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Anotace

Tato bakalatska prace se zabyva vyuzitim vybranych socidlnich siti v online marketingu
klasického jednosalového kina. V teoretické Casti je nejprve vysvétlena pozice klasickych
kin a multikin na trhu v Ceské republice. Dale jsou popsany teoretické principy marketingu,
online marketingu a socialnich siti se zaméfenim na socialni sit’ Facebook. V praktické casti
jsou poté na zaklad¢ teoretickych skuteCnosti feSeny ctyfi dil¢i cile na konkrétnim ptikladu
jednosalového kina Sféra v Turnové€. Prvnim z nich je zajisténi optimalniho méfeni chovani
uzivatell a ndvratnosti investic pro efektivni praci na socialnich sitich. Poté se prakticka ¢ast
zabyva vytvotenim vizualni identity pro socidlni sité a nasledn¢ sestavenim komunikacni
strategie pro socialni sité, kterému pfedchazi testovani jednotlivych typt ptispévki. Posledni

¢ast se vénuje realizaci placenych reklam a vyhodnoceni jejich uspésnosti.

Klicova slova

Online marketing, digitalni marketing, socidlni sité, socialni média, komunikacni strategie,
reklama, kino, jednosalové kino



Annotation

Online marketing of a single screen cinema on social networks

This bachelor thesis is focused on the application of specific social networks to online
marketing of a single screen cinema. In the theoretical part, there is an explanation of
the position of classical cinemas and multiplexes on the market in the Czech Republic. It is
followed by a description of the principles of marketing, online marketing and social
networks focused on Facebook. In the practical part, based on theoretical facts, four partial
tasks are being solved for single screen cinema kino Sféra in Turnov. The first one is setting
an appropriate measurement of user behavior and return on investments for effective work
on social networks. Then the practical part is focused on creating a visual identity for social
networks and creating a communicational strategy for social networks preceded by testing
individual types of posts. The last part contains a realization of paid advertising campaigns

on social networks and the evaluation of their success.
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strategy, Advertisement, Cinema, Single screen cinema
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Uvod

Pryc¢ jsou Casy, kdy navstéva némého Cernobilého snimku v mistnim biografu predstavovala
jedinou moznost, jak si uzit kouzlo filmu. Kina musela v pribéhu historie kinematografie
obstat v konkurenci mnoha vydobytkli moderni techniky své doby. At uz se jednalo
o celoplosné rozsiteni televizi a televizniho vysilani, médii k doméacimu ptehravani filma
(naptiklad VHS, DVD, Blu-Ray) nebo nejriznéjSich internetovych VOD platforem
(naptiklad iTunes, Netflix, HBO GO) a s tim spojenym piratstvim, vzdy si kina dokéazala
udrzet a pied divdkem obhdjit svou podstatu. Témi hlavnimi argumenty je sledovani
nejnovéjsich a jinde nedostupnych filmt s nejkvalitngj$im obrazem i zvukem, spojené se

sdilenym spolecenskym zazitkem.

Digitalni doba a vynalez internetu zménily cely svét, a prave pro ten filmovy dal$i znamenaly
zasadni vyzvu. Legendarni filmovy pas, byl nahrazen pln¢ digitalni projekei, ktera s sebou
pfinesla nové moznosti konzumace filmového zazitku a zménila jak filmovou distribuci, tak

dramaturgii kin.

To dtlezité pro tuto bakalarskou praci se ale odehrava ptimo na internetu. Online marketing
prinesl nové moznosti a nastroje, jejichz ovladnuti se stalo klicem k uspéchu. Jednim
z fenomént poslednich let, které online marketing pomohl stvofit, jsou pravé socialni site.
Nejvétsi medialni silu na socialnich sitich maji pfirozen¢ nejvétsi hraci na trhu. Ti jsou
v tomto piipad¢ pouze dva — provozovatelé multiplexti Cinema City a CineStar. Ti maji
peclivé vystavéné znacky, které se odrazi do kvalitni komunikace na socidlnich sitich.
Vzhledem ke strategické poloze svych multiplexti s velkou spadovou oblasti tak nemaji

problém oslovit obrovské mnozstvi filmovych divaka v celé Ceské republice.

Cilem této bakaldiské prace je na zakladé teoretickych ptedpokladli pfipravit strategii
komunikace a reklamy na socialnich sitich naopak pro mald lokélni kina s jednim sélem tak,
aby dokazala najit své misto v medidlnim prostoru, ubranit se konkurenci a efektivné oslovit
své zadkazniky. Strategie je tvofena pro kino Sféra v Turnové, jeji principy jsou ale

aplikovatelné i na dalsi podobné¢ velk4 kina.
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1 Teoreticka ¢ast

Teoreticka ¢ast bakalarské prace nejprve popisuje situaci kin na ¢eském trhu a jejich vyvoj
v poslednich letech, ktery je dalezity pro zatfazeni do kontextu. Dale vysvétluje marketing
1 online marketing a popisuje nékteré jeho hlavni nastroje. Treti ¢ast je vénovana socidlnim

sitim a konkrétnim postupiim pro jejich vyuziti v online marketingu.

1.1 Pozice klasickych kin na ¢eském trhu

Ackoliv historie kin saha hluboko do 20. stoleti, s prvnim multikinem se na ¢eském trhu
setkavame poprvé az v roce 1996. Tehdy bylo otevieno multikino Galaxie v Praze s osmi
saly. Definice multikin neni jednozna¢nd, na ¢eském trhu ale za multikina povazujeme

takova kina, kterd disponuji minimalné ¢tyfmi saly (Danielis, 2017).

Zatimco jesté v roce 1999 existovala na ¢eském trhu pouze tii multikina, kterd zaznamenala
trzni podil ve vysi 16,17 %, uz v roce 2002 bylo multiplext na ¢eském tizemi 14 a trzni podil
dosahoval 59,56 %. Poprvé tak byla ptekonana klasické kina a bylo jasné, ze se trh zdsadn¢
méni. Trzni podil multikin rostl az do roku 2009, kdy v tu dobu jiz 24 multiplexti doséhlo
celkem 79,77 % z celkovych trzeb (Unie filmovych distributorti, 2020). Na ¢eském trhu
provozovaly své multiplexy spole¢nosti CineStar, Palace Cinemas, Cinema City,
Village Cinemas a Intersonic. Jedno nezavislé multikino bylo déale provozovano v centru
Golden Apple ve Zling. Prave rok 2009 byl ale prvnim rokem digitalni éry standardu DCI,
jejiz nastup lze povazovat vedle zvukovych filmi za nejvétsSi revoluci v déjinach

kinematografie a znamenal pro kina nutnost zasadni investice do techniky (Danielis, 2017).

Hlavni vlna digitalizace trvala do roku 2012. Digitalizovano bylo na konci roku celkem 373
salt (vSech 214 salt multikin a dalSich celkem 159 salu klasickych kin) (Danielis, 2017).
Ackoliv mnoho klasickych kin digitalizovat nedokazalo a jejich provoz byl bud’ ukoncen,
nebo se kina stala nekonkurenceschopnymi, rist procentudlniho poméru trzeb multikin
se zastavil a zacal naopak postupné klesat. Zatimco jesté v roce 2012 €inil pomér multikin
75,86 % vsech trzeb, v roce 2019 je to jiz pouze 71,47 %. Pokud budeme sledovat rozlozeni
sil z pohledu poctu divaki, situace je jesté¢ markantnéjsi. Zatimco v roce 2012 zaznamenaly
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multiplexy 69,27 % vSech divaki, v roce 2019 jich bylo pouze 62,50 % (Unie filmovych
distributorti, 2020). Klasickym kiniim se podatilo vyuzit vyhody digitalizace a dorovnat
s multikiny krok. Dafi se jim navic drzet cenu vstupenky na niz§i Grovni a ziskat tak

konkuren¢ni vyhodu.

Na zacatku roku 2020 je na ¢eském trhu celkem 30 multiplext. Shodné 13 jich provozuji
spole¢nosti Cinema City a CineStar. Tti dal$i multikina spravuje spole¢nost Premiere
Cinemas a jedno nezavislé je stale ve Zlin€. Cinema City tedy provozuje 124 salti a CineStar
99 salt (Unie filmovych distributord, 2020). Ob¢ tyto nejvétsi znacky jsou nejveétsimi hraci
na trhu, maji jednotny celostatni marketing a nejvétsi medialni silu. Ukolem mensich kin

tedy je nalézt své misto na trhu a v medialni komunikaci.

1.2 Marketing

Definic marketingu Ize nalézt n€kolik z riznych pohleda trhu. Kotler uvadi definici podle
American Marketing Association: ,,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesi
pro vytvoreni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky,
klienty, partnery a celou Sirokou verejnost,” (2013, s. 35). Spolecenskou definici marketingu
pak Kotler uvadi takto: ,,Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim
Jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény

vyrobkii a sluzeb s ostatnimi,” (2013, s. 35).

Janouch uz ponékud hmatatelnéji vysvétluje: ,,Marketing ma prindset zakaznikiim hodnotu,
ale zaroven firme zisk plynouci ze spokojenych uZivatelii jejich produktii. Cilem firmy tak
musi byt poskytovat kvalitni produkty, za prijatelnou cenu, ve spravny cas, na spravnéem
misté a spravnym zpiisobem,” (2014, s. 17). Tento vyklad lze elegantné znazornit skrze
nejpouzivanéj$i koncepci marketingového mixu s oznacenim ,4P“, jejiz autorem je

E. Jerome McCarthy. Janouch ji vysvétluje takto (2014):

Produkt (Product) — Produkt oznacuje to, co zadkaznikovi pfinasi hodnotu. Kromé samotné
uzitné hodnoty z pouzivani produktu se jedné naptiklad také o subjektivni pocit zdkaznika

z produktu nebo dané znacky.
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Cena (Price) — Cena oznacuje ¢astku, kterou musi zdkaznik vynalozit pro ziskani produktu.
Kromé samotné ceny produktu se sem pocitaji i napiiklad naklady na dopravu, zakaznikiv

ztraceny ¢as a dalsi zdkaznikovy finan¢ni i nefinan¢ni vydaje.

Distribuce (Place) — Distribuce oznacuje zpusob, jak mlize zdkaznik dany produkt ziskat.
V offline distribuci se jedna o prodejni misto, piipadné zptisob dopravy. U online produktt

se vyuziva internet.

Komunikace (Promotion) — Komunikace oznacuje zpiisob predani informaci o produktu
k zakaznikovi. Jedna se o informace o samotné existenci produktu, ale také o jeho vysvétleni
a presvédceni o jeho vyhodach. Jedna se o oboustranny proces, ve kterém také dodavatel

potitebuje ziskat informace o tom, co zdkaznici chtéji.

1.3 Online marketing

Zijeme v digitalni dob&. Podle Janoucha je vznik internetu nejvétsi zménou v komunikaci
od vynalezu knihtisku. A pravé s nim definitivné nastala éra informacni spolecnosti. Brzy
vznikly prvni tendence k vyuziti internetu jako prostfedku pro reklamu a nékteti marketéti
v ném zacali vidét potencidl. Nicméné kvili nedostatecnému rozsifeni internetu mezi lidmi
a technickym limitiim Ize o skute¢ném marketingu na internetu hovofit az od konce 90. let
20. stoleti (2014). Jedna se tedy stale o pomérn¢ mladé, ale v dnesni dobé naprosto zdsadni
odvétvi marketingu. Aktudlné totiz internet na celém svété aktivné uziva 4,57 miliardy lidi
(Statista, 2020a). Pokud se podivame na aktualni &isla p¥imo v Ceské republice, k prosinci

2019 je to 81 % osob starsich 16 let (CSU, 2020).

