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Nazev diplomové prace:

Vyuziti socidlnich médii v marketingu maloobchodniho fetézce

Abstrakt:

Pfedmétem diplomové prace ,,Vyuziti socidlnich médii v marketingu maloobchodniho
fetézce je analyza a zhodnoceni UspéSnosti marketingové strategie na socialnich médiich
pouzité obchodnim fetézcem a porovnani piisobeni na socidlnich médiich s konkuren¢nimi

vvvvvv

komunikaci na socialni siti.

Teoretickd Cast je zaméfena na piedstaveni zkoumané problematiky a predstaveni
moznosti vyuZziti socidlnich médii pro marketingovou strategii spole¢nosti. Nasleduje metodicka
¢ast ukazujici pouzité vyzkumné a analytické metody.

V praktické ¢asti je metodou dotaznikového Setfeni, konkurenéniho srovnadni a zaroven
obsahovou metodou porovnano piisobeni analyzované spolecnosti a jeji konkurence na socialni
siti Facebook. Nasledné autorka dle vysledkd navrhuje doporuceni pro 1épe hodnocenou
komunikaci spolecnosti se zdkaznikem.

V zavéru prace se nachdzi zhodnoceni prace a okomentovani definovanych hypotéz.
Klic¢ova slova:

Online marketing, socidlni média, externi agentury, maloobchodni fetézec, Facebook,
marketingova komunikace.



Title of the Master’s Thesis:

The use of social media in marketing of retail

Abstract:

The subject of the thesis ,,The use of social media in marketing of retail* is to analyze and
evaluate success of the marketing strategy in social media used by retail. Comparing the effect
of social media with competition and formulation of recommendation for analyzed company
in efficient and successful communication on the social media.

The theoretical part is focused on examination of performance issues. Also
on examination of possibilities in using of social media in marketing strategy. Following
methodic part shows used research and analythical methods.

In the practical part the survey, competitive comparison and also content analysis is used
to compare the effect of the analyzed company and its competitors on the social network —
Facebook. Then according to the results of analysis the author suggests recommendations for
better assessment of communication with customers by using social media.

In conclusion, there is appreciation of the work and commenting defined hypotheses.

Key words:

Online marketing, social media, external agencies, retail, Facebook, marketing
communication.
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Uvod

Vzdy se v marketingu dodrzovalo jednoduché pravidlo a sice je tieba provadét reklamu v miste,
kde se nachazi na§ zakaznik. Vzhledem k faktu, Ze vice jak 75 % populace v Ceské republice
pouziva internet a skoro 5 miliont obyvatel vlastni facebookovy profil, je tfeba, aby spole¢nosti
zahrnuli online marketing do svych pland. (CSU, 2016)

Autorka si téma prace, Vyuziti socialnich médii v marketingu maloobchodniho fetézce, vybrala
z diivodu, ze nastoupila do spolecnosti na staz v dob¢, kdy oddéleni online marketingu vznikalo.
Nyni zde stale pisobi a vede toto oddéleni. Tuto praci vykonava jiz druhym rokem, a mozna
praveé kvili rychlému riistu a neustalym zméndm v daném oboru ji prace stale bavi a neustéle se
uc¢i novym vécem. Ackoliv se spolecnost, jako jedna z mnoha nadnarodnich spolecnosti,
rozhodla svéfit spravu socidlnich médii externi agentufe, snazi se autorka stdle studovat
apomahat pii analyzach pfispévka a konkurence. Spole¢né s agenturou tvoii strategie pro
udrzeni kroku s konkurenci s vizi spravovat profil a vymyslet nové véci, aby se facebookovy
profil spole¢nosti Tesco stal jedni€¢kou mezi konkurenty.

Pravé z toho duvodu je diplomova prace piinosna pro stavajici zaméstnani autorky, nebot’ jednak
poslouzi k vylepSeni strategie komunikace spole¢nosti na Facebooku, ziroven posune tato
analyza zkuSenosti a znalosti autorky v dané problematice.

Cilem diplomové prace je zhodnoceni uspéS$nosti marketingové komunikace na socialnich
médiich pouzit¢ obchodnim fetézcem a porovnani plsobeni na socidlnich médiich
S konkuren¢nimi fetézci. Nésledné je dil¢im cilem diplomové prace formulace doporuceni pro
Zamérné nejsou uvedena doporuceni pro jina socialni média, nebot’ trend vyuzivani socialnich
médii pro marketing maloobchodniho fetézce je teprve na pocatku. Spolecnosti sice do online
marketingu investuji, ale stdle mnohem vé&tSi Casti rozpo€tu jsou vénovany marketingu
v tradi¢nich kanélech jako televize, radio ¢i pravidelny tisk. To dokazuje 1 fakt, Ze v analyzované
spole€nosti bylo na online marketing v béZném meésici (tedy bez velkych sezénnich kampani)
utraceno pouhych 6 % z celkového rozpoctu pro marketing celého fetézce.

Zaroven jsou V praci zhodnoceny piedem definované hypotézy:

1. Spolecnost Lidl ma nejlépe hodnocené piispévky ze vSech analyzovanych spole¢nosti.
2. Nejvice komentovanymi piispévky jsou piispévky typu Soutéz.
3. Pocet interakci u jednotlivych obchodnich fetézcii je ovlivnén typem piispévku.

rowr

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V rameci teoretické ¢asti jsou
nejprve vysvétleny pojmy a nésledné stru¢né piedstavena historie socialnich médii ve svéte.
Nasleduje popis vybranych socialnich médii, ktery pokracuje detailn&j$Sim popisem jednotlivych
moznosti komunikace a vyuZiti socidlni sit¢ Facebook v marketingu maloobchodniho fetézce.
Tento popis je doplnén 1 o predstaveni Facebook Insights, programu pro vyhodnocovani

a analyzu profilu na Facebooku.

Metodicka Cast diplomové prace je zaméfena na metodiku obsahové analyzy a predstaveni
analyzovanych faktori obsahové analyzy a predstaveni metodiky dotaznikového Setfeni.
Zaroven je doplnéna o zaklady analyzy ANOVA a Tukeyho testu.
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Prakticka ¢ast diplomové prace neboli stéZzejni ¢ast zaCina predstavenim cilového zakaznika pro
leps$i pochopeni publikovaného obsahu. Pokracuje dikladnou analyzou nejlépe hodnoceného
obsahu fetézce a jeho konkurentll. Nasleduje predstaveni vysledki dotaznikového Setieni, které
se tyka analyzovaného problému. Nakonec je tato cast doplnéna o statistickou analyzu
prispévk.

Na zavér prace je vSe uvedené shrnuto v doporuceni pro jeden z analyzovanych fetézctu. Tedy
jak by méla spole¢nost Tesco Stores, a.s. upravit svou komunikaci a na co se zaméfit ve svém
budoucim planovani komunikace, aby dosahovala nejlepsich vysledkt ze svych ptispévkai.

Ziskané vysledky z diplomové prace budou pouzité pro vylepseni dosavadni komunikace a pro
doplnéni dosavadnich pland spoleénosti Tesco Stores CR, a.s.



1. Marketing na socialnich médiich

V teoretické Casti této prace je nejdiive vysvétleno, co to vlastné socialni média jsou. Dale je
popsano, jaky je rozdil mezi pojmy socialni médium a socidlni sit’, nebot’ a¢ se tato jevi jako
synonyma, opak je pravdou. Tyto informace jsou doplnény o stru¢nou historii socidlnich médii
od svého pocatku az po soucasnost vcetné¢ popisu vybranych socialnich médii, na kterych
spole¢nost pusobi. Popis je nejen o vzniku socidlniho média, ale také o velikosti média
na ¢eském trhu. K tomu je uvedeno vyuziti socialnich médii v marketingu a stru¢né shrnuti
poznatkl z vyzkumi tykajicich se kampani na socidlnich médiich.

1.1. Definice socialnich médii

Pro zacétek je tieba uvést definici, co jsou to socialni média.

Autorska dvojice Karlicek a Kral (2011) uvadi, ze ,,On-line socialni média mohou byt
definovana jako oteviené interaktivni on-line aplikace, které podporuji vznik neformdlnich
uzivatelskych siti. UZivatelé vytvareji a sdileji v ramci téchto siti nejriznéjsi obsah, jako jsou
napr. osobni zkuSenosti, zazitky, ndazory, videa, hudba ¢i fotografie. Mezi nejvyznamnéjsi on-line
socialni média patri on-line socialni sité, blogy, diskuzni fora a dalsi on-line komunity.

Preklad definice od autori Lon Safko a David K. Brake (2012) vede k dal$i definici pojmu
socialni média: ,,Socialni média odkazuji na cinnosti, postupy a chovani mezi skupinami lidi,
kteri radeji sdileji informace, véedomosti a nazory on-line prostiednictvim konverzacniho média.
Konverzacni média jsou webové aplikace, které umoznuji vytvaret a snadno sdilet obsah
V podobé slov, obrazki, videi, ale i zvuku. *

Dalsi zdroj uvadi jesté tieti definici, tentokrat vysvétleni pojmu ,,social media“ dle medialniho
slovniku na ceském portalu Media Guru (n.d.a). Ten vysvétluje tento pojem jako ,,Socidlni sité
(anglicky prekladano Social Media — socialni média) jsou zvlastni skupinou internetovych sluzeb
umoznujici vzdjemné virtudlné-spolecenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a spolecné
aktivity. Mezi hlavni socidlni sité se povazuje Facebook, Linkedin ¢i Twitter.

Obecné Ize ale za socialni sité povazovat i servery hromadného nakupovani (Groupon) ci tzv.
linkovaci weby (Delicious, Diggit).

Shrnuti vSech uvedenych definic vede k poznatku, ze socialni médium je online stranka, kde lidé
mohou sdilet své mySlenky, nazory, obrazky i videa s ostatnimi lidmi. Na tuto stranku se mohou
pfipojit vytvofenim svého profilu obsahujicim urcité udaje osobnéjsiho charakteru.

