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Anotace

A4

Teoreticka cast bakaldiské prace snazvem ,,Marketingova komunikace Vinnych
sklepti Kutna Hora na socidlni siti Facebook® se vénuje marketingovym komunika¢nim
nastrojum v online prostiedi a sumarizuje jejich vyhody a nevyhody v porovnani s offline
marketingovymi prostfedky. Dale prace shrnuje fenomén socialnich siti spolu s detailngj$im
popisem marketingovych nastroji na Facebooku, pficemz autor vystihuje postup tvorby
marketingové kampané nebo rekapituluje nékteré piipadové studie. Prakticka ¢ast si pak
klade za cil tvorbu obsahové a datové analyzy facebookovych stranek rodinné vinaiské firmy
a nasledné aplikaci navrzené marketingové kampané spolu s méfenim klicovych ukazatela.
Z vysledku vyplyva, ze k dosazeni stanovenych cili kampané je zapotiebi pravidelna
aktualizace obsahové rozdilnych piispévkil doplnénych o obrazovy materidl, pficemz je

dalezité aktivni zapojeni uzivatelli do komunikace.



Annotation

Title: Marketing communication of Vinné sklepy Kutna Hora on Facebook

The theoretical part of the Bachelor Thesis named ,,Marketing communication of
Vinné sklepy Kutna Hora on Facebook* devotes to online marketing communication tools
and sums up theirs advantages and disadvantages in comparison with offline marketing tools.
Furthermore, this work summarizes phenomenon of social networks, describes marketing
tools on Facebook in more details while characterizing the process of marketing campaign’s
creation as well as overviewing several case studies. The practical part of this work is aimed
to make content and data analysis of a family wine company’s Facebook page as well as to
apply proposed marketing campaign and measure the key metrics. The results show that it
is important to make regular post updates with different content and pictures and engage

users into the conversation to achieve a goal of marketing campaign.
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Uvod

Vyznam internetového marketingu v podnikani v posledni dob& zavratné roste,
dokazuji to Cisla nezavislé spole¢nosti Millward Brown, kterd zkoumala vyvoj na ¢eském
trhu v prostiedi digitalnich agentur, které se specializuji na tvorbu nastroji v online
marketingu. 81 % ceskych digitalnich agentur se podle vyzkumu chystd v roce 2016 nabirat
nové zaméstnance a vice nez dvé tietiny budou investovat vice finan¢nich prostiedkd do
softwaru. (Marketing journal, 2016) Dalsim ptikladem dokazujici progres digitalnich médii
jsou data spolecnosti Business Insider, ktera ve svych statistikach uvadi, ze v roce 2006
tvotily 25 % ptijmi z reklamy tzv. online formaty, jako jsou e-maily, webové stranky nebo
reklamy na socialnich sitich (data 20 velkych americkych firem, jako je napi. Google,
Facebook, New York Times nebo CBS Radio). V roce 2012 uz tyto ptijmy tvoiily 43 %.
(Blodget & Danova, 2013) Piedpoveéd’ spole¢nosti eMarketer (2016) naznacuje rostouci
podil digitalnich médii ve Spojenych statech jakoZto marketingového néstroje aZ na témet
45 % v roce 2020 oproti souc¢asnym 35 %, pricemz lze vysledovat klesajici trend v piipadé
tisténych médii nebo televize. Predlozena data naznacuji, ze dulezitost internetového
marketingu do budoucna dale poroste a propagace spolu s komunikaci se zakazniky bude
probihat pfedevs§im skrze digitdlni média. To vSe z diivodu rostouciho poctu internetovych
uzivateld. Dle Mezinarodni telekomunika¢ni unie (2011) bylo na svété v roce 2006 necelych
1,2 miliardy internetovych uzivateli. Stejna instituce (2015) uvadi, ze v roce 2015 vzrostlo
toto &islo na 3,2 miliardy. Podle zvefejnénych informaci Ceského statistického uiadu (2015)
ma v Ceské republice 80 % obyvatelstva piistup k internetu, coz je vice nez primér EU.
Roste taktéz pocet uzivateld, kteti pouzivaji mobilni telefon pro pfipojeni k internetu (37 %
vroce 2015). Vzrustajici tendenci maji také ¢isla vypovidajici o poctech uZivateld
pfipojenych k socialnim sitim, a to predevsim k té nejvétsi — Facebooku. Celosvétove je to
odhadem kolem jedné miliardy mési¢né aktivnich uZivateli. V Cesku mélo profil na
Facebooku v roce 2016 az 4,5 milionu obyvatel starSich 18 let, pficemz statistika nezahrnuje
uzivatele mladsi 18 let. (Facebook Audience Insights, 2016)

vvvvvv

na internetova média a (pfedevsim) na socialni sité.



Predlozena bakaléiska prace pojednavé o marketingové komunikaci spole¢nosti Vinné
sklepy Kutna Hora na socialni siti Facebook. Hlavnim diivodem vybéru této rodinné firmy
je fakt, ze sdm autor prace s vinafstvim jiz od roku 2012 spolupracuje — piilezitostné se podili
na prodeji a prezentaci produktii. Zavéreéna prace tak soucasné navazuje na nasi spolupraci.
Teoreticka Cast se skladd ze tfi oddild. Prvni kapitola definuje marketing spolu
s marketingovym mixem. V druhé ¢asti je Ctendf obezndmen s marketingovymi nastroji
Vv prosttedi internetu a jejich vyhodami v porovnani s offline médii. Posledni ¢ast popisuje
marketingovou komunikaci v prostfedi socialnich siti — pfedev§im pak na Facebooku. Ctenaf
se zde sezndmi s tvorbou marketingové kampané, nasledné s jednotlivymi néstroji, kterymi
Facebook pro tyto ucely disponuje, a v neposledni fadé¢ pak s méfenim ucinnosti
komunikace. Piedstaveny jsou taktéz ptipadové studie, které se marketingovou komunikaci
Vv prostiedi socidlnich siti zabyvaly. Prakticka ¢ast vychazi predevsim z popsanych poznatkil
o marketingu na socialni siti Facebook. Cilem bakalafské prace je zjisténi souc¢asného stavu,
navrzeni a nasledna aplikace vhodné marketingové komunikace v prostfedi facebookové
stranky Vinnych sklepti Kutnd Hora spolu s méfenim jeji uc€innosti. Na zakladé vysledkt
vybranych parametrii bude kriticky vyhodnocena jeji uspé$nost, ptipadn€ podany navrhy na

mozna zlepSeni.



TEORETICKA VYCHODISKA



1 Uvod do marketingu

1.1 Vymezeni pojmu marketing

Z etymologického hlediska slovo marketing pochazi z anglického jazyka (zédkladem je
sloveso to market) a v ¢eském jazyce prakticky vyjadiuje obchodovani na trhu. (Online
Etymology Dictionary, 2016) Nicméné v dne$ni dobé ma slovo marketing trochu jiny
sémanticky vyznam, nez tomu bylo ve sttedovéku. V nésledujicich odstavcich jsou uvedeny
soucCasné definice n€kolika autorti, aby si ¢tenar udélal prehled o tom, co se za slovem
marketing skryva.

Philip Kotler definuje marketing jako: ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostirednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a
smeny produktii a hodnot. © (Kotler, 2007, s. 39)

Marcela Zamazalova ve své knize o marketingu poddva tuto definici: ,,Jedna se
0 komplex cinnosti, jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby
zakaznika pri soucasném dosazeni dalsich cilii subjektii. “ (Zamazalova, 2010, s. 8) Cile
subjektll mohou byt riizné. Obrat firmy, celkovy finan¢ni zisk, podil na trhu, image podniku,
spokojenost zaméstnancii aj.

Velmi zajimavy komentaf o poslani marketingu poskytl Peter Drucker, jenZ je
povazovan na zakladatele moderniho managementu: ,,Lze predpokidadat, Ze vzdy bude
existovat potreba néco prodavat. Cilem marketingu je vSak ucinit prodavani cimsi
nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat a pochopit zdkaznika natolik dobre, aby mu
vyrobek, nebo sluzba padly jako Sité na miru a prodavaly se samy. V idedalnim pripade by
mél marketing vyustit v ziskani zakaznika ochotného nakupovat. Vse, ceho je pak zapotrebi,
Jje ucinit vyrobek, ¢i sluzbu dostupnymi. “ (Podnikator, 2012)

Je potieba si uvé€domit, ze dneSni moderni marketing neni jen o schopnostech prodat
produkt na trhu, ale je také vice zamétfen a kladen diiraz na vztah se zdkaznikem. Jedna
z definic dokonce tvrdi, Ze: ,, Marketing je uméni a véda o nalezeni, udrzeni a ristu ziskovych
zdakazniku. ““ (Kotler, 2007, s. 67) Je potieba mit pfi tomto tvrzeni ptehled o tom, jaké naklady
musime vynaloZit na nalezeni nového zdkaznika v porovnani s vynaloZenim penéznich
prostiedkil na udrZeni stalého zakaznika. V literatuie 1ze dokonce nalézt odhady, Ze néklady
na nalezeni nového zakaznika jsou az pétkrat vyssi nez nédklady na udrzeni spokojeného
zékaznika. DneSni marketing je tedy postaven na budovani vztahu se stalym spokojenym
zékaznikem, ktery nebude mit diivod nakupovat nabizené produkty u konkurence. Tomuto

pilifi se fika vztahovy marketing. (Kotler, 2007)



Zminéné definice vySe maji v podstaté stejny zéklad — tedy uspokojit zdkaznikovy
potteby ale zaroven musi byt tento proces pro podnik ziskovy.

V literatuie se Ize setkat s pojmy jako internetovy marketing nebo online marketing,
které¢ se Casto zaménuji. Internetovy marketing je pojem, ktery vymezuje vesSkeré
marketingové aktivity na internetu, kdezto online marketing je SirSi pojem, ktery zahrnuje
marketingové aktivity na mobilnich telefonech a tabletech. Nicméné v dne$ni dobé je rozdil
mezi témito slovy minimalni, jelikoz prakticky kazdy mobilni telefon pouziva internetové
pripojeni jako bézny pocitac. (Janouch, 2013) V textu proto bude pouzivano slovni spojeni

internetovy marketing.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn ndstrojl, na které by se mél podnik zaméfit pfi tvorbé
nabidky pro cilovy trh, tak aby co nejefektivnéji ovlivnil poptavku po produktu.
Marketingovy mix obsahuje ¢tyii kli¢ové slozky, které jsou znamy pod shrnujicim pojmem
4P, podle pocatecnich pismen jednotlivych nastroji v anglickém jazyce. Klasifikace byla
poprvé navrzena E. Jeromem McCarthym v roce 1960. (Kotler, 2007) Ctyii polozky jsou

nasledujici:

e Produkt (product) — jedna se o fyzicky vyrobek nebo sluzbu, ktery je nabizen
zakaznikiim na cilovém trhu. Nastavenim vhodnych vlastnosti tohoto produktu
muzeme zvysit poptavku nakupujicich, jednd se napt. o kvalitu (jak sluzby, tak
vyrobku), design, obal nebo poprodejni sluzby (jako je napt. délka poskytnuté
zéaruky). Produktem mohou byt také mista (ldkaji na n¢ cestovni kancelaie), osoby
(napt. znamy zpévak), organizace nebo myslenky. (Foret, 2012)

e Cena (price) — je finan¢ni hodnota, kterou zakaznici zaplati za produkt. Soucasti
cenové politiky jsou také slevy, platebni lhiity nebo uvérové podminky. Soucasné je
to také jediny zdroj piijmul pro podnik. (Foret, 2012)

e Komunikace (promotion) — jedna se jak o aktivity vyuzivané k pfenosu informace
o produktu, ktery mé byt pfedstaven, tak o spojeni s potencidlnimi zdkazniky.
Komunikace zahrnuje reklamu, osobni prodej nebo public relations. (Kotler, 2007)
Komunika¢nimu mixu je v této praci vénovana samostatna kapitola.

e Distribuce (place) — ruci za to, Zze produkt bude ve spravném mnozstvi a kvalité,

ve spravny c¢as, za spravnou cenu na spravném mist¢ dorucen spravnému



zakaznikovi. Hovofime tak o 7R logistiky, coz je zakladnim cilem distribuce.

(Logistics in Supply Chain, 2011)

Pii sestavovani marketingového mixu je dulezité jednotlivé polozky spravné
,hamixovat® sohledem na jejich vzdjemnou provazanost, tak abychom prildkali
zakaznikovu pozornost. Dilezité je veénovat zvySenou pozornost vSem polozkdm
marketingového mixu bez rozdilu. (Foret, 2012)

V literatuie, ktera pojednava o marketingu, se lze setkat i s rozSifenym marketingovym
mixem, ktery takovych nastrojii obsahuje 0sSm — navic jsou to lidé (people), balik sluzeb
(packaging), vytvafeni programi (programming) a partnerstvi (partneship). (Morrison,
1995) Lze narazit i na deset nastroji mixu, které jsou rozsiteny o politiku (politics) a vetejné
minéni (public opinion). (Halek, 2016) Lidé jakoZto souc¢ast mixu hraji velmi dilezitou roli
ve sluzbach, pfedevsim rozhoduji o jeji kvalité. Piikladem muize byt pritvodce v cestovni
kancelafi, ktery svym vystupovanim a vykladem mtize velmi ovlivnit celkovy dojem z cesty.
(Foret, 2012)

Koncepce 4P nahlizi na marketingovy mix z pohledu prodavajiciho. V marketingu je
potieba respektovat také pohled zékaznika. Pro tuto potfebu je zde zdkaznickéa koncepce 4C,

ktera zahrnuje:

e potieby a pirani zakaznika (customer needs and wants),
¢ naklady na strané zakaznika (cost to the customer),
e dostupnost (convenience),

e komunikace (communication). (Kotler, 2007)



2 Marketingova komunikace na internetu

2.1 Marketingova komunikace, komunikacni proces a komunikacni mix

Abychom pochopili podstatu komunika¢niho mixu, ktery se v nasem ptipadé¢ odehrava
Vv prosttedi internetu, je potieba vysvétlit zdkladni pojmy, a to marketingovou komunikaci a
komunikac¢ni proces.

Marketingova komunikace jsou dle Kotlera: , Cinnosti, které sdéluji vlastnosti
produktu ¢i sluzby a jejich prednosti klicovym zdkaznikum a presvedcuji je k nakupu.
(Kotler, 2007, s. 71) Ukony je potieba integrovat do jednoho celku, tak aby komunikace byla
konzistentni, jasna a presvéd¢iva —mluvime o integrované marketingové komunikaci. Cilem
je sladit veskerou komunikaci firmy tak, aby bylo oslovovani zdkaznika konzistentni, jelikoz
zakaznik sam velmi citlivé vnima rozpory ve sdé€lenich, coz ho od nakupu odrazuje.
(De Pelsmacker, 2003)

Komunika¢ni proces je prakticky ptenos sdéleni od odesilatele k ptijemci skrze urcité
médium zahrnujici zpétnou vazbu. Odesilatelem je napft. organizace, ktera pres komunika¢ni
kanal (napf. televize) odesila zpravu (reklamni sdéleni) zakaznikovi. Dtlezité pro organizaci
je takové sdéleni spravné zakoddovat, tj. prevést do symbolické podoby tak, aby mu piijemce
porozumél (pouziti urcitych slov, obrazki, hudby). Zakaznik pak zpravu interpretuje, tj.
pfifazuje vyznam symbolim zakodovanym odesilatelem. Aby byl proces efektivni, musi
firma znat potencialni zakazniky z pohledu interpretace sdéleni. DalSim dalezitym aspektem
je zpétna vazba, kterou piijemce vysila zpét zdroji sd€leni. Jednd se napt. o zakoupeni
produktu nebo ucast na reklamni akci. Sou€asné zpétnd vazba dava firmé podmét pro
pfipadné zmény v komunikac¢nim procesu. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Firma mitZze pouzit nékolik komunikacnich nastroji v procesu marketingové

komunikace. Jsou to:

e reklama,

e osobni prodej,

e podpora prodeje,

e public relations (PR),

e piimy marketing. (Kotler, 2007)

Zminéné komunikacni néstroje pak dohromady tvofi komunika¢ni mix, ktery Kotler

definuje jako: ,,Specifickou smés reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public



‘

relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilii."
(Kotler, 2007, s. 809)

Volba optimélniho komunika¢niho mixu je ovlivnéna nasledujicimi faktory:

e Charakter trhu — na komunikaci ma vliv cilova skupina zakazniku. Jestlize je pocet
zakaznikl omezen a je geograficky koncentrovan, pak je vhodné zvolit za néstroj
osobni prodej. Naopak jestlize je pocet zdkaznikl vysoky a jsou geograficky velmi
rozptyleni, pak je vhodné volit reklamu.

e Charakter produktu — pokud je nabizen produkt, ktery je vyrabén na miru a jeho
servisni naro¢nost je zna¢na, pak se vyplati investovat do osobniho prodeje
(ptikladem muze byt prodej informacéniho systému v bankovnim sektoru). Pokud ale
nabizime zna¢n¢ standardizované produkty a sluzby, pak je vhodné zvolit reklamni
sdéleni.

e Stadium Zivotniho cyklu — pii zavadéni nového produktu na trh je vhodné zapojit
osobni prodej, kdy se prodejce snazi presvédCit obchodni meziclanky
K objednavkam. Na misté je také prezentace na veletrzich ¢i vystavach. V obdobi
rustu a zralosti produktu je dilezité vyuzit ve vétsi mife reklamu, kdy zdlraziiujeme
odliSnost naseho produktu. Ve fazi zralosti a itlumu volime reklamu pfipominkovou.

e Cena zbozi ¢i sluzby — ¢im vyssi jednotkova cena zbozi ¢i sluzby, tim spiSe volit
individualni osobni prode;.

¢ Disponibilni finané¢ni zdroje (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

e Strategie komunika¢niho mixu — existuji dvé zakladni strategie: pull (strategie
tahu) a push (strategie tlaku). Strategie tlaku spociva v propagaci produktu dal$im
mezi¢lankiim v distribu¢nim kandle az ke koncovym zakazniklim. Strategie tahu
spo¢iva v propagaci produktu piimo koncovym spotiebitelim, tak aby byla
vytvofena trzni poptavka. Spottebitelé pak pozaduji produkt po maloobchodnicich,

ktefi nasledné poptavaji po dalSich distributorech. (Kotler, 2007)

Podrobnéji bude komunikaéni mix v prostiedi internetu specifikovan v kapitole 2.3.

2.2 Planovani marketingové komunikace

Proto, aby byla marketingova komunikace u¢inna, je potfeba ucinit urcité kroky. Je
zapotiebi vybrat cilovou skupinu zakaznikd, se kterymi budeme komunikovat, urcit

komunikac¢ni cile, pfipravit sdéleni, které bude skrze vybrané médium prezentovano a
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v neposledni tad¢ je to ziskani zpétné vazby. Dal§im krokem je stanoveni celkového

rozpoctu na propagaci a finalni tvorba komunika¢niho mixu.

Cilové publikum — Vv prostiedi internetu je potfeba mit podvédomi o tom, zda ma
cilova skupina piistup k tomuto médiu (viz statistiky z CSU na strang 19).
Komunikac¢ni cile - stanoveni cili je v marketingové oblasti jedno
analyticka technika nazvand SMART podle anglickych pocatecnich pismen slov
specific (konkrétni cile), measurable (métitelné cile), achievable (dosazitelné cile),
realistic (realistické cile) a time specific (¢asové specifické). (Management Mania,
2015) V rizné literatufe lze nalézt rizny vyklad komunikacnich cili. Janouch
zminuje ¢tyti zakladni okruhy cilti: ,, Informovat, ovliviiovat, primeét k akci a udrzovat
vztah. ““ (Janouch, 2013, s. 27) Piikrylova a Jahodova se ve vy¢tu komunikaénich cilt
mirné lisi. Zdiraziuji nasledujici mety: ,, Poskytnout informace, vytvorit a stimulovat
poptavku, odlisit produkt, zdiiraznit uzitek a hodnotu produktu, stabilizovat obrat,
vybudovat a péstovat znacku a posilit firemni image. “ (Ptikrylova & Jahodova, 2010,
s. 40)

Piiprava sdéleni — pro vytvoireni spravného a poutavého sdéleni se vyuziva model
AIDA, ktery se sklada z nasledujicich fazi: ziskat pozornost (attention), udrzet zdajem
(interest), vzbudit touhu (desire) a vyvolat akci (action). U kazdého sdé€leni je dulezité
promyslet, co chceme Fici (hovoiime o obsahu sdéleni) a jak to fici (struktura a
format sdéleni). (Kotler, 2007)

Vybér média — obecné pii vybéru média hraje vliv pozornost cilovych spotiebitelt
na urCity typ média, povaha produktu nebo finan¢ni naklady. (Kotler, 2007)
V pfipad€ této prace je médiem internet, ktery je v kapitole nize porovnavan
S ostatnimi médii.

Ziskani zpétné vazby — jak jiz bylo feceno vyse, obdrzeni zpétné vazby je diky
novym technologiim otazkou chvile a je velmi dulezitd pro posouzeni kvality
komunikace. Zpétnou vazbu lze ziskat prostfednictvim ankety, kontaktniho

formulare, diskuze nebo knihy navstév. (Janouch, 2013)



2.3 Komunikacni mix na internetu

Komunika¢ni mix na internetu se od toho klasického 1i$i v jednom podstatném bodé.
V prostiedi internetu neexistuje osobni prodej. Blazkova (2005) uvadi, ze vyskyt osobniho
prodeje na internetu je otazkou budoucnosti. Janouch (2013) naopak tvrdi, Ze napi. online
chat lze zafadit pod pfimy marketing. Literatura se taktéz mirn€ rozchazi ve vyctu
komunikacnich néstrojii na internetu. Blazkova (2005) pouzivé nasledujici pétibodovy

seznam nastroji:

e reklama,

e public relations (PR),
e podpora prodeje,

e piimy marketing,

e viralni marketing.

Aby bylo mozné na internetu provozovat marketingovou komunikaci, je k tomu
potieba urcity prostor. Timto prostorem mohou byt podle Janoucha (2013) webové stranky,

e-shopy, blogy nebo profily na socialnich sitich.