Chaffey rozdé€luje komunika¢ni kanaly online marketingu do tfi skupin dle jejich dostupnosti

takto (2019):
Placena média (Paid Media)

Do této skupiny patii primarné¢ vSechny druhy internetové placené reklamy, affiliate
marketing nebo tfeba placeni internetovi influenceti. V piipadé offline marketingu by se

jednalo napfiklad o rizné podoby tisténé reklamy.
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Vlastnéna média (Owned Media)

Sem patii vS§echna média vlastnéna danou znackou. Standardné se jedné o vlastni webové
stranky, e-mailingové listy, mobilni aplikace a také profily na socialnich sitich. V offline

marketingu tuto skupinu reprezentuji napiiklad ti§téné brozury.
Ziskana média (Earned Media)

Jedna se o pfimo nevlastnény medidlni prostor ziskany bez nadkupu. Sem patii nejriiznéjsi
reakce na socialnich sitich, blogy, diskuzni féra nebo nezavislé recenze. Tento prostor Casto

neni mozné uplné kontrolovat, ale predstavuje obrovské ptilezitosti a potencial internetu.

1.3.1 Nastroje online marketingu

Nastrojii v online marketingu existuje obrovské mnozstvi pro velmi specifické vyuziti a lze
je tfadit do kategorii na zéklad¢ riznych kritérii. NiZe jsou popsany Ctyfi nastroje obvykle

fazené mezi nejpouzivanéjsi.
SEO

SEO se pteklada jako ,,optimalizace pro vyhledavace“. S piekladem ale pfili§ nesouhlasi
Pavel Ungr. Evokuje totiz pfedstavu optimalizace pouze pro internetové vyhledavace,
jakymi jsou Google, Bing, Seznam a dal$i. SEO ale znamena mnohem vic. V jeho vykladu
se jednd obecné o optimalizaci ,,nalezitelnosti informaci, coz miize znamenat hledani
v telefonnim seznamu, na socidlnich sitich, v seznamu videi nebo pravé ve vyse zminénych
internetovych vyhledavacich. To je proto divod, pro¢ SEO nikdy nevymizi, a to ani

v piipad€, pokud internetové vyhledavace zasadné zméni své algoritmy (2014).

Toto potvrzuje Marek Prokop, podle kterého SEO neni pouze néstroj informacni éry, ale tyto
principy plati od pradavna. Vyhleddvacimi néstroji ale nebyly pokrocilé algoritmy

vyhledévact a dalSich nastrojt, ale tieba pouze oci a usi (2014).
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E-mailing

E-mailovy marketing piedstavuje piilezitost, jak efektivné a levné oslovovat své stavajici
zakazniky a budovat s nimi vztah. Kvalitni e-mailing vyuzivd modernich technologii,

disledné prace s databazi a vSech dostupnych néstroju pro detailni zacileni (Penkala, 2014).

PPC reklama

Placend reklama na internetu zacinala v 90. letech 20. stoleti standardné¢ v modelu
pay per placement, coz znamend platbu za umisténi. Revoluce pftisla v roce 2000, kdy
spole¢nost Google predstavila svou sluzbu Google AdWords, ktera umoznovala inzerovat
ve vyhledavaci Google. Ta nabizela revolu¢ni model pay per click, tedy platbu za proklik.
Tento model zaroven ptinesl princip aukce — inzerenti vstupuji do aukce o reklamni prostor,
kde nehraje rozhodujici faktor pouze nabizena cena, ale i kvalita inzeratu, klicového slova
a cilové stranky. Dalsi zasadni sluzba Google AdSense se objevila v roce 2003. Ta umoznila
prondjem inzertni plochy na webovych strankach skrze obdobny aukéni systém. Na ¢eském
trhu hraje zésadni roli vedle sluzeb spole¢nosti Google také systém Sklik od spolecnosti

Seznam.

Reklama ve vyhledavaci siti efektivné oslovi uzivatele, ktery jiz produkt nebo informaci
aktivné hleda. Naopak reklama v obsahové siti ma za kol teprve poptavku vyvolat, piipadné
se uzivateli pfipomenout. Vhodnou kombinaci a strategii tak lze efektivné obséhnout cely

nakupni proces (Koukalova, 2014).

Socialni sité

Vyvoj socidlnich siti od jejich pocatkti popisuje Matthew Jones. Prvni socialni sité,
které vyuzivaly internet a fungovaly na principu siti tak, jak je zndme dnes, vznikly na konci
20. stoleti. Za prvni socialni sit’ je povazovana sluzba Six Degrees. Byla pojmenovana podle
teorie Sesti stupni odlouceni, kterd tika, Ze kazdy cloveék je s jakymkoliv ¢lovékem
na planeté propojen skrze Sest navzajem zndmych lidi. Sit' byla spousténa v roce 1997
a jako prvni umoznila uzivateliim vytvofit si sviij osobni profil na zdklad¢ e-mailové adresy
anavazat spojeni s pfateli. Jeji konec nastal vroce 2001. Po dobu svého provozu se

registrovalo pfiblizné 3,5 milionu uzivatelt.
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Dalsi vyznamna socialni sit’ byla spusténa v roce 2002. Jmenovala se Friendster a podafilo
se ji ziskat kolem 100 milionti uzivateld. Kvili rostouci konkurenci se postupné

ptreorientovala na herni komunitu a v roce 2019 byla definitivn¢ ukoncena.

Rok 2002 znamenal zrod také pro sit’ LinkedIn, ktera se soustfedila na profesionalni sféru,
umoziovala uzivatelim propojeni s pracovnimi i Skolnimi kontakty a prezentaci firem. Toto

zaméfeni trva dodnes.

Prvni masové rozsiend sit’ MySpace spattila svétlo svéta v roce 2003 a brzy se stala nejvétsi
socialni siti své doby. V roce 2005 ji odkoupil medialni konglomerat News Corp. vlastnény
Rupertem Murdochem. Rok poté byla sit MySpace nejnavstévovangjsi webovou strankou
svéta. Od roku 2008 nastal postupny upadek. Sit’ nedokazala pruzné¢ reagovat na rostouci
konkurenci a moderni trendy. Sit’ funguje dodnes, majitelem je nyni spole¢nost Meredith

Corporation.

Facebook zalozili v roce 2004 Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Andrew McCollom,
Dustin Moskovicz a Chris Hughes. Sit’ byla z po¢atku ur¢ena pouze studentim Harvardu
a dalSich univerzit, od roku 2006 bylo ale jizZ mozné registrovat se neomezen¢ a v roce 2008

se stala nejnavstévovangjsi webovou strankou svéta. Definitivng tak pfekonala MySpace.

V roce 2006 byla zalozena sit’ Twitter. Ta se vyznacovala omezenou délkou piispévku

pouze na 140 znak.

Dalsi zasadni socidlni sit’ zalozili s ndzvem Instagram v roce 2010 Kevin Systrom a Mike
Krieger. Od pocatku se sit’ soustfedila vyhradné na fotky a videa a Instagram bylo mozné
pouzivat pouze na chytrych telefonech. Uz dva mésice po spusténi zaznamenala sit’ I milion

uzivateld. V roce 2012 Instagram odkoupila spole¢nost Facebook, Inc.

Dalsi novy prvek piinesla vroce 2011 sit Snapchat. Ta umoznovala poslat pratelim
libovolnou fotku nebo video, po zobrazeni a prohlédnuti adresatem ale obsah nenavratné
zmizel. To, ¢im ale Snapchat zménil zpisob uzivani socidlnich siti, pfedstavil az pozdéji.
Jednalo se o prvni zavedeni takzvanych Stories (pfibéhit), které mohou sledujici vidét pouze
po dobu 24 hodin (Jones, 2015). Aktualné je tato funkce dostupna i na Facebooku

a Instagramu.

22



K prosinci roku 2019 vyuzivalo minimdlné jednou meésicné socialni sit¢ globalné
2,95 miliardy obyvatel. Jesté v roce 2010 to ptitom bylo pouhych 0,97 miliardy obyvatel
(Statista, 2020b). Vybrané nejpouzivangj$i socialni sité¢ k dubnu 2020 jsou uvedeny

v tabulce nize. Také zde je rozhodujici minimalné jedno ptihlaSeni mésicné (Statista, 2020c):

Tabulka 1: Pocet uzivatelit socialnich siti v dubnu 2020

Socialni sit’ Pocet uzivateld aktivnich alesporii jednou mési¢né
Facebook 2,5 miliardy
YouTube 2,0 miliardy
WhatsApp 2,0 miliardy
Instagram 1,0 miliarda
TikTok (Douyin) 0,8 miliardy
Snapchat 0,4 miliardy
Twitter 0,4 miliardy

Zdroj: Vlastni zpracovani podle https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-

ranked-by-number-of-users/

1.4 Online marketing na socialnich sitich

Kli¢ k ovladnuti socidlnich siti popisuje Michelle Losekoot skrze ¢tyfi hlavni dovednosti.
Prvni z nich je uméni zaujmout. Znat prostfedi, sledujici a strhnout na sebe pozornost. Druha
z nich je uméni naslouchat. Jesté, nez se zacnou informace predavat, je dilezité je nejprve
nasat zvenci a porozumét svym zakaznikiim. Tietim bodem je jiz ono uméni vypraveét
a pfizptsobit obsah konkrétnim cilovym segmentiim. Posledni z klicovych dovednosti je
uméni vyhodnocovat. Mit strategii, plan, sledovat spravné metriky a efektivné zhodnocovat

Cas, penize i energii (2019).

1.4.1 Strategie komunikace

Prvnim krokem pro spravnou a efektivni praci na socidlnich sitich je analyza situace

a nastaveni strategie. Chybé&jici strategie byva jedna z nejcastejSich pricit neuspéchu. Pokud
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se ale nastavi spravné, povede k uSetieni Casu a penéz, zisku vice zakaznikli a dal§im
vyhodam. Losekoot popisuje nastaveni strategie ve tfech nize popsanych hlavnich fazich,

které je nutné fesit (2019).

1. faze: Podoba znacky

Nejprve je nutné zaméfit se na samotnou definici znacky a poznani svého produktu. Je nutné
ujasnit si, jakou mezeru na trhu dané produkty zapliuji a jaké jsou jejich konkuren¢ni
vyhody. Jak znacku zékaznici maji vnimat a co si o ni doopravdy mysli a jak o ni mluvi. Je
vhodné presvédcit se o tom, jestli tyto piedstavy odpovidaji redlnému smysleni zakazniki,

pomoci priazkumu.