Jak ale dokazuje posledni definice, pojem socialni média a socialni sit¢ jsou Casto chapany jako
jiné slovni spojeni pro jednu véc. Proto v dalsi ¢asti nasleduje vysvétleni, jaky je rozdil mezi
socialnim médiem a socialni siti.

1.1.1. Rozdil mezi socialnim médiem a socialni siti

Mnoho lidi se myln€ domniva, Ze pojem socidlni sit’ a socidlni médium je oznaceni pro to jedno
a to samé. Dle odpovédi z dotazniku od Safka a Brakea skoro 70 % z vice nez 600 dotazanych
nedokazalo piesné definovat rozdil mezi témito pojmy. (Safko, Brake, 2011)
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Pravdou vsak je, Ze socidlni sité jsou pouze jednou z kategorii socidlnich médii. Tedy pojem
socialni médium je nadifazeny pojmu socialni sit’.

Jak uvadi Mayfield (2008), nejjednodussim chapanim pojmu socidlni médium je predstavit si
skupinu novych druhti on-line medii, které spliuji nasledujici principy:

e Participace — socialni média podporuji ptispévky a zpétné vazby od vSech, ktefi maji
zajem, neboli maze hranici mezi médiem a spolecnosti

e Otevienost — médium umoznuje, aby se kdokoliv, kdo ma zajem, mohl projevit, neboli
komentovat, hlasovat, pfispivat i sdilet

e Konverzace — socialni médium neni o monologu, ale o dialogu (v ptipadé obchodu jde
0 dialog mezi zdkazniky a spolec¢nosti)

e Komunita — socialni médium podporuje vznik komunit, kde se ,schazeji* lidé
s podobnymi zajmy

e Propojeni — socialni médium umoznuje snadné propojeni ¢lenti, zdrojt a jinych stranek

Dale definoval Mayfield (2008) 6 druhti socidlnich médii. Jsou to:

e Socialni sité, které lidem umoznuji spojeni s prateli a rodinou a vzajemné sdileni obsahu
a komentait. Nejznaméjsim piikladem je socialni sit’ Facebook, z ¢eskych piikladu lze
zminit napiiklad Lidé.cz.

e Dalsim druhem jsou blogy. V posledni dobé velmi oblibené socialni médium, velmi
sledovanymi jsou modni blogy, blogy o vateni a cestovatelské blogy.

e Wiki jsou weby, na kterych je uzivateli umoznéno spolupracovat na spravovani on-line
encyklopedii. Celosvétove nejznaméjsim zastupitele je Wikipedia.

e Podcasty jsou médiem, které umoziuje pfistup k audio a video souborim az po
registraci. V nyn¢jsi dobé velmi oblibenym a sledovanym piikladem podcastu je TED
radio hour.

e Diskuzni fora.

e DalSim socidlnim médiem jsou obsahova média, spiSe ptifazovana do skupiny socidlnich
siti. Jsou to média, ktera umoznuji Sifeni multimedidlniho obsahu mezi svymi uzivateli.
Mezi nejznamgjsi Instagram pro sdileni fotografii ¢i YouTube pro sdileni videi.

e Kombinaci podmnoziny socialni sit¢ a psani kratkych zprav riznymi uzivateli vznikl
mikroblog. Nejznamé;jsi piedstavitel Twitter.

V této praci se autorka zabyva pfevazné socidlnimi sit€émi, ale protoZe spole¢nost vybrana pro
analyzu plsobi 1 na obsahovych médiich a okrajové i na mikroblogu, zmifiuje se tak i o téchto
socialnich médiich.

1.2. Historie socialnich médii

Nasledujici kapitola vychazi z infografiky The History of Social Media (History of Social
Media, 2012), zaroven z ¢lanku The History Of Social Networking (Digital Trend Staff, 2014)
a pak z webovych stranek jednotlivych socialnich médii.

ey e

a Randy Suess zalozili BBS (Bulletin Board System), kterym chtéli informovat své pratele

0 planovanych schilizkach a sdilet s nimi v§emoZzné informace.
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V roce 1993 byla zalozena stranka Mocais, prvni prohlize¢, ktery umoznil pfistup k internetu pro
Sirokou vetejnost. Tehdy byly zrozeny webové stranky v takové podobé, v jaké jsou zndmé nyni.

Rok 1995 pfinesl vyznamnou zménu, kdy lidé zacali vice pfemyslet, s kym by se mohli na
internetu spojit. Pfichazi tak prvni socialni sit’ Classmates.com. Jak uz ndzev vypovida, hlavni
myslenkou této socidlni sit€¢ bylo najit spoluzaky z matetské Skolky, zékladni, stiedni i vysoké
Skoly, kolegy i napiiklad kamarady z americké armady. (Classmates, 2015) Bohuzel, piistupné
pouze pro americké obyvatele.

V roce 1996 pftisla na trh jedna z nejznaméjSich socidlnich siti, kterd umoznuje komunikaci
a okamzité posilani zprav (tzv. instant messaging) — ICQ. Pies ICQ je mozné posilani textovych
zprav, offline posilani zprav, skupinovy chat, sdileni dokumentt a dokonce i hrani jednoduchych
her. V roce 1999 se firma Mirabillis, tvirce ICQ, chlubila vice jak 35 miliony uzivatelu.
Nasledné, s nastupem takovych socidlnich médii jako Facebook, které nabizi nejen chatovani, ale
i sdileni profilu, informaci a dalsi, ICQ postupné upada do minulosti.

Nove¢ tisicileti ptineslo dal§i novinky na poli socidlnich médii, pficemz prakticky kazdy rok se
pfedvedla minimalné jedna nova socidlni sit’ ¢i médium. Rok 2000 se nesl ve znameni zalozeni
Friendsteru, ktery béhem tii mésict ziskal 3 miliony uzivateld. Socialni sit’ Friendster umoznila
svym uzivatelim propojit se navzajem pomoci ,.kruhli ptatel“. Zalozeni MySpace, komunitniho
serveru, se pak datuje do roku 2002.

Vroce 2003 se objevila prvni socidlni sit vénujici se byznysu, prezentace Zzivotopisu
a profesniho Zivota. Re¢ je o LinkedIn, socialni siti, kterd ma nyni vice nez 300 miliont ¢lent
Z 200 zemi z celého svéta. (LinkedIn, 2015)

Rok 2004 pftinesl nyni nejznamé;jsi socialni sit’, Facebook. V té dobé ptistupny pouze studentim
Harvardu.

Rok 2005 patii zrodu YouTube, prvniho socidlniho média ke sdileni videi. Zaroven se socialni
sit MySpace stava nejoblibenéjsi socialni siti v USA.

Rok 2006 ptinesl nejen Twitter, socialni médium tvofené mikroblogy, ale také velky boj
internetovych giganti pii snaze o koupi socidlni sit€¢ Facebook, kterd byla az tento rok
zptistupnéna vSem uzivatelim bez rozdilu s jedinou podminkou, a sice veék 13+. Pro ptedstavu,
Viacom nabidl Marku Zuckerbergovi 1,5 miliardy dolarti, Yahoo nabidl 1 miliardu dolarg.
Zuckerberg ale dosud vSechny nabidky odmitl. Dal§im zajimavym c¢islem zroku 2006 je
400 miliont vyhledavacich relaci za den, které zaznamenava Google.

Uz v roce 2008, tedy dva roky po zpfistupnéni vetejnosti, se Facebook stal nejvice pouzivanou
socialni siti s vice jak 200 miliony uZivateli po celém svété. Dalsi rok ptinesl zdvojnasobeni
uzivateld.

Rok 2010, 4 roky po zalozeni Twitteru a po zpfistupnéni Facebooku, ukazal, Ze socialnim sitim
patii budoucnost. Vice jak 550 miliont uzivateld na Facebooku, 65 miliont poslanych ,,tweetd*
kazdy den a 2 miliardy zhlédnutych videi denn€ na YouTube jsou toho dikazem.

Ptikladem oblibenosti socidlni sit¢ (mikroblogu) Twitter je rok 2012 béhem vysildni Super
Bowlu, jednoho z nejsledovanéjsich sportovnich utkani v Americe a také obdobi nejdrazsich
reklamnich spotd. V tomto roce uvedl Twitter, ze dosédhl neuvéfitelného poctu 12 233 tweetl za
vtefinu.
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WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

August 2015

B F ocebook B czone B Vv Kontakte Odnokiossnik
B Twitter B Facenarma
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Obriazek 1: Mapa nejoblibenéjSich socialnich siti dle zemi, [Zdroj: Alexa, 2016]

Na vySe uvedeném obrazku 1 je vidét, ze jednoznacné nejoblibenéjsi socialni siti svéta je
Facebook. A dle uvedenych cisel na socialnich médiich je Facebook i nejpouzivanéjSim
socialnim médiem na svété se svymi 1,5 miliardami aktivnich uZivateld.

1.3. Popis vybranych socialnich médii

Zvyse uvedenych Sesti druhli socidlnich médii vyuzivd autorkou analyzovand spolecnost
k dosavadni komunikaci a marketingu pouze socialni sit’ Facebook a obsahova média YouTube,
Instagram a Twitter. Proto byla pro detailni popis vybrana tato ¢tyii média.

