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Anotace

Bakalaiska prace se zabyva problematikou reklamy a internetového marketingu,
zamé&fuje se na nejrozsahlejsi socialni sit na internetu Facebook a moznosti vyuziti
reklamy, které je vhodné pro propagaci firmy a jejich produktu ¢i sluzeb. Soucasné prace
obsahuje jednotlivd specifika vyuziti reklamnich kampani na této socidlni siti.
V praktické ¢asti je provedena obsahova analyza dat na konkrétnim ptikladu facebookové
firemni stranky a dotaznikové Setfeni zaméfené na cilovou skupinu ve véku 25 — 35 let.
Informace ziskané z obsahové analyzy, dotaznikového Setfeni a teoretické Casti jsou

nasledn€ pouzity pro vypracovani navrhu reklamni kampang.

Kli¢ova slova

Analyza, Facebook, internet, internetovy marketing, reklama, reklamni kampan,

socialni sit’.



Annotation

The focus of the thesis is advertisement and online marketing, and specifically
Facebook, the largest social network, and the suitability of its commercial model for other
companies' promotional activities. At the same time, this thesis includes specific uses of
advertisement campaigns on this social network. The practical section of the thesis shows
content analysis of a specific example of the Facebook company site, and also a
questionnaire focused at the 25-35 year old age group. Information acquired from content
analysis, the questionnaire and the theoretical aspect are then used in my design of an

advertising campaign.
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UvVOD

Soucasna moderni spole¢nost nazyva 21. stoleti ,informa¢nim vékem™ a toto
pojmenovani je naprosto presné. Jiz v Sedesatych letech vyjadtil Marshall McLuhan
(2011) slovnim spojenim ,,globalni vesnice® moderni pojeti svéta v ¢ase a v prostoru
novych médii. Poukdzal, ze se budou stale zkracovat vzdalenosti a snizovat bariéry,
informace budou dostupnéj$i a jejich vyména snazsi. Uvazuje také o vzniku novych
komunit, o vzniku nového typu spoluprice a o odlisSném vlastnictvi a pfistupu k

informacim.

Jednim z nejvétsich krokii 21.stoleti, ktery vedl k tomuto snizovani bariér, lepsi
dostupnosti a sdileni informaci byl vznik socialni sit¢ Facebook. V pocatcich Facebook
slouzil pouze jako misto, kde se jeho uzivatelé mohli online schazet a sdilet informace.
Pribéhem casu se Facebook vyvinul v nejvétsi databazi informaci o svych uzivatelich na
sveéte, a proto bylo jen otazkou Casu, kdy za¢ne nabizet moznosti placené reklamy.

Diive plnila facebookova stranka spiSe roli doplikovou k internetové strance, na
kterou odkazovala. S pfichodem moznosti placené propagace se Facebook stal velice
atraktivnim médiem pro spole¢nosti, které cili nebo cht&ji zaujmout generaci Y a Z a
pozice facebookové stranky se dostava na rovnocennou Uroven internetové stranky
(Socialmarketing, online, 2016). Z pohledu kontaktu s vefejnosti se mnohdy facebookova
stranka dostala na vys§i pozici diky moznostem jednodussiho kontaktu s uzivateli.

Vytvoreni facebookové stranky je povazovano v dne$ni dob& za nepsany standard a

dodrzuje jej kazda spole¢nost, aby uspokojila naroky trhu.

V nésledujicich strankach je autorovym cilem popsani zakladnich marketingovych
pojmu, které se poji s vyuzitim Facebooku k reklamnim tUcelim a propagaci znacky a
dale popsani zakladnich specifik reklamnich kampani v prostfedi této socidlni sité a

moznosti vyuziti jednotlivych forem reklamy, které Facebook nabizi.

Prakticka ¢ast obsahuje aplikaci informaci nacerpanych v teoretické ¢asti, pfedstaveni
spole¢nost innogy Ceska republika, ktera v roce 2016 oznamila zménu jména z RWE na

innogy. Dale zhodnoceni marketingové situace spole¢nosti a detailni zaméfeni na



obsahovou analyzu facebookové stranky innogy Ceska republika v fijnu 2016, kdy byla
spolecnost v Ceské republice oficialné pfejmenovana. Soucasné autor provede analyzu
obsahu mésice ledna 2017 pro zjisténi, kdy byla aktivita spole¢nosti na Facebooku vyssi.
Nasledné vyuzitim dotazovani bude zjisténo, jaké povédomi o zna¢ce ma skupina lidi ve

veéku 25 — 35 let a jestli se setkava na Facebooku s reklamou spole¢nosti innogy.

Informace ziskané z analyzy obsahu facebookové stranky innogy Ceska republika a
Z dotazovani zkoumané skupiny ve véku 25 — 35 let jsou nasledné aplikovany v navrhu

facebookové reklamni kampang.



TEORETICKA CAST

1  INTERNET

Internet je celosvétovy systém propojenych pocitacovych siti. Kdy se spoji dvé nebo
vice elektronickych zafizeni (napi. poc€itaci, smartphont, tabletl) zpisobem, ze spolu
mohou navazat komunikaci, stavaji se soucasti sité. Internet se sklada z celosvétového
propojeni takovych siti patficich firmam, vladam i jednotlivetim a ty umoznuji vSem k
takovym sitim pfipojenym zafizenim, aby spolu navzajem komunikovaly. Dle definice
Matisse Enzerema uvedené v internetovém vykladovém slovniku (Glossary of Internet
Terms) obsahujicim pojmy a nazvoslovi pojici se s internetem se pod pojmem ,,internet*
rozumi propojeni dvou a vice siti. Nicméné ,,Internet (psano s velkym pocatecnim
pismenem) definuje jako rozsdhly pocet navzajem propojenych siti, které vyuzivaji
protokol TCP/IP vyvinuty ze sit¢ ARPANET na konci Sedesatych let a pocatku
sedmdesatych let (Matisse, online, 2016).

Nejrozsitengjsi sluzbou na Internetu je WWW (World Wide Web), ktera zpfistupnuje
uzivatelim zdroje a informace. ,, univerzalni metoda pro pristup k informacim zaloZena
na hypertextovych dokumentech. Systém, ktery tuto metodu realizuje, sbira informacni
zdroje internetu po celém svété a informace nabizi formou stranek, které se

prostrednictvim internetového prohlizece objevuji na obrazovce pocitaci* (Wikisofia,

online, 2016).

Sluzbu WWW (World Wide Web) tvoti 3 zakladni technologie — URL, HTML, HTTP.
e URL (Uniform Resource Locator) — jedna se o specificky fetézec znaki s
definovanou strukturou slouzici k ur€eni umisténi zdroji informaci na
Internetu. Kazdé internetova stranka ma svou unikéatni URL adresu.
e HTML (HyperText Markup Language) — znackovaci jazyk vyuzivany
k tvorbé zakladniho obsahu na Internetu.
e HTTP (Hypertext Transfer Protocol) — Internetovy protokol, ktery se vyuziva
ke komunikaci napfi¢ prohliZze¢i a Internetovymi servery. HTTP pienasi
informace na server o URL strance, kterou chce uzivatel navstivit a zpétné

server odesila prosttednictvim HTTP protokolu stranku v HTML K uzivateli.
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2 REKLAMA

Reklama je jednim zbodl tzv. marketingového mixu (produkt, cena, misto,
propagace), je tedy soucasti komerénich komunikaci, které vyuzivaji dalsi nastroje jako
podporu prodeje, prace s vefejnosti, pfimy marketing, sponzoring a ,,nova média* véetné

socialnich siti (Vysekalova Jitka, Mikes Jifi, 2010 s. 16).

Definice reklamy je zapsana v pravnich predpisech CESKO. Zakon &. 40/199 o
regulaci reklamy tika: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace
Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti,
zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZzZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak.

Rada pro reklamu v roce 2013 vydala dokument Kodex reklamy, ktery sice neni
pravnim piedpisem, ale je chdpan jako ndstroj pro regulaci reklamniho odvétvi. ,,Pro
ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komercni komunikace, provadeény za uhradu
Jjakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu,
jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zboZi a sluzbach (dale jen ,, produkt )
i cinnostech a projektech charitativni povahy. Pritom se jednd o informace Sirené
prostrednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize,
rozhlas, nosice audiovizuadlnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni
prostiredky, plakaty a letaky, jakoz i dalsi komunikacni prostiedky umozZiujici prenos
informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy prenos informaci, ktery by
Jjinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné ozmnacuje misto, kde vyrobek nabizi
spotrebiteli . (Rada pro reklamu, online, 2016) Jednodussi definici poskytuji Vysekalova
a Mikes (2010 s.16), kteti uvadéji, ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu
jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny, prostfednictvim néjakého média s komerénim

cilem.
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2.1 DRUHY REKLAMY

Reklama se nejcastéji deli do 3 zakladnich kategorii, které jsou specifické svym
vyuzitim v zivotnim cyklu vyrobku a ve zpusobu komunikace s koncovymi zakazniky.

Machkova (2015, s.173) ptidava jesté 4. kategorii — reklamu srovnavaci.

Informativni reklama — hlavnim cilem informativni (zavadéci) reklamy je
informovat trh o novych nebo inovativnich produktech nebo novych moznostech vyuziti
produktu. Duraz je kladen na propagaci kladnych vlastnosti produktu a zamlceni
zapornych vlastnosti. Nejcastéji se tento druh reklamy vyuziva v ranné fazi nasazeni
vyrobku na trh, kdy je tieba volit agresivni zplisob propagace vyrobku a upozornit
zdkaznika, ze na trh se dostdva novy vyrobek nebo sluzba. Jednim z cili informativni
reklamy mtiZze byt i upfesnéni mylnych pifedstav o produktu nebo potlaceni obav

spotiebiteli (Machkova Hana, 2015, s. 172).

Presvédcovaci reklama - jejim ukolem je rozsifeni poptavky, zesileni postaveni
produktu a firmy na trhu a pfesvédceni spotiebitele, Ze se jedna o nejlepsi propagovany
produkt na trhu. Tento druh reklamy se da vyuzit ve vSech fazich Zivotniho cyklu vyrobku
(kromée nasazovani vyrobku na trh). Hlavni vyuziti nachazi ve fazi riistu a na zacatku faze
zralosti zivotniho cyklu vyrobku. Je zde klicové, aby si produkt v prubéhu ptisobeni na
trhu vybudoval svou povést a postaveni. Casté vyuziti nachazi rovnéz jako podpora

rozhodnuti spotiebitelli pro zménu znacky nebo jako zvySeni popularity urcité znacky.

Do presvédcovaci reklamy lze zatadit také reklamu obrannou. Dle Machkové (2015,
s.172) ji l1ze definovat jako ,,... placené verejné sdéleni prostrednictvim médii, které
prinasi informace nebo stanoviska, ktera mohou byt v rozporu s verejnym minénim nebo
ke kterym dosud verejnost stanovisko nezaujala, ale hrozi, Ze by mohla byt vyvolana
negativni reakce, napriklad prechod zakaznikii ke konkurenci ¢i poskozeni firemni

image.*

Piipominkova reklama — se nejcastéji vyuziva ve fazi dospé€losti (zralosti) a pomaha
zachovat poptavku po produktu. Pfipomindnim existence vyrobku na trhu udrzuje kontakt
se spotiebiteli a snazi se zlstat v jejich povédomi a presvédCuje ty, ktefi vyrobek

zakoupili, o spravném rozhodnuti nakupu. Podporuje vérnost spottebiteli pro realizaci
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opakovaného nékupu. Vyuziva se obzvlaste ve druhé ¢asti faze zralosti a na pocatku faze

poklesu (Machkova Hana, 2015, s.173).

Srovnavaci reklama — se svym plisobenim snazi pfimo ¢i nepiimo jmenovat
konkurenta a produkty nebo sluzby. Evropské zakonodarstvi umoziuje vyuziti
srovnavaci reklamy, porovnava-li reklama produkty nebo sluzby uspokojujici totozné

potieby a pokud reklama neni nepravdiva (Machkova Hana, 2015, s. 173).

2.2 DRUHY MEDII

Meédia jsou chapana jako zakladni nositel informaci, ktery mé za ukol predavat
informace urcité cilové skupin€. Dle Karlicka a Kréale (2011, s. 26) by se mélo na
klasické reklamni nosice (Internet, radio, televize, tisk), ale chapat médium prakticky jako
jakykoliv prostiedek, ktery dovede cilové skupiné predat sdéleni. Médiem mizeme tedy

rozumét i napt. obchodniho zastupce, odpadkovy kos, hudebni festival...

medialniho planovani reklamni strategie.

CESKO Zakon &. 40/1995Sb. o regulaci reklamy uvadi: , Komunikacnimi médii,
kterymi je reklama Sirena, se rozumi prostredky umoznujici prendseni reklamy, zejména
periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasové a televizni vysilani, audiovizualni
medidlni sluzby na vyzddani, audiovizudlni produkce, pocitacové site, nosice

audiovizudlnich del, plakaty a letaky “.