Dale je tieba zaméfit se na cilového zakaznika. Je nutné definovat cilovou skupinu a provést
pripadné jeji segmentaci do mensich jasn¢ pojmenovanych a definovanych celkli obvykle
na zaklad¢ zédkaznikovy motivace k ndkupu. K jednotlivym segmentiim je dobré definovat
konkrétni persony — jasné popsané fiktivni zastupce segmentt, ktefi predstavuji predobraz
typickych zdkaznikli danych segmentl. Persony je dobré nastavit co nejpodrobnéji, véetné
fiktivniho jména i fotky. Je tieba je pochopit, zjistit, jaky maji vztah k produktim znacky,
kde a jak se daji oslovit, jak (a jestli viibec) komunikuji na socidlnich sitich a kde u nich

dochazi ke konverzi.

Skupiny na socidlnich sitich a rizné internetové diskuze predstavuji obrovsky prostor pro
sdileni ndzort na produkt a znacku. Je proto dulezité zjistit, zda se o produktech znacky
mluvi, zda je mozné diskuzi néjakym zplisobem fidit nebo ovliviiovat a zda jsou reakce

pozitivni, nebo negativni.

Dal8im kli¢ovym bodem je poznani své konkurence. Je nutné zjistit, v ¢em se odliSuje, v ¢em
je lepsi a horsi a v ¢em je v online komunikaci Gspésna. Urcité neni dobré konkurenci pfimo
kopirovat, je ale dobré se nechat inspirovat u véci, které konkurenci funguji a odhalovat

vlastni slaba mista.

Zajimavym feSeni mtze byt zapojeni osobnich profili zaméstnancii do komunikace znacky.
Organicky dosah ptispévkt dlouhodobé¢ klesa a dalsi zdroje tedy mohou pomoci. Zaroven
interakce uzivatell na socidlnich sitich je obvykle silnéjsi s fyzickou osobou nez s anonymné
pusobici strankou. Je proto dobré sledovat, jak se na socialnich sitich chovaji kolegové
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a zamé&stnanci, zda mohou znacku komunikovat, ptipadné zda uz to v néjaké podobé délaji.

Je ale tfeba dat pozor na to, aby svou komunikaci nepoSkozovali povést znacky.

Dulezitym krokem je také pecliva analyza aktudlniho marketingu a marketingu na socialnich
sitich. Je dulezité zjistit, jaky obsah funguje, s jakou frekvenci, na jakych kanalech a dalsi
fakta spojena s uspésnosti komunikace. Je tfeba zaméfit se také na organizac¢ni slozku. Kolik
lidi se na socidlnich sitich podili, kdo nese zodpovédnost, jak vypada schvalovaci proces

a jak je cely proces efektivni (Losekoot, 2019).

2. faze: Stanoveni cila

Stanoveni konkrétnich cilii namisto ptibliznych vizi je naprosto zasadni. VSechny cile by
mély byt SMART, coz znamend specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni a ¢asoveé

vymezené.

Cilt pro komunikaci na socidlnich sitich muze byt celé¢ fada. Mezi ty nejcastéjsi
prodeji a navstévnosti webovych stranek, pfipadné piriméni uzivatele k né¢jaké konkrétni
specifické¢ akci. Mlze se jednat napiiklad o stazeni e-booku nebo aplikace, registraci

do n¢jakého programu, klubu nebo k odebirani newsletteru (Losekoot, 2019).

3. faze: Vybér socialnich siti

Vybér socidlnich siti se odviji primarné od cilové skupiny a obsahu, ktery mé znacka
k dispozici. V neposledni fad¢ je ale nutné zvazit i ¢asovou narocnost. Obsah by se totiz
ve vétsin€ piipadi nemél mezi socialnimi sitémi pfimo duplikovat, kazda sit’ vyzaduje
vlastni ptistup a péci. Je proto vhodné zapojit pouze tolik siti, kolik jich je casové mozné
aktivn¢ spravovat. Nize jsou popsany ty nejzasadnéjsi vCetné jejich specifik pro vyuziti

v marketingu.

Facebook — Obrovskou vyhodou Facebooku je Siroké spektrum uzivatelii napti¢ vSemi
cilovymi skupinami a univerzélnost cel¢ sité. Je mozné spravovat stranku, vytvaret udalosti,

kariérni nabidky nebo prodavat produkty pies Marketplace. Diiraz je tfeba klast na zajimavy

takové, které dokazi rozproudit konverzaci.
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Instagram — Na Instagramu je dilezité dodrzet konzistenci v obsahu. Podle poslednich
ptispévkl nove pfichozi ocekava aktivitu v budoucnosti. Dulezité je zaméfit se na hashtagy
a pouzivat takové, které prispévek neutopi v mnozstvi dalsich ptispévkd, ale zaroven bude

dohledatelny.

Twitter — Twitter je postaven na vysilani informaci do svéta, coz miize velmi dobte fungovat
u zpravodajskych, humornych nebo parodickych ucti, kde pro sdéleni stac¢i 280 znakd.
Uzivatelé obvykle sleduji pouze nejnovéjsi ptispévky, proto je dobré zvetejnovat primarné
v dobg, kdy je cilova skupina aktivni. Neni problém sdilet vice ptispévkl denné, pokouset

se reagovat na aktudlni déni a urcité¢ vyuzivat hashtagy.

YouTube — YouTube.com je druhd nejnavstévovanéjsi webova stranka na svété. Je
navs§tévovanéjsi nez Facebook a tfetina stravené¢ho Casu na internetu ptedstavuje sledovani
videi. Zapojeni na YouTube tedy mize byt velmi efektivni, musi byt ale k dispozici kvalitni

a aktualni video obsah.

LinkedIn — Jedné se o profesni socidlni sit’” a nejvyssi efektivity tam dosahuji soukromé
profily. Klicem k tspéchu je ziskani relevantnich spojeni a vytvéafeni reprezentativniho

a kvalitniho obsahu (Losekoot, 2019).

1.4.2 Obsahovy marketing

Ptispévky na socidlnich sitich by v idealnim ptipadé mély byt prinikem toho, co potiebuje
znacka sdélit a toho, co lidé chtéji slySet. Je tfeba si vzdy polozit otdzky, zda to cilovy
uzivatel spravné pochopi, co z toho bude mit a ¢eho tim dosdhne znacka. Obsahy lze rozd¢lit
na pét zékladnich typl, nicméné nemusi se jednat o pét riiznych ptispévki, typy se urcité

mohou prekryvat.

- Zabavit uzivatele

- Vzdélat a inspirovat uzivatele

- Nabidnout uzivateli pohled do zakulisi
- Pomoci uzivateli

- Prodat uzivateli produkt
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Pro spravnou obsahovou strategii je vhodné pfipravit si tematické okruhy, tedy takova
témata, kterd se tykaji znacky a zajimaji zdkazniky. Po sestaveni tematického planu je tfeba
prifadit k tématlim jejich formu — na jaké siti nebo médiu budou uvedena a v jaké podobé.
V téchto krocich je nutné byt si dobfe védom nastavené strategie, vlastni znacky, produktu,
cilové skupiny, segmentl a dalSich jiz definovanych pravidel. V zadném ptipad¢ by se
na socialnich nemél objevovat obsah vytvoieny z nouze pouze proto, aby tam alesponl néco

bylo. Je lepsi zaméfit se na kvalitu pied kvantitou (Losekoot, 2019).

1.4.3 Reklama na Facebooku

Principy reklamy na jednotlivych socidlnich sitich se v klicovych bodech ¢asto pfili§ nelisi.
Aby ale mohla byt tato podkapitola co nejkonkrétnéjsi, je zpracovana pouze pro reklamu

na nejvetsi a nejpouzivané]si socidlni siti Facebook s vyuzitim néstroje Business Manager.

Moznosti cileni

Facebook ma oproti jinym formam placené reklamy na internetu relativné nizkou cenu
a vysokou ptesnost cileni. Zakladni cileni je mozné nastavit skrze sociodemografické udaje
uzivatele (vék, misto bydlisté, zajmy, rodinny status, pohlavi, vzdélani). Déle je mozné
pracovat se vztahem uzivatele k dané strance a obsahu na ni, s vlastni databazi kontakti
napiiklad podle e-mailovych adres nebo s remarketingem. Pomoci ného je mozné cilit
na uzivatele, ktefi navstivili webové stranky, nebo na nich provedli uréitou konkrétni akci

(Semeradova, 2019).

V mnoha pfipadech sta¢i zakladni cileni pomoci sociodemografickych dat. Kli¢em
k uspéchu je ale pokusit se vzit do role zakaznikl. Pokusit se odhadnout, jak a jakym
obsahem efektivné oslovovat ty uzivatele, ktefi jiz se znackou néjakym zpiisobem pfisli
do kontaktu a lze na n¢ zacilit. Na zéklad¢ toho se definuji Viastni okruhy uzivateli. Kromé
toho je mozné zacilit také na takzvané Podobné okruhy uzivateld, do kterych Facebook fadi
dalsi wuzivatele, ktefi jsou vydefinované skupiné vlastnich uzivateli nejpodobnéjsi

(Losekoot, 2019).
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Nastaveni reklamy

Po ujasnéni strategie komunikace, obsahové strategie i cileni je mozné piesunout se
k samotnému nastaveni reklamy. Pro spusténi reklamy je nutné¢ kromé reklamy samotné
nastavit ve Spravci reklam i jeji sadu reklam a kampan. Tyto tii kroky jsou popsany

v nasledujicich odstavcich podle Semeradové.

Kampan — U kampané je nutné nastavit Gcel, podle kterého Facebook reklamu zacili.
Skupina Povédomi se soustiedi na osloveni primarn¢ velkého mnozstvi uzivatelti. Pokud se
zvoli konkrétné Dosah, reklama se zobrazi co nejvice lidem, ale uz neni zésadni, jestli na
reklamu uzivatelé budou néjak reagovat. Druhd skupina Zvazovdni se naopak soustfedi na
takové uzivatele, ktefi reagovat budou. Mize se jednat naptiklad o kliknuti na odkaz na web
(Navstevnost) nebo interakcei s prispévkem v ramci Facebooku (Projeveny zdjem). Posledni
skupina Konverze oslovuje takové uzivatele, u kterych Facebook ptredpoklada uskute¢néni
nastavené¢ konverze. Déle je v této skupiné mozné vyuzit remarketing a prodavat pro

uzivatele relevantni produkty z katalogu.

Sada reklam — Sada reklam definuje, komu a jakym zpiisobem se vysledné reklama bude
zobrazovat. Z kli¢ovych véci se zde stanovuje rozpocet (dlouhodoby nebo denni), pfitazuje
nebo vytvaii okruh uzivatelli a voli se umisténi, kde se reklama zobrazi. Pro zobrazeni
reklamy je mozné nastavit celkem Sest umisténi pro zobrazeni na Facebooku a dvé umisténi
na Instagramu. Novou moznosti je také umisténi reklamy v Messengeru. Pro reklamu je
proto vzdy nutné vybrat pouze relevantni umisténi a dikladné se presvédcit, ze je reklama

svou velikosti a obsahem pro vSechna zvolend umisténi vhodna.

Reklama — V poslednim kroku se vytvari konkrétni grafickd a textova podoba reklamy. Je
dobré v ndhledu vzdy pohlidat, jestli se reklama zobrazuje spravné na vSech umisténich,

ktera dand sada reklam pouziva (2019).