1.3.1. Facebook

Jako prvni je potieba predstavit gigantickou socialni sit’ Facebook. Jak je vSeobecné znamo,
hlavné diky americkému filmu The Social Network, socialni sit’ Facebook byla zalozena roku
2004 na pad¢ Harvardské univerzity studentem Markem Zuckerbergem a jeho spoluzaky.
Piivodné byla tato sit’ myslena jen jako sit’ pro studenty Harvardu. Poté vSak byly pfipojeny i jiné
univerzity patiici do skupiny Ivy League, nasledované dal$imi univerzitami. Od 11. srpna 2006
pak byla sit’ oteviena vSem lidem po celém svété star$im 13 let. (Facebook Newsroom, 2015)
Pro ukézku se niZe nachézi obrazek 2 s ukazkou, jak vypadala strdnka Facebook v roce 2004. Je
nutné vypichnout, jak byla strinka omezena, jednoducha a zakladni. Clovék by jen t&Zko hledal
podobnosti s novou podobou stranky, jak je znama dnes.
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—— [ Welcome to Thefacebook ]

‘ Thetacebook 5 a0 anline directory that connedts peopie through sooal networks at coleges.
We have recenty opered up Thefacebook at the fallowing schoos:

Mabama « Appalachian State « Cooper Inion « CSU Sacramonts
CUNY Murcer » Dentson « Raman « Gonzaga « JUPLT « Kutztown
Marymount « Marymeunt Manhattan « Monmouth « Nontclsr
et MS Ste « Muhlerberg » N, Af2ona « North Dekoota « Portland
| Rose Heliman » Saciad Heat « Saah Lanwreace « Seten Hal
St. Johns « St. Lavwence « SUNY New Paltz « SUNY Comego
Texas State » Toronto « Tulsa « University of the Pachic « Utah « Washington State
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Obrazek 2: Podoba facebookové stranky v roce 2004, [Zdroj: Kasik, 2014]

O oblibenosti Facebooku svéd¢i jiz to, ze do konce roku 2004 méla tato sit’ uz milion aktivnich
uzivatelil a do konce roku 2005 dokonce 6 miliont aktivnich uzivatelti. Nyni mési¢né pouZzije
Facebook ptes 1,5 miliardu aktivnich uzivateli po celém svété, coz je cela 1/2 celkové
internetové populace. (Internet Live Stats, n.d.) Pro piedstavu, v Ceské republice je velikost
internetové populace 6,57 milionu a velikost ¢eské facebookové populace se pohybuje nékde
vV rozmezi 4-4,5 milionu aktivnich mési¢nich uzivateld. (Docekal, 2015)

UZivatelé Facebooku v CR dle véku
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Graf 1: Rozdéleni uZivateli Facebooku v CR dle véku, [Zdroj: App4Page, 2015]

V Ceské republice je piiblizné 58 % internetové populace uZivateli Facebooku, coZ je pies
4 miliony uzivatelli. Jak je vidét v grafu 1, tyka se to vSech vékovych kategorii. Graf je uveden
od véku 13 let, protoze Facebook povoluje zaloZzeni Gctu az od 13 ti let, nebot’ predpoklada, ze
uzivatel jiz ma predstavu o nebezpecich komunikace na internetu. Samoziejmeé je vSak mozné si
vek vymyslet (takzvané se postarsit), také se rozmahaji facebookové profily domécich mazlick,
zdvojené profily ¢i profily faleSné. Ale jak sdm Facebook uvadi, pfiblizné pouze 5-6 % vSech
facebookovych ucth jsou falesné ¢i zdvojené. (Protalinski, 2012) Takze stale zbyva vice nez
velké mnoZstvi profild, které je mozné zasdhnout reklamnim sdélenim.

Facebook neni jen o soukromych profilech, ale umoziiuje i profily firemni. Na konci dubna roku
2015 bylo na Facebook pies 40 miliont aktivnich malych podnikd. (Facebook Newsroom, 2015)
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V posledni dobé& uz pfevazuje vSeobecné presvédceni, ze firma, kterd neni na Facebooku, jakoby
vibec neexistovala.

Hlavnim piinosem firemniho profilu na socidlni siti Facebook je moznost cilené reklamy. Na
Facebooku existuji dva typy reklamy. Prvnim typem je reklama v pravém sloupci. Tam se
reklama pravideln¢ stfida. Hlavnim specifikem této reklamy je, ze zasahne pouze uzivatele na
pocitaci. V mobilni verzi Facebooku se tato reklama nezobrazi. Tato reklama se jesté dale d¢li.
Bud’ odvadi pfimo na webovou stranku inzerenta, anebo nabada uzivatele stat se fanouskem dané
stranky. Jednoznac¢nou vyhodou této reklamy je nizka cena za vysoky zasah. Naopak nevyhodou
je omezené sdéleni (pouze maly obrazek a 90 znakll) a v posledni dob¢ i1 nartist mobilnich
uzivateld. (Marketing PPC, 2015) Dalsimi pfinosy jsou moznost pifimého prodeje na
facebookovém profilu, prezentovani oteviraci doby ¢i adresy kamenného obchodu a;.

DalSim typem je reklama mezi vybranymi pfispévky. Tato reklama ma sice také znakové
omezeni, ale mnohem dilleZit¢jsi je omezeni obrazku. Obrazek v sob¢ totiz nesmi obsahovat vice
jak 20 % textu, jinak Facebook tuto reklamu vibec nezobrazi. Zajimavosti u tohoto typu
reklamy, ktery se nazyva ,newsfeed”, je i to, ze vétSina uzivatelll si ani nevSimne, Ze jde
o0 reklamu, jelikoz je ptispévek zobrazovan mezi ostatnimi pfispévky od jeho pratel. A jak se
vlastné Facebook rozhoduje, komu tuto reklamu zobrazit? Pti propagaci zvoleného ptispévku je
mozné si vybrat, zda cilit na nase fanousky, ¢i na nase fanouSky a jejich pratelé ¢i posledni
moznosti jsou lidé, které vybirame dle zacileni. V zacileni je mozné vybrat si lokalitu, kde
potencialni fanousek zije, jeho zajmy, které sdili na svém profilu a jeho vek (je mozné zajit 1 vice
do detailll a nastavit jesté cileni dle pohlavi, jazyka, demografickych udaj, pouzivaného
software, moznost nastavit remarketing ¢i si vybrat uZivatele ze seznamu emailli, pokud je
k dispozici). Nasledné je nutné vybrat, kolik do reklamy chce firma investovat a Facebook sam
ukaze, kolik o¢ekava uzivatelt, jez budou reklamou zasazeni. U této reklamy je mozné nastavit,
kolik dni se ma reklama zobrazovat a kdy reklamu spustit. (App4Page, 2015)

A jaké divody vedou spolecnosti k placeni reklamy na Facebooku? Jak jiz bylo zminéno vyse,
na Facebooku se pohybuje ptes 4 miliony aktivnich ¢eskych uzivateld, kteti pouZzivaji Facebook
na pocitaCi, tabletu ¢i mobilnim telefonu. Navic reklama na Facebooku je jednou
z nejefektivnéjSich druht reklam, a to kvili Sirokym moZnostem precizniho zacileni. Specialni
motivaci k placené podpote reklamnich sdéleni vytvotili dokonce samotni vyvojafi Facebooku
Vv roce 2012, kdyz se rozhodli vyjit vstiic fanouskiim a omezili organické zobrazovani firemnich
ptispévki. Nyni se firemni ptispévek zobrazi pouze ptiblizné¢ 2-5 % fanouskd dané firmy.
(Némec, 2013)

1.3.2. YouTube

YouTube, server pro sdileni videi, byl zaloZen roku 2005 tfemi kolegy ze spole¢nosti PayPall,
Chadem Hurley, Stevem Chenem a Jawedem Karim. Pivodnim ucelem bylo sdileni domacich
videi, coz doklada historicky prvni nahrané video na YouTube, komentovani sloniho vyb&hu
Vv zoologické zahradé v San Diegu od jednoho z tvircti Jaweda Karima. AvSak dnes se YouTube
pouziva i na sdileni hudebnich videoklipti, videoher, seridlt ¢i filma.

Autofi YouTube prodali, a to hned rok po zalozeni. A tak se v listopadu roku 2006 stava
majitelem za 1,65 miliardy dolarti internetovy gigant Google. (Cashmore, 2006) Dalsim, pro
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Ceskou republiku dilezitym milnikem, je rok 2008, kdy byl YouTube pielozen pro Ceskou
republiku, pfibyla videa znamych ceskych celebrit a byla zalozena ¢eska url www.youtube.cz.
Coz neznamena, Ze do té doby Cesi YouTube nepouzivali. Dle studie Mediaresearch realizované
na jafe roku 2008 (tedy pted spusténim Ceské verze) navstivilo YouTube alespont jednou za
meésic 62,4 % Ceskych internetovych uzivatell a kazdy desaty cesky uzivatel navstévoval tento
server na denni bazi. (Mediaresearch, 2008)

Jak uz bylo feceno, zakladatelé stvofili YouTube kviili sdileni domacich videi. Postupem casu
zacaly ptibyvat hudebni videoklipy znamych i1 zacinajicich celebrit, komentované ukazky
pocitacovych her (jak recenze, tak navody na zvladnuti obtiznych casti), seridly a filmy.
YouTube se vSak snazi stile vymyslet néco nového. Za zminku stoji neddvné spusténi
interaktivnich videi. Specidlni video letu balonem nato¢ené 360° kamerou. Pfi sledovéani tohoto
videa si sam divak muze volit, odkud se chce na zabér koukat.

Nékteré videa na YouTube se po nahrani stala svétovym fenoménem. Pozici nejvice zhlédnutého
videa zaujima jiz del§i dobu videoklip od PSY — Gangnam style s vice jak 2,4 miliardami
zhlédnuti. AZ na pomyslném 23. misté je domdci video (do této piicky se umistily pouze
videoklipy) s nazvem ,,Charlie bit my finger — again!“ svice nez 831 miliony zhlédnuti.
Zajimavosti je, ze toto video je pouze o dvou malych bratrech, ktefi se navzajem kousou do
prstl, a i pfesto si vybojovali misto mezi nejsledovanéj$imi videi.