V reklamni praxi se média nejcastéji déli do dvou kategorii:
e Elektronickd média

e Klasicka média

13



2.2.1 ELEKTRONICKA MEDIA

Do elektronickych médii fadime zptisoby komunikace zalozené na digitdlnim,
numerickém kodovani dat. Piedstaviteli elektronickych médii jsou televize, rozhlas
Internet a kino.

e Televize — Televizni reklamy se snazi pfilakat nové zakazniky jiz vice
nez 70 let, kdy se poprvé ve Spojenych statech objevila televizni reklama na
hodinky znacky Bulova (Mashable, online, 2016). Celosvétové pokryti
zajistuje predani sdéleni masovému publiku, které 1ze opakovat v zavislosti
na pozadovaném vysledku. Dalsi z vyhod televizni reklamy je jeji variabilita
ve formé¢ kratkych reklamni spotti, propagujici sluzbu ¢i vyrobek, prodejnich
potadi typu teleshoppingi nebo umisténim vyrobku do seriald a filmi za
pouziti tak zvaného product placementuz. Je tfeba mit na paméti, ze vyuziti
televizni reklamy je financn€ nakladné a doba produkce je dlouhd. Mezi
negativa se také fadi soucasna rozsdhla nabidka televiznich kanald, diky
které maji divaci moznost pepinat mezi programy a snizovat tak svou
pozornost pii reklamnim sdé€leni.

e Rozhlas — Reklama se v tomto médiu zacala objevovat jiz v prubéhu prvni
svétove valky. Rozhlasova reklama umoZnuje vyuziti pouze zvukové stopy
pro komunikaci reklamniho sdéleni. Hlavni vyhodou je moZnost oslovit
cilovou skupinu z geografického pohledu a podstatné niZsi cena ve srovnani
s reklamou v televizi. Jednou z nevyhod pouziti rozhlasové reklamy je
omezeny dosah a fakt, Ze poslucha¢ mize mit zapnuté radio pouze jako

zvukovou kulisu a nevnima pln¢ sdéleni reklamy (Karlicek a Kral, 2011, s.
56).

1 Kategorie televizni reklamy, ktera je typicka svym provedenim a lisi se od tradicnich televiznich
spotu. V prabéhu teleshoppingu byva predstaven produkt, ktery je divakovi nabizen za pfedem uvedenou
cenu. K zvySeni prodeji pomahaji ¢asto znamé osobnosti, které spolecnosti do teleshoppingu zvou.

2 Forma skryté reklamy, kdy je logo, vyrobek, nazev urcité znacky umistovan do uméleckych dél,
filma, pocitacovych her, seridlli hudebnich klip(.
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Kino — Do seznamu elektronickych médii fadime také kino. Reklama

V kinech je prezentovana na platnech kinosalii (on-screen) nebo mimo platna
(off- screen) (MEDIAGURU, online, 2016). Vyhodou je moznost pfimého
predvedeni produktu a ptimého osloveni cilové skupiny v piijemném
prostiedi. Mezi nevyhody prezentace reklamy v kin¢ fadime kratkou

zivotnost nebo Spatnou interpretaci inzerati (Piikrylova, Jahodova, 2010, s.

72).

Internet — Internet je nejnovéjSim typem elektronickych médii z vyse
zminénych a technicky zcela odlisné médium. V soucasnosti se jedné o
reklamnich sdé€leni lze velice dobfe cilit s vysokou pfesnosti za minimalni
cenové naklady (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 73). Detailngjsi vyuziti

reklamy na Internetu je popsano v kapitole 3.

2.2.2 KLASICKA MEDIA

Do kategorie klasickych médii fadime tisténou reklamu, kterou dale délime na noviny,

Casopisy a out-indoor reklamu.

TiSténa média se fadi mezi nejstarsi druhy reklamnich médii, ktera se stala
populdrni s vyndlezem knihtisku jiz v 15. stoleti. Reklamu v tisku ¢lenime do
dvou hlavnich skupin, na denni tisk a ¢asopisy. Diky moZnosti opakovani
inzerce lze docilit pravidelného kontaktu s pozadovanou cilovou skupinou.
Vnimani denniho tisku je velice pozitivni a lidé duvétuji tisténym
informacim. Mezi nevyhody se fadi kratka doba Zivotnosti sdéleni, nizka
kvalita tisku a nepozornost pfi Cteni inzerce. VyuZitim inzerce v ¢asopise
muzeme piesné oslovit vybranou cilovou skupinu (napt. odborné ¢asopisy),
diky vysokému zaujeti ¢tenafi je obvykle Zivotnost delsi neZ v dennim tisku.
Nevyhodami jsou vysoké naklady, které se poji s vyS$si kvalitou tisku a

popularitou ¢asopisu (Machkova, 2015, s. 174).
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e Out — indoor média — neboli venkovni / interiérova reklama je nejCastéji
vyuzivana k rychlému sdé€leni jednoduchych myslenek, k opakovani nebo
pfipomindni. Do tohoto druhu reklamy mtizeme zaradit veskeré megaboardy,
billboardy, plakaty, reklamni tabule, reklamu na dopravnich prostfedcich a
méstskych mobiliafich i v nich. Out-door reklama poskytuje moznost
opakovan¢ upoutat pozornost velkého mnozstvi spotiebitelti. Hustota out-
door reklamy v dnesni dob¢ je enormni, proto je velice dulezita volba
spravného formatu, ktery dokaze zaujmout na prvni pohled (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 77). In-door reklama je nosi¢em reklamy pro
marketingovou komunikaci ve stravovacich a sportovnich zatizenich,
Skolach a obchodnich centrech, kde je moznost osloveni mnoha spotiebitelti
pfimo v mistech prodeje nebo zédbavy. Vyuziti in-door reklamy ma mnoho
vyhod, od pfesného cileni komunikace na specificky spotiebitelsky segment
vyuzitim netradi¢nich zpisobi komunikace pro ziskani zajmu spotiebitelt az
k mozZnosti prezentovat vyrobky, které jsou zakonem omezeny v reklamé

napf. tabakové vyrobky (Machkova, 2015, s.175).

3 ONLINE MARKETING

Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesu pro vytvdreni, komunikaci,
dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou
sirokou verejnost (Americka marketingova asociace /AMA/, 2007 in Jakubikova, 2013,

s. 14).

Kvyvoji marketingu znaén€ pomohl Internet. Libovolné informace jsou
V soucasnosti jednoduse dostupné pro Sirokou vefejnost a lidé tak mohou porovnavat
produktové a cenové nabidky jednotlivych obchodt, hodnotit je a sdilet své nazory na
produkty a také prostfednictvim Internetu nakupovat. Internet miZeme zjednodusené
chépat jako velice rozsahlé trziste€ s t¢émét neomezenou nabidkou produktt. I mald firma
nebo jednotlivec maji na Internetu moznost zaptsobit na zadkazniky, pokud dobte vyuziji

pestré moznosti reklamy, public relations, podpory prodeje nebo pfimého marketingu.
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V soucasné dob¢ je internetovy marketing mnohokrat vyznamnéj$i nez klasicky

marketing obzvlasté v mistech, kde lidé vyuzivaji moderni technologie. (Janouch, 2014)

V prubéhu let 1990 - 2000 se fungovani Internetu zcela zmeénilo a béhem dalsich 10
let a rozmachu Googlu se zménilo v§e znovu. Bez odpovidajiciho zazemi (prodejny,

provozovny, servis, tradice, stali zdkaznici) je obchod velmi zranitelny.

Internetovy marketing nabizi dle Janoucha (2014) oproti klasickému marketingu n¢kolik
vyhod:
e Monitorovani a méfeni — mnohem vice a lepsich dat.
e Dostupnost 24 hodin denné 7 dni v tydnu — marketing se na Internetu
provadi nepietrzité.
e Komplexnost — zakazniky 1ze najednou oslovit nékolika zptsoby.
e MozZnosti individualniho pFistupu — neanonymni zakaznik, komunity,
,»spravni* zakaznici pies klicova slova a obsah.

¢ Dynamicky obsah — nabidku lze ménit neustéle.

SEO/SEM

SEO (z anglického search engine optimalization) slouzi k optimalizaci, vytvafeni a
upravovani webovych stranek tak, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizaci
roboty internetovych vyhledavacii a dostavaly se tak na co nejvyssi pozici v ptirozenych
vysledcich vyhledavani. SEO zvySuje kvalitu a validitu zdrojového kddu, zlepsuje kvalitu
obsahu webovych stranek a rist poctu zpétnych odkazli smétujicich na web. (Prochazka,

2012)

Mezi Ukoly SEM (z anglického search engine marketing) taktéZz patii zvySeni
viditelnosti webovych stranek, SEM na rozdil od SEO vyuziva podpory placenych
reklamnich systémii. V porovnani se SEO optimalizaci jsou pocatecni naklady k
vyuzivani té€chto systémi nizsi, nicméné udrzovani chodu kampané vyzaduje nepretrzity
pfisun finan¢nich prostfedki. Pfi pferuSeni pfisunu financi aktivita kampané ustava a

propagované reklamy s odkazy na stranky se pfestavaji zobrazovat. Vykon téchto nastroji
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je casové velice omezeny, mezi dal§i omezeni fadime zobrazovani reklamy pouze v

ur¢itém vyhledavaci, serveru nebo katalogu. (Prochéazka, 2012)

Nazornym piikladem placené reklamy na Internetu vyuzivané v ramci SEM jsou PPC
systémy (Google Adwords, AdSense, Sklik), umistovani na piednostnich pozicich v
porovnavacich zbozi (Hyperzbozi) zapisy v katalozich (Firmy.cz, TopKontakt), reklamni

bannery a podobné.
Kontextova reklama

V Ceském prostiedi internetové reklamy byva &asto kontextova reklama zaméiovéana
s placenymi odkazy (Seznam Sklik), které¢ se zobrazuji s vysledky vyhledavani
vyhledavaci. Kontextova reklama je ve skutecnosti druh reklamy na webové strance,
které se uzivateli zobrazi dle shod kli€¢ovych slov reklamy a podle miry relevance obsahu
webu s reklamnim sd€lenim. Proto pii vyuziti tohoto druhu reklamy hraje zdsadni roli
volba klicovych slov uréenych pro danou reklamu, jelikoz pravé na téchto klicovych
slovech zélezi, na jakych webovych strankach se reklama zobrazi. Miru shody kli¢ovych
slov reklamy s obsahem webovych stranek urcuje konkrétni kontextovy reklamni systém.
Mezi kontextové reklamni systémy u nas patii BBkontext, BBtext, eTarget a Google
AdSense. Toto rozliseni je velice dilezité, protoze ovlivituje efektivni spravu reklamnich

kampani i jejich vynosnost pro vydavatele a webmastery. (Robertnemec, online, 2016)

Pro lepsi porozuméni miZzeme uvést jednoduchy priklad pro reklamu na klicové slovo
,»UJAK®, v takové situaci se bude reklama zobrazovat pouze na strankach, které se vénuji

tématu UJAK a obsahuji klicova slova UJAK.
Bannerova reklama

Bannerova reklama je povazovana za tradi¢ni formu reklamy na Internetu, se kterou
se muzeme setkat 1 pod ndzvem prouzkova reklama, diky ¢etnému vyuzivani reklamniho
“prouzku‘ v rannych stadiich bannerové reklamy, kdy se vyuzival standart banner
v zahlavi webové stranky o rozméru 468x60 pixeli. Rozmérové moznosti jednotlivych

reklamnich bannera jsou znazornény na piiloZzeném obrazku ¢. 1.
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Obrazek 1 Rozméry bannera
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Vertical Rectangle
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Mobile Leader Board

Zdroj: mgwebmaster, 2016

V zacétcich vyuzivani bannerové reklamy se jednalo o revolu¢ni zplsob osloveni
zakaznika na Internetu, a tudiz byla tato metoda velmi uc¢innd. Uzivatel Internetu se
poprvé setkal s reklamnim sdélenim, které ho po kliknuti pteneslo na stranky inzerenta.
V soucasné dobé efektivita tohoto reklamniho formatu vyrazné klesa. Jednou z pfic¢in je
klesajici u¢innost na zakaznika, vysoka cena pronajimaného prostoru na internetovych
strankach a tzv. ,,bannerova slepota®. ,.Jedna se o jev, kdy uzivatelé nejsou schopni vnimat
bannery a informace, jez tyto bannery obsahuji. Tento jev byl prokazan experimenty.
Prvni studie na téma bannerova slepota vysla v roce 1998. Autori nékolika experimenty
prokazali, Ze navstevnici se naucili prehlizet reklamni bannery. Pravdépodobnou

pricinou je presycenost internetové reklamy a mnozstvi reklamnich formati. Bannerova
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slepota je jednou z pricin poklesu uspésnosti bannerit v poctu proklikii* (SEO-EXPERT,
online, 2016). Proti bannerové slepoté lze Gc¢inné€ bojovat kreativitou a originalitou.
Uspé&sné jsou neotielé napady a jednoducha sdéleni, ktera lidem nabizi, co potiebuji,

chtéji a co hledaji.

Internetovy uzivatel z piehlceni reklamou automaticky ignoruje vse, co se podoba
reklamnimu sdé€leni. Lidé pfi navstéveé stranky nejprve pouze skenuji obsah, pak ¢tou
pasaze, které je nejvice zaujaly na prvni pohled, a pokud ze stranky neodejdou, teprve
pak podrobné zkoumaji obsah stranky. Pokud se rozhodneme investovat do bannerové
reklamy je dilezité vybrat na strance takové misto, u kterého je nejvétsi Sance, ze si ho

tam navstévnik vubec vSimne.