1.4.4 Méreni a analytika

Po spusténi reklamy je vhodné jeji tispéSnost pravidelné vyhodnocovat. Metrik, kterymi je

mozné métit Uspésnost prispévkd, je celd fada. Ackoliv by jich marketingovy specialista mél
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sledovat vice, pro vyhodnoceni reklamy je dobré zaméftit se pouze na jednu az dvé metriky.
Obecné¢ zde délime piispévky do dvou typll — v prvnim typu ptispévky uzivatele nikam
neodkazuji a zajima nas tedy, kolikrat a kolika uzivatelim se ptispévek zobrazil a kolik
z nich na n&j reagovalo. Uspé&snost a finanéni navratnost piispévki viak obvykle nelze p¥imo
vycislit. Druhy typ mé za cil pfimét uzivatele k néjaké konkrétni akci (standardné k nakupu
produktu z webovych stranek, ale tfeba také ptihlaseni k odbéru newsletteru). V tomto
ptipad¢ je klicové zabyvat se poctem uskutecnénych konverzi a pokud to je lze, pokusit se

co nejptesnéji vycislit navratnost reklamy (Losekoot, 2019).

Vedle zakladnich metrik, kterymi jsou dosah, pocet zobrazeni, pocet kliknuti na odkaz
a zajem o prispévek, jsou pro vyhodnoceni uspésnosti bézné¢ vyuzivané metriky popsané

nize.

Mira zapojeni — Tato metrika znaci, jak je pro uzivatele ptispévek zajimavy. Je vice
zpusobu, jak tuto metriku uchopit, Facebook ji ale pocitd jako pravdépodobnost toho,
ze osloveny uzivatel na ptispévek jakymkoliv zptisobem klikl (Losekoot, 2019). Bez ohledu
na celkovy dosah nebo vydanou ¢astku nam tato metrika tedy ukazuje, jestli je piispévek

sdm o sob¢ pro uzivatele zajimavy.

CPC — Primérna cena za kliknuti na odkaz znamend, jakou castku je nutné vynalozit
za kliknuti na odkaz (Semeradova, 2019). Jedna se tedy o jednu z metrik, ktera je zasadni

u prispevkl odkazujicich na webové stranky.
CPM - Cena za tisic zobrazeni ptispévku (Losekoot, 2019).

CTR — Mira prokliku, kterd zna¢i procentudlni pomér mezi poctem zobrazeni a poctem

kliknuti na odkaz (Losekoot, 2019).

ROI — Navratnost investice zna¢i pomér vynost k nakladim a ukazuje, zda se reklama
cenove vyplatila. Obvykle se uvadi v procentech. Pro maximalni pfesnost je ale vhodné
do nékladii zanést i dal§i polozky mimo cenu reklamy (straveny cas, externi naklady
na agenturu, software a dalsi). Naproti tomu u vynosu je tfeba pracovat pouze s Cistym

ziskem z prodanych produktl, ne s cenou produktu (Losekoot, 2019).
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Urc¢it optimalni hodnoty téchto metrik neni mozné. Jak fika Losekoot, je mnohem jednodussi
prodat plechovku Coca-Coly nez manazersky viiz. Pro kazd¢ odvétvi i pro kazdou konkrétni
reklamu jsou optimalni hodnoty jiné. Je tedy dobré testovat rlizné varianty a porovnavat
vysledky mezi sebou (2019). Pro urcitou predstavu uvadim medidnové hodnoty reklam
v Severni Americe na Facebooku za rok 2019 podle vyzkumu spolecnosti AdStage. Kvuli

zkresleni v podobé Vanoc uvadim data za posledni dva kvartaly. (AdStage, 2020).

- CPC: Q3 0,57$ (14,37 K&), Q4 0,818 (20,42 K&)
_ CPM: Q3 8,128$ (204,73 K&), Q4 8,87$ (223,64 K&),
- CTR: Q3 1,45 %, Q4 1,14 %

Pro méfeni uspéSnosti aktivity na socidlnich sitich a sledovani chovani uzivatell existuje
nespocet uzite¢nych nastrojii. Nize jsou popsany tii hlavni, které jsou zdarma a pfi praci se

socidlnimi sit€émi by nemély chybét.

Google Analytics — Webova aplikace Google Analytics v soucasné dobé patii mezi
nejpouzivanéjsi aplikace na sledovani provozu a navstévnosti na webovych strankéch.
Prvnim krokem je integrace sledovaciho kédu do webovych stranek (standardné jako prvni
polozku pod <head>, aby bylo zajiSténo naéteni na vSech strankach). Mezi zédkladni
informace, které Google Analytics poskytuje, patii pocet ptichozich navstévnikl, pocet
navstév, mira okamzité¢ho opusténi a délka trvani navstévy. Jelikoz k tomu jsou dispozici
jesté podrobnéjsi informace o uzivateli a médium, ze které¢ho na webové stranky vstoupil,

lze tak efektivné vyhodnocovat tspéSnost reklam 1 presnost jejich zacileni

(Semeradova, 2019).

Facebook Pixel — I v pfipadé¢ Facebook Pixelu se jednd o specificky kus koédu, ktery se
vkladéa na webové stranky. Skrze Pixel je mozné méfit, zda zakaznik provedl na webovych
strankédch pozadovanou akci (napiiklad ndkup produktu) a pro tyto akce optimalizovat
nastaveni reklam. Facebook pak je schopen reklamu zobrazovat pravé takovym uzivateliim,
u kterych je nejpravdépodobnéjsi, Zze danou akci provedou. Dulezitou funkci Pixelu je
remarketing, pomoci kterého je mozné nastavit si okruhy uzivateld, ktefi navstivili webové
stranky a pfipadné provedli néjakou z piednastavenych akci. Lze tak napiiklad oslovovat
uzivatele, kteti vlozili zbozi do kosiku, ale nedokoncili nakup. Reklama na Facebooku je tak

muze upozornit na nedokonceny nakup (Semeradova, 2019).
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UTM parametry — UTM parametry jsou série textovych hesel, které se doplni za standardni
internetovy odkaz. Stranka se po kliknuti na odkaz otevie standardnim zptisobem a uZzivatel
zadny rozdil nepozna. Analytické nastroje (napiiklad Google Analytics) ale pfi spravném
nastaveni parametru poznaji, odkud uzivatel pfichazi. Lze tak jednoduSe porovnavat

vysledky konkrétnich reklam a platforem.

Standardné se UTM parametry pro socialni sité nastavuji z téchto prvku:

- utm_source — nazev webu nebo socialni sité, kde je odkaz umistén

- utm medium — druh marketingového kandlu (naptiklad rozliSeni organického
a placeného kanalu)

- utm_campaign — nazev kampané

- utm_content — obvykle nazev sady reklam nebo reklamy

Odkazy s UTM parametry jsou obvykle pfili§ dlouhé, coz predstavuje urcitou nevyhodu. Je
proto vhodné zkratit je skrze ncktery ze specializovanych ndstrojii, kterymi je naptiklad

sluzba bitly.com (Semeradova, 2019).
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2 Prakticka Cast

V praktické ¢asti jsem nejprve popsal zdkladni informace o kiné Sféra a zaradil ho
do kontextu. Nasledné jsem stanovil Ctyfi hlavni cile pro praktickou ¢ast bakalatské prace,

které byly nasledné zpracovany a jejich vysledky vyhodnoceny.

2.1 Kino Sféra v Turnové

Cist& digitalni kino Sféra bylo otevieno v roce 2011, aby nahradilo tou dobou jiz zastaralé
kino Bio R4j. Bylo zfizeno v utrobach nového kulturniho centra Stielnice. Kino je vybavené
2K projektorem, ktery svymi parametry pln¢ vyhovuje a poskytuje plnohodnotny divacky
zazitek dle aktudlniho standardu digitalnich kin. Projektor je vybaven také pasivnim
3D systémem. O kvalitni ozvuceni se stard ¢trnact reproduktorii v systému Dolby Surround

7.1. Kino ma kapacitu pouze 104 divéakd, fadi se proto spiSe mezi mensi kina. Na letni mésice

vvvvvv

v Ceské republice. Tam kapacita presahuje tisic divak.

[ W

Obrazek 1: Sal kina Sféra

Zdroj: Interni archiv kina Sféra
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V souctu obou kin je celkova navstévnost poslednich let zaznamenéna v tabulce nize.

Tabulka 2: Vysledky navstévnosti kina Sféra v letech 2016 az 2019

Rok Pocet Pocet divaki Primérna Hruba trzba
predstaveni navstévnost

2016 522 27 084 51,89 2 680 195 K¢

2017 532 25 144 47,26 2 625 391 K¢

2018 573 30904 53,93 3328 052 K¢

2019 616 34 826 56,54 4027 315 K¢

Zdroj: Interni materialy kina Sféra

V kiné se obvykle kona piiblizn€¢ dvanact filmovych projekci tydné. Vstupné na standardni
projekce ¢ini 140 K¢ s moznosti détské a studentské slevy ve vysi 15 K¢. Kino ale pracuje

i s dal$imi cenovymi formaty pro specidlni filmové cykly.

Nejvetsi konkurenci predstavuji celkem tfi multikina v dojezdové vzdalenosti pfiblizné
20 minut od Turnova. Za nejvétsi konkurenci 1ze oznacit multiplex CineStar v obchodnim
centru Nisa v Liberci. V podobné vzdalenosti jsou také klasicka kina v Jablonci nad Nisou

a v Semilech.

2.2 Vychozi situace na socialnich sitich

Kino Sféra dosud komunikovalo na socialnich sitich Facebook a Instagram, které jsou
s ohledem na konkurenci v daném segmentu béznym standardem. Pocet uzivatell, ktefi
stranku na Facebooku oznacili jako To se mi libi se pohyboval na konci roku kolem
2 100 uzivatelt. Profil na Instagramu m¢l pfiblizn€ 300 sledujicich. Komunikace na obou
sitich probihala pomérné nepravidelné€, bez hlubsi strategie a stanoveného planu. Piispévky
nebyly planovany dopiedu a zvefejiiovaly se okamzit¢ pii nahrani, coz podtrhovalo

nekonzistenci.

Placené ptispévky se pouzivaly spiSe narazoveé pro akce, které bylo nutné podpofit. Nebyl
jasné stanoveny rozpocet a realizované kampané nebyly také kvili nedostateCnym

analytickym néstrojim podrobnéji vyhodnocovany.
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Kromé Google Analytics na webovych strankéch a ptehledti Facebooku se nepouzivaly
zadné dalsi analytické nastroje, které by blize specifikovaly chovani uzivatelli nebo méfily
konverze. Vyhodnotit pfesnéji tispésnost standardnich i placenych ptispévkil proto nebylo

prilis mozné.

2.3 Stanoveni cilu

V ramci praktické ¢asti jsem pro zapojeni socialnich siti do online marketingu kina Sféra

sestavil Ctyfi cile popsané nize.

1. cil: ZajiSténi méreni

Prvnim cilem praktické ¢asti této bakalarské prace je zajisténi adekvatniho méfeni aktivity
na socidlnich sitich, které by umoznilo piesnéjsi vyhodnoceni pravidelné komunikace
i placenych pfispévkil na socidlnich sitich. Dulezitym tkolem je nalézt zptisob, jak vycislit

navratnost prodejnich kampani.