V soucasné dobé ma YouTube pies 2 miliardy pfistupti denné a kazdou minutu je uzivateli
nahrano kolem 300 hodin novych videi, ¢imz se stdva druhou nejnavstévovanéjsi webovou
sluZbou svéta, hned po svém majiteli, internetovém vyhledavaci Google. (Tuhackova, 2015)

Pro ukéazku oblibenosti socidlni sit¢ YouTube slouzi nize uvedeny graf 2 s porovnanim zasahu
a pramérné doby sledovani YouTube u populace 15-69 let v Ceské republice. Jak bylo zjisténo
studii adMeter, studie tykajici se srovnani vysledkli na medialnim trhu, spole¢nosti Median,
mésiéné sleduje YouTube 4,6 miliont Cechi. (Media Guru, 2016)
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B Mésicni zasah (%) YouTube podle vékovych skupin (% z celkové populace
Primérny straveny ¢as na YouTube podle vékovych skupin (minuty/tyden)
Graf 2: Porovnani zisahu a primérné doby sledovani YouTube u populace 15-69 let v CR, [Zdroj: Media Guru, 2016]

Z grafu 2 vyplyva, Ze 76 % populace ve véku 15-24 let je zasdhnuto socidlni siti YouTube. Ze
studie také vyplyva, Ze polovina této vékové skupiny navstivi YouTube kazdy tyden a Ctvrtina
této vékové skupiny navstévuje YouTube kazdy den.
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Zajimavé je ovSem porovnani vékové skupiny 15-24 a obou veékovych skupin 25-34 a 35-44.
U vekovych skupin 25-34 a 35-44 se navstévnost i primérna denni doba sledovani pohybuje
v podobnych mezich. Ale jak je mozné vidét, u nejmladsi skupiny je sice navstévnost nejvetsi,
76 % populace ve véku 15-24 let sleduje YouTube, zato stars$i dvé skupiny stravi na YouTube
pramérné vice ¢asu, a to o 10 minut za tyden vice nez nejmladsi skupina.

I na YouTube je mozné délat reklamu. Podobné jako u Facebook reklamy i u YouTube reklamy
je mozné cilit dle demografickych a geografickych udaju, dle véku, zajmu, zdroje navstévnosti
aj. Nespornou vyhodou YouTube reklamy je pomérné levné osloveni oproti televizni reklamé
ataké moznost prezentace videa bez potfeby splnéni ndro¢nych parametrti, které uvadéji
televizni spole¢nosti. Diky YouTube reklamé si nyni mohou video reklamu dovolit i mensi
formaty nez jen velké bohaté spolecnosti.

Velkou vyhodou video kampané je, ze YouTube je vlastnén spolecnosti Google, tedy sprava
video kampani se nachazi spolecné s bannerovymi kampanémi ve spravei Google Adwords.

YouTube nabizi tfi druhy reklam: In-search, neboli reklamu zaloZzenou na vyhledavani
nastavenych klicovych slov. In-display, reklama, kterd se zobrazuje na zaklad¢ cileni ci
remarketingu. Tato reklama se zobrazuje v pravém sloupci jako jedno z doporucenych videi ke
zhlédnuti. Poslednim a nejvice agresivnim typem YouTube reklamy je reklama In-stream. Tato
reklama se zobrazuje ndhodné. Piehrava se pied divakem zvolenym videem a plati, ze divak
musi zhlédnout minimalné 5 vtefin této reklamy, nez ji bude moci zaviit. Specifikem tohoto typu
reklamy je, Ze inzerent za zhlédnuti reklamy plati az ve chvili, kdy divdk zhlédne alespon
30 vtefin této reklamy (pokud je reklama krats$i nez 30 vtefin, tak inzerent plati po zhlédnuti celé
reklamy). Pii vybéru tohoto typu reklamy je nejvétsim tkolem inzerenta v prvni péti vtefinach
In-stream reklama se zobrazuje 1 pfed obsahem, ktery viibec neodpovida dané reklamé&. Spise se
tato reklama pouZivé pro posilovani znaéky, nejlépe zabavnou formou. (Cicela, 2014)

1.3.3. Instagram

Instagram, diive vyhradné mobilni aplikace, nyni jiz dostupnd i1 z pocitace, byla zaloZena roku
2010 Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem. Nejprve byla k dostani v AppStoru pro zafizeni
Apple, po dvou letech byla aplikace dostupna i pro platformu Android a ihned nato ptedstavil
Mark Zuckerberg, CEO spolecnosti Facebook, mySlenku o koupeni Instagramu a slouceni
s Facebookem. (Systrom, 2010)

Instagram je aplikace, kterd sama sebe prezentuje jako: ,, Instagram je komunita zaloZenad na sile
obrazového vypravéni pribéhii. ** (Instagram, 2015) Hlavnim smyslem je tedy prezentovani fotek,
které muze uzivatel v aplikaci upravit s pouzitim nyni az dvaceti Sesti filtrd, které obrazek upravi
do podoby umeélecké fotografie. Dale je mozné k fotografii pfipsat komentaf, nejCastéji
S ,,hashtagem®, heslem zacinajicim symbolem ,#“, ktery usnadiiuje tfidéni a vyhledavani.
O oblibenosti aplikace Instagram vypovidad i velikost komunity. Od roku 2010 do zafi 2015
ziskala aplikace neuvéfitelnych 400 miliond uZivateld, kde témét 75 % uzivatell Zije mimo
USA. (Instagram news, 2015) A vice nez 75 miliont uzivateli po celém svété pouziva Instagram
kazdy den. Oproti Facebooku je zde zajimava odliSnost, a sice na Instagramu je 51 % uZzivatel
muzu a 49 % uzivateld Zeny, coz je presny opak Facebooku. (Smith, 2015) V grafu 3 je mozné
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vidét, jaké je detailnéjsi rozdeleni uzivatelti Instagram dle véku a pohlavi. Pomér je vétSinou
velmi vyrovnany, nejveétsi rozdil je ve veékové skupiné 25-34 let, které muzi dominuji
V pouzivani socialni sité Instagram.
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10,0% %
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25-34 35-44 45-54 55-64 65+
BZeny = Mufi

Graf 3: Procento uZivatelii Instagramu dle véku a pohlavi v CR, [Zdroj: Kubickova, 2015]

Dilezitost Instagramu dokazuje 1 obrazek 3. Na ném je mozno vidét predikci oblibenosti
jednotlivych socialnich médii az do roku 2020. Instagram se muze chlubit nejstrméjsi kiivkou
rustu popularity. Naopak socidlni média Twitter, jehoz popis nasleduje nize, vykazuje nejmensi
oc¢ekavany nartist oblibenosti. (Chaykowski, 2016)
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Obrazek 3: Budoucnost socialnich médii, [Chaykowski, 2016]

I na socidlni siti Instagram je mozné podporovat prispévky reklamou. Nove, od 30. zafi 2015
byla spusténa i dlouho o¢ekavana moznost reklamy na Instagramu v Ceské republice. Vzhledem
k tomu, Ze Instagram patii Facebooku, jsou i moznosti inzerce velmi podobné. Moznosti je
reklama, oznacena slovem ,,Sponzored. Jde o obrazek, GIF ¢i video o délce az do 30 vtefin.
Dalsi novinkou je takzvany ,carousel ads“, neboli nékolik fotek, které je mozné rotovat
a specialitou je ,,Marquee®, reklama upozorniujici na urcité udalosti. (Yxer, 2015)
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1.3.4. Twitter

Jak uvadi Twitter na svych strankach, jeho poslanim je ,,Umoznit kazdému okamzité a bez bariér
sdilet myslenky a informace*. Socialni médium, mikroblog, Twitter byl zalozena v roce 2006
Jackem Dorseym. Jak je uvedeno vySe, Twitter se fadi do skupiny mikroblogi, neboli
kombinace socialni sit¢ a psani kratkych zprav riznymi uzivateli. Zprdva méa omezeni, a sice
140 znaki a hlavni smysl lezi v reakci na ostatni ,,tweety* a viralni sdileni.

Twitter ma 316 milionti aktivnich uzivatelii mésicné a pres 500 miliont odeslanych tweetd za
den. (Twitter, 2015)

V Ceské republice neni Twitter natolik oblibeny, se svymi 300 000 uZivateli se fadi aZ na paté
misto. (Krémat, 2015) VétsSinou se u nas Twitter pouziva pro PR ucely a také je mozné Casto
sledovat, ze politici a zndmé osobnosti se k riznym tématiim vyjadiuji pravé pomoci ,,tweetd*
a ,,hashtagt®. Piikladem vyuziti Twitteru jsou prezidentské volby v USA roku 2008, kdy pravé
tato socialni sit’ sehrala velkou roli ve volebni kampani sou¢asného amerického prezidenta.

I na Twitteru je mozné propagovat svou znacku, placené i neplacené. Takzvané sponzorované
tweety se zobrazuji dle navolenych demografickych kritérii. Obecné ale plati, ze pouzivani
Twitteru je spiSe vhodné pro budovéani znacky a povédomi o znacce. O tomto faktu sveédci
i graf 4. Dotazovali se uzivateld Facebooku a Twitteru, ktefi uvedli, Ze pro sledovani zprav
pouzivaji 1 Facebook a Twitter. Vice nez 65 % dotdzanych uvedlo, Ze pouZivaji Twitter pro
vyhledavani zprav, tedy pfijde jim jako divéryhodny zdroj informaci. Naopak jen 40 %
uzivateli pfijde jako diveéryhodny zdroj zprav Facebook. Takovym uzivatellim se spiSe stava, ze
ptijdou na Facebook z jiného diivodu a nahodou narazi na zpravu.
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B Vnimam to jako spolehlivy zdroj zprav

Vétsinou vidim zpravy kdyZz tam jsem kvuli jinému divodu

Graf 4: Zpravy na socialnich médiich, [Zdroj: Newman, 2015]

1.4. Vyuziti socialnich médii v marketingu

Jak jiz bylo ptedestieno vyse, kazdé socialni médium je uzite¢né k nééemu jinému.

Marketing s pomoci socialnich médii se da pouzit v B2C prostiedi pro zvySeni prodeju. Je totiz
mozZné zasdhnout za pomérné malo penéz velké mnozstvi publika a také presné zacilenou
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skupinu, kterou firma jiz dfive vyhodnotila jako hlavniho odbératele. Navic, pokud zékaznik
nakoupi a ma pozitivni zkusenost s koupi nebo s produktem, je pro n¢j mnohem jednodussi sdilet
znacku se svymi prateli jedinym klikem (sledovani na YouTube ¢i Twitteru nebo ,,Like* na
Facebooku).