PPC

PPC je zkratka z anglického pay-per-click a znamena platba za proklik. Inzerent plati
pouze v moment, kdy uzivatel na PPC reklamu ve vyhledavaci, na Facebooku nebo
kdekoli jinde na webu klikne. PPC reklama je jednim z nejefektivnéjSich forem reklamy,
inzerent vyuZzivajici tento zpisob osloveni uZivateli plati pouze za uZivatele, ktefi
navstivi propagované stranky, a nikoliv za zobrazovani reklamy. V Ceské republice
nejvice inzerentd vyuziva PPC systémy Seznam Sklik a Google AdWords. Na stejném
principu PPC reklamy funguje také reklama na Facebooku, ¢esky Etarget nebo systémy
pro remarketing napt. AdRoll (Robertnemec, online, 2016).

V PPC systémech (AdWords i1 Sklik) lze definovat a zvolit pozici, o kterou
Vv prohlize¢i mate zdjem — muizete mit za cil zobrazovat reklamu mezi prvnimi pozicemi,
nebo si zvolite zobrazeni mezi niz§imi ptickami. O pozici pievazné nerozhoduje pouze
cena, ale také kvalita. Lze tedy inzerovat s kvalitni PPC reklamou mezi prvnimi, 1 kdyz
je zvolen mensi rozpocet, nez ma konkurence (Systémy AdWords i Sklik kvalitu reklamy
vyhodnocuji dle shod kliCovych slov, cilové stranky, textu reklamy a mnoha dalSich

faktorti) (Robertnemec, online, 2016).

Mezi vyhody PPC reklamy at’ ve vyhledavani, nebo v obsahu patii, ze ji lze velice

presné cilit na konkrétni slova nebo uzivatele, ktefi patii do dané cilové skupiny. Ve
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vyhledavani Ize zacilit na lidi, ktefi hledali specifické slovni spojeni jako napf. ,,luxusni
kosile“. V obsahu se miizeme zaméfit napt. na zeny v ur€itém veéku, které zajima moda.
Ptesnym cilenim zvySujeme pravdépodobnost tspéchu reklamy a jejiho prokliku lidmi
na inzerovaném webu. Uzivatelé diky spravnému cileni maji specifické chovani a reaguji
pfesné tak, jak inzerent ocekava napt. nakoupi specifické zbozi nebo se ptihlasi k odbéru
emailt. Dal$i vyhodou cilené PPC reklamy oproti necilené reklamé je fakt, Zze banner,
ktery se zobrazuje vSem uZzivateliim, neni v dany moment atraktivni, uzivatelé o takovy
banner neprojevuji zajem a pravdépodobnost prokliknuti je nizka. Pokud uzivatelé pfimo
vyhledavaji dany produkt nebo prochazeji stranku s pfibuznym tématem, Sance na
prokliknuti a naslednou konverzi se rapidné€ zvysuje, protoze lidem prezentujete to, co

Vv dany moment chtéji.

PPC systémy poskytuji velice detailni statistické udaje o priib&hu kampani, diky
kterym lze jednoduse kontrolovat vSechny podrobnosti o inzeratech, reklamnich
kampanich, klicovych slovech a vSech dalSich detailech. Na zéklad¢ téchto informaci 1ze
rozhodovat o tom, které reklamy ponechate a které je vhodné upravit nebo vypnout.
Vsechna data o reklamnich kampanich jsou pfistupna se zpozdénim par hodin a Ize tedy

provadét zmény v redlném Case dle aktualniho vykont kampani.

Viralni marketing

Anglicky pojem viral marketing ma spravny ¢esky pteklad virovy marketing, ptesto
se pojem virovy marketing nepouZiva tak Casto a nahrazuje jej prevzaty pojem viralni
marketing. Virdlni (nebo virovy) marketing (viral marketing) ,, ...predstavuje metodu
slouzici k dosazeni exponencidlniho ristu povédomi o znacce nebo produktu (sluzbe)
prostrednictvim nerizeného Sireni informaci mezi lidmi, obdobné jako je tomu pri
epidemii... V praxi se nejcastéji jednd o riuzné druhy preposilanych e-mailovych zprava
pricemz motiv k jejich posldani miize vychdzet bud’ ze samostatného obsahu e-mailu, nebo

se jednda o odkaz na zvlastni www stranku. *“ (Vastikova, 2014 s.147).

Viralni marketing patii mezi nejmoderngj$i marketingové metody, které slouzi
k Sifeni komercnich sdéleni na socidlnich sitich jako je Facebook, Youtube, Twitter a

dalsi. Viralni marketing neni omezen pouze na internetové vyuZiti, 1ze se s nim setkat
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také ve forme word of mouth, kdy se sileni §ifi prostfednictvim osobniho kontaktu mezi
lidmi. Jedné se o druh sdéleni, které se fetézové Sifi za pomoci uzivatelii, ktefi jsou
povahou sdé€leni motivovani je dal Sifit napfic Internetem. Vyuzitim virdlniho marketingu
1ze oslovit velkou skupinu potencialnich uzivateli za vyuziti velice nizkych finan¢nich

prostiedkt (Vastikova, 2014).

Viralni marketing tedy obsahuje veskeré marketingové prvky k rozsiteni reklamnich
sd€leni mezi samotné uzivatele, kteti jsou soucasné cilovymi zédkazniky. Podstatou pro
virdlni marketing jsou nejcastéji rizné vtipy, parodie, mystifikace, eroticky obsah a
podobné humorné nebo kontroverzni informace, které mezi lidmi koluji od nepaméti.
V situaci spravné zvolené motivace je dostacujici pii zacatku kampané ,,naoCkovat®
mens$i skupinu uzivateld a ti zajisti Sifeni informace dal. UZivatele lze motivovat

nejriznéj$imi slevami nebo darky (Vastikova, 2014).

Internetové prostfedi a obzvlasté elektronickd posta a socialni sité jsou pro virdlni
marketing idedlnim mistem k $ifeni, nebot’ umoznuji neomezené moznosti sdileni
informaci a neni problém zasahnout celou republiku v prib¢hu né€kolika tydnti. Soucasné
lze virdlni kampani v pribéhu své Zivotnosti gradovat napf. vytvofenim microsite,
umistovanim odkazli na dalsi weby nebo propojenim internetovych komunit. Véetné
samotnych e-mailll viralni marketing vyuziva také média zasilana v pfilohach jako
obrazky, texty, flash animace, audio a video zaznam. Takto se virdlni marketing Casto

setkava a propojuje s email marketingem (Vastikova, 2014).

Pro dosaZeni nejvétsi efektivity kampané je tfeba brat v potaz nasledujici hlediska:
e Viralni naboj — zdkladem je neotfela myslenka s velkym kreativnim
potencionalem.
e Ockovani — hledani webovych stranek, ale 1 konkrétnich lidi, ktefi jsou
nachylni k virovému chovani.

e Sledovani — vyhodnoceni efektivity akce.

Vyhody viralni reklamy
¢ minimalni ndklady na ndkup medii
e samovolné Sifeni sdéleni uzivateli sité Internet

e rychlost a zasah cilové skupiny
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e zasah velké skupiny uzivatela
¢ jednoducha realizace

e rychld odezva

kter¢ je tieba predat cilové skupin€. S vyuzitim virdlniho marketingu se poji také urcité
nebezpeci, které predstavuje nemoznost kontrolovat pribéh, jak se virovd zprava

rozsituje (Vastikova, 2014).

4  SOCIALNI MEDIA

Kli¢ovym momentem pro vznik socidlnich médii se stala moZznost uzivatelti Internetu
piimo vytvaret vlastni obsah a nasledné jej sdilet s ostatnimi uzivateli Internetu. Socialni
média vytvaii novy prostor napi. socidlni sité, kde uzivatelé mohou komunikovat, sdilet
svlj obsah, komentovat, radit se nebo publikovat své ndzory ¢i zkuSenosti. Vyuzivani
socialnich médii neni omezovano geografickym ani demografickym zatazenim, uzivatelé
zde navazuji Kontakty podle svych nejriznéjsich personalnich preferenci, spole¢nych

zalib, nebo také profesniho zaméteni s lidmi z celého svéta.

Ptestoze se socialni média v dnesni dobé¢ t&si velkému z4jmu, chceme-li jednoznacné
tento fenomén definovat dle odborné literatury, pravdépodobné neuspé&jeme. Internet
obsahuje nezmérné mnozZstvi ¢lankl ¢i publikaci na toto rozsdhlé téma, ale jelikoz se
jedna o fenomén, ktery je pomérné mladou zalezitosti, vyklad je tak znacné nesjednoceny.
Nejvice vystiznou definici poskytuje ve spolupraci s dal§imi odborniky autor Brian Solis:
wocialni média popisuji online nastroje, které lidé pouzivaji pro sdileni obsahu, profilil,
nazori, postrehii, zkusenosti a medialnich obsahii samotnych, ¢imz zprostiedkovavaji
online konverzace a interakce mezi riiznymi skupinami lidi. Mezi tyto nastroje patri blogy,

diskuze, podcasty, mikroblogy, lifestreaming, zalozky, sité, komunity, wiki a vlogy.*

Brian Solis nabizi i alternativni definici: “Socialni média jsou demokratizaci obsahu
a pochopeni role, kterou lidé zastavaji nejen v procesu cteni a Sireni informaci, ale také
jakym zpusobem sdileji a vytvareji obsah zamysleny k ucasti ostatnich. Je to posun od

mechanismu broadcastingu k tzv. many-to-many modelu, ktery je zaloZen na principu
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konverzace mezi autory a lidem.” (Solis Brian in Artslexikon, online, 2016) Vice nez

odborna vetejnost vSak definuji socidlni média sami jejich uzivatelé.

4.1 DRUHY SOCIALNICH MEDII

Ptestoze o propojenosti pojmil Socialni média a socialni sité neni sporu, je tieba dbat

zvySené opatrnosti a tyto pojmy nezaménovat. Socidlni sit€ jsou pouze jednou z moznych

forem socidlnich médii. Téchto forem existuje pomérn¢ Sirokd Skala a 1iSi se obzvlaste

podobou obsahu, zpusobem participace uzivatele a moznostmi vyuziti. Pro tuto oblast

zatim neexistuje sjednocena odborna kategorizace, napi. dle Freda Cavazzy ji muzeme

roz¢lenit do nasledujicich elementarnich skupin:

Publikovani a blogovani (WordPress, Blogger, TypePad, Medium,
PostHaven, Live Journal, Svbtle, Over-Blog, SquareSpace...), wiki systémy
(Wikipedia, Wikia...) a hybridni publikace / sdileni jako Tumblr nebo
MySpace

Sdileni videa (YouTube, Vevo, Vimeo, Vine, Dailymotion, Cinské
YouKu... a nové sluzby pro sdileni videa Zivé jako Twitch and Periscope),
Platformy pro sdileni dokumentu (SlideShare, Scribd...), sdileni fotografii
(Instagram, Flickr, Imgur, 500px...), platformy pro sdileni obrazku
(Pinterest, Fancy, Lyst, Ello, Behance...), sdileni hudby (Spotify, Deezer,
SoundCloud...), sdileni odkazt (Delicious, Scoop.it) a sdileni mista
(Foursquare, Swarm)

Platformy podporujici hromadnou komunikaci (WhatsApp, Facebook
Messenger, iMessage, Hangouts, Telegram, Skype, SnapChat, Kik, Viber,
Tango...) a asijské platformy (WeChat, Line, KakaoTalk, Nimbuzz...)
Kontroverzni platformy (Github, Quora, Reddit, 4chan, Disqus, Muut...), a
jejich asijské ekvivalenty (Sina Weibo, Tencent Weibo, Tieba Baidu...)
Profesionalni komunika¢ni nastroje (Slack, HipChat, Chime, TalkSpirit,
Caliber, Yammer, Chatter...) Profesni socialni sité (LinkedIn, Viadeo,
Xing, Plaxo...), niche platformy (Ning, Nextdoor, Houzz...),
nejpopularnéjsi zapadni a vychodni socialni sité (Tagged, StudiVZ,

VKontakte, Odnoklassniki, Facenama...) asijské socialni sité (Qzone,
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RenRen, Mixi, Kaixin001, Douban, Pengyou...), seznamkové platformy
(Badoo, OKcupid, Tinder, Bumble, Happn...)

Obrazek 2 Prehled socialnich siti 2016
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Reklama na socialnich sitich

Socidlni sit’ mizeme chéapat jako komunitu nebo skupinu lidi, mezi nimiz probiha
komunikace a jsou urCitym zpisobem spolecné propojeni. V soucasnosti tento pojem
prifazujeme nejcastéji socidlnim sitim, které¢ vznikaji na Internetu. Internetové socialni
sité jsou nejcastéji webové stranky nebo aplikace, diky kterym mohou uzivatelé po své
registraci sdilet informace, své ndzory, videa, fotografie atd. Zptisoby prezentace nejsou
omezeny pouze na uzivatele samotného, 1ze také vytvoftit tcet pro firmu a prezentovat

myslenky a produkty konkrétni firmy na socialnich sitich.
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Socialni sité 1ze vyuzit i pro moznosti reklamy a komunikace se zékazniky, proto se
socidlni sité stdvaji cennym marketingovym néstrojem pro mnoho firem. Socialni sité
umoznuji budovat znacku, image, predavat informace zakazniklim o udalostech, Sifit

viralni marketing a celkové podporovat PR firmy (Karlicek Miroslav, Kral Petr, 2011).