2. cil: Graficka identita pro socidlni sité

Druhym cilem je na zéklad¢ loga stanovit unikatni grafickou identitu znacky pro socialni
sit¢ tak, aby wvysledné vystupy byly vizudln€¢ atraktivni, unikdtni, jednotné

a zapamatovatelné.
3. cil: Nastaveni komunikacni strategie

Tretim cilem je nastaveni komunikacni strategie pro socidlni sit¢ Facebook a Instagram.
Na zakladé¢ znacky, produktu, cilové skupiny a cilii by mél byt vytvoren na tydenni a mesi¢ni
bazi obecny plan pro spravce socialnich sitich, ktery bude definovat typy ptispévki i jejich
intenzitu. Pro socidlni sit’ Facebook budou ovéieny teoretické hypotézy prostfednictvim

testovani prispévki.
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4. cil: Strategie pro placené reklamy

Ctvrtym cilem je realizace placenych reklam na podporu prodeje i zna¢ky. Viechny reklamy
budou vyhodnoceny a na zaklad¢ vysledki bude doporucen dalsi postup pro placené reklamy

v budoucnu.

2.4 Zajisténi méreni

Jako hlavni néstroj pro méfeni a analytiku jsem vyuzil sluzbu Google Analytics. Zakladni
métici kod uz na webu byl, mym cilem ale bylo nastaveni konverze pro zobrazeni stranky
s potvrzenim o rezervaci nebo nakupu vstupenek. Efektivita kampani by se pak dala méfit
velmi presné. Pii kliknuti na odkaz k ndkupu vstupenek je ale uzivatel odkazan na prodejni
systém umistény mimo web kina. Z toho ditvodi tedy nebylo mozné sledovat uzivatele skrze
Google Analytics celou jeho cestu. Pfi odchodu z webovych stranek kina byla jedna jeho

relace ukoncena a pii ptichodu do rezervacniho systému zacala nova.

Situaci jsem se pokusil fesit nasazenim sluzby Google Tag Manager a pieddvat skrze
Cross-Domain Tracking informace o uzivateli ptes vice domén. Pfechod mezi doménami je
ale ve vétSin€ piipadech realizovan skrze odeslani formulafe, coZz neumoznuje piidat

na konec odkazu potfebné parametry.

Pro zajisténi co nejpresnéjSiho meteni, které bylo v dané situaci mozné, jsem nastavil cil pro
kliknuti na CTA, které odesila formulaf pro vstup do rezerva¢niho systému. Z kampani tak
bude mozné sledovat uzivatele po vstupu na web jesté alespon o jeden krok dal. K pfitazeni
uzivatelll ke konkrétni reklamé jsem vyuzil UTM parametry. Poslednim nastrojem, ktery
jsem vyuzil, je Facebook Pixel. I zde byl nastaven cil v podob¢ kliknuti na tla¢itko pro ndkup

vstupenek.
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2.4.1 Vypocet prodanych vstupenek

Tyto analytické nastroje ale nestaci. Nepodafilo se nastavit automatické mefeni prodanych
vstupenek, a tedy nezname navratnost investic u reklam. Data tedy bude potieba na zakladé

praméri dopocitdvat manudlne.

Nejprve jsem na zakladé¢ dat navsStévnosti zrezervacniho systému sestavil z obdobi
12. ledna 2020 az 12. biezna 2020 pravdépodobnost dokonceni nakupu po vstupu
do rezervaéniho systému z webu kina. Teprve 12. ledna byl totiz nasazen sledovaci kod
Google Analytics také do prodejniho systému, vic dat tedy aktudlné€ k dispozici neni. Za toto
obdobi zaznamenal systém 2 399 navstév a 492 zobrazeni stranky s potvrzenim rezervace
nebo nakupu. Vysledkem je, Ze nakup nebo rezervace jsou dokonceny pramérné ve 21 %
pfipadii. Ackoliv samotnd rezervace jest¢ definitivné nemusi znamenat ptichod divéka
do kina, timto zpiisobem je nejsme schopni oddélit a pro zjednodusSeni jsou proto tyto cile

postaveny na stejnou uroven.

Pocet prodanych nebo rezervovanych vstupenek na jednu objedndvku jsem sledoval
na vzorku 300 uskutecnénych prodeji a rezervaci. Modus je s velkym naskokem pocet dvou
vstupenek, které se objevily na celkem 186 potvrzenich. Aritmeticky primér, se kterym jsem

ve vzorci dale pracoval, je 2,3 vstupenky.

Na jeden vstup do rezervacniho, tedy vychazi primérné 0,48 zakoupené nebo rezervované

vstupenky.

2.5 Graficka identita pro socialni sité

VétSina klasickych kin na svych socidlnich sitich s vlastni vizualni identitou pfili§ nepracuje.

Dtivodem je pravdépodobné casova i technickd narocnost.

Provozovatelé¢ multikin a pfednich klasickych kin nicméné sviij vizudl na socialnich sitich
propisuji velmi dikladné. Kino tak aktivné buduje svou znacku a stdva se tim pro divaky

zapamatovatelné.
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Na zakladé pouhého loga kina bez grafického manualu bylo cilem vytvofit graficky smér
a sestavit ukazky aplikace vizualu pro pouziti na socidlnich sitich. Vizual by mél ptsobit
elegantné, byt snadno zapamatovatelny, unikétni a zaroven by pro spravce socidlnich siti

nem¢l pusobit vyrazné komplikace.

2.5.1 Inspirace vizualniho stylu

Jistou inspiraci vizualniho stylu jsem nalezl u provozovatele multikin CineStar. Jak je vidét
na nasledujicich obrazcich, pro propagaci konkrétnich filmi pouziva CineStar plakaty
na jednoduchém a vyrazném modrém pozadi, které odpovida jejich barevnosti. Pfispévky

jsou tak vizualné atraktivni, vyrazné a nezameénitelné s konkurenci.

b 4 ‘

BRDSOFPEY. ¥~

Predpremiéra
JiZ 5. unora

Obrazek 2: Sirokoiihly banner k filmu v multikinech CineStar

Zdroj: https://www.facebook.com/cinestar.cz/
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Obrazek 3: Ctvercovy banner k filmu v multikinech CineStar

Zdroj: https://www.instagram.com/cinestar_cz/?hl=cs

Podobny graficky styl pouzivaji i u specialnich akei (naptiklad Détské nedéle), kde pouzivaji
opét Cisté barvy pro podkladové pozadi plakatu.

[aeReZNA

Obrazek 4: Banner k propagaci specialni akce v multikinech CineStar

Zdroj: https://www.cinestar.cz/cz/liberec/domu

Velmi zajimavy je format nékolika obrazki, kde hlavni motiv v podobé plakatu na levé
stran¢ dopliuji ¢tvercové obrazky na pravé stran€. Problém konkrétné tohoto obrazku je ten,

ze standardni pomér stran plakatu neodpovida poméru stran pro takto vlozeny obrazek.
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CineStar
11. Gnora v 19:32 - §¥

@ Taky milujete Mimoné? ' A vidéli jste uz novy trailer?

Q0270 25 komentai 34 sdileni

Obrazek 5: Plakat + skupina obrazkii k filmu v multikinech CineStar

Zdroj: https://www.facebook.com/cinestar.cz/

2.5.2 Nastaveni vizualniho stylu

Hlavnimi jednoticimi prvky designu jsem zvolil cisté podkladové plochy s barevnym
vertikdlnim prechodem dvou odstinti cervené. V profilu RGB je to barva #DD0B20 uvniti
a barva #AF051A na levém a pravém okraji. Pro texty a dal$i obsah se pouziva primarné
bila barva (#FFFFFF) a pro ohraniceni a dal§i doplikové tvary nebo texty ¢erna barva
(#000000). Hlavnimi barvami kina Sféra vzdy byla ¢ervend, ¢ernd a bil4, s timto konceptem

se tedy bude pracovat i nadale.

V jednotlivych kreativach se primarné pracuje s filmovymi plakaty, které jsou obvykle
snadno zapamatovatelné, vyrazné, upoutaji divakovu pozornost a neni problém je ziskat
pro kazdy film. Pro zaji$téni kontrastu s pozadim obsahuji ¢erny ramecek, ktery vrha jemny
stin. Pokud to je mozné a vizudln€ vhodné, kreativa je doplnéna i o logo kina. Vyuzivanym

pismem jsou vSechny variace fontu Kohinoor Bangla.
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Ukazka aplikace vizudln€ je znazornéna na piikladech nize.

Kino Sféra v Turnové
@kinosfera

Hlavni stranka

LAdslneti

Obrazek 6: Profilovy a uvodni obrazek na Facebooku pro otevreni kina

Zdroj: https://www.facebook.com/kinosfera, grafika vlastni zpracovani

Kino Sféra v Turnové
Toto pondéli - &

Z lovel se stavajf loveni. Dokument V SiTI se vraci na platno kina Sféra
uZ tento tyden! @

@ Vstupenky - www.kinoturnov.cz/v-siti

Obrazek 7: Propagace filmu V siti

Zdroj: https://www.facebook.com/kinosfera/, grafika a text vlastni zpracovani
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Kino Sféra v Turnové
Zvefejnéno Pavel Krupaf [?] - Véera v 14:05 - §

OTEVIRAME KINO !

UZ pfisti tyden k ndm kone&né budete moci zase vyrazit za filmem.
& Vesdkeré informace tykajici se provozu naleznete na
bit.ly/SferaOtevreni

V siti Fréime

Rezervace a predprodej vstupenek online! Rezervace a predprodej vs

Obrazek 8: Rotujici format s plakaty filmu

Zdroj: https://www.facebook.com/kinosfera/, grafika a text vlastni zpracovani

DO KINA
SE NEJVIC

TESIM NA ...

Obrazek 9: Banner pro socialni sité

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro specialni akce, které se v kin¢ pravidelné¢ opakuji a buduji své stalé publikum,
je vyuzivan jednotny vizudl s vlastni barevnosti i fontem, kde je déale kladen diraz

na konkrétni film a datum konéni akce.
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utery 10. bfezna_
KINO SFERA V TURNOVE

Obrazek 10: Banner pro propagaci Damské jizdy

Zdroj: Vlastni zpracovani

DETSKE ODPOLEDNE

S DOPROVODNYM PROGRAMEM

nedéle 1. bfezna_
KINO SFERA V TURNOVE

Obrazek 11: Banner pro propagaci Détského odpoledne

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.6 Nastaveni komunikacni strategie

Komunikace na socidlnich sitich ma za cil oslovit obyvatele Turnova a ptilehlé spadové

oblasti, ktefi jsou zdkazniky, nebo potencidlnimi zakazniky kina Sféra. V komunikaci jsem
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za primarni cil oznacil zvySeni prodeje vstupenek. Za sekundarni cil pak budovani znacky,

komunity a dobrého jména kina.

2.6.1 Typy prispévki
Na zaklad¢é komunikacnich cilti byly ptispévky rozdéleny na ¢tyii zakladni typy.

Prvnim typem jsou prodejni prispévky. Jejich cilem je propagovat konkrétni film,
nebo konkrétni akci s pfimym cilem prodavat vstupenky. Piispévek odkazuje piimo

na webové stranky a obvykle obsahuje staticky obrazek, ptipadné kratky spot.

Druhym typem jsou neprodejni filmové prispévky k filmim, které zatim nemaji zahajeny
prodej vstupenek. Obvykle se jednd o nové predstavené trailery, charakterové a nove
predstavené plakaty a dal$i exkluzivni obsah, ktery divdka zaujme a ocekava se u nc¢ho
vysokd mira z4jmu a interakce. Cilem je, jak zvysit zdjem o film, tak zvysit dosah stranky
a v idealnim ptipad¢ ucinit prvni krok k nasmérovani divaka ke zhlédnuti filmu v kin¢ Sféra.

Obzvlasteé u téchto prispévk je klicova rychlost a vyuziti exkluzivity obsahu.

Tretim typem jsou programové prispévky, které ucelené informuji o projekcich v programu
kina v ur€itém casovém horizontu nebo s jinym jednoticim prvkem. Jejich tkolem je zvysit

prodej vstupenek.

Posledni typ jsem nazval brandovymi prispévky a spada pod né€ vse, co se zaméiuje na kino
jako takové, ptipadné reaguje na aktudlni udalosti (statni svatky, vyroci, filmové
zajimavosti). Jejich cilem muze byt nepiima podpora nékterych filmi, hlavné ale budovani

znacky a vyvolani interakce divaka s kinem.

V ramci Ctyt popsanych typt ptispévkill jsem samostatné sledoval také uspésnost soutéznich

a reak¢nich prispevk.
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2.6.2 Testovani prispévkiu

Vyse popsané Ctyti typy prispévki byly testovany po dobu ¢tyt mésict od 28. fijna 2019

do 1. bfezna 2020 na socialni siti Facebook. Test se tykal cisté organického dosahu.

Testovani mélo za cil ovéfit nasledujici hypotézy.

1. hypotéza — Prodejni ptispévky se osveéd¢i jako optimalni zakladni stavebni kdmen

komunikace.

- 2. hypotéza — Neprodejni filmové piispévky budou mit vice reakci a zobrazeni nez
prodejni.

- 3. hypotéza — Programov¢ ptispévky budou dobie fungovat ve formatu pravidelného
zvetejiiovani tydenniho programu na zacatku tydne formou.

- 4. hypotéza — Reak¢ni a soutézni prispévky budou dosahovat nejlepsich vysledkd.

- 5. hypotéza — Pocet organickych piispévkli by mél dosahovat poctu minimalné

tii prispévkl tydné.

Béhem testovani bylo umisténo na stranku na Facebooku celkem 57 ptispévki, coz odpovida
pramérné ptiblizné jednomu ptispévku na dva dny. Prodejnich ptispévkl bylo dle planu
nejvice, celkem 43. Programovych a brandovych bylo shodné 5 a neprodejni filmové byly 4.
Celkem dva piispévky mély zaroven charakter reakéniho ptispévku a dva byly soutézni.

Kompletni pfehled jednotlivych ptispévki a jejich vysledki je k dispozici v piiloze.

44



Pomér typu prispévkl ve sledovaném obdobi

m Brandovy = Neprodejni filmovy = Prodejni = Programovy

Obrazek 12: Pomer typu prispévkii ve sledovaném obdobi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Uspésnost piispévki jsem porovnaval skrze zakladni metriky na Facebooku, kterymi jsou
pocet zobrazeni ptispévki, pocet kliknuti na ptispévek a pocet reakci. Nasledujici grafy

porovnavaji primérné hodnoty téchto metrik u jednotlivych typi ptispevk.

Primérny pocet zobrazeni
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[
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typy prispévkl

mBrandovy m Neprodejni filmovy mProdejni m Programovy

Obrazek 13: Primérny pocet zobrazeni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Primérny pocet kliknuti
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typy prispévkd

mBrandovy mNeprodejnifilmovy mProdejni Programovy

Obrazek 14: Primérny pocet kliknuti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Primeérny pocet reakci
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typy prispévki
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mBrandovy m Neprodejni filmovy m Prodejni Programovy

Obrazek 15: Priimérny pocet reakct

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafi je patrné, Ze zcela nejuspésngjsi jsou brandové piispevky. Nejvyrazngjsi tspéch

ve srovnani s dal$imi typy zaznamenaly v poctu reakcei na ptispévek.

Ve vSech metrikach piekonaly neprodejni filmové ptispévky ty prodejni. To je ale do velké

miry dédno i tim, Ze neprodejni pfispévky se tykaji pouze nejocekavanéjsich filmi, zatimco
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ty prodejni se soustiedi na celé spektrum programové nabidky. Méné ocekavané filmy proto

primér snizuji.

Nejhorsich praimérnych vysledk dosahly programové piispévky. Uzivatelé na ptispévky
ve vétsi mife ani nereagovali, ani na né neklikali. Jiz v priibéhu testovaciho obdobi proto
bylo rozhodnuto o jejich zastaveni s cilem nalézt efektivngjs$i variantu programovych

prispévka.

Tti ze Ctyt reakénich nebo soutéznich piispévkl se umistily jako tfi uplné nejlspésnéjsi
prispévky z pohledu zakladnich metrik. Tim UpIn€ nejuspésnéjsim byla vanoéni soutéz o

batohy. Ptispévek zaznamenal celkem 2 379 zobrazeni, 185 kliknuti a 68 reakci.

Kino Sféra v Turnové
Zvefejnéno Pavel Krupaf [?] - 22. prosince 2019 - §
VANOCNI SOUTEZ! B
Pro pét z vas tu mame dérek v podobé batohu od znacky Kroon vhodny
do 3koly i na volny &as! @

- Novou pohéddku reZiséra Zdeiika Trodky ZAKLETE PIRKO mlZete v
kiné Sféra vidét pfedpremiérové uz na Silvestra. Pro zapojeni do soutéZe
napiste do komentare, ktery film od Zdefika Tro8ky méate UpIné nejradéji.

Soutéz konéi 26. 12. v 17:00. Poté budou ndhodné vylosovani vyherci.

Kompletni pravidla = http://bit.ly/sfera-soutez
@ Zakleté pirko =» http://bit.ly/SferaZakletePirko

VANOCNI SOUTEZ XLy

Obrazek 16: Nejuspesnéjsi prispévek za sledované obdobi (Vanocni soutéz)

Zdroj: https://www.facebook.com/kinosfera, grafika a text vlastni zpracovani
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Naopak nejslabsimi ptispévky byly prodejni ptispévky na mén¢ Gspésné filmy, piipadné
podané méné atraktivni a chytlavou formou. Pocet zobrazeni klesl pod 400 ale pouze

v jednom piipade.

Dal8im zkoumanym parametrem pak byla optimdlni intenzita pfispévkia tydné. Testovaci
obdobi obsahovalo celkem 17 celych tydnii s intenzitou vzdy od dvou do péti ptispévki
tydné. Nasledujici grafy ukazuji praimérny pocet zobrazeni prispévkl v zavislosti na poctu
prispévka tydné. V grafu na obrazku 18 je tento primér vynasobeny poctem ptispévkil, coz

zna¢i pramérny pocet zobrazeni vSech ptispévkil za tyden v zavislosti na jejich poctu.

Pramérny pocet zobrazeni prispévk
900 835 849

800 733/

700 \;0
600

500

400

300

200

100

pocet zobrazeni

2 3 4 5
pocet prispévkd tydné

Obrazek 17: Priimérny pocet zobrazeni prispevkii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Primérny pocet zobrazeni vSech prispévkl za tyden
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2 3 4 5
pocet prispévkl tydné

Obrazek 18: Priimérny pocet zobrazeni vSech prispevkii za tyden

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafii je patrné, Ze nejvyssiho prumérného poctu zobrazeni dosdhly piispévky v tydnech
s intenzitou tii a Ctyt prispévkl tydné. Primérny dosah pii intenzité péti piispévki se vSak
vyrazné zhorsil, a to dokonce natolik, Ze 1 po vynédsobeni pruméri poctem ptispévkl

v daném tydnu je primérny pocet zobrazeni nizsi nez pfi intenzité Ctyt piispévki tydné.

Z dosazenych vysledkl se tak jevi ¢tyfi prispévky tydné jako optimalni pocet. Vzhledem
k tomu, ze jednotlivé typy byly zvefejiovany nekonzistentné a u Uspé$nosti vzdy zalezi
na konkrétnim obsahu a filmové nabidce daného tydne, s takto omezenymi daty neni mozné

optimalni pocet ptispévkil tydné ur¢it. Za minimum ale lze stanovit ¢tyfi pfispévky tydné.
Na zaklad¢ shromédzdénych dat Ize u hypotéz vyvodit nasledujici zavéry.

- 1. hypotéza — Prodejni piispévky se osvéd¢i jako optimalni zdkladni stavebni kamen
komunikace.
Ano, prodejni prispévky se osvédcily jako zakladni stavebni kdmen organické
komunikace pro plnéni primarniho cile. Je ale potfeba pocitat se slabSim

uspéchem u menSich filmi a vytvaret prispévky obsahové atraktivni.
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2. hypotéza — Neprodejni filmové prispévky budou mit vice reakci a zobrazeni
nez prodejni.
Neprodejni filmové prispévky funguji na trovni nejlepSich prodejnich
prispévkii a prekonavaji tak primér téch prodejnich. V pravidelné komunikaci
by urcité mély mit své misto v pripadé divacky ocekavanych filmii.
- 3. hypotéza — Programov¢ ptispévky budou dobie fungovat ve formatu pravidelného
zvefejiiovani tydenniho programu na zacatku tydne.
Ne, programové prispévky dosahovaly vyrazné podprimérnych vysledki
a minima interakce ze strany uzivatel. Bude nutné pro né hledat jiny format.
- 4. hypotéza — Reak¢ni a soutézni prispévky budou dosahovat nejlepsich vysledkd.
Ano, tyto prispévky mély nejvice reakci i nejvétsi dosah a mély by byt vice
zapojeny do pravidelné komunikace.
- 5. hypotéza — Pocet organickych piispévkli by mél dosahovat poctu minimalné
tii prispévkl tydné.
Ano, nejvice zobrazeni mély tydny se ¢tyimi prispévky. Optimalni pocet

ale z dostupnych dat urcit nelze.

2.6.3 Vystup

Na zéklad¢ realizovaného testu a teoretickych ptredpokladi jsou nize popsany jednotlivé

body, kterymi by se méla v budoucnu fidit komunikace na socidlnich sitich.
Pravidla tydenniho planu

- Publikovat minimalné Ctyfi piispévky na Facebooku tydné. Pokud jich bude
publikovano vice, je nutné kontrolovat dosah ptispévkll a zpétn¢ vyhodnocovat
uspésnost.

-V zakladnim schématu publikovat na Facebooku minimaln¢ tfi prodejni piispévky
na aktudlni tyden, ptipadné na akce v dohledné dob¢ s otevienym piedprodejem
(nejcastéji skrze banner, plakat + fotky z filmu nebo nékolikavtefinovy spot). Dale
publikovat jeden neprodejni filmovy prispévek (nejcasteji noveé predstaveny trailer
nebo plakat), pokud to je mozné. Jednd se o pfiblizny format, do kterého mohou
vstoupit mésicni piispévky.
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- Na Instagramu publikovat minimalné¢ tfi ptispévky, které budou podporovat aktivitu
na Facebooku.

-V ptibézich na Instagramu publikovat pied zacatkem filmového tydne (Ctvrtek) zivé
plakaty filmu, které jsou dany tyden promitany.

- Vptibézich na Instagramu zvefejnit jednou tydné¢ nové piedstaveny plakat
nebo charakterové plakaty k ptfipravovanym filmi a pokusit se vyvolat reakce
uzivateld.

- Méla by vco nejvétsi mife fungovat vzajemnd podpora obou socialnich siti

a vzajemné odkazovani na tematicky obsah, ktery je dostupny pouze na jedné z nich.
Pravidla mési¢niho planu

- Na zacatku kazdého mésice zvefejnit nejoCekavangjsi filmy mésice v rotujicim
formatu na Facebooku. Ptispévek bude zaroven fungovat jako soutéz. Nahodné
vylosovany divak, ktery napise svilj o¢ekavany film z daného meésice, obdrzi volnou
vstupenku.

- Dvakrat mési¢n¢ zvetejnit reakéni prispévek na Facebooku.

- Aktivné reagovat skrze brandové piispévky na aktualni déni na Facebooku i
Instagramu.

- Potadat soutéze o zajimavé filmové darky kdykoliv to bude mozné.

2.7 Strategie pro placené reklamy

Placena reklama na socidlnich sitich dosud probihala bez hlubsi strategie i nastaveného
rozpod&tu velmi narazové a neorganizovang. Ctvrtym cilem této bakalatské prace proto bylo
nastavit pravidla pro placené kampané a otestovat béhem biezna 2020 jejich Gc¢innost pfi

rozpoctu 1 500 K¢ mésicné.
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2.7.1 Struktura reklam

Veskera prace s placenou reklamou probihala skrze sluzbu Business Manager. Vyuzity byly
pouze funkce Sprdavce reklam a Okruhy uzivateli. Vsechny propagované prispévky
a vytvofené reklamy mély predem jasné nastavenou strukturu (kampan, reklamni sada,
reklama) tak, aby byly ptehledné usporadané pro potieby nasledné analytiky a ptipadné
optimalizace. Byly vytvofeny Ctyfi univerzalni kampané podle ucelu, do kterych byly

jednotlivé reklamni sady fazeny. Kazda reklamni sada pak obsahovalo pouze jednu reklamu.

2.7.2 Realizace a vyhodnoceni reklam

Cilem testu bylo realizovat kampan¢ na podporu filmu a akei v kiné Sféra od 1. biezna 2020
do 31. brezna 2020 s maximalnim rozpoc¢tem 1 500 K¢&. Jiz 12. biezna ale doslo kviili Sifeni
nemoci COVID-19 kuzavfeni kina, v té chvili byla vyCerpana pouze pfiblizné tfetina
stanovené¢ho rozpoctu. Kino Sféra koncem mésice ale obnovilo svou aktivitu
prostiednictvim projektu virtualniho kina, bylo tedy mozné v testovani pokracovat. Celkem
v tomto Casovém horizontu byly realizovany tii reklamni sady s pfimym cilem prodeje
vstupenek, jedna reklamni sada na podporu udalosti na Facebooku a jedna s cilem co
nejvetsiho dosahu. Celkovy rozpocet byl vzhledem k atypické situaci snizen na 1 150 K¢.
U reklam prodavajicich vstupenky do kina byla cilem 150% navratnost investice. U reklamy
prodéavajici vstupenky do virtualniho kina pouze 100% navratnost. Tabulka 3 ukazuje
nastaveni jednotlivych reklam, Tabulka 4 pak vyhodnoceni GspéS$nosti prodejnich reklam.

Poté nésleduje slovni popis, ndhled reklamy a analyza dosazenych vysledk.
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Tabulka 3: Nastaveni realizovanych reklam v breznu 2020

Prodej . Prodej filmu
. , N Teaser Udalost )
Prodej filmu | Damské jizdy . . Afrikou
Reklama ros k projektu k projektu .
V siti k filmu #VageKino #VaseKino na pionyru
3Bobule #VaseKino
Utel Navstévnost Navstévnost Dosah Realfce na Navstévnost
udalost
Rozpocet 300 K¢ 340 K¢ 110 K¢ 300 K¢ 100 K¢
. ,TyP Foto Foto Foto Udalost Foto
prispévku
Datum 4.—-6.3. 9.-10. 3. 25.-26. 3. 27.-28. 3. 28.-29. 3.
Umisténi Hlavni stranka | Hlavni stranka | Hlavni stranka | Hlavni stranka | Hlavni stranka
Facebooku Facebooku Facebooku Facebooku Facebooku
Cileni Muzi a zeny | Muzi a Zeny Muzi a Zeny Muzi a Zeny
ufivatelii od25let | Zemyod25let i g et 18-60 let od 18 let
Turnov Turnov Turnov Turnov
Cileni oblasti (+ 17 km (+ 17 km pouze Turnov (+ 17 km (+ 17 km
okoli) okoli) okoli) okoli)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 4: Vysledky prodejnich reklam v breznu 2020

Nastaveni prodejnich kampani

Rekl Propagace filmu Damska jizda Afrikou na pionyru
crlama V siti k filmu 3Bobule v ramci #VaseKino

Rozpocet 300 K¢ 340 K¢ 100 K¢

Cilova ROI 150 % 150 % 100 %

Cilova hodno’ta prodanych 450 K& 510 K& 100 K&

a rezervovanych vstupenek

Cisty zisk kina z jedné 53 K& 66 K& 30 K&

vstupenky

Cilovy pocet prodanych

nebo rezervovanych 9 8 4

vstupenek

Vysledky prodejnich kampani

Pocet zobrazeni reklamy 8567 8629 3198
Zobrazeni cilové stranky 62 97 64
Cel}a za zobrazeni cilové 4,84 K& 3,51 K& 1,56 K&
stranky

Pocet konverzi (vstupti 15 19 5

do prodejniho systému)

Pomér uzivateli, kteti
z webu vstoupili 24.2 % 19,6 % 7.8 %
do prodejniho systému

Odhadovany pocet

prodanych 7,2 9,1 1,1

a rezervovanych vstupenek

Odhadovana zisk

z prodanych a 382 K¢ 601 K¢ 33 K¢
rezervovanych vstupenek

Odhadovany zisk 82 K¢ 261 K¢ -67 K¢
Odhadovana ROI 127 % 173 % 32%
Cena reklamy na nakup

nebo rezervaci jedné 42 K¢ 37 K¢ 91 K¢
vstupenky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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1. reklama: Podpora prodeje filmu V siti

Prvni reklama se soustfedila na propagaci konkrétniho filmu. Reklama cilila na divaky
»druhé viny*“ a pracovala s prodejnim argumentem v podob¢ skvélého uspéchu filmu
z prvniho tydne v kinech. Pfi cileni neprobéhla kvili Sirokému divackému potencialu filmu

7adna hlubsi segmentace.

Kino Sféra v Turnové
Sponzorovano - &

Dokument V SITI lame rekordy! & Za prvni vikend pfilakal do kin 115 245
divakd, coz je nejlepsi oteviraci vikend tohoto roku a zaroven nejlepsi
oteviraci vikend dokumentu v historii! ¢

Pokud jste film stale nevidéli, tento tyden mate dal$f moznosti =z

@ - https://www.kinoturnov.cz/v-siti

Divakt za vikend

Kino Sféra v Turnové Rezervovat
Kino

Obrazek 19: Nahled reklamy na podporu prodeje filmu V siti

Zdroj: https://www.facebook.com, grafika a text vlastni zpracovani

Vysledek reklamy: Ze vSech prodejnich reklam me¢la pravé tato nejvyssi primérnou cenu
za zobrazeni cilové stranky. Mohl se na tom projevit fakt, ze film jiz m¢l nejsilngjsi
premiérovy tyden za sebou. Zaroven také to, ze reklama nepracovala s Zadnym exkluzivnim
materidlem a po obsahové strance pouze dopliiovala celoplosnou celostatni kampan filmu.
Celkem 15 uzivateld vstoupilo do rezervacniho systému, coz piedstavuje odhadovanou
navratnost investice 127 %. Cil tedy splnén nebyl, reklama se ale zaplatila a nelze ji

vyhodnotit jako pifimo netspéSnou.
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2. reklama: Podpora prodeje piedpremiéry filmu 3Bobule v ramci cyklu Damska jizda

Reklama méla za ukol zvysit prodeje konkrétni projekce — Damské jizdy k filmu 3Bobule.
Reklama cilila na segment Zen starSich 25 let. Ve prospéch reklamy hral fakt, ze cyklus

Démska jizda mé v kin¢ dlouholetou tradici a divacky je velmi oblibeny.

Kino Sféra v Turnové
Sponzorovéano - &

Prvni DAMSKA JIZDA tohoto roku je tu! % &

Tentokrat na tebe ceka predpremiéra ocekavané ceské komedie 3BOBULE
o

utery 10. bfezna_
KINO SFERA V TURNOVE

KINOTURNOV.CZ
Damska jizda Rezervovat
Exkluzivni pfedpremiéra nové komedie specialné pro damy!

Obrazek 20: Nahled reklamy na podporu prodeje Damské jizdy

Zdroj: https://www.facebook.com, grafika a text vlastni zpracovani

Vysledek reklamy: Reklama doséhla nejvyssi odhadované névratnosti investice, konkrétné
173 %. Reklamu tedy lze jednoznacné oznalit za uspéSnou. Jelikoz kino nebylo Uplné
vyprodané, rozpocet se jevi jako pfili§ nizky a mohl by byt v fadu n¢kolika stokorun

navysen.
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3. reklama: Teaser k projektu #VaseKino

Po uzavfeni kina vladnim nafizenim kvtli pandemii onemocnéni COVID-19 se kino Sféra
ptipojilo k projektu #VaseKino, ktery ptenasi filmové projekce prostfednictvim internetu.
Jelikoz se jednalo o uplné néco nového, bylo nutné pred zahdjenim prodejnich kampani
divaky postupné seznamit s timto projektem. Nejprve byl proto zvefejnén a propagovan

jednoduchy banner, ktery mél za ukol zaujmout a upozornit na novinku.

Kino Sféra v Turnové
Sponzorovano - &
Vzdy se snazime poskytnout vam podminky pro co nejlepsi filmovy a

spolecensky zazitek. Snazime se, aby Sféra byla Vasim kinem. §& s

Sal mame nyni zavieny, ale nase programova nabfdka nekonéf! #VaseKino
se nyni presouva k vam doma.

Vice informaci jiz brzy! &

NN\

#vasekino

Obrazek 21: Nahled reklamy na predstaveni nového projektu #VaseKino

Zdroj: https://www.facebook.com, grafika a text vlastni zpracovani

Vysledek reklamy: Reklama zaznamenala CPM 26,29 K¢ za 1000 oslovenych divaki
a celkem 25 reakci na prispévek, coz odpovidd cené 4,4 K¢ za reakci. V této konkrétni
situaci, kdy bylo nutné postupné ptedstavovat uplné novy produkt, se tato reklama
pravdépodobné vyplatila. Za standardniho provozu kina se vSak vzhledem k podstaté

produktu jevi vhodnéjsi prodejni piispévky.
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4. reklama: Udalost k prvnimu vikendu #VaseKino

Bezprosttedné po dokonceni pfedchozi reklamy byla zahdjena propagace udélosti k prvnimu
vikendu projektu, kterd méla za ukol uzivatele podrobnéji seznamit s projektem, predstavit

program a ziskat jeho zajem.

Kino Sféra v Turnové
Sponzorovano -
Sal mame sice uzavieny, predstavujeme ale novy projekt #VaseKino, ktery

pfenese projekce piimo k vam! 2= TéSit se mGzete jak na osvédcené tituly,
které uspésné prosly nasim kinem, tak i na zajimavé filmové novinky. §

#vasekino

S0,28.3

Virtualni kino Sféra | #VaseKino
U vas doma

172 lidi ma zéajem - 19 lidi se zacastni

v Zacastnim se »

Obrazek 22: Nahled reklamy na podporu udalosti

Zdroj: https://www.facebook.com, grafika a text vlastni zpracovani

Vysledek reklamy: Hodnota CPM byla u této reklamy 40,56 K¢, coz je vice nez prvni
banner. Zaznamenala ale skvély vysledek v podobé primérné ceny 1,73 K& za reakci
na udalost. Ukazalo se, Ze uzivatele novy projekt zaujal. Pokud se podafi drzet nizkou cenu

i u velkych specidlnich akei ptimo v kin¢, mize hrat propagace udalosti zajimavou roli.
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5. reklama: Podpora prodeje filmu Afrikou na pionyru v ramci projektu #VaseKino

Vedle udélosti probihala podpora prvniho vikendu také skrze prodejni ptispévek propagujici
prvni film. Ani zde se nefesSila hlubsi segmentace a reklama byla cilena na dosp¢€lé uzivatele

v Turnové a jeho okoli.

Kino Sféra v Turnové
Sponzorovano - &
Projekt Virtualni kino Sféra | #VaseKino dnes vecer startuje prvnim filmem

AFRIKOU NA PIONYRU! j5 @

Pred nakupem vstupenky si peclivé proctéte podrobné informace na webu a
vyzkousejte své zafizeni a pfipojeni k internetu na testovacim prenosu.

NN

#vasekino

Afrikou na
pionyru

202",

WWW.KINOTURNOV.CZ
Virtualni kino Sféra Zobrazit promitaci éasy
#VaseKino u vas doma!

Obrazek 23: Nahled reklamy na podporu filmu Afrikou na pionyru

Zdroj: https://www.facebook.com, grafika a text vlastni zpracovani

Vysledek reklamy: Reklama zaznamenala velmi dobré vysledky na strané¢ Facebooku
a s prumérnou cenou za zobrazeni cilové stranky v hodnoté 1,56 K¢ skoncila ze vsech
testovanych reklam vyrazné nejlépe. Problém ale nastal na webovych strankach. Kvili nizsi
cené vstupenky je v tomto piipadé Cisty zisk z jedné vstupenky pro kino 30 K¢. Na rozdil
od vstupenek do kina si navic osloveny uzivatel namisto primérného poctu 2,3 vstupenky

zde zakoupi pouze 1 vstupenku. Ve spojeni s pouhymi 7,8 % uzivateli, ktefi z webovych
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stranek pokracovali do rezerva¢niho systému, zaznamenala tato reklama nejhorsi vysledek.

Odhadovana navratnost investice je pouze 32 %, reklama proto skoncila ve vyrazné ztrat¢.
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Z.avér

Zamérem této bakalarské prace bylo zabyvat se vyuzitim socidlnich siti v online marketingu
jednosalového kina. V teoretické ¢asti byla nejprve vysvétlena aktualni situace klasickych
jednosalovych kin ve srovnani s multikiny. Déle byly popsany teoretické zdklady
marketingu, online marketingu 1 socialnich siti. Vyuzitelnost socidlnich siti v online

marketingu byla ndzorné vysvétlena na nejvétsi socialni siti Facebook.

V praktické ¢ésti bylo nejprve popsano a zatfazeno do kontextu kino Sféra v Turnové.

Nasledné byly stanoveny c¢tyfti dil¢i cile pro praktickou ¢ast bakalaiské prace.

Prvnim cilem bylo zajisténi adekvatniho méfeni pro vyhodnoceni uspésnosti reklam
1 organickych pfispévki. Byly nasazeny nastroje Google Analytics a Facebook Pixel, kde se
v obou piipadech nastavila také konverze pro vstup do prodejniho systému. Vzhledem
ke komplikovanému napojeni prodejniho systému se nepodafilo nastavit pocitani konverzi
pfimo na nakup (nebo rezervaci) vstupenek a finanéni névratnost lze métit pouze pomoci
odhadt na zaklad¢ primérnych hodnot z ndkupti vstupenek. Cilem do budoucna by mélo byt

pokusit se situaci vyfesit a nalézt zptisob, jak métit pfimo ndkup vstupenky.

Druhym cilem bylo nastaveni grafického stylu. Nastaveny styl pracuje s vyraznymi barvami,
je Cisty, bez jakychkoliv slozitych prvki a je pln€ pouzitelny pro aktudlni potteby socialnich
siti. Lze na ném ale dale pracovat, vytvofit unikatni grafické prvky a cely vizual kodifikovat
v grafickém manudlu pro pouziti nejen v online prostiedi na socidlnich sitich, ale také

v tiskovinach a dalSich materialech.

Treti ¢ast se zabyvala nastavenim strategie organické komunikace. Doslo k rozdé€leni
prispévka do ¢tyt zakladnich obsahovych typt a k jejich ndslednému otestovani a ovétreni
hypotéz. Na zékladé toho byla sestavena pravidla komunikace, kterd by méla vyrazné
zefektivnit veskerou aktivitu na socialnich sitich. Bude dtilezité i nadale sledovat uspésnost
jednotlivych prispévkll a pokouSet se komunikaci dale optimalizovat. Jednim z cili
do budoucna by mélo byt zaméteni na unikatni obsah pro Instagram a ptipadné vyuziti

dalsich siti.
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Posledni cil se vénoval placenym kampanim. V ramci bakalaiské prace bylo realizovano
celkem pét reklam s rozpoctem 1150 K¢&. Ackoliv nebylo u prodejnich reklam mozné
vyhodnotit pfesnou ndvratnost investic, podafilo se reklamy vyhodnotit pomoci primérnych
hodnot ndkupt a rezervaci vstupenek. I tento vysledek lze povazovat za dulezity stavebni
kamen. Ukazalo se, Ze zatimco hodnota jedné konverze (ndkupu nebo rezervace vstupenky)
se muze pohybovat okolo 40 K¢, priméry zisk zjedné vstupenky je ptiblizné 60 K¢
v zavislosti na konkrétnim filmu a akci. Placené kampané tedy pro tento produkt davaji
smysl a dosud velmi opatrné rozpo¢ty mohou byt navyseny. Cilem do budoucna by mélo
byt otestovat dal$i moznosti a umisténi reklamy, véetné¢ mozného vyuziti remarketingu.
Doporucuji také postupné navySovat reklamni budget pro socidlni sité, ptipadné ho prelévat
z nékterych méné efektivnich kandlti offline marketingu a pribézné vyhodnocovat

uspésnost.
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Priloha A: Vysledky vSech prispévkii béhem testovani

Zelené podbarvené prispévky znamenaji soutézni prispévek. Cervené podbarvené znamenaji

reakéni prispévek.

Tabulka Al: Vysledky vsech prispévkii behem testovani

Datum Obsah/film Typ Zobrazeni | Kliknuti | Reakce
4.11. Jumanyji: Dalsi level Prodejni 996 42 6
5.11. Tydenni program Programovy 519 10 1
5.11. Cg‘;‘;ﬁ‘)’ n/ dgi%ﬁh‘gglae‘g / Prodejni 722 13 0
6. 11. Ledové kralovstvi I1 Prodejni 1215 84 13
15. 11. Ledové kralovstvi 11 Prodejni 633 24
15.11. Doktor Spanek Prodejni 597 12 0
17.11. Vlastnici Prodejni 1800 66 22
17. 11. Vlastnici Prodejni 325 9
18. 11. Tydenni program Programovy 759 16
22.11. Le Mans '66 Prodejni 900 31 10
23.11. Vlastnici Prodejni 908 31 11
23.11. Vlastnici Prodejni 1014 311 1
24, 11. Ledové kralovstvi 11 Prodejni 737 20 7
25.11. Tydenni program Programovy 594 17 1
26. 11. | Star Wars: Vzestup Skywalkera Prodejni 1188 21 1
29. 11. Valhalla: Rige boht Prodejni 832 36 1
3.12. | Star Wars: Vzestup Skywalkera Prodejni 469 3 0
5.12. Tydenni program Programovy 528 12 0
8. 12. Neni &as zemiit Ngl’gjf;ni 1143 118 20
13. 12. | Star Wars: Vzestup Skywalkera Prodejni 636 18 2
15. 12. | Star Wars: Vzestup Skywalkera Prodejni 846 22 8
19. 12. | Star Wars: Vzestup Skywalkera Prodejni 950 23 15
21.12. Tydenni program Programovy 492 11 0
22.12. Véno‘v’znilfl‘;‘;‘été;rskglmem T | 2500 185 63
22.12. | Star Wars: Vzestup Skywalkera Prodejni 634 16 3
24.12. PF 2020 Brandovy 838 18 22
28. 12. Bohemian Rhapsody Prodejni 997 31 12
30. 12. TOP filmy 2019 Brandovy 1266 47 9
31. 12. Ocekavané filmy 2020 Brandovy 1309 79 28
31.12. Silvestrovské projekce Prodejni 610 47 9

2. 1. Nenavist Prodejni 538 12
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4. 1. Zakleté pirko Prodejni 1119

5.1, Top Gun: Maverick Ngll’;fjijni 1224

6. 1. Cats Prodejni 587

7.1 Tiché misto: Cast II Ngll)lrlﬁjgyni 520

8. 1. Pod vodou Prodejni 492

9. 1. Na noze Prodejni 509

10. 1. Cats Prodejni 468

17. 1. Dolittle Prodejni 879

19. 1. Richard Jewell Prodejni 470

23. 1. Birds of Prey Prodejni 770

25. 1. Kralicek Jojo Prodejni 655

27. 1. Special Tom Cruise Brandovy 863

29. 1. Friday Movie Night Prodejni 630

6. 2. Birds of Prey Prodejni 502 3
9.2. Attila Prodejni 713 3
10. 2. Parazit Prodejni 592 5
11.2. Mimoni 2: Padouch pfichazi Ngll)lrlﬁjg’;ni 785 6
11.2. Fantasy Island Prodejni 504 0
12. 2. V siti Prodejni 497 2
14. 2. Chlap na stfidacku Prodejni 481 1
18. 2. Jezek Sonic Prodejni 492 1
19. 2. Jezek Sonic Prodejni 461 1
20. 2. 1917 Prodejni 747 1
24.2. V siti Prodejni 714 1
24. 2. Fréime Prodejni 574 1
29. 2. Frcime Prodejni 506 0
1.3. Neviditelny Prodejni 521 0

Zdroj: Vlastni zpracovani
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