Nejlepsim ptikladem snahy o zvySeni prodejii je vyzkum uvadény na webovych strankach
agentury Robert Némec, ve kterém Slo o pokus, zda spolecnost avendro.cz, ktera prodava
obleceni vétSich velikosti pro zeny, dokadze mit kladné ROI pii inzerci na socialni siti do

t¥ m&sictl. Dilezité je, Ze spoleénost si kviili tomu najala externi agenturu Robert Némec. (Sima,
2013)

=Celkové naklady —Médin =Agentura —0Obrat last click

T

Prvni mésic Druby mésic Tieti mésic

Obrazek 4: Vyvoj nakladi a obratu z facebookovych aktivit avendro.cz za prvni tii mésice, [Zdroj: Sima, 2013]

Jak je vidét na obrazku 4, v prvnich dvou mésicich spoluprace byly investice ztratové. Ve tietim
mesici jiz bylo dosazeno ROI 1,48.

Agentura Robert Némec pouzila produktovou reklamu i reklamu na sbirani novych fanouskd.
U produktové reklamy se zobrazovaly nékteré produkty s pfimym proklikem na eshop
spole¢nosti. U reklamy na sbér novych fanouskt se pouze podporovaly plnostihlé zeny vétou, ze
jsou krasné. Ale zaroven tyto reklamy mély také za cil zvednuti trzeb. Agentura totiz vytvoftila
na facebookovém profilu landing page s nejproddvanéjSimi produkty. Pti porovnani odkazovani
na landing page a na ,,Timeline* spolecnosti jasné vyhrala landing page s pfinosem vice nez
50 % oznaceni ,,Like“ nez odkazovani na ,,Timeline“. Agentura Robert Némec klientovi,
spolec¢nosti Avendro, ukazala za pouhé tii mésice, Ze pro n€¢j muze byt profil na Facebook

velkym pfinosem a to 1 pii spraveé externi agenturou, kterd piinasi vyssi naklady. (Robert Némec,
2013)

Ale da se fici, Ze v&tSim piinosem jsou socialni média k budovani znacky ¢i komunikaci se
zékazniky. Pfitomnost na socialnich médiich zvySuje dosah znacky, je vice viditelné a zaroven se
tim péstuji dobré vztahy se zdkazniky, ktefi si v posledni dobé zvykli, Ze nejpohodIngjsi cesta je
pro n¢ komunikace pies socidlni sit. Pfeci jen je ¢lovék liny tvor a nez by na webu hledal
kontaktni informace a jest¢ dale nékam volal, rad¢ji vezme do ruky chytry telefon a napiSe dotaz
na socialni siti. Navic vidi spolecnost na socidlni siti, kterou kontroluje kazdou chvili a pokud si
bude chtit koupit néco, co je zrovna v sortimentu dané firmy, jako prvni se mu vybavi pravé dana
firma, jejiZ reklamu na socialnim médiu postiehl.
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The data was sliced and diced and...

FACEBOOK CUSTOMERS ARE BETTER SPENDERS
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Obrazek 5: Porovnani nakupi fanouski a nefanouski, [Zdroj: Sovéikova, 2014a]

O vyhodnosti profilu na socialnich sitich také mluvi vyzkum spole¢nosti Yeti Data a Collective
Bias. Po dlouhych diskuzich, zda je uZite€né drZzet si a zvySovat zékladnu fanouskd na
Facebooku nebo neni, se proto rozhodli udélat vyzkum. Po dobu ¢tyt let sledovali praimérného
prodejce potravin s ptiblizné¢ 150 000 fanousky. Zjistili, Ze v priméru si fanousci spole¢nosti
vlozili do kosiku o 125 véci vice nez zdkaznici, ktefi fanousky nebyli. To znamend nartst
prodeji o celych 35 %. Zaroven zjistili, ze fanouSci utrdceli stale vice nebo stejné nez
nefanousci, jejichz ndkupy slably a nakonec pfestali nakupovat Gplné. To je také mozné sledovat
na obrazku 5, kde je vidét vyrazny rozdil mezi vynosy od fanouski facebookového profilu
avynosy od ,nefanouski®. Jak vyplyva z vyzkumu, narist vynosli neni zaloZen na pouhé
prezentaci slevovych kupont ¢i slev. Hlavnim zékladem uspéchu spravné komunikace je sdileni
kvalitniho obsahu, ktery fanousky zajima a je pro né relevantni. (Sovéikova, 2014a)

O tom, ze neni tfeba na Facebooku ukazovat slevy a slevové kupony mluvi i dal$i vyzkum
spolecnosti e-tailing z predlonského roku. V tomto vyzkumu bylo zjisténo, Ze ze socidlnich siti
bylo na e-commerce stranky piivedeno pouze 1 % konvertujicich navstévnikd. Naopak dalsi
studie, tentokrat od spolecnosti Marin Software zjistila, ze search kampané spojené s kampani na
socialnich sitich mély o 26 % v¢tsi zisk na navstévnika nez kampané bez socidlnich siti. I ptesto,
ze analyzované kampané na socidlnich sitich mély samotné Spatné vysledky, jejich propojeni
s kampani piineslo aZz o 68 % zvyseni zisku z konverze (viz obrazek 6). (Sovéikova, 2014b)

Impact of Search and Social Touch Points in the Buying Journey
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Obrazek 6: Konverze a zisk dle typu kampané, [Zdroj: Sovéikova, 2014b]
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Dalsi vyhodou spolecnosti, kterd vlastni profil na socialni siti je, Ze se automaticky zlepSuje
pozice spolecnosti ve vyhledavacich jako Google a Seznam.cz, coz velmi pozitivné pfispiva
SEO analyze.

1.5. Externi spravcovské firmy

Jak jiz bylo naznaceno vyse, velké spole¢nosti si vétSinou najimaji externi spravcovské agentury,
které se jim staraji o kompletni spravu profildi na socidlnich sitich, budovani strategie
a vyhodnocovani.

Pojmy jako digitalni agentura, medialni agentura, kreativni agentura anebo také socialni agentura
jsou jiz vSeobecné znamé. Protoze ale neni vzdy lehké se mezi vSemi agenturami vyznat, je
potfeba uvést jejich definice a jejich ukoly, za které jsou vétSinou ve velkych firmach
zodpovédni. Velmi Casto také dochazi ke spojeni, tedy Ze nékterd agentura je jak digitalni, tak
kreativni. Nebo ze medialni agentura ma i kreativni oddéleni apod.

1.5.1. Sprava socialnich siti externi agenturou

Pokud ma spolecnost firemni profil na socidlnich sitich, md dvé moznosti. Bud' si profil
spravovat sama, nebo ho predat pod spravu néjaké externi agenture. Na trhu je takovych agentur
velké mnozstvi. Nabizeji kompletni spravu vcetné naplanovani strategie a proskoleni
zaméstnancl ve firm¢, monitoring konkuren¢nich spolecnosti a naslednou Upravu strategie dle
jejich ¢innosti apod. (Némec, 2013)

Jak ale zjistit, zda zrovna pro dany obchod, danou firmu, je sprava externi agenturou vhodna
nebo ne? Casto se uvadi, Ze v dnesni dobé je skoro povinnosti kazdé spole¢nosti zaloZit si profil
alespoil na jedné socialni siti. Ale pokud firma nevi, co by na socialni siti prezentovala nebo se
jeji strategicka skupina na socialnich sitich skoro nevyskytuje a znamenalo by to tak pro ni pouze
zbyte¢nou praci navic, poustét se do toho urcit¢ nemusi. Ale pokud ma firma pocit, ze
navstévnici socialni sité jsou jejim objektem zajmu, urcité by si méla profil zalozit.

Nasleduje rozhodnuti, jaky si mysli, Ze bude provoz na jejim vytvofeném profilu. Jak viibec chce
profil na socialni siti zakomponovat do své strategie? Bude to hlavni kanal nebo to bude vedlejsi
kanal? Chce tak zvysit prodejnost nebo chce budovat znacku? Nebo bude socidlni sit’ brat jako
centrum pomoci zakaznikiim? Nesmi vSak opomenout dileZity fakt, Ze na socidlni siti probiha
komunikace obousmérn¢. Firma jednak muze prezentovat spoleCnost, musi vSak pocitat také
s tim, Ze zakaznik ma prostor jeji prezentaci okomentovat a Ze tento komentar uvidi vice lidi nez
jen okruh ptatel komentujiciho. OvSem, naopak i diky témto zpétnym vazbam ma firma moznost
ménit svou komunikaci, vylepSovat ji.

Dle toho, co bylo uvedeno vyse, je mozné definovat nékteré vyhody a nevyhody spravy profilu
na socialni siti externi agenturou.

Vyhody:

e Jednotnost komunikace napfi¢ kanaly
e Definovani cili a strategie
e Vyhodnoceni tispé$nosti
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e Védomosti o momentalnich trendech a nasledné upraveni cill ¢i strategie

e Monitorovani konkurence a upravovani komunikace, aby byla spole¢nost
konkurenceschopna

e Nasledny remarketing

Nevyhody:

e Vyssi ndklady spojené se spravou

e Kuvili jiné praci nemoznost nepietrzitého odpovidani

e Nutnost zaskoleni ostatnich oddéleni ve spolecnosti, aby pomahali agentufe pfi
odpovidani na dotazy

e Nutnost zaskoleni agentury o zpuisobu komunikace spole¢nosti (jednotnd komunikace
napiic¢ vSemi kandly)

e Nemoznost sledovani zdroje fanouskt (agentura je mohla koupit napiiklad v Asii)

1.5.2. Digitalni agentura

Digitalni agentury jsou vystielkem moderni doby. Zacaly vznikat po novém miléniu, tedy
v dobg, kdy internet zacal nabyvat na sile, a spole¢nosti si v§imly, Ze internet je silnym médiem,
kde by stdlo za to néco prezentovat. Cokoliv. Protoze je digitdlni marketing stile novym
pojmem, veliké firmy si radé€ji najimaji externi agentury, které maji vice znalosti a zkuSenosti
a predpoklada se, ze 1épe zviditelni klienta v online svété nez by to udélal sam. Externi digitalni
agentura se stard o spravu a funkénost webovych stranek. Programuje veskeré upravy, které si
klient vymysli, navrhuje nové formy komunikace, vytvaii nové aplikace, spravuje emailing apod.