Je tfeba nahlizet na tento fenomén soucasné doby z vice thli pohledu. Pti Spatné
zvolené komunikaci se zdkazniky a Spatné zvolené prezentaci znacky rychle vznika
riziko, ze se problém rychle rozsiii po celé siti uzivatelli a pro firmu to ve vysledku mtze

mit negativni dusledky a velké Skody (Lupa, online, 2016).

5 FACEBOOK

Pro ucely detailniho popisu a pochopeni pojmu Facebook budou v této kapitole

vyuZity alternativni reference jako webové publikace a novinové ¢lanky.

,, Microsoft pro nds vytvoril zpiisob, jak jednoduse pouzivat pocitace, vyvojari
Z Google ndam dali ndstroj, diky kterému miizeme na internetu najit cokoliv, a Youtube
nds bavi kazdy den svymi videi. Facebook je platforma, ktera ma obrovskou vyhodu oproti
drive zminiovanym — emocionalni investici svych uzivatelii. Facebook rozesméje,
rozesmutni a dokaze nas vtésnit do fotografii, na kterych se miizeme pozdéji videt online.
Rozcili, kdyz nikdo nereaguje na nase skveélé prispevky, dovoluje Smirovat jestli nékdo
ztloustl po stiedni Skole, pozastavi cas na svatbé k aktualizaci stavu na Zenaty/vdana nebo

oznamuje rozchod stavem — svobodny/svobodna. *“ (TIME, online, 2016).

Facebook je socidlni sit’, kterd umozituje jedinci spojeni s rodinou, ptateli nebo kolegy
z prace jednoduchym a efektivnim zplsobem. Samotnd webova sluzba poskytuje
technologii, ktera usnadnuje sdileni informaci napfi¢ socialni siti a digitalni aktualizaci
socialniho propojeni v realité¢ jednotlivce. Pro pfipojeni k Facebooku nejsou Zadna
omezeni, socialni sit’ je oteviend pro uzivatele jakéhokoliv vE€ku, vyznani nebo

geografického umisténi (Newsroom Facebook, online, 2016).

Béhem studii na Harvardské Univerzité v roce 2004 piisel Mark Zuckerberg s napadem

vytvofit webovou stranku pro studenty univerzity. Prvni verze ,, TheFacebook.com* byla
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vytvofena pomoci open source programi PHP a MySQL databéze, které jsou pouzivany
I vsouCasné verzi Facebooku dnes. V pocatcich neméli uzivatelé Facebooku tak
rozmanité moznosti vyuziti jako dnes. Personalizace osobniho profilu spolu s profilovym
obrazkem, osobnimi informacemi a pifidavani dalSich uzivateli do ptatel byly jediné

funkce (TheGuardian, online, 2016).

Snaha propojit vice oborti univerzity byla hlavnim tuc¢elem sluzby, kterd by umoziovala
snazsi socializaci lidi ve skupinach podle jejich zaméteni a jednodussi sdileni informaci.
Priabéhem let Facebook prosel mnoha upravami, ale jeho podstata zistava stejna,
pridavani pratel a prochazeni jejich personalizovanych ucth je porad jadrem sluzby

(Business insider, online, 2016).

Koncem roku 2004 mél Facebook 1 milion uzivateli. BEhem roku 2005 spolecnost Accel
Partners vlozila investici 12,7 milionu dolarti do rozvijejiciho se Facebooku. Tou dobou
byl Facebook ptistupny pouze studentim. Mark Zuckerberg béhem zati 2005 koupil
doménu facebook.com a sit’ dodal na dalsi univerzity, stfedni a mezinarodni skoly, aby
navysil pocet uzivatell, ktery tak v prosinci 2005 vzrostl na 5,5 milion aktivnich
uzivateld. Takto unikatni socialni sit’ pfitahovala pozornost soukromého sektoru. Stala se
rychle atraktivni pro spolecnosti, které chtély nabizet a propagovat reklamu na své sluzby
uzivatelim (studentim). Spolecnosti jako Yahoo! nebo MTV Networks dokonce
pfedloZily nabidku na nakup Facebooku. Mark Zuckerberg vsechny nabidky odmitl a

zam¢éfil se na expanzi sité (Mashable, online, 2016).

V druhé poloviné roku 2006 byl Facebook rozsifen za hranice akademické pudy pro
kohokoliv nad 12,99 let, kdo se zaregistroval pomoci své emailové adresy. Facebook
zUstal zdarma a svuij zisk zajistoval skrze reklamu. Béhem ptisobeni Facebooku na poli
socialnich siti pfislo nékolik nabidek k prodeji od spole¢nosti jako jiz zminované Yahoo!
(1 miliarda dolartt), Google (15 miliard dolari) nebo Microsoft (15 miliard dolar)
(Business insider, online, 2016).
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Obrazek 3 Pocet uzivatelii Facebooku k 3. kvartalu roku 2016 v milionech
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Zdroj: Statista, 2016

Z ptiloZzeného obrazku ¢.3 je zfejmé, Ze popularita Facebooku s kazdym cCtvrtletim
rostla. V roce 2012 ma Facebook vice nez 1 miliardu aktivnich uzivatelii a v kvétnu
stejného roku také zvefejiuje vetrejnou nabidku na burze s trzni hodnotou ptesahujici 104
miliard dolard. Jednalo se o nejvétsi technologickou a jednu z nejvétSich internetovych
nabidek Vv historii. Uvedeni na burzu provazely technické potize vSech systému kvuli

enormnimu zajmu (KCRW, online, 2016).

Mezi nejnovéjsi trendy v online reklamé patii pravé reklama na Facebooku
S inovativnimi moZznostmi, jak najit a zaujmout zékaznika (SJSCB,online, 2016). Diky
informacim, které uzivatelé dobrovolné poskytuji Facebooku, se jedna o jeden
Z nejlepsich marketingovych nastroji souc¢asné doby, proto pritahuje velkou pozornost
firem a organizaci, které za malé ¢astky mohou propagovat své produkty, znacku nebo

myslenku firmy (BBC, online, 2016).

Reklamy na socialnich sitich jako Facebook poskytuji jak ziskové, tak neziskové
sluzby a hraji tim ddlezitou roli pro ekonomicky rozvoj. VyuZzivani socidlnich siti dava
uzivatelim moznost sdilet informace o produktech, cenach a kvalité¢ poskytovanych
sluzeb. Facebook v dne$ni dob&é uz neni pouze médium, které¢ lidé pouzivaji pro
vzajemnou komunikaci mezi sebou, ale firmy jej také vyuzivaji pro komunikaci se svymi

zakazniky (Maria Manuela Cruz-Cunha a kol., 2012).
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5.1 SPECIFIKACE FACEBOOKOVE REKLAMY

Reklama na Facebooku (Facebook Ads) je specificky zptsob propagace zalozeny na
syst¢tmu PPC (pay per click) podobné jako Google AdWords a Seznam Sklik. Pied
zacatkem vytvareni reklamni kampan¢ na Facebooku musime mit na paméti, ze uzivatelé
navs§tévuji tuto socialni sit’ pro pobaveni s ptateli, moznost diskutovat, hrani her a sdileni
fotografii. Hlavnim uc¢elem neni nakup nebo vyhledavani zbozi, jak je tomu u dvou vyse

jmenovanych PPC systémii.

Pro vyuziti Facebooku k reklamnim uéelim je nutné mit zalozeny jeden ze dvou
moznych uc¢th na Facebooku.
e Osobni ucet

e Obchodni ucet

Osobni ucet — je vSem znamou variantou, kterou vyuziva vétSina uzivateld ke
komunikaci s prateli, sdileni fotografii a k obecnému vyuzivani této socialni sité.
Tento druh U¢tu neni omezen pouze na vyuzivani pro zabavu, ale poskytuje také
vSechny moznosti k vyuziti a spravovani kampani. Pro efektivnéjsi vedeni kampani

je vSak vhodnéjsi zalozit obchodni ucet.

Obchodni uéet (business manager) - pojmem obchodni tcet rozumime ucet, ktery
slouzi ke spravé facebookovych entit (produktové katalogy, reklamni ucty, stranky
apod.). Takovy ucet neposkytuje ,,socialni funkce“ (pfateleni s dalSimi uzivateli,
sdileni fotografii s prateli ...), jeho vyuZiti je uréeno ke spraveé stranek na Facebooku

nebo vytvareni Facebook Ads kampani.

5.1.1 DRUHY FACEBOOKOVE INZERCE

Facebook Ads délime na dva zakladni typy. Reklama se dle zacileni zobrazi
uzivatelim Facebooku ve sloupci na pravé stran¢ zdi (time-line), nebo jejich profilu pii
navstévé facebookovych stranek nebo v nahledu fotografii. Polty reklam se lisi,

Facebook stale testuje pocet zobrazovanych reklam na daném mistg.
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e Facebook Ads reklamni sdéleni — je jednim z formatt k propagaci externich

URL (webti, e-shopti, blogli). Tento druh reklamy je urcen k naldkani co

nejrozsahlejsi a nejrelevantnéjsi cilové skupiny na
pfedem urceny web nebo k dosazeni konverzia
(Facebook, online, 2016)

Struktura reklamy:

e obrazek formatu 100 x 72 pix

e nadpis 25 znaki

e t&lo inzeratu 90 znaka

e Sponsored Stories (SS) — Sponzorované piibéhy
jsou druhem reklamy, ktera vyuziva plné podstaty
této socialni sité, socialnich vazeb mezi uzivateli.
Nejcastéji se tento druh propagace vyuziva pro

ziskani novych relevantnich fanouskd, uzivatelt

Obrazek 4

Sponzorovano

I,

Vydejte se na 67. Berlinsky mez. ..
pricelessspecials.cz

Stanite se hvézdou ¢arveného
koberce na leto$nim rocniku
filmového fastivalu Berlinale.
Sta...

NI

" ZoARMA

eKonto SMART za 0 K¢

rb.cz

Jak dostat rodinny rozpoc¢st
pod kontrolu? Prvni krok je
chytry GCst s nulovimi
poplatky.

Zdroj: Facebook, 2016

aplikace nebo k propagaci pozvanky na nékterou z akei s cilem ziskat vice

navstévniku. Tento typ reklamy nabizi vice moZnosti, jak propagovat

facebookovou stranku pomoci tohoto formatu.

o SS Facebook Ads inzerat je format, ve kterém oproti diive

zminovanému formatu nelze editovat nadpis, ktery je uréen nazvem

facebookové stranky. Inzerat navic obsahuje vyzvu K oznaceni ,,To se

mi libi“. V nastaveni inzeratu lze piesné€ definovat cilové umisténi,

kam budou uzivatelé pfesmérovani. At uz na zed’ (time-line) stranky,

pfimo do aplikace, nebo do zaloZky facebookové stranky.

3 Konverze - Méfeni konverzi umoznuje sledovat akce (ndkup, pfihlaseni k odbéru newsletteru...),
které lidé provedou poté, co se jim facebookové reklamy zobrazily na rliznych zafizenich, tedy napriklad

na mobilnim telefonu, tabletu nebo stolnim pocitaci.
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o Sponzorovany piibéh — Tento druh reklamy vyuziva socialnich vazeb
fanouskt propagované stranky, kteti inzerat zhlédli, s jejich prateli.
Je-li néktery z ptatel uzivatele fanouskem stranky, zobrazi se u
inzeratu jeho jméno a profilova fotografie. Inzerat takto ptsobi vice
0sobnim dojmem — evokujici doporuceni od pratel. Nejveétsi vyuziti
naléza pii ziskavani novych fanouska. Jako nevyhodu mizeme brat
nemoznost vytvaiet obsah, ten se automaticky nacita z informaci

inzerované stranky.

5.1.2 CILENI REKLAMNiI KAMPANE

Spravné zacileni reklamy zajist'uje, aby se reklamni sdéleni dostalo k pozadované

skupiné uzivatelii, kterou je potieba inzeraty zaujmout a oslovit. Je tfeba spravné

zanalyzovat a odhadnout cilovou skupinu, ktera bude pro inzerované vyrobky nebo

sluzby nejvhodnéjsi. Spravné zacilend kampain ma vliv na celkovou efektivitu

kampang.

Moznosti cileni

Geografické — MoZnost zacilit dle statu, kraje, mésta (pfipadné okruhu) a
PSC. Nejéastéjsi a nejsmysluplngjsi zpisob cileni v CR je dle statu a mésta
S konkrétnimi okruhy. V kazdé zemi je nabidka geografického cileni
rozdilna dle velikosti statu.

Demografické — Cileni dle pohlavi a véku uzivatelt.

Zajmové okruhy — MozZnost zacilit dle zajm, které uZivatel Facebooku
uvedl ve svém profilu a stranek, které oznacil jako ,,To se mi libi*.
Rozsitené kategorie — Cileni dle rodinného statusu, potomkl nebo
pouzivaného zafizeni k prochazeni Facebooku.

UZivatelské okruhy — Specifické cileni na fanouSky urcité stranky nebo
moznost vylouc¢eni konkrétniho okruhu uzivatelt z cileni. Lze také cilit na
ptatele fanouskt konkrétni stranky.

