisténi poctu piispévkl fanouskii Facebookového profilu
zkoumanych obchodnich fetézcli v jednotlivych tydnech sledovaného obdobi. V nize

prilozeném grafu jsou zachyceny vysledky analyzy uvedené metriky.

Graf 7: Pocet prispévkia fanouska v obdobi 1.11.2021-30.1.2022

'\/ "e
Qv

Pocet prispévkd
()} [o0]

»

S '1, & S e % i 4 i 4 m&\, '» '» '» '\, m
TN YT YT W T NV R Y oY Y Y
. . . : . . "\ ) © % o
AN I N RS U R A 3 > AN
A SRS I S A I SNy
N b o N > N

Casové obdobi

B Albert ™ Globus ™ Kaufland

Zdroj: Viastni zpracovani dle Emplifi, 2022

Vyse pfiloZzeny graf zobrazuje pocet ptispévki fanousSki Facebookového profilu
zvolenych obchodnich fetézcii v jednotlivych tydnech sledovaného obdobi. Graf poskytuje
informace o vyvoji a velikosti aktivity na strané fanouSkidi na socidlni siti Facebook

Vv pribéhu sledovaného obdobi.

Spolecnost Albert Ceska republika, s.r.o. zaznamenala na svém Facebookovém
profilu nejvétsi pocet novych piispévkn ze strany fanouski v obdobi 6.-12.12.2021. Celkem
bylo vytvofeno fanousky 10 novych ptispévkl. V pribéhu sledovaného obdobi fanousci

Facebookového profilu uvedeného obchodniho fetézce vytvorili celkem 85 piispévkd.
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Primérny tydenni pocet ptispévkii béhem sledovaného obdobi dosahuje hodnoty 6,54

ptispevku.

U obchodniho fetézce Globus, spol. s r.0. byla zaznamenédna nejvyssi aktivita na
strané fanouSkii na socialni siti Facebook v obdobi 22.-28.11.2021. Celkem
Vv inkriminovaném obdobi fanousci Facebookového profilu uvedeného obchodniho fetézce
ptidali 7 novych pfispévki. Celkovy pocet novych piispévkli na Facebookovém profilu
obchodniho fetézce za celé sledované obdobi dosahl hodnoty 44 ptispévkl. Primérny

tydenni pocet piispevkil v pribéhu sledovaného obdobi dosahuje hodnoty 3,38 piispévka.

Nejvétsi pocet novych prispévki fanouski Facebookového profilu obchodniho
tetézce Kaufland Ceska republika, v.o.s. byl zaznamenan v obdobi 8.-14.11.2021. Celkem
bylo vytvofeno 12 novych ptispévkl ze strany fanouskl. Za celé sledované obdobi bylo
vytvofeno celkem 99 novych pfispévkll fanousky na Facebookovém profilu zvoleného
obchodniho fetézce. Primérna tydenni hodnota ptispévkil realizovana béhem sledovaného

casového obdobi doséhla hodnoty 7,62 piispévku.
4.2.9 Analyza vyvoje poctu fanouski

Naésledujici metrika se zaobirala ristem poctu fanouskli Facebookového profilu
zkoumanych obchodnich fetézcti v jednotlivych tydnech sledovaného obdobi. Vysledky

analyzy uvedené metriky jsou zaznamenany v nize ptilozeném grafu.

Graf 8: Riist poctu fanouski v obdobi 1.11.2021-30.1.2022
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Vyse prilozeny graf znazoriiuje vyvoj poctu novych fanouski Facebookového
profilu zvolenych obchodnich fetézcii v jednotlivych tydnech sledovaného obdobi.
U obchodniho fetézce Albert Ceska republika, s.r.0. doslo k nejvétsimu tydennimu naréstu
poctu fanouski Facebookového profilu v obdobi 13.-19.12.2021. Zajimavosti je, Ze
poslednich tfech tydnech sledovaného obdobi dosSlo k poklesu pocétu fanouski
Facebookového profilu uvedeného obchodniho fetézce. V priubéhu sledovaného casového
obdobi pfibylo celkem 2 900 novych fanouskii Facebookového profilu uvedeného
obchodniho fetézce. Celkovy pocet fanouska dosahuje hodnoty 197 000 fanouskt. Primérna
vyse tydenniho nariistu po¢tu novych fanouskt v priibéhu sledovaného obdobi dosahla

hodnoty 223,4 fanouska.

Obchodni fetézec Globus, spol. sr.o. zaznamenal nejvyssi tydenni pocet novych
fanouskl Facebookového profilu v totozném obdobi jako ptedchozi obchodni fetézec, tedy
13.-19.12.2021. Za uplynuly tyden vzrostl pocet fanouskii o 279 fanouskt na celkovou
hodnotu 38 100 fanouski Facebookového profilu. Primérna vyse tydenniho nartstu poétu

novych fanouskl v pribehu sledovaného obdobi dosdhla hodnoty 122,5 fanouska.

Obchodni fetézec Kaufland Ceska republika, v.o.s. zaznamenal nejvyssi tydenni
priristek po¢tu novych fanouskd svého Facebookového profilu v obdobi 29.11.-5.12.2021.
V inkriminovaném tydnu byl zaznamenan pfirdstek novych fanouskt ve vysi 535 novych
fanouskl na celkovou hodnotu 267 000 fanouskii. Primérna vyse tydenniho nartistu poctu

novych fanouskl v pribehu sledovaného obdobi dosdhla hodnoty 203,2 fanouska.
4.2.10 Analyza délky reakce hypermarketu

Posledni metrika sledovanad na socidlni siti Facebook se zaobirala délkou reakce
spravet Facebookového profilu uvedeného obchodniho fetézce na ptispévek fanouska na
profilu uvedené socidlni sité. Vysledky analyzy uvedené metriky poskytuji informace
0 rychlosti zisku odpovédi na polozenou otazku ze strany fanouSkd. Vysledné hodnoty

uvedeného ukazatele jsou souc€asti nize ptiloZzeného grafu.
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Graf 9: Délka reakce hypermarketi v obdobi 1.11.2021-30.1.2022
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Vyse prilozeny graf zahrnuje vysledky analyzy délky casové interakce ze strany
spravct Facebookového profilu obchodnich fetézcli na polozenou otdzku ze strany fanouska

¢i sledujiciho uvedeného obchodniho fetézce na socialni siti Facebook.

Z grafu lze vy¢ist, ze spravci Facebookového profilu obchodniho fetézce Albert
Ceska republika, s.r.o. reaguji nejéastdji na dotazy fanouskil v ¢asovém intervalu od 10 do
30 minut od uvetejnéni ptispévku sledujiciho. Druhy nejvétsi pocet reakei byl zaznamenan
vintervalu 0-10 minut. Z vysledkd lze konstatovat, ze spravci Facebookového profilu
uvedeného obchodni spolecnosti odpovidaji na dotazy fanouskl v kratkém cCasovém sledu,

coz ma pozitivni vliv na image spolecnosti.

Casovy interval odpovédi administrator Facebookového profilu obchodniho fetézce
Globus, spol. sr.o. je vice rozprostifen do ¢asovych intervalti a 1ze pozorovat, Ze rychlost
odpovédi na otazky fanouskil se velmi vyrazné odliSuje. U uvedeného obchodniho fetézce
neni nezvyklé odpovidat na dotazy fanousku v intervalu dnt. Jedna se o pomérné Spatnou
reputaci administratort  Facebookového profilu a nevhodnou formu marketingové

komunikace.
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Obchodni fetézec Kaufland Ceska republika, v.o.s. odpovida nejéastéji na svém
Facebookovém profilu na otazky fanouskli v ¢asovém intervalu od 12-24 hodin od
zvetejnéni prispévku. Uvedené zjisténi vypovidd o tom, Ze spoleCnost zaméstnava
pracovniky, ktefi se kazdy den v ramci své pracovni néplné vénuji zodpovidani dotazl
fanouski na Facebookovém profilu, sbéru informaci a evaluaci ziskanych informaci ze

strany fanouskd.

4.3 Komparace empirickych dat ziskanych z Instagramu

Sekundarni empirickd data ziskand ze socidlni sit€¢ Instagram jsou pievzata
z analytickych spolecnosti a vyhodnocena v programu Emplifi. Data jsou sledovana
a analyzovana v tydennich cCasovych intervalech v ¢asovém rozmezi od 1.11.2021 do
30.1.2022. Analyzovana jsou data nasbirand na socidlni siti Instagram z hlediska tii
kategorii. Autorka realizuje komparaci empirickych dat dle zvolenych ukazateli mezi
zvolenymi tfemi obchodnimi fetézci: Albert Ceska republika, s.r.o., Kaufland Ceska

republika, v.0.s. a Globus, spol. s r.o.
4.3.1 Analyza vyvoje poctu sledujicich

Nize ptilozeny graf ukazuje vyvoj dat ukazatele ristu celkového poctu sledujicich
u tfi zvolenych obchodnich fetézct. Data jsou zobrazena v tydennich ¢asovych intervalech
v obdobi od 1.11.2021 do 30.1.2022.