Prvnim krokem na zacitku spoluprice s externi agenturou je spolecné vytvoieni digitalni
strategie. Agentura by se méla zamyslet nad tim, jak doposud spole¢nost komunikovala, jakym
stylem a co si od externiho spravcovstvi slibuje (podporu prodeje pokud jde o eshop, podpoieni
budovani znaCky apod.). Digitalni strategie by mé¢la byt vsouladu s celkovym
konceptem a stylem komunikace celé znacky. Na internetu by se nemélo komunikovat jinym
stylem, nez jakym se spolecnost prezentuje napiiklad v tiS§téné reklamé nebo obecné na
vefejnosti.

Soucasti je také pravidelny monitoring a vyhodnoceni, zda se spolecnost ubird poZadovanym
smérem a plni pfedem stanovené plany.

1.5.3. Kreativni agentura

Kreativni agentura, Castéji nazyvéana reklamni agentura nebo také komunikacni agentura je
zodpovédna za vymysleni a zpracovani kreativnich koncepti a materiali k reklamni kampani.
Vétsinou vytvaii materialy pro sebe, protoZe sama je vedoucim reklamni kampang. Casto se viak
stava, Ze ma spolecnost (klient) vice agentur, které spolupracuji mezi sebou. Tedy kreativni
agentura vymysli a vytvoii materidly, medialni agentura napldnuje medidlni kampail a zajisti
prostory a digitalni agentura tyto materialy, bannery, prezentuje na webovych strankach
a socialnich strankach klienta. Pfi tomto rozloZeni je tfeba velmi Uzké spoluprace, nebot’ kazda
agentura musi nadefinovat rozméry a specifika kazdého jednotlivého mista, na kterém planuje
materidly prezentovat a naopak kreativni agentura musi znat tato mista, aby védéla, v jakém
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duchu se ten dany banner ma vytvofit. Kreativni agentury ale pouze nekresli obrazky. Mezi
jejich Cinnosti patii kompletni seznam sluzeb poskytovanych webem nebo i tisté€nou, televizni,
venkovni nebo radiovou reklamou. Mohou tedy vytvaret televizni spoty, internetové bannery,
venkovni billboardy, tiskové inzeraty, radiové jingly. Mohou programovat aplikace ¢i navrhovat
newslettery pro emailing spole¢nosti nebo navrhuji rizné stojany, POS, ale také podia a dalsi.
Dalsi cinnosti mlze byt navrh podoby webovych stranek, za jejichz realizaci, tedy
naprogramovani a ¢asto 1 spravu, je dale zodpovédna digitalni agentura.

Obrazek 7: Ukazku POS materiala, Obrazek 8: Ukazka aplikace,
[Misto prodeje, 2012] [Possible, 2015]

1.5.4. Medialni agentura

Jak uvadi medidlni slovnik dostupny na strankach Media Guru, medialni agentura je vétSinou
externi agenturou. Je to prostfednik mezi klientem (spolecnosti) a médii, na kterych se da koupit
medialni prostor k reklamé. (Mediaguru, n.d.b) Nejedna se pouze o online reklamni prostor.
Ukolem medidlni agentury je naplanovani medialni kampan& na internetu, v televizi, v radiu,
Vv tisténych médiich nebo i na venkovnich prostorach.

V medidlni agentufe jsou vétSinou tii spolupracujici oddé€leni. Jedna se oddéleni Media Planner
(planovaci), které se stard o planovani medialniho prostoru a které tvofi medialni plany. Dale
oddéleni Media Buyer (ndkupci), neboli odd¢€leni, které dostane medidlni plan odsouhlaseny
Klientem a pozadovany medialni prostor nakoupi. V neposledni fad¢ oddéleni Media Research
(vyzkumati), které je zodpovédné za vyzkum medidlniho prostoru. Na zakladé téchto vyzkumi
a analyz konkurence klienta se mohou planovaci rozhodnout, jak efektivné naloZzit se zadanym
rozpoctem pro medidlni kampan, aby kampani zasahli nejvétsi podil strategické skupiny. Protoze
by komunikace mezi t€émito tfemi odd€lenimi a zaroven klientem mohla byt naro¢na, vystupuje
zde jeSté postava Account Managera, ktery komunikuje s klientem a rozdava tkoly mezi
planovace, nédkupéi a vyzkumarie. (Pav, 2009) Ukolem medialni agentury neni jen sehnani
medialniho prostoru, ale hlavné se stard o vhodny vybé&r prostoru za nejlepsi cenu. Zarovein musi
dle zadanych specifikaci vyhodnotit, na jakych médiich a v jakém Case je nejvice zastoupena
strategickd cilova skupina klienta. Velmi obvyklé u téchto agentur je nabizeni mnoZstevnich
slev, jejichz vySe zavisi na velikosti klienta a objemu jeho investic do medidlniho prostoru.
Vystupy téchto agentur jsou vétSinou ve formé tabulky, ve které jsou uvedeny webové stranky,
na kterych medialni kampan pobézi. Zaroven format potfebného banneru, pifedpokladany pocet
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impresi nebo kliki na reklamni banner, ktery se odhaduje dle dodanych specifikaci stranek
a zaroven dle uspésnosti predeslych kampani. Nasleduje Gross Cost, neboli zdkladni cenikova
cena, ktera vychazi vynasobenim impresi/klikti/zhlédnuti s cenou za jednotku. Od této ceny se
nasledné odecita sleva, pokud néjaka je, neboli vychazi dalsi polozka medidlniho planu s ndzvem
Net Net, cena po odeéteni slevy. Dale se k cené Net Net piicte agenturni provize a vyjde Client
Cost, neboli findlni cena. Soucasti kazdého vystupu je uvadéni Client Cost + DPH, ale ve
velkych nadnarodnich spole¢nostech se v piipadé ceny jedna pouze o ¢astku bez DPH.

Po skonceni kampan¢ mediélni agentura posbira vysledky a sestavi vyhodnoceni kampanég. Toto
vyhodnoceni je uzite¢né jak pro klienta, ktery vidi, jak uspésnd jeho medialni kampaii byla, ale
I pro medialni agenturu, ktera na zaklad¢é vysledkiti mize pozorovat, jak si dany kanal stoji. Zda
je stale uspésny a pohybuje se na ném stale strategicka skupina nebo také zda upada nebo naopak
roste jeho oblibenost.

2. Moznosti komunikace spole¢nosti na Facebooku

V kapitole 2 jsou uvedeny moznosti, jak komunikovat na socialni siti Facebook. Zamérné zde
nejsou uvedena dal$i socialni média, jelikoz komunikace na Instagramu je velmi podobna
komunikaci na Facebooku a komunikace maloobchodnich fetézcii na YouTube se omezuje
pouze na prezentaci televiznich reklamnich spotd.

Duivodii, pro¢ maji spolecnosti oficialni facebookovy profil, je nespocCet. Jednim z hlavnich
zameéru spolecnosti je spise vytvoreni urcitého vztahu se zdkaznikem nez samotné poskytovani
informaci o spolecnosti. (Parsons, 2013) Facebookovy profil ptisobi na zédkaznika podobnym
dojmem jako webové stranky, najde zde nejen informace jako kontakt, oteviraci dobu (pokud ma
spole¢nost n&jaké kamenné prodejny), ale i informace z aktualniho déni, tedy slevové akce,
novinky v sortimentu, soutéze aj. Ale pravé profil na socialnich médiich na rozdil od webovych
stranek vybizi a poskytuje zdkaznikovi prostor pro interakci.

Dulezité je si uvédomit, ze pred za¢atkem komunikace je tfeba vytvofit komunikaéni plan. Tedy
pro¢ chce spole¢nost komunikovat, co chce komunikovat, jakym zptisobem to bude komunikovat
a kdo to bude komunikovat. Bez tohoto planu by se investice do této komunikace mohly stat
pouze vyhozenymi penézi.

Zaroven je velmi dllezité definovat svého zakaznika, piijemce komunikace. Pokud firma bude
chtit komunikovat prodej détskych plen, bude s nejvétsi pravdépodobnosti cilit na zeny mezi
20. a 40. rokem, které maji dit€¢ nebo maji zajem o détské zbozi. Nebude tedy cilit na nezletilé
teenagery. V tomto jde Facebook firmam velmi vstfic svym cilenim reklamy dle obrovského
mnozstvi Udajl, které od uzivatelii nasbiral. Proto je mozné naptiklad cilit reklamu na skupinu
uzivatelli Facebooku v urcité v€kové kategorii, jsou ve vztahu, maji mezi zalibami pizzu. Toto
cileni se nefidi pouze tim, co na sebe uzivatel prozradi ve svém profilu. Ale jsou dopliovany
postupné i dle toho, jaké stranky uzivatel sleduje, komentuje, oznacuje ,,Like* apod. Toto
dopliuje Facebook sam, ale je mozné si toto nastaveni zmenit, doplnit (pokud chce uzivatel vidét
reklamy i z jiné oblasti) apod.
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Obrazek 9: Piedvolby pro reklamy, Facebook, [Zdroj: Facebookovy profil autorky, 2016]

Pro ukéazku jsou vySe zobrazeny piedvolby pro reklamy na jednom z facebookovych ucti. Kazda
kategorie ma v sobé€ klicova slova. U kazdého slova je vysvétleni, pro¢ zrovna toto kli¢ové slovo
bylo pro uzivatele vybrano nebo zda si ho sam ptidal. Pfikladem je v tomto nastaveni v kategorii
Cestovani, mista a udalosti klicové slovo Masters of Rock, protoZe uZivatel oznadil stranku
,Masters of Rock“ ,,Like*. U kli¢ového slova ,,Cesko™ uZivateli Facebook napovédél, ze ,, Tuto
predvolbu mate nastavenou, protoze podle nds mize byt pro vas relevantni s ohledem na vase
aktivity na Facebooku, tfeba oznaceni stranek ,,Like* nebo kliknuti na reklamy.* Poslednim
ptikladem, ktery je uveden, je kli¢ové slovo ,,Phoenix®, u kterého uzivateli Facebook zobrazil, ze
mu nabidl tuto ptedvolbu, protoze kdysi klikl na reklamu souvisejici s Phoenixem.

2.1. Definovani cilového zakaznika

Na svété zije 7 395 226 000 obyvatel. (Worldometers, n.d.) A kazdy tento ¢lov€k ma jina ptani,
o¢ekavani. Proto by méla kazda firma pfed komunikaci svych produktii nebo sluzeb investovat
nejen penize, ale 1 ¢as a uvédomit si, na koho vlastné cili. U vétSiny firem vychazi podoba
klicového zakaznika z toho, jaky produkt ¢i sluzbu firma nabizi. Uz pted vstupem na trh si
spolecnost musi uvédomit, komu bude prodavat své produkty ¢i sluzby a zda je pro ni tato
skupina dostatecné¢ vyhodnd. Malokdy probiha nova segmentace, pokud chce firma védét, na
koho cilit pti online komunikaci. Je tedy potieba ukazat, co vlastné¢ znamena segmentace pii
hledéani klicového zékaznika.

Je tieba si uvédomit, jaké trzni segmenty by spolecnost rada pokryla. Zarovei je tfeba zvazit dva
hlavni faktory, a sice celkovou pfitazlivost strategické skupiny (to se tyka velikosti, rentability
atd.) a pak jakych vlibec chce spolecnost dosdhnout cilti a zda na to ma prostredky.

~ 24 ~



V této chvili je potieba segmentovat trh, aby firma védéla, na jakou skupinu zdkaznikli bude
cilit, neboli kolik chce odkryt segmentii, a mohla upravit komunikaci vhodnou pro tuto skupinu.

Spolecnost si miize vybrat, ze bude cilit pouze na jednu strategickou skupinu. Tim si zna¢né
usnadni praci. Definuje jednu specifickou skupinu a pro ni pak tvoii vyrobky, sluzby a styl
komunikace. Velkou nevyhodou pfi tomto cileni je, Ze je firma na tuto skupinu fixovana a musi
se meénit dle této skupiny. (Slavik, 2014)

Dalsi moznosti je vyuzit tzv. vybérovou specializaci. Tuto moznost si vybiraji spolecnosti, které
chtéji cilit na vice skupin, nechtéji se vazat pouze na jednu. U této segmentace je vyhodou, Ze
spole¢nost neni zavisla na jedné skuping lidi, av§ak nevyhodou je fakt, Ze komunikace musi byt
upravena pro kazdou skupinu zvlast. Tedy snizuje se specializace. (Slavik, 2014)

Jako tieti moznost miize byt zvolena produktova specializace. Jde o to, ze firma vyrabi pouze
jeden druh/typ produktu a ten nabizi vice segmentim. Vyhodou zde je, Ze je firma specialistou
na tento druh vyrobku a Ze komunikuje stile jeden druh ve vice moZznostech. Nevyhodou
zUstava, Ze je zavisla na jednom produktu a pokud by se objevila nova technologie konkurujici
danému produktu, ¢innost spolecnosti by mohla byt nucené ukoncena. (Slavik, 2014)

Posledni moznosti je pak pokryti celého trhu. Pokrytim celého trhu se anuluji rizika, Ze je firma
zavisla na jedné skupin¢ nebo Ze se drzi jen jednoho produktu, ktery ale mize byt ohrozen
existenci inovaci. Pfi této segmentaci se spolecnost zabyva vSemi zékazniky bez rozdilu. Tento
zpuisob segmentace vétSinou voli nadnarodni spolecnosti nebo spole¢nosti s monopolnim
postavenim na trhu. V tomto ptipadé ma spole¢nost moznost zvolit si ze tii riznych variant
marketingu. Miuze si zvolit, zda se bude =zabyvat nediferencovanym marketingem,
diferencovanym marketingem ¢i koncentrovanym marketingem. (Karfikova, 2009)

V ptipadé¢ nediferencovaného marketingu, ktery postupné upada, se spole¢nost zamétuje na cely
trh. Pfi této komunikaci dochazi k pfehliZzeni rozdilii cilovych skupin a spiSe se hledi na shodu
potieb zakaznik. Naopak, diferencovany marketing se pouziva, pokud chce spolecnost zacilit na
vice cilovych skupin jinym stylem komunikace. Neboli zaméfuje se na rtizné cilové skupiny
apro komunikaci snimi pouziva vice marketingovych strategii. Co se tyka posledniho,
koncentrovaného marketingu, ten se pouZziva, pokud firma nedisponuje dostatecnymi zdroji na
to, aby mohla zasdhnout cely trh. V tomto ptfipadé se snaZi zasdhnout alesponl jeden trzni
segment, u kterého ale potfebuje detailné znat potieby této vybrané skupiny. Pokud se firma
rozhodne pro pouZiti koncentrovaného marketingu, rozhoduje se dale, jak si definovat cilového
zdkaznika. Miuze se rozhodnout mezi geografickou, demografickou, psychografickou
segmentaci, segmentaci podle chovani a vicendsobnou segmentaci.

e Geografickd segmentace neboli rozdéleni trhu podle lokace. Dle tohoto segmentovani se
spole¢nost rozhoduje, zda bude komunikaci ptizpisobovat lokdln¢ nebo celoploSné.
Dulezité je dodrZzovani tradic, naptiklad pokud bude spole¢nost komunikovat vyrobky ¢i
sluzby spojené s Velikonocemi, bude je jinak komunikovat v Praze a jinak na Morave,
kde se dodrzuji krojové slavnosti a zvyky.

e Demografickd segmentace je tfidéni dle pohlavi, v€ku, vzdélani, zaméstnani, piijmu,
velikosti domdacnosti, zivotnimu stylu a podobné. Zjistovani téchto dat je nejjednodussi.
Naptiklad pokud firma chce komunikovat luxusni zbozi, nebude chtit utracet sviij kapital
na komunikaci s lidmi, kteti maji plat niz§i nez pramer.
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e Psychografickou segmentaci rozumime rozd€leni spolecnosti dle charakteristiky
osobnosti, zivotni stylu. SpiSe jde o dorozd¢€leni jiz existujiciho segmentu. Napiiklad pii
komunikaci prodejny s alkoholem nema smysl utracet penize na prezentaci prodejny
segmentim mladistvych a vyznéavajicich abstinenci.

e Segmentace podle chovani je vysoce specificky zplsob segmentace. Rozdéluji se zde
spotiebitelé dle toho, jak dany vyrobek hodnoti, jak ho znaji a jaky k nému zaujimaji
postoyj.

e A posledni vicenasobnd segmentace se skldda ze vSech predeslych metod segmentace.
Vysledkem této segmentace je identifikovani mensich skupin.

A pro¢ je vlastné segmentace natolik dulezitd? Segmentace trhu je soucasti marketingové
strategie. Pfi sprdvném segmentovani trhu se dozvime nejen jak komunikovat s nasim
zakaznikem, ale také prostfednictvim kterych distribu¢nich kanalt. (Karfikova, 2009)

2.2. Komunikace na Facebooku

Na Facebooku je mozné najit spoustu riznych forem komunikace. Jsou to textové piispévky
neboli statusy, fotografie ¢i obrazky a videa, udélosti a aplikace. Kazdd forma komunikace ma
sva vlastni pravidla, kterd poméhaji dosdhnout uspé$né komunikace. Tyto formy mohou byt
spravovany bud’ pfimo na zdi daného facebookového profilu nebo je spravce muize planovat
Vv aplikaci Power Editor ve Spravci reklam naseho facebookového tctu.

Veskera komunikace na Facebooku miize byt zdarma, ale i placend. Kazdy prispévek (textovy,
obrazkovy, video), udalost, hru ¢i soutéz lze finan¢né podpofit, aby ji vidélo vice fanouskd,
jejich pratelé nebo uzivatelé Facebooku s ur€itymi zajmy. Nejdiive je uvedeno, jaké jsou
moznosti komunikace na Facebooku a poté jednotliva specifika reklamy na Facebooku vcetné
ptikladu.

2.2.1. Komunikace pomoci statusu na zdi

Prvni mozZnosti komunikace je textovy ptispevek, jinym nazvem status. Jde o zakladni pfispevek
na zdi, ktery se sklada z textu, ktery mize byt doplnén o emotikony, odkazy, umisténi uzivatele
¢i firmy apod. Tento piispévek mlZe byt publikovan ihned nebo miZe byt nastaveno opozdéné
publikovani, dal§i moZnosti je pfidani geografického umisténi. OvSem pokud je do statusu
pfidavan né&jaky odkaz, musi si spravce dat pozor na obrazek, ktery je nasledné ke statusu
nahran. Jde o grafické znazornéni obsahu odkazu, které je tfeba zkontrolovat, aby Facebook
nenacetl néjaky obrazek, ktery se ke statusu nehodi.

2.2.2. Komunikace pomoci obrazku

Dalsi moznosti komunikace mohou byt obrdzky a fotografie. U takovych ptispevkl je dobré
dodrzovat dana pravidla Facebooku ohledné¢ rozmeérii obrazki. Velikost obrazku se udava
Vv pixelech, optimalni velikost je 1 200 x 900 pixell pro sdileny obrazek ¢i fotografii. DodrZzenim
téchto pravidel mé spravce zaruceno, ze obrazek se bude na vSech zafizenich zobrazovat
vV pozadované kvalité. Pokud je obrazek nahran s menSim rozliSenim, je moZné, Ze bude na
okrajich doplnén o Sedivé okraje pro doplnéni do spravného rozméru. Nasledné bude obrazek
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zmensen pro riznd zafizeni. Pro pocitace bude velikost obrazku 470 x 470 pixelti a pro mobilni
zafizeni 628 x 840 pixeld. (Loomer, 2015) Kvili problémim s autorskymi pravy je
doporucovano pouzivat pouze vlastni vytvorené obrazky a fotografie nebo obrazky koupené ve
fotobankéch, kde se zakoupenim obrazkl spolecnost stava spoluvlastnikem a mize ho pouzit.
Pokud by byly pouzity nepravem nabyté obrazky, mohlo by dojit k nahlaSeni piispévku
a smazani obsahu Facebookem. Krajnim pfipadem miize byt zablokovan a smazan cely firemni
profil bez naroku na nahradu. (Facebook for business, 2016)

Facebook sam neprochézi profily a nekontroluje, zda n€kdo neporusuje podminky. Ve vétsing
pfipadll jde o nahldSeni profilu ¢i obsahu. V zavéru lze fici, ze pro dodrzeni dobrého jména
spole¢nosti je vhodné vyuziti legalnich zpisobi pfi Sifeni obsahu.

2.2.3. Komunikace pomoci videa

Firemni zed’ je mozné doplnit o sdileni videa a to bud’ formou sdileni odkazu (nej€astéji odkazu
na YouTube) nebo Sifeni vlastniho vytvoifeného videa. Ve videu ma firma prostor pro veétsi
sdéleni nez pti sdileni obrazku. Navic od roku 2014 se video, vlozené piimo na Zed’, zacne
automaticky prehravat. Kvuli tomu se doporucuje udé€lat prvni 3 vtefiny nejzajimavejSimi,
protoze pravé prvni 3 vtefiny videa rozhoduji, zda si zdkaznik pusti video znovu a se zvukem
(automatické prehravani je totiz bez zvuku, pouze obrazovy zdznam) nebo ho pieskoci a bude
pokracovat v procitani dals§iho obsahu. Praveé i kvili automatickému piehravani se doporucuje
nahravat video na profil a nesifit ho prostym sdilenim odkazu na video na YouTube.

2.2.4. Komunikace pomoci udalosti

Neposledni moZznosti komunikace je vytvoreni udalosti. Pti spravé udalosti mohou byt pouZity
vSechny moznosti uvedené vyse. Samoziejmosti je uvedeni ¢asu a mista, kde se udélost bude
konat. Dale je tfeba doplnit udalost obrazkem udalosti, popisem o ¢em udélost bude a pak je
tteba se rozhodnout, zda bude udalost tajna, tedy pouze pro fanousky, které autor sdm pozve
nebo oteviend, tedy vSichni mohou zvat, koho chtéji. Udalost se poté chova jako samostatna
aplikace, ve které je mozn¢ zvefejnovat obrazky, videa a jiné odkazy.

Jako ptiklad udalosti autorka uvadi konani otevienych dveti skladovych prostor, coz provedl
vV tomto roce Lidl pro nabor novych zaméstnanct.

2.2.5. Komunikace pomoci her a soutézi

Dalsimi moznostmi komunikace jsou soutéze, riizné hry, moznosti internetového prodeje pies
Facebook a dalsi. Hry prevazné vyuzivaji vétsi spolecnosti, protoze se jedna o jednu z drazsich
moznosti zaujeti fanouski. VétSinou se jedna o naro¢néjsi grafické provedeni. Muze jit jak
o0 aplikaci na profilu nebo i aplikaci v ptispévku, ktery je interaktivni. Mezi hry se zahrnuje
I provedeni foto aplikaci, kam soutézici nahravaji své fotografie a navzajem hlasuji pro nejlepsi.
Co se tyka soutézi, ty jsou mezi fanousky také velmi oblibené. MiiZe jit o soutéze na zdi nebo
0 soutézni aplikace. (Tip #189: Co je to soutézni mafie..., 2015)

24

zakony zemé, ve které se vyhlasuje, zaroven restrikcemi obsazenymi ve Vseobecnych
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podminkach spolecnosti Facebook Inc., kde jsou vypsadny povolené a zakdzané Cinnosti pfi
pofadani soutéze. Dillezitou soucasti je i sepsani pravidel, ktera budou dostupna po celou dobu
konani akce a budou dostupna pro vSechny osoby bez vyjimky, které maji zajem si je precist.
Velmi dilezitou podminkou v Ceské republice je dodrzovani zakona &. 202/1990 Sb., o loteriich
a jinych podobnych hrach ve znéni pozdéjSich predpist, dle kterého existuji dva zakladni
vyherni modely, a sice spotiebitelska loterie a vetfejny pfislib. (Zakony pro lidi, n.d.)
Jednodussim zplisobem je vybrani vyherce tzv. vefejnym ptislibem. Pti tomto vybrani vyherce je
doptedu udana podminka, na jakém zaklad¢ bude vybran vyherce. Moznosti je hned nékolik,
muze se jednat o védomostni soutéz, v ur€itém case, co nejrychleji odpoveédét, soutézici si mize
tipnout ¢i splnit ukol néjakym kreativnim zplsobem ¢i splnit tkol v ur€itém, ptedem daném
poradi. Druhym zptisobem vybrani vyherce je spotiebitelskd loterie. Spottebitelskd loterie je
takova soutéz, kdy je vyhra udélena pomoci ndhodného losovani nebo jiného ndhodného vybéru.
Pfi tomto zptsobu udéleni vyhry je potieba pfedem uzaviit konkrétni smluvni vztah soutézicich
a potadatele, naptiklad nutnosti nakupu néjakého zbozi nebo je tfeba uzaviit smlouvu.
Zde nadchazi dale dvé moznosti a sice bud’ si spole¢nost mize zazadat a zakoupit loterijni
licenci ¢i k losovani pfizvat notafe nebo muze vyuzit takzvané ohlaSovaci povinnosti. Ta je
mozna v ptipad€, ze vyhra neni penézniho charakteru, jeji hodnota neni vétsi nez 20 000 K¢
azaroven soucet vSech vyher dané spolecnosti v kalendainim roce nepiekro¢i hodnotu
200 000 K¢. V tomto pripadé stac¢i kontaktovat financni ufad v misté sidla spolecnosti.
(Sedlacek, 2006)

Samoziejmosti je dodrZzovani i1 jinych podminek soutéZe neZ jen zdkona o loteriich a jinych
podobnych hrach. Napiiklad dodrZzovani zakona ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji ve
znéni pozd¢jsich predpist a dodrzovani VSeobecnych podminek facebookovych stranek.

Facebook se snazi sva pravidla dopliiovat a upravovat, aby vysel vstfic jak realizatorim soutéze,

a4 Yoo

tak 1 soutézicim. Ptikladem je, ze od roku 2014 uZ neni povinnosti soutéZiciho oznacit stranku

,,Like*, pokud se chce tCastnit soutéZe na této strance. Dal§imi podminkami, které soutézicim
vet§inou nejsou znamy, jsou:

e Podminka soutéze s nutnosti sdileni obsahu je proti pravidlim.
e Je nutné do pravidel uvést, ze Facebook neni potfadatelem, spolupofadatelem ani
sponzorem soutéze

e Je proti pravidlim nutit soutézici oznaCovat své pratele v ptrispévku, na kterém nejsou
e Atd.

Opét plati, ze pokud spolecnost na svém profilu porusuje pravidla a nékdo ji nahlasi, mize dojit
k smazani ptispévku a v krajnim piipadé ¢i pii opakovaném poruSovani pravidel i ke zruSeni
celého profilu spole¢nosti bez naroku na kompenzaci ztraty.
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Obriazek 10: Soutéz na Facebooku proti pravidlim, [Zdroj: Babicka, 2012]

Na obrazku 10 spolecnost Los Pytlos vyhlasenim své soutéze o sedaci pytle porusila hned
nékolik pravidel. Nejprve je potieba si vSimnout absence pravidel, nejsou uvedena ani na
obrazku ani v dopliiujicim textu. Dal§im poruSenim je, ze jako podminku moznosti vyhry
spole¢nost uvadi nutnost sdileni banneru a dale nutnost oznaceni profilu ,,Like*. Dal§im moznym
prohieSkem muzZe byt 1 vybrani vyherce losovanim. U menSich firem se nedé predpokladat, Ze
maji zakoupenou licenci nebo Ze svou soutéZ ohlasily na finanénim tufadé. VSeobecnym
problémem je, Ze vétSina firem o tomto pravidlu bud’ nevi, nebo spoléhd na to, Ze jejich soutéz
nikdo nenahlési. To také dokazuje prvni komentat, ktery vypada, Ze byl napsan spolecnosti Los
Pytlos, kde spolecnost vysvétluje, Ze je tfeba banner sdilet a ne pouze oznacit ,,Like*, jako to
udélali nekteti soutézici. U prispévku je i mozné sledovat, ze vétSina uzivateli Facebooku nema
zdani o tom, ze nuceni ke sdileni pfispévku je proti pravidlim. Dokazuje to udaj, ze
208 uzivateli jiz tento prispévek sdilelo.

Dal$i moznosti vybrani vyherce, jak jiz bylo nazna¢eno vyse, je dle poctu hlast pro danou fotku
¢i prispévek. Toto je jedna z nejjednodusSich moznosti vybrani vyherce, té¢Zko napadnutelna
nékym, kdo nevyhral. AvSak velkym rizikem vtomto piipad€ je zUcCastnéni se takzvané
»facebookové mafie”. Jde o skupinu lidi, ktefi se sdruzuji v komunitach, jejichz hlavni néplni je
soutéZeni ve vétSin€ vyhlaSovanych soutéZi, kde se vyherce vybird pomoci hlast. V téchto
komunitach vSe funguje tak, Ze je vzdy predem urceno, kdo vyhraje jakou cenu. Kazdy ¢len této
komunity vlastni aZ stovky osobnich profild a e-mailovych adres, kterymi se zapojuje do soutézi.
(Severa, KrSka, 2013) Tyto komunity navic obCas disponuji strankami, na kterych maji az
desetitisice uzivateli, které vyuzivaji pro hlasovani. Nebo také existuji weby, které podobné akce
organizuji. (Tip #189: Co je to soutézni mafie..., 2015) Pravé proto je mozné, aby obycejna
fotografie ve foto-aplikaci méla béhem par hodin pfes 1 000 hlast. Tim dochazi k dramatickému
snizovani relevance téchto soutézi a nejeden uzivatel Facebooku ma averzi k soutézim tohoto

typu.

Dal§im dulezitym bodem, pokud spoleCnost planuje uspotadat soutéz na Facebooku, je
rozhodnuti, zda soutéz uspoiada na své zdi nebo zda ji uspofada mimo Facebook, v aplikaci.
Obecné plati, ze soutéze na zