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Srovnani marketingové komunikace na socialnich sitich

maloobchodnich retézcu

Abstrakt

Ptedlozena diplomova prace je zaméfena na marketingovou komunikaci
na socialnich sitich maloobchodnich fetézcl. Jejim cilem je analyzovat marketingovou
komunikaci uréenych maloobchodli. Vysledkem provedenych analyz jsou ziskana
doporuceni, kterd mohou vést ke zlepseni budouci komunikace maloobchodu na socialnich
sitich. Teoreticka Cast se zabyvd marketingovou komunikaci, internetovym marketingem,
socidlnimi sit€émi a maloobchodem se zaméfenim na diskontni prodej. Predmétem praktické
¢asti prace jsou predstaveni jednotlivych zkoumanych subjektl a provedené analyzy, které
se tykaji poctu fanouskd, ptispévki, dosazenych interakci, efektivnosti placenych ptispévk,

obsahu a sledovanosti.

Klicova slova: internetovy marketing, marketingovd komunikace, komunika¢ni mix,

komunikac¢ni mix na internetu, socialni sité, maloobchod, diskont



Comparison of Social Network Marketing

Communication of Chain Stores

Abstract

Diploma thesis deals with social network marketing communication of chain stores.
The aim of the thesis is analysing marketing communication of the selected chain stores.
Results of the performed analyses are reclaimed recommendations. These recommendations
can be used as improvement of future communication on chain store’s social media.
Theoretical part of the thesis is to pursue marketing communication, internet marketing,
social networks, and retails focused on discount stores. The practical part is based
on introduction of the selected companies and performed analysis. These analyses
are focused on the number of the fans, posts, interactions, efficiency of promoted posts,

contents and views.

Keywords: internet marketing, marketing communication, communication mix, internet

communication mix, social networks, retail, discount stores
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1 Uvod

Marketing a marketingovd komunikace se neustdle vyvijeji a postupné se stale vice
pfesouva do online prostfedi internetu. Pro firmy je jiz téméf nemyslitelné svou
marketingovou komunikaci pfesouvat do tohoto prostredi.

Diky internetu se zaroven vyvijeji tzv. nova média, ktera prinaseji nové zajimave;jsi
a efektivnéjsi zpisoby komunikace. Z uzivatelii se tak na internetu stavaji tviirci obsahu
a mohou jej zvefejnovat, sdilet nebo tvofit komunity. Mezi tato média patii systémy wiki,

blogy nebo socidlni média.

Pravé socialni média v dne$ni dob¢ tvofi nedilnou soucést zivota kazdého z nas.
U uzivatelt se t&si stale veétsi popularité a lidé jsou diky mobilnim zafizenim online prakticky
cely den. Diky jejich jedine¢nym atributim, jez odstranuji distancni i casové prekazky
je zaroven lze povazovat za jakysi néstroj globalizace. Nemalou vahu by jim mély ptikladat
1 spolecnosti pro svou marketingovou komunikaci. Pro podporu konkurenceschopnosti
a uspéSnosti firmy je nevyhnutelné vénovat tomuto prostiedi vétsi bdélost v podobé
intenzivni péce o jednotliva socidlni média. Nejen, Ze zde mize dojit k pifimému kontaktu se
zakazniky, s jejich ndzory, pfipominkami ¢i dotazy. Taktéz se jedna o formu, jak jinou nez
tradiéni formou nabizet své produkty pfimo zakaznikiim nebo budovat dobré jméno

a povédomi o firmé.

Diplomové prace se zamétuje na marketingovou komunikaci maloobchodnich fetézcii
na socidlnich sitich. Konkrétné je prace zamétena na uspésnost a efektivnost jednotlivych
uctl na Facebooku, Instagramu a YouTube. Maloobchodni fetézce byly zvoleny jakozto
tradi¢ni reprezentanti offline komunikace se zdkazniky, ktefi zaCinaji pronikat i do online
svéta diky tvorbé novych e-shopil a pfenosu ndkupu potravin online. Firmy diky tomu

vyuzivaji i socidlnich médii pro svou komunikaci.
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2 Cil prace a metodika

V této Casti prace jsou predstaveny hlavni a dil¢i cile. Dale nasleduje popis metodiky.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci
na socialnich sitich vybranych maloobchodnich fetézcti. K této problematice pfispivaji dil¢i
cile, jimiz je zpracovani teoretickych vychodisek z oblasti marketingu na internetu,
marketingové komunikace a socidlnich médii. Déle se tato cast prace bude vénovat

struénému piedstaveni maloobchodu se zaméfenim na diskontni fetézce.

2.2 Metodika

Tato prace je rozdélena do Ctyf hlavnich casti. Prvni ¢ast je zamétfena na ziskani
teoretickych vychodisek pomoci studia sekundarnich zdroji, tudiz odbornych publikaci
a ovétenych internetovych zdroju. Teoreticka vychodiska byla zpracovana na zakladé

metody poznani, analyzy a syntézy.

Druha ¢ast je zamétena na predstaveni zkoumanych subjektt a byla provedena sbérem
dat a informaci o zmifovanych spole¢nostech z jejich oficialnich internetovych zdroja
a ucetnich uzéavérek za rok 2018. Na tuto ¢ast navazuje vlastni prace, ktera je zaméfena na
analyzu a srovnani jednotlivych stranek na socidlnich médii, mezi kterd patii Facebook,
Instagram a YouTube. Pro sbér primarnich dat byl vyuzit nastroj Suite od spolecnosti
Socialbakers, ktery umoziiuje nahlédnout do historickych informaci jednotlivych vetejnych
stranek na socidlnich médiich. Diky tomu byla ziskana data vyvoje zkoumanych stranek
od 1.9.2019 do 29.2.2020. Nasledné byla data zpracovana kvantitativni metodou pro
sledovani vyvoje uspésnosti a efektivnosti marketingové komunikace na socidlnich sitich

doplnéna o kvalitativni ndhled, ktery se tykal odezvy uzivateli.

Posledni z hlavnich ¢asti se tyka shrnuti ziskanych poznatkl a nasledného doporuceni

pro dalsi marketingovou komunikaci maloobchodt na socialnich sitich.
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3 Teoreticka vychodiska
V nasledujici kapitole budou zpracovana teoretickd vychodiska jako podpora dalsi
prace.

3.1 Marketingova komunikace

Podle Kotlera (2013, str. 516) mizeme definovat marketingovou komunikaci jako
zpusob, jehoz zékladnim principem je informovat, presvédCovat a upominat. Jde o souhrn

aktivit, které formuluji znaky produkti nebo sluzeb a tak spojuji firmy s jejich zdkazniky.

Marketingovou komunikaci vyuzivame k upeviiovani a prohlubovani vztahu mezi
firmami a zdkazniky neboli piijemci. V tomto ptipadé je pro firmy hlavnim cilem dosazeni

vy$s§i spokojenosti zakaznika a tak nasledné utuzeni vztahti mezi nimi (Foret, 2006, str. 219).

vvvvvv

uvadi, ze moderni marketing nezavisi jen na zpracovani nového produktu ¢i ureni lakavé
ceny. Pfedevsim by se méli firmy zaméfit na komunikaci se sou¢asnymi a potencionalnimi

zakazniky a tak tvofit a udrzovat vzajemny vztah.
3.1.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je tvofen rliznymi ndstroji, které¢ se navzajem doplituji. Pomoci
téchto ndstroji organizace tvoii optimalni marketingovou komunikaci pro splnéni
predsevzatych komunikac¢nich cili a osloveni zvolené cilové skupiny. Zakladnim

rozd€lenim nastrojii je osobni a neosobni komunikace. (Ptikrylova, 2010, str. 42; Kotler,

2007, str. 809; Karlicek, 2013, str. 202)
1. Osobni komunikace

Do této skupiny lze zatadit osobni prodej, ktery probiha osobné mezi prodavajicim
a kupujicim. Jde tedy o piimou formu oboustranné¢ komunikace, pii které nezalezi pouze
na tom prodat produkt, ale také na vytvareni dlouhodobych kladnych vztahii. Mezi vyhody
patii ziskani okamzité zpétné vazby, avSak nevyhodou mohou byt vyssi naklady na kontakt.

(Prikrylova, 2010, str. 42; Kotler, 2007, str. 809)
2. Neosobni komunikace
Zahrnuje fadu néstroju, které jsou dale ¢lenény:

¢ Reklama
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Jedna se o zakladni prvek marketingové komunikace definovany jako jakoukoliv
placenou formu neosobni prezentace myslenek. Nevyhodou mize byt nelehké méteni ti¢inku
aneosobni charakter, naopak vyhodou je masové ptisobeni a kontrola nad spravnosti sdéleni.
Mezi reklamu mlizeme zatadit naptiklad obal, plakaty, letadky nebo billboardy. (Ptikrylova,
2010, str. 42; Kotler, 2013, str. 518; Karlicek 2016)

* Podpora prodeje

Do podpory prodeje fadime kratkodobé stimuly, které maji v daném ¢asovém useku
zvysit prodej. Lze pozorovat okamzity ucinek upoutani pozornosti. Tyto stimuly dévaji
podnét k ndkupu. Podpora prodeje plisobi pouze kratkodobé a je snadno napodobitelna
konkurenci. Pfikladem mohou byt soutéze, slevy, kupony, vzorky nebo vérnostni programy

¢i reklamni predméty. (Ptikrylova, 2010, str. 42; Kotler, 2013, str. 518; Karlicek 2016)
* Public relations

Budovéani dlouhodobé dobrych vztahti interné€ - pisobenim na zaméstnance i externé
- pisobenim na zékazniky. Firma si tvofi dobrou image, kterou udrzuje a chréni. Nelze fidit
snadno, jako ostatni formy komunikace, ale vytvafime vysoky stupent divéryhodnosti.
Zakladnimi prvky jsou tiskové nebo vyroéni zpravy, firemni publikace, seminaie

¢i charitativni dary. (Ptikrylova, 2010, str. 42; Kotler, 2013, str. 518; Karlicek 2016)
* Udalosti (Event marketing)

Firmy potéadaji nebo sponzoruji rizné spoleenské, sportovni ¢i kulturni udélosti,
které jsou se znackou n&jakym zplisobem spjaty. (Ptikrylova, 2010, str. 42; Kotler, 2013, str.
518; Karlicek 2016)

* Primy marketing

Jedname piimo se zdkaznikem a to pomoci posty, telefonu ¢i emailu. Tato
komunikace nam umoziuje pifimé zacileni a spojeni se spotiebiteli. Vyhodu mize byt pravé
efektivni zacileni a utajeni pfed konkurenci, ovSem nevyhodu je zavislost na kvalitnich
databazich a jejich udrzovani. Hlavni slozkou jsou katalogy, telemarketing, e-mail

¢i webové stranky. (Prikrylova, 2010, str. 42; Kotler, 2013, str. 518; Karlicek 2016)

Kotler (2013, str. 518) k tomuto hlavnimu ¢lenéni marketingové komunikace ptidava
jesté interaktivni marketing a ustni Sifeni. Tyto dva pojmy tzce souviseji s piimym

marketingem, pfi¢emz do interaktivniho marketingu fadime hlavné novodobou online
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komunikaci, kterd oslovuje jak piimo tak i1 Castecné nepiimo spotiebitele a snazi se
o roz$ifeni povédomi, zlepSeni image nebo o podporu prodeje. V piipad¢ tstniho Sifeni
mluvime o mezilidské komunikaci, ktera probiha ustné, elektronicky nebo psanou formou,

napf. tvaii v tvar, na chatu nebo blogu.

K tomuto ¢lenéni se ptidava i Karlic¢ek (2018, str. 199), ktery ptipojuje hlavné pojem
online marketing. Tento nastroj je novodoby a velice U€inny pro osloveni zakaznika
mladsiho véku. Jedna se predevsim o vyuziti internetu a socidlnich médii. Hlavni vyhodou
reklamy na internetu je velice pfesné zacileni, personalizace, interaktivita a zaroven muize

tato reklama vést potencionalniho zdkaznika pfimo na web ¢i e-shop firmy.
3.1.2 Trendy v marketingové komunikaci
Dalsi autofi fadi online marketingovou komunikaci mezi trendy novodobého

marketingu. Z diivodu toho, Ze se toto prostiedi stale vyviji a vznikaji dal$i nové eventuality

a platformy, kde je moZznost se jako organizace prezentovat.

Marketingové prostredi je v dne$ni dob¢ ovliviiovano riznymi faktory, rozviji se tak
nova potieba k modernimu pfistupu a budovani vztahl se zdkazniky. NejCastéji se vSak
hovoii o stale vétSim rozvoji informacnich technologii a proto jsou marketingové néstroje
roz§ifovany o dal$i nové zpiisoby, jez se stile objevuji a rozvijeji. Mezi aktualni trendy

v marketingové komunikaci je mozno zatadit:
* marketing udalosti (event. Marketing),
* product placement,
* guerilla marketing,
* internetovou komunikaci,
* marketing na socialnich médiich,
*  virdlni marketing.

Tyto trendy Ize v novodobé marketingové komunikaci vidat stale castéji,
avsak dulezitou soucdsti je volba nalezité¢ komunikacni strategie, ktera zacleniuje jednotlivé

prvky (Frey, 2008; Vastikova, 2014).
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3.2 Internetovy marketing

Jednim z elementi moderni marketingové komunikace je marketing na internetu.
Toto prostiedi se stava stale oblibengjsi, zadané€jsi a vyhledavané misto k traveni volného

casu a ke komunikaci lidi téméf po celém sveéte.

Janouch (2013, str. 17) definuje marketing na internetu jako: ,, Vyuzivani internetu jako
nastroje pro zjistovani potieb zakazniki (hodnota pro zakaznika) a zaroven pro ziskavani

zakazniku (hodnota pro firmu) “.

Dale Janouch (2014) uvadi, ze internetovy marketing podobné jako klasicky
marketing obsahuje rizné aktivity pro naplnéni vytyc¢enych cilii a ovlivnéni, presvédceni
a udrzeni zékaznikd. Doslo ke zméné priorit a aktivit populace, a proto bylo Zadouci
a nevyhnutelné posunout klasicky marketing o n¢kolik stupiii vys. Zacit pasobit v novém,
v dnes$ni dob¢ velmi atraktivnim, prostedi a doplnit tak klasicky marketing o fadu pojmi,

postupi a definic, které se od klasického pfistupu marketingu znacné€ odlisuji.