Graf 10: Rist celkového poctu sledujicich v obdobi 1.11.2021-30.1.2022
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Vyse prilozeny graf zndzornuje velikost tydenniho poctu prirdstku sledujicich
Instagramového profilu u zvolenych obchodnich fetézcl. Z grafu lze vycist, Ze u spole¢nosti
Albert Ceska republika, s.r.o. doslo k nejvétsim tydennim piirastkim poétu sledujicich
Instagramového profilu v obdobi od 1.11.-26.12.2021. V tydnu od 3.-9.1.2022 byl
zaznamenan pokles poctu sledujicich. Celkovy pocet sledujicich fanouskt Instagramové
stranky spole¢nosti Albert Ceska republika, s.r.0. ma hodnotu 28 300 fanouskl. V pribéhu
sledovaného obdobi byl zaznamenén celkovy nartist fanouskl ve vysi 434. Nejvyssi tydenni
prirastek sledujicich byl zaznamenan od 8.-14.2021 ve vysi 89 sledujicich. Vyse primérného

tydenniho pfirtistku ve sledovaném obdobi dosahla hodnoty 33,38 sledujicich.

Spole¢nost Globus, spol. sr.0. zaznamenala nejvyssi hodnoty tydennich pfirtstk
novych sledujicich Instagramového profilu v obdobi od 15.11.-5.12.2021. V obdobi od 22.-
28.11.2021 spolecnost Globus zaznamenala nejvys$i tydenni pfirGstek v pribéhu
sledovaného obdobi ve vysi 393 sledujicich. V soucasné dobé uvedena spolec¢nost disponuje
celkem 22 200 sledujicimi Instagramového profilu. V pribéhu sledovaného obdobi doslo
u zvolené spolecnosti k celkovému nartistu novych sledujicich Instagramové stranky ve vysi
2 200 sledujicich. Primérny tydenni ptirGstek novych sledujicich Instagramového profilu

spole¢nosti Globus v prubéhu sledovaného obdobi dosahl hodnoty 169,3 sledujicich.

U spole¢nosti Kaufland Ceskd republika, v.0.s. doslo k nejvys§imu tydennimu
narGstu poctu novych sledujicich Instagramového profilu spolecnosti v obdobi od 1.-
7.11.2021. Celkovy pocet sledujicich Instagramového profilu zvolené spolecnosti
V inkriminovaném tydnu vzrostl o 768 sledujicich. V soucasné dobé celkovy pocet
sledujicich Instagramového profilu zvolené spole¢nosti dosahuje hodnoty 27 700
sledujicich. V priabéhu sledovaného obdobi doslo K naristu poctu novych sledujicich
Instagramové stranky spolecnosti ve vysi 2 800 sledujicich. Primérna vySe tydenniho
ptirtstku novych sledujicich Instagramového profilu spolecnost v priib&hu sledovaného

obdobi dosdhla hodnoty 217,8 sledujicich.
4.3.2 Analyza po¢tu prispévki

V néasledujici ¢asti se autorka prace zaobira analyzou ukazatele poctu profilovych
pfispévkl u zvolenych tfi obchodnich spolecnosti. Zvoleno je totozné casové obdobi

analyzované v tydennich c¢asovych intervalech. Nize piiloZzeny graf zachycuje pocty
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profilovych piispévkli Instagramového profilu tii zvolenych obchodnich spole¢nosti

Vv pribéhu zvoleného sledovaného obdobi.

Graf 11: Poéet prispévki v obdobi 1.11.2021-30.1.2022
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Zdroj: Viastni zpracovani dle Emplifi, 2022

Vyse prilozeny graf zobrazuje hodnoty tydennich pocti profilovych piispévkl na
Instagramu spolecnosti Albert Ceska republika, s.r.o., Kaufland Ceska republika, v.o.s.
a Globus, spol. sr.0. Nejvétsi pocet profilovych piispévki na Instagramovém ctu
spolecnosti Albert Ceska republika, s.r.o. byl zaznamenan v obdobi do 15.-21.11.2021
v celkové hodnoté 7 piispévkl. Celkovy pocet realizovanych profilovych ptispévka
zvoleného obchodniho fetézce v prubéhu sledovaného obdobi €inil 45 ptispévka. Primérny

tydenni pocet profilovych piispévkli dosahuje hodnoty 3,46 ptispévku.

O obchodniho fetézce Globus, spol. s r.o. byl zaznamenan nejvyssi pocet tydennich
profilovych ptispévkl na Instagramovém uctu v obdobi 17.-23.1.2022 ve vysi 8 prispévka.
V pribéhu sledovaného obdobi bylo vytvotfeno celkem 69 profilovych piispévki na
Instagramovém uctu zminéné spolecnosti. Primérny tydenni pocet profilovych ptispévkil ve
sledovaném obdobi dosahl hodnoty 5,31 ptispévku.

Obchodni fetézec Kaufland Ceska republika, v.o.s. zaznamenal V pribéhu celého
sledovaného obdobi konstantni pocet profilovych ptispévki. Kazdy tyden bylo realizovano

celkem 6 profilovych ptispévkil na Instagramovém Uctu zvolené spolecnosti. Za celé

sledované obdobi bylo realizovano celkem 78 profilovych piispévkda.
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4.3.3 Analyza typi prispévki

V souvislosti s analyzou Instagramového profilu uvedenych tfi obchodnich fetézcti
byly zkoumany zplsoby distribuce profilovych ptispévki. Autorka prace se zamétila na
analyzu ptispévka podle typu za ucelem zjisténi atraktivnosti jednotlivych typt ptispévkl
Z hlediska sledujicich. Vysledna zji$téni jsou zaznamenana v nize pfilozeném grafu.

Graf 12: Typy prispévki v obdobi 1.11.2021-30.1.2022
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Vyse pfiloZeny graf se zaobira atraktivnosti jednotlivych typl pfispévki sdilenych
na Instagramovém profilu tfi zvolenych obchodnich fetézci. Z grafu lze vycist, Ze
nejatraktivnéj$i a nejsdilenéjsi piispévky na Instagramovém uctu vSech sledovanych
obchodnich spolecnosti predstavuji fotografie, které nejcastéji sledujici sdileji. U spole¢nosti
Globus, spor s. r.0. jsou uspésné rovnéz sdileny Carousels. Nizka uroven atraktivity sdileni

byla zaznamenéna u videi.
4.3.4 Analyza prumérného poctu interakei

Rovnéz u socidlni sité¢ Instagram byla zkoumdna metrika zabyvajici se analyzou
poctu interakci na strané sledujicich uzivateli na zvetejnény piispévek administratorii
socialni sité¢ zvoleného obchodniho fetézce. Cilem metriky je analyzovat iroven odezvy na
stran¢ sledujicich uzivateld na pfispévky vydavané na socidlni siti Instagram. Vysledky
reflektuji atraktivitu piispévku na stran¢ sledujicich uzivateli. Nize je ptilozen graf

zahrnujici vysledky analyzy uvedené metriky.
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Graf 13: Primérny pocet interakci v obdobi 1.11.2021-30.1.2022
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Z vyse prilozeného grafu lze vycist pocet interakci sledujicich uzivateld socidlni sité
Instagram Vv jednotlivych tyden sledovaného obdobi na zvefejnény piispévek na totozné
socialni siti.

U obchodniho fetézce Albert Ceska republika, s.r.o. doslo k realizaci nejvétsiho
poctu interakci v prvnim sledovaném tydnu zvoleného ¢asového obdobi, tedy v obdobi 1.-
7.11.2021. Celkem sledujici uzivatelé Instagramu v inkriminovany tyden realizovali 204
interakci na uvetejnény prispévek. Bohuzel data za druhy tyden sledovaného obdobi nejsou
k dispozici. Nejniz§i pocet interakci na strané sledujicich uzivateli Instagramu bylo
realizovano v obdobi 13.-19.12.2021. Celkem bylo realizovano 101 interakci na uvefejnény
pfispévek. Primérnd tydenni hodnota interakci na uvefejnény piispévek v pribéhu
sledovaného obdobi dosahla hodnoty 132.4 interakce na ptispévek.

Obchodni fetézec Globus, spol. s r.0. zaznamenal nejvétsi pocet interakci sledujicich
uzivatelli socialni sit’ Instagram v pribéhu sledovaného obdobi v obdobi 8.-14.11.2021.

Celkovy pocet interakci v pribéhu uvedeného tydne doséhnul hodnoty 310 interakci na

prispévek. Nejnizsi hodnota interakci na ptispévek ve vysi 42 na socidlni siti Instagram byla
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dosazena v obdobi 24.-30.1.2022. Primérnd tydenni hodnota interakci na uvefejnény

ptispévek v pribéhu sledovaného obdobi dosahla hodnoty 167,7 interakce na prispévek.

Obchodni fetézec Kaufland Ceska republika, v.o.s. zaznamenal nejvys$si polet
interakei sledujicich uzivatelii socialni sit€¢ Instagram v obdobi 15.-21.11.2021 v celkové
socialni siti Instagram byla dosazena v obdobi 13.-19.12.2022. Primérna tydenni hodnota
interakci na uvetejnény piispévek v prubéhu sledovaného obdobi dosahla hodnoty 192,8

interakce na prispévek.
4.3.5 Analyza poctu jednotlivych interakci

Nasledujici metrika se zaobira vyvojem poctu interakci (komentait a reakei ,,to se
mi 1ibi*) sledujicich Instagramovy profil zvolenych obchodnich fetézcl v jednotlivych
tydnech sledovaného obdobi. Vysledky analyzy uvedené metriky jsou zachyceny v nize

ptilozeném grafu.

Graf 14: Vyvoj po¢tu interakcei v obdobi 1.11.2021-30.1.2022
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Vyse ptiloZzeny graf znézorfiuje vyvoj poctu interakci (komentaiid a reakei ,,to se mi
libi*) na uvetejnované prispévky na socidlni siti Instagram zvolenych obchodnich fetézct

Vv jednotlivych tydnech sledovaného obdobi.

60



Obchodni fetézec Albert Ceska republika, s.r.o. v priibdhu sledovaného obdobi
zaznamenal pomérn¢ konstantni pocet interakci v jednotlivych tydnech sledovaného obdobi.
Bohuzel data za druhy sledovany tyden nejsou k dispozici. Nejvyssi tydenni hodnota
interakci sledujicich uzivateli socidlni sit¢ Instagram dosahla hodnoty 824 interakci
vV obdobi 15.-21.11.2021. Primérny tydenni pocet interakci béhem sledovaného obdobi
dosahl hodnoty 458,4 interakci na ptispévek.

Obchodni fetézec Globus, spol. s r.0. zaznamenal hodnotu nejvyssiho tydenniho
poctu interakci sledujicich uzivatelll socidlni sit¢ Instagram v obdobi 22.-28.11.2021.
V inkriminovaném tydnu sledujici uvedeného obchodniho fetézce na Instagramu realizovali
celkem 1 691 interakci. Primérny tydenni pocet interakci béhem sledovaného obdobi dosahl

hodnoty 889,8 interakci na piispévek.

Obchodni fetézec Kaufland Ceska republika, v.o.s. zaznamenal nejvyssi tydenni
pocet interakci sledujicich uzivateld socidlni sité Instagram v obdobi 15.-21.11.2021.
V inkriminovaném tydnu sledujici uvedeného obchodniho fetézce na Instagramu realizovali
celkem 3 000 interakci. Praimérny tydenni pocet interakci béhem sledovaného obdobi dosahl

hodnoty 1 200 interakci na piispévek.
4.3.6 Analyza typu interakce

Nasledujici metrika se zaobira analyzou typd interakce uzivateli socidlni sité
Instagram na piispévky zvetejiované na Instagramovém profilu zkoumanych obchodnich
fetézctl. Ukol metriky spoéivéa v identifikaci poétu jednotlivych typti interakci uZivateld na
ptispévky. Vysledky analyzy zminéné metriky zvolenych obchodnich fetézcl jsou zaneseny

V nize ptiloZeném grafu.
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Graf 15: Pocet interakci uzivatela dle typu interakce v obdobi 1.11.2021-30.1.2022
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Zdroj: Viastni zpracovani dle Emplifi, 2022

Vyse prilozeny graf zachycuje pocet realizovanych interakci na strané uzivatell
Instagramu na piispévky administratord zvetejnénych na profilech socidlni sité Instagram

sledovanych obchodnich fetézct.

U obchodniho fetézce Albert Ceskd republika, s.r.0. vyznamnym zplsobem
prevysuje reakce ,,to se mi libi* ze strany uzivateli na uvetejnéné piispévky na socialni siti
Instagram. Celkem 99,32 % uzivatel v pribéhu sledovaného obdobi reagovala uvedenym
zpisobem na zvetejnéné piispévky. Zbylych 0,68 % uzivateld interagovalo pomoci tvorby

komentate u zvetejnéného piispévku.

Z grafu lze vycist, Ze nejveétsi pocet interakei na zverejiované prispévky obchodniho
fetézce Globus, spol. sr.0. na jeho Instagramovém profilu tvoii reakce ,,to se mi libi®.
Celkem 68,24 % uzivatell reaguje na Instagramu na uvetejnény piispévek uvedenou reakci.
Zbylych 31,76 % uzivatell Instagramu reaguje na uvetfejnény piispévek na socidlni siti

pridanim komentare. Komentate mohou slouzit jako cenny zdroj zpétné vazby.

Obdobny pomér interakei byl zaznamendn rovnéz u obchodniho fetézce Kaufland
Ceska republika, v.o.s., kdy celkem 80,35 % sledujicich uzivatelti Instagramovy profil
uvedené spolecnosti reaguje na uveiejnéni prispévkem ptfidanim reakce ,,to se mi libi*.
Zbylych 19,65 9% wuzivateli interagovalo pomoci tvorby komentdie u zvefejnéného

piispévku.
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4.3.7 Analyza interakci ze strany uZivateli

Nasledujici metrika se zaobirala vyvojem poctu interakcei ze strany uzivatell socidlni
sit¢ Instagram zvolenych obchodnich fetézcii v piepoctu na pocet 1 000 fanouskt. Uvedena
metrika napomaha identifikovat hodnotu interakei na piispévek na socialni siti Instagram
V jednotlivych tydnech sledovaného ¢asového obdobi. Na zédklad¢é ptilozené metriky lze
vycCist, v kterych tydnech sledovaného obdobi jsou sledujici uzivatelé Instagramu
nejaktivnéjsi a nejvice interaguji na uvedené prispévky ze strany obchodnich fetézct. V nize

prilozeném grafu jsou zachyceny vysledky analyzy uvedené metriky.
Graf 16: Pocet interakci uzivatelii na 1 000 fanouski v obdobi 1.11.2021-30.1.2022
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Zdroj: Viastni zpracovani dle Emplifi, 2022

Vyse prilozeny graf zobrazuje pocet interakci ze strany uzivatelll socidlni sité
Instagram pfii piepoctu na 1 000 fanouskl v jednotlivych tydnech sledovaného ¢asového
obdobi u zvolenych obchodnich fetézcli. Uvedeny graf umoziuje analyzovat velikost
interakci na zvetfejnéné piispevky v jednotlivych tydnech sledovaného obdobi u zvolenych

obchodnich fetézc.

V priibéhu sledovaného obdobi u obchodniho fetézce Albert Ceska republika, s.r.o.
doslo k nejvétsimu poctu interakei na 1 000 fanouskt v obdobi 15.-21.11.2021. V prib&hu
inkriminovaného obdobi bylo realizovano v priméru 29,36 pifispévku na 1 000 fanousk.

Naopak minimalni hodnota zminéného ukazatele byla zaznamenéana v obdobi 10.-.16.2022.
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V uvedeném obdobi bylo realizovano v praméru 5,98 interakce na 1 000 fanouskd. Soucet
vSech interakei realizovanych v pribéhu celého sledovaného obdobi dosahuje hodnoty 211,4

interakci na 1 000 fanousku.

U obchodniho fetézce Globus, spol. s r.0. byla nejvyssi hodnota interakci na 1 000
fanouski zaznamenana v obdobi 15.-21.11.2021 v celkové vysi 80,09 interakce na 1 000
27.12.2021-2.1.2022 ve vysi 95,89 interakci na 1 000 fanouskt. Celkovy soucet veskerych
interakcei realizovanych v prabehu sledovaného obdobi dosahuje hodnoty 546,5 interakci na

1 000 fanouska.

Obchodni fetézec Kaufland Ceska republika, v.o.s. zaznamenal nejvys$si hodnotu
interakci na ptispévek ze strany uzivatelll socialni sité Instagram v obdobi 15.-21.11.2021.
Celkova vySe interakci v uvedeném tydnu dosahla hodnoty 115,43 interakci na 1 000
fanouskd. Nejniz§i hodnota uvedeného ukazatele byla zaznamenana v obdobi 13.-
19.12.2021 v celkové vysi 19,14 interakce na 1 000 fanouski. Celkovy soucet veskerych
interakci realizovanych v pribéhu sledovaného obdobi dosahuje hodnoty 569,9 interakci na

1 000 fanousku.

4.4 Komparace empirickych dat ziskanych z Youtube

Dalsi analyzovanou platformou v pfedkladané praci je socialni sit’ Youtube slouZici
ke sdileni videi. Opét jsou analyzovana data spole¢nosti Albert Ceska republika, s.r.o.,
Kaufland Ceska republika, v.o.s. a Globus, spol. s r.0. Zvoleno je totozné dasové obdobi od

1.11.2021 do 30.1.2022. Data jsou analyzovana v tydennich ¢asovych horizontech.
441 Analyza vyvoje po¢tu odbératelu

Nize ptilozeny graf pojednava o vyvoji celkového poctu odbérateli Youtubového
kanalu zvolenych obchodnich fetézcti. Komparovana jsou data tii zvolenych obchodnich

fetézcu.
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Graf 17: Vyvoj po¢tu odbérateli v obdobi 1.11.2021-30.1.2022
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Vyse piiloZzeny graf zachycuje pocty novych odbérateli Youtubového kanalu
zvolenych obchodnich fetézcl v jednotlivych tydnech v pribéhu sledovaného obdobi.
Z grafu lze vyé&ist, ze v piipadé spolecnosti Albert Ceska republika, s.r.o. dochazelo
v pribéhu sledovaného obdobi k pomémé konstantnimu pfiristku poctu odbérateli
Youtubového kanalu. Nejvyssi hodnota ndrlstu poctu novych odbérateli Youtubového
kandlu u zvolené spole¢nosti byl zaznamenan v obdobi 15.-21.11.2021 v celkové vysi 30
odbératelti. V prubéhu celého sledovaného obdobi doslo k nartistu poctu odbératelti
Youtubového kanalu spole¢nosti Albert o 140 novych odbératelti na celkovy pocet 5 000
odbératelti. Primérnd hodnota tydenni zmény poctu odbératelti Youtube kanalu uvedené

spole¢nosti ¢ini 10,77 odbératele.

Obchodni fetézec zaznamenal narist novych odbérateld Youtubového kanalu pouze
ve dvou tydnech sledovaného obdobi. Vzdy se jednalo o nartist poctu novych odbératelti ve
vysi 10 odbératelti. Celkovy pocet odbérateld Youtubového kanalu spole¢nosti Globus ¢ini
2 000 odbératelt. Primérnd hodnota tydenni zmény poctu odbérateli Youtube kandlu

spole¢nosti Globus dosahovala v priibehu sledovaného obdobi hodnoty 1,54 odbératele.

Obdobny vyvoj poctu novych odbérateli Youtubového kanalu jako u spolecnosti
Globus je zaznamenan i u spoleénosti Kaufland Cesk4 republika, v.o.s. Uvedeny obchodni
fetézec zaznamenal ve dvou tydnech sledovaného obdobi shodny nartist poctu novych
odbératelid Youtubového kandlu ve vysi 100 odbératelti. V ostatnich tydnech sledovaného

obdobi nedoslo ke zméné poctu odbérateltt Youtubového kandlu. V pribéhu sledovaného
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obdobi doslo k nartistu poctu odbérateltl Youtubového kanalu spolecnosti Kaufland o 200
odbératelil na celkovou hodnotu 10 500 odbérateli. Primérna tydenni hodnota nartstu poctu
odbératelli Youtubového kanalu spolecnosti Kaufland v pribéhu sledovaného obdobi

dosahla hodnoty 15,38 odb¢ératele.
4.4.2 Analyza po¢tu nové pridanych videi

Nasledujici ¢ast se zaobira vyvojem poctu novych videi umisténych na Youtubovy
profil obchodnich fetézcu v jednotlivych tydnech sledovaného obdobi. Vysledky jsou

zaneseny V nize piilozeném grafu.
Graf 18: Vyvoj po¢tu novych videi v obdobi 1.11.2021-30.1.2022
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Zdroj: Viastni zpracovani dle Emplifi, 2022

Vyse ptilozeny graf zndzoriiuje vyvoj poctu novych videi umisténych na Youtubovy
kanal zvolenych obchodnich fetézcti v jednotlivych tydnech sledovaného obdobi. Z grafu je
na pohled patrné, Ze nejaktivnéjSim obchodnim fetézcem z pohledu ptidavani novych videi
na Youtubové profil je spoleénost Kaufland Ceska republika, v.o.s. Naopak nejnizsi uroven

aktivity v uvedené oblasti vykazuje spolec¢nost Globus, spol. s r.0.

Spole¢nost Albert Ceska republika, s.r.o0. v priibéhu sledovaného obdobi umistila na
svlyj Youtubovy kanal nova videa pouze ve 4 tydnech. Nejvétsi pocet novych videi byl na

Youtubovy kandl pfidan v obdobi 1.-7.11.2021. V pribehu sledovaného obdobi uvedena
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spole¢nost na svlij Youtubovy kanal ptidala celkem 15 novych videi. Hodnota primérného

poctu novych videi z tydenniho ¢asového hlediska ¢ini 1,15 videa.

Obchodni fetézec Globus, spol. s r.0. Vv priub¢hu sledovaného obdobi ptidal na sviyj
Youtubovy kanal nova videa pouze v péti tydnech v celkové vysi 11 videi. Nejvetsi pocCet
novych videi byl na Youtubovy kanal spole¢nosti piidan v obdobi 1.-7.11.2021. Celkem se
jednalo o pét novych videi. Primérny pocet novych videi v tydennim horizontu ¢ini 0,85

videa.

Nejaktivn€j§im obchodnim fetézcem =z pohledu pfidavani novych videi na
Youtubovy kanal je Kaufland Ceska republika, v.o.s. Uvedeny obchodni fetézec pravidelné
Vv tydennich intervalech ptidaval nova videa na sviij Youtubovy kanal. Nejvétsi poCet novych
videi na Youtubovém kandlu byl zaznamenan v obdobi 13.-19.12.2021. Za celé sledované
obdobi uvedeny obchodni fetézec ptidal celkem 91 novych videi na sviij Youtubovy kanal.
Uvedeny obchodni fetézec kazdy tyden v priméru ptidaval 7 novych videi na svij
Youtubovy kanal. Aktivita na Youtube je u obchodniho fetdzce Kaufland Ceska republika,

v.0.s. vyznamné vyssi ve srovnani s ostatnimi dvéma obchodnimi fetézci.
4.4.3 Analyza po€tu interakei

Nasledujici metrika se zaobira vyvojem poctu interakci (komentait a reakcei ,,to se
mi libi%, ,;to se mi nelibi*) sledujicich Youtubovy profil zvolenych obchodnich fetézct
Vv jednotlivych tydnech sledovaného obdobi. Vysledky analyzy uvedené metriky jsou

zachyceny Vv nize ptiloZzeném grafu.
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Graf 19: Vyvoj poétu interakei v obdobi 1.11.2021-30.1.2022
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Vyse ptilozeny graf zndzoriiuje vyvoj poctu interakci (komentait a reakei ,,to se mi
libi“, ,,to se mi nelibi®) na uvetejiované ptispévky na socialni siti Youtube zvolenych

obchodnich fetézcl v jednotlivych tydnech sledovaného obdobi.

Obchodni fetézec Albert Ceska republika, s.r.0. v priibdhu sledovaného obdobi
zaznamenal pomérné klesajici pocet interakci v pozd¢jSich tydnech sledovaného obdobi.
Nejvyssi tydenni hodnota interakci sledujicich uzivatelti socialni sité¢ Youtube dosahla
hodnoty 30 interakci v obdobi 1.-7.11.2021. Primérny tydenni pocet interakci b&hem
sledovaného obdobi dosahl hodnoty 15,46 interakci na ptispévek.

Obchodni fetézec Globus, spol. sr.0. zaznamenal hodnotu nejvyssiho tydenniho
poc¢tu interakci sledujicich uzivateli socidlni sit¢ Youtube v obdobi 6.-12.12.2021.
V inkriminovaném tydnu sledujici uvedeného obchodniho fetézce na Instagramu realizovali
celkem 17 interakci. Praimérny tydenni pocet interakci béhem sledovaného obdobi dosahl

hodnoty 6,31 interakci na prispévek.

Obchodni fetézec Kaufland Ceska republika, v.o.s. zaznamenal nejvyssi tydenni
pocet interakci sledujicich uzivateld socialni sit€¢ Youtube v obdobi 6.-12.12.2021.
V inkriminovaném tydnu sledujici uvedeného obchodniho fetézce na Instagramu realizovali
celkem 138 interakci. Primérny tydenni pocet interakci béhem sledovaného obdobi dosahl

hodnoty 53,77 interakci na ptispévek.
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4.4.4 Analyzy typu interakci

Nésledujici metrika se zaobird analyzou typd interakce uzivateli socidlni sité
Youtube na piispévky zvefejiiované na Youtubovém profilu zkoumanych obchodnich
fetézct. Ukol metriky spociva v identifikaci poétu jednotlivych typt interakei uZivateltl na
ptispevky. Vysledky analyzy zminéné metriky zvolenych obchodnich fetézct jsou zaneseny

V nize pfiloZzeném grafu.
Graf 20: Pocet interakci uzivateli dle typu interakce v obdobi 1.11.2021-30.1.2022
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Zdroj: Viastni zpracovani dle Emplifi, 2022

Vyse pfiloZzeny graf zachycuje pocet realizovanych interakei na strané uZzivatelil
Youtube na pfispévky administratort zvefejnénych na profilech socidlni sit€¢ Youtube

sledovanych obchodnich fetézci.

U obchodniho fetézce Albert Ceska republika, s.r.o. vyznamnym zpisobem
prevySuje reakce ,,to se mi libi* ze strany uZivatelli na uvetejnéné ptispévky na socialni siti
Youtube. Celkem 85,34 % uzivatelt v prubéhu sledovaného obdobi reagovala uvedenym
zplsobem na zvefejnéné prispévky. Dalsi 8,90 % uzivatelli reagovalo zptisobem vytvoreni
prispévku ,.to se mi nelibi“. Zbylych 5,76 % uzivatell interagovalo pomoci tvorby

komentate u zvetejnéného piispévku.

Z grafu lze vycist, ze nejvétsi pocCet interakci na zvetejiiované ptispévky obchodniho
fetézce Globus, spol. s 1.0. na jeho Youtubovém profilu tvofilo reakce ,,to se mi libi“. Celkem

86,42 % uzivatelt reagovalo na Youtube na uvefejnény ptispévek uvedenou reakci. Dalsi
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3,70 % uzivatel reagovalo zpiisobem vytvoteni ptispévku ,.,to se mi nelibi“. Zbylych 9,88
% uzivatelt Youtube reaguje na uvefejnény piispévek na socialni siti pfidanim komentare.
U obchodniho fetézce Kaufland Ceska republika, v.o.s. celkem 88,92 % sledujicich
uzivatell Youtubového profilu uvedené spolecnosti reagovalo na uvefejnéni piispévku
interakci ve formé pridani reakce ,,to se mi libi“. DalSich 7,48 % sledujicich interagovalo
formou pfidani reakce ,,to se mi nelibi“. Zbylych 3,60 % uzivateli interagovalo pomoci

tvorby komentare u zvetfejnéného prispévku.
4.4.5 Analyza poctu shlédnuti

Nasledujici metrika se zaobird analyzou poctu shlédnuti pfispévki na socidlni siti
Youtube v jednotlivych tydnech sledovaného obdobi u zvolenych obchodnich fetézcu.
Metrika odrazi atraktivitu pfispévkll zvetfejiiovanych na uvedené socidlni siti. Vysledky
zminéné metriky jsou zaneseny v nize ptilozeném grafu.

Graf 21: Poéet shlédnuti videi v obdobi 1.11.2021-30.1.2022
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Emplifi, 2022

Vyse prilozeny graf zobrazuje vysledky analyzy poctu shlédnuti ptispévka na

Youtubovém profilu obchodnich fetézcii v jednotlivych tydnech sledovaného obdobi.

Podet shlédnuti piispévkii na Youtubovém profilu spole¢nosti Albert Ceska

republika, s.r.o. dosahoval nejvysSich hodnot v pfedvanocnim obdobi. Nejvétsi pocet
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shlédnuti  prispévkic na Youtube bylo realizovdano v obdobi 6.-12.12.2021.
V inkriminovaném tydnu uvefejnéné prispévky shlédlo celkem 7 600 sledujicich
Youtubového profilu. Celkovy pocet shlédnuti Youtubového kanalu v pribéhu sledovaného
obdobi dosahl hodnoty 57 600 shlédnuti. Primérny tydenni pocet shlédnuti ptispévku na
Youtube dosahl hodnoty 4 400 shlédnuti.

Nerovnomeérné tydenni pocty shlédnuti prispévki na Y outubovém kandlu spolecnosti
Globus, spol. sr.o. lIze pozorovat ve vyse prilozeném grafu. Piispévky na Youtubovém
kanalu uvedeného obchodniho fetézce byly nejvice sledovany v obdobi 20.-26.12.2021.
Celkovy pocet shlédnuti v uvedeném tydnu dosahl hodnoty 319 000 shlédnuti. Celkovy
pocet shlédnuti prispévki na Youtubovém kanalu uvedeného obchodniho fetézce v prubéhu
sledovaného obdobi dosdhl hodnoty 732 000 shlédnuti. Primérny tydenni pocet shlédnuti
ptispévku na Youtube dosahl hodnoty 56 300 shlédnuti.

Nejvétsi pocet piispévki obchodniho fetézce Kaufland Ceska republika, v.o.s.
uzivatelé Youtubového kandlu shlédli v obdobi 20.-26.12.2021. Celkem bylo realizovano
566 000 shlédnuti v inkriminovaném tydnu. Celkovy pocet shlédnuti piispévkd na
Youtubovém kanalu uvedeného obchodniho fetézce v pribéhu sledovaného obdobi dosahl
hodnoty 3 200 000 shlédnuti. Primérny tydenni pocet shlédnuti pfispévku na Youtube
dosahl hodnoty 243 000 shlédnuti.

4.4.6 Analyza poctu interakci ze strany uZivateli

Nasledujici metrika se zaobirala vyvojem poctu interakci ze strany uZivatell socidlni
sit¢ Youtube zvolenych obchodnich fetézct v prepoctu na pocet 1 000 fanouski. Na zakladé
priloZzené metriky lze vy¢ist, v kterych tydnech sledovaného obdobi jsou sledujici uzivatelé
Youtube nejaktivnéjs$i a nejvice interaguji na uvedené prispévky ze strany obchodnich

fetézcl. V nize piilozeném grafu jsou zachyceny vysledky analyzy uvedené metriky.
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Graf 22: Poéet interakei uzivatelid na 1 000 fanouski v obdobi 1.11.2021-30.1.2022
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Vyse priloZzeny graf zobrazuje pocet interakci ze strany uZivateld socidlni sité
Youtube pii ptepoctu na 1 000 fanouski v jednotlivych tydnech sledovaného casového
obdobi u zvolenych obchodnich fetézcli. Uvedeny graf umoziuje analyzovat velikost
interakci na zverejnéné prispévky v jednotlivych tydnech sledovaného obdobi u zvolenych

obchodnich fetézc.

V priibéhu sledovaného obdobi u obchodniho fetézce Albert Ceska republika, s.r.o.
doslo k nejvétsimu poctu interakci na 1 000 fanouskd v obdobi 1.-7.11.2021. V pribéhu
inkriminovaného obdobi bylo realizovano v priméru 6,12 prispévku na 1 000 fanouskd.
Naopak minimalni hodnota zminéného ukazatele byla zaznamenéna v obdobi 24.-30.1.2022.
V uvedeném obdobi bylo realizovano v praméru 0 interakce na 1 000 fanouskd. Soucet
vSech interakci realizovanych v pribéhu celého sledovaného obdobi dosahuje hodnoty 40,59

interakci na 1 000 fanousku.

U obchodniho fetézce Globus, spol. s r.0. byla nejvyssi hodnota interakci na 1 000
fanouskii zaznamenana v obdobi 6.-12.12.2021 v celkové vysi 8,67 interakce na 1 000
fanouski. Naopak nejnizs§i hodnota uvedeného ukazatele byla zaznamenéna v obdobi 24.-

30.1.2022 ve vysi O interakci na 1 000 fanouskd. Celkovy soucet veSkerych interakci
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realizovanych v priibéhu sledovaného obdobi dosahuje hodnoty 41,85 interakci na 1 000

fanousku.

Obchodni fetézec Kaufland Ceska republika, v.o.s. zaznamenal nejvy$si hodnotu
interakci na ptispévek ze strany uzivatelli socialni sité Youtube v obdobi 6.-12.12.2021.
Celkova vyse interakci v uvedeném tydnu dosahla hodnoty 13,27 interakci na 1 000
fanouskl. Nejnizsi hodnota uvedeného ukazatele byla zaznamendna v obdobi 24.-30.1.2020
v celkové vysi 0,19 interakce na 1 000 fanousku. Celkovy soucet veskerych interakci
realizovanych v prubéhu sledovaného obdobi dosahuje hodnoty 67,07 interakci na 1 000

fanousku.
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5 Zhodnoceni a doporuceni

5.1 Vyhodnoceni a diskuse vysledkii marketingové komunikace

jednotlivych supermarketi

Obsah analytické casti prace je tvofen interpretaci a diskusi vysledkii analyzy
sekundarnich empirickych dat ptevzatych ze socialnich siti Facebook, Instagram a Youtube
obchodnich fetézct Albert Ceska republika, s.r.o., Globus, spol. s r.0. a Kaufland Ceska
republika, v.0.s. Prostiednictvim zvolenych metrik autorka prace na vSech socialnich sitich
zkoumala vécnou formu marketingové komunikacni strategie jednotlivych obchodnich
fetézcll a zplisoby interakce ze strany sledujicich uzivateldi socialnich siti. Ugel analyzy
spocival v zjisténi urovné efektivity jednotlivych marketingovych komunikaénich strategii

a pfinosu pro zvoleny obchodni fetézec.

Vysledky analyzy jednotlivych socidlnich siti u zvolenych obchodnich fetézcii jsou
detailné diskutovany v nésledujicich podkapitolach. Na zaklad¢ vysledkii analytické ¢asti
jsou nasledné navrzena manazerskd doporuceni, které maji za cil pfispét ke zlepSeni

soucasné¢ urovn¢ marketingové komunikace na socidlnich sitich.
5.1.1 Albert Ceska republika, s.r.o.

Obsahem ptedkladané kapitoly je vyhodnoceni vysledkil analyzy socialnich siti
uvedeného obchodniho fetézce. Diliraz byl kladen na vyhodnoceni zvolenych metrik, které

jsou totozné pro vSechny tfi zvolené socialni sité.

Vysledky analyzy socidlni sit€¢ Facebook poukazuji na skute¢nost, Ze obchodni
fetézec Albert Ceska republika, s.r.o. v pritb&hu sledovaného obdobi pravidelng kazdy tyden
uvefejiioval nové prispévky na svém profilu. Uvedené zjisténi je v souladu s Vastikovou
komunikace. Nejvyssi pocet piispévki byl zaznamenan v pfedvanoénim obdobi.
Analyzovana data poukazuji na spojitost poctu piispévki s poctem interakci sledujicich
uzivatelll Facebooku. S riistem poctu prispévkl rostl pocet interakci uzivatelii. Uvedené
zjisténi koresponduje s Freyem (2011), ktery povazuje za dulezité pridavani pravidelnych

ptispévki na socidlni sit€ v rdmci marketingové komunikace. Vysledky vyzkumu poukazuji
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na skuteCnost, ze sristem poctu prispévki vzrustd aktivita sledujicich a dochazi ke

zvySovani eleftivity marketingové komunikace.

Nejoblibenéjsim prispévkem ze strany wuzivateld Facebooku byly oznaceny
fotografie. S poc¢tem piispévku administratort Facebookového profilu vzrista pocet
ptispévkl sledujicich uZzivatelt profilu Facebooku. VEtSi pocet prispévkil administratori
vyvolava vétsi odezvu na strané sledujicich uzivatelti. Fanousci Facebookového profilu
uvedeného obchodniho fetézce nejcastéji interaguji ptidinim komentare a udélenim reakce
,to se mi libi*“. Macek (2011) zdGraziuje dulezitost vzajemné interakce mezi organizaci
a jejimi stakeholdery nejen na socidlnich sitich. Z tohoto diivodu autorka prace povazuje za
vhodné, Ze zvoleny obchodni fetézec pravidelné interaguje na socialnich sitich se svymi
stakeholdery a poskytuje jim moznost volby interakce a zejména voli rizny obsah interakce.
Dle Hamadakové (2013) rhGznorodost piispévkii piispiva k osloveni vétsiho poctu

sledujicich, jelikoz pro kazdou osobu muze byt atraktivita jednotlivych interakci rozdilna.

Rist poctu sledujicich uzivatelt Facebookového profilu uvedeného obchodniho
fetézce nekoresponduje s Zzadnou jinou vyuzitou metrikou. Z uvedené¢ho vysledki Ize
dedukovat, Ze pocet sledujicich zavisi na trovni viditelnosti a dohledatelnosti na internetu
a socialnich sitich. Z toho divodu je vhodné zvazit urcitou formu reklamy na socialnich
sitich. V pribehu sledovaného obdobi doslo ke skokovému nartstu poctu sledujicich
uzivatelli ve dvou tydnech. Na zavér byla zkoumana metrika zaobirajici se délkou ¢asové
odezvy ze strany administratorti na ptispévek sledujicich uzivateld. Vysledky poukazuji na
skutecnost, Ze vétsina interakci uzivatell je ze strany administratort je vyfeSena do 30 minut
od uvefejnéni interakce. Jedna se o velmi rychlou ¢asovou reakci, kterou lze hodnotit
pozitivné, jelikoz napoméha budovat diivéru v oblasti marketingové komunikace. Vysledky
jsou v souladu s tvrzenim Janoucha (2014), ktery apeluje na co nejkratsi odezvu interakce

sledujiciho uZzivatele socialni site.

Z pohledu socialni sité Instagram bylo zjisténo, ze pocet uveiejnénych prispévkl na
profilu obchodniho fetézce Albert Ceska republika, s.r.o. socialni sité Instagram koreluje
s poctem sledujicich fanouskt uvedeného profilu, s primérnym poctem interakei a vyvojem
poctu interakci. Jinymi slovy bylo zjisténo, ze pocet uvetejnénych piispévkii ma pozitivni
vliv na aktivitu sledujicich uZivatel socialni sit¢ Instagram. V ramci marketingové
komunikace dle Ptikrylové a Jahodové (2010) je zadouci pravidelné zvefejiiovat nové

ptispevky, jelikoZ vyvolavaji u sledujicich urcité interakce, které mohou mit pozitivni vliv

75



na zvyseni atraktivity obchodniho fetézce, zisk zpétné vazby a zlepSeni hospodaiského
vysledku. Uvedené tvrzeni autorek podporuji vysledky empirického vyzkumu. Vysledky
analyzy rovnéz poukazuji na skute¢nost, Ze nejcastéjSim typem publikovaného piispévku na
socidlni siti Instagram jsou fotografie. Sledujici uzivatelé nejCastéji interagovali na
uveiejnény prispévek reakci ,,to se mi libi*. Dle Salové a kol. (2020) riznorodost interakci
pfispiva k vyssi aktivité na stran¢ uzivatelll socidlni sit¢ a k zisku lepsi zpétné vazby.
Z vysledku vyzkumu lze dedukovat, Ze uvedeny obchodni Fetézec postupuje v souladu

s doporucenimi vychazejicimi z odborné literatury.

Vysledky analyzy socidlni sité Youtube poukazuji na spojitost ukazateli poctu
novych videi a poctu interakci. Jinymi slovy s poctem novych uvefejnénych videi na
Youtubovém profilu uvedené¢ho obchodniho fetézce vzristd pocet interakci ze strany
sledujicich uZivateld. Jedna se o obdobné zjiSténi jako v pfipad€ socidlni sité¢ Instagram.
Stewart a Arnold (2018) povazuji za vhodné zvetejniovat pravidelné nové piispévky na
socialnich sitich a pravidelné usilovat o interakci se sledujicimi uzivateli socialni sit¢.
Sledujici uZivatelé rovnéZ nej€astéji interaguji reakci ,.to se mi libi“. Vysledky analyzy
neprokazuji souvislost mezi poctem uvetejnénych videi a poctem shlédnuti. Vyvoj poctu
shlédnuti videi v jednotlivych tydnech sledovaného obdobi se neodviji od poctu
uveiejnénych videi. Sledujici maji moznost sledovat videa se zpozdénim v libovolném case.
Dale vysledky analyzy nepoukazuji vliv po¢tu novych uvetejnénych videi na rist poctu
odbérateli. Pocet odbérateltt Youtobového kandlu vzriistal v pribéhu sledovaného obdobi
kontinuéalné, zatimco nova videa byla uvefejnéna pouze ve 4 tydnech sledovaného obdobi.
Uvedené zjisténi je v rozporu s Kralem (2019), ktery apeluje na atraktivitu ptispévki
a pravideln¢é zobrazovani. Vysledky vyzkumu poukazuji na skutecnost, ze uzivatelé Youtube
sleduji ptispévky bez navaznosti na jejich zvetrejnéni, a tak je vhodné zvetejiiovat na uvedené

socialni sité pispévky s asové dlouhodobé&jsim platnym obsahem.
5.1.2 Globus, spol. s r.o.

Totozné metriky jako u predchoziho obchodniho fetézce byly zkoumany
I obchodniho fetézce Globus, spol. sr.0. Analyzovany byly socialni sit¢ Instagram,

Facebook a Youtube. Diskuse vysledki je obsahem predkladané podkapitoly.

Metrika poctu piispévkl na socidlni siti Facebook poukazuje na skutecnost, ze

uvedeny obchodni fetézec pritbézné ve vsech tydnech sledovaného obdobi piidaval nové
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ptispevky. Nejvyssi pocet novych ptispévki byl realizovan v pfedvanocnim obdobi, zatimco
na pielomu roku doslo k poklesu poctu uvefejiovanych piispévkii na Facebooku.
S hodnotami uvedené metriky koreluji hodnoty metriky zaméiené na pocet interakci na
stran€ sledujicich uzivatelt. Vysledky poukazuji na to, ze s ristem poctu novych piispévki
vzrista pocet interakci sledujicich uzivatelti. Uvedena zjisténi do urcité miry koresponduji
s Vysekalovou (2014), ktera apeluje na pravidelnost uvefejiovani pfispévki na socialnich
sitich. Dané doporuceni bylo naplnéno, nicméné zvoleny obchodni fetézce v prubéhu
sledovaného obdobi uvetejiioval rozdilny pocet ptispévki v jednotlivych tydnech, coz je

Vv rozporu s doporuc¢enim uvedené autorky.

Nejpouzivangjsi formou prispévky se staly fotografie. Vyssi hodnoty rlstu poctu
novych fanouskll Facebookového profilu uvedeného obchodniho fetézce byl zaznamenan
V tydnech s vyS$§im poctem novych piispévkil ze strany administratord. Z vysledki lze
dedukovat, ze prispévky administratora sdileji soucasni sledujici uzivatelé se svymi prateli,
ktefi nasledné¢ se mohou stat fanousky Facebookového profilu. Je zde vidét konkrétni
pfi¢inna souvislost. Zjisténi koresponduji s Kralem (2019), ktery spatfuje dileZitost
Vv pravidelném uvefejiiovani novych piispévka. Sledujici uZivatelé nejCastéji na noveé
prispévky interagovali komentafem a reakei ,,to se mi libi“. Ponékud odli$na je ve srovnani
s ptedchozim obchodnim fetézcem je délka odezvy administratord na uvefejnény piispévek.
Administratofi zpravidla reaguji na pfispévek uZivatele v fadu hodin, pfi¢emZ ojedinélé
reakce nejsou ani po uplynuti doby 48-72 hodin od uvetejnéni ptispévku. Jedna se o pomérné
dlouhy casovy odstup, ktery miize mit negativni dopad na marketingovou komunikaci
a image obchodniho fetézce. Zminéné zjisténi odporuje doporuceni Janoucha (2014), jenz

apeluje na co nejrychlejsi odezvu.

Vyvoj metriky zaméfujici se na pocet uverejnénych piispévki na Instagramovém
profilu uvedeného obchodniho fetézce koreluje s vyvojem metrik zaméfenych na méfeni
poctu nové sledujicich uzivatell a na méfeni poctu interakci uzivateli. S ristem poctu
prispévku vzrista pocet interakci a sledujicich uzivatelti. Pro uvedeny obchodni fetézec je
uvedené zjiSténi dillezitou informaci ve smyslu, Ze by mél pravidelné uvefejiiovat nové
ptispévky za tcelem navyseni poctu sledujicich uzivatelt, zisku zpétné vazby a zefektivnéni
marketingové komunikace. Uvedené zjiSténi koresponduje se Stewart a Arnold (2018), ktefti
doporucuji pravidelné interagovat se svymi stakeholdery, poskytovat informace o novinkach

a ziskavat zpétnou vazbu. Vysledky analyzy poukazuji na skutecnost, Ze nejoblibenéjSim
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ptispévkem z hlediska sledujicich uzivateli jsou fotografie, na které uzivatelé interaguji

nejcastéji reakei ,,to se mi 1ibi*.

Vysledky analyzy Youtubového kanalu uvedeného obchodniho fetézce nestavi do
pti¢inné souvislosti metriky zabyvajici se po¢tem novych uvetejnénych videi s metrikami
zaméfenymi na pocet novych sledujicich uzivatelii a pocet interakci. Jinymi slovy nebyl
prokdzan vliv uverejiilovani novych videi na zisk novych sledujicich uzivatelti. Rovnéz nova
uvetejnéna videa neméla vliv na velikost aktivity interakei sledujicich uzivatelt. Zajimavosti
je, ze pocet novych sledujicich uzivatelti vzrostl pouze ve dvou tydnech sledovaného obdobi.
Kli¢ové zjisténi hovoii o tom, ze uvedeny obchodni fetézce uvetejnoval nova videa na
Youtube velmi nepravidelng, pti¢emz pocet novych uvetejnénych videi Ize povazovat dle
Kotlera (2007) za nedostate¢ny. Zajimavym zjisténim je skuteénost, ze pocet shlédnuti videi
vzrostl aZ nasledujici tydny po uvefejnéni videi, nikoliv v totoZzném tydnu zvefejnéni.
Sledujici uzivatelé sleduji videa se zpozdénim v libovolny ¢as. Z uvedeného zjisténi lze
dedukovat, Ze videa by mé¢la obsahové byt zamétena spise na poskytovani edukace v oblasti
zdravého stravovani, zivotniho stylu, receptii atd. Neméla by byt zamétfena na aktudlni
novinky, které maji omezenou dobu platnosti, napt. doCasné slevové akce. Divodem je
skutecnost, ze sledujici uZivatelé nesleduji videa neprodlené po uvetejnéni. S metrikou
zabyvajici se po¢tem novych uvetejnénych videi koresponduje metrika zaméfend na analyzu
poctu interakci sledujicich uZzivatelll. S uvefejnénim nového videa vzriista pocet interakci
sledujicich uzivateli Youtube. Uvedena skute¢nost by méla byt soucasti marketingové
strategie a zvoleny fetézec by mél pravidelné uvetejiiovat na zakladé urcitého konceptu
a strategie videa vyvolavajici reakci na strané sledujicich uzivateld. Uvedené doporuceni

vychazi z literatury od Handla (2011), jenZ vyzdvihuje diillezitost marketingové strategie.
5.1.3 Kaufland Ceska republika, v.o.s.

TotoZzné metriky jako u ptedchoziho obchodniho fetézce byly zkoumdany
i obchodniho fetézce Kaufland Ceska republika, v.o.s. Analyzovany byly socialni sité
Instagram, Facebook a Youtube. Diskuse vysledki je obsahem ptedkladané podkapitoly.
Obchodni fetézec Kaufland Ceska republika, v.o.s. ze viech tfi analyzovanych obchodnich
fetézcl nejvice vyuziva pro ucely marketingové komunikace socialni sité, mé nejvetsi pocet
sledujicich uzivatelll, vytvaii nejvetsi pocet prispévki a ziskdva nejvetsi pocet interakci.

Uvedena strategie se pozitivnim zpiisobem promita do velikosti hospodaiského vysledku.
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Zminéné vysledky dokladaji tvrzeni Krale (2019), Janoucha (2014) a Ptikrylové a Jahodové
(2010).

V piipad¢ socidlni sité Facebook lze pozorovat pfi¢inou souvislost mezi metrikou
zamétfenou na pocet novych prispévkll a metrikami zaméfenymi na pocet interakci, reakci
na interakce, na pocet piispévki uzivatelii a na poc¢et novych sledujicich uzivateld. V ptipadé
rustu poctu novych prispévkii dochazelo 1 k riistu uvedenych ¢tyt metrik. Z vysledki Ize
dedukovat, Ze nové prispévky maji pozitivni dopad na marketingovou komunikaci a je
vV zajmu obchodniho fetézce pravideln€ uvetejiiovat nové prispévky, ziskavat zpétnou vazbu
a interagovat se svymi sledujicimi uzivateli. Uvedené zjisténi koresponduje s odbornou
literaturou od Krale (2019). Za nejatraktivnéjsi obsah byly opét oznaceny fotografie, které
byly uZivateli nejcastéji interagovany prostfednictvim reakce ,to se mi libi*, pfidanim
komentafe ¢i sdilenim. Primérna casova délka odezvy na pfispévek uzivatele dosdhla
hodnoty 12-24 hodin. Dle nazoru autorky prace, ktera vychazi z literatury od Vysekalové
(2014), je vhodné uvedenou délku reakci zkratit na co nejmensi asové obdobi za Gcelem

navazani efektivnéjsi komunikace s uzivatelem a zisku kvalitni zpétné vazby.

V pribéhu sledovaného obdobi byl pocet novych piispévkil na socidlni siti Instagram
uvedeného obchodniho fetézce konstantni v jednotlivych tydnech. Z tohoto divodu nebyla
shledéna pfi¢inna souvislost mezi poctem novych prispévki a potem novych sledujicich
uzivateli ¢i poctem interakci uzivateld. Nejvyssi hodnoty uvedenych tifi metrik byly
zaznamenany v prvnim a tfetim tydnu sledovaného obdobi. Diivod neni zcela ziejmy.
Pravdépodobné byly v uvedené tydny uvetejnény atraktivni prispévky, které vyvolaly vyssi
urovenl zajmu na stran¢ uzivatelii. Nejoblibenéjsim typem piispévku byly opét fotografie,
pri¢emz sledujici uzivatelé nejcastéji interagovali pomoci reakce ,,to se mi libi* ¢1 pfiddnim
komentare. Ve své dedukci autorka prace vychazi z odbornych poznatkl od Kréle (2019),
ktery povazuje za dulezité reflektovat atraktivitu obsahu a formy jednotlivych ptispévki za

ucelem osloveni co nejvetsiho poctu uzivateld.

Vysledky analyzy metriky socialni sit¢ Youtube poukazuji na korelaci metriky poctu
novych prispévkl a metrik zabyvajici se poctem shlédnuti a interakci. Uvetrejnéni novych
videi pfispivalo k navySeni poctu novych interakci sledujicich uzivatelii a poctu shlédnuti.
Uvedené zjisténi je v souladu s Vastikovou (2014), ktera apeluje na pravidelné uvetejiiovani

nového obsahu a pravidelnou komunikaci s uzivateli.
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Nejvyssi hodnota poctu shlédnuti videi byla zaznamenéna v tydennim zpozdéni po
uveiejnéni videa. Z uvedené informace lze dedukovat, ze uzivatelé shlizeli nova videa
nejcastéji v soucasném a budoucim tydnu po uvetejnéni. Z tohoto diivodu by nemél byt
obsah videi zaméfen na Casové omezené informace, nybrz by mél poskytovat spise
edukativni obsah. Doporuceni vychéazi z odborné literatury od Krale (2019), jenz povazuje

obsah za dulezity parametr umoziujici oslovit uzivatele zminéné sociélni sité.

Rist poctu novych odbérateli Youtubového kanalu byl zaznamenan pouze ve dvou
tydnech sledovaného obdobi. Lze konstatovat, Zze na uvedenou metriku nemaji vliv zadné
ostatni metriky. SpiSe je vhodné v této oblasti zaméfit se na marketingovou propagaci

zvolené socialni sité.

5.2 Manazerska doporuceni

Obsahem predkladané podkapitoly je soubor manazerskych doporuceni vychazejici
z komparace vlastnich vysledk prace a poznatkii odborné literatury uvedené v resersni ¢asti
prace. Opomenut neni odhad finan¢ni nékladnosti jednotlivych manazerskych doporuceni.
Autorka prace predkladd manazerska doporuceni souhrnné pro zvolené obchodni fetéze na
zaklad¢ vysledkl vyzkumu, jelikoz vysledky jsou obdobné a doporuceni platna pro vSechny
obchodni fetézce. Z ditvodu lepsi ptehlednosti jsou jednotlivda manazerska doporuceni

shrnuta v nasledujici tabulce a poté detailngji diskutovana.
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Tabulka 6: ManaZerska doporudeni

Optimalizace webové stranky a mobilni aplikace

Uprava marketingové strategie

Evaluace vysledkl marketingové strategie

Pravidelné zveiejnovani prispévki

Podpora interakce s uzivateli

Rychlejsi odpovéd’ na interakce uzivatelti

Zamgéfieni na atraktivitu obsahu ptispévk

Odlisit obsah ptispévki dle socidlnich siti

Zlepsit marketingovou propagaci

Uvetejniovat piispévky v Casech nejvyssi aktivity uZivateld

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obchodni fetézce by se méli zamé&fit na pravidelné uvefejiiovani piispévki na vech
socialnich sitich. Obsahovy kontext pfispévkt by mél byt v souladu s marketingovou
strategii a cilem a cilové skupiny zédkaznikt.. Cilova skupina zakaznikli by méla byt Siroka
a osloveni by méli byt v§ichni obCané bez rozdila. Ptispévky je vhodné zvetejnovat v Casech
nejvyssi aktivity na strané uZivatell socialnich siti.

Vysledky analyzy socialni sit¢ Youtube poukazuji na skuteCnost, ze je nutné
zvetejiiovat zde pravidelné nova videa s dlouhodobéjSim platnym obsahem. V ramci
marketingové strategie je vhodné zvetejiiovat na uvedené socidlni siti edukativni videa
s dlouhodobéjsim platnym obsahem, zatimco na socidlnich sitich Facebook a Instagram je
vhodné zvefejiiovat aktuality, novinky, slevové akce, zamysSlené aktivity s kratSi dobou

platnosti. Divodem je odli$na doba sledovanosti.

Autorka prace doporucuje zaméfit se na atraktivitu obsahu jednotlivych ptispévki na
socialnich sitich. Obsah ptispévkil by mél korespondovat s marketingovou strategii. Sdé€leni
pfispévkil na socidlnich sitich by mélo obsahové korespondovat. Zarovenn autorka
doporucuje oddélit obsah jednotlivych ptispévkil, napf. recepty, bio, zplsob vyroby,

udrzitelna vyroba, lokalni potraviny. Jednotlivé typy pfispévkil uvetejiiovat na socialni siti
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dle vhodnosti. Na socialni siti Youtube je vhodné zvetejnovat dlouhodobé piispévky,

zatimco na ostatnich socidlnich sitich novinky a aktuality.

Déle je u obchodnich fetézci vhodné podpofit interakci se svymi sledujicimi
uzivateli zménou atraktivity jednotlivych pfispévka. Vhodné je pokladat sledujicim otazky,
zobrazovat obsah nutici uzivatele uvazovat o obsahu sdéleni a ur€itym zplsobem
interagovat. Interakce uzivateld jsou cennou zpétnou vazbou pro obchodni fetézec. Autorka
doporucuje zkratit ¢as odpovédi na interakce uzivateld na co nejkrat$i dobu. V ramci
marketingové strategie je nutné piijmout evaluani metriky marketingové komunikace
a pravideln¢ vyhodnocovat empirickd data a nasledné¢ dle vysledki upravovat

marketingovou strategii.

Z hlediska finan¢nich nakladi na uvedena manaZersky doporuéeni lze konstatovat,
ze vyse nakladl muze byt totozna s dosavadnim rozpoctem uréenym na marketingovou
komunikaci. Vysledky vyzkumu poukazuji na vhodnost piijaté marketingové strategie,
pfiCemz autorka prace na zakladé zjisténych nedostatki pouze doporucuje zefektivnit
soucasnou marketingovou strategii. Nejvyssi ndklady spojené se zménou marketingové
strategie jsou spojeny se mzdovymi naklady na dodate¢né zaméstnance, jejichz obsahem
prace bude pravidelna interakce s uzivateli. Dale autorka doporucuje zvazit propagaci na
internetu a socialnich sitich zakoupenim napt. SEO, sklik. Jedné se o néstroje umoziujici
dosadhnout lepsi viditelnosti na internetu, zvySit pocet uzivatelll a zlepSit hospodarsky
vysledek. Néaklady na uvedené néstroje se pohybuji v fadu tisici aZ desetitisicii K¢ ro¢né
Vv zavislosti na zvolené intenzité. Dale autorka doporucuje optimalizovat webové stranky,
mobilni aplikace za ticelem dosazeni lepsi urovné dohledatelnosti. Naklady na optimalizaci

Ize odhadnout v fadu tisict K&.
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6 Zavér

Predmétem predkladané diplomové prace byla analyza marketingové komunikace na
zvolenych socialnich sitich ¥ zvolenych obchodnich fetézci piisobicich na trhu v Ceské
republice. Autorka si kladla za cil na zaklad¢ komparace vlastnich vysledkd vyzkumu
a poznatka odborné literatury piedlozit soubor manazerskych doporuceni umoznujici zlepsit

soucasnou uroven marketingové komunikace zvolenych obchodnich fetézct. Cil prace byl

naplnén.

V navaznosti na stanovené cile diplomové prace byly vytvoreny dvé vyzkumné
otazky, na které¢ autorka prace prostfednictvim empirického vyzkumu hledala odpovéd'.

Vyzkumné otdzky napomohly dosdhnout stanovenych cilt prace.

Vyzkumna otazka 1: Jakym zpisobem Ize charakterizovat soucasny zpusob

marketingové komunikace na socidlnich sitich zvolenych tfi obchodnich Fetézci?

Na zaklad¢ vysledkl vyzkumu lze konstatovat, Ze vSechny zvolené obchodni fetézce
povazuji marketingovou komunikaci na socidlnich sitich za dilezitou a aktivnim zptisobem
ji vyuzivaji. Rovnéz lze konstatovat, ze vSechny zkoumané obchodni fetézce disponuji
marketingovou strategii, pfiCemz autorka prace v komparaci sodbornou literaturou
dohledala nedostatky, které prostiednictvim manaZerskych navrhti navrhuje odstranit. Dale
bylo zjisténo, Ze uvedené obchodni fetézce pravidelné zvetejiiuji ptispévky na socialnich

sitich, interaguji se svymi uzivateli, evaluuji dopad jednotlivych ptispévk.

Vyzkumna otiazka 2: Jaka manaZerska opatieni mohou zlepsit soucasnou uroven
marketingové komunikace zvolenych obchodnich Fetézci na zvolenych socialnich

sitich?

ManaZerska opatfeni maji za cil moznost odstranit soucasné nedostatky
marketingové strategie zvolenych obchodnich fetézct. Autorka prace doporucuje pravidelné
uvefejilovat obsahové atraktivni piispévky, vice interagovat s uZivateli, investovat do

propagace. Veskera manaZerska doporuceni jsou obsahem piedchozi kapitoly.

Mezi nejvyznamné;jsi zjisténi patii skutecnost, ze zvolené obchodni fetézce povazuji
marketingovou komunikaci na socialnich sitich za dutlezitou z hlediska informovani
uzivateld a zisku zpétné vazby. DileZitym zjiSténim je rovnéZ atraktivita uvedeného zptisobu

komunikace na strang€ uZzivateld, jelikoz pocet uzivatelii socialnich siti u v§ech obchodnich
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fetézcl v pribéhu sledovaného obdobi vzrostl. Jedné se o informaci vypovidajici o nutnosti
vyuzivani uvedené platformy komunikace.

vvvvvv

a ovlivituje chovani spotiebitele. Nedilnou soucasti 21. stoleti je internet a pro marketing
predevsim socidlni sité. Ty by mély byt nadale vyuzivany pro zefektivnéni marketingové

komunikace nejen hypermarkett.
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