2.3.1 Reklama na internetu

Reklama jako takova patfi mezi nejstarsi komunika¢ni nastroje. Uz starovéci Rimané
ji vyuzivali k propagaci produktii. Jeji cil se za celou dobu nezménil. ,, Reklama je jakdkoli
placena forma neosobni prezentace a propagace mysSlenek, zbozZi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora prostrednictvim médii.* (Kotler, 2007, s. 855) Definice
Mezinarodni obchodni komory zni obdobné: , Reklama je komercni komunikace
konkrétniho sponzora, ktery vyuzivad riznych komunikacnich platforem jako tisku, rozhlasu,
televize, billboardii, satelitu, internetu apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zakazniky.
(Vysekalova, 2012, s. 21) Reklama umisténd na internetu je novodobou zalezitosti. Prvni
internetova reklama se objevuje v roce 1994 (Janouch, 2013) a v soucasnosti ma mnoho
podob a forem, které budou rozepsany nize.

Mezi vyhody internetové reklamy patii predev§im nizké vyrobni nédklady, dale
nepfetrzitost, jelikoz je reklama zobrazovana neustdle na rozdil napf. od televiznich
reklamnich spottli, snadna meéftitelnost reakce uzivateli (napt. pocet zhlédnuti nebo pocet

klikti na cilové stranky) nebo vyuziti hypertextovych odkazl (Blazkova, 2005). Nevyhody
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se prakticky shoduji s nevyhodami marketingové komunikace na internetu. Dals$i nevyhodou
pro autora reklamy je software, ktery umi internetovou reklamu blokovat (napf. program
Adblock Plus). Od roku 2013 je na zakladé aplikace Google Trends (2016) patrny zvysSeny
zajem uzivatelt o instalaci programu Adblock Plus.

Forem internetovych reklam je nespocet a kazdy autor uvadi jiny vycet. Pro tuto praci
je dostacujici seznam, ktery udava Blazkova (2005) ve své literatufe. Jsou to pifedevsim tyto

téi formy:

e reklamni prvky na webu,
e placené odkazy,

e email marketing.

Mezi reklamni prvky patii tzv. reklamni prouzky (bannery) nebo vyskakovaci okna
(tzv. pop-up window). Plo$na reklama (jak nazyva Janouch bannery a vyskakovaci okna) je
nejstar$i reklamou na internetu. Prvni banner se objevil na internetu v roce 1994 a zaplatila
si ji spole¢nost AT & T (Janouch, 2013) za 30 tisic dolari na dobu tfi mé&sict. Reklamni
prouzek mél miru prokliku 44 % (Oberoi, 2013), coz je vysoké ¢islo v porovnani se
souCasnou mirou, kterda je na urovni desetin procent. Tak nizké Ccislo souvisi
S tzv. bannerovou slepotou — soucasni uzivatelé zkratka zamérné reklamni prouzky
prehlizeji. (Janouch, 2013) V souvislosti s timto fenoménem existuji tzv. heatmapy, které
identifikuji mista, kde je nejvice soustfedéna pozornost internetovych uzivateli. Tak
napiiklad na socialnich sitich typu Facebook je podle studie Kesslera (2011) nejvice pod
dozorem horni ¢ast stranky uprostied, kde se vyskytuji nejnovéjsi statusy, nasleduje levy
panel s profilovou fotografii a seznamem uzivateld. Za reklamu je samoziejmé potieba
platit. Existuji rizné metody prodeje plosné reklamy na internetu. Tou nejstarsi je tzv. Flat
Fee Model, kdy se reklamni plocha plati za urcity Casovy usek. Existuje také metoda
zalozena na poctu prokliknuti plo$né reklamy (Click-Through Based Model), cenovy model
odvijejici se od poctu zobrazeni reklamy (Pay Per View) nebo metoda, ktera se fidi dle poctu
objednavek zbozi a sluzeb, které byly uskute¢nény diky internetové reklamé (Revenue Based
Model). (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Nov¢jsi formou jsou placené odkazy, které jsou zaloZzeny na internetovych
vyhledéavacich typu Google. Vyskytuji se dva zakladni druhy, a to PPC reklama a pfednostni
vypis v katalogu. Podstatou preferovaného vypisu je umisténi odkazu na dobte viditelné

misto ve vysledcich vyhledavani. Praxe potvrzuje, ze ¢im vyse se odkaz ve vysledcich
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nachdzi, tim spiSe na néj uzivatel klikne. Marketing, ktery je zaloZen na vyhledavacich, se
nazyva Search Engine Marketing (SEM). Vyhledavace jsou velmi popularni. V roce 2013
91 % dospélych uzivatell internetu bézné vyuzivalo sluzeb vyhledavace. (Jarski, 2013)
Abychom nasi pozici ve vysledcich co nejvice vylepsili, vyuzivd se tzv. optimalizace
webovych stranek pro vyhledavace (Search Engine Optimalization). Optimalizace spoc¢iva
Vv rozsahlé uprave webovych stranek, kterd zajisti umisténi odkazu na piednich pozicich.
Druhym typem je PPC reklama (pay per click). Jedna se o jednu z nejucinnéjSich forem
marketingové komunikace. Reklama je totiz pfesn¢ vazana na klicova slova, ktera uzivatel
zadal do vyhledavace. Zadavatel plati jen za kliknuti uzivatele na reklamu ve vyhledavacich,
nikoliv za pouhé zhlédnuti. Obdobou je tzv. kontextova reklama, ktera se ale nenachazi
ve vyhledavacich, ale na riznych webech spojenych s tématikou, které se reklama piimo
tyka. (Ptrikrylova & Jahodova, 2010)

Velmi rozsifenou formou je emailovy marketing, ktery je levny, snadno dostupny a
vysoce ucinny. Paradoxné¢ nizké néklady této formé marketingu také skodi, jelikoz dochazi
K rozesilani nevyzadanych emaill (tzv. spamti), které jsou v Evropské unii od 31. 10. 2003
zakazany. (iDnes, 2003) Vysoce t¢innou formou jsou autorizované emaily, tedy reklamni
zpravy, jez jsou zasildny uzivatelim, kteii si o né¢ sami pozadali. Tento zplsob vede
k budovani efektivniho dlouhodobého vztahu se zakazniky, ktefi v idealnim piipadé
provadéji opakované nakupy. Nejvétsi prekdzkou tohoto marketingu jsou dle spolecnosti
Responsys z roku 2003 protispamové filtry a pfeplnéné emailové schranky. (Blazkova,
2005) Tyto ptekazky nicméné nebrani v dal§im vyvoji emailového marketingu, ktery
zaznamenal v porovnani s jinymi marketingovymi nastroji nejvetsi meziro¢ni rist u B2B
firem v Ceské republice. Vroce 2015 pouzivalo emailovy marketing dvé tietiny
sledovanych instituci. (Marketingovy institut, 2015)

Kromé zminénych forem néktefi autofi uvadi dalsi reklamni néstroje na internetu, jako
jsou reklamy v diskuznich skupinach nebo behavioralni marketing, ktery vychazi z chovani
zékaznika v prostfedi internetu. Pii tomto zptisobu internetové reklamy se vyuziva historie

prohlizeni a tzv. cookies. Nicméné tato forma marketingu Casto hrani¢i se zakonem.
(Janouch, 2013)

2.3.2 Public relations na internetu

Dalsi komunikacni technikou na internetu je public relations. ,, PR je budovani dobrych

vztahii s riiznymi cilovymi skupinami diky ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého
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image firmy a reseni a odvraceni nepriznivych fam, povésti a uddlosti.” (Kotler, 2007,
s. 889) Vysekalova (2012) zduraznuje, ze: ,,Jde o cilevéedomé dlouhodobé usili, které se
snazi vytvaret a podporovat vzdjemné pochopeni mezi organizaci a verejnosti.
(Vysekalova, 2012, s. 22) PR neni jen budovani dobrych vztaht se zakazniky, ale odehrava
se na nckolika trovnich. Piikladem je PR na stupni mezifiremni komunikace nebo PR
interni, které¢ se zaméfuje na vytvoreni dobrych vztahti mezi zaméstnanci. Dle Blazkové

(2005) ma public relations na internetu mnoho podob, napf.:

e firemni webové stranky,

o tiskové zpravy a Clanky,

e virtudlni noviny a ¢asopisy,
e sponzoring,

e virtualni tiskové konference,

e Dblogy.

V teoretické ¢asti prace je veénovana pozornost firemnim webovym strankdm a
tiskovym zpravam a ¢lankim.

Firemni webové stranky maji, na rozdil od marketingovych stranek, které se snazi
motivovat zakaznika k ndkupu, za ucel budovani dobrych vztahii se zdkazniky skrze Sirokou
nabidku informaci od historie po nazory spokojenych zakazniku, firemni udalosti nebo
finan¢ni vysledky. (Kotler, 2007) Toto mnoZstvi informaci je potfeba ttidit do zvlastnich
rubrik na zékladé¢ toho, komu jsou urceny, protoZe firemni webové stranky jsou prezentaci
nejen pro spotiebitele, ale také pro novinafe, obchodni partnery nebo investory. Stranky
Vv idealnim ptipadé také nabizeji ndvstévnikiim podporu v podobé nejcastéji zodpovidanych
dotazti (FAQ) nebo moznost vyplnéni odpovédnich formulai. Vyhodou je také zapojeni
riznych interaktivnich ndastrojii, jako jsou chaty, ankety nebo hlasovéani. (Pfikrylovd &
Jahodova, 2010) Ve firemnich strankach spociva vyhoda nad piimou kontrolou a
konzistentnosti riznych sdéleni z diitvodu pfimé komunikace se spotiebiteli na rozdil od
tiskovych prohlaseni, kterd ve vétSin€ ptipadech putuji pfes média na vetejnost. (Kotler,
2007) Nevyhodou je neustala nutnost aktualizace informaci na webovych strankach.
Neaktualni informace vedou ke znehodnoceni PR aktivit. (Blazkova, 2005)

PR se na internetu objevuje také ve formé tiskovych zprav a ¢lanku, které si Ctenaf
muze dohledat na zpravodajskych serverech, oborovych webech nebo blocich. Zpravy

mohou mit svym obsahem vliv nejen na samotné zakazniky, kdy se napt. objevuje zprava
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onovém produktu, ale také na obchodni partnery a investory v pfipadé zvefejnéni
hospodaiskych vysledkli podniku. Zprava nemusi byt jen prosty text v publicistickém stylu,
ale mize mit také podobu kontextové reklamy. Psani zprav a ¢lank nejenze pomaha
budovat lepsi PR firmy, ale také za pomoci zpétnych odkazti vylepSuje pozici webu
ve vyhledavacich. (Janouch, 2013)

Mnoho lidi zastava nazor, ze PR je viastné reklama zdarma. To neni pravda. Podstatny
rozdil je v absenci zfeteln¢ formulovaného apelu v ptipad¢ PR zpravy ¢i ¢lanku, ktery ma
napf. Ctenafe presveédcCit o nakupu produktu. To je také dasledek toho, ze PR ¢lanky jsou
je casovy kontext. Reklama je kratkodobd, n€kolikatydenni kampan, kdezto PR ma

dlouhodobou strategickou povahu. (Hejlova, 2015)

2.3.3 Podpora prodeje na internetu

., Podpora prodeje je kratkodoba pobidka, ktera ma povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku
nebo sluzby.“ (Kotler, 2007, s. 880) Podpora prodeje zahrnuje mnoho nastroji v zavislosti
na tom, zda se odehrava na trhu B2B, ¢i B2C. Spotiebitelsky trh v prostfedi internetu
(vétsinou se jednd o e-shop), ktery je zaméfen na individudlniho kone¢ného zakaznika,

nabizi dle Janoucha (2013) a Zamazalové (2010) néstroje jako:

e Slevy — mohou byt mnozstevni, tj. slevu lze uplatnit pfi nakupu urcitého mnozstvi
zboZi, nebo docasné, tj. s platnosti do ur¢itého data nebo vyprodani zasob. Trendem
poslednich let na ¢eském internetu jsou slevoveé portaly. V roce 2011 bylo evidovano
pres 200 slevovych portalti, nicméné trh byl pfesycen a doslo k vyraznému ubytku.
V roce 2015 se na Ceském internetu nachéazelo 45 aktivnich slevovych servert.
(E15, 2015)

e Kupony — Vv online prostifedi maji vétSinou podobu darkovych poukazi, které byvaji
posilany e-mailem.

e Vzorky —jedna se o mensi mnozstvi produktu, které dostava zakaznik k vyzkouseni.
V ptipad¢ internetového prodeje se jednd o demoverze programi, ukdzky hudebni
produkce ¢i ukazku obsahu knihy.

e Akdeni sety — nabizena kombinace rtiznych produktti v jednom setu za zvyhodnénou
cenu, ktera se vétSinou uplatiiuje u elektroniky.

e SoutéZe a ankety — Vv piipad¢ vhodné zvolenych anketnich otdzek, které¢ se mohou

vyskytovat v ramci soutéze, lze zjistit fadu zajimavych informaci o preferencich
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nebo pozadavcich zékaznikd. Ucast v soutéZi lze podminit napf. ndkupem uréitého
typu zbozi, ¢imz Ize financovat odmeény.

e Porovnani produkti — takovato sluzba mize vyrazné¢ pomoci s orientaci
V nabizeném zbozi na internetovém obchod¢ a usnadniuje rozhodnuti o nakoupeni
konkrétniho produktu, coz mize piimét zakaznika k budoucimu opakovani nakupu.

e ProdlouZeni zakonnych lhut — v praxi se jedna o prodlouzeni zaruky napt. o jeden
rok (standardné dva roky) nebo o prodlouzeni doby vraceni bez udéani ditvodu na 30,
nebo 60 dni (ze zakona je to na e-shopech 14 dnt1). (Jak na Internet, 2014)

e Cross-selling — cilem je ptimét zakaznika k nakoupeni dopliikového zbozi a zvysit
tak vyslednou objednavku nakupujiciho. Nabizenym produktem mohou byt napf.
baterie do kamer, stativy, pouzdra nebo naplné do tiskaren. Obecné se takovy nastroj
hojné vyuziva v e-shopech s elektronikou.

e Up-selling — v tomto ptipad¢ jde o snahu piesvédcit zakaznika k nakoupeni vyssiho
modelu ¢i pokrocilejsi sluzby. Pti oslovovani zdkaznika s nabidkou novéjsi verze
se Casto vyuziva e-mailova komunikace. (Adaptic, 2013)

e Advergaming — znamena propojeni online her s komerénim sdélenim. Samotna
online hra se ¢asto vyskytuje na firemnich webovych strankach, kde skrze tento
nastroj muize dochazet ke tvorbé uzivatelskych komunit, coz obvykle vede k vétsi

zakaznické vérnosti.

Dal§imi néstroji v prostfedi internetového obchodu mohou byt virtudlni body,
vérnostni programy, reklamni pfedméty nebo sluzba, kterd umoznuje sledovani zasilek.

Cilem spotiebitelské podpory prodeje je napt. kratkodobé zvySeni trzeb v obdobi
sezonniho poklesu poptavky a ziskani konkuren¢ni vyhody (napft. skrze nabidku ak¢nich
slev) nebo udrZeni a ocenéni vérnych zdkaznikl (napt. skrze darkové poukazy). Pfi zavadéni
nového produktu na trh nastroj slouzi k presvédéeni zakazniki, aby prezentovany produkt
vyzkouseli. (Kotler, 2007)

Vyhodou podpory prodeje na internetu je napt. flexibilita nabidek, které 1ze snadnéji
pfizptsobovat riznym cilovym skupindm nebo snazsi méfitelnost ucinnosti marketingovych

aktivit. (Zamazalova, 2010)

2.3.4 PFimy marketing na internetu

Ptimy marketing byl v minulosti povazovan spiSe za dopliikkovy nastroj
komunika¢niho mixu v kombinaci napt. sreklamou, ale diky ndstupu nejnovéjsSich
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informacnich technologii je tzv. direct marketing na internetu povazovan za plnohodnotny
nastroj k oslovovani zakaznikti. (Kotler, 2007) ,, PFrimy marketing predstavuje primou
komunikaci s vybranym segmentem zdkaznikii, kterym je sdélovana specidalni nabidka
S cilem ziskat co nejrychlejsi odezvu a zdaroven vybudovat dlouhodobé vztahy s témito
zakazniky. © (Piikrylova & Jahodova, 2010, s. 240) Janouch (2013) ve vlastni publikaci

zminuje nasledujici formy ptimého marketingu v prostiedi internetu:

e E-mailing — mnoho autort tento zpisob komunikace zafazuje jak do reklamy, tak
soucasn¢ do pfimého marketingu. Je proto podrobné&ji popsan v kapitole popisujici
reklamu na internetu.

e Newsletter — jedna se o e-mail, ktery ma namisto reklamniho charakteru za kol
informovat o firemnich akcich nebo seminafich, ptedkladat rozhovory se
zameéstnanci a lidmi z daného oboru, zvefejnovat pripadové studie, statistiky nebo
poskytovat zpétnou vazbu. Cilem této korespondence je udrzovéani stalych
zakazniki.

e Webové seminare — zahrnuji konference nebo prezentace, které jsou vedené pies
web. Casto jde o obousmérnou komunikaci mezi lektorem a posluchaéi, ktera se
vyuziva ve vzdélavacich agenturich.

e Internetova telefonie — telefonovani pfes internet je velmi rozSifenou formou
pfimého marketingu pfedevsim diky Skypu, ktery v roce 2014 pokryval 40 %
telekomunika¢niho trhu v mezinarodnim volani. (Kopfiva, 2015) Zdarma
telefonovat nebo provadét videohovor 1ze také pres socidlni sité, naptiklad aplikace
Messenger pattici Facebooku v roce 2015 pokryvala 10 % telekomunika¢niho trhu a
stale roste. (Skvatil, 2015)

e Online chat — pro potfeby marketingu se nejcastéji vyuziva v prostiedi
internetovych obchodt, kde do jisté miry nahrazuje odborného prodavace z kamenné
prodejny, coz zvysuje standard nabizenych sluzeb pies internet. Vhodné nastaveny
online chat miize vyrazné zvysit prodej produktii. Firma Total Gym Fitness, ktera
pfes internet nabizi sluZzby a vyrobky z oblasti fitness a zdravého Zivotniho stylu,

zaregistrovala po implementaci online chatu nartst objednavek o 39 %. (Hogg, 2015)

Vyhodou takového néstroje v online prostiedi je pfesné zacileni na vybrany segment

zékaznikli nebo nizsi ndklady na provoz. Jistou nevyhodou je nizsi spolehlivost dorucenti,
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konkrétn¢ v pfipadé e-mailové komunikace, z divodu pouzivani antispamového softwaru,

0 kterém byla fe¢ v kapitole popisujici reklamu na internetu. (Blazkova, 2005)

2.3.5 Word of Mouth a viralni marketing

Jako jeden z nejucinngjsich komunikaénich nastrojii v marketingu je oznacovan Word
of Mouth (WOM), ktery je definovan jako: ,, Forma osobni komunikace zahrnujici vymeénu
informaci o produktu mezi cilovymi zakazniky, sousedy, prateli, pribuznymi nebo kolegy. “
(Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 267) Tento nastroj je velmi silny, jelikoz osobni
doporuceni ma obecné vyssi vahu pii rozhodovani spotiebitelti nez jiné formy marketingové
komunikace, jako je napf. reklama v televizi. V dobé rozvoje informacnich technologii
vzniklo nékolik forem na poli WOM. Marketingova asociace WOMMA (Word of Mouth
Marketing Association) uvadi nastroje jako buzz marketing, ktery vytvati rozruch a debatu
o firmé ¢i produktu prostiednictvim témat, ktera vyvolavaji pozornost médii, marketing pro
podporu komunit, ktery vytvaii skupiny uzivatelt (napf. skrze diskuzni fora), které se blize
zajimaji o produkt ¢i spolecnost a jsou jim proto nabizeny informace a podpora nebo viralni
marketing, ktery je obecné specifikovan nize. (Pfikrylova & Jahodova, 2010)

Viralni marketing je dle Janoucha: , Rozsifovani produktii (vyrobkii, sluzeb)
prostirednictvim sdéleni dalsim osobam, ktery se uplatinuje na internetu, predevsim na
socidlnich sitich nebo v e-mailové komunikaci.* (Janouch, 2013, s. 275) Tato sd€leni maji
formu obrazku, textu, videoklipu nebo hudby a zaroveini s sebou nesou zajimavou myslenku,
vtipny obsah nebo kreativni feSeni, coZ vede k dobrovolnému S$ifeni mezi dalsi piijemce.
(Ptikrylova & Jahodova, 2010) Pti realizaci viralniho marketingu je potfeba zohlednit obsah
a formu sdé€leni vzhledem k cilové skuping€, coz byva na této form& marketingové
marketingové kampané davaji tvlrci filmu Ex Machina, ktery pojednavé o umé¢lé inteligenci.
Twvarci na socialni siti Tinder vytvofili faleSny ucet hlavni zenské filmové postavy jménem
Ava, ktera skrze chat vyzyvala uzivatele sit€¢ k navstévé jejiho profilu, ktery se nakonec
ukazal jako falesny a propagujici novy film. (Warren, 2015) Viralni marketing stal taktéz za
uspésnou kampani Old Spice Guy. Velmi napadité video s nazvem The Man Your Man
Could Smell Like z roku 2010 se zacalo okamzité $ifit internetem a v soucasné dobé ma na
kanalu YouTube pies 50 miliont zhlédnuti. (Vaclavik, 2010) Viralni marketing ale nemusi
vzdy znamenat kampan, ktera splni o¢ekavani marketéra. V roce 2012 McDonalds nabédal

na Twitteru zakazniky, aby se podélili o své pozitivni zkuSenosti s jidlem z tohoto fetézce
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rychlého obcerstveni. Nicméné debata nabrala smér, ktery samotni organizatoti kampané

nepfedpokladali. Negativni reakce zdkaznikli pod vyzyvacim statusem hovoii za vse.

(Docekal, 2012)

Kladnou strankou viralniho marketingu je jeho nizké finan¢ni narocnost, relativné

rychlé Sifeni a vysoka pozornost pfijemct, kterd prameni z velké divéry viuci zdroji (ptatelé,

blizci). Nevyhodou je nizka kontrola nad pribéhem kampané. (Pfikrylovd & Jahodova,

2010)

2.4

Vyhody a nevyhody marketingové komunikace na internetu

Jak jiz bylo uvedeno v uvodu prace, internet v soucasné dob¢ vyuziva 3,2 miliardy lidi

a jeho sila nadale roste, proto je potfeba si uvédomit rostouci vliv marketingu v tomto

prosttedi a jeho vyhody a pfipadnd rizika marketingové komunikace, kterd jsou

s vyuzivanim nejnovéjsich technologii spojovana. V nasledujicich bodech je podan souhrn

vyhod a nevyhod marketingové komunikace skrze internet tak, jak je ve své literatuie

posuzuji Kotler (2007) a Blazkova (2005).

VYHODY

Celosvétové rozsireni — diky internetu lze snadnéji expandovat také na mezinarodni
trhy.

Niz§i naklady — elektronickd komunikace je levnéj$i nez posStovni komunikace.
Zaroven lze diky flexibilni komunikaci uSetfit finan¢ni prostfedky na logistické
funkce, jako je napt. zpracovani objednavek nebo prace se zdsobami.

VysSi rychlost — zakaznik obdrzi katalog rychleji do e-mailové schranky nez
do postovni schranky. Napf. diky chatovacim okniim na internetovych obchodech
Ize se zakazniky komunikovat okamzité a obdrzet od nich piipadnou zpétnou vazbu.
Individualizace obsahu komunikace — zakaznik sam si mize vybrat, jaké
informace chce obdrzet do e-mailové schranky, ptipadné v jaké podobé (moznost
zvukovych nebo grafickych priloh).

Dynamicky obsah — s pomoci nejnovéjsich technologii 1ze obsah reklamnich sd€leni
rychle a interaktivné ménit.

Nepietrzita komunikace — internet je v provozu nepfetrzité 24 hodin denné.
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Monitoring, analyza, archivace — komunikaci se zakazniky lze 1épe monitorovat,
analyzovat a pfipadné¢ archivovat. Na zaklad¢ téchto moznosti se lze snadnéji

vyvarovat opakujicim se chybam v komunikaci.

NEVYHODY

Technicka omezeni — komunikace miize probihat pouze mezi lidmi, ktefi jsou
pfipojeni na internet. Pfekazkou muze byt také pomalé piipojeni ¢i nedostatecné
hardwarové nebo softwarové vybaveni pocitace.

Neosobnost komunikace — pokud pii komunikaci nevyuzivame napif. webovou
kameru, nelze postifehnout gestikulaci ¢i chovani ¢lovéka.

Piitomnost jen uréitych cilovych skupin — podle dat CSU (2015) nejvice vyuzivaji
internet lidé ve véku od 16 do 24 let (97 %), kdeZto jen 28 % lidi starSich 65 let.
Podobny trend lze vysledovat u statistiky, ktera popisuje nakupujici jedince ptes
internet. 67 % osob ve véku od 25 do 35 let a 8 % obyvatel ve véku nad 65 let
nakupuje ptes internet alespoil jednou rocné. Z hlediska dosazeného vzdélani nejvice
vyuZzivaji internet vysokoskolaci, z hlediska pohlavi maji mirnou pfevahu muzi

(78 %) nad Zenami (74 %).
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2.5 Porovnani internetu s ostatnimi médii

Aby mél ¢tendf prace lepsi piedstavu a pfednostech internetu jakozto komunikaéniho

média, nachazi se zde tabulka porovnavajici pravé internet s ostatnimi médii.

Piisobnost Pievazné Pievazné Prevazné L,
- S i ot C Celosvétova
média regionalni regionalni regionalni
Smér ., . . .
. Jednosmérna Jednosmérna Jednosmérna Obousmérna
komunikace
Zvuk, video,
Prenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky .
text, obrazky
Zdroj zpravy | Vérohodny Vérohodny Vérohodny I nevérohodny
MozZnost
individualizace | Ne Ne Ne Ano
obsahu
Cena reklamy | Vysoka Stredni Stiedni Nizka
Dlouhodobé
, , , | Dlouhodobe, OUOCORE,
. , Kratkodobé, Kratkodobé, po dobu
Pisobeni .. .. po dobu o
i v okamziku v okamziku v prohlizeni
zpravy, it r s prohlizeni )
vysilani; vysilani; ; webové
reklamy . ] . ] stranky; )
vyhradni; push | vyhradni; push , , stranky;
vyhradni; push o,
doplitkové, pull
Opétovné
zhlédnuti Ne Ne Ano Ano
reklamy
Rychlost
odezvy na .
vy i Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité
reklamni
sdéleni
MoZnost mérit
ucinnost Stredni Nizks Nizké Velmi vysokd
reklamniho
sdéleni

Tabulka 1 — Porovndani internetu s ostatnimi médii (zdroj: Blazkova (2005, s. 14))

Z tabulky lze vycist, ze internet v mnoha faktorech nabizi lepsi sluzby nez ostatni

média. Je globalni, probihd zde rychld obousmérna komunikace a financni naklady na

reklamu jsou nizké. Pfevazujici strategii je pull, ktery spociva v propagaci produktu pfimo

koncovym spotiebitelim. Otazkou zlistdva vérohodnost informaci na internetu, jelikoz zde

muze publikovat prakticky kazdy.

20



3 Marketingova komunikace na socialnich sitich

3.1 Socialni sité a marketing

Jak bylo zminéno na zacatku bakalarské prace, socidlni sit€¢ zaznamenévaji trvaly
nardst poctu uzivatell, coz znamena dalsi prilezitost pro marketéry, ktefi sem stale vice
sméiuji aktivity a vytvareji reklamy a stranky pro fanousky. V této casti prace budou
definovany sociadlni média a popsany marketingové moznosti na Facebooku, jelikoz

prakticka ¢ast bude aplikovana prave na tuto sit’.

3.1.1 Vymezeni pojmu socialni média a socialni sit

Socialni sité spadaji pod socialni média. Socialni média jsou dle Janoucha: , Online
média, kde je obsah vytvaren a sdilen uzivateli. “ (Janouch, 2013, s. 210) Treadaway a Smith
uvadi rozséhlejsi definici: ,, Pojem socialni média poukazuje na soubor technologii, které
zachycuji komunikaci, obsah apod. mezi jednotlivci, jejich prateli a jejich virtualnimi vztahy.
Diky téemto technologiim mohou uzivatelé na internetu snadno vytvaret obsah a sdilet ho
S ostatnimi.*“ (Treadaway & Smith, 2011, s. 42) Obecné lze fici, ze socialni média tvoii
obsah tzv. Webu 2.0, pro ktery je editace obsahu samotnymi uzivateli typickd. DalSimi
vyznamnym rysem je absence jakékoliv autority, ktera by vytvoteny text nebo video musela
schvalit. (Bednat, 2011) Mezi takova média patii blogy, oteviend encyklopedie Wikipedie,
multimedialni stranky, jako je napt. YouTube, a jiz zminéné socidlni sité. (Janouch, 2013)

Socialni sité jsou uvadeény jako: ,, Mista, kde se setkavaji lide, aby si vytvareli okruh
svych pratel nebo se pripojili k néjaké komunité se spolecnymi zdajmy. (Janouch, 2013,
S. 223) Mezi faktory, které motivuji ¢loveéka proto, aby pravidelné navstévoval Facebook a
Jiné sité, patii komunikace s piateli, rodinou nebo oblibenou firmou. Jini uZivatelé maji vétsi
potiebu sebevyjadieni emoci a chtéji, aby o tom védeli jejich nejblizsi, nékteii zase touzi po
tom, navazat komunikaci se starymi pfateli, na které nemaji jiny kontakt. Dal§i motivaci je
nutnost vyjadfit ndzory a postoje k déni ve spolecnosti, v politice. Jini navstévuji socialni
sit€ kvili zabave nebo vzdélani. (Treadaway & Smith, 2011) At je divod jakykoliv, socialni
sit¢ poskytuji dals§i prostor pro marketingové aktivity, jelikoz se na nich nachdzeji dalsi
potencialni zakaznici nasi firmy. Ukolem marketingového oddéleni je mj. vybrat vhodnou
socialni sit’, na které se bude angazovat. Treadaway a Smith (2011) rozd¢lili sité do tii skupin
podle toho, jakou maji nabidku funkci. Prvni skupina zahrnuje socidlni sité, které zvlada;ji
jak komunikaci s ptateli, tak sdileni multimedialniho obsahu nebo aktualizaci stavu, jsou

zkratka viceucelové. Do této kategorie patii Facebook, MySpace nebo Friendster. Jinou
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skupinou jsou sité, které jsou uzce zaméteny na jednu konkrétni funkci. Do roku 2011 byl
ukazkovym piikladem Twitter, ktery uzivatelim umoznoval pouze posilat kratké zpravy
0 maximalni délce 140 znakl. Nahravat fotografie a videa bylo mozné, ale jen ptes aplikace
tietich stran. V soucasné dobé lze k tzv. tweetiim piipojit obrazek ¢i video, a tak Twitter
spada do treti kategorie, ktera zahrnuje tzv. hybridni sité. (Polesny, 2011) To jsou webové
stranky, které byly podobné¢ jako Twitter zaméteny primarné na jednu funkci, ale postupem
Casu byly obohaceny o nové funkce. Piikladem je socidlni sit Flickr, kterd byla urcena

piedevsim pro sdileni fotografii a videi.

3.1.2 Stru¢ny prehled socialnich siti

Kapitola 3.1.2 nabizi vycet né€kolika nejvétSich socialnich siti a jejich stru¢nou
charakteristiku, aby mé&l étenaf predstavu o tom, jak si stoji v porovnani s Facebookem. Ten
bude podrobnéji popsan v kapitole nize. Pocet aktivnich uzivatell, kteti alespon jednou za

m¢ésic navstivi socialni sit’, je aktualni k dubnu roku 2016 podle Docekala (2016).

e WhatsApp — jedna se o aplikaci pro mobilni komunikaci napfi¢ rdznymi
platformami, kterou v souéasné dobé vyuziva asi miliarda uzivateld. Vyhodu
aplikace je vyuzivani stejnych datovych tarifli jako v pfipadé e-mailové komunikace,
proto odeslani textové zpravy neni zpoplatnéno jako pti zaslani SMS. Pres sluzbu lze
sdilet obrazky ¢i videa, vytvaret konverzaéni skupiny nebo sdilet svoji polohu.
(WhatsApp, 2016) Aplikace je specificka tim, ze nenabizi prostory pro inzerci
reklamy. (Blog WhatsApp, 2012)

e Tumblr — zaloZen v roce 2006 Davidem Karpem. (Novotny, 2015) V dubnu 2016
mel pies 555 milioni aktivnich uZzivateld. Socidlni sit’ s prvky blogu, kterd je
dostupna v 16 svétovych jazycich, koupila americka spole¢nost Yahoo! v roce 2013
za 1,1 miliardy dolard. (Smith, 2016) Reklamy se na siti vyskytuji formou
sponzorovanych postli nebo videi. Tumblr pro firmy nabizi také reklamni prostor,
ktery se nachazi na prvnim postu na hlavni strance — na nejexponovanéj$im misté
sit€. Tzv. Sponsored Day (sponzorovany den) je velikou piilezitosti pro podniky, aby
jejich reklamu béhem 24 hodin zaregistrovalo co nejvice uzivatelu sité. (Tumblr,
2016)

e Instagram — socialni sit’, ktera slouzi ptfedevsim pro sdileni fotografii, byla spusténa
v roce 2010 a o dva roky pozdéji byla zakoupena Facebookem za jednu miliardu

dolari. Zacatkem roku 2016 vyuzivalo sluzeb Instagramu pies 400 miliont
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uzivateli, ktefi na sdilené fotografie se ¢tvercovym pomeérem stran mohou aplikovat
ruzné filtry, oznamovat polohu nebo komentovat ptispévky. Uzivatel¢ Instagramu
z Ceské republiky mohou od 30. zaii 2015 také zde vyuZivat reklamni prostory.
Vysledky reklamnich kampani nékterych spole¢nosti naznacuji, ze reklama na
Instagramu je G¢inn&j$i nez na Facebooku. (Simon, 2012; Mysak, 2015)

e Twitter — jak jiz bylo zminéno, primarnim ucelem této sité¢ bylo sdileni kratkych
zprav, nicméné v soucasné sob¢ je mozné sdilet multimedidlni obsah nebo sledovat
zivé prenosy v HD. (MediaGuru, 2016) Sit’, ktera ma ptes 320 miliond ¢lent, nabizi
tii typy reklam — tweety, videa a twitter karty. Reklamni tweety vypadaji obdobné
jako odeslané ptispévky uzivateld jen s tim rozdilem, Ze obsahuji reklamni sdéleni.
Twitter karty nabizeji kombinaci vicero moznosti, jako je napft. tweet spolu s videem
Z YouTube kanalu. (Marketingové noviny, 2015)

e LinkedIn — co do poctu uzivatell nepatii mezi nejvetsi socialni sit¢ — ma asi
100 miliont ¢lent, ale fadi se k nejvétsim profesnim sitim. Firmy se zde prezentuji
a nabizeji pracovni pozice, diskutuji se zde odborna témata, lidé zde predkladaji sviij
digitalni profesni Zivotopis. LinkedIn, ktery v roce 2016 koupil Microsoft za
26 miliard dolard, nabizi prostory pro inzerci, ktera je velmi dobte cilena podle

vybranych parametri. (Docekal, 2015; Kopfiiva, 2016)

Vyse jsou popsany nejveétsi sité v globalnim pohledu, nicméné pokud se firma
rozhodné vstoupit na néjaky zahrani¢ni trh a zamétit marketingové aktivity na socialni sit,
méla by mit pfehled o tom, které jsou na zdej$im trhu nejnavstévovanéjsi, aby vyuziti financi
a lidskych zdroji bylo co nejefektivngjsi. Podle statistik z ledna 2016 je Facebook
nejroz$itenéjsi na celém americkém kontinentu, v Evropg, Australii, Africe anebo také
v Indii. V Rusku je nejnavstévovangjsi socialni sit’” s nazvem VKontakte, ktera ma pies
100 milionti &lentl, v Japonsku je na prvni pozici Twitter a v Ciné ma nejvétsi oblibu socialni
sitt QZone. Z politickych diivodt jsou v Cing zakazany sité jako Facebook & Twitter.
(Cosenza, 2016)

3.2 Socialni sit Facebook

V soucasnosti nejveétsi socialni sit’ Citajici pres miliardu a pil aktivnich uzivatela byla
zalozena v roce 2004 Markem Zuckerbergem na Harvardu. Facebooku byl v samotnych
zacatcich pfifazen status exkluzivni sluzby, jelikoz se mohli pfipojovat jen studenti

vybranych univerzit, ktefi mohli komunikovat se svymi spoluzaky. To mezi uzivateli
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vzbudilo pocit divéry, jelikoz jim nebyly zasilany zadosti o pratelstvi od neznamych lidi.
To je jeden z faktord, ktery rozhodl o Gspéchu Facebooku. Pocet uzivatelskych ucti tak dale
rostl, piidavaly se dalsi fakulty, pozdé&ji také stiedni Skoly a pfedni korporace. V roce 2006
se na internetu objevila prvni vefejna verze. Ve stejny rok byl zaveden kanal novinek
(tzv. News Feed), ktery tvofi hlavni stranku Facebooku. Zobrazuji se na ni aktualizace
0 nedavnych aktivitach pratel. Jedna se o dalsi Gispésny krok spole¢nosti, jelikoz souhrn
aktualit udrzuje neustaly zajem uzivateld sité. Vybrané piispévky v soucasné dobé funguji
jako filtr obsahu ze socialni site, ktery si uzivatel preje vidét. Cilem kazdé firmy, kterd na
Facebooku ptlisobi, by méla byt pozice praveé v téchto piispévcich. Jak této mety dosahnut,
0 tom pojednava kapitola 3.3 vénujici se marketingu na Facebooku. Kromé& komunikace
s ptateli v redlném Case nebo kanalu novinek, kde se zobrazuji ptispévky, fotografie, videa,
udaélosti ¢i sdilené¢ odkazy pratel, na které lze reagovat prostiednictvim komentare anebo
symbolu (vztyCeny palec, emotikony vyjadiujici nalady), Facebook nabizi celou fadu jinych
moznosti. Uzivatelé mohou vytvaret ¢i byt soucasti skupiny nebo fanouskovské stranky,
které mimo jiné slouzi k tvorbé marketingového obsahu, uspotadavat kontakty do seznamil
a pridélovat jim rizné vlastnosti, sdilet videa v pfimém pienosu nebo vyuzivat bohatou
nabidku aplikaci. To vSe Ize provadét i v mobilnim prostiedi. (Shih, 2010) Podle Zasad
komunity na Facebooku mliZze mit kazda fyzicka osoba jen jeden osobni profil, ktery neni
urCen ke komerénimu vyuziti (k témto ucelim slouzi jiné nastroje popsané v kapitole
0 marketingu na Facebooku). Je tfeba zdlraznit informaci, Ze Facebook je ptistupny osobam

star$im 13 let. (Facebook — Centrum napovédy, 2016)

3.2.1 Facebook v Gislech

Nasledujici kapitola nabizi nékolik zakladnich a zajimavych ¢isel tykajici se socialni
sité Facebook, aby mél ¢tenar lepsi predstavu o celkovém dosahu tohoto média. V prvni ¢asti

jsou popsany globalni statistiky, v té druhé jsou ¢&isla vztahujici se k Ceské republice.

e Jak jiz bylo zminéno, v roce 2016 bylo na Facebooku pies jednu miliardu aktivnich
uzivateld, ktefi se k siti pfipojili kazdy mésic. Jiné statistiky uvadéji az 1,5 miliardy
mesicn¢ aktivnich uzivatelt. (Socialbakers, 2016) Z hlediska demografie, ktera je
patrnd na grafu ¢. 1, 44 % uZivatell socidlni sité tvofi zeny, 56 % tvofi muZi.
Nejrozsifenéjsi vékovou skupinou na obou stranach jsou lidé ve véku 18 az 24 let
(31 % zen a 34 % muzl), nasleduje vékova skupina 25 az 34 let (30 % zen a 33 %

muzi), zbyly podil tvoii uzivatelé mladsi 18 let a starsi 34 let. (Facebook Audience
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Insights, 2016) Konkrétni podil nezletilych uzivateld Facebook ve statistikach

nenabizi.

B (Novy okruh uzivatelt) Lidé na Facebooku

Vice neZ 1 mld. mésiéné aktivnich uZivateld

Demografické

Ebeiien To se mi libi stranky Misto Aktivita Domacnost Nakup
udaje ’

Veék a pohlavi

Informace, které uZivatelé sami uvedli na svych profilech na Facebooku. Informace jsou k dispozici pouze u uZivatelt starich 18 let.
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Graf 1 — Vsichni uzivatelé na Facebooku (zdroj: Facebook Audience Insights)

Pokud by pokrac¢oval nastoleny trend v ristu uzivatell, koncem roku 2017 bude mit
nejvetsi socialni sit” svéta dveé miliardy majitelt osobniho tctu, kteti se k siti pripoji
kazdy mésic. (Lovinger & Popper, 2016)

V priméru ma kazdy ¢loveék 155 pratel v ramci sité. Toto Cislo prakticky odpovida
predpokladiim profesora Dunbara, ktery tvrdi, ze Cloveék nemuze udrzet trvaly
socialni kontakt se skupinou lidi ¢itajici vice nez 150 jedinct. (Knapton, 2016)
Primérna denni doba stravend na Facebooku ¢i jiné socidlni siti je 50 minut.
(D’Onfro, 2016)

Lidé¢ jsou na Facebooku nejaktivnéjsi ve ctvrtek a v patek od 13 do 15 hodin, nicméné
na Case prakticky tolik nezalezi. Lidé ctou pfispévky cely den — také b&hem
dopolednich nebo vecernich hodin. (Investi¢ni web, 2015)

50 % jedincti ve v€ku 18 az 24 let si prohlizi novinky na socidlni siti, kdyZ rano
vstavaji. (Docekal, 2016)

Podle vyzkumu Michaela Stelznera (2016) vice nez polovina dotazanych marketért
z celkového vzorku 5 000 zamétuje své aktivity na Facebook.

V Ceské republice je na Facebooku vice nez 4,5 milionii obyvatel, coz tvoii 56 %

vSech ¢eskych uzivatell internetu. 3,4 milionu uzivateld navstivi stranky kazdy den.

(Hugkové, 2016)
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e Na grafu ¢. 2 je vidét, ze 51 % uZivatelll v ceském prostredi Facebooku tvofi Zeny,
49 % jsou muzi. Nejrozsifenéjsi vékovou skupinou na obou stranach jsou lidé ve
véku 25 az 34 let (29 % vSech Ceskych zen a 31 % vSech ¢eskych muzi). (Facebook

Audience Insights, 2016)

M (Novy okruh uzivatelti) Lidé na Facebooku
4 5m-5m mésiéné aktivnich uZivatel Zemé: Ceska republika
Demografické 1, o i jibi stranky Misto Aktivita Domécnost Nakup
udaje : !
Vék a pohlavi

Informace, které uZivatelé sami uvedli na svych profilech na Facebooku. Informace jsou k dispozici pouze u uZivatel( star3ich 18 let.

24%

B 51% Zeny
51% Cely Facebook

7%

13%

50"'.‘
35-44 45-54 55 -64 85+
. - : )

Graf 2 — Uzivatelé v Ceské republice na Facebooku (zdroj: Facebook Audience

B 49% Muzi
49% Cely Facebook

Insights)

o Cesti uzivatelé jsou nejaktivngjsi ve Gtvrtek a v nedéli mezi 18. a 22. hodinou, naopak
spravci facebookovych stranek nejvice publikuji obsah v pond¢li a ve ¢tvrtek mezi
10. a 12. hodinou. (Appeltauerova, Hutnikova, Kadlecova & Zbiejczuk, 2011)

o Nejvéetsi zakladnu fanouskd v Ceském prostfedi Facebooku mé oficidlni stranka
fotbalového brankafe Petra Cecha, kterd ¢&itd pres pét miliond uZivateld.
(Socialbakers, 2016) Napt. hokejista Jaromir Jagr v tomto ohledu vyrazné ztraci —
jeho oficialni stranky sleduje pies 700 tisic uzivatelt. (Facebook, 2016)

Cisla vySe dokazuji rostouci dulezitost socialni sit¢ Facebook v marketingu. Zaroven

1ze vypozorovat nejpocetnéj$i demografickou skupinu uzivatelt a jejich aktivitu v rdmci dne.

3.3 Marketing na Facebooku

Facebook a jiné socialni sité¢ predstavuji novy prostor pro marketingové aktivity firmy.

Hlavni ulohou socialnich siti z pohledu marketingu je komunikace se zakazniky, ktera je, na
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rozdil od tradi¢nich médii, obousmérna. (Janouch, 2013) Tento faktor hraje roli pfi

nasledujicich aktivitach:

e informovani o znacce, novinkach, vytvareni povédomi a budovani dobrého jména,
e vytvafeni uzivatelské komunity,

e monitorovani diskuze o produktu ¢i znacce,

e realizace vhodnych PR aktivit,

e feSeni problémi a krizova komunikace,

e provadéni vyzkumu trhu,

e nabor novych zaméstnancu. (Pfikrylova & Jahodova, 2010; Shih, 2010)

Z vyc¢tu vyse lze zaznamenat absenci prodeje. Podle mnoha autord knih o marketingu
Vv online prostiedi, mezi kterymi jsou napt. Janouch (2013), Shih (2010) a Treadaway a

Smith (2011), nelze nastroje na Facebooku prvoplanové zaméfit jen k tomuto ucelu.

3.3.1 Postup marketingové kampané na Facebooku

Pokud se firma rozhodne vstoupit na Facebook, meéla by dodrzovat urcity
marketingovy plan kampang¢, s jehoz pomoci dosahne tspéchu. Treadaway & Smith (2011)
proto ve své publikaci popisuji planovani a piipravu komunikace, které zahrnuje nékolik
krok:

e Urceni publika — je naprosto kli¢ové. Je rozhodujici v tom, na kterou demografickou
skupinu (tj. pohlavi, vékové rozmezi, narodnost, vzdélani a dal§i) bude kampan
mifend. Podstatné je také ovéfit, zda se vybrana skupina budoucich potencidlnich
zakaznik® na Facebooku viibec vyskytuje. Dllezité je také si uvédomit, ktera skupina
cilovych zadkaznikli je nezadouci, zda se na Facebooku vyskytuje, pfipadné si
pfipravit plan, jak s nimi komunikovat. Mize se jednat o zastance jinych kulturnich
smérl nebo o skalni fanouSky konkurencni firmy. (Bednat, 2011)

e Stanoveni cili — je dal$im krokem. Ugelem podniku mtiZe byt obsazeni nového trhu
a zacileni na specificky segment uzivatelii nebo propagace dalSich produktt a sluzeb
stavajicim zakaznikim. S vyty€enim cilii je uzitecné definovat metriku, kterd urci,
co znamena uspéch. Jak jiz bylo uvedeno, vyhodou marketingu na internetu je prave
snadnd méfitelnost. Metrika v prosttedi Facebooku bude podrobnéji popsana v jiné

kapitole. (Shih, 2010) Pfikladem cile je Gspora finan¢nich prostiedkt za marketing a
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metrikou mohou byt niz§i naklady na kontakt oproti jinym variantdm marketingu.
(Treadaway & Smith, 2011)

e Analyza situace —nez dojde k zalozeni oficidlni komunity okolo znacky ¢i produktu,
je vhodné se podivat, zda jiz neexistuje neoficialni stranka fanouski. Pokud ano, je
dobré na stranky nahlédnout a udélat si piehled o tom, co lidé o znacce ¢i produktu
fikaji, zda jsou ziskané zkuSenosti pozitivni, ¢i nikoliv. Taktéz se doporucuje udélat
prizkum u konkurence. Vysledovat, jak zde komunikace probiha, kolik lidi se
zapojuje do diskuze nebo jak ¢asto probiha aktualizace obsahu. (Shih, 2010)

e Vybér nastroje a nastaveni konfigura¢nich voleb — je samoziejmosti seznamit se
s marketingovymi ndstroji na Facebooku a jejich specifickymi vlastnostmi, kterymi
disponuji. Nastroje a nabizené moznosti vyuziti jsou rozepsany v kapitole 3.5.

e Urceni zodpovédné osoby za komunikaci — prezentaci firmy na Facebooku mize
mit na starosti tym spolupracovnikll ptfimo z firmy, nebo externi agentura. Bednai ve
své knize zminuje: ,, Externisté nerozuméji nasemu podnikani, nemaji vnitini
informace a jen malokdy jsou schopni kvalifikovane odpovidat uzivatelum. *“ (Bednar,
2011, s. 74) Ztohoto divodu je vhodné&jsi externistim pfenechat navrh a
implementaci nastroje a za rutinni ¢innost by mél zodpovidat ¢len firmy, ktery je
s kampani obeznamen. (Bednat, 2011)

e Stanoveni finan¢niho a ¢asového planu.
Samotna realizace komunikace pak zahrnuje nasledujici kroky:

e pfiprava kampané,

e vytvofeni obsahu,

e aktualizace obsahu,

e sledovani spéSnosti,

e analyza a vyhodnoceni. (Treadaway & Smith, 2011)

3.3.2 Sifeni obsahu v ramci socialni sité

Jesté nez budou popsany jednotlivé nastroje, je v této podkapitole stru¢né uvedeno,
jakym zptsobem se S$ifi obsah na Facebooku. Jednim z cili firmy totiz je, aby se jejich
distribuované sdéleni dostalo mezi pocetnou skupinu uzivatela.

Mechanismy distribuce informaci na Facebooku jsou podle Bednaie (2011) dva:
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e viralni Sifeni,

e systematické Sifeni.

Viralni Sifeni spociva v tom, Ze se obsah §ifi od jednoho uZzivatele ke druhému. Firma
zvefejni prispevek, ktery fanousci vidi na svém kanalu novinek. Ti mohou s piispévkem
interagovat (sdilet ho, okomentovat, ohodnotit) a provedena akce se Cisté teoreticky muize
objevit v kanale novinek jejich pratel. O tom, zda se tak stane, rozhoduje tzv. EdgeRank, coz
je algoritmus tazeni doporu¢enych ptispévki v News Feed, ktery je ovlivnén tiemi faktory
(afinita ke strance, vaha ptispévku a ¢as od vydani). (Porterfield, Khare & Vahl, 2013) Pokud
dal. Podstatné je, aby uZzivatel provedl néjakou akci. Na socidlnich sitich se totiz vyskytuji
dva typy uzivateli: pasivni a aktivni. Ti pasivni k viralnimu Sifeni nepfispivaji. (Bednaf,
2011) O tom, ze je viralni Sifeni nedilnou soucasti socialnich siti, dokazuje Shih ve vlastni
knize: ,, Online socidlni sité poskytuji jedinecnou prilezitost vyuzit stavajici zakazniky jako
miuistek k osloveni ostatnich. “ (Shih, 2010, s. 104)

wrw

Viralni §ifeni je nesystematické, nekontrolovatelné, nahodilé. Plivodce sdéleni nikdy
presné nevi, ke komu se zprava dostane. Obsah na Facebooku je ale také mozné Siftit
systematicky, a to formou placené reklamy, ktera je velmi dobte cilend na konkrétni segment

uzivateli. (Bednat, 2011) O placené reklamé pojednava kapitola 3.5.5.

3.4 Ctyri pilife strategie na socialnich sitich

Dtlezité je si uvédomit, jak na socialnich sitich pisobit, aby nase chovani a prace
zaujala ostatni uZivatele. Takovy postup prace by mél byt zaloZzen na urcité efektivni
strategii, ktera splni pfedem ur¢ené marketingové cile. Jednu strategii popisuje v publikaci

Safko a Brake (2009), ktera se opira o ¢tyfi pilife. Jsou to:

e Komunikace — obousmérna komunikace je na socialnich sitich naprosto kli¢ova. Je
dilezité reagovat na veskeré dotazy a zpravy uZzivatelli, komunikovat efektivné.
Utinnost komunikace je potfeba méfit. Konkrétni vysledky odpovi na to, co délat
v komunikaci Iépe.

e Spoluprice — dat prostor pro vzajemnou spolupraci se zékazniky je velmi dulezité.
Doporucuje se obecenstvu pokladat otazky, dotazovat se na nazor, vyvolat pocit, ze
zakaznik miize do urcité miry ovlivnit déni ve firmé€. Prostor na socialni siti by m¢l

byt vyhrazen také pro hodnoceni ¢i recenze. Kladné recenze ptilédkaji dalsi zdkazniky
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a zaroven poslouzi jako zpétna vazba, kterd muize nabidnout mnoho uzitecnych
informaci.

e Vzdélavani — poskytnuti védomosti zakazniktim je dal§im pilifem, na ktery by firmy
nemély zapomenout. RozSifovani znalosti o firemnich produktech a jejich
prednostech zpravidla vede K vy$§imu zajmu obecenstva. Tento pilif 1ze snadno
obohatit napf. tutorialy na YouTube ¢i Flickru.

e Zabava — je poslednim zminénym pilifem. Podle autorti by se firmy tomuto sektoru
nemély vyhybat, ale pfistupovat k nému s respektem a s ohledem na to, kdo jsou
jejich fanousci, a zaroven se nebat obCasného experimentovani. Praveé piispevky,
které publikum vhodné informuji a zaroven pobavi, mohou vést k vyssi viralité

obsahu. (Safko & Brake, 2009)

3.5 Marketingové nastroje na Facebooku

Vybér spravného nastroje a jeho nastaveni jsou soucasti ptiprav ke komunikaci.

Facebook nabizi nasledujici moznosti:

e skupiny,
e stranky,

e aplikace,
e nabidky,

e placend reklama. (Bednaf, 2011)

Jak jiz bylo zminéno, osobni profil nelze vyuZivat ke komerénim tcellim, ale slouzi
k tvorbé samotné prezentace. (Bednat, 2011)

NiZze jsou jednotlivé prvky popsany, pii¢emz strankam je vénovéana nejveétsi pozornost,
jelikoz v praktické casti bude proveden rozbor komunikace pravé ptes facebookovou

stranku.

3.5.1 Skupiny

., Skupiny jsou neoficidlni komunity znacek zalozené samotnymi cleny sité.* (Shih,
2010, s. 106) Jedna se o stranku, ktera je primarn¢ urcena k diskuzi uzivatelii o spole¢ném
problému nebo zdjmu ale také slouzi k debaté o produktu ¢i znacce. V tom je podstatny

vyznam skupiny pro marketing. Skupiny slouzi k budovani komunity okolo produktu. Jsou
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vhodné k neoficialni komunikaci s uzivateli Facebooku, k feseni jejich problémti nebo
poprodejni podpore. Podle Bednafe (2011) by firma méla zaméfit svoji prezentaci na

stranky, ale skupinu vyuZivat spise jako podpurny nastroj k diskuzi. Existuji tii typy skupin:

e Otevirené — kdokoliv vidi obsah a mtliZe se pfipojit.

e Uzaviené — zobrazovat obsah mlZze pouze uzivatel, ktery byl pozvan c¢lenem
skupiny.

e Tajné — jsou skryté. Zobrazuji se jen uzivateli, ktery dostal pozvanku od ¢lena
skupiny. Tajné skupiny také vyuzivaji firmy K interni komunikaci. (Treadaway &
Smith, 2011)

3.5.2 Stranky

Jak tvrdi Treadaway a Smith: , Stranky pro fanousky v soucasnosti pro mnohé
marketingové pracovniky predstavuji hlavni zpiisob, jak vytvorit podnikovou prezentaci na
Facebooku a diky tomu zajistit trvalou informovanost zakazniki. * (Treadaway & Smith,
2011, s. 107) Stranku pro fanousky lze nazvat profilem pro podniky (Treadaway & Smith,
2011), slouzi k prezentaci firmy, produktu nebo ke komunikaci se zakazniky, pii¢emz lze
vyuzit mnoho rlznych néstroji ke tvorbé obsahu, které pomadhaji upoutat pozornost.
(Bednart, 2011)

Diive nez budou stranky pfedstaveny podrobné&ji, je vhodné poukazat na podstatné

rozdily mezi skupinou a strankou. Ty jsou nasledujici:

e Administratofi skupiny mohou zasilat hromadné zpravy vSem ¢lentim, pokud ma
skupina méné nez 5 000 jedinci. Na strankach toto lze délat za pomoci zprav, které
se zobrazuji v sekci aktualizaci a nezaleZi na poctu ¢lend.

e Na strankéch lze vyuZivat aplikace a ptfidavat mnoho jinych prvki (napt. HTML).

e Stranky poskytuji pfistup ke statistikdim a metrice v sekci prehledd. Skupiny tuto
funkci nemaji.

e Skupiny jsou casto diky obsahu vnimany jako nekomer¢ni prostor. (Treadaway &
Smith, 2011)

e Skupinu muze vytvotit kdokoliv, strinku podniku nebo produktu by mél vytvaret jen
zam¢stnanec firmy.

e Do skupiny lze omezit pfistup skrze schvalovani kazdého nového Clena. Ptistup na

stranky lze omezit jen podle véku a oblasti. (Shih, 2010)
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Jak jiz bylo uvedeno, stranky firmy by mél vytvofit jen k tomu povéfeny zaméstnanec.
Po vytvofeni je vhodné nastavit vice primarnich spravci, ktefi budou mit ptistup k editaci,
jelikoz stranka je propojena s osobnim u¢tem zaméstnance a jakmile tviirce opusti firmu, tak
ta ztrati ptistup k editaci stranky. Editofi stranek mohou vystupovat v riznych rolich, které
jim piifazuji kompetence. (Facebook — Centrum napovédy, 2016) Prvotnim krokem pfi
tvorb¢ stranky je volba ndzvu a vybér kategorie. Tviirce mize vybirat ze Sesti kategorii,
pricemz skupina Mistni firmy obsahuje nejvice volitelnych funkci. Jinou skupinou jsou napf.
Spolecnosti a organizace nebo Lidé. (Facebook — Centrum napovédy, 2016) Dalsim krokem
je nastaveni stranky, kde lze omezit prisluSnost uzivatele ke strance na zaklad¢ jeho véku ¢i
oblasti. Podstatné je také zvazit, zda fanousci budou moci sami pfispivat svym obsahem na
zed stranky, nebo zda budou moci jen komentovat vlastni obsah firmy. Doporucuje se taktéz
vyplnit kolonku kli¢ova slova, kterd napomdhaji pti vyhledavani stranky v rdmci socialni
sit¢. (Perzynska, 2016) Po dokonceni veSkerého nastaveni se doporucuje stranky
nepublikovat do té¢ doby, nez na nich bude umistén relevantni obsah. Po dokon¢eni prvotniho
obsahu lze stranky publikovat a pozvat do nich piatele skrze zadost ptes Facebook nebo
email. (Treadaway & Smith, 2011)

Zakladnim predpokladem k uspéchu kazdé stranky je vytvoreni kvalitniho obsahu.
Fanousci na zvetejnéné prispévky reaguji, coz se zobrazuje jejich pratelim ve vlaknu
novinek — dochazi tak k virdlnimu Sifeni a budovani povédomi o firmé ¢i produktu.
Spolecnost tak mize pies socialni sit’ oslovovat rostouci komunitu pfiznivcl. Dulezité je
nezapomenout na obousmérnou komunikaci, to znamena dotaz nebo komentar ze strany

fanouskl nenechat bez povsimnuti. Obsah stranky mize mit nékolik podob:

e Status — jedna se o kratkou textovou informaci. Status by mél byt struény a mél by
se tykat pfedmétu stranky (napf. upozornéni na zménu otviraci doby kamenného
obchodu nebo podékovani fanouskim za ptizen). Soucasti statusu mutize byt link na
externi stranky, v idedlnim pfipad€ na firemni webové stranky. (Bednaf, 2011)
Statusem mtiZe byt i polozena otdzka, coz zvySuje interakci s publikem. Otazka maze
byt oteviend, nebo s vybérem odpovédi. Vhodné je pokladat otdzky na preference,
tim Ize zjistit uzitetné informace od zakazniku. (Porterfield et al., 2013)

e Fotografie — je mocnym nastrojem, jelikoz obrazova informace pisobi atraktivng;i.
Fotografie by mély souviset s obsahem stranek (mohou napt. ukazovat sortiment

vyrobku a sluzeb) a mély by byt struéné popsany. (Bednat, 2011) Na fotografii lze
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navic oznacit konkrétni osoby, coz usnadnuje S$ifeni mezi ostatni uzivatele.
(Treadaway & Smith, 2011)

Video — podobn¢ jako fotografie zasluhuje nejvice pozornosti. Video by mélo byt
(Bednat, 2011) Video lze ptimo nahrat na Facebook, pak je ale potieba dodrzet délku
do 20 minut a velikost do 1 024 MB, nebo vyuzit sluzbu pro sdileni videi, jako je
napt. YouTube. Video je vhodné doplnit otazkou, coz zvySuje interakci ¢lenti
stranky. (Porterfield et al., 2013) Obecn¢ u audiovizuadlniho obsahu je potieba védet,
Udalost — cleny stranek lze pozvat na akci (napf. prodejni udalost) konanou
v konkrétni ¢as na konkrétnim misté. Pozvani uZivatelé se pak vyjadiuji k vlastni
ucasti, takze potadatel ma piehled o tom, jaky zajem udalost vyvolala. Dulezité je
posilat pozvanky na udélost v pfiméfeném mnozstvi, jinak je pozvani hosté za¢nou
ignorovat. (Bednar, 2011)

Anketa — jak bylo fe¢eno vyse, otazky mohou byt polozeny pfimo ve statusu nebo
pod videem. Facebook ale nabizi nastroj, ktery je pro tvorbu anket urceny. Lze tak
polozit otdzku s pfedem nabidnutymi moZnostmi odpovédi, nebo dotazujici mohou
vlozit vlastni odpovéd’. S nastrojem lze tak jednoduse zjistit preference zédkazniki.
(Porterfield et al., 2013)

Milniky — zdiraziiuji data tykajici se firmy nebo produktu, jako je napt. vyroci
zaloZeni spolecnosti nebo vstup na burzu. Tyto mezniky na ¢asové ose, ke kterym
Ize ptidat fotografii ¢i video, tak vytvareji pro uzivatele zajimavy obsah s pohledem
do historie. (Porterfield et al., 2013)

Firma musi komunikovat se svymi zdkazniky a nabizet jim aktualizovany a rozmanity

obsah — jednou sdilet fotografii s produktem, podruhé pozvat uzivatele na degustaci.

(Treadaway & Smith, 2011) Pokud je fe¢ o obsahu, lze vyuzit tzv. obsahovy marketing, ktery

je podle mnoha autorti publikaci o marketingu na vzestupu. ,, Obecné je obsahovy marketing

umeni komunikovat se svymi priznivci a zakazniky, aniz byste jim cokoliv prodavali. Je to

forma nenuceného marketingu. “ (Prochazka & Rezniek, 2014, s. 18) Hlavnim cilem této

oblasti komunikace je vybudovani divérného vztahu se zdkazniky na zakladé peclivé

vytvofeného obsahu, o ktery se budou pfirozené zajimat. Takovym obsahem mohou byt

firemni ¢lanky, ptibéhy zaméstnancti ve firemnim prostiedi, rozhovory, poutavé infografiky,
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edukativni videoptispévky nebo prezentace. Nevyhodou tohoto sméru je casova narocnost
na tvorbu kvalitniho a poutavého obsahu. (Prochazka & Rezniek, 2014)

Otazkou zUstava, jak Casto zvetejniovat obsah. Treadaway a Smith (2011) doporucuji
sedm az osm aktualizaci tydn¢€, vice novinek by podle nich mohlo ptiznivce obtézovat. Pti
pohledu na Facebook zjistime, Ze napt. Habanské sklepy, které maji ke konci srpna 2016
ptes 23 tisic fanouskd, aktualizuji obsah v priméru jednou za tfi dny. (Facebook, 2016)
Naproti tomu francouzska firma produkujici Sampaniské Moét & Chandon, kterd ma pfes
910 tisic pfiznivel, v praméru aktualizuje piispévky na zdi jednou za dva dny, nékdy
prakticky kazdy den. (Facebook, 2016) Cisla by mohla svadét k zavéru — &im vétsi frekvence
aktualizaci, tim vétsi zakladna fanouskd. Nicméné strategie zavisi Cisté na kazdé firm¢ a na
tom, co chté&ji jeji zakaznici. (Porterfield et al., 2013)

V nasledujicim odstavei bude uvedeno nékolik dalSich tipii, tak aby propagace pies

socialni sit’ probihala co nejlépe.

e Moznost, jak stranku jesté vice zviditelnit, nabizi tzv. Social Plugins. Prakticky se
jedna o implementaci funkci mimo prostiedi Facebooku. (Facebook — Centrum
napovédy, 2016) Prikladem je Page Plugin, ktery mize firma umistit na webové
stranky a ukézat vefejnosti, Ze se nachdzi na Facebooku. Okno o nastavitelné
velikosti miize zobrazovat ivodni fotografii s vybranymi profilovymi fotografiemi
fanousku, nebo nejnovejsi prispévky ¢i udalosti. Okno obsahuje taktéz tlacitko To se
mi libi, coz vybizi k tomu, aby se internetovy uZivatel stal fanouskem stranek.
(Facebook Developers, 2016) Zdrojové kody vSech moduli s postupem
implementace lze nalézt na oficialnich vyvojaiskych strankach Facebooku.

e K tomu aby byli fanousci vice zapojeni do komunikace a zdrovenl firma snadno
ziskala zpétnou vazbu, lze na facebookovou stranku umistit funkci Hodnoceni a
Recenze. Fanousci tak mohou napsat strucnou recenzi o konkrétnim produktu ¢i
firm¢, nebo skrze hodnoceni udélit pocet hvézdicek. Lze ptidat hodnoceni, aniz by
byla pfipojena recenze, ale recenzi bez hodnoceni ptidat nelze. (Facebook — Centrum
napovédy, 2016) Fanousci Habanskych sklepti znamkuji vinafstvi hodnotou
v pruméru 4,7 hvézdi¢ky, prevazna vétSina recenzi je velmi kladna. (Facebook,
2016) Naproti tomu Moét & Chandon zadnou takovou funkci na svych strankach
nenabizi. (Facebook, 2016)

e Pokud stranky spravuje vice uzivateld, je vhodné, aby zvefejnéné piispévky

podepisovali a pii reakcich oslovovali fanousky kiestnim jménem. Doporucuje se
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také vytvortit kratkou prezentaci administratorti se struénym popisem a profilovou
fotografii. Ptiznivci tak védi, s kym ve skute¢nosti komunikuji, coz dava strankdm
osobngjsi raz.

e Je potieba dat najevo, Ze si pozornosti nasich fanouskti vazime. Proto je dobré
podékovat za ptizen napi. pii dosazeni jubilejniho ¢isla v poctu piiznivcn. Takovou
prilezitost 1ze vyuzit k vyhlaSeni soutéze, nicméné je potfeba znat veskeré podminky,
které s pofadanim soutézi v prostiedi Facebooku souvisi. (Porterfield et al., 2013)

e ZvySenou pozornost je tieba dbat prispévkiam, které jsou vulgarni nebo neetické.
Takové piispévky by mély byt smazany. V krajnim piipadé lze omezit uZzivateli
pfistup na stranky. Smazéni komentaie nebo pfispévku je povazovéno za krajni
ptipad a mélo by byt opodstatnéné. V zadném piipad¢ neni vhodné mazat komentaie

obsahujici konstruktivni kritiku. (Bednat, 2011)

3.5.3 Aplikace

Stranky jsou oproti skupinam daleko inovativnéjsi, nabizeji celou fadu nastrojl, jak
prezentaci udé¢lat lepsi. Prikladem mohou byt aplikace, které jsou velmi interaktivni a
predstavuji velky marketingovy potencial. Facebook nabizi vlastni aplikace, jako jsou jiz
zminéné udalosti, diskuzni skupiny nebo hodnoceni. (Bednat, 2011) Lze ale vyuzit také
aplikaci tfetich stran. Na internetu 1ze nalézt velké mnoZstvi programi tykajici se her, méteni
statistik, soutéZi nebo propojeni s jinymi multimedidlnimi servery a socidlnimi sitémi.
Praktickym piikladem vyuziti aplikace v marketingu je napf. uplathovani slevovych
vouchert. Pokud se uzivatel stane fanouskem stranky, pak mize aplikaci vyuzit a slevovy

voucher si vytisknout. (Porterfield et al., 2013)

3.5.4 Nabidky

Jinym marketingovym nastrojem v prosttedi Facebooku jsou nabidky, které¢ jsou pro
inzerenta placené. Prakticky se jedna o slevové ¢i akéni pobidky firem, které se zobrazuji
v kanale aktualit. Pfi tvorbé nabidky se mj. nastavuje pocet uzivatell, ktery miize akci
uplatnit, podminky Cerpani, platnost nebo unikatni kod, ktery je soucasti obdrzeného emailu,
na zéklad¢ kterého lze slevu uplatnit. Nabidku 1ze uplatnit fyzicky v kamenné prodejné nebo
online napf. v e-shopu. Zalezi na nastaveni nabidky. (Pilny, 2012) Po jejim vytvofeni, coZ
muze provést pouze spravce nebo editor stranek, nelze nabidku editovat ani smazat.

(Facebook — Centrum napovédy, 2016)
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3.5.5 Placena reklama

Aby byl obsah firmy na socialni siti vice vidét, vyuziva se sluzeb placené reklamy.
, Placena reklama je dopliujicim prostredkem k ziskani povédomi o prezentaci na
Facebooku.* (Bednat, 2011, s. 41) Skrze reklamu na Facebooku lze inzerovat stranky,
udélosti, externi webové stranky, aplikace, sponzorované piibéhy nebo individudlni
ptispévky V kanalu novinek. (Porterfield et al., 2013) Vyhoda reklamy spociva v osloveni
novych zakazniki. Identita v ramci sité je ve vétSiné piipadech totozna s jejich skuteénou
identitou. (Bednat, 2011) Na svém uctu maji kromée profilové fotografie mnoho uzite¢nych
informaci, na zaklad¢ kterych Ize ptesné zacilit reklamu. Ptikladem téchto dat je pohlavi,
datum narozeni, misto narozeni, soucasné bydlisté, kontaktni informace jako telefon nebo
email, partnersky vztah, vzdélani, zaméstndni, politické nazory, zajmy (oblibené knihy,
hudba, osobnosti) nebo seznam skupin a stranek, do kterych uzivatel patii. (Treadaway &
Smith, 2011) Vsechny informace lze pii tvorbé reklamy zohlednit a ud¢lat ji tak vice
efektivni. Takové ptesné socialni filtrovani se nazyva hypertargeting, které umoziuje
vytvafet vicero specifickych reklamnich kampani, které jsou pfizplsobené presnému
segmentu zacilenych jedincu. (Shih, 2010)

Béhem tvorby reklamy se vyuziva Power Editor, coZ je piehledny nastroj, ktery slouzi
k hromadné spravé reklamnich kampani provozovanych na Facebooku. Pii vytvareni
reklamy, ktera se po publikaci zobrazuje na pravé strané nebo piimo v kanalu novinek mezi
ptispévky — v ptipad€ mobilniho zobrazeni jen mezi vybranymi ptispévky (Facebook, 2016),
je potieba brat v potaz vhodnou délku textu v nadpisu a samotném sdé€leni. Napf. pro
reklamu, kterd se na stolnich pocitacich zobrazuje v pravé ¢asti obrazovky, je vhodné pro
nadpis pouzit maximalné 25 znakt a pro text 90 znakili. Nadpis a text je doplnén fotografii
nebo videem. Reklamni sdéleni dale mize obsahovat vyzvu k akci, tedy odkaz s napisem
(napt. Koupit, Rezervovat nebo Stdhnout), ktery motivuje uzivatele k provedeni ¢innosti.
(Facebook, 2016) Zavére¢nym krokem je uréeni denniho rozpoctu, délka inzertni kampané
a metoda platby, které jsou dvoji — platba za zobrazeni (CPM — cost per mille, plati se za
1000 zobrazeni), nebo platba za kliknuti (CPC). Vybér obchodniho modelu zavisi na
konkrétnim propagovaném produktu a cilech inzerenta. (Treadaway & Smith, 2011)
Reklamni kampan by méla byt aktivni minimalné jeden tyden. Neni vhodné zahajovat
kampann béhem svatkii ¢i o vikendech, nebo v dobé¢, kdy inzertni kampan spustila
konkurence. (Bednafr, 2011) Pii samotné analyze kampang lze pracovat s daty, jako je napf.

celkovy pocet kliknuti, celkovy pocet zobrazeni, pomér prokliku vypocitany jako pomeér
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celkového poctu kliknuti a celkového poctu zobrazeni nebo celkova utracend céastka za

inzerat. (Treadaway & Smith, 2011)

3.6

Méreni uCinnosti marketingové komunikace

Me¢teni G€innosti komunikace je v prostfedi Facebooku vénovana velikd pozornost. Ve

statistickém nastroji Facebook Insights, ktery je soucasti stranek, existuje celd fada metrik,

na zakladé kterych 1ze optimalizovat kampan. Mezi ukazatele ucCinnosti 1ze zaradit napf.:

celkovy pocet fanouskda,

pocet novych fanouski za poslednich sedm dn,

celkovy pocet fanousk, ktefi o tom mluvi (jsou fanousky a provedli né¢jakou aktivitu
na strance — hodnoceni, komentar nebo sdileni — béhem poslednich sedmi dni),
mira angaZovanosti (pocet fanouski, ktefi o tom mluvi k celkovému poctu
fanousk),

pocet prispévk,

dosah (celkovy pocet jedinecnych osob, kterym se zobrazil konkrétni ptispévek),
mira projevené¢ho zajmu (podil uzivateld, kterym byl zobrazen pfispévek a
zareagovali na ngj),

mira reakce administratorii na prispévky (pocCet prispévkil od fanouskd na zdi
stranky, na které administrator stranky reagoval k celkovému poctu ptispévka od
fanouski),

doba odezvy (primérny ¢as reakce spravcu stranek na zpravy od uzivateld),
(Andrysek, 2015)

prumérny Cas straveny na strance za jednoho ptiznivce. (Treadaway & Smith, 2011)

Ve statistikach lze taktéz nahlizet na demograficka data ptiznivcd, jako je pohlavi, vek,

zemée, mésto nebo jazyk. Lze také zjistit, kterou denni dobu jsou fanousci nejvice online a

vyuzit toho pro publikovani aktualizaci. Jestlize je vyuZivana reklama na Facebooku, pak

lze vyuzit statistik, které informuji o organickém a placeném dosahu. Organicky dosah

vyjadiuje celkovy pocet jedine¢nych osob, ktefi zobrazili piispévek prostfednictvim

neplacené distribuce. Placeny dosah je celkovy pocet jedinecnych osob, u kterych je

zobrazeni obsahu vysledkem kliknuti na reklamni sdéleni. (Facebook — Centrum napovédy,

2016) Pii nahliZeni do statistik, napf. na denni pfirastek fanouski, kde se mohou vyskytovat

vyrazn€j$i zmeény v disledku svatka ¢i vikendda, je vhodné vyuzivat tzv. klouzavych praméra
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(napft. tydennich, mésicnich), které daleko 1épe vystihuji trend grafu. (Treadaway & Smith,
2011) Vedle vyse zminénych ukazatelt, které se daji vyuzit pro sledovani, zda je ucinnost
marketingové komunikace na socialni siti v souladu s tim, co bylo naplanovano, je dilezité
sledovat jeji efektivnost. K tomuto ucelu slouzi névratnost investic, coz je podil zisku

K investicim. (Janouch, 2013)

3.7 Pripadové studie

Kapitola 3.7 sumarizuje dvé piipadové studie zabyvajici se marketingovou
komunikaci v prostiedi socialnich siti, pti¢emz vysledky prvni prace budou nasledné
diskutovany s vysledky komunikace VSKH. Zdrojem studii se stala spole¢nost Academy
of Wine Business Research (AWBR), ktera kazdoro¢né na svych konferencich prezentuje
nespocet védeckych ¢lankt s vinatrskou tématikou, které se mj. zabyvaji angazovanosti firem
na socialnich sitich.

Prace autoru z univerzity v Adelaide se zamétuje na vyzkum komunikacni strategie a
odezvy fanouski na socidlni siti Facebook v ptipad¢ 12 australskych spole¢nosti produkujici
vino, které maji v souctu pres 54 tisic ptiznivcl (v priméru pies 4 500 fanouskd na jednu
stranku). Tym analyzoval data z Facebook Insights po dobu roku 2013. 2 236 piispévku
mélo v priméru dva komentare a 22 hodnoceni. Nejvétsi odezvu mély fotografie, které
tvotily 67 % publikovaného obsahu (v priméru obdrzely dva komentaie, 28 hodnoceni a
dvakrat byly sdileny). Nejvétsi pocet ptispévkil byl publikovan ve ¢tvrtek, nejmensi v patek
a v sobotu — v dobu, kdy podle autori Australané vino nejvice nakupuji. 60 % ptispévk
bylo zvefejnéno mezi 17. a 19. hodinou, pfiCemz nejveétsi mira aktivity fanouSkl je
zaznamenana mezi 8. a 10. hodinou. Angazovanost obecenstva ve vysledku nepiekonala
1% hranici, primérny dosah ma hodnotu 730 fanouski. Na zaklad€ vysledki 1ze usuzovat
$patné nacasovanou marketingovou komunikaci 12 australskych firem. (Dolan et al., 2016)

Prace némeckého tymu zuniverzity v Geisenheimu se formou obsahlého
dotaznikového Setfeni zabyvala angaZovanosti na socidlnich sitich v piipad¢ 1 545
vinatfskych firem z 11 zemi svéta, které maji tradici v péstovani vinné révy. Vysledky
vyzkumu zroku 2014 ukazuji, ze nejvyuzivangj$i socidlni siti je Facebook, ktery
k marketingové komunikaci pouzivalo ptes 87 % dotazanych spole¢nosti. Komunikaci na
Twitteru realizovala neceld polovina (46 %) firem a v pfipad¢ Instagramu to byla Ctvrtina
dotazanych. Jina otdzka zjiStovala ucel vyuzivani socidlnich siti — 75 % firem vyuziva

socialni sité k informovani svych zdkaznikli o konani riznych udalosti, 67 % firem vyuziva
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socialni sit¢ k hledani novych zakazniki a 8 % dotdzanych nema definovany cil. Z vysledka
tak vyplyva, ze pfevazna vétSina firem z riznych koutd svéta, kde je zakofenéna tradice
pestovani vina, vyuziva aktivnim zptasobem socialni sit¢ ke své prezentaci a komunikaci se

zékazniky. (Szolnoki et al., 2014)

Shrnuti

Teoreticka Cast prace je rozdelena do tii kapitol. Prvni ¢ast Ctenafe seznamuje
s marketingem v obecné roviné, druha se zaméfuje na marketing a jeho nastroje v prostredi
internetu, tieti kapitola shrnuje vyuziti marketingu na socidlnich sitich, pfedev§im na
Facebooku. Teoreticky oddil tvoii zaklad pro ¢ast praktickou, pfedev§im bude vychazeno
z poznatkli o marketingu na socialnich sitich s kladenym dirazem na prezentaci obsahu
skrze facebookové stranky. Z literarni reSerSe budou rovnéz vyuzity informace popisujici
postup marketingové kampané na socialni siti nebo budou interpretovany vysledky

za pomoci vyse popsanych metrik.
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4 Metodika zpracovani

Zpracovani nasledujici ¢asti bude metodicky probihat formou datové a obsahové
analyzy facebookovych stranek. Kritéria pro analyzu Vinnych sklepti Kutna Hora a
konkurence se mirn¢ lisi z divodu nékterych chybéjicich dat, jelikoz autor prace nema
pristup k podrobnym statistikaim stranek konkurence. Cilem analyz je zhodnoceni
dosavadnich marketingovych aktivit na socialni siti. Od ptedlozenych vysledkl analyz se
nasledné odrazi tvorba dvoumési¢ni marketingové kampané, popsana v kapitole 5.4.
Informace o spoleénosti (kapitola 5.1, 5.2 a 5.3) vychazeji z rozhovoru se zaméstnanci firmy
— Lenkou Kocianovou a LukaSem Rudolfskym — ze dne 18. 11. 2016. Konverzace se

zam¢ftila predevsim na téma marketingovy mix spolec¢nosti.

4.1 Kiritéria pro analyzu soucasného stavu spolecnosti na Facebooku

Rozbor soucasného stavu firmy bude vykondvan za pomoci nastroje Facebook
Audience Insights, ktery poskytuje pichledné statistiky dostupné kazdému spravcei stranek
na Facebooku. Sledovany budou dulezité metriky popsané v teoretické Casti, na zakladé
kterych lze zhodnotit dosavadni Gispé$nost firmy na socialni siti. (Socialbakers, 2011) Jedna

Se 0.

e celkovy pocet fanouski ke konkrétnimu datu,

e vyvoj poétu fanouskl ve sledovaném obdobi spolu s vyjadienim dvoumeésicni
(konkrétné 59denni) miry ristu z diivodu mozného porovnani s vysledky navazujici
dvoumeési¢ni marketingové kampané,

e Mmira angaZovanosti, ktera vyjadruje pocet fanouskda, ktefi o tom mluvi k celkovému
poctu fanouska. Ukazatel bude vyjadien 28dennim klouzavym pramérem, ktery 1épe
zachycuje trendy v datech,

e organicky dosah, ktery bude taktéz vyjadien 28dennim klouzavym pramérem.

Facebook Audience Insights ve svych tabulkach nenabizi veskera potfebna data pro
analyzu, proto budou informace pro néasledujici ukazatele Cerpany piimo z uvodni
facebookové stranky Vinnych sklept Kutna Hora, kde budou peclivé procitdny jednotlivé

ptispévky a analyzovany pro potfebu nasledujicich metrik:

o celkovy pocet ptispévkil za jednotlivé mésice,
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mira reakce administratori na ptispévky a komentaie fanouskti. Bude secten pocet
komentaii pfidany pfiznivci stranky a secteny reakce administratorti, pficemz
takovou reakci mtize byt jak komentar, tak to se mi libi,

celkovy a primérny pocet to se mi libi, komentait a sdileni za piispeévek,

podil jednotlivych typt ptispévkl podle obsahu. Typem piispévku je v tomto piipadé
prosty text (bez odkazu ani fotografie), odkaz, fotografie, video, udalost, anketa nebo

milnik.

V posledni fadé budou piispévky na zdi spole¢nosti analyzovany z hlediska obsahu a

zatazeny do ptislusné skupiny, které byly definovany v kapitole 3.4 teoretické Casti prace.

Z vysledkt analyzy Ctyft pilifa komunikace na socialnich sitich bude patrné, zda spole¢nost

zapojuje obecenstvo do diskuze nebo zda mu nabizi zdbavny obsah. NiZe jsou blize

definovany jednotlivé kategorie.

Komunikace — ptispévky s Cist¢ informativnim charakterem, které zvou fanousky
na degustace, blizici se udalosti nebo propaguji konkrétni produkty.

Vyzva ke spolupraci — ptispévky, které se snazi zapojit obecenstvo ke spolupraci
formou otazek nebo soutéZzi.

Vzdélavani — prispévky, které informuji, ale navic obsahuji pfidanou hodnotu
V podobé vzdé€lavaciho charakteru. Tim jsou mySleny popularné nau¢né ¢lanky na
dané téma nebo rozhovor tykajici se napt. vinatfské tématiky vedeny z odbornéjsiho
uhlu pohledu.

Zabava — piispévky se zdbavnym obsahem. Tim miZe byt vtipnéd fotografie nebo

napft. popis legraéné vyznivajici situace z firemniho prostfedi.

Kromé vySe zminénych metrik bude také analyzovano demografické slozeni fanouski

a jejich aktivita béhem tydne, ktera ukazuje, v jaké dny a kterou hodinu je nejvice fanouska

online. Tato data jsou dostupna z Facebook Audience Insights.

4.2

Kritéria pro analyzu sou¢asného stavu konkurence na Facebooku

Z divodu nemozného piistupu k datim skrze néstroj Facebook Insights budou

u konkurence analyzovany metriky, které jsou vefejné piistupné kazdému uzivateli.

Obdobn¢ jako u Vinnych sklepii budou sledovany jednotlivé piispévky na zdi a hodnoceny

ukazatele. Jedna se o:
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e celkovy pocet fanouski ke konkrétnimu datu,

e pocet fanousk, ktefi o tom mluvi ke konkrétnimu datu,

e mira angazovanosti ke konkrétnimu datu,

o celkovy pocet ptispévki za jednotlivé mésice,

e mira reakce administratorii na piispévky a komentafe fanouskii. Bude seCten pocet
komentatii pfidany pfiznivci stranky a secteny reakce administratord, pricemz
takovou reakci muze byt jak komentar, tak to se mi libi,

e celkovy a primérny pocet to se mi libi, komentaia a sdileni za prispévek véetné
placené¢ho dosahu,

e celkovy a prumérny pocet to se mi libi, komentaii a sdileni za pfispévek bez
placeného dosahu,

e podil jednotlivych typt ptispévkil podle obsahu. Typem ptispévku je v tomto ptipadé
prosty text (bez odkazu ani fotografie), odkaz, fotografie, video, udalost, anketa nebo

milnik.

Také v ptipadé konkurence probéhne analyza piispévka zhlediska obsahu
definovanym dle Satka (2009).

4.3 Zpracovani dat

Metriky a pfispévky na zdi stranky budou zpétné analyzovany po dobu jednoho celého
roku, konkrétné za obdobi 1. 12. 2015 — 30. 11. 2016. Interval by mél podchytit vykyvy
v datech, které se mohou v pribéhu roku vyskytovat. Veskerd data budou spravovana

v softwaru MS Excel, ktery taktéz poskytne vystupy ve formé grafii a tabulek.
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5 Vysledky

Prvni ¢ast vysledkli pojednava o spolecnosti Vinné sklepy Kutnd Hora predevsim
Z hlediska marketingového mixu, tak aby mél ctenat zékladni povédomi o spolecnosti.
Druhé cast vysledkl se zabyva analyzou, navrhem a aplikaci komunikace ptes socialni sit’

Facebook.

5.1 Obecna charakteristika spole¢nosti

Vinné sklepy Kutna Hora, s. r. 0. je rodinna firma v oblasti péstovani a prodeje vina,
kterd navazuje na tradici hospodateni s vinnou révou na Kutnohorsku z dob cistercidki a
Karla IV. Spole¢nost byla zalozena v roce 2002 panem Stanislavem Rudolfskym a
Vv soucasné dobé obhospodatuje 54,5 ha vinohradd na obnovenych piivodnich historickych
vini¢nich tratich v okoli Kutné Hory a Caslavi (Stiedogesky kraj). Krom péstovani
riznorodych odrtd vina firma obhospodafuje 16 ha pastvin na tpati vrchu Kank u Kutné
Hory, kde se nachazeji pocetna stada ovci. Ve vysledku se tak jedna o firmu s primarnim
zaméefenim na péstovani vinné révy, jejimz cilem je poukdzat na alternativni a Cisté ptirodni
zpiisoby hospodateni.

Hlavni filozofii spole¢nosti je navazat na péstovani vina z dob minulych. To se tyka
také ptivodnich péstitelskych a zpracovatelskych postupt, kdy se pfi péstovani nepouzivaji
zadné chemické postiiky, uméla hnojiva, ale naopak se vinné rév€ nechava ptirozena cesta
ristu, ¢emuz ma napomahat vitalita pidy zapfi¢inénd pestrou florou, pfirozenym
zatravnénim a zachovanim remizki. Cil je dodrZovan 1 pfi vyrobnim procesu, kdy se pfi
kvaSeni vinné révy nepouzivaji Zadné umélé kvasinky. Kvaseni je pfirozené, nefizené. Diky
tdmto postupiim je vinafstvi certifikovano jako BIO a jako jediné vinaistvi v Ceské republice
obdrzelo vroce 2014 -certifikdt biodynamického zemédélstvi DEMETER. Jedinou
chemickou latkou pouZitou pii produkci vina je sira, kterd se vyuzivéa jakoZto konzervant
pfidavan béhem finalniho lahvovani. Pouziti oxidu sifi¢it¢ho (SO2) je velmi dilezité a
v oblasti produkce vina zcela bézné, jelikoz ma antibakterialni GCinky, plni funkci
antioxidantu a zabranuje hnédnuti. (Réblova, 2014)

V roce 2009 a 2014 mélo vinafstvi alespon jednoho zastupce v Narodnim salonu vin
Ceské republiky, kde se kazdy rok umistuje 100 nejlepsich vin z Moravy a Cech. Kroms

toho firma kazdoro¢né obdrzi fadu jinych ocenéni.
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5.2 Marketingovy mix spole¢nosti
5.2.1 Produkt

Kutnohorské vinafstvi nabizi celou $kalu lahvovych vin — v listopadu roku 2016 to
bylo 12 riznych druhi od bilych po ¢ervené, od tichych po Sumivé — z nichz vétsina jsou
jakostni. Ro¢né vinafstvi vyprodukuje az 40 tisic lahvi. Kazdoro¢né nejvice lahvi pfipadd na
tradi¢ni odrudu v oblasti Kutnohorska — Rulandské modré (cca 7 000 lahvi roéné). V dobé
vinobrani je k dostani bily nebo Cerveny burcak, v zimnim obdobi se na stanku u chramu
svat¢ Barbory pravidelné nabizi svafené vino. V centrdlni prodejné lze taktéz zakoupit
stacené vino nebo domaci klobasy a syry, které jsou produktem z ovci pasoucich se na
stranich pod Kainkem. Vinné sklepy nabizeji na svém pultu v ramci programu Najdi si svého
sedldka také produkty od regionalnich zemédélci.

Vinné sklepy kromé prodeje vina potfadaji i mnoho kulturnich akei pro Sirokou
vefejnost — nejvice na podzim v obdobi vinobrani. Akce, jako jsou napft. vinobrani na zamku
Kacina nedaleko Kutné Hory nebo degustace svatomartinskych vin v Galerii Sttedoceského
kraje, si béhem par let vybudovaly pevné misto v kalendati mistnich obyvatel. Firma potada
taktéZ riizna Skoleni gastronomie, kde u¢i budouci sommeliery svému femeslu, a prohlidky
vinohradd a vinnych sklepti. Pro zdjemce firma potada tizené degustace, kde je moznost
ochutnat z n¢kolika vzorkl vin a pfitom si vyslechnout zajimavy vyklad napf. o historii
vinohradli na Kutnohorsku nebo o principu vyroby vina. Vazni zajemci mohou taktéz
vstoupit do Klubu ptétel vina. Clenové se pravidelné setkavaji na ochutnavkach, vymétiuji
si zkuSenosti s jinymi zakoupenymi viny, degustuji je a pravidelné jsou informovani

0 raznych udalostech s vinaiskou tématikou v okoli.

5.2.2 Cena

Cena jedné lahve vina je zavisla na mnoha faktorech — na celoro¢ni lidské praci, na
pouzitych technologiich, na dodavatelich a jejich produktech (napt. sazenice, sudy, etikety).
Podle manazerky prodeje, pani Kocidnové, cena lahve vina reflektuje predev§im vyrobni
naklady, pfi¢emz vyroba ¢eského zemského vina vychéazi v priméru na 60,- K¢ za litr a
80,- K¢ za litr v pfipadé vina ptivlastkového. Cena samotné lahve s etiketou a korkem, ¢i
zatkou se pohybuje okolo 17,- K¢&. V praméru se ceny za jednu lahev vina pohybuji mezi
180 a 260 korunami. V soucasnosti nejlevnéj$im lahvovym vinem v prodeji je Miiller
Thurgau za 160,- K¢, nejdrazsi lahvi vina je sekt Zlaty Dominik za 1 200,- K¢. Z cenové

hladiny je patrné, Ze se jedna o produkty vhodné spiSe pro zvlastni prilezitosti, jako jsou
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napf. oslavy. Nastolenou cenou nemohou konkurovat velkoobjemové vyrobé moravskych
vinafd, ktefi lahve nabizeji ve velkoobchodnich sitich. Levnéjsi jsou vina stacena, ktera lze
zakoupit pfimo v klastefe svaté Vorsily. Cena se pohybuje na hranici 80,- K¢ za litr. Cena
fizené degustace zavisi na vicero faktorech, nicméné se pohybuje v rozmezi 250 a 350 korun
za osobu. Co se tyce spotiebni dang, ta je u tichych vin nulova, u Sumivych je pak sazba

2 340,- K&/hl. (Celni sprava Ceské republiky, 2003)

5.2.3 Distribuce

Vinné sklepy Kutna Hora péstuji vino na sedmi vini¢nich tratich — ¢tyfi z nich se
nalézaji v Kutné Hofe, dalsi vinohrad je situovan pobliz obce Vinate u Céslavi a jiny pak
nedaleko zamku Kacina. Posledni vini¢ni trat’ se nachazi pobliz hospitalu Kuks na
Kralovéhradecku. Z vinohraddi jsou hrozny v dobé sklizn€ pfevezeny do firemniho
zpracovatelského zavodu v Kutné Hote. Samotné produkty — jak lahve vina nebo vyrobky
z biofarmy — jsou prodavany v obchod¢ s vinnym sklipkem v klastefe svaté Vorsily v centru
Kutné Hory, nebo ve stanku v tésném sousedstvi chramu svaté Barbory — na velmi
exponovaném misté co se turistil tyce, kde se rovnéz naléza jeden z vinohradi, ktery je
Vv dobé¢ otevieni stanku volné pfistupny vetejnosti. Do budoucna zde majitel planuje umistit
informacni tabule o p&stovani vina v kutnohorském regionu a zvysit tak podvédomi o mistni
produkci vina. Firma ma sjednanou sit’ maloobchodnikd, kteti kutnohorské vino prodéavaji
na svych pultech. Jednd se vétSinou o vinotéky a obchody nabizejici bioprodukty.
V soucasné dobé je jich kolem sedmi desitek, pfevazné v kutnohorském regionu, nékolik se
jich nachézi také v Praze nebo v Hradci Kralové. Do budoucna by pan Lukas Rudolfsky,
soucasny majitel, rad vice expandoval do hlavniho mésta, mnozstvi vyrobeného vina se rok
od roku zvySuje a to zasluhou prvnich sklizni z novych vini¢nich trati, nabizi se proto vstup
na $irsi trh. Kutnohorské vino najdeme taktéz ve velkoobchodni siti Billa, kde je nabizeno
Vramci programu regiondlnich dodavateld. Kromé navstévy kamenného obchodu lze
kutnohorské vino zakoupit i ptes eshop, ktery se nachazi na internetovych strankach firmy,
nicmén¢ podle slov manaZerky prodeje pani Kocidnové takovyto zplsob prodeje nema
ispéch. Radové se touto cestou podaii distribuovat desitky lahvi ro¢ng, divodem takto
nizkého cisla jsou podle manaZerky pfili§ vysoké naklady na dopravu. VéEtsi zajem

0 kutnohorské vino je projevovan na eshopu mojelahve.cz.
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5.2.4 Propagace

Vyjma socialni sit¢ Facebook a nové taktéz Instagramu se kutnohorské vinaistvi
prezentuje také na vlastnich webovych strankach s eshopem. Internetové stranky budou
Vv nejblizsi dob¢ upravovany. Zmény se docka vzhled i struktura stranek, samoziejmosti bude
také responzivni design a optimalizace kli¢ovych slov pro vyhledavace. Z divodu
zahrani¢nich zakaznikt by mél byt obsah internetové prezentace také v cizim jazyce. Firma
0 sob¢ dava veédét taktéz prostrednictvim reklamy v mistnim tisku nebo formou billboard,
které informuji o akcich pofadanych Vinnymi sklepy a taktéz informuji zahranicni turisty
0 moznosti nakupu mistniho vina s dlouholetou tradici. Jedna z ptikladnych reklam se
nachdazi v blizkosti Kostnice, nejnavstévovanéjsi pamatky v Kutné Hote. Jiz zminény stanek
S prodejem vina v sousedstvi chramu svaté Barbory, ktery byva behem turistické sezony
otevien prakticky kazdy den a béhem zimniho obdobi o vikendech, je sam o sob¢ propagaci
firmy. Kutnohorské vinatstvi se taktéz prezentuje na kulturnich akcich poradanych méstem,
jako jsou Svatovaclavské slavnosti nebo Kralovské stiibfeni Kutné Hory. Zapojuje se také

do sponzoringu regiondlnich kulturnich akci, jako jsou napt. plesy nebo rizné soutéze.

5.2.5 Lidé

Jak bylo zminé€no v teoretickém vychodisku prace, lidé jakoZto soucést
marketingového mixu hraji vyznamnou roli, proto je faktor naznacen i v této ¢asti pace, kde

je rozdélen na dv¢ logické skupiny:

e Zaméstnanci — Vinné sklepy Kutna Hora maji 12 stalych zaméstnancti, v sezonnich
mésicich nabiraji dalSich 20 brigadnikt, ktefi poméhaji na vinicich s udrzbou révy a
se sklizni hrozntli, ktera neni automatizovana, ale probiha ru¢né. Know-how
samotnych zaméstnanct je v péstovani vina velice dilezité. Majitelé vinafstvi maji
dlouholetou zkuSenost s pé€stovanim vina a vyménuji si zkuSenosti s dal§imi vinafi.
Ugastni se riiznych $koleni a degustaci a ziskavaji tak dalsi uzite¢né informace, které
uplatnuji v praxi. Kutna Hora udrzuje vlidné vztahy s partnerskym meéstem Remes,
¢ehoz Vinné sklepy naleZzité vyuZzivaji a vymeéiuji si zkuSenosti s péstovanim vinné
révy se samotnymi odborniky z oblasti Champagne.

e Zikaznici — Primarnimi zékazniky jsou pfedev§im lidé z kutnohorského regionu,
kteti maji o viné podvédomi predevs§im diky akcim pro vetejnost, které¢ Vinné sklepy

organizuji. Nezanedbatelnou ¢ast tvori také zakaznici z jinych koutl republiky,
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predev§im z Prahy a z vinafskych oblasti na Moravé. Tito lidé maji vino jako
konic¢ek, ve volném case navstévuji riznd vinafstvi a radi se ucastni fizenych
degustaci. Zbylou poptavku tvofi turisté, ktefi na prodejni stdnek narazi pfi
prohlidkach pamaétek v centru mésta. Nejvetsi zdjem o kutnohorské vino ze
zahrani¢nich turistd projevuji Rusové, Slovaci a Francouzi. Naopak mensi zajem
maji japonsti a korejsti turisté, ktefi si stanek s vinem a pfilehlé vinohrady jen vyfoti,
ale o produkt mélokdy projevi zajem. Nejvétsi atlum poptavky lze zaznamenat
V obdobi leden az btezen, kdy prodeje klesaji az o 80 % — podil na tomto trendu ma
taktéZ pokles poctu turisti ve mésté. Naopak nejvetsi poptavka souvisi s bur¢akovou

sezonou a vinobranim.

5.3 Cile spoleCnosti

Podle majitele firmy, pana Rudolfského, by se Vinné sklepy chtély vice zaméfit na
propagaci ptes digitalni média, cemuz by zavérecna prace méla pomoci — konkrétné pokud
jde o prostiedi socidlni sit¢ Facebook. S tim souvisi tvorba novych webovych stranek nebo
rozesilani newsletteru, ktery firma doposud nezavedla. V tomto sméru vidi majitel obrovské
mezery a prostory pro zlepsSeni firemni image a propagace obecné.

Dal$im cilem v kratkodobém horizontu je expanze do hlavniho mésta. Firma zde
V poslednich meésicich intenzivné jedna s maloobchodniky a ucastni se prazskych
gastrofestivall a degustaci pro Sirokou vetejnost. Co se ty¢e maloobchodni sité, do budoucna
bude firma preferovat spolupraci s bioprodejnami, kde je o kutnohorské produkty projeven
vetsi zajem ze strany zakaznikli nez v ptipadé€ vinoték. Podle slov manaZerky obchodu je
klesajici trend poptavky ve vinotékach zptisoben nizkou cenou lahvovych a sta¢enych vin
konkurence. Rozsiteni velkoobchodni sité se neplanuje. Kutnohorské vino by zde jen stézi
konkurovalo cenou.

Béhem roku 2017 se planuje obnoveni dalsi vinicné traté pobliz obce Sadska, rozsiteni
klonové databanky nebo zahusSténi spon ve vinohradech. Pfedpokladané zvySeni produkce
meziro¢né o 10 % po dobu nasledujicich tii let povede pii udrzeni stavajici cenové hladiny

ke snizeni vyrobnich nakladi. (Rudolfsky & Kocianova, 2016)
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5.4 Analyza, navrh a aplikace marketingové komunikace

Stézejni kapitola prace bude prakticky kopirovat postup marketingové kampané€ na
Facebooku popsany v teoretické ¢asti dle Treadawaye a Smith. Jednotlivé teoretické kroky

na sebe logicky navazuji a poslouzi jako voditko pfi tvorbé praktické ¢asti prace.

5.4.1 Urceni publika

Cesi patii co do konzumace vina v evropském méfitku k priméru. Roéni spotieba na
osobu ¢ini 19 litréi. (CSU, 2016) Z demografického a pravniho hlediska by se mélo jednat
0 zékazniky stars$i 18 let, na které bude cilena marketingovd komunikace. Podle statistik,
které nabizi Facebook, je v Ceské republice pies 800 tisic mési¢né aktivnich uzivatelii starsi
18 let, ktefi maji na svém profilu naznacen z4jem o vino v podob¢ stranek s vinafskou
tématikou oznacenych jako To se mi libi. Z demografického hlediska 61 % tvofti Zeny, 39 %
tvoii muzi. Nejveétsi vékovou skupinou na obou stranach jsou osoby, kterym je 25 az 34 let.
Pokud se zamétime jen na nejbliZzsi okoli Kutné Hory (ve filtru vyhleddavani zadany obce
Kutna Hora, Kolin a Caslav), kde se Vinné sklepy snazi ziskat co nejvétsi zakladnu
konzumentd, zjistime, ze se zde podle statistik nachazi potencialnich 6 000 fanousku, kteii
uvedli misto bydlisteé. Demografické sloZeni je obdobné jako u celorepublikového métitka.

(Facebook Audience Insights, 2016)

W (Novy okruh uzivatel() Lidé na Facebooku
800K-900K mésicné aktivnich uZivateld Zemé: Ceska republika #

Demografické
udaje

)
o

To se mi libi stranky Misto Aktivita

Vék a pohlavi

Informace, které uZivatelé sami uvedli na svych profilech na Facebooku. Informace jsou k dispozici pouze u uZivateld stardich 18 let.

25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Graf 3 — Uzivatelé v Ceské republice na Facebooku, kterym se libi stranky s vinaiskou

B 61% Zeny
51% Cely Facebook

B 39% MuZi
49% Cely Facebook

tématikou (zdroj: Facebook Audience Insights)
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Z naznacenych dat, pfestoze je potfeba je brat s notnou rezervou z divodu mozného
vyskytu duplicitnich ucti nebo nespravné vyplnénych tdaju, je patrné, Ze se na socialni siti
nachazi velké mnozstvi eventualnich zékazniki, ktefi by mohli mit zdjem sledovat

prezentovany obsah firmy na Facebooku.

5.4.2 Stanoveni cill

Cilem firmy na socialni siti je dostat se do podvédomi SirSiho okruhu obyvatel
kutnohorského regionu, zarovenn poukdzat na odlisné péstitelské a vyrobni mechanismy,
nabidnout pohled do zékulisi firmy, pfedstavit zaméstnance — zkratka navazat blizsi vztah
se zékazniky.

Konkrétni métitelné a Casove zarazené cile v ramci navrzené komunikace na socialni
siti Facebook budou popsany ve shrnuti vysledkli analyzy soucasné situace spole¢nosti

v kapitole 5.4.5.

5.4.3 Analyza soucasného stavu spolecnosti na Facebooku

Facebookova stranka s pfesnym nazvem Vinné sklepy Kutnd Hora — oficialni byla
zalozena 4. dubna 2014. Od zaloZeni je pod spravou Lucie Kounické — zamé&stnankyné firmy
a je propagovana skrze plug-in na oficialnich strankach firmy. Veskery obsah prezentovany
na facebookovych strankach je zafazen v kategorii organického dosahu — firma v ramci sité
nevyuziva sluzeb placené distribuce. K 30. 11. 2016 méla stranka 456 fanouskd, pficemz
nejvyssi dvoumesicni nardst je zaznamendn v dobé od 6. 3. 2016 do 4. 5. 2016 — 15,5 %.
Naopak nejmensi nariist je zaznamenan v obdobi od 15. 6. 2016 do 13. 8. 2016 — 1,8 %, coz
muZze byt zpiisobeno nizsi aktivitou administratort stranek, kteti v obdobi letnich prazdnin
aktualizovali obsah jen minimalng. Primér za cely rok ¢ini 8,5 %. Nejvyssi denni vzrist ve
sledovaném obdobi je zaznamendn 3. 5. 2016, kdy stranku zacalo sledovat 12 novych
pfiznivcl. Vyrazngjsi zména v datech mize do jisté miry souviset s ptispévky, které byly

publikovany tésné¢ ptfed timto dnem a byly co do poctu to se mi libi (celkem 37) a
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organického dosahu (2 765) velice Gspésné. Tyto konkrétni piispévky se tykaly predstaveni
novych vin ro¢niku 2016, které byly doplnény péknymi fotografiemi.

Vyvoj poctu fanousk
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Graf 4 — Vyvoj poctu fanouskii na strance Vinné sklepy Kutna Hora (zdroj: Facebook

Audience Insights)

Uzivatel¢ stranky prakticky neopoustéji. Ve sledovaném obdobi zruSilo odbér
17 fanouskd, pficemz stranka ziskala 175 novych ptiznivcl. Tato ¢isla mohou naznacovat,
ze firma fanouSky pftespfili§ nezahlcuje novymi pfispévky. Ostatné pfili§ informaci
z firemnich stranek, které se kupi v News Feed, vede uZivatele ke zruSeni odbéru novinek.
(Docekal, 2012)

Dalsi sledovanou metrikou je mira angaZzovanosti fanouskd, coz je pomér uzivateld,
ktefi na strance provedli n¢jakou akci k celkovému poctu vSech piiznivet stranky. Na grafu
¢. 5 lze vidét 28denni klouzavy primér angazovanosti fanousk, ktery 1épe vystihuje trendy
ve sledované metrice, nez je tomu v piipadé zndzornéni kazdodennich dat. Data uvedena
v procentech naznacuji vyssi zdjem fanouskl v pribéhu kvétna 2016, coz mlzZe souviset
s uspé€Snymi prispévky, které jsou popsany vySe. Primérna angazovanost v tomto mésici
atakuje hranici 3 %. Primérna hodnota angaZovanosti za celé sledované obdobi je presné
1 %, coz je vice nez uvadény primér vV ramci celé socialni sit¢ Facebook, ktery je 0,55 %.
(Michl, 2015) Maximalni hodnota v denni angazovanosti je zaznamenana 3. 5. 2016, kdy

dosahla hranice 31,6 %.
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28denni klouzavy primér angazovanosti fanousku
3,5
3,0
2,5

2,0

%

1,5
1,0
0,5

0,0

Obdobi
Graf 5 — 28denni klouzavy primeér angazovanosti fanouskii na strance Vinné sklepy Kutna

Hora (zdroj: Facebook Audience Insights)

Facebook Audience Insights nabizi taktéZ statistiky sledujici dosah. V praci bude
zpracovavan dosah organicky, ktery informuje o celkovém zobrazeni prezentovaného
obsahu jednotlivymi uZivateli bez podpory placené reklamy. Lze vypozorovat jistou
podobnost grafu 6, ktery dosah ve vybraném obdobi zobrazuje, s pfedchozim grafem
znazornujicim angazovanost fanouskd. Podobnost pribéhu obou graft 1ze vysvétlit tak, Ze
¢im vice fanouskil se zapojuje do déni na strance, tim vice jejich pratel uvidi provedenou
aktivitu ve svém kandlu novinek. Tento jev se nazyva viralni Sifeni a je popsan v teoretické
¢asti v kapitole 3.3.2. Na grafu 5 Ize vypozorovat nejvyssi dosah v obdobi kvétna, dalsi
lokalni maximum se nachdzi na pfelomu mésice zaii a fijna, které lze zdivodnit vyssi
frekvenci konanych akci, jako jsou ptedevSim vinobrani, nebo kazdorocné zvySenym

zajmem fanouskl o bur¢dk. Primérny dosah za celé obdobi mé hodnotu 142.
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28denni klouzavy pramér dosahu prispévki
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Graf 6 — 28denni klouzavy priumeér dosahu prispévki stranky Vinné sklepy Kutna Hora (zdroj:
Facebook Audience Insights)

Dalsi graf v analyze se zabyva demografickym slozenim, ktery ukazuje, ze 60 %
fanouskl jsou Zeny a 39 % jsou muzi. Nejpocetnéjsi vékovou skupinou jsou zeny ve veéku
25 az 34 let, druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou taktéz zeny ve véku 35 az 44 let. Tato ¢isla
prakticky potvrzuji fakt, ze Zenam se stranky s vinaiskou tématikou libi vice nez muzim,

jak jiz bylo naznaceno v kapitole 5.4.1.

Vasi fanousci Osloveni lidé Aktivni lidé

Lidé, kterym se libi vase stranka

Zeny
B 60%
fanousci

25-34 35-44 45-54 55-64

Muzi 0% - - - - T 2_

| 39%
Vasi
fanousci

Graf 7 — Demografické slozeni fanouskii stranky Vinné sklepy Kutna Hora (zdroj: Facebook
Audience Insights)

Nejvice sledujicich je z Kutné Hory. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé z Prahy,
coz potvrzuje fakt, Ze mé firma po hlavnim mésté Sirokou zdkladnu maloobchodnik, kteti

nabizeji kutnohorské vino na svych pultech. Nicméné data o misté¢ pobytu fanousku je
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potieba brat s rezervou, jelikoz tidaj neni pfi registraci povinny a ne vSichni ho maji vetfejné
pfistupny.

Graf 8 demonstruje, kdy jsou fanousci stranek nejvice online. Z hlediska aktivity
Vv jednotlivych dnech se c¢isla prakticky nelisi. Nepatrné nizSi aktivita fanouskl je
zaznamenana v nedéli. Z ¢asového hlediska jsou sledujici nejvice online mezi 18. a
21. hodinou. Druhy vrchol lze vypozorovat rano v devét hodin. Je potfeba zminit, Ze data
zahrnujici aktivitu uzivatelii jsou analyzovany jen jeden tyden nazpét — v tomto konkrétnim

ptipad¢€ se jedna o prvni tyden v prosinci roku 2016.

Kdy jsou vasi fanousci online Typy prispévku Nejlepsi prispévky ze Stranek pro srovnani
Data zobrazena za posledni 1tydenni obdobi. Casy dne jsou zobrazeny v mistnim ¢asovém pasmu pocitace.

DNY

CASY

Graf 8 — Kdy jsou fanousci stranky Vinné sklepy Kutnd Hora online (zdroj: Facebook
Audience Insights)

Diilezitou metrikou je Cetnost pfispivani, kterd je za jednotlivé mésice zobrazena na
grafu 9. Lze vypozorovat urcitou rozkolisanost, kdy nejvice ptispevkil bylo zvetejnéno
Vv kvétnu — celkem devét. Nejméné pak v lednu —jen jeden ptispévek. Hned v osmi piipadech
byly v jeden den publikovany dva pfispévky, naopak v rozmezi 4. ledna a 4. tinora 2016
nebyl zvetejnén zadny status. Celkem bylo za sledované obdobi publikovano 63 postl, coz
je v prumeéru 5,25 za mésic. Z Cisel je ziejmé, ze by zvetejiiovani prispévklt meélo byt vice

konzistentni a provadéno s vyssi frekvenci.
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Celkovy pocet prispévkl za jednotlivé mésice
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Graf 9 — Celkovy pocet prispévkii za jednotlivé mésice na strance Vinné sklepy Kutna Hora

(zdroj: Vinné sklepy Kutna Hora — Oficialni profil na Facebooku)

Mira reakce administratord na prispévky a komentaie fanouskd, kterd vyjadiuje podil
poctu reakci spravct stranek na obsah fanouski k celkovému poctu zaslanych prispévki a
komentatt,, je dalS$i sledovanou metrikou, kterd prakticky poukazuje na dileZitost
oboustranné komunikace na socialni siti. Fanousci za sledované obdobi nepfidali ani jeden
piispévek na zed stranky. Misto toho odeslali sedm soukromych zprav, na které bylo
reagovano. Mira reakce administratort, ktera dosahla 28,4 %, se tedy v tomto ptipadé¢ tyka
jen komentar, které sledujici pfidavali pod ptispévky spolecnosti. Administratofi prakticky
vubec nereaguji na recenze a hodnoceni uZivateldl, které je vesmé&s velmi pozitivni. Ze sedmi
recenzi ma stranka plny pocet bodt — pét hvézdicek.

Tabulka 2 sumarizuje ukazatele, které se tykaji Cetnosti typu reakce fanouski na
pfispévek, ktery byl publikovén administrétory stranek ve studovaném case. 63 pfispévkﬁ
piispévkem z hlediska obdrien}'/ch to se mi libi je fotografie z 10. kvétna 2016, ktera ukazuje
vinohrad pobliz chramu sv. Barbory. Fotografii si oblibilo 33 fanouski. Nejvyssi pocet
komentait u jednoho piispévku je ti a nejvyssi pocet sdileni ma oznameni, které se tykalo
hledani brigddnikli na vinobrani béhem mésice zari. Ptispévek ma celkem 15 sdileni.
Z tabulky je patrné, Ze uZzivatelé piispévky spiSe sdileji, nez aby je sami komentovali, coz

muZe naznac¢ovat malou miru zapojeni obecenstva do diskuze.
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To se mi libi 707 11,2

Komentar 23 0,4

Sdileni 55 0,9

Tabulka 2 — Cetnost typu reakce fanouskii na prispévek (zdroj: Vinné sklepy Kutnd Hora —
Oficialni profil na Facebooku)

Z hlediska obsahu bylo zjistovano, jaké typy piispévku byly publikovany. Z grafu
¢. 10 je patrné, ze vétSina posti byla tvofena fotografiemi — celkem 45 z 63 celkovych.
12krat byl sdilen odkaz, pétkrat status, ktery byl tvofen jen textem, a jeden piispévek zval

fanousky na udalost. Behem obdobi nebylo zvetejnéno zadné video, milnik ani anketa.

Pocet jednotlivych typu prispévkl podle obsahu

= fotografie = prosty text = odkaz udalost

Graf 10 — Pocet jednotlivych typii prispévkii podle obsahu na strankdch Vinné sklepy Kutna
Hora (zdroj: Vinné sklepy Kutna Hora — Oficialni profil na Facebooku)

Posledni sledovana metrika analyzuje piispévky také z hlediska obsahu, ale jedna se
0 metodiku definovanou Safkem (2009), ktera je popsana v kapitole 3.4 teoretické Casti.
Celkem 55 piispévku lze zatadit do kategorie komunikace, pét do vzdélavani, dva do

skupiny vyzyvajici ke spolupraci a jeden piispévek byl tvofen zdbavnym obsahem. Lze tak



Vypozorovat, ze prispévky jsou vétSinou ryze informativniho charakteru bez snahy zapojit

obecenstvo do diskuze, vzdélavat napt. popularné naucnym materialem nebo pobavit.

Pocet jednotlivych typu prispévk( definovanych podle
Safka (2009)

1

‘ 5

= komunikace = vyzva ke spoluprdci vzdélavani zabava

Graf 11 — Pocet jednotlivych typii prispévkii na strankach Vinné sklepy Kutna Hora
definovanych podle Safka (zdroj: Vinné sklepy Kutna Hora — Oficialni profil na Facebooku)

5.4.4 Analyza konkurence na Facebooku

Rozbor konkurence patii v marketingu k neodmyslitelnym krokim. V tomto ptipadé
probéhne analyza marketingovych aktivit hlavniho konkurenta na Kutnohorsku, kterym je
Vinaistvi Zacek. Firma produkujici jakostni vina s pfivlastkem byla zaloZena v roce 2006
Josefem Zatkem a momentélné obhospodaiuje 2,5 ha vinohradu severné od Kutné Hory.
Roc¢ni produkce lahvi je asi 5 000, pti¢emz mezi péstované odriidy patii Hibernal, Muskat
moravsky, Ryzlink rynsky nebo André. Firma produkty nabizi v kamenném obchodé
V centru mésta, kde se taktéz poradaji fizené degustace. Krome péstovani vina se spole¢nost
zabyva chovem ovci a péstovanim zeleniny a ovoce. Produkty, jako jsou domaci marmelady,
syry nebo rtiznorodé druhy zeleniny, pak nabizi ve svém obchod¢. (Vina z Moravy a vina
z Cech, 2016)

Facebookova stranka s nazvem Vinaistvi Zacek Kutna Hora byla zaloZena dne
22.7.2014 a k 30. 11. 2016 m¢la stranka 640 fanouskd a pocet angazovanych fanouski
dosahl ¢isla 40. Mira angaZovanosti je tak ke konci listopadu roku 2016 na 6,25 %. Nicméné

hodnota udavéa miru k jednomu konkrétnimu dni, nikoliv k del§imu ¢asovému obdobi, proto
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je potieba brat zminény udaj s rezervou. Ve sledovaném roce firma na rozdil od Vinnych
sklepti vyuzila ve tfech ptipadech placenou reklamu. Vyjma jednoho ukazatele jsou tyto
propagované piispévky zahrnuty ve statistikéach.

Graf 12 ukazuje rozlozeni poctu prispévkil za jednotlivé mésice béhem referen¢niho
obdobi. Nejvice obsahu bylo publikovano v zafi v obdobi vinobrani — celkem 26 postu.
Nejméné prispévkl bylo zvefejnéno v lednu — celkem tfi. Konkurent Vinnych sklepi
v prib¢hu celého roku publikoval daleko castéji, v souctu odeslal 141 postl, coz je
Vv prumeéru 11,75 za mésic. Administratoii zvetejiiuji obsah ve velké miie také jednorazove.
Napt. 10. 12. 2015 se v kanalu novinek objevilo hned sedm statusti s obrazovym materialem,
které propagovaly mlada vina. Ve tfech piipadech byly publikovany ¢étyfi prispévky béhem
jednoho dne. Nejdelsi obdobi bez zadného postu ¢ita celkem 21 dni na pielomu Cervna a

cervence.

Celkovy pocet prispévkl za jednotlivé mésice
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Graf 12 — Celkovy pocet prispévkii za jednotlivé mésice na strance Vinaistvi Zacek Kutna

Hora (zdroj: Vinaistvi Zacek Kutna Hora — Oficidlni profil na Facebooku)

Mira reakce administratorti na prispévky a komentafe fanouskti dosahuje hodnoty
55,9 %. Na recenze navstévnikll administratofi pravideln¢ odpovidaji, firma se muze
pochlubit skore 4,9 hvézdicky z 15 hodnoceni.

Jak jiz bylo fe¢eno, Vinaistvi Zagek vyuzilo béhem roku sluzby placené reklamy, coz
se vyrazné projevilo na vysoké mifte reakce fanousku, kteti si ptispévky oblibili, komentovali
je nebo sdileli. Variantu s placenym dosahem znazorfiuje tabulka ¢. 3. Celkem 141 posti
ziskalo 2 587 to se mi libi, 94 komentari a 169 sdileni. Nejoblibenéj$im publikovany

obsahem byla zafijova fotografie propagujici bur¢éak, kterou si oblibilo 275 uzivatelq.
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To se mi libi 2 587 18,3
Komentar 94 0,7
Sdileni 169 1,2

Tabulka 3 — Cetnost typu reakce fanouski: na prispévek vietné placeného dosahu (zdroj:
Vinarstvi Zacek Kutna Hora — Oficidlni profil na Facebooku)

Z dtvodu porovnani konkurenc¢niho vinafstvi S Vinnymi sklepy Kutnd Hora byly
zjistény celkové pocty reakci jen na priispévky s organickym dosahem. Celkem
138 aktualizaci obdrzelo 1 998 to se mi libi, 64 komentaii a 95 sdileni. Nejoblibengj$im

neplacenym piispévkem byla fotografie s nové stoCenym bur¢akem s 88 palci nahoru.

To se mi libi 1998 14,5
Komentar 64 0,5
Sdileni 95 0,7

Tabulka 4 — Cetnost typu reakce fanouskii na prispévek bez placeného dosahu (zdroj:
Vinarstvi Zacek Kutna Hora — Oficidlni profil na Facebooku)

Graf 13 porovna absolutni pocty ptispévka z pohledu obsahu. 132 aktualizaci
obsahovalo fotografii, Ctyfi jen prosty text, tyfi piispévky pfimo odkazovaly na jiné stranky
a ve vypisu novinek lze béhem sledovaného roku narazit na jedno video. Vinafstvi Zagek

nevytvaii zadné udélosti, milniky ani ankety.



Pocet jednotlivych typu prispévk(i podle obsahu
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Graf 14 — Pocet jednotlivych typii prispévkii podle obsahu na strankdch Vinaistvi Zacek
Kutna Hora (zdroj: Vinaistvi Zacek Kutna Hora — Oficidlni profil na Facebooku)

Posledni graf v této sekci poukazuje na typy prispévkiu definovanych podle Safka
(2009). 131 postu lze zatadit do tfidy komunikace, tfi vyzyvaly ke spolupraci, dva spadaji

do skupiny vzdelavani a pét ptispévki je tvofeno zabavnym obsahem.

Pocet jednotlivych typu pfispévk( definovanych podle
Safka (2009)

2

s

m komunikace = vyzva ke spolupraci = vzdélavani zabava

Graf 13 — Pocet jednotlivych typii prispévkii na strankdach Vinaistvi Zacek Kutnd Hora
definovanych podle Safka (zdroj: Vinarstvi Zacek Kutnda Hora — Oficidlni profil na

Facebooku)
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5.4.5 Zavéry analyz a stanoveni méfitelnych cilt

Kapitola 5.4.5 shrne ob¢ analyzy provedené dne 9. 12. 2016 — vysledky konkurenta
budou konfrontovany s dosazenymi vysledky Vinnych sklepti Kutna Hora. Zaroven kapitola
poslouzi pro stanoveni konkrétnich méftitelnych cilti pro dvoumési¢éni kampari.

Tabulka 5 shrnuje metriky obou stranek ve sledovaném obdobi 1. 12. 2015 az
30. 11. 2016. Prestoze obé¢ stranky se nachazeji na Facebooku piiblizné stejn¢ dlouhou dobu
— Vinné sklepy od dubna 2014, Vinaistvi Zadek od Gervence 2014 — konkurent si ve vét§ing
ptipadech vede lépe. Ac¢koli Vinaistvi Zatek nevlastni webové stranky, kde by se mohl
prezentovat a zaroven pres plug-in odkazovat na aktivity na socialni siti, ma ke konci
listopadu roku 2016 o 184 pfiznivecl vice. Rozdil miize byt zptisoben v rizné frekvenci
piispivani obou firem. Vinaistvi Zaéek aktualizoval vlastni obsah 141krat, kdezto Vinné
sklepy Kutna Hora ani ne v polovi¢nim poctu — 63krat, pfi¢emz ve statistice jsou zapocteny
tfi placené prispévky konkurenta. Dalsi pfi¢inou mize byt 1épe fungujici obousmérna
komunikace — konkurent reaguje téméf na dvojnadsobné mnozstvi komentait zaslanych
fanousky. Primérné pocty reakci fanouskl na ptispévek také 1épe vyznivaji pro Vinaftstvi
Zakek. V této statistice nejsou zahrnuty pfispévky s placenym dosahem. Jak bylo feceno
Vv teoretické cCasti, ptispévky doplnéné vizualnim materidlem maji daleko vys§i Sanci
zaujmout uZivatele nezZ jen prosty text. Konkurent vice doplitiuje prezentovany obsah
fotografiemi, méné sdili jen Cisté textové statusy a v jednom piipadé€ zvetejnil vlastni video.
Vinné sklepy v tomto ohledu vyraznéji ztraci. Ob¢ firmy nepublikuji ankety, kterymi by
mohly Iépe zapojit publikum do déni nebo nezvetejiuji milniky, kterymi by upozoriovaly
obecenstvo na dilezité¢ udalosti souvisejici napf. s firemni historii. Vinné sklepy pozvaly
fanousky na vlastni pofadanou udélost jen v jednom piipadg, Vinaistvi Zacek zadné udalosti
nezakladda, své pfiznivce zve na uddlosti skrze reklamni plakaty, které zvetejiluje na
facebookovych strankach v podobé obrazového materialu. Podle posledni sledované metriky
Vinné sklepy vice vyzyvaji obecenstvo ke spolupréci a nabizeji mu vzdélavaci obsah, kdezZto
konkurent naopak pifiddva vice humorny obsah — nicméné rozdily jsou v této metrice

nepatrné.
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Celkovy pocet fanouskii (k 30. 11. 2016) 456 640
Celkovy pocet zveFejnénych prispévki 63 141
Prumvel,'ny pocet zverejnénych prispévki 5,25 11.75
na mésic

Mira reakce administratori na prispévky | 28,4 % 55,9 %
Pf}lmverny*pocet to se mi libi za 1 112 145
prispévek

Ps"umverny*pocet komentari za 1 0.4 05
prispévek

Primérny pocet sdileni za 1 prispévek™ 0,9 0,7
Podil typu piispévku — fotografie 71,4 % 93,6 %
Podil typu prispévku — prosty text 7,9 % 2,8 %
Podil typu piispévku — odkaz 19,0 % 2,8%
Podil typu prispévku — udalost 1,6 % 0%
Podil typu piispévku — video 0% 0,7 %
Podil typu prispévku — milnik 0% 0%
Podil typu prispévku — anketa 0% 0%
Podil typu prispévku — komunikace** 87,3 % 92,9 %
Podil typu l):lspevku —vyzva ke 3.2 % 21%
spolupraci

Podil typu prispévku — vzdélavani** 7,9 % 1,4 %
Podil typu prispévku — zabava** 1,6 % 3,5%

*bez placeného dosahu, **dle Safka (2009)

Tabulka 5 — Porovnadni metrik Vinnych sklepii Kutnd Hora a Vinarstvi Zacek (zdroj: Vinné
sklepy Kutnd Hora — Oficidlni profil na Facebooku & Vinarstvi Zacek Kutnd Hora —
Oficialni profil na Facebooku)
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Provedené analyzy na facebookové strance VSKH poslouzi jako zaklad pro tvorbu
konkrétnich méfitelnych cili dvoumésicni marketingové kampané ptes socialni sit’, ktera

probéhne v obdobi 1. 12. 2016 az 31. 1. 2017. Cile jsou nasledujici:

e Ke konci ledna 2017 evidovat na strankach spole¢nosti alespon 494 fanousku, cemuz
odpovida vice nez primérny dvoumesi¢ni nartst za piedchozi obdobi, které bylo
8,5 %.

e Dosahnout primérné angazovanosti fanouskti nad hranici 1 %.

e Prumérny dosah ptispévku zvysit na hranici 200.

e Evidovat v priméru deset piispévkil na strance za mésic, pticemz typy piispévku
vice diverzifikovat.

e Miru reakce administratori zvySit minimalné na hranici konkurence, nejlépe
dosahnout hodnoty 75 %.

e Vice zapojit obecenstvo do déni, ¢ili zvysit primérny pocet komentafii na piispévek

alespon na dva ze soucasnych 0,4.

Posledni cil se tyka publikovaného obsahu — VSKH by mély vice sdilet zabavny obsah,
ve vysS§i mife se ptat fanouSki na jejich nazor nebo jim pokladat otazky, soucasné by mélo
byt nabidnuto vice vzdélavaciho materidlu. Obsah by mél byt vice doplnén fotografiemi a

videi.

5.4.6 Vybér nastroje pro komunikaci

Hlavnim komunikaénim nastrojem bude facebookova stranka Vinné sklepy Kutna
Hora — oficialni. Po dohod¢ s vedenim firmy nebude v pribéhu marketingové kampané
vyuzito placené reklamy na Facebooku, ¢ili veskery dosah prezentovaného obsahu bude

Cisté organicky, ktery se v prostfedi socidlni sité bude $ifit viralng.

5.4.7 UrCeni zodpovédné osoby za komunikaci

Hlavni zodpovédnou osobou za komunikaci na Facebooku je Lucie Kounicka, ktera
spravuje stranky od dubna roku 2014. Lucie pracuje ve firm¢ od bfezna roku 2012 a kromé
role spravce facebookovych a internetovych stranek zastava pozici prodejce a obchodniho
zastupce. O déni ve firmé mé dostate¢ny prehled, navic se vénuje fotografovani, coz je patrné

Z dosavadniho obsahu stranek. Béhem aplikace nové navrzené marketingové komunikace
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budou mit na starost prezentovany obsah taktéz Pavel Cerny, zaméstnanec Vinnych sklept,

a sam autor této prace.

5.4.8 Casové rozvrzeni kampané

Konkrétni obdobi kampané bylo stanoveno v ¢asovém horizontu 1. 12. 2016 —
31. 1. 2017, béhem kterého bude dodrzovan Casovy harmonogram napldnovanych aktivit
autora prace, ktery byl se zaméstnanci firmy domluven s dostate¢nou ¢asovou rezervou.
Autor prace pfidélil zodpovédnost za tvorbu a publikovani konkrétnich naplanovanych
piispévki daldim dvéma zaméstnanctim firmy — Lucii Kounické a Pavlu Cernému — pfi¢ems
veskerd koordinace aktivit a sdileni potfebnych materiadlti bude probihat pies Inbu, coz je
Cesky digitalni nastroj pro spolupraci v tymu. Na obrazku ¢. 1 jsou vidét naplanované

ptispévky na mésic prosinec spolecné s piidélenymi rolemi v prostiedi tohoto néstroje.

Vinafi = Ukoly & Lide of Nastaven © Napovéda ~

Filtrovat ukoly: @ Uncompleted v

-

© Moje tkoly (13 I v B Prosinec 2016

2 Schranka | O CT 1. 12. Predstaveni tipovaci soutéZe

& Vinari O NE 4. 12. 1. soutézni otazka
+ Novy tym O PO 5. 12. Maloobchodni sit + degustace pro firmy
O CT 8. 12. 2. sout&zni otazka

O NE 11. 12. Predstaveni Jihoafricana

O PO 12. 12. 3. soutéZni otazka

O PA 16. 12. "Vinny" adventni vénec
O NE 18. 12. Tip na vanoéni dérek
T PO 19. 12. Oznémeni oteviraci doby béhem svatki

O CT 22. 12. Pfani hezkych svatkd

XYY Y LGN

l O €T 15. 12. Vyhodnoceni soutéze

O ST 28. 12. Predstaveni fotografické soutéze

Obrazek 1 — Naplanované aktivity na mésic prosinec v prostredi Inbu (zdroj: Vinné sklepy

Kutna Hora — Oficialni profil na Inbu)

Pfi tvorbé planu bylo vychazeno ze dvou nasledujicich kritérii:

e Sdilet obsah alespon tfikrat tydné, pfi¢emz byly vybrany dny — pondéli, ¢tvrtek a
nedéle, tak aby byl obsah konzistentn¢ produkovan béhem celého tydne. Vyjimka se
tyka vanocénich svatku a konce roku, kdy budou ptispévky publikovany v mensi mife

a vjiné dny. Pokud by z n&jakého divodu nemohla zodpovédna osoba zvefejnit
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ptispévek podle planu, 1ze v prostiedi Facebooku nastavit aktualizaci doptedu, kdy
je vytvoren status a nastaven ¢as a datum publikovani.

e Obsahy ptispévki budou riznorodé, jak bylo naznaceno v cilech. Kampan obsahuje
ptispévky pro zapojeni publika (napf. formou soutéze), alespon jeden zabavny
prispeévek a minimalné jeden vzdelavaci obsah. VéEtsina publikovaného obsahu bude

doplnéna fotografiemi.

Cas zvefejiiovani jednotlivych piispévkt by mél byt piizpiisoben denni aktivité
fanousku. Pfevazna ¢ast obsahu bude proto publikovana kolem devaté hodiny ranni nebo ve

vederni dobé mezi 17. a 21. hodinou.

5.4.9 Tvorba obsahu

V piedeslé kapitole byla naznacena kritéria, kterymi se tvorba obsahu fidila. V této
¢asti prace se nachdzeji metriky popisujici zastoupeni typt ptispévki dle svého obsahu spolu
s priklady posti, které byly béhem kampan¢ publikovany.

Na piedvanocni obdobi byla naplanovéana tipovaci soutéz, jejiz soucasti byly tii
otazky, které by mély zapojit fanouSky do konverzace. V pribc¢hu ledna byly naopak
zvefejnény kratké rozhovory se zaméstnanci firmy doplnéné o fotografie, které by mély
zakaznikim blize predstavit déni ve firm¢ i mimo ni. Byl publikovan taktéz videoptispévek
prezentujici firmu, ktery sice vznikl v roce 2014, nicméné je velmi kvalitné zpracovan a
navic stale aktualni. Jiné pfispévky doplnéné obrazovym materidlem naopak informovaly
uzivatele o otevieném stanku se svafenym vinem pobliz chramu sv. Barbory nebo
0 mozZnostech poradani fizené degustace pro firmy.

V pribéhu dvoumésiéniho obdobi bylo nakonec zvetejnéno celkem 21 statusu. Graf
¢. 15 potvrzuje, ze se jedna o vyznamny ndrast v ¢etnosti prispivani. Béhem obdobi 12/2015
az 11/2016 byl primér 5,25 prispévkl za mesic, v ptipadé kampané tato hodnota vzrostla na

10,5 statust za meésic.
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Celkovy pocet prispévkl za jednotlivé mésice
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Graf 15 — Celkovy pocet prispévkii za jednotlivé mésice pred kampani a béhem kampané na
strance Vinné sklepy Kutnd Hora (zdroj: Vinné sklepy Kutnd Hora — Oficidlni profil na

Facebooku)

Graf ¢. 16 ukazuje, kolikrat byly konkrétni typy pfispévkl zvefejiiovany. Posty byly
nejvice doplnény jednou, nebo vice fotografiemi, které, jak bylo feceno v teoretické Casti,

1épe upoutaji pozornost uzivateld socialni site.

Pocet jednotlivych typu pfispévk( podle obsahu

8

m fotografie = prosty text = odkaz video

Graf 16 — Pocet jednotlivych typii prispévkii podle obsahu na strankdach Vinné sklepy Kutna
Hora v pritbéehu kampané (zdroj: Vinné sklepy Kutna Hora — Oficidlni profil na Facebooku)
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Jak naznacuje tabulka 6, prakticky viibec nebyly publikovany statusy obsahujici Cisté
jen text nebo odkaz. Oproti predchozimu obdobi byla navic zvefejnéna tfi videa a nebyla

vytvofena zadné udaélost, jelikoz se béhem dvou mésict Zddna vyznamné;jsi akce, kterou by

samotna firma poradala, neodehrala.

Fotografie 71,4 76,2
Prosty text 7,9 4,8
Odkaz 19,0 4,8
Udalost 1,6 0,0
Video 0,0 14,3

Tabulka 6 — Porovndni podilii jednotlivych typu prispévkii pred kampani a béhem kampané
na strance Vinné sklepy Kutna Hora (zdroj: Vinné sklepy Kutna Hora — Oficialni profil na

Facebooku)

Jak napovida graf ¢. 17 s tabulkou €. 7, pfi tvorbé obsahu bylo cilem rovnomérnéji
rozlozit Cetnost jednotlivych typt piispévku z hlediska kategorizace dle Safka (2009). Nejen
ze byli zékaznici informovani napt. o déni ve firmé, ale byli daleko castéji vyzyvani ke

spolupréci, k vyjadfeni vlastnich preferenci ¢i nazori.
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Pocet jednotlivych typu prispévkl definovanych podle
Safka (2009)

m komunikace  m= vyzva ke spolupraci = vzdélavani zdbava

Graf 17 — Pocet jednotlivych typu prispévkii na strankach Vinné sklepy Kutnd Hora
definovanych podle Safka v priitbéehu kampané (zdroj: Vinné sklepy Kutna Hora — Oficidlni
profil na Facebooku)

Komunikace 87,3 42,9
Vyzva ke spolupraci 3,2 33,3
Vzdélavani 7,9 14,3
Zabava 1,6 9,5

Tabulka 7 — Porovnadni podili jednotlivych typu prispévkii definovanych dle Safka pred
kampani a behem kampané na strance Vinné sklepy Kutna Hora (zdroj: Vinné sklepy Kutna

Hora — Oficialni profil na Facebooku)

Soucasti kapitoly je taktéZ predstaveni ctyf konkrétnich ptispévki lisici se svym
obsahem definovanym Safkem (2009), které byly béhem dvoumési¢ni kampané zveiejnény
na facebookovych strankach VSKH.
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Na obrazku 2 se nachazi post, ktery dle Ctyft piliit strategie na socialnich sitich spada
do kategorie komunikace. Piispévek se dvéma fotografiemi informuje fanousky o moznosti

zakoupeni svafeného vina na stanku v centru mésta béhem predvanoc¢niho vikendu.

Vinné sklepy Kutna Hora - oficialni piidal(a) 2 nove fotky

rejnil(z kub Marek 10. prosinec 2016

Zverejmi(a dk

Dnes se na Vas tésime na stanku u chramu sv. Barbory &* V nabidce
samoziejmé svarak z odrady rulandské modré, ktery pfi prochazce
centrem mésta hezky zahfeje. Pfijdte ochutnat, jsme tu o vikendu od 10 do
17 hodin.

Hezky vikend véem &2

Obrazek 2 — Prispévek zameren na komunikaci se zakazniky (zdroj: Vinné sklepy Kutna

Hora — Oficialni profil na Facebooku)

Predvanoc¢ni tipovaci soutéz méla za cil mimo jiné zapojit obecenstvo do konverzace
a zvysit tak dosah piispévku (jak soutéZ zménila celkovy dosah je uvedeno v kapitole
5.4.10). Prispévek na obrazku 3 se tyka druhé soutézni otdzky, kdy méli pfiznivci za tikol co
nejpiesnéji odhadnout pocet korkii nachdzejici se v demizonu. Post mimo jiné pfipomina
mozZnost stale odpovédeét na prvni soutézni otizku a také obsahuje kompletni pravidla
soutéZze. Hodnotné vyhry v podobé lahve kutnohorského vina nebo skleni¢ek s logem

Vinnych sklepii obdrzeli tii nejpiesnéjsi soutézici, ktefi odpoveédeli na vSechny tii otazky.
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Vinné sklepy Kutna Hora - oficialni

Zvetejnil(a) Jakub Marek [?] - 8. prosinec 2016 - €

Predstavujeme Vam druhou tipovaci otazku nasi piedvanocni soutézZe.
Tipnéte si, kolik korkovych zatek se nachazi v demiZonu na obrazku.
Vase tipy piste do komentara pod tento piispévek az do 14. 12. 2016.
Pokud jste neodpovédéli na predchozi otazku, rozhodné tak ucinte —
vyrazné tak zvysite svoji Sanci na vyhrul!

Posledni otazku soutéZe zvefejnime v pondéli 12. 12.

Prejeme hodné 5téstil... Zobrazit dalsi

Kolik korkovych zatek se
nachazi v demizonu?

Obrazek 3 — Prispévek zameéren na spoluprdaci se zakazniky (zdroj: Vinné sklepy Kutna Hora

— Oficialni profil na Facebooku)
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Priklad vzdélavaciho obsahu se nachazi na obrazku 4, ktery odkazuje na rozhovor se
sommelierem Jakubem Pfibylem na internetové televizi DVTV. Host zde hovoii o kvalité

¢eskych vin nebo o typickych vadach, které bézny spotiebitel nemusi rozpoznat.

Vinné sklepy Kutna Hora - oficialni

L

Jaka vina preferuji Cesi? Jak je to u nas s kvalitou a dokaze laik rozpoznat
typické vady na viné? Na tyto otazky odpovi rozhovor se sommelierem na
DVTV. Doporucujemel &
https://video.aktualne.cz/.../r~1441f52e7cc811e5b3730025900.../.

Suché vino neni kvalitnéjsi nez sladké, to je prezitek, rika
nejlepsi sommelier v Cesku

Cesi fikaji. Ze piji radi sucha vina, tihnou ale spi$ k polosuchym nebo polosladkym,
fika Jakub Pfibyl. Pouceny laik vady na viné podle néj nepozna

Obrdazek 4 — Prispevek zaméren na vzdeélani (zdroj: Vinné sklepy Kutnd Hora — Oficialni

profil na Facebooku)

Posledni ukazkovy ptispévek je svym obsahem zamétfen na zdbavu. Autor bakalaiské
prace sepsal n€kolik vtipnych momentd, které se mu piihodily béhem prodeje kutnohorského
vina na stanku v centru meésta. Piispévek zaroven vyzyva fanousky ke sdileni ismévnych

momentd proZzitych se sklenkou vina v ruce.
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Vinné skiepy Kutna Hora - oficialni
Zverejnil(a) Jakub Marek [?] - 3 leden - €

Prace s vinem na stanku pobliZ chramu sv. Barbory muZe byt i zabava. No.
presvédcte se sami...

— Jeden chlapik s moravskym pfizvukem: ,To vino je vopravdu vocad?
Tady nemuZete mit dobry vino, to mi nepovidejte. To u nas na Moravé...*
— Starsi par, povida muz: ,To jste mi nalil 2 deci? JéZis, co s tim budu
délat? VZdyt ja za chvilku fidim! Tak budu mit veselou manZelku* &2

— DalSi moravsky turista, ktery uZ mél néco v Zile: ,A slivovicu, chlape, tu
mas?*

— Jeden turista davajici svarak se pta: ,A jsem tu dobfe u katedraly sv.
Vita?*

— Pani, ktera si objednala decku tramina ¢erveného s prekvapenym
vyrazem: ,Jéééé, ono to vino je bily!*

Mate i vy néjaké veselé historky s vinem? Podélte se o nél &

Obrazek 5 — Prispévek s humornym obsahem (zdroj: Vinné sklepy Kutnda Hora — Oficialni

profil na Facebooku)

5.4.10 Sledovani uspésnosti a vyhodnoceni

Na zavér celého procesu probehne komparace sledovanych metrik pied a po aplikaci
pravidel a vyhodnoceni uspéSnosti podle stanovenych cili. Na zdkladé¢ vyhodnoceni lze
celou kampan kriticky zhodnotit, poukazat na moZné nedostatky a navrhnout dal$i mozna
feSeni pro zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti.

Na grafu ¢. 18 je zobrazen vyvoj poctu fanouskd na facebookovych strankach
spolecnosti. Na zac¢atku dvoumésicni kampané stranky sledovalo 456 uzivatelli, ke konci
ledna a kampané zaroven to pak bylo 477 uzivateld, coz ve vysledku znamend 4,1%
dvoumési¢ni nartist po¢tu fanouskid. V porovnani s piedchozim obdobim, kdy byl primérny
dvoumesic¢ni narust 8,5 %, se jedna o podprimérny vysledek. Nejuspésnéjsim dnem co do
poctu novych to se mi libi je 15. 1. 2017, kdy byl zvetejnén kratky rozhovor s Lukasem
Rudolfskym doplnény o hezkou fotografii. Stranky ten den zacali sledovat Ctyfi novi lidé.
Za uspésné obdobi Ize taktéz povazovat prvni polovinu prosince, které je spojeno s jiz
zminénou predvanocni soutézi, v pribéhu které si stranky oblibilo 14 novych fanouska.

V prabéhu dvou mésich pak stranky opustilo Sest sledujicich uzivatelt.
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Vyvoj poctu fanousku
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Graf 18 — Vyvoj poctu fanouskii na strance Vinné sklepy Kutna Hora pred kampani a béhem

kampané (zdroj: Facebook Audience Insights)

Dalsi komparativni metrikou je 28denni primér angazovanosti fanouskt. Na grafu
¢. 19 lze na prvni pohled vidét, Ze dvoumési¢ni obdobi kampané bylo co do zapojeni
obecenstva mirné¢ nadprimémé — hodnoty angazovanosti jsou nad 1,35 %, zatimco ro¢ni
obdobi pted kampani vykazuje pramérné hodnoty okolo 1 %. Oranzova kiivka zaznamenava
dv¢ lokalni maxima. Prvni je v obdobi tipovaci soutéze, kdy se denni hodnoty angazovanosti
pohybovaly nad hranici 4 %, druhé pak 15. 1. 2017 v dobé& zvetejnéného rozhovoru s panem

Rudolfskym, kdy se denni angazovanost dostala nad 10 %.
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28denni klouzavy priimér angazovanosti fanousk(
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Graf 19 — 28denni klouzavy priomér angazovanosti fanouskit na strance Vinné sklepy Kutna

Hora pred kampani a béhem kampané (zdroj: Facebook Audience Insights)

Graf ¢. 20 znazornuje 28denni klouzavy prumér organického dosahu prispévku, kde
oranzova kiivka opét vykazuje mirné lepsi vysledky — prumér dosahu ¢ini 246, kdezto
predchozi obdobi dosahuje primérné hodnoty 142. Lokalni maxima se prakticky shoduji
s kfivkou znazorfiujici angaZovanost fanouSkid. Nejvy$s$i denni dosah je zaznamendn
15.1. 2017 — 1 428, v obdobi 14denni tipovaci soutéze se prumérna hodnota organického

denniho dosahu dostala az na hranici 380.

28denni klouzavy primér dosahu prispévku
450
400
350
300
250

Dosah

200
150
100

50

o

©
M

Q
N\’l«

©
N N
Q Q Q Q
’\,\r\’ %\'1, b‘\q’ ‘9\’» b\r\’

&
N
,9

°© o &
N2

© L o
DD Y &
S M A
SRR

Q
o

———0bdobi 12/2015 - 11/2016 ———0bdobi 12/2016 — 01/2017
Graf 20 — 28denni klouzavy primer dosahu prispévkii stranky Vinné sklepy Kutna Hora pred
kampani a behem kampané (zdroj: Facebook Audience Insights)
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Tabulka 8 porovnava cetnost typu reakce na piispévek pied kampani a v prub&hu.
U dvou ukazatelti je patrné zlepSeni — fanousci pfispévky administratorti stranek vice
lajkovali a daleko vice komentovali, coz je do zna¢né miry ovlivnéno snahou vice zapojit
obecenstvo do diskuze. Naopak ukazatel sdileni ptispévkill vykazuje nizs§i hodnoty. Fanousci
si nejvice oblibili jiz nékolikrat zminény rozhovor s Lukasem Rudolfskym — dostal 47 liku.
Nejvice komentovany jsou samoziejmé prispévky pokladajici tipovaci otazky — do soutéze
se nakonec zapojilo 19 fanouskd. VétSina ze soutézicich uz stranky pied startem samotné
soutéze sledovala, néktefi si stranku pfidali do svého seznamu oblibenych az v pribéhu
kvizu. Reakce administratord na komentafe fanouskd se vyrazné zlepS$ila. Z ptvodni
hodnoty 28,4 % se ukazatel zastavil na mife 80,5 %. Administratofi piedev§im moderovali
soutéz, kdy motivovali soutézici k pfidani odpovédi u dalSich otazek a individualné dekovali
uzivatelim za Gcast v soutéZi. Ze strany firmy bylo taktéZ reagovano na kladné hodnoceni

fanouska, ktery vinatstvi udélil pét hvézdicek a ve svém komentati zdiraznil vybornou chut’

Hibernala.

To se mi libi 707 11,2 254 12,1
Komentar 23 0,4 80 3,8
Sdileni 55 0,9 7 0,3

Tabulka 8 — Cetnost typu reakce fanouskii na prispévek pred kampani a béhem kampané

(zdroj: Vinné sklepy Kutna Hora — Oficialni profil na Facebooku)
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6 Diskuze

Na zéklad¢ ptredlozenych vysledki v kapitole 5.4.10 lze konstatovat, ze vétSina
stanovenych cili kampané byla splnéna. Podafilo se dosdhnout primémé miry
angazovanosti nad 1 % (konkrétné 1,35 %), coz je nadprimérny vysledek v ramci celé
socidlni sit¢ (Michl, 2015) a zvysit primérny organicky dosah piispeévkil nad hranici
200 uzivatelii (konkrétne 246). Primérny pocet komentari na sdileny ptispévek rovnéz
vrostl nad pozadovanou hranici (konkrétné 3,8 komentaiti na piispévek). V porovnéni
s vysledky studie Dolana et al. (2016), které jsou popsany v kapitole 3.7, Ize interpretovat
lepsi vysledky Vinnych sklepi, které maji vice komentovany obsah, obdrzely vice
hodnoceni od obecenstva, registruji vys$i angazovanost fanouskli a maji vyssi dosah
Vv piepoctu na pocet fanouskti nez 12 vinaiskych firem z Australie, kde je, jak vyplyva ze
studie Szolnoka et al. (2014), Facebook hojné vyuzivan k prezentovani a k reklamnim
ucelim producenti vina.

Dosazeni cili dvoumési¢niho snazeni lze diskutovat z hlediska nékolika pficin. Prvni
je samotnd cetnost prispivani, ktera byla oproti pfedchozimu obdobi dvojnasobna. A jak
tvrdi mnoho autorti publikaci o marketingu na socidlnich sitich, zdkladem je pravidelna
aktualizace strdnek VvV minimdlni frekvenci alesponn dvou az tfi piispévka za tyden.
(Treadaway a Smith, 2011) Dalsi pfic¢inu lze spatfit ve vyssi diverzifikaci publikovaného
obsahu spolu s vyssim zapojenim fanouSkii do déni na facebookové strance. Vyssi
angaZovanost publika pak diky virdlnimu $ifeni vede k vy$§imu dosahu a moZnosti oslovit
dalsi potencialni zdkazniky. V neposledni fad€é bylo dilezité sdilet pifispévky doplnéné
0 kvalitni obrazovy material, ktery mél mezi fanousky vyss$i odezvu nezZ jen sdileny post
S prostym textem anebo ze strany administratori ve vySs$i mife reagovat na komentaie a
podnéty fanouski, coz ma taktéz pozitivni dopad na hodnoceni stranky.

Co se naopak nepovedlo splnit, byl cil v po¢tu fanouskt na konci ledna, ktery byl
stanoven na 494. Rostouci mira tésné€ nad 4 % vSak znamend zékladnu jen o 477 uZivatelich.
NiZz8i narist v poc¢tu fanouskit mize do jisté miry souviset s nizsi aktivitou administratort
béhem vanocnich svatkl, kdy byl zvefejnén jen jeden post. Tento fakt potvrzuji i Cisla ve
statistice denniho dosahu, kde se hodnoty pohybovaly v jednotkach uzivateli. Nicméné je
potieba zduraznit, Ze neni podstatny ani tak pocet fanouski, jako jejich aktivita, ktera se
behem sledované doby projevila.

Otazkou zustava, do jaké miry je dvoumési¢ni ¢asovy horizont relevantni z hlediska

vyslednych dat, nicméné¢ z divodu ¢asové tisné pfi zpracovani prace bylo nutno pristoupit
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na krat$i obdobi kampané a navic se tak stalo pravé v obdobi Vénoc, kdy je chovéni
spotiebitelt mirn¢ odlisné od zbytku celého roku. Otdzkou taktéz je, co by se sledovanymi
metrikami udé¢lalo zatfazeni placené reklamy. Na zakladé vysledkt konkurence v kapitole
5.4.4 1ze usuzovat vyssi dosah sdilenych ptispévkl a pravdépodobné i vyssi nartst poctu
fanouski. V piipadé placené reklamy je ale potieba pocitat s vynalozenymi naklady — pak
po peclivém zvazeni zéalezi na administratorovi strdnek a vedeni firmy, zda se vyplati
investovat do reklamy na socidlnich sitich, nebo volné finan¢ni prostfedky investovat do

jinych forem reklamy.
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7 Zaveéry a doporuceni

Cilem bakalarské prace byla analyza, ndvrh a nasledna aplikace vhodné marketingové
komunikace v prostiedi facebookové stranky Vinnych sklept Kutna Hora spolu s méfenim
jeji uspésnosti prostiednictvim vybranych metrik.

V teoretické Casti byly vymezeny pojmy Uizce souvisejici s tématem prace. Predevsim
byly definovany marketingové nastroje v internetovém prosttedi a popsany jejich vyhody
V porovnani s 0ffline marketingovymi nastroji. Rovnéz byla na zakladé¢ mnoha literarnich
zdrojl podrobné popsana marketingovd komunikace na socidlnich sitich.

Prakticka cast nejprve analyzuje soucasny stav spolecnosti Vinné sklepy Kutna Hora
na Facebooku za pomoci nastroje Facebook Audience Insights a obsahové analyzy stranek.
Nasleduje analyza konkurenta Vinaistvi Zaek a vzajemné porovnani, ze kterého na zakladd
vybranych metrik vyplyva pievazné lepSi marketingova komunikace konkurenta. Analyza
VSKH tak soucasné poslouzila jako odrazovy mistek pro navrh a implementaci nové
marketingové komunikace, kterd byla po dvou meésicich vyhodnocena. Na zaklade
zhodnoceni kli¢ovych metrik po dvoumési¢ni kampani lze tvrdit, Ze na tspéch v podobé
splnéni vytyCenych cili méla vliv konzistentni aktualizace obsahu spolu s vyssi frekvenci
pfispivani, zapojeni fanouskll do komunikace napt. skrze pofadani soutéze a také sdileni
ptispévkl doplnéné kvalitni fotografii ¢i videem.

Je dulezité, aby odpovédni administratofi facebookovych stranek rodinné vinatské
firmy pokracovali v nastolené komunikaci, zodpov&dné planovali piispévky, konzistentné
nabizeli svym pfiznivelim rozmanity obsah a nabizeli jim prostor pro vlastni angaZovani. Je
rovnéz vhodné sjednotit aktivity na Facebooku, webovych strankach a nové zalozeném
Instagramu, tak aby se prezentace vinafstvi dostala do podvédomi $irSiho okruhu
internetovych wuzivateli. V neposledni fad¢ je dulezité sledovat klicové metriky a

vyhodnocovat tspéSnost komunikace.
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10 Seznam zkratek

AIDA — Attention-Interest-Desire-Action model
AWBR — Academy of Wine Business Research
B2B — Business-to-business

B2C — Business-to-consumer

CPC — Cost per Click

CPM - Cost per Mille

CSU — Cesky statisticky tfad

DVTYV — Drtinova Veselovsky TV

EU — Evropska unie

FAQ — Frequently Asked Questions

HD — High-definition

HTML — HyperText Markup Language

MB — Megabajt

PPC — Pay per Click

PR — Public relations

SEM - Search Engine Marketing

SEO - Search Engine Optimalization

SMART - Specific-Measurable-Achievable-Realistic-Time specific model
VSKH — Vinné¢ sklepy Kutnd Hora

WOM - Word of Mouth

WOMMA — Word of Mouth Marketing Association
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