Nespornou vyhodou marketingu na internetu je jeho schopnost Iépe identifikovat cilovy trh,
objevit potieby vybraného segmentu a v neposledni fad¢ je podpora znacky. (Ward, 2019;
Frey 2011)

Atraktivnost si internetové prostiedi pro marketingové aktivity pripisuje rovnéz na
zakladé dostupnych udaji o riistu poétu jeho uZivateltl. Dle informaci Ceského statistického
Gfadu ¢inil poéet uZivatel internetu v Ceské republice vice nez 9 milionti. Procentni v{voj

poctu uzivatell internetu od roku 2005 ukazuje obrazek 1.

Obrazek 1: Vyvoj poétu uzivateld internetu v CR 2005-2017 (v %)

nikdy nepouzili internet
internet pouzZivaji pfilezitostné (méné nez 1x za tyden)
H internet pouZivaji pravidelné (1x tydné a ¢astsji)

379 29% 23% 19% 17%
0

49%

62%
12%
12%
12%

2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017

Zdroj: Cesky statisticky tfad, 2019
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Je zde wviditelny dlouhodoby rostouci trend poctu uzivateli na internetu
za ptedchozich 12 let. Dle Ptikrylové (2019) citala celkova svétova populace na internetu
pres 4 miliardy uzivateld. Tento jev lze povazovat za nejrychlejsi a nejmasivnéjsi expanzi

u takového média.
3.2.1 Komunikaé¢ni mix na internetu
Podle Blazkové (2005) se komunika¢ni mix skldda z n€kolika prvka, avsak zastava

nazor, ze osobni prodej do komunika¢niho mixu na internetu zatim nepatfi. Obrazek 2

znazornuje pojeti mixu podle Blazkové.

Obrazek 2: Soucasti komunika¢niho mixu na internetu

Komunikaéni
mix na internetul

Piimy Viralni

Reklama Podpora prodeje] |Public relations marketing marketing

Zdroj: Blazkova (2005)

PresnéjSim a vycCerpavajicim zptisobem posuzuje tuto problematiku Janouch (2014),
ktery charakterizuje dané soucasti komunikaéniho mixu na internetu. Rozdéluje jej
nasledujicim zptisobem, ktery zobrazuje tabulka 1.

Tabulka 1: Soucasti komunika¢niho mixu podle Janoucha

Reklama Podpora prodeje Public relations Primy marketing ‘

PPC reklama Vérnostni nabidky Novinky a zpravy E-mailing

Plosna reklama Pobidky k nakupu Clanky Workshopy

Partnerské programy Diskuze Konference

Informace Webové seminaie
Dotazniky, Konference
formulaie
Spolecenska On-line chat
zodpovédnost

Viralni marketing
Zdroj: Janouch, 2014
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Lze zde pozorovat, Ze nazory autoru se lisi, ovSem pouze nepatrné. Porovnanim
téchto pojednani je mozno sledovat rozdil naptiklad v zafazeni virdlniho marketingu.
Blazkova jej podava jako oddélenou soucast komunika¢niho mixu na internetu, zatimco

Janouch jej fadi do ,,Public Relations®.

Problematiku Frey (2011) pojal zcela odliSnym zpisobem. Online komunikace by
méla spliiovat provedeni dvou vyznamnych marketingovych uceli. Zatazuje mezi né
podporu znacky a cileni na vykon komunikace. Dale pak uvadi dal$i nastroje, jez jsou pro
splnéni téchto ucelti nejvykonnéjsi. Podporu znacky lze umoznit néstroji zobrazenymi na
Obrazku 3.

Obrazek 3: Online nastroje pro podporu znacky

anner

Advergaming

Virovy marketing

Online kooperace,
networking

Tvorba komunit, vérnostni
programy

E-mail marketing

Affilitate marketing

Search Engine Marketing

Zdroj: Frey, 2011
Oproti tomu pfi cileni na vykon pouziva hlavné:

* SEM (Search Egine Marketing),
* affiliate marketing,

* e-mailové kampang. (Frey, 2011)
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3.3 Socialni média

Socialni média lze povazovat za velmi popularni soucast internetu mezi lidmi. Pocet

uzivateld socialnich médii neustale roste a spousta z nich zde travi stale vice ¢asu.

Dle informaci spolecnosti Hootsuite se v lednu 2019 vySplhal pocet uzivatelti socialnich
médii na témét 3,5 miliardy. Jednd se v tomto ptipadé o 9% mezirocni rust. (Newberry,

2019)

Riizni autofi se na definici socidlnich médii shoduji a vzajemné se doplituji. Jedna se
o online média, kde se na obsahu na rozdil od klasickych médii miZze podilet kazdy uzivatel.
Tyto média poskytuji uzivatelim prostor, kde mohou sdilet jejich obsah, myslenky, napady
¢i vztahy online. Mezi socalni média lze zaradit text, obrazky, audio nebo video zdznamy
a komunity, které jsou lehce pfistupné internetovymi prohlizeci. Obsah socialnich médii se
velmi Casto méni a marketéfi mohou pfimo na socidlnich médiich zjitovat preference
zakaznikd, jejich nazory a postoje vici znacce. (Constantinides, 2008, str. 231; Janouch,

2010, str. 210; Sterne, 2011, str. 17)

Vzhledem k tomu, Ze socidlni média nemaji pfili§ dlouhou historii je na misté
neustaly vyvoj. Jedna se o zna¢né pohybliva média, jejichz pocet neustale roste a jednotliva
média se dale vyviji a jejich obsah méni. Nespornou vyhodou je propojeni n¢kolika oblasti

— PR, marketing, obchod a zadkaznicky servis. (Kolektiv autort, 2014)
Jim Sterne (2011) déli socidlni média do Sesti skupin:

- diskusni fora a diskusni skupiny — uzivatelé¢ zde mohou sdilet své ndzory a ostatni
maji moznost na né reagovat,

- blogy - osobni prostor pro psani svych ndzort, riznych tipi a myslenek,

- prehledy a stranky s nazory - ty slouzi pro komentovani zdkaznikl
o jejich zkuSenosti s produkty,

- zaloZKkovani - bookmarking, pomoci n¢j uzivatelé snadno sdéli, co je podle nich
uzasné nebo zajimave,
- socialni sité - Facebook, Instagram, LinkedIn, vyuzivané pro internetové sdileni,

- mikroblogy — umoznuji kratké sdéleni, napt. Twitter.
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Dle Janoucha (2014) Ize rozd€lovat socialni média podle zaméfeni:
* socialni sité,
* business sité,
* socialni zalozkovaci systémy,
* stranky, kde se hlasuje o kvalité obsahu,
* zpravy,
nebo podle marketingové taktiky:
* socialni sité,
* blogy,
¢ video blogy a makroblogy,
¢ diskusni fora a Q&A portaly,
* wikis,
* socialni zdlozkovaci systém,

¢ sdilena multimédia,

virtudlni svéty.

Socialni média rozd¢luje Cavaza (2017), do Sesti kategorii. Mezi tyto kategorie patii tvotici
sité, publikujici, sdilejici, platformy pro posilani zprav, diskusni a platformy pro navazani

spoluprace.

Zakladni platformy jsou vyobrazeny uprostied, podle Cavazzy (2017 to jsou Google,
Facebook a Twitter. Podle nasledujiciho obrazku Ize pozorovat jiz zminény neustaly vyvoj
poctu socidlnich médii. Zaroven tyto média poskytuji uzivateliim Sirokou Skalu funkei,
jako mohou byt tvorba vlastniho obsahu, sdileni, zvetejiiovani, spoluprace nebo tvorba
vlastich siti. Vzhledem k moznosti vicefunkénich platforem neni model nikterak ohranic¢en.
Naptiklad aplikace WhatsApp je zobrazena na pomezi mobilnich komunikac¢nich platforem

a diskusi skupiny. Rozdéleni znazornuje obrazek 4.
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Obrazek 4: Rozdéleni socialnich médii podle Cavazza
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Frey (2017) na problém rozdéleni socidlnich médii nahlizi obdobn¢, ovSem ptichdzi navic

se skupinou virtualniho svéta, neboli spole¢enskych her a tzv. livecasti.

Socidlni média napomahaji interakci mezi firmami a zdkazniky a tim znac¢n¢ urychluji
marketingovou komunikaci. Je zde fada moznosti, jak mohou spotiebitelé své ndzory

sd€lovat a dévaji firmam pftilezitost, kde zédkazniky zastihnou a jak je zaujmout. (Leboff,
2011)

Bednat (2011) uvadi, ze je zde kladen ¢im dal vétsi diraz na oboustrannou komunikaci,

kde se publikum, zejména na socialnich sitich, chce vyjadfovat a poskytovat tak zpétnou
vazbu.

Dle Ptikrylové (2019) se daji socidlni média vyuzit diky mnozstvi nastrojl,
které nabizi (napt. Facebook Marketplace nebo Instagram Product Tags), lze je povazovat
za obdobu klasickych katalogli. Vyznamnou roli maji v tomto piipadé socidlni média,

ktera umoznila pfeménu vztahu ,,one-to-one* mezi firmou a zadkaznikem. Diky tomuto

mohou vstoupit do vztahu dals$i uzivatelé a vzajemné tak participovat.
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Eger (2015) tento vztah na socialnich sitich nazyva jako ,,many-to-many®,
pficemz se jedna o velmi rychlou, v mnoha pfipadech neformélni komunikaci, ktera by

nem¢la postradat zabavu.

3.3.1 Socialni sité

Velmi casto se jako synonymum socialnich médii vyskytuje nazev socialni sité.
Podle rozdéleni socidlnich médii lze pozorovat, ze socidlni sit€¢ jsou vlastné jejich
podmnozinou. Typickym rysem pro socidlni sité je, ze se identita jejich uzivateld shoduje
s jejich redlnou identitou a pravée tito uzivatelé¢ se pfimo podileji na vytvareni obsahu.

Bez nich by socidlni sit¢ prakticky nefungovaly. (Bednaft, 2011)

Zakladem jsou pratelské vazby a vyuziti lidmi v mnoha aspektech, jako je
napt. vyhledavani a navazovani kontaktl, zvefejiiovani svych nazord, zazitkli, budovani
vztahtll nebo traveni volného ¢asu. Castym jevem je také to, ze ¢im vice Casu stravi uzivatel

na socialni sitich, tim vice socidlnich siti vyuziva a pravideln¢ navstévuje. (Shih, 2010)
3.3.1.1 Facebook

Socialni sit’ Facebook vznikla v roce 2004 jako projekt Marka Zuckrberga, ktery mél
slouzit jako komunika¢ni néstroj student americké univerzity Harvard. Pro velky tispéch se
Facebook rozsifoval i mezi ostatni univerzity a tim si ziskaval stale vice pfiznivet. V roce
2006 byl tento projekt jiz svétovym fenoménem, piistupnym od 13 let. Na Facebooku je
mozné si zalozit profil nebo vetejnou stranku, ktera je urcena prave pro firmy (Dédicek,

2010).

Dle statistik je Facebook nejvice vyuzivanou socialni siti, kterda méa nyni vice nez
1,86 miliardy aktivnich uZivateli m&si¢né. (Statista, 2019) Uspéch tato socialni sit’ skyta
i v Ceské republice, kde pocet ucastnikil vy$plhal jiz na 5,3 milionu a vice ne polovinu

tvofili lidé ve véku 13 az 35 let (CTK, 2019).

24



Podle Dvotakové (2018) Facebook znalo v roce 2018 az 99 % z celkového poctu
uzivateld socialnich siti. I pfes to v poslednich letech aktivita uzivatelti Facebooku stagnuje
nebo klesd, na rozdil od Instagramu, kde se aktivita stale zvySuje. To miize byt zpisobeno
vytvofenim novych formatd na socialni siti Instagram. Dtkazem klesajici aktivity

na Facebooku mtize byt meziro¢ni pokles o 2% zvetejiiovani nového obsahu alespoii jednou

mési¢né. (CTK, 2019)

Mezi hlavni ptijmy Facebooku, které¢ se stale zvysuji, patii reklamy, coz dokazuji i
statistiky, které spolecnost zvetejnila. Tyto piijmy vzrostly ve druhém Ctvrtleti roku 2019 jiz

na 16,6 miliardy dolart, a to je o 28 % vice nez v pfedchozim roce. (Facebook, 2019)

Rozdilem oproti jinym reklamdm na internetu, méa reklama na Facebooku urcité
vyhody. Mezi hlavni lze zafadit pfesné zacileni na urCité publikum nebo cast trhu,
které je zde mozné. Uzivatelé na Facebooku o sobé do svych profilti ukladaji pomérné velké
mnozstvi informaci a diky tomu lze pro zacileni reklamy vybirat z nasledujicich

demografickych udajt:

W

¢ vék,

* pohlavi,

* zajmy,

* vzdélani,

* rodinny stav.

Zacileni lze provést i podle toho, zda jsou ¢i nejsou uzivatelé spojeni s danym
propagovanym obsahem. Ve fazi vybéru kritérii Facebook ukazuje odhadovanou velikost

uzivateld, jimz se pozadovana reklama zobrazi. (Bednat, 2011)

3.3.1.2 Twitter

Twitter je dalsi vlivnou socidlni siti, ktera vznikla v roce 2006. Cavazzy (2017) uvadi,
ze 1 pres vSechny teorie a pravidelné hlasani o jeho Upadku, zGstava silnym hracem hlavné
pro novinate, politiky a VIP osobnosti. Domniva se, ze Twitter ma velky potencial

a v budoucnu Ize kolem né&j ocekéavat velky rozruch.
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Jedna se o socidlni sit’, kterd je zalozena na principu sdileni 140 znakt dlouhych
zprav. Casto se tento koncept oznaduje jako mikrobloging ktery spo¢iva v psani kratkych
a vystiznych zprav. Tyto 140 znaki dlouhé texty jsou oznaceny jako tzv. ,,tweety* (Susteren,

2017).

Pokud se uzivatel rozhodne sledovat jiného uzivatele, veskeré jeho pfispevky
se budou zobrazovat na jeho domovské strance. Podobné jako tomu je u socidlni sité
Facebook, kde se vlastnikovi Facebook profilu objevuji tzv. vybrané ptispévky. Nejvetsim
rozdilem od Facebooku je, ze pokud chce uzivatel Twitteru sledovat jiného uzivatele,
nepotifebuje k tomu jeho souhlas. Majitelé Uctd jsou opravnéni zobrazené prispévky
komentovat nebo ptedavat svym sledujicim. V tomto piipadé¢ Ize hovofit o viralnim Sifeni

obsahu (Lacy, 2011).