Pracovisté/zameéstnavatel — Cileni dle uzivatelem zadaného zaméstnavatele

ve svém profilu.
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e Vzdélani — Cileni dle uzivatelem zadané¢ho vzdélani ve svém profilu.
e Vztahy — Cileni dle uzivatelem zadané¢ho zajmu o muze/zeny nebo pokud
tito uzivatelé navstévuji stranky s tématikou seznamek.

e Jazyky — Cileni dle jazyka uzivatele, ktery pouziva v prostiedi Facebooku.
Kontrola vykonu kampané

Statistické tdaje jsou nejdilezitéjsi informace v pribehu kampané, které nadm
umoziuji kontrolovat ndmi stanovené cile pro danou reklamni kampan. VSechny
informace o ukonech provedenych uzivatelem po shlédnuti reklamy jsou shromazd’ovany

ve facebookovém rozhrani pro spravu reklamy a jsou obnovovany Vv realném case.

Pted spusténim reklamni kampané je vhodné urcit si dosazitelné cile, ktera jsou pro
danou reklamni kampan relevantni a pfi vyhodnocovani zjistime jeji efektivitu

porovnanim vysledkl s pocate¢nimi pozadavky.

Facebook poskytuje rozsdhlé reporty o vytvofenych reklamnich kampanich a
umoznuje soucasné vytvaret exporty reportl, pomoci kterych miizeme zjistit, jak se dari

dosahovat vyty¢enych obchodnich cilit (Facebook, online, 2017)

Jednotlivé metriky reportii:

o Uspé&nost — Zobrazuje celkovou uspesnost kampané a 1ze piizptsobit, aby
obsahovalo také informace o dosah, ¢etnost, zobrazeni a vysledky.

e Projeveny zajem — obsahuje informace reakci fanouskll na vytvorenou
kampan jako jsou oznaceni stranky nebo ptispévky ,,To se mi libi*, zdjem o
stranku, zajem o prispévek.

e Web — obsahuje informace o provedenych akcich fanousky, které vedly na
webovou stranku, propojenou s reklamni kapani napf. akce provedené na
webu (vSechny), pfechody k zaplaceni, podrobnosti platby, ndkupy a ptidani
do kosiku

e Udalosti — Obsahuje informace o propagovanych udalostech, reakce na
udalost a cena za reakci na udalost.

e Prokliky — obsahuje informace o proklicich fanouskt, mira prokliku (CTR)
a cena za proklik (CPC).
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PRAKTICKA CAST

V této Casti bakalarské prace se autor zaméfuje na obsahovou analyzu facebookové
stranky innogy Ceska republika. VyuzZitim obsahové analyzy facebookové stranky innogy
Ceska republika se autor pokusi potvrdit hypotézu &. 1 ,,Vyssi aktivita facebookové
stranky je v mésici, kdy spolecnost oznamuje dulezité zmeny ““ a hypotézu . 2 ,,Prispevky
publikované v odpolednich hodindach maji vétsi odezvu od fanouskii*“. Nasledné aplikuje
vyzkumnou metodu dotazovani, pomoci které potvrdi hypotézu €. 3 ,,Nejvetsi potencial
Kk zasazeni zdkaznika v cilové skupiné 25-35 let ma reklama na Facebooku. Na konci
praktické ¢asti, po vyhodnoceni nasbiranych informaci, se pokusi vytvotit navrh reklamni

kampané pro zkoumanou stranku na Facebooku.
Metodologicka vychodiska vyzkumu

V praktické Casti se autor zaméfil na specifika pridavani prispévki na socidlni siti
Facebook spole¢nosti innogy. Cilem vyzkumu bylo zjisténi rozdili mezi zkoumanymi
meésici fijen 2016, leden 2017 a nasledna aplikace dat do navrhu facebookové reklamni

kampang.
Definovani hypotéz

H1: Vyssi aktivita facebookové stranky je v mésici, kdy spole¢nost oznamuje dilezité

zmeny.
H2: Prispévky publikované v odpolednich hodinach maji vétsi odezvu od fanouskd.

H3: Nejvétsi potencial k zasazeni zdkaznika v cilové skupiné 25-35 let ma reklama

na Facebooku.

Zminéné hypotézy autor prokazoval pomoci obsahové analyzy facebookové stranky
innogy Ceska republika z mésict ifjen 2016, leden 2017 a dotaznikového Setfeni
zamétencho na cilovou skupinu ve véku 25 — 35 let. Autor pouzil jako inspiraci pro zdklad
obsahové analyzy kritéria, které byla diive definovéana a pouzita vyzkumnikem: Ondrej

Martinu:

Cas a den publikace piispévku, pocet reakci fanouski na piispévek, typ piispévku.
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6 SPECIFIKACE SPOLECNOSTI INNOGY

Obriazek 5 Logo spolecnosti innogy

O

iNnNogy

Zdroj: innogy, 2017

Spole¢nost innogy Ceska republika a.s. patii do rodiny innogy SE a je vedena pod
spisovou znackou B 18556 u Méstského soudu v Praze. Sidlo spolecnosti se nachézi

v ulici Limuzska 3135/12, 100 98 Praha 10 — Stra$nice, IC 24275051.

Hlavnimi pifedméty podnikani jsou:

e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 Zivnostenského
zdkona

e Technicko-organizac¢ni ¢innost v oblasti pozarni ochrany
e Poskytovani sluzeb v oblasti bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci

Kapital: 48 861 246 000 K¢

Statutarni organ — piredstavenstvo:

e Martin Friedrich Herrmann — piedseda ptedstavenstva
e Thomas Merker — mistoptedseda piedstavenstva
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Obrazek 6 Internetova stranka innogy.cz
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Podnikani innogy v Cesku stoji na &tyfech hlavnich pilitich — dodavkach zemniho plynu
a elektfiny, distribuci plynu, skladovani plynu v podzemnich zasobnicich a vyrobé tepla

a elektfiny.

Obchodni spolecnosti je innogy Energie, kterd zajistuje pro zdkazniky predevsim
dodéavky zemniho plynu a elekttiny a také dalsi sluzby jako prondjem LED zarovek nebo

detektort koute a CO ¢i pojisténi domécnosti.

Aktivity innogy v oblasti distribuce plynu spadaji pod spole¢nost innogy Grid Holding,
ktera zajistuje spolehlivé a bezpeéné dodavky zemniho plynu na tzemi celé Ceské
republiky kromé Prahy a jiznich Cech. Distribuce plynu je tzv. regulovanou ¢innosti pod

dohledem Energetického regulac¢niho utadu.
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Spolec¢nost innogy Gas Storage se zabyva skladovanim zemniho plynu v podzemnich
zasobnicich. Teplarenstvi je hlavni ¢innosti innogy Energo, spolecnost provozuje také

celorepublikovou sit’ plnicich stanic CNG (innogy, online, 2017)

6.1 PREHLED MARKETINGOVE SITUACE SPOLECNOSTI

Innogy vyuziva plny média mix (TV, tisk, radio, Internet, OOH a kina ve vyvazené
podobé¢, to vSe doplnéno intenzivni BTL komunikaci). Konkrétné v roce 2015 méla

pom¢éry vyuziti reklamy v médiich rozvrzeny takto.

KOMUNIKACE V MEDIICH (27. 4. — 14. 6. 2015)
e [65 %] TV komunikace
o 30s a 20s spot + aktivni PP v seridlu Ordinace v rizové zahrad¢ 2
e [5%] Tisk
o inzerce v layoutu RWE, PR ¢lanky
e [8%] Rozhlas
o 30s spot na vybranych regionalnich stanicich
o 60s spot v siti regionalnich studii CRo
e [22 %] Podpora na Internetu

o bannery, videobannery, PR, branding stranek

Jednim z hlavnich komunikacnich kanali vyuzivanych k propagaci svych produktt
je televize. Prostfednictvim tohoto média se snazi zaujmout stavajici a obzvlasté nové
zakazniky ke koupi poskytovaného produktu. Televizni reklamy innogy predstavuji
rodinu, kterd symbolizuje RWE (star§i par) a innogy (mladsi par). Nekolik variant
reklamy prezentuje rodinu v situacich, které se snazi s decentnim humorem zachytit
kazdodenni problémy S energiemi, které mize feSit bézny zakaznik u konkurence a
ptredstavuji tak klicové sluzby a produkty v nabidce innogy. Tento komunikacni koncept
reklamy napomdhal k dlouhodobému snizeni odlivu zékaznikii a podpofe prodeje.
Vsechny komunikac¢ni kampané innogy (v t¢ dobé RWE) vedly k nadprimérné retenci

zakazniku cilové skupiny 35 let a vice. (effie, online, 2017)
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Obriazek 7 Nahled reklamni rodiny

Zdroj: innogy, 2017

V tisku se nejéastéji muze Ctenaf setkat s inzerci, ktera probihd v nepravidelnych
intervalech, upozorfiujici na snizovani cen plynu a elektfiny, akce ve formé pronajmi

zéarovek nebo pojisténi domacnosti.

Rozhlasové vysilani a sponzoringové aktivity

V rozhlasovém vysilani byly vyuzity regionalni stanice a Cesky rozhlas pro kratké
reklamni sdéleni. Reklamni spoty se ve vétsin€ pripadl prehravaly ve stejnou dobu na
vSech radiich a sd€lenim bylo dle konkrétniho zadani spolec¢nosti napt. zlevnéni ceny
energii, konsolidace energii nebo sezonni akce jako pozvani zdkaznikli na uvedeni

nového filmu nebo jiné sponzorované aktivity.

Spolecnosti skupiny innogy patii mezi nej§tédiejsi darce a partnery v Ceské republice.
Koncem roku 2005 innogy (diive RWE) spustilo podporu pro dva dlouhodobé projekty,
které se zamétuji na podporu kultury a sportu. Témto aktivitdim a dalSim charitativnim
udalostem kazdy rok spole¢nosti skupiny innogy v Ceské republice daruji vice nez 100

miliona korun.
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e innogy — energie ¢eského filmu — prostiednictvim tohoto projektu innogy
ro¢né investuje vice nez 25 miliont korun na pomoc kinematografii,
dokumentaristice, literarni piipravé ¢i budoucim filmatrtim.

e innogy — energie ¢eského lyZovani — projekt uréeny na podporu rozvoje
rekreac¢niho lyZovani. Prioritou je zvysSeni bezpecnosti lyzaiti na ceskych
horéch. innogy pfispiva k vybudovani systému aktivnich i pasivnich
bezpecnostnich prvkil na Grovni mezinarodnich standardi.

e Mezinarodni hudebni festival Prazské jaro — podpora Mezinarodniho
hudebniho festivalu Prazské jaro je vyjadienim respektu k tradici, jez vede k

zachovani rozmanitosti ¢eského a evropského kulturniho bohatstvi.

Mezi dalsi aktivity innogy se fadi podpora ¢eskych paralympionikd a humanitarni
Cinnosti, které se zaméfuji zejména na pomoc détem, seniorim a zdravotné
handicapovanym. Tuto charitativni podporu spole¢nost poskytuje hlavné prostfednictvim

neziskovych organizaci a renomovanych nadaci (innogy, online, 2017).

Internetova reklama spolecnosti

Na Internetu se spoleCnost innogy prezentuje pomoci své webové stranky
WWW.INNogy.cz, na které se zakaznik dozvi veskeré informace o nabizenych produktech
a sluzbach, mizZe si nabizené produkty a sluzby zakoupit nebo jako stavajici zakaznik
kontrolovat svou spotiebu energii (viz obr. 6). Mezi dalsi zptusoby vyuziti reklamy
spole€nosti innogy na Internetu se fadi bannerova reklama na internetovych strankéch,
které pronajimaji svlj prostor kreklamnimu vyuZiti. Innogy ma také nékolik
facebookovych stranek (napt. Mam rad lyZovani, innogy Ceska republika, innogy Kids
Cup, innogy, Kariéra v innogy), na kterych se snazi prezentovat relevantni obsah pro své
fanousky, neslouzi vSak jako prodejni kanil. Zadny zjmenovanych kanalti nema
rozsahlou fanouskovskou zdkladnu, mira zaujeti pfispévky je nizka a odpovidaji tomu
reakce fanouskl stranky ve stejném poméru. V soucasnosti ptispévky, které obsahuji
fotografii, obrazek, video ¢i odkaz maji velice nizkou odezvu u fanouski. Chybu ptisuzuji
Spatnému nacasovani vkladani novych piispévki. Takové ptispévky jsou nasledné pro

fanouSky nezajimavé a nepodniti poZzadovanou akci, coz je sdileni ptispévku.
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Konkrétngji se autor zaméfil na analyzu obsahu facebookové stranky innogy Ceska
republika v mésici fijnu 2016, kdy spole¢nost RWE oficialn¢ pfisla na trh se zménou
jména a celé znacky a pro srovnani jsem zvolil mésic leden 2017. V téchto zkoumanych
meésicich ptfidala spolecnost innogy celkem 71 pfispévki. Cilem analyzy bylo zjistit
Vv jakém case, dni a jaky typ ptispévku zkoumana stranka publikuje nejcastéji a nasledné
tyto informace vyuzit v navrhu reklamni kampané. Analyza se nezamétuje na konkrétni

obsah prispévki.
Rijen 2016

V pribéhu mésice fijna 2016 bylo piidano 27 piispévka, které byly celkem 396krat
oznaceny jako ,,To se mi libi*, obsahovaly 15 komentaii, 66krat byly sdileny a ke konci
zkoumaného mésice méla stranka 997 fanouskl. V autorové pozorovani také bylo
zjisténo, ze nejvyssi aktivita stranky byla ve dnech pondéli, kdy bylo pfidano 7 ptispévkad,
a nasledné ve dnech tutery a ctvrtek, kdy bylo piidano po 6 prispévcich. Pocet piidanych
piispévku ve dnech stieda a patek byl nizsi (viz graf ¢.1). V prub&hu vikendt publikovani
ptispévki skoro ustalo a byl ptidan pouze 1 ptispévek v nedéli.

Graf 1 intenzita pFidavanych prispévki

6

5

4

3

2

| ]
—

Pondél{ Utery Stieda Ctvrtek Patek Sobota Nedéle

Zdroj: Fanpagekarma, 2017
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Facebookova stranka innogy Ceské republika se zaméfuje na &eské publikum, a proto
Vv nésledujicich bodech analyzy o casovych udajich publikovanych ptispévki bylo
vyuzito ¢asové pasmo GMT +1, ve kterém se nachazi Ceska republika. Nejvyssi aktivitu
pridavani piispévku vykazuje analyzovana facebookova stranka mezi 9 a 16 hodinou, Vviz

graf €. 2.

Graf 2 Aktivita facebookové stranky
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Zdroj: Fanpagekarma, 2017

Graf €. 2 také zndzornuje zaujeti fanouskll na publikované ptispévky. Rozmér kruhti
urcuje kvantitu, ¢im vétsi bod (kruh) tim vic prispévku bylo publikovano. Barva kruhu
indikuje zaujeti, jak fanousci reagovali na publikované pfispévky, ¢im je kruh zelenéjsi,

tim vice mél piispévek komentari, sdileni a oznaceni jako ,,To se mi libi*.

Facebookova stranka ve zkoumaném mésici fijnu roku 2016 vypublikovala celkem 27
piispévki. Z toho bylo nejvice ptidano ptispévki s obrazky (celkem 14), dal$im typem
ptispévki bylo sdileni odkazu na jiné facebookové nebo internetové stranky (celkem 8)

a nejmén¢ bylo publikovano prispévki obsahujici videa (celkem 5).
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Graf 3 Druhy pridavanych prispévki

Zdroj: Fanpagekarma, 2017

Graf 4 Zaujeti
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Zdroj: Fanpagekarma, 2017

PtiloZeny graf ¢. 4 znazoriiuje zaujeti publikovanych piispévki a frekvenci vyuziti. Graf
zaujeti obsahuje 4 pole, cilem kazdé facebookové stranky by mélo byt umisténi bodt
(kruhtt) v pravé horni Casti grafu, tato ¢ast znazoriiuje vysoké zaujeti fanousky a
vysokou frekvenci pfidavani piispévku. Prispévky v levé horni ¢asti by mély byt
vyuzivany Castéji, protoze vykazuji zaujeti fanousky, ale mira jejich pfidavani je nizka.
Ptispévky nachézejici se ve spodni ¢asti grafu nejsou pro fanousky stranky zajimavé a

je tieba zvazit jejich vyuziti nebo zlepsit jejich formu.
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V priibéhu zkoumaného mésice tijna 2016 bylo nejvice publikovanych ptispeévkl

s obrazky a tyto prispévky generovaly prumérné zaujeti u fanousku stranky. Piispévky
s odkazy na jiné facebookové nebo internetové stranky, kterych bylo celkem 8, mély
nejmensi zaujeti u fanousku stranky. Naproti tomu nejméné publikovanych ptispévkd,
které obsahovaly videa, indikuji ve zkoumaném mésici nejvétsi zaujeti u fanouskt dané

stranky.

Leden 2017

Ve druhém zkoumaném mésici (leden 2017) byla intenzita ptidavani ptispévkl vyssi
skoro od 63 %, celkem bylo ptidano 44 prispévku, které byly 376krat oznaceny jako ,,To
se mi libi*, obsahovaly 76 komentaii, 70krat byly sdileny a ke konci mésice ¢ital pocet
fanouski 1219. Aktivita stranky se v druhém pozorovaném mésici také zménila. NejvySsi
aktivita stranky ztstala ve dnech pondéli, kdy bylo pridano 11 prispévki. Nasledn¢ ve
dnech utery bylo pfidano 9 ptispévkl a ve dnech patku celkem 10 piispévkl. Pocet
ptidanych piispévki ve dnech stiedy a ¢tvrtku se také ¢astecné zménil (viz graf ¢. 5).
Publikace novych ptispévkli ve dnech vikendu ziistdva velice nizkd Vv porovnéni

S ostatnimi dny.

Graf 5 Intenzita pridavanych prispévki
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Nejvyssi aktivita pfidavani prispévki v pribéhu zkoumaného mésice ledna se mirné
zménila, analyzovana facebookova stranka nejcastéji publikovala mezi 8 a 15 hodinou.
Graf ¢. 6 znazornujici zaujeti fanouskl na piidavané ptispévky také prozrazuje, ze tato
zména nebyla efektivni. Zaujeti fanouskll na vétsi mnozstvi publikovanych piispévki

Vv dopolednich hodinach nemélo odpovidajici reakce.

Graf 6 Aktivita facebookové stranky
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Ve zkoumaném mésici lednu roku 2017 bylo vypublikovano vice piispévkl neZ v fijnu
2016, celkem 44 prispévkil. Z toho bylo nejvice piispévki ptidano s obrazky (celkem
23) dalsim typem piispévki bylo sdileni odkazu na jiné facebookové nebo internetové

stranky (celkem 13) a nejméné bylo publikovano piispévkl obsahujici videa (celkem 8).
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Graf 7 Druhy pridavanych prispévki
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Zdroj: Fanpagekarma, 2017

Graf 8 Zaujeti
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Zdroj: Fanpagekarma, 2017

V prubéhu zkoumaného mésice ledna 2017 zistalo nejvice publikovanych ptispévka
obrazky a tyto pfispévky generovali nadmérné zaujeti u fanousku stranky. Ptispévk

s odkazy na jiné facebookové nebo internetové stranky, kterych bylo celkem 8 mélo
opét nejmensi zaujeti u fanouski stranky. Nejméné publikovanych ptispévka znovu
obsahovalo videa, v druhém zkoumaném mésici vSak tyto prispévky méli mensi zaujeti

u fanouski nez v predchozim zkoumaném mésici.
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Shrnuti dat a komparace analyzovanych mésici

Z analyzy obsahu facebookové stranky innogy Ceska republika v mésici fjnu 2016 a
mésici lednu 2017 autor zjistil nékolik dtlezitych informaci, na zéklad¢ kterych by
mohla facebookova stranka zménit systém piidavani prispévkl pro dosazeni lepsi

efektivity a ziskani vice fanousku.

V priibéhu prvniho zkoumaného mésice facebookova stranka spolec¢nosti innogy
vypublikovala 27 pfispévki z toho bylo 14 s obrazky, 5 s videi a 8 s odkazy, viz graf ¢.
3. Tyto ptispevky byly 396krat oznaceny jako ,,To se mi libi*, obsahovaly 15
komentaia a 66krat byly sdileny. Naproti tomu v druhém zkoumaném mésici se aktivita
stranky zvedla o0 63 % a bylo vypublikovano celkem 44 ptispévki z toho 23 s obrazky,
8 s videi a 13 s odkazy, které byly 376krat oznaceny jako ,,To se mi libi*, obsahovaly
76 komentait a 70krat byly sdileny. Lze tedy fici, Ze tato zvySena aktivita piidavani
prispévki vedla k jasnému navyseni komentait o 406 %, nepatrnému zvyseni v poctu
sdileni 0 6 % a ke sniZeni oznaceni ,,To se mi libi“ 0 5 %. Pokud bylo zamérem
spole¢nosti innogy zvysit odezvu na pridavané ptispévky v podob¢ komentaid, jedna se
o0 jednoznacny uspéch, nicméné s fanouskovskou zdkladnou, ktera se oproti fijnu 2016
zvysila o 22 %, by méla byt spolecnost innogy schopna podnitit vice poZadovanych

reakci sdileni, komentaiii a oznaceni ,,To se mi libi* u fanouskid svymi ptispévky.

Tab 1 Piehled prispévki a reakci fanouski

POCET
OZNACEN( "
POCET POCET TO SE MI POCET |POCET
PRISPEVKU | KOMENTARU | LiB[" SDILENI | FANOUSKU
RIJEN 27 15 396 66 997
LEDEN 44 76 376 70 1219
ROZDIL 63% 407% -5% 6% 22%

Zdroj: Fanpagekarma, 2017, vypracovani vlastni

Tyto informace soucasn¢ vyvraci stanovenou hypotézu €. 1 v vodu ,,Vyssi aktivita
Facebookové stranky je v mésici, kdy spolecnost oznamuje duileZité zmeny*. \V prvnim

zkoumaném meésici, kdy soucasné spole¢nost innogy oznamila své piejmenovani
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vefejnosti a v ostatnich médiich probihala rebrandingova kampan nejintenzivnéji, byla
aktivita facebookové stranky nizsi nez v druhém zkoumaném mésici. Hypotézu ¢.1 tedy

nemohu potvrdit.

Z obou analyzovanych mésict autor také zjistil, Ze facebookova stranka spole¢nosti
innogy pridavala ptispévky mezi 8:30 — 19:30 hod. V ptilozeném grafu ¢. 2 a ¢. 6 je
zfejmé, ze nejvice piispévku bylo vzdy pfidano v rannich a dopolednich hodinéch,
konkrétn¢ mezi 9:00 — 12:00 hod. a soucasné ze stejnych graft Ize usoudit, ze pro
zkoumanou facebookovou stranku by bylo vyhodné&jsi publikovat piispévky

v odpolednich hodinach, konkrétné mezi 13:00 — 18:00 hod. To potvrzuje hypotézu ¢. 2
stanovenou v avodu ,,Prispeévky publikované v odpolednich hodinach maji vétsi odezvu

od fanouskii*.

6.2 DILCI CiL VYZKUMU

Za dil¢i cil praktické casti této bakalaiské prace autor stanovil ziskani informaci
pomoci dotazniku a nasledny navrh facebookové reklamni kampané, ktera by v piipadé
uvedeni do praxe mohla rozsitit fanouskovskou zakladnu spole¢nosti innogy o cilovou

skupinu ve véku 25-35 let.

Tento vyzkum muZe také pomoci firm¢ innogy zjistit nazor zakaznika na reklamni

sdéleni této spole¢nosti a rozsifit tak svou cilovou skupinu v nasledujicich oblastech:

e Reklamni sdéleni — umisténi reklamniho sdéleni a informace o jeho
povédomi
e Srovnani s konkurenci

e Povédomi o znacce
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6.3 VYZKUMNA METODA

Pro ziskani adekvéatnich informaci autor zvolil kvantitativni vyzkum ,, Kvantitativni
vwzkum je metoda standardizovaného vedeckého vyzkumu. Popisuje jevy pomoci
promeénnych, které jsou sestrojeny tak, aby merily urcité vlastnosti. Kvantitativni vyzkum
ovéruje teorie a hypotézy, snazi se popsat chovani lidi v socialni realité. Vysledky
takovych meéreni jsou pak zpracovamy a interpretovany, napr. s vyuzitim statistiky.
Kvantitativni vyzkum se oproti kvalitativnimu vyzkumu zaméruje na rozsahlejsi
spolecenské otazky a zkouma tedy vétsi okruh informaci. Pouziti reprezentativnich vzorkii
u kvantitativniho vyzkumu dovoluje vyslovit statistické zavery. Napr. Ize vypocitat, kolik
procent dotazanych pouziva urcity produkt i priomérnou spokojenost s nim. Kvantitativni
vyzkum miize rovnéz prinést poznatky o Zivotnim stylu, cendch, ndkupnich umyslech

obyvatel.” (Johnova, 2008, s. 108).

Zvolena dil¢i vyzkumna metoda je dotaznik, ktery se sestava ze souboru celkem 7
otazek pokladanych respondentim, znichz byly 2 oteviené a 5 uzavienych.
., Marketingovi vyzkumnici rozliSuji mezi uzavienymi a otevienymi otazkami. Uzaviené
zarazovat do tabulek. Oteviené otazky umoznuji respondentiim odpovidat viastnimi slovy,

casto odhali vic o tom, co si lidé mysli*“ (Kotler a Keller, 2007, s. 145).
6.3.1 VOLBA VYZKUMNEHO VZORKU A VYSLEDKY

Vyzkumny vzorek se skladal z respondentti ve véku 25-35 let. Tuto vékovou kategorii
autor zvolil zamérn€, protoze spole¢nost innogy se V soucasné dobé snazi pomalu
roz§ifovat svou cilovou skupinu na mladsi zékazniky, jak je patrné ze symboliky televizni
reklamni kampang. Celkovy pocet odpovédi na dotaznik bylo 371 z toho relevantnich pro
vyzkum 350 (odpovédi s vékem mimo cilovou skupinu byly vylouc¢eny z vyzkumného

vzorku).
Vyzkum probihal v Praze v lednu roku 2017.

Vysledky vyzkumu
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Uvodni otazka pii osloveni méla za kol zjistit, zda dotazovany patii do vymezené
veékové skupiny. V ptipadé, ze dotazovany patiil do cilové skupiny nasledovalo samotné

dotaznikové Setfeni. V opacném piipad¢ dotazovani nepokracovalo.

V prvni otazce dotazniku respondenti odpovidali na otevienou otazku ,,Jaké znate
energetické spolecnosti?“. Tato otazka slouzila ke zmapovani piehledu respondentti o
energetickych spole¢nostech na souc¢asném trhu a také ke zjisténi tzv. Top of the mind —
»--- je subjektivni dominantni pozice znacky. Oznacuje prvni (znacku) z dané kategorie
produktit, ktera se dotazovanému clovéku (zdakaznikovi) vybavi. Pouziva se i v ramci celé

populace. “ (Mediaguru, online, 2016).

Tab 2 Povédomi o energetickych spole¢nostech

Otazka ¢.1 Jaké znate energetické spolecnosti

CEZ 146
RWE 84
PRE 41
E-ON 37
INNOGY 28
MND 14

Zdroj: dotaznik, zpracovani vlastni, 2017

Graf 9 Povédomi o energetickych spole¢nostech

m(CEZ WMRWE ®mPRE HE-ON m INNOGY mMND

Zdroj: dotaznik, zpracovani vlastni, 2017
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Pro doplnéni prvni otazky, ktera zjistovala povédomi o znacce, slouzila otazka ¢.2
»Znate spole¢nost innogy?* ktera méla odhalit, zda respondenti, kteti sice neuvedli
»innogy“ jako svou odpovéd’ na prvni otazku, znaji tuto spolecnost. Ze 322 respondentd,

kteti neuvedli ve své odpovédi ,innogy*, se 317 shodlo, ze spole¢nost innogy znaji.

Z vysledkt prvni otazky (Povédomi o energetickych spolecnostech — Top of the
mind) autor usuzuje, Zze respondenti maji v soucasnosti v povédomi nejvice spolecnost
CEZ a nasledné spoleénost RWE. Z vysledktl otazky &. 1 a otazky & 2 lze také
konstatovat, ze spole¢nost innogy ma v povédomi 98,6 % respondentl, ztoho 8 %
respondentt uvadi spole¢nost innogy jako Top of the mind. Nizké procento spole¢nosti
innogy u prvni otazky autor pfisuzuje kratkému puisobeni znacky na ceském trhu. Na
druhou stranu z vysledkt druhé otazky je patrné, Ze lidé spole¢nost innogy znaji, spise ze
zvyku jmenuji stale byvalé jméno spole¢nosti RWE. Intenzivni rebrandingové aktivity,
které mély za tikol informovat ¢eského zakaznika o zmén¢ jména spolecnosti z RWE na
innogy a probihaly od fijna roku 2016 do soucasnosti a spole¢nost innogy na né
vynalozila finan¢ni ¢astku ptesahujici 100 miliond korun, povazuje autor za uspeSné

(iDNES, online, 2017).

U¢innost reklamnich kanala

Cilem této Casti bylo zjiSténi, kde se respondenti nejcastéji setkali se spolecnosti
innogy a jaka média pouZivaji nejcastéji. Nashromazdéné informace jsou klicové pro
méfeni marketingovych aktivit a jsou schopny nas informovat, ktera reklama konzumenty
zaséhla vice a ktera méné. V nasledujicich otazkach mohli dotazovani respondenti oznacit
vice moznosti odpovédi, ztoho divodu se celkovy pocet odpovédi liSi s poctem

respondentu.

Nasledujici otazky soucasné potvrdi v tivodu stanovenou hypotézu €. 3: ,,Nejvétsi

potencial k zasazZeni zdakaznika v cilové skupiné 25-35 let ma reklama na Facebooku*

Otazka ¢. 3 znéla ,,V jakych médiich jste se setkal/a s innogy?“, otazka ¢. 4 ,,Jaka

média pouzivate k ziskavani informaci* a dopliujici oteviena otdzka ¢. 5 ur¢end pro
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respondenty, ktefi odpovédeli ,,Internet v otazce €. 4, znéla ,,Kde konkrétné na

Internetu ziskavate informace?*

Graf 10 Kontakt s reklamou spole¢nosti innogy
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Zdroj: dotaznik, zpracovani vlastni, 2017

Z odpovédi respondentti je ziejmé, ze nejcastéji se dostali do kontaktu s reklamou na
spolec¢nost innogy v televizi (94 %), druhou nejcastéjsi metodou byla internetova
reklama, se kterou se dostalo do kontaktu 90 % respondentd. Je vhodné zminit i
marketingové aktivity v Kinech, se kterymi se setkalo ptiblizné 48 % respondentu, jelikoz
tam innogy vystupuje jako sponzor ¢i koproducent mnoha ¢eskych filmi skrze projekt

innogy energie ¢eského filmu.

Také se dozvidame, Ze velice mald ¢ast respondentli se dostala do kontaktu
s reklamou na spole¢nost innogy pomoci tisku (9 %), venkovni reklamy (18 %) nebo

radiového vysilani (2 %).

Nasledujici 2 otdzky ,,Jaka média pouzivate k ziskavani informaci® a ,, Kde
konkrétné na Internetu hledate/ziskavate informace* nam poskytnou odpovédi, jaka

média dotazani respondenti preferuji a nejvice vyuzivaji k ziskavani informaci.
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Graf 11 Preferovana média
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Zdroj: dotaznik, zpracovani vlastni, 2017

Zvysledkt je na prvni pohled viditelné, Ze vSichni dotazani respondenti se
jednohlasné shodli, Ze Internet je pro né hlavnim zdrojem ziskdvani informaci. Ostatni
média nejsou tak atraktivni a jsou zastoupena pouze okrajové jako zdroj informaci
(televize (11 %), tisk (18 %), radio (12 %), ostatni (3 %)). Tuto 100 % shodu ptisuzuji
faktu, Ze v internetovém prostiedi 1ze dohledat libovolné informace a vétsina televizi,
radii 1 novinovych vydavatelstvi poskytuji internetové verze svého publikovaného
obsahu. Soucasn¢ zkoumany vzorek respondentd patii do generace, kterd vyristala
vyuzivanim internetového prostiedi od mladi a je tudiz pro né piirozené preferovat toto

médium.

Nasledujici otazka ,,Kde konkrétné na Internetu hledate/ziskavate informace,
ktera méla za ukol specifikovat zdroje ziskavani informaci na Internetu, obdrzeli vSichni
respondenti, protoze v pfedchozi otazce odpovedéli, Ze Internet je pro né primarnim

zdrojem informaci.
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Graf 12 Vyhledavani na Internetu
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Zdroj: dotaznik, zpracovani vlastni, 2017

Vysledky dopliujici otazky ¢.5 odhaluji pokryti socidlni sité¢ Facebook, kdy 67 %
odpovidajicich respondentti zvolilo moznost Facebook, jako misto k ziskavani informaci
na Internetu, coz byla druhd nejcastéjsi odpovéd’. Jako hlavni zdroj (91 %) respondenti
zvolili, dle oc¢ekavani autora, internetové vyhledavace. Internetové noviny a deniky
oznacilo o vice nez polovinu respondenti méné, konkrétné 30 % z dotazanych
respondentt. Piekvapujici je poznatek, ze 25 % dotazanych respondentii odpovédélo
,» Youtube“ jako zdroj informaci. Jako dal$i byly v odpovédich zastoupeny internetové

televize (11 %) a socialni sit’ Twitter (8 %).

Na zakladé ptedlozenych vysledkii dotaznikového Setfeni autor mtize hypotézu ¢.3
,»Nejvetsi potencidl k zasazeni zakaznika v cilové skupin€ 25-35 let ma reklama na
Facebooku® potvrdit, i ptestoze Facebook nebyl zvolen jako nejcast&jsi zpisob
vyhledavani nebo ziskdvani informaci na Internetu, ptedCily ho pouze internetové
vyhledavace, ve kterych autor neshledava tak vysoky potencial k osloveni konkrétniho
zakaznika reklamnim sdélenim jako tomu je u Facebooku. Pro hypotézu svéd¢i i
vysledek, Ze Internet jako médium je pro dotazované respondenty mnohokrat
atraktivnéjsi nez ostatni média. Vice nez dve¢ tfetiny ze skupiny dotazanych respondentti

uvedly, Zze skrze Facebook ziskavaji informace, proto vyuziti reklamy v tomto prostoru
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poskytuje dle autorova nazoru vhodnou moznost, jak zaujmout tuto konkrétni vékovou

skupinu.

W

Posledni otazka ¢. 6 v dotazniku ,,Oznadili byste miru propagace innogy na
Internetu jako* méla za ukol zjistit, jak dotazani respondenti vnimaji propagaci

spole¢nosti innogy.

Tab 3 Mira propagace spole¢nosti

Otazka €.6 Oznacili byste miru propagace innogy na Internetu jako

Nizkou - s reklamou jsem se setkal/a malo 272
Stfedni 67
Vysokou - s reklamou se setkdvam velice casto 11

Zdroj: dotaznik, zpracovani vlastni, 2017

Graf 13 Mira propagace spole¢nosti

m Nizkou - s reklamou jsem se setkal/a malo
M Stredni

Vysokou - s reklamou se setkdvam velice ¢asto

Zdroj: dotaznik, zpracovani vlastni, 2017

A¢ vétSina dotazanych respondentti odpovédéla v predchozich otazkach, ze Internet
je jejich hlavnim zdrojem informaci a s reklamou na spole¢nost innogy se také nejvice
respondentt setkalo na Internetu, z vysledkl otazky €. 6 je patrné, ze intenzita reklamnich

sd¢€leni je podle dotazanych respondentli nizka. Autor se domniva, ze ptic¢inou je utlumeni
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intenzivni rebrandingové reklamni kampané, kterd m¢la za tikol informovat vetejnost 0

zméné jména z RWE na innogy a probihala od podzimu roku 2016.

7 NAVRH REKLAMNI KAMPANE

V této Casti bakalaiské prace se autor zaméiuje na vytvofeni ndvrhu reklamni
kampan¢ v prostiedi socialni sit¢ Facebook. Dtuivod k vytvofeni navrhu podporuji data a
vysledky nashromazdéné z analyzy obsahu facebookové stranky innogy Ceska republika
a z dotaznikového Setfeni. Z vysledkt dotazniku autor zjistil, ze cilova skupina mezi 25-
35 lety ma povédomi o spole¢nosti innogy, nejéastéji ziskava informace z internetového
prostiedi, konkrétné na socialni siti Facebook ze 67 %. S reklamnim sd€lenim spole¢nosti

innogy se vsak dotazani nesetkavaji pfilis§ Casto.

Popularitu vyuzivani této socialni sité k ziskavani informaci autor ptisuzuje k faktu,
ze Facebook je pro mnohé i pracovnim nastrojem a neslouzi pouze k zabavnym uceltim.
Respondenti ze zkoumané skupiny travi na Facebooku mnoho ¢asu, a je proto ptirozené,
ze informace vyhledavaji velmi Casto zde. Z téchto divodi se autor domniva, ze pravé

tato socialni sit’ ma nejvetsi potencial k osloveni cilového zédkaznika reklamnim sdélenim.

V navrhu reklamni kampané se autor zamétuje na ziskani vice relevantnich fanouska
z cilové skupiny 25-35 let pro facebookovou stranku innogy Ceské republika pomoci
upraveného zptsobu pifidavani novych ptispévki, ktery vychazi z autorovy obsahové
analyzy, a vytvoreni jednotného komunika¢niho stylu stranky, ktery momentaln¢ neni dle
autora sjednoceny. Autorv navrh by mohl vést soucasné k rozsiteni povédomi o znacce,

lepSimu vnimani znacky a k potencidlnimu rozsiteni cilovych zakaznikd.
Komunika¢ni cil stranky

Facebookova stranka innogy Ceska republika je aktivni a spravci stranky pravidelng
vkladaji obsah. Jak autor jiz zminil dfive v kapitole 6.1, ptidavany obsah negeneruje
odpovidajici reakce fanouski, proto je tfeba zaméfit se na vytvareni zajimavého obsahu
a upravit dobu piidavani piispévkd, jestlize ma spole¢nost zajem byt vice vidéna a ziskat

vice fanouskt. Obsah stranky by nemél slouzit jako jednosmérny komunikacni kanal (jak
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tomu v dobé psani této prace je), ale mél by podnécovat fanousky k diskuzi pod

jednotlivymi ptispévky, oznacovani prispevki jako ,,To se mi libi* a ke sdileni ptispévki.
Formy publikovanych prispévki

Z vyslednych informaci ziskanych pfi analyze obsahu zkoumané facebookové stranky
spolecnosti innogy autor voli v névrhu nejcastéji vyuzivat prispévky s obrazky, které
mély u soucasnych fanouskd v priméru nejvétsi odezvu. Obrazky nebo fotografie
navrhuje pofizovat v placenych fotobankach nebo najatym fotografem. Pro doplnéni
fotografie autor navrhuje vkladat kratky text pfimo do publikovaného piispévku
s obrazkem nebo fotografii. Vysledny pfispévek obsahujici fotografii nebo obrazek
s textem musi zaujmout na prvni pohled. K osloveni cilové skupiny je také vhodné
vyuzivat nadsazky a vtipné vedenych piispévki, protoze uzivatelé navstévuji Facebook
stale pfevazné s cilem pobavit se. VSechny piispévky stranky a reklamni pfispévky budou
nasledné mixem specifickych informac¢né naucnych ptispévkil, motivacnich a zdbavnych
fotografii s textem. Z vyslednych informaci obsahové analyzy facebookové stranky
innogy Ceska republika a nasledného porovnani zkoumanych mésicti autor navrhuje
ptidavat ptispévky V odpolednich hodinach mezi 13:00 — 18:00 hod. Tento casovy
interval vykazuje vétsi potencial nez interval vkladani ptispévkt v dopolednich hodinach

8:30 — 13:00 hod.

Pro ziskani vice fanouskt autor v navrhu voli typ sponzorovanych reklamnich ptib&hti
- ,,Lajkovaci reklamy* (ze slova Like) viz kapitola €. 5, kterd m4 tradi¢né za cil pomoci
uzivatelli Facebooku. Nasledné tak vyvolat pozadovanou akci, kdy se uzivatel ptesune
z reklamniho piispévku na facebookovou stranku innogy Ceska republika, pokud se mu
libi publikovany obsah, stane se fanouskem stranky a bude tak informovan o dalSich

ptidanych pfispévcich v budoucnu.

Pro zvyseni povédomi o produktech spole¢nosti innogy autor navrhuje vyuzit
produktové reklamy, které budou vzdy doplnény zajimavou fotografii nebo videem za
dodrZeni stanoveného korporatniho designu (napfi. barvy, kombinace barev, font pisma,

umisténi loga). Tyto reklamy budou vést pifimo na internetové stranky spole¢nosti
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innogy, kde si uzivatelé budou moci prohlédnout a seznamit se detailngji s konkrétnim

produktem.

Obrazek 8 Navrh prispévku s obrazkem

ZNAME LEPSI ZPUSOBY,
JAK USETRIT

=y

Zdroj: Autor, zpracovani vlastni, 2017

Obrazek 9 Navrh prispévku s obrazkem

Varite na elektrice?

O

0

innogy

Zdroj: Autor, zpracovani vlastni 2017
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Prilozené navrhy obrazkovych piispévkt s informac¢nim textem jsou jednim
z prikladi obsahu, ktery by se mohl na facebookové strance publikovat. Mize
reprezentovat produkt, ktery je vyhodnéjsi nez produkt ¢i sluzba u konkurence, a pfimo

odkazovat na stranku ke koupi nebo na stranku, ktera produkty porovnava.
Nastaveni a cileni reklamni kampané

Pribéh a celkova sprava nastaveni probiha ve spravei reklam na Facebooku.
V prvnich krocich je tfeba nastavit klicové prvky jako nazev kampané a marketingovy
ucel, kterym se specifikuje cil kampané. V dal§im kroku je tfeba nastavit Gcet pro
reklamni kampan, ve kterém je tieba specifikovat zemi uctu, ménu a ¢asové pasmo, kde
chceme, aby se reklama zobrazovala.

Cileni reklamni kampané se nastavuje v dal$im kroku, ve kterém se urc¢i, komu se
maji reklamy zobrazovat. Hodnoty zadavané do nastaveni odpovidaji informacim, které
uzivatelé Facebooku dobrovolné vyplnili ve svém profilu a také informacim, které
Facebook nashromazdil z jednotlivych aktivit uzivatelu tak, jak autor popsal v teoretické

Casti, viz kapitola ¢. 5.

Néavrh reklamni kampané cili na skupinu Obrizek & 10 Odhadované visledky
Velikost okruhu uzivatelu

ve véku 25-35 let Zijici v Ceské republice, o
‘ /'-\ Vas vybér okruhu
(coz byla také dotazovana skupina v autorové uZivateld je

! / pomarmeé Siroky.

pfedmétu vyzkumu), na Facebooku se prateli

se stavajicimi fanousky stranky innogy Cesk4

republika nebo dalsich facebookovych stranek ~ ©&!kova velikost 1300 000 lidi

spole€nosti innogy. Soucasné¢ si v tomto

Odhadované vysledky za den
Dosah

kampané a nastavujeme rozpocet a zpisob 35000 az 92 000

nastaveni urcujeme délku trvani reklamni

platby.

Zdroj: Facebook, 2017
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V dal$im kroku se voli specificky format reklamni kampané, v nabidce je zobrazeni
jednoho obrazku, videa, prezentace nebo zakladni stranka s obrazkem. Nasleduje vlozeni
zobrazovaného textu v reklamnim sdéleni, které ma za cil zaujmout co nejvice lidi stejné
jako vhodné zvoleny obrazek.

Jako posledni krok pfed samotnym spusténim reklamni kampané¢ se zobrazi findlni

kontrola zvoleného nastaveni, vSech udaju a volba zpusobu platby.

7.1 DISKUSE

Na zékladé skutecnosti zjiSténych v teoretické a praktické Casti 1ze konstatovat, ze
reklama na Facebooku patii v souCasnosti mezi jedny z nejlepSich marketingovych
nastroji. Hlavnim specifikem je stale rostouci uzivatelska zakladna, ktera k 31.prosinci

2016 citala 1,74 mld. uzivateld a je tak nejpopularné;si socialni siti na svété. Tato socialni

-----

-----

vékovou skupinu Facebooku (Facebook, online, 2017). Mezi dalsi specifika reklamniho
vyuziti Facebooku se fadi Siroké mozZnosti cileni reklamy, které zadné jiné médium
nenabizi, tyto moZnosti usnadnuji dorucit reklamu co nejvétSimu poctu uZivatell, ktefi
patii do poZzadované cilové skupiny. Pro zvyseni efektivity je vhodné podporovat placené
reklamni sd€leni ptidavanim neplacenych ptispévki podobné tématiky jako je samotna
reklamni kampan. Korektné vytvofend, zacilena a vedend reklamni kampan miZze
v kratkém casovém intervalu zvySit pfichod navStévnikii na internetové stranky

zadavatele reklamy a nasledné také zvysit zisk za velice nizkou cenu.

V uvodu praktické &asti autor piedstavil spoleénost innogy Ceské republika a.s. a
popsal jeji soucasnou marketingovou situaci. Zamefil se na aktivity spolecnosti na
socialni siti Facebook a nasledné provedl analyzu obsahu facebookové stranky innogy
Ceska republika v mésici fijnu 2016, kdy spoleénost RWE oficidlné prezentovala
vefejnosti zménu jména na innogy, nasledné porovnal mésic fijen 2016 s druhym
analyzovanym meésicem, kterym byl leden 2017. Z vysledkli a nasledného porovnani
zkoumanych mésicti se autor dozvédél, Ze spole¢nost innogy v prubéhu prvniho

porovnavaného mésice vykazovala mensi aktivitu navzdory faktu, ze probihala vyznamna
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zmena, o které informovala vetejnost. Timto zjiSténim také vyvratil hypotézu €. 1 Vyssi
aktivita facebookové stranky je v mésici, kdy spolecnost oznamuje diilezité zmény.
Soucasn¢ autor ziskal informace o pfidavanych piispévcich spole¢nosti innogy z obou
analyzovanych mésicti a nasledné tyto informace porovnal. Informace obsahovaly
mnozstvi publikovanych pfispévki, frekvenci pridavani prispévki v jednotlivé dny i
hodiny, zaujeti fanouskli publikovanymi ptispévky a nejcastéji vyuzivané typy
publikovanych prispévka. Priddvani ptispévka bylo prevazné zaméfené na ranni a
dopoledni hodiny, jak bylo mozno vidét v grafu €. 2 a €. 6. Z téchto informaci také autor
zjistil, ze efektivngjsi by pro zkoumanou facebookovou stranku bylo publikovat
piispévky v odpolednich hodinach 13:00 — 18:00. Tyto informace potvrdily hypotézu ¢.2

»Prispevky publikované v odpolednich hodindch maji vétsi odezvu od fanousku.

Dalsi body praktické ¢asti autor vénoval dil¢im cilim, které mély za cil podpofit
autorovo presvédcent, ze Facebook je v soucasné dobé nejvhodnéjsim néstrojem k vyuziti
reklamy. Pomoci dotaznikového $etfeni autor podrobil cilovou skupinu ve véku 25 — 35
let otazkam, které mély za ukol potvrdit, Ze tato cilova skupina je uzce spjata s Internetem
a socialni siti Facebook. Ziskana data umoznila potvrdit hypotézu €. 3 Nejveétsi potencial
Kk zasazeni zakaznika v cilové skupiné 25-35 let ma reklama na Facebooku. Tato cilova
skupina je jednou z nejsirsich skupin uzivatell Internetu a Facebooku a v autorové Setfeni
potvrdila, Ze ostatni média pro zkoumanou skupinu nejsou tak atraktivni.

V zavéru praktické ¢asti se autor pokusil vytvofit navrh reklamni kampané na zlepSeni
soudasné situace facebookové stranky innogy Ceskéa republika, ktery se zakladal na

informacich nacerpanych v obsahové analyze a dotaznikovém Setfeni.
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ZAVER

Problematika online marketingu na socialnich sitich, konkrétné online marketingu na
Facebooku, je zna¢n¢ komplikovana a pro jeji korektni vyuziti je potieba zkusenosti a
také trocha Stésti. Veskera aktivita ¢lovéka odpovédného za vedeni reklamni kampané je
vefejné viditelna, a proto je tfeba mit na paméti, Ze 1 sebemensi chyba mtze mit velké
nasledky v prostoru, ktery propojuje skoro 2 miliardy lidi. Je nanejvySe vhodné vse

vykonavat tak, aby nebyla poskozena spravovana stranka a jeji reklamni kampan.

Facebookova reklama je dle autorova uvazeni jednou z neefektivngjSich forem
soucasné online reklamy. A to diky rozséhlé databazi, kterou v pribéhu svého plisobeni
Facebook nashromézdil o svych uzivatelich. Facebook poskytuje moznosti velice
piesného cileni a tvorbu reklamnich kampani, které v prubéhu nékolika sekund publikuje
cilové skupiné. Soucasné poskytuje velice pfesné metriky pro vyhodnocovani kampani,

dal$imu planovani a ke kontrole finan¢ni nakladnosti.

V pribéhu vytvafeni bakalarské prace autor ziskal neocenitelné informace
z marketingu a prohloubil si dosavadni znalosti o reklamé a také 0 internetovych formach
reklamy. V praktické ¢asti autor provedl analyzu forem propagace spole¢nosti innogy,
zaméfil se na facebookové stranky spolec¢nosti innogy a nasledné si vybral hlavni kanél
této spoleénost na Facebooku (innogy Ceskd republika), ve kterém proved! analyzu
obsahu v mésici fijnu 2016, kdy spole¢nost piisla na trh se zménou jména a porovnal
s mésicem leden 2017. V pribéhu analyzy autor odhalil slabé i silné stranky, na které se
zaméfil pfi vytvareni reklamni kampané. Kladné autor hodnoti zjiSténou skutecnost, Ze
facebookova stranka innogy v pribéhu obou zkoumanych mésicti pfidavala piispévky
ruznych typt a frekvence pridavani prispévkia v prubéhu tydne byla vyvazena az na dny
vikendd. Naproti tomu vsSechny pfispévky byly prfiddvany v rannich a dopolednich
hodinach a nevytvarely odpovidajici odezvu u fanouski stranky, kterych bylo v priméru
1100. Pfi vypracovani obsahové analyzy a nasledném porovnanim dat zkoumanych
mésict autor vyvratil hypotézu ¢. 1, kdy byla aktivita zkoumané stranky o 63 % niZsi.
Soucasné¢ na zaklad¢ vysledk zjisténych z analyzy obsahu zkoumané stranky na

Facebooku autor potvrdil hypotézu €. 2, kdy piispévky ptidavané mezi 13 — 18 hodinou
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mely vice reakci od fanouskl. Tyto informace nasledné autor aplikoval do navrhu

reklamni kampané na Facebooku.

Vytvateni navrhu reklamni kampané pro cilovou skupinu 25 — 35 let bylo také
podpofeno informacemi, které autor ziskal z vyzkumného dotazniku a soucasné€ nasbirana
data potvrdila hypotézu ¢. 3, Ze socialni sit’ Facebook je velice vhodna k zasazeni
zkoumané supiny lidi ve véku 25 — 35 let reklamou. Hlavnim cilem navrhu reklamni
kampané bylo rozsifeni fanouskovské zakladny stranky innogy Ceska republika za
pomoci upraveného zpusobu publikace v prubéhu dne vychazejiciho z dat
nashromazdénych obsahovou analyzou, publikace sjednoceného komunikac¢niho obsahu

a rozsifeni povédomi o produktech a spole¢nosti.

Je tfeba mit na mysli, Ze zvySend orientace na zdkaznika a udrZzovani uzkého kontaktu,
ktery pravé socialni sit’” Facebook poskytuje, miize vytvaiet pozitivni zpétnou vazbu od
zakaznika a pravé takova forma reklamy se Siii nejlépe a buduje nejlepsi image pro

znacku.
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