V souvislosti se socidlnim médiem Twitter se hojn¢ vyuziva tzv. hashtag. Jedna se
0 nastroj, umoziujici uzivateliim Twitteru tfidit sdileny obsah podle kli¢ovych slov. Hashtag
je ohrani¢eny symbolem mftizky zleva ,,#“ a za ni nasleduje slovo ¢i fraze. Hashtag vzdy
kon¢i mezerou, ktera jej odd€luje od dalsiho textu a zaroven se obecné nedoporucuje
pouzivat interpunkce. Vyuzivani hashtagii neni podminkou, ale uzivatelé je s oblibou
pouzivaji, aby mohli pak spravn¢ kategorizovat vSechny tweety a sledovat preferované téma

nebo oblast (Nations, 2017).

Hashtagy jsou zdarovein velmi hojné vyuZivanym nastrojem pro realizaci
marketingové kampan¢ firem. Pii volbé spravného a tspesného hashtagu mohou organizace

zacilit na Siroké publikum svych soucasnych i potencionalnich zakaznika. (Jackson, 2017)

3.3.1.3 Instagram

Socialni sit’ ur€ena pro sdileni fotografii a videi, ktera vznikla jako projekt Kevina
Systroma, zaznamenala od zacatku obrovsky uspéch a to i ptes velkou konkurenci. Zalozena
byla v roce 2010 a v roce 2012 ji odkoupila firma Facebook. Diky tomu tak doslo k mnohem
rychlej§imu rozsifeni platformy. Dnes je jiz Instagram zobrazitelny i na pocitacich.

Uzivatelim umoziuje potizovat a sdilet fotografie se svymi sledujicimi (Luttler, 2016)

Kromé pofizovani a sdileni fotografii nabizi Instagram posilani zprav mezi uzivateli,
pofizovani a sdileni tzv. ,,instastories*, neboli fotografie ¢i video, které se uklad4d pouze

na 24 hodin, je vice autentické a Casto 1épe zachytitelné publikem.
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Dulezitou slozkou, podobné jako na Facebooku, je moznost zalozeni business
profilu, ktery nabizi zakladni statistiky profilu a demograficky cilenou propagaci. (Herman,

2018)

3.3.1.4 YouTube

Za velmi atraktivni sdileny obsah lze v soucasnosti povazovat video nahravky.
Tvurci téchto nahravek se snazi jimi inspirovat, zviditelnit ¢i néco uzite¢ného naucit. Oviem
na druhou stranu se lze setkat i s nevhodnymi obsahem videi, které mohou divaka vybizet
k nezdkonnym nebo nebezpecnym aktivitdm, a to i pfes to, ze sdileni nevhodného obsahu
je na téchto platformach zakazano. Jako nejznaméjsi platformu pro sdileni videi lze
povazovat YouTube (Siegchrist, 2016). YouTube je nejvétsi celosvétova sit’ pro video

nahravky a uvadi se, ze je druhym nejvétsim vyhledavacem po Googlu (Janouch, 2017).

YouTube hojné vyuzivaji ke své propagaci i firmy. Vytvareji zde informativni videa,
ptibéhy potvrzujici jejich vztah k odpovédnosti, jisté problematice ¢i k péci o zivotni
prostiedi apod. Jejich cilem je ziskat co nejvice odbérateli a zhlédnuti. Za odbératele
YouTube kandlu je povazovan ten, ktery je jeho stalym pfiznivcem a o novych video

nahravkach je vzdy informovén (Janouch, 2017).

Video kanal YouTube v roce 2017 vyvinul mobilni funkci, kterd umoziuje sdilet
pfitomna videa se svymi prateli a soucasné je komentovat v soukromé konverzaci. Videa

se tak mohou rychleji §ifit a ziskavaji charakter virdlniho sdéleni (Garun, 2017).

3.3.2 Rozdéleni reklam na socialnich sitich

Reklama na socialnich sitich 1ze zobrazit riznymi zptisoby. Chladek (2017) uvadi

nasledujici zobrazeni reklam:

* kanaly prispévki na pocitaci a na mobilu - umisténi zahrnujici kanal vybranych

prispévkill na pocitaci ¢i mobilnim zafizeni (aplikace nebo mobilni prohlizec);

e pravy sloupec - umisténi vyuzité pouze na pocitaci, v pravé ¢asti stranky;

* rychlé ¢lanky - specidlni druh piispévkl ureny pro vydavatele médii, tyto ¢lanky

je mozné nacitat az desetkrat rychleji;

* instreamovana videa - umisténa kratkd videa, trvajici 5 az 15 sekund, do delSich

27



videt, které uzivatel zrovna sleduje. Uzivatelim se zobrazi riizna videa podle zacileni
firmy (Semeradova, 2019);

* instagram kanaly prispévki,

* instagram sotries,

* audience network,

* messenger.

Podle Semeradové (2019) Ize reklamu na Facebooku umistit Sesti zptsoby:

* kanaly,

* pravy sloupec,

* rychlé ¢lanky,

* instreamova videa,

* skupiny - reklamy zobrazujici se ve facebookovych skupinach;

* reklama v Marketplace - zobrazeni v mobilni aplikaci v sekci Marketplace,

avsak teprve ve fazi implementace

* kanal na instagramu,
* stories.

Z porovnani téchto rozdéleni je patrné, Ze se autofi ve vétsi mife shoduji. Posledni

jmenované, reklama v Marketplace, je opravdu novinkou spole¢nosti Facebook.

Komunikaci na socidlnich médiich mohou firmy dosahovat riznych cilli i bez pouze
placené propagace. Mezi hlavni lze zaradit celkové zvySovani povédomi o spolecnosti
¢i vykonnostni reklamy na konverze. Smyslem socidlnich médii je jednoduché¢ §iteni mezi
lidmi, tudiz dal§imi cili mohou byt navstévnosti, projeveni zajmu ¢i stazeni aplikace. Znacky
zde mohou vyuzit podporu prodeje, oboustrannou komunikaci se zdkazniky ¢i své publikum

zapojit do tvorby obsahu. (Ptikrylova, 2019)

Ellering (2017) klade dtraz na frekvenci a Case zvetejiiovani ptispevku. Jeho vysledky

vychazi ze 14 riznych studii. Shoduji se konkrétné, Ze na socialni siti Facebook by se mélo
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jednat o jeden ptispevek za den a na Instagramu o jeden az dva takové prispévky. Vyssi

frekvence mize vést k tzv. ,,spammingu®, neboli piehlceni uzivatele.

3.4 Maloobchod

Velmi dulezitou slozkou kazdodenniho zivota spotiebitele je maloobchod.
Pro spotiebitele je diilezité uspokojovani potieb a tim je umoznéno maloobchodnikiim najit

své misto na trhu.

Pro maloobchod je charakteristicky prodej produkti koncovym zakaznikiim,
které ziskava ndkupem od jinych organizaci. Tento produkt neni pfeménovan a doprovazi
ho doplikové sluzby, poskytované s prodejem. (Zentes, 2016; Prazska, 2002) Jednd se
o soubor ¢innosti, jez prodavanym vyrobkim ptidaji hodnotu, ktera je dulezita pro osobni

nebo rodinné vyuziti. (Levy, 2009)

Dle Kotlera (2007) se jednd o spolecnost prodéavajici konecnému spotiebiteli,
at’ uz vyrobci, velkoobchodnikovi nebo maloobchodnikovi. Pfi¢emz nezalezi, jak a kde tento

prodej probihd. Z obrazku 6 1ze pozorovat postaveni maloobchodu v dodavatelském tetézci.

Podle Cimlera (2007, str. 12) je maloobchod podnik (nebo ¢innost) zahrnujici nakup
od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalSiho zpracovani kone¢nému
spotiebiteli. Maloobchod vytvari vhodné seskupeni zbozi — prodejni sortiment — co do druht,
mnozstvi, kvality, cenovych poloh — vytvafi pohotovou prodejni zdsobu, poskytuje
informace o zbozi, zajistuje vhodnou formu prodeje a preddva marketingové informace

dodavatelum.

Obrazek 5: Maloobchod v dodavatelském fetézci

Velkoobchod Maloobcchod Spotiebitel

Vyroba

Zdroj: Levy, 2009

Z obrazku 5 lze pozorovat postaveni maloobchodu v dodavatelském fetézci,
kde se nachazi mezi vyrobou, velkoobchodem a konecnym spotiebitelem. AvSak podle

Kotlera (2004) se mohou vénovat maloobchodnimu prodeji riizné instituce
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(vyrobci, velkoobchodnici, maloobchodnici). Stale povazuje za nejcastéjsi maloobchodni

prodejce, coz jsou firmy, jejichz hlavnim pfijem jsou maloobchodni ¢innosti.
3.4.1 Rozdéleni maloobchodu

Dle Mulacové (2013) lze klasifikovat maloobchod podle sortimentu
a to na potravinarsky (suchy sortiment, rychle se kazici zbozi) a nepotravinaisky (mckké
zbozi, tvrdé). Dale pak podle specializace sortimentu, jelikoz zddna obchodni jednotka
nemuize nabizet vSechny dostupné vyrobky. Jedna se o omezeni sortimentu na nckteré

skupiny, neboli podskupiny ¢i druhy. Mira zaméteni vychazi z typologie, velikosti obchodni

jednotky a strategie firmy.

Podle Cimlera (2007, str. 222) jsou formy prodeje vymezovany nejéastéji s ohledem na
* ucast zakaznika na jednotlivych fazich prodeje (nejcastéjsi hledisko),
* pristup zakaznika ke zbozi,
* zpusob predani zbozi zakaznikovi (dovoz do bytu, vlastni odbér zbozi).

Podle ucasti zédkaznika a provoznich pracovnikii obchodu na jednotlivych fazich

prodeje se setkdvame u prodeje v provoznich jednotkéch s témito skupinami forem prodeje:
1. prodej, pti kterém se zédkaznik obsluhuje pievazné sam, tj. samoobsluzny prodej,

2. prodej s prevaznou obsluhou prodavacem, tj. pultovy prodej, prodej volnym vybérem,

prodej podle vzorkii,
3. prodej na objednavku.

Podle Cimlera (2007, str. 225-226) je nejstar$i formou prodeje v maloobchodé
pultovy prodej. Nabidka se uskutecituje formou prodejniho rozhovoru, coz zvySuje

naronost na praci prodavace, napf. znalostmi sortimentu, upravenosti, osobnim

prani.
Obchodni firmy mohou podle velikosti a tvaru prodejni jednotky volit rGzné prvky

v feseni pultového prodeje:
* prodavac nabizi veskery sortiment,

* prodejna je rozdélena na specializovana odd¢lent,
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prodavac obsluhuje i inkasuje,
inkaso je vyclenéno,

inkaso je spojeno s vydejem,
vydej je vyc¢lenén apod.

Maloobchodni prodejny lze pozorovat v mnoha podobach a velikostech.

Typy maloobchodl se mohou délit podle riznych kritérii. Jako prvni kritérium Ize uvést

soubor nabizenych sluzeb, podle kterého se déli maloobchod na:

samoobsluzné maloobchody,
maloobchody s omezenymi sluzbami,
maloobchody s kompletnimi sluzbami.

Podle produktové fady, relativni ceny a velikosti obchodni jednotky 1ze maloobchod

délit na (Kotler, 2007; Mulacova, 2013):

Specializovany obchod — poskytuje uzce specializovany sortiment zbozi (Siroky
sortiment v ramci Uzké vyrobkové fady). Tento typ je stale populdrnejsi, diky lepsi

segmentaci trhu.

Obchodni dim — prodava Sirou nabidku vyrobkovych fad, sortiment se nachézi

ve zvlastnich odd¢€lenich, vedenych specializovanym vedoucim.

Obchody se smiSenym zboZim — mensi prodejny s omezenym sortimentem
rychloobratkového zbozi bézné potieby. Tyto obchody se preorientovavaji

na tzv. mikromarkety, tj. prodavaji zbozi specifické potfebam lidi z uzkého okoli.

Supermarkety — nejbéznéjsi typ maloobchodnich prodejen. Hlavnim rysem jsou

nizké nakladech a marzich na prodej velkého mnozstvi zbozi.

Superstore — Obchod, ktery je rozlohou dvojnasobné vétsi nez supermarket a nabizi

Siroky sortiment potravinafského, nepotravinarského zbozi a sluzeb.

Category Killers — novodoby koncept velmi vyrazné levného obchodu, nabizejici

znackové zbozi presné definovanych vyrobkovych kategorii.

Hypermarkety — obchody s velkou rozlohou obchodni jednoty, které se vyvinuly

ze supermarketd diky stale rostouci poptavce po bohatosti vybéru a nakupu
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na jednom misté. Mimo potravin lze v sortimentu pozorovat i nepotravinaiské zbozi
jako je nabytek, spotiebice ¢i odevy.
* Diskontni prodejny.
3.4.2 Diskontni prodejny
Hlavnim rysem téchto prodejen je neustaly diiraz na nizkou cenu, diky nizké marzi
a prodeji velkého objemu zbozi. Pro dosazeni téchto predpokladi je dilezita minimalizace
nakladli v duasledku poskytovani omezeného mnozstvi sluzeb. Jednd se o tzv. ,.core
business®, tedy obchod v té nejuzsi koncepci. Obchodni jednotky diskont mirn€ ptipominaji

sklad. AvSak v posledni dobé& pristoupily tyto obchody, diky rostouci konkurenci,
k poskytovani kvalitnéjsich sluzeb. (Kotler 2007; Mulacova, 2013)

Plati pro né typické znaky, jako je (Prazska, 2006):
* nabidka rychloobratkového zbozi,
* omezeny rozsah polozek,
* samoobsluzna forma prodeje, nabidka zbozi z jednoduchych regalt ¢i palet,
* jednoduchd stavba a vybaveni, omezeni vykladnich skfini, prihledi do prodejny,
* lokalizace na levnych pozemcich,
* nakup u dodavateld ve velkém mnozstvi,
* prodlouZena oteviraci doba.

Podle Cimlera (2007) lze diskonty déle délit na dva vychozi druhy a to je hard-
discount a soft-discount. V ptipad¢ hard-discountu se jedné se o diskont s velmi tzkym
sortimentem, vétSinou u nepotravinarského sortimentu kolem 800 polozek a hlavni
dominantou jsou extrémné nizké ceny. Soft-discount naopak vynikd s Sir§im sortimentem,

u nepotravinarského sortimentu kolem 2000 polozek, ale nizké ceny zde nejsou tak zietelné.
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4 Predstaveni jednotlivych subjektu

Zkoumanymi subjekty jsou pfevazné diskontni prodejny nachazejici se na uzemi Ceské
republice, které maji Sirokou prodejni sit’ a jejich prodejny jsou rozsifeny jak ve vétSich tak
1 menSich méstech s efektivnim vyuzitim prodejni plochy. Vybrany byly tfi spolecnosti,

které maji vySe zminéné rysy. Konkrétné se jedna o Lidl, Penny a supermarket Billa.
4.1 Lidl

Obchodni fetézec Lidl je soucasti Lidl & Schwarz-Grupe, které zaroven patii sit
hypermarketti Kaufland. Na ¢eském trhu ptisobi od roku 2003. V tomto roce spole¢nost
oteviela prvnich 50 prodejen na naSem tizemi. B€hem nékolika let se Lidl rozhodl rozsifovat
svou piisobnost a zékaznickou zékladnu, diky tomu vystavél stovky dalSich prodejen a nyni
se v Cesku nachazi celkem 255 prodejen. Diky této rozsahlé pobo&kové siti je obchod snadno
dostupny vysokému mnozstvi zdkaznikd. Jednd se o obchodni model diskontniho prodeje
jejichz sortiment se z vétsi ¢asti sklada z rychloobratkového potravinarského zbozi, doplnéné
o zbozi spotiebni (obleceni, obuv a doméaci potieby). Zaroven spustil Lidl od roku 2017
e-shop pro prodej tohoto spotiebniho zbozi, kde mé zdkaznik moznost objednat produkty

tyden dopfedu nebo naopak produkty z jiz uplynulych akei. (Lidl.cz, 2020)

Spolecnost patii mezi nejvyznamnéjsi a nejstabilnéjsi zaméstnavatele. V soucasné
dobé¢ ve spole¢nosti pracuje celkem 11 000 zaméstnancd, z toho pies 6000 v provozu. V roce
2018 spolecnost dosahovala ¢istého zisku ptes 4,8 miliardy korun. (Vyro¢ni zprava Lidl,

2018; Lidl.cz, 2020)

Typickym rysem prodeje je nabidka privatnich znacek, které tvoii 80 % sortimentu,
doplnéné o akéni tematické nabidky. Tyto nabidky jsou Casové omezené a dostupné

v kamennych prodejnach vzdy od pond¢li a od ¢tvrtka. (Lidl.cz, 2020)

Lidl stanovi sviij hlavni cil takto: ,,Cilem nasi obchodni cinnosti je nabidnout nasim
zdkaznikiim zboZi denni spotieby v nejvyssi kvalité za nejlepsi cenu.” (Lidl CR,2020)
Aktudlnim sloganem Lidl CR je ,,Lidl — sprdavnd volba!“, ktery vystiidal slogan ,,Lidl
je levny!“ Diky tomu ziskal Lidl 5x ocenéni Nejdiveéryhodnéjsi znacka a 26x Obchodnich

roku. Logo spolecnosti je ilustrovano na obrazku 6. (Lidl.cz, 2020)
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Obrazek 6: Logo spolecnosti Lidl

Zdroj: Lidl.cz, 2020

4.2 Penny

Spole¢nost Penny Market byla zalozena v roce 1973 v Némecku a jeji matefskou
spole¢nosti je REWE Group. Do Ceské republiky tato spole¢nost expandovala v roce 1997
a v roce 2008 zde skoupila obchodni fetézec Plus a sloucila ho pravé s Penny Marketem.
republice. Cisty zisk spole¢nosti za rok 2018 &inil 866 miliénti korun. Spole¢nost
zaméstnava pies 5600 zaméstnanci v provozu. Typem ochodu je opét diskontni prodej

s velkou ¢asti privatnich znacek. (Vyrocni zprava Penny, 2018; Penny.cz, 2020)

Spole¢nost Penny klade diraz na prodej kvalitnich ¢eskych potravin. Mottem
spole¢nosti je: ,, Nakupujte hezky cesky. V PENNY chceme, aby vase oblibené PENNY bylo
skutecné vase. Abyste se u nas citili jako u dobrého souseda a v nasich regalech nasli svoje

oblibené produkty za stale vyhodné ceny. “ (Penny.cz, 2020)

Mezi jejich privatni znacky patii Karlova koruna, Dobré maso z ¢eskych chovii, Boni
nebo Rezniki talif. Z tohoto vyétu je patrné na prvni pohled, Ze Penny se snazi kombinovat
2 hlavni vlastnosti vyrobkt, kvalitu a zemi ptivodu produktd, kde preferuji ¢eské vyrobky
a dodavatele. Dale je zdiraznéna nizké cena, kterd je jednou z charakteristik diskontniho
prodeje. V sortimentu je opét mozné spatfit i spotfebni zbozi, avSak vétSinu sortimentu tvori
hlavné rychloobratkové zbozi. Akéni letdk plati v Penny vzdy od ¢tvrtka. Logo spolecnosti

je zobrazeno na obrazku 7. (Penny.cz, 2020)
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Obrazek 7: Logo spole¢nosti Penny Market

Zdroj: Penny.cz, 2020
4.3 Billa

Spolec¢nost Billa je rovnéz soucdsti REWE Group. Na prvni pohled se jednd o
supermarket, jehoz prodejny jsou vSak podobné rozmistény jako predchozi jmenované
diskontni fetézce s obdobnou prodejni plochou a rozmisténim. Billa Ceské republika piisobi

na ¢eském trhu od roku 1990. (Billa.cz, 2020)

V sortimentu se téméf nenachdzi spotfebni zbozi, velkou vétSinu tvofi
rychloobratkové potravinaiské zbozi. Také Billa je zndma pro své privatni znacky,
jako je Vocilka, Nase bio, BILLA, Clever, Free a BILLA Premium. Hlavnim znakem, ktery
Billa preferuje u svych produkti je Cerstvost, predevsim u lahidek, které jsou prodavany
pultovym prodejem, dale pak u peciva, ovoce i zeleniny. Sloganem spolecnosti je: ,,Billa -
presné podle mého gusta“. NaznacCuje orientaci na zdkaznika a preferovanou kvalitu

potravin. (Billa.cz, 2020)

Aktualné ma spolecnost na ¢eském tzemi 232 prodejen. Zaroven diky spole¢nému
projektu Cerpacich stanic Shell a spolec¢nosti Billa v roce 2014 ptibyly prodejny Billa Stop
& Shop. V soucasné dobé bylo otevieno pres 70 téchto prodejen. Cilem tohoto projektu
je pohodiné a predevSim rychlé¢ nakupovani. Oproti béznym cerpacim stanicim se lisi
Sirokym a pestrym sortimentem a zaroven moznosti nakoupit zakladni potraviny. V roce
2018 vykazovala spole¢nost Billa Ceska republika isty zisk pres 590 milioni. Logo

spolec¢nosti je ilustrovano na obrazku 8. (Billa.cz, 2020; Vyro¢ni zprava Billa, 2018)

Obrazek 8: Logo spolecnosti Billa

PRESNE PODLE MEHO GUSTA.

Zdroj: Billa.cz, 2020
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5 Vlastni prace

Ve wvlastni praci budou postupné porovnany stranky piislusSnych subjekta
na socialnich sitich. Sledovany budou pocty fanouskd, celkové interakce a jejich porovnani
nebo pocet a obsah prispevk.

Socidlni sit¢ jednotlivych subjekti budou porovnany postupné na jednotlivych

charakteristiky jednotlivych stranek jednotlivych médii. Sledovano bude obdobi od 1. zafi

2019 do 29. tnora 2020.
5.1 Komparace podle Facebooku

Na socialni siti Facebook porovnavame nejprve celkovy pocet fanouskt jednotlivych
stranek spolecnosti, nasledovat bude ndrast fanouski za dané obdobi pozorovany

po mesicich, interakce, efektivita placené propagace, obsah piispévkil a odezva stranky.
5.1.1 Pocet fanouskii a vyvoj naristu

Nasledujici graf 1 znazornuje vyvoj fanouskt jednotlivych sledovanych stranek.
Na prvni pohled je patrny linearni a konstantni tvar vyvoje poc¢tu fanouskd, coz je viditelné
1 umisténim linearni trendové funkce. Lze tedy fici, ze nedochazi k vétsim vykyviim a nartst
probihd konstantné a linearn€. Zaroven zde neni pozorovan pokles, coz vyjadiuje spravné

chovani na této socialni siti.

Graf 1: Vyvoj fanouski na Facebooku
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2020
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V nasledujici tabulce 2 je znadzornén celkovy pocet fanouskt jednotlivych subjektu,
dale pak narast fanouskd za jednotlivé obdobi a relativni narist, tedy podil celkového

nartistu k celkovému poctu fanousk.

Tabulka 2: Pocet fanouska

Subjekt Celkovy pocet Celkovy naritst za Relativni narist
fanousku sledované obdobi
Lidl 742 588 37 397 5,036 %
Penny 221 662 30210 13,629 %
Billa 184 565 1192 0,646 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2020

Z téchto informaci lze pozorovat, Ze mezi subjekty ma spolecnost Lidl zna¢né
navrch, co se tyce celkového poctu fanouskd, avsak podle nartistu za pozorované obdobi,
konkrétn€ podle relativniho nartstu si vedla nejlépe spole¢nost Penny, kterd jako jedina

nejlépe vyuzila placenych ptispévki. Tim se ji rozsitila pasobnost o dalsi publikum.
5.1.2 Prispévky a typy prispévki

Pokud se podivame na nasledujici data v tabulce 3 miiZeme pozorovat vyuziti

jednotlivych typl ptispévki.

Mezi typy piispévki jsou klasické fotografie, videa ¢i statusy, které mohou a nemusi
byt propagovany. Mezi pouze placenou propagaci lze zaradit naopak Facebook rotujici
reklamy a odkazy, které¢ firmy vyuzivaji pro propojeni s webovymi strankami.
Tyto ptispévky se zobrazuji uzivatelim mezi dalSimi ptispévky na Facebookové zdi, tedy
ptispévky jsou na platformé zatfazeny mezi dalsi pfispévky jinych uzivateli a firem.
Z toho Ize usoudit, Ze sledovany narast fanouska u spolecnosti Penny mtize byt zaptic¢inény
pravé témito placenymi prispevky, jelikoz je firma nejvice vyuzivala oproti ostatnim firmam

v daném obdobi.
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Tabulka 3: Zvetejnéné ptispévky na Facebooku

Spolecnost Facebook Odkazy Fotografie Statusy Videa Celkovy pocet

rotujici reklamy prispévku
Lidl 0 0 290 4 20 314
Penny 29 2 149 6 49 235
Billa 1 1 71 1 29 103

Zdroj: vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2020

Celkem nejvice prispévka publikovala stranka spole¢nosti Lidl, pfi¢emz nejvice
z téchto prispévki bylo 290 fotografii, dale 20 videi a 4 statusy, kde se mohlo jednat
o neplacené prispévky ve formé odkazu. Na této strance byl kazdy den po dobu sledovani

publikovan vzdy minimalné jeden ptispévek, nejcastéji vSak dva béhem dne.

Spole¢nost Penny také kromé jednoho dne publikovala pfispévky kazdy den,
avsak v mensi frekvenci, coz je patrné i z celkového poctu ptispévkil. Nejcastéji jsou opét

publikovany fotografie, dale pak videa a vySe zminéna placena propagace.

Billa méla ve sledovaném obdobi nejméné aktivni stranku. Z celkovych
182 sledovanych dni byla 89 dni neaktivni, tedy témér polovinu sledované doby.
Z celkového poctu 103 prispévkil bylo opét nejvice 71 fotografii, dale pak 29 videi a zbylé
ptispévky se objevily po jednom. V tomto piipad¢ lze pozorovat nepravidelné ptispévky,

které nejsou zcela efektivné planovany.
5.1.3 Interakce

Dal$im sledovanym kritériem byly interakce sledované podle poctu ptispevkl
a podle poctu fanouskii, dale jsou interakce rozdéleny dle typu (reakce, komentar

nebo sdileni ptispévku).

Z téchto prispévkd mé¢l Lidl pouhych 3,82 % (12 piispévkll) promovanych
(placenych), Penny 33,62 % (79 ptispévki) a Billa 72,82 % (75 ptispévkil). Zde je patrna
zéakladni a hlavni podstata socidlnich siti, a to ze Ize velice efektivné zde vyuzit prostor

pro komunikaci s miniméalnimi néklady.

Na nasledujicim grafu 2 je znanornény podil jednotlivych interakci mezi, které patii

reakce, komentafe a sdileni. Jedna se o aktivitu, kterou vytvari na strankach bézni uzivatelé

.....

vvvvv
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u spolecnosti Penny. Tyto dvé stranky casto vyuzivaji soutéznich piispévku, kdy se

po uzivatelych vyzaduje urcitd interakce za kterou mohou ziskat posléze vyhlasenou vyhru.

Graf 2: Podil interakci na Facebooku
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2020

Tabulka 4 ukazuje tyto interakce vzhledem k poctu prispévki a podle poctu interakci
na tisic fanouskli dané stranky. Jedna se o podobny pomér jako je mezi celkovymi
interkcemi. OvSem diky primérnym interakcim na jeden pfispévek mizeme vidét velkou

uspésnost prispévka stranky Lidl a na druhou stranu Spatné vysledky spole¢nosti Billa.
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Tabulka 4: Pocet Interakci na Facebooku

Spole¢nost Interakce  pocet interakci pocet interakci na

celkem na 1 prispévek 1000 fanouski
Lidl 1 077 840 3432,61 1 489,29
Penny 264 154 1 124,06 1297,13
Billa 50 827 493,47 276,40

Zdroj: vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2020

5.1.4 Obsah prispévki

vvvvvv

9 Piispévky byly vyhodnoceny na zakladé¢ ziskanych interakci v zavislosti na cCase
zvetejnéni. Zaroven je zde zohlednéna efektivita placenych ptispévkll. Na prvni pohled je

patrné, Ze hlavnim cilem téchto piispévki je ziskavani interakci, ¢imz se spolecnosti snazi

-----

V prvni ¢asti se nachéazi prispévek spolecnosti Lidl, ktery zde vyuziva soutéze
o produkt z vlastniho sortimentu. Pfispévek je spojen s Vanocemi a vyzyva uzivatele socidlni
sit¢ ke komentafi s jejich odpovédi na kladenou otazku. Pouzitim volby pismen
je pozadovana akce pro ucastniky velmi zjednodusena. Ptispévek komentovalo pies 65 000
lidi a dosahl témér 84 000 celkovych interakei. Zaroven nebyl nijak finanéné podporovan,

jedna se tedy pouze o organickou uspésnost.

Spole¢nost Penny taktéz vyuzila soutézniho pfispévku o plySovou postavicku
»Spongebob* z jejich akéni nabidky na podporu prodeje. Publikum je zde rovnéz vybizeno
ke komentovani ptispévku s otazkou: ,,Co je Spongebob za druh Zivocicha?* To muze
v uzivatelich vyvolavat diivod, pro¢ na tento pfispévek reagovat a zaroven je velmi 1aka
moznost vyhry. Docileno bylo celkem 13 766 komentart a 20 599 celkovych interakei. Zda
se, ze tento prispévek byl hodnocen daleko hiife nez ptredesly porovnavany od spolecnosti
Lidl, avsak pokud se podivame na interakce piepocitané na tisic uzivateli, je tento nepoméer
témét srovnatelny. Spole¢nost Lidl doséhla 116,6 a Penny 104,9 téchto interakci. Zarovei

se zde opét jednalo pouze organické prispévek.

Posledni porovnavany prispévek spolecnosti Billa, ktery se opét snazi primét
uzivatele k reakcim na jejich otazku, avSak tento pokyn neni podpofen zaddnou soutézi.
Tématem je otazka, kterd spojuje prakticky kazdého ¢eského uzivatele, a to je otazka ohledné
ptipravy bramborového salatu. Na toto téma zareagovalo celkem 4 488 uzivateld, tedy 24,39
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interakci na tisic uzivatelt. Jediny z porovnavanych byl finan¢né podporovany, coz mélo
zajistit SirSi publikum. Prispévek tedy nebyl zdaleka tak uspésny jako predeslé dva

porovnavane.

Obrazek 9: Nejlepsi prispévky na Facebooku

1 I E @ Lidl Ceska republika Q; Iﬂ @ Penny Market Ceska republika Q3 Im @ Billacz
Iidicesko Wednesday Nov 13, 2019 0730 UTC +00.00 @) PermyMarket Wednesday Oct 02, 2019 11:39 UTC +02.00 @D /CzBila Wednesday Dec 18, 2019 14:15 UTC +01:00
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to ve formétu A, B, nebo C. UZ TENTO PATEK ze viech odpovédi Zivoticha, a miiZe byt vaS! SoutéZit miiZete aZ do 6.10. Cel pravidia méte vy?
losujeme 3 vyherce. najdete na: http:/bit it Iky 10
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Reacons ~ Comments  Shares Interactions per 1k Fans

Zdroj: Socialbakers.com, 2020

5.1.5 Placena propagace

Jako dalsi méftitko byla zvolena efektivita promovanych piispévk, jelikoz stranky,
které podporuji sviij obsah i finan¢né, ocekavaji vyhodny vysledek. V tabulce 5 jsou podily
promovanych ptispévki, srovnani vSech interakci, kde pouze 0,04 % u spolecnosti Penny
nebylo mozné identifikovat a z téchto udaji je vyhodnocena efektivita téchto placenych

prispévku. Tato

Vyhodnoceni nejlépe vychazi pro spolecnost Penny, ktera finanén€ podporovala
33,76 % ptispevku a diky tomu se navysily i interakce u téchto ptispévku a tvotily 47,74 %

ze vSech celkovych interakcti, jejich efektivita dosdhla hodnoceni 1,8x
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Tabulka 5: Podil placenych piispévki

Interakce z promovanych Organické Efektivita
Spolecnost  prispévkl interakce  Neidentifikované promovanych postl
Lidl 3,56 % 96,44 % 0% 0,9 x
Penny 47,74 % 52,22 % 0,04 % 1,8 x
Billa 70,88 % 29,12 % 0% 0,9 x

Zdroj: vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2020
Na grafu 3 je zndzornéna efektivita ptispévki, které byly promovany. Jednd se
o pomér poctu promovanych pfispévkil a interakci na tyto prispeévky. Dale jsou zde
zaznamenany osy efektivity, kde je zhodnocena vyhoda téchto prispévkd.
Graf 3: Efektivita placenych ptispévki
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Zdroj: Socialbakers.com, 2020

Vzhledem k tom, ze spolec¢nost Lidl finan¢né podporovala pouze necelé 4 %, nelze
tento fakt relativné hodnotit. Oproti tomu Penny vyuzilo promovani ptispévka efektivnéji
a priblizilo se tak k oblasti velmi efektivné hodnocenych ptispévki. Spolec¢nost Billa vyuzila
promovani piispévki v necelych 73 %, ovSem efektivita zde nebyla vice navysena. Z toho
vypliva, ze neni potieba vétSinu piispévkl sponzorovat, staci napiiklad vyhodnotit tispé$né

organické piispévky u kterych mizeme prodlouzit takto Zivotnost.
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5.1.6 Navstévnost stranek

Na obrazku 10 je postupné zobrazena navstévnost jednotlivych stranek,

v nasledujicim poradi: Lidl, Penny a Billa.

Obrazek 10: Srovnani navstévnosti stranek
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Zdroj: Socialbakers.com, 2020

Miuzeme zde vy€ist mnozstvi uzivatelll v zavislosti na dnu v tydnu a dennim case.
Tedy pokud se podivame na 1. ¢ast, kterd patii Facebook strance spolecnosti Lidl je zde

vidét takika pravidelnost aktivity uZzivatell v rannich az dopolednich hodindch vzdy
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ve sttedu a v nedéli. Toto zjisténi mlize poukazovat na souvislost s akénimi nabidkami,
které jsou v tomto obchodnim fetézci ptistupné vzdy od pondé€li a od ¢tvrtka. Z tohoto
muizeme usoudit, Ze zakaznici obchodt Lidl védi, kdy jejich akéni nabidky jsou a aktivné

je vyhledavaji.

Navstévnost Facebook stranky spolecnosti Penny je ilustrovana ve druhé casti
obrazku. Nejvice fanouskl je na této strance aktivnich v patek mezi 16 a 20 hod, druhym
Casem je pak stfedecni odpoledne. Jedna se zde opé€t o den pied novou akcni nabidkou,

ktera zacina vzdy ve ctvrtek.

Facebook stranka spolecnosti Billa zaznamenala pomérné rozptylenou navstévnost.
Nejvyssi vSak byla ve stfede¢nich odpolednich hodinach. Zde mlizeme pozorovat vykyv
v predeslych tvrzenich, jelikoz obchod Billa ma své akéni nabidky nacasované rovnéz

na stfedu.
5.1.7 Propojeni se zakazniky

Podstatnym vyuzitim socialnich siti, v tomto piipadé¢ konkrétné¢ Facebooku,
je propojeni s uzivateli. Zakaznici se mohou velmi pohodiné¢ zkontaktovat se spole¢nosti
a vyuzit socialnich siti pro své dotazy. Pro firmy by tak mélo byt podstatné umét odpovedét

zakazniklim v nejkrat$im mozném case.

Tabulka 6: Reakce na uzivatelské otazky

Spole¢nost Celkem otazek Primérny ¢as odpovédi ‘

Lidl 1346 1 hod 53 min
Penny 142 4 hod
Billa 114 23 hod 45 min

Zdroj: vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2020
Tabulka 6 uvadi pocet otazek zaslanych firmam béhem sledovaného obdobi

a prumérny c¢as, kdy zdkaznik ¢ekal na svou odpovéd..

Spolec¢nost Lidl obdrzela nejvice otazek, coz mize byt spojeno s faktem, ze se jako
jedina nejvice pohybuje v online prostiedi se svym e-shopem. Zakazniky mohou zajimat
doplilyjici informace k sortimentu nebo zde mohou feSit ptipadné vzniklé problémy,
napf. s platbou ¢i dopravou. Primérny ¢as odpovédi €inil pouze necelé 2 hodiny, nejcasteji
vak firma odpovidala do ptl hodiny. Je to velice pfiznivy €as a je zde patrné, ze spolenost

klade vahu na socidlni média a nepfetrzité se tam zakaznikim vénuji.
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Spolec¢nosti Penny a Billa dostaly dotazli od zdkaznikl oproti Lidlu velmi malo. Neni
pro n¢ piimo relevantni, vénovat se zde zdkazniklim na plny Gvazek. Tomuto faktu muize
odpovidat i primérnd doba odpovédi, kterd v pripadé Penny ¢inila 4 hodiny, coz je opét
ptijatelny Cas v souvislosti s poctem otazek. Ovsem v ptipadé Billy primérna doba odpovédi
tvofila témet 24 hodin. Tento Cas je pro komunikaci na socidlnich sitich velmi dlouhy, lidé

zde ocekavaji odpovédi v ramei nékolika hodin.
5.2 Komparace podle Instagramu

Na socidlni siti Instagram byl sledovan pocet sledujicich, ptispévky a interakce.
Srovnani socialnich stranek na Instagramu ve sledovaném obdobi od 1. zari 2019
do 29. unora 2020 bude nejprve zaméfeno na celkovy pocet sledujicich a jejich nartist. Déle

bude nasledovat srovnani piispévki a interakei.
5.2.1 Pocet sledujicich

Nejprve je porovnani zaméteno na pocet fanousku jednotlivych stranek a jejich

narust za sledované obdobi.

Graf 4: Vyvoj sledujicich na Instagramu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2020

V grafu 4 je zndzornén nartist poctu fanouskii za sledované obdobi, ktery ma opét
u vsech sledovanych subjektli téméf linearni, konstantni priibéh bez vétSich vykyva.

V tabulce 7 je zobrazen pak absolutni nartist a relativni nérust.
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Tabulka 7: Pocet sledujicich na Instagramu

Spolecnost celkovy pocet absolutni narast relativni nartist
sledujicich sledujicich za obdobi

Lidl 76 713 15134 19,73 %

Penny 25353 4 894 19,30 %

Billa 15723 3464 22,03 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2020

Absolutni nartst pro Instagramové stranky souvisi s celkovym poctem sledujicich.
Pro spolecnost Lidl to znamenalo nartst o 19,73 %. Z tohoto pohledu obdobny nartst
zaznamenala i1 spole¢nost Penny a to 19,30 % a spolecnost Billa mirné prevysovala své
konkurenty s 22,03 %. Z téchto dat je patrné, ze oproti Facebooku je zde stale velky prostor
pro nové publikum avs$ak, co se tyce funkcei socidlnich médii, je pro zdkazniky diskontnich

fetézcu relevantnéjsi Facebook.

Zaroven je potieba zminit, ze skrze Instagram vyuzivaji Penny a Billa k marketingu
influencery. Tim se jejich publikum snadnéji rozsifuje a jejich komunikace se mize dostat

k dal§im sledujicim, ktefi je pfimo nevyhledavaji.
5.2.2 Prispévky

Nejvice prispévkl publikovala stranka Billa, a to celkem 329 ptispévki Nasledovala
ji stranka Penny se 184 piispévky a stranka Lidl publikovala pouze 99 piispévkia
za sledované obdobi. V priméru se jednd o témét 2 ptispévky denné, konkrétné 1,8
prispévku, které publikovala spole¢nost Billa. AvSak pokud porovname jednotlivé dny, byly
tyto prispévky zvetejiiovany vzdy po tfech, Sesti, deviti nebo dvanacti za den. Tudiz pokud
toto porovname s prumérem za den, znamena to, ze Billa nezvetejiovala ptispévky kazdy
den. Celkem 93 dnti ze 182 sledovanych mé Billa na svém konté 0 ptispévki. Jednd se
o jakousi kolaz fotografii, které tvoii celek. Vzhledem k tomu, Ze se na Instagramovém
profilu fotografie fadi do fadku po tfech, souvisi s tim pocet publikovanych prispévk béhem

dne. Tato kolaz je zobrazena na obrazku 11.
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Obrazek 11: Instagram spolecnosti Billa

< billa_cz

Zdroj: Instagram.com/billa_cz, 2020

Penny v priméru publikovalo 1,01 ptispévku za den, tedy pro kazdy sledovany den
1 prispévek. Tomu odpovida i to, ze Penny nejcastéji publikovalo 1 piispévek za den
a to celkem 178 dni. Pouze 1 den Penny nepublikovalo zadny ptispévek.

S nejmenSim poctem piispévkll je spoleCnost Lidl, kterd zaznamenala primér
0,54 publikovanych ptispévkll za den. NejcCastéji byl zvetejiiovan 1 piispévek za den a to
celkem 93 dni a nésledovalo celkem 86 dni, kdy ptispévky publikovany nebyly. Praimér tedy
odpovida i skutecnému stavu, kdy fotografie a videa byly zvetejiovany kazdy druhy den.

Pocty piispévki jsou zobrazeny v tabulce 8.

Tabulka 8: Pocet ptispévkil na Instagramu

Spolecnost  Celkovy pocet ptispévklt  Modus zvefejnénych  Primér prispévkia

prispévki na den
Lidl 99 1 0,54
Penny 184 1 1,01
Billa 329 3 1,81

Zdroj: vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2020
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5.2.3 Interakce

Jako dalsi kritérium jsou interakce, kterych dosahly vyse zminéné piispévky. Opét
jsou v tabulce 9 znazornény pocty interakci. Nejprve celkové, dale primérné interakce na

jeden ptispévek a nakonec interakce rozpocitané na tisic sledujicich dané stranky.

Tabulka 9: Interakce na Instagramu

Spolecnost Interakce celkem  Pocet interakci na  Pocet interakci na

1 prispévek 1000 fanouski
Lidl 96 638 976,14 1391,31
Penny 30 895 167,91 1 341,01
Billa 18 666 56,74 1339,83

Zdroj: vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2020

Zde je mozné pozorovat, ze podle pouhého poctu interakcei stranka spolecnosti Lidl
znacné prevysuje své konkurenty. S timto souvisi i primérny pocet interakci na jeden

prispévek, ktery daleko prevysuje ostatni stranky.

Stranka spolecnosti Penny doséhla celkového poctu 30 895, coz odpovida
primérnym 168 interakcim na jeden piispévek. Oproti prvnimu profilu spolecnosti Lidl tato
stranka neni pfili§ oblibena mezi uzivateli socidlnich siti. Tomuto faktu mize napomahat
pfeneseni jejich marketingové komunikace na socidlnich sitich na vétsi influencery,

kteti maji statisicové publikum.

Spolec¢nost Billa v tomto porovnani mé pouze 18 666 celkovych interakci, tedy
nejméné¢ z porovnanych. Primérny pocet reakci odpovidd pouze 56,74 interakci
na 1 prispévek, kde se odrazi vyssi pocet zvetejnénych prispévkil a jejich rozdélovani do
kolazi, které 1ze pozorovat na obrazku 11 Muze se zdat, ze kdyz vidi pfispévky sledovatelé
oddélené, nejsou pro né prilis atraktivni. Dale je zde moznost, Ze se reakce rozdéli vzhledem

k publikovani minimalné tfi ptispévkl béhem jednoho dne.

Avsak podle poctu interakci na tisic sledujicich jsou stranky témét identické. Je zde
vidét, ze aktivita sledujicich je stdld a celkové reakce odpovidaji celkovému poctu

odbératelu.

Graf 5 znazornuje podil komentait a reakei ,,like* téchto interaket.
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Graf 5: Podil interakci na Instagramu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2020

U vsech stranek prevysuji reakce ,,like*. Jednd se o oekavanou reakei, jelikoz tato

akce je pro uzivatele pomérné jednodussi.

Percentudlné tvoii komentafe u spolecnosti Lidl 23,82 %, coz je nejvétsi podil
ze sledovanych stranek. Spole¢nost Penny dosédhla 8,22 % komentait z celkovych interakci

a Billa pouze 0,66 %.

5.2.4 Obsah prispévki

vvvvvv

Na obrazku 12 je zobrazeno srovnani nejuspeésnéjSich prispévki vSech
porovnavanych spolecnosti. Je zde opét patrny cil ziskani interakci a tim ptispévky dostat
mezi vice uzivatell. Miizeme opét pozorovat soutézni piispévky, pficemz u spolecnosti
Penny se jednd o témét identické téma. Pouhou obménou je soutézni otdzka. Uzivatel
je vyzyvan ke komentafi a tim odpovédi na otdzku. Vysledkem je 815 komentara

a celkovych 1 575 interakci.
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Spolec¢nost Lidl ve svém soutéznim piispévku nabizi vyhru opét ze svého sortimentu
a tim podporuje tematickou akcéni nabidku. Pro vyhru uzivateli staci dat ,,like* kterych bylo
ziskano témér 4 000 a celkoveé bylo dosazeno 4 650 reakci. Pokud porovname tyto dva

soutézni prispévky v poméru reakci na tisic sledujicich, byl v tomto ptipad¢ Gspésnéjsi
prispévek spolecnosti Penny se 72,5 témito interakcemi.

V ptipadé spolecnosti Billa se nejednd o ptispevek, ktery by pfimo vyvolaval
uzivatele k akci. Jednd se o ¢ast vySe zminéné koldze. Interakci bylo ziskdno pouze

159 celkem, coz velice markantni rozdil oproti porovnavanym konkurentim. Toto potvrzuji

i reakce na tisic uzivateli, kterych bylo dosazeno pouze 12,53.

Obrazek 12: Prispévky na Instagramu
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5.3 Komparace podle YouTube

Pro socidlni médium YouTube byla zvolena obdobna porovnani, tedy celkovi
odbératelé, jejich narist, videa a interakce na né. Do tohoto porovnani byl zatazen i druhy
kanal spolecnosti Lidl, kterd svou komunikaci rozdé¢lila mezi kanal spolecnosti a tematicky
zaméteny kandl ,, Kuchyné Lidlu“, kde se nachazi pouze videa zamétfena na riznorodé

recepty zndmych kuchait.
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5.3.1 Odbératelé

Nartst odbérateli kanali pro sledované obdobi ilustruje graf 6. Na prvni pohled
je patrné, ze jednotlivé kanaly spolecnosti Lidl a Billa maji linearni, takika zplos§tély prabch
bez vykyvl. Kanal spolecnosti Penny zaznamenal taktéz linedrny nartst bez vétsich vykyva,
avSak s vy$Sim naristem. Tematicky kanal ,,Kuchyné Lidlu*“ zaznamenal vétsi vykyvy
nez piedeslé kanaly, kdy se jeho narist od listopadu zrychlil a tim zménil nepatrné sviij smer

od linearniho trendu.

Graf 6: Vyvoj odbératelii na YouTube
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2020

Celkovy pocet odbérateli k datu 29. unora 2020 je zaznamenan v tabulce 10.
absolutni nartiist 10 826 odbératelli a zarovenl nejvyssi relativni nartst 29,73 % celkem.
Nésledoval ho kandl spole¢nosti Penny, ktery ma celkem 6 950 odbératela a jeho relativni
nartist se priblizoval 27 %. Lze pozorovat, Ze jejich absolutni narast 1 859 sledujicich byl

opravdu markantni.

Pro spolecnosti Lidl a Billa byl nartist naopak velmi pomaly. U spole¢nosti Lidl
se muze jednat o pfeneseni publika na vedlejsi kanal, ktery je pro sledujici atraktivngjsi.

I tak tento kanal mél o 2,24% vyssi relativni ndrast nez kanal spolecnosti Billa.
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Tabulka 10: Pocet odbératelu na YouTube

Stranka celkovy pocet absolutni narast relativni nartst
odbérateli

Kuchyné Lidlu 36413 10 826 29,73 %

Lidl 10 000 713 7,13 %

Penny 6 950 1 859 26,75 %

Billa 13 600 665 4,89 %

5.3.2 Publikovana videa

Vzhledem k tomu, ze socidlni médium YouTube je piedurceno ke sdileni videi
jak pro sledovani na pocitaci, tak i na mobilnich zatizenich, naro¢nost publikovani se zvysuje
a to se odrazi na aktivité a frekvenci znacek ve zvefejiiovani. V grafu 7 je zndzornéna aktivita

jednotlivych spolecnosti v prubehu sledovaného obdobi.

Graf 7: Publikovana videa za mésic

35
18
4
I 3 3
leden tnor

—
[

—
o

w

4
3
0
zafi fijen listopad prosinec

#KuchynéLidla ®Lidl mPenny »Billa

Zdroj: vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2020

Nejvice videi publikovala spole¢nost Lidl na svém originalnim kanale, celkem 155
videi. Nejcasté&ji se tato videa shoduji s televiznimi reklamami, jimiz Lidl komunikuje své
pravidelné tematick¢ kampané. Dale zde Lidl prezentuje spolecnost, pokud se ucastni
zajimavych akci, napf. Veletrh vysokych skol, videa vénovana kampani ,,Rékosnickovo

htisté* ¢i dalSimu predstaveni spolecnosti a jejich obchodt. V priabéhu mésicti byla videa
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publikovana v rizném poctu, nejvice jich bylo v listopadu a naopak nejméné v nasledujicim
meésici. Oproti tomu druhy kanal spole¢nosti ,,Kuchyné Lidlu‘“ na prvni pohled poukazuje na
pravidelnost a organizovanost zveiejiovani videi. Pocty v jednotlivych mésicich se pohybuji
od 16 do 20 videi. Videa jsou zaméfena na prezentovani riznych receptti znamymi kuchafi,
jako je Roman Paulus nebo Markéta Krajcovicova. V pomérne kratkém c¢asovém intervalu
se zdkaznik ndzorn¢ dozvi, jak si podle receptu ptipravi takovy pokrm doma s predpokladem,
ze zminéné suroviny nakoupi pravé u tohoto maloobchodnika. Jiny obsah zde nebyl

zaznamenan.

Spole¢nost Penny zvetejnila v prubéhu sledovaného pouze 25 videi, ovSem opét
s jistou pravidelnosti. Vykyv je patrny pouze posledni mésic, kdy bylo zvefejnéno pouze 1
video. Obsah na svém YouTube kandle je také zaméten na vyuziti zndmé tvare kuchaiské
osobnosti, Martina Skodu. Proslavil se pfedeviim na socialnich sitich, podobné jako
influencefi, se kterymi spole&nost také spolupracuje. Martin Skoda zde také prezentuje riizné
recepty, které jsou obohaceny o myslenku ,,zero waste®, neboli minimalizovat plytvani
potravinami. Zaroveil jsou ve videich pfitomni znami hosté, ktefi rovnéz se znackou
spolupracuji nebo podporuji dany obsah. Jako dalsi jsou na tomto kandle zvefejiovany
rovnéz televizni reklamy a videa souvisejici s podporou prodeje ve formé sbirani bodu, které

pak zékaznici vyméni za rizné odmény.

Celkem 35 videi zvetejnil obchodni fetézec Billa. Kazdy mésic se jednalo o 3-4
videa, kromé¢ patého sledovaného mésice, kdy bylo zveiejnéno celkem 18 videi. Tento vykyv
naznacuje nepravidelnost publikovani videi kanalu. Spole¢nost v této dob¢ zacala
spolupracovat s tvaii televizni kuchaiské reality show, Radkem Kasparkem a pftiblizila
se tak obsahem svym konkurentim. Videa jsou opét zalozena na receptech a kuchatskych
radach, zaroven je diky tomu podporovéana aktualni podpora prodeje. Zakaznici sbiraji body,
za které pak dostanou kvalitni noZe na vateni. Dal$i videa jsou zaméfena opét na vareni,

avsak v jednodussi formé bez ucinkujicich.

5.3.3 Interakce

Z tabulky 11 je opét patrnd oblibenost kanalu Kuchyné Lidlu, ktery zaznamenal
celkem 42 180 interakci, coZ je primérné na jeden ptispévek témér 397 interakci. V prepoctu
na sledujici ma kandl také navrch, coz podporuje predeslé vysledky. Oficidln€ prvni kanal
spolecnosti oproti tomu zaznamenal pouze 3 061 celkovych interakei, které odpovidaji
praméru na jedno video téméf 20 interakcim a 316, 53 na tisic odbératelt. Tim, ze ma
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spolecnost dva oddélené kanaly je vidét velky rozdil, jenz zptisobuje obsah prezentovany na

téchto socialnich médiich.

Tabulka 11: Interakce na YouTube

interakce celkem  interakce na interakce na

1 ptispévek 1000 odbératelt

Kuchyné Lidlu 42 180 397,92 1 382,26
Lidl 3061 19,75 316,53
Penny 6 940 277,60 1 174,59
Billa 2051 58,60 212,27

Zdroj: vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2020

Pro spolecnost Penny tvotily celkové interakce celkem 6 790, z ¢ehoz vyplyva
pramér 277,60 interakci na jedno video. Jednd se o pfiblizeni se nejlépe hodnocenému
kandlu, avSak je nutno zminit, Zze spolecnost Penny vyuzivd podobného obsahu s tim,
ze jej nerozdé€luje mezi dva kandly. Z tohoto pohledu mizeme povazovat jejich obsah rovnéz
za Uspesny.

Interakce kandlu spole¢nosti Billa tvotilo celkem 2 051, s primérem 58,60 na jeden
prispévek. Dalo by se fici, ze se jedna o neoblibeny, nezajimavy obsah, ktery spotfebitelé
nehodnoti kladn€. Tomuto tvrzeni odpovida i pouhych 212,27 interakci na tisic uzivatela.
Znamena to tedy, ze pouhou pétinu sledujicich tento obsah zaujal, coz se mize zdat jako

nedostacujici vysledek.

Graf 8 znazorfiuje rozlozeni jiz zminénych interakci. V piipad€ socidlniho média

YouTube se jedna o reakce ,,like* nebo ,,dislike* a komentare.

Kanal ,,Kuchyné Lidlu®, ktery vykazuje nejvice interakei podil reakce ,,like* znané
ptevazuje podil ,.dislike®, které tvoii 4,45 %. Jednad se o béznou situaci na internetu
a konkrétné¢ socidlnich médii, jelikoz je potieba stale pocitat s tim, ze nékteti uzivatelg,
pokud maji moznost, vyjadii se zaporné€ aniz by k tomu méli divod. Avsak i tato reakce
muze byt pro firmy dulezitd, z vysSiho poctu ,dislike” snadno zjisti, ktery obsah
se uzivatelim zda Spatny. Zaroven zde bylo dosazeno nejvice komentait, 1820 celkem.
Hlavni kanal spole¢nosti Lidl zaznamenal pomér mezi ,,like* a ,,dislike* reakei 81,18 % a

18,82 %, tedy pétina z téchto reakci byla zapornych. Co se ty¢e komentait, za sledované
yp
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obdobi jich zde bylo pouze 106, coz pii po¢tu 155 vydanych videi neni piili§ vysoké cislo.

Opét se potvrzuje, Ze vice oblibenym je doprovodny kanal spole¢nosti.

Graf 8: Podil interakci na YouTube
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Spole¢nost Penny na svém YouTube kanéle zaznamenala 11,61 % reakci ,,dislike*
oproti 88,39 % ,like”. Tento vysledek se da povazovat dostaCujici a ptiznivy pro jejich
marketingovou komunikaci. Pfi zvySeni aktivity spolecnosti Penny, by se mohla zvysit
1 aktivita uzivateld, ktefi kanal sleduji. Kladnéji 1ze hodnotit i celkovy pocet 198 komentarti,

avsak stéle jsou zde vidét nedostatky oproti kanalu ,,Kuchyné Lidlu®.

Posledni hodnocenou spolecnosti je Billa, kterd zaznamenala ve sledovaném obdobi
2 390x ,like* a 590x ,dislike*, coz odpovida poméru 80,2 % ku 19,8 %. Tento stav
je srovnatelny s kandlem Lidl, jednd se o horS$i pomér ze vSech sledovanych kanalt.
Toto nevypovidéa o vétsim problému, ktery by bylo potieba fesSit razantnéji. AvSak co je u
této spolecnosti znepokojujici, je zaporné Cislo komentard, které vychazi na -929 za
sledované obdobi. V tomto pfipadé to miize znamenat, ze si uzivatelé sviij komentar

rozmysli a po publikovani ho nasledn¢ mohou smazat. OvSem vétsi pravdépodobnosti
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je mazani komentafi pfimo vlastnikem Gctu. Miize se v tomto piipad¢ jednat o hanlivé
nebo komentate, které vrhaji Spatné svétlo na spolecnost. Tento scénatf se zda byti
pravdépodobnéjsim, vzhledem k situaci, ze naptiklad od 16. inora do 19. inora bylo dle
dostupnych dat odstranéno celkem 654 komentaiG. VUci uzivateli a tak i vici zékaznikovi,
¢i potencidlnimu zdkaznikovi se jedna o velmi neprofesiondlni az neetické chovéani.
Spole¢nost by méla na komentafe reagovat spisSe odpoveédi, nez jejich mazani. Zakazniky

a uzivatele socidlnich médii mize tato reakce stranek spiSe pohorsit a odradit.
5.3.4 Sledovanost videi

Dalsim ukazatelem tspéSnosti YouTube kandlii je sledovanost jejich videi, ktera
je znazornéna v grafu 9. Popsané sloupce ukazuji vzdy nejvyssi a nejnizsi sledovanost
za mé&sic. Celkove nejvice sledovani zaznamenala spole¢nost Lidl na svém prvnim kandle
a to celkem pfes 6,5 miliond, z ¢ehoz nejvice sledovany byl kandl v fijnu a nejméné v lednu.
V tomto piipadé¢ se jedna o velké vykyvy, coz vzhledem k pravidelnosti vydavanych videi

znamena, ze byla Casto sledovéna i starsi videa, vydana pted sledovanym obdobim.

Spolecnost Billa dosahla vice jak 5,8 miliont shlédnuti za sledované obdobi, pficemz
nejvice jich bylo v unoru a nejméné v zaii. Unorova shlédnuti souvisi s mnozstvim videi
zvetejnénich v lednu. Soucasti téchto videi byla i kampan se zndmou kuchatskou tvafi,

Radkem Kasparkem.
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Graf 9: Sledovanost videi
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2020

Sledovanost videi spolecnosti Penny ptesahla 5 milioni shlédnuti a ve sledovaném
obdobi zaznamenala markantni rozdily ve sledovanosti jednotlivych mésict.
I kdyz spolecnost vydavala videa pravidelné, v prosinci zaznamenala ptes 2,3 milionil
shlédnuti a zaroven nejméné uspésny unor tvoril 75 542 shlédnuti. Ve videich byly jako

hosté Casto celebrity, cozZ mohlo uzivatele a jejich fanousky zaujmout.

Nejmén¢ sledovanym kanalem byl druhy kandl spolecnosti Lidl, ktery byl naopak
nejlépe hodnoceny, co se tyce interakei. Dosazeno bylo ptes 4,6 miliont shlédnuti a nejvice
byl sledovany taktéz v prosinci. V tuto dobu pfed Vanoci byla vydavana videa s recepty
na vanoc¢ni cukrovi a dal$i pokrmy, coz zjevné zékaznici uvitali jako inspiraci pro jejich

vano¢ni pfipravy.
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5.3.5 Obsah videi

Nasledujici kapitola se vénuje obsahové strance vydavanych videi a jejich

nejuspésnejSim prikladiim, které jsou ilustrovany na obrazku 13.

Obrazek 13: Nejlepsi videa
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Mezi ispésnymi videy 1ze pozorovat vyse zmiiiované recepty. Podle interakci na tisic
odbératelli se stalo nejuspesnéjsi video spolecnosti Penny, které jich ziskalo 221,7. Video
bylo souc¢ésti vano¢ni kampané s mottem: ,,Vanoce jsou pro vSechny déti, i ty, co jsou stale

v nas®“. Video vybizi divaky, aby se na svét divali opét détskyma ocima a uzivali si diky
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tomu zivot, tak jako prave déti. Cely zdmér je podpoten hashtagem #znovuditetem. Kampai
pfipomind lidem, ze v kazdém z nés zlstava dit¢ po cely zivot. Toto video bylo velice
emotivni, coz bylo podpoteno i hitem Byt stale mlad, ktery zde nazpival détsky sbor Prazska
kantiléna. Celkové¢ bylo zaznamendno 1 234 interakci u tohoto videa. Formatem se video

rovna bézné televizni reklamé, tedy 30 sekund.

Dal$im uspéSnym ptispévkem bylo video spolecnosti Billa, ktery ziskalo
60,99 interakci na tisic odbérateli a jedna se o recept ze série kampané s televizni kuchaiskou
reality show Masterchef, kde vafi tvar této kampané, $éfkuchat Radek Kasparek. Z vyse
zminénych shlédnuti 1ze vidét uspé$nost této kampané. Celkem ziskalo video 699 interakci

a trva necelych 5 minut.

Z pohledu spolec¢nosti Lidl jsou opét sledovana 2 videa. Prvni je z kanalu ,,Kuchyné
Lidlu“ a souvisi s deklarovanymi recepty. Séfkuchat Roman Paulus uéi divaky vafit jeden
z asijskych pokrmt. Tento obsah je pro Ceské uzivatele atraktivni tim, ze mnoho z nich
povazuje za velmi naro¢né si takovy pokrm pfipravit doma. Video dosahlo pite 1 600
interakci, coz odpovida 48,87 interakcim na tisic sledujicich. Délka videa je 7 minut

a obsahov¢ je poutavé a poucné.

Druhé video z dilny spolecnosti Lidl je pifedstaveni zdbavni pyrotechniky,
kterou Lidl nabizel ve svém sortimentu pied koncem roku, kdy je jejich prodej aktualni.
Video nebylo viibec komentovéano a ostatnich interakci ziskalo pouze 121. Jedna se o jedno
z méné poutavych obsaht, avsak je zde nazornd ukazka produktii, u kterych si zékaznik
nemuize prohlédnout bézn¢ vysledek pted koupi. Video ziskalo pouze 12,58 interakci na tisic

odbératelu.
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6 Vysledky a doporuceni

V nasledujici kapitole bude celkové vyhodnoceni v ramei vSech socidlnich médii a bude

vytvoteno doporuceni pro dalsi komunikaci a zlepSeni svych moznosti.
6.1 Vyhodnoceni komunikace diskontnich Fetézci v CR

Na zacatek je nutné poznamenat, ze vSechny zkoumané subjekty se v ramci svych

moznosti socialnim sitim vénuji pravidelné a nebyl zde zaznamenan vétsi propad.

6.1.1 Spolecnost Lidl

vvvvvv

subjektl je spolecnost Lidl. Tato spolecnost zna¢né prevysuje své konkurenty s poctem
fanouSkit na vSech zkoumanych socidlnich médiich, vyuzivd pifimého kontaktu

se zékaznikem a pfiméteného poctu piispévku, které se t&ési velké oblibé u uzivateli.

Podle Piikrylové (2019) je jednim z uceli socialnich médii pfimy kontakt
se zakazniky, coz vysledky spole¢nosti Lidl jednoznac¢né potvrzuji. Ve sledovaném obdobi
dokazali reagovat na kladené otazky pravidelné a s velmi kratkou prodlevou. Tim se vénuji

svym zakazniklim, ktefi to dokdzou ocenit.

Na Facebooku spole¢nost vyuziva dosazenych fanouski a diky tomu témét vyradila
placenou propagaci. Velikost fanouskovské zakladny jiz spiSe stagnuje, jelikoz relativni
narust byl pouze 5 %. Velmi Casto vyuziva k ziskéni interakci soutézni pfispévky, které se
zaroven staly nejuspé$néj$i. Pravidelnym pfispivanim udrzuje stile kontakt
jak na Facebooku, tak Instagramu, kde nikterak své sledujici nepiehlcuje nadbyteCnym

obsahem.

Na Instagramu je stale prostor zvySovat pocet sledujicich vzhledem k relativnimu
nartistu témet 20 %. Avsak opétovné vyvolavani reakei u sledujicich posouva ptispévky ke
stale SirSimu publiku. Pfidanou hodnotou instagramového ¢tu jsou tzv. Instagram Stories,
neboli ptispévky, které jsou viditelné po dobu 24 hodin. Tyto ptispévky vyuziva Lidl k tomu,
aby dal nahlédnout zdkaznikovi do zakulisi, diky obsahu, ktery tvoii samotni zaméstnanci

na riznych pozicich.

A pokud hovotime o YouTube kanalech spole¢nosti Lidl, dalo by se fici, Ze jeden
ubira na popularité druhému. V prvni fadé je tu oficialni hlavni kanal Lidl Ceské republika.

Ten je zfidka vyuzivan k publikovani obsahu, ktery je tvofen specialné pro toto socidlni
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médium. Jednd se pfedevSim o online zprostiedkovani offline televiznich reklam.
Ovsem z pohledu sledovanosti videi je tento kanal opét na vedouci pozici. Druhym kandlem

je jiz zminény ,,Kuchyné Lidlu®, jenz je zaméfen na vateni podle zndmych kuchaiti. Kanal

-----

wrwe

sledovanym ze vSech pozorovanych. To muze byt zapfi¢inéno délkou videi,
které se pohybuji vZzdy v ramci nékolika minut anebo neni potfeba takovy obsah sledovat

vickrat. Tento kanal je podporou pro webové stranky Kuchyné Lidlu.
6.1.2 Spole¢nost Penny

Socialni média této stranky se ubiraji jakousi zlatou stiedni cestou, nikterak
nepievysuji své konkurenty, ale zaroven jsou zde zaznamenany dil¢i uspéchy a pocty

fanouskll zaznamenavaji vysoky rast.

Na Facebooku zaznamenala jejich stranka nejvyssi relativni nartst fanouskt ptes
13 %. Tento nartist je mozné pfisuzovat pfiméfenému rozlozeni placenych a organickych
prispévkl, kdy placené pfispévky tvofili pouze tietinu z celkovych. Jejich efektivita
1,8x byla vyhodnocena jako nejlepsi ze sledovanych. Obsahové je u piispévka vyuzivano
soutézi nebo kratkych instruktaznich receptl. Opét zde plati pfiméfené zvetejiiovani

ruznorodych ptispévki.

Na Instagramu ma spolecnost opét relativni nartst blizici se 20 % a podle poctu
sledujicich je zde stale prostor k nartstu. Ptispévky jsou zde propojeny s témi na Facebooku.
Firma si tim mtze Setfit Cas a finance. Tyto dv¢ platformy jsou snadno propojitelné a diky
tomu se mohou vyuzivat prispévky efektivnéji. Malym nedostatkem mohou byt interakce
na Instagramu, které tvotily pocet primérné necelych 168 na jeden piispévek. Co se tyce

frekvence zvetejiovani prispévki, nejcastéji spole¢nost dodrzuje 1 prispévek na den.

Na YouTube kandle zaznamenalo nejvetsi uspéch video z vanocni kampané
spolecnosti. Interakce na tisic odbératelil tvotily 221,7. Tento kanal zaroven dosahl nejvyssi
relativni nartst pres 26 % a vysledna sledovanost tvofila pies 5 milionti shlédnuti. Prepocet
interakci na tisic uzivatelii tvofit téméf 1 200 interakci a tim se tento kandl pfiblizil

nejlepSimu kanélu v tomto pozorovani.
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6.1.3 Spolecnost Billa

U spolecnosti Billa byly zaznamenany nejvétsi nedostatky. Na vSech platformach

ma nejméné fanouskl a zaroven jejich prispévky nevytvaii vyssi interakce.

Nejvétsim problémem na Facebookovém profilu byla neefektivnost placenych
prispévku. Jejich podil tvofil pies 70 % a dosahl efektivnosti pouze 0,9x, coz odpovida
stejnému vysledku jako stranka spolecnosti Lidl, kterd placené ptispévky vyuzila pouze
3,56 %. Stranka zaznamenala zanedbatelny nartst fanousk a jejich frekvence zvetejnovani
ptispévkl vychéazi na 1 ptispévek kazdy druhy den, coz se mize zdat neoptimalni. Vyuzito

bylo rovnéz ptispévkil vyvolavajici reakce.

Podle Elleringa (2017) bylo prokdzano, Ze je pro Instagram doporuceno zverejiiovat
jeden az dva prispévky za den, kde vyssi frekvence muize vést ke ,,spammingu®,
neboli uzivatele tim Ize snadno odradit. Toto tvrzeni se projevilo i na Instagramu spolecnosti
Billa, ktera zde oproti Facebooku zvefejiiuje prispévka pies piilis. Casto se jedna o 3 a vice
prispévki za den. Diivodem je tvoreni jakési koldze, kterd ndm déva uceleny obraz z téchto
jednotlivych fotek. Uzivateli je to hodnoceno negativné a to pfibliznym pramérem
56 interakci na jeden piispévek. Relativni nartist fanouskid byl srovnatelny s konkurenty,

tudiz je zde dalsi prostor k ristu.

Na YouTube kandle spolecnosti zaznamenala uspéch lednova potazmo unorova
kampan se Séfkuchafem Radkem Kasparkem. Obsah spolecnosti Billa se zacal podobat
obsahu konkurent. AvSak tato skutecnost se pfili§ neprojevila do nariistu odbératelt
a interakci. Ovsem velky nedostatek se projevil v poctu interakci, kde se ukazalo mazani
komentari u videi. Jedna se o neprofesiondlni chovani spole¢nosti. Pokud byly komentate

negativni, méla na n¢ spolecnost reagovat, popiipad¢ tvrzeni vyvratit.
6.2 Doporuceni pro dalSi marketingovou komunikaci

Analyza marketingové komunikace na socidlnich médiich ukézala, Ze maloobchodni
fetézce se velmi dobfe adaptovaly na nové trendy v marketingové komunikaci. Na zacatek
je nutno uvést, ze vSechny zkoumané spolecnosti miti podobnym smérem, co se ty¢e obsahu
komunikace, je tedy mozné, Ze se navzdjem inspiruji. Tento obsah je velmi uspé$ny
a predevsim se jedna o potraviny a ptipravu pokrmil. NejrozsitenéjSim médiem je Facebook,

kde si firmy dokézaly vybudovat velmi Siroké okruhy publika. V tomto sméru byla

vvvvvv
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nepotiebuje vyuzivat placené propagace a jejich vysledky jsou stale lepsi oproti
spole¢nostem, které této propagace vyuzivaji. Prokazalo se zde tvrzeni, ze ideélni aktivitou
na Facebooku jsou 1 az 2 ptispévky denné. Mezi ptispeévky je vhodné zaradit takové,
které uzivatele vybizeji k interakcim a komunikaci s firmami a diky tomu jsou rozsiteny
k dalsim lidem. Ptikladem lze uvést soutézni prispévky nebo jakési ankety, kdy mé uzivatel
na vybér ze dvou moznosti reakci. Spole¢nost Penny prokazala efektivni vyuziti placené
propagace, u které¢ je dobré sledovat vyvoj ptispévku od zvefejnéni a pokud ma uspéch,
je mozné ho navic podpoftit praveé placenou propagaci. Diky tomu je vyuzita patficné a mize

to mit dopad i1 na nartist fanousk, jako bylo u spole¢nosti prokézano.

Dalsim dulezitym faktorem na socialnich sitich je pfima komunikace s fanousky.
V tomto piipad¢ se jednd o zdkazniky nebo potencionélni zékazniky a je velmi dtlezité jim
vénovat patiicnou pozornost. Spolecnost Lidl prokéazala, Ze i tento faktor hraje na jejich
Facebookové¢ strance velkou roli, oproti tomu spolecnost Billa se takto svym fanouSkim
nevénovala. Doporucenim je zde zkratit prodlevu v odpovédi zakaznikovi, jelikoz uzivatelé

vyuzivaji socidlni média prave pro jejich rychlost a efektivitu. Od firem ocekéavaji to samé.

Co se tyCe socidlni sité Instagram, zde je oproti Facebooku vys$i moznost dalsi
realizace neboli nartstu publika. Zaroven lze fici, Ze zde plati obdobna pravidla, coz miizeme
uvést pfimo na ptikladu zvetejiiovani ptispévkl. Spolecnost Billa ptehlcuje své sledujici
mnozstvim zvetejnénych piispévkll za den a tim dochdzi k znehodnoceni interakcemi
uzivateli. Dal§im divodem mize byt dislednost v kreativit¢ piispévki. Na Instagramu
je dulezité uzivatele zaujmout. Piispévky jsou soucasti jednoho celistvého obrazu, nachazi
se zde ale i méné zdbavné nebo nezajimavé fotografie, které naslednou analyzu
znehodnocuji. Firmy by tedy méli dobie rozmyslet kazdy ptispévek a konkrétné spole¢nost
Billa by mohla upustit od svého ptivodniho zdméru, tzv. kolaze. Déle by zde mohlo byt
doporucenim zvolit také soutézni piispévky, které socidlnim strankdm napomadhaji

v celkovém vyvoji.

Poslednim analyzovanym socidlnim médiem byl YouTube, ktery je hlavnim
prikladem inspirace mezi firmami. Spole¢nost Lidl sviij obsah zde rozdéluje na dva kanaly,
¢imz docilila nejvyssi sledovanosti na kandle prvnim a vysokého poctu publika a zarovei
interakci na kandle druhém. Tento druhy kandl, ktery se vénuje pouze receptim ma
u zakaznikl velky uspéch. Dal§im piikladem je tspéSné vanocni kampaii spolecnosti Penny,

jejichz video zaznamenalo velky tspéch a interakce u divakl. Z tohoto plyne propojeni
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online a offline komunikace firem, které jsou tim ztotoznéné v obou prostiedich. Naopak
velky nedostatek byl odhalen u spole¢nosti Billa. Jedna se o mazani komentaid, které u jejich
videi zanechali wuzivatelé. Dalo by se fici, Zze se tento pofin mlze povazZovat
za neprofesiondlni chovani. Uzivatelé casto cekaji na odpovéd’ u svych komentarii
a tak snadno na spole¢nost zaneviou. Spolec¢nosti by tedy méli komentaiim celit a reagovat

na neé.
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7 Zavér

Cilem pfedlozené diplomové prace bylo zmapovat a piiblizit marketingovou
komunikaci na socidlnich sitich maloobchodnich fetézcti. Z provedenych analyz byly
zjistény poznatky o konkrétnich strankach vybranych firem, které prokazaly aktivni zapojeni

do online marketingové komunikace, vyuzivani socidlnich médii a to velmi pokrocile.

Lze velmi kladné hodnotit piistup zkoumanych firem k dané problematice.

Vlastni prace byla vénovana popisu jednotlivych maloobchodnich fetézct
a primarnimu sbéru a zpracovani dat, pomoci néstroje spolecnosti Socialbakers Suite.

Jako hlavni bylo zjisténo chovani, vyvoj a uspésnost firem na socidlnich sitich.

Vyzkum byl proveden na zdkladé dostupnych informaci a povoleného poctu
ziskanych dat, tedy v horizontu ptlro¢niho sledovani od 1.9.2019 do 29.2.2020. Zjisténé
informace nikterak tento fakt neznehodnocuje. Podle vyvoje socidlnich médii a jejich
ucastnikii nebyly zaznamenany vétsi vykyvy. Dalo by se tedy fici, ze firmy se chovaji
na socialnich sitich velmi zodpovédné a tim je nartst fanouska kontinualni. Nelze hovofit
napiiklad o zapojeni viralni kampané, nebo propadu. V budoucnu by bylo dobré provést

vyzkum v ro¢nim horizontu s moznosti porovnani ptipadného zlepSeni.

Vysledkem této diplomové prace jsou vypracovand teoretickd vychodiska
pro zkoumanou problematiku a vypracované shrnuti a doporuceni dal$i marketingové
komunikace diskontnich, potazmo maloobchodnich fetézcti. Toto doporuceni vychazi
z vypracovanych analyz vlastni prace, které nam poskytly ndhled do déni na jednotlivych
kterda si vybudovala Siroké publikum na vSech zminénych platformach. Moznym dilem
tohoto tspéchu miize byt zavedeni online prodeje nabizeného spotiebniho zbozi. Tim se cela
komunikace snadné&ji pfesouva do online prostiedi a tomu se posléze pirizptisobuji zékaznici.

Souvisi s tim i fakt, ze je zde patrna sledovanost nabizenych ak¢nich nabidek a vyhodou

vvvvvv

Nabizi se tak otdzka, zda by bylo mozné takovy krok realizovat i u ostatnich

konkurentt, jelikoz v jejich ptipadé nabidka spotfebniho zbozi neni tak Siroka.

65



8 Seznam pouzitych zdroju

8.1 Literarni zdroje

1.

10.

11.

12.

13.

BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosad’te se na Facebooku a
Twitteru. 1. vydani, Brno: Computer Press, 2011. 197 s. ISBN 978-80-251- 3320-0.
BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2005. 156 s. Manazer. ISBN 80-247-
1095-1.

CIMLER, Petr a kol. Retail management. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2007.
307 s. ISBN 978-80-7261-167-6.

CONSTANTINIDES, Efthymios, FOUNTAIN, Stefan, J. Web 2.0: Conceptual
foundations and marketing issues. Journal of Direct, Data and Digital Marketing
Practice. 2008, 9(3), 231-244, ISSN 1746-0166.

DEDICEK, D. Facebook: jednoduse. Brno: Computer Press, 2010. Nauéte se za
vikend (Computer Press). ISBN 978-80-251-3196-1.

EGER, Ludvik, Jan PETRTYL, Michal MICIK, Hana KUNESOVA a Martin
PESKA. Marketing na internetu. Plzefi: Vydavatelstvi Zapado¢eské univerzity v
Plzni, 2015, 158 s. ISBN 978-80-261-0573-2.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006.
xvii, 443 s. ISBN 80-251-1041-9.

FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha:
Management Press, 2011. 203 s. ISBN 978-80-7261-237-6.

FREY, Petr. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendu. 2., rozs. vyd.
Praha: Management Press, 2008. 195 s. ISBN 978-80-7261-160-7.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-
80-251-4311-7.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2013. ISBN 978-
80- 251-2795-7.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, Albatros Media,
2017, 376 s. ISBN 9788025143223.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich.
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

66



14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. 2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. 221
s. ISBN 978-80-247-5769-8.

KARLICEK, Miroslav a kol. Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013. 255
s. ISBN 978-80-247-4208-3.

KARLICEK, Miroslav a kol. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené
vydani. Praha: Grada, 2018. 285 s. ISBN 978-80-247-5869-5.

KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing,
©2004. 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.

KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14. vyd. Praha:
Grada, 2013. 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

LACY, Kyle. Twitter Marketing For Dummies. John Wiley, 2011, 336 s. ISBN
9781118075708.

LEBOFF, Grant. Sticky marketing: jak zaujmout, ziskat a udrZzet si zékazniky. Vyd.
1. Praha: Management Press, 2011. 214 s. ISBN 978-80-7261-235-2.

Levy, M., & Weitz, B. A. (2009). Retailing management (7th ed.). New York:
McGrawHill

MULACOVA, Véra a kol. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. 1. vyd. Praha: Grada,
2013. 520 s. Finanéni fizeni. ISBN 978-80-247-4780-4.

Online marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 212 s. ISBN 978-80-251-
4155-7.

PRAZSKA, Lenka, CIMLER, Petr a JINDRA, Jiti. Obchodni podnikdni: Retail
management. 2. ptepracované vydani. Praha: Management Press, 2002. 874 s. ISBN
80-7261-059-7.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha: Grada, 2010. 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1.
vyd. Praha: Grada, 2010. 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovi komunikace. 2., zcela prepracované
vydani. Praha: Grada Publishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0787-2.

67



29. SEMERADOVA, Tereza a WEINLICH, Petr. Marketing na Facebooku a
Instagramu. vyuzijte naplno organicky dosah i sponzorované prispévky. 1. vydani.
Brno: Computer Press, 2019. 192 stran. ISBN 978-80-251-4959-1.

30. SHIH, Clara Chung-wai. Vydélavejte na Facebooku: jak vyuzit socidlni sité k
osloveni novych zdkaznikd, vytvoteni lepSich produktl a zvyseni prodeju. 1. vydani,
Brno: Computer Press, 2010. 246 s. ISBN 978-80-251-2833-6.

31. STERNE, Jim. Mérime a optimalizujeme marketing na socialnich sitich: [metriky
socialnich médii od A do Z]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011. 280 s. ISBN 978-
80-251-3340-8.

32. VAN SUSTEREN, Greta. Everything You Need to Know about Social Media:
Without Having to Call A Kid. Simon and Schuster, 2017, 320 s. ISBN
9781501132452.

33. VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a
roz$. vyd. Praha: Grada Publishing, 2014. 268 s. ISBN 978-80-247-5037-8.

34. ZENTES, Joachim. Strategic retail management: text and international cases. 3rd.

edition. New York, NY: Springer Berlin Heidelberg, 2016. ISBN 9783658101824.

8.2 Internetové zdroje

1.

BILLA, spol. s r. 0., [online] Vyrocni zprava 2018, [cit. 2020-03-05] Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektld=477199

CAVAZZA, Fred. Usages numériques et transformation digitale. Panorama des medias
sociaux 2017 [online]. 2019 [cit. 2019-08-22]. Dostupné zZ:
https://fredcavazza.net/2017/04/18/panorama-des-medias-sociaux-2017/

CTK. Uzivani socidlnich siti v CR zacalo letos klesat, odhalil
prazkum.  Eurozpravy  [online]. 2019 [cit. 2019-09-09]. Dostupné¢ z:

https://eurozpravy.cz/domaci/zivot/260469-cesi-a-socialni-site-facebook-zacina-

dostavat-na-frak-premiantem-je-instac/

DVORAKOVA, Michaela. Po&et uZivatelfl socialnich siti vzrostl o desetinu. Facebook
nezné jen jedno procento Cechtl. Aktudlné.cz [online]. 2018, 1 [cit. 2019-09-05].

Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/domaci/pocet-uzivatelu-socialnich-siti-roste-

oproti-lonskemu-roku-

0/r~9aad6d5a73bfl 1e8adc50cc47ab5f122/?redirected=1552936627

68



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

ELLERING, Nathan. How Often Post On Social Media? [Proven Research From 14
Studies]. [online]. 2019 [cit. 2019-08-30]. Dostupné zZ:
https://coschedule.com/blog/how-often-to-post-on-social-media/

Facebook Reports Second Quarter 2019 Results. Facebook [online]. 2019 [cit. 2019-09-

05]. Dostupné Z: https://investor.fb.com/investor-news/press-release-

details/2019/Facebook-Reports-Second-Quarter-2019-Results/default.aspx

GARUN, Natt. The Verge. YouTube adds an in-app messaging feature for sharing and
chatting about videos [online]. 2017 [cit. 2019-09-02]. Dostupné¢ z:
https://www.theverge.com/2017/8/7/16106850/youtube-app-update-messaging-shari

HERMAN, Jenn, Eric BUTOW a Corey WALKER. Instagram for business. Hoboken,
NJ: John Wiley & Sons, [2018]. ISBN 9781119439813.

CHLADEK, Luka$. Reklama na Facebooku [online]. 2017, , 1 [cit. 2019-09-05].

Dostupné z: https://www.inizio.cz/blog/reklama-na-facebooku/#nevyhody

Informaéni spole¢nost v &islech - 2018. Cesky statisticky vifad: C-Jednotlivei [online].
2018 [cit. 2019-08-25]. Dostupné zZ:
https://www.czso.cz/documents/10180/61601892/061004-18 C.pdf/d972dac5-2¢5b-
4330-9280-12e219604519?version=1.0

Instagram  Billa CZ [online]. 2020  [cit. 2020-03-30]. Dostupné z:

https://intagram.com/Billa_CZ

JACKSON, Dominique. SproutSocial. How to Find the Best Twitter Hashtags [online].
2017 [cit. 2019-09-05]. Dostupné z: https://sproutsocial.com/insights/twitter-hashtags/
JACKSON, Dominique. SproutSocial. How to Find the Best Twitter Hashtags [online].
2017 [cit. 2019-08-31]. Dostupné z: https://sproutsocial.com/insights/twitter-hashtags/
Lidl Ceska republika v.o.s., [online] Vyroéni zprava 2018, [cit. 2020-03-05] Dostupné
z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektld=513211

LUTTRELL, Regina. Social media: how to engage, share, and connect. Second edition.
Lanham: Rowman & Littlefield, [2016]. ISBN 978-1442265240.

NATIONS, Daniel. LifeWire. What Is a Hashtag on Twitter?: Everything You Need to
Know About Using Twitter Hashtags [online]. 2019 [cit. 2019-08-30]. Dostupné z:
https://www lifewire.com/what-is-a-hashtag-on-twitter-3486592

69



17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.
24.

NEWBERRY, Christina. 130+ Social Media Statistics that Matter to Marketers in
2019. Hootsuite [online]. 2019, 5 March 2019 [cit. 2019-09-08]. Dostupné z:

https://blog.hootsuite.com/social-media-statistics-for-social-media-managers/

Number of monthly active Facebook users worldwide as of 2nd quarter 2019 (in
millions).  Statista  [online]. 2019  [cit. = 2019-09-05].  Dostupné  z:
https://www.statista.com/statistics/2648 1 0/number-of-monthly-active-facebook-users-
worldwide/

O nas. Penny.cz [online]. 2020 [cit. 2020-03-20]. Dostupné¢  z:
https://www.penny.cz/stranka/o-nas

O nas. Billa.cz [online]. 2020  [cit.  2020-03-21].  Dostupné  z:

https://www.billa.cz/specialfolder/footer/o-nas

Penny Market s.r.o., [online] Vyro¢ni zprava 2018, [cit. 2020-03-05] Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektld=480858
Socialbakers.com, [online]. 2019 [cit. 2020-03-02]. Dostupné zZ:

https://www.socialbakers.com/

Spolec¢nost Lidl [online]. 2020 [cit. 2020-03-19]. Dostupné z: https://spolecnost.lidl.cz/
WARD, Susan. Small Business. Internet Marketing Has Changed the World of
Commerce [online]. 2019 [cit. 2019-08-28]. Dostupné zZ:

https://www.thebalance.com/internet-marketing-2948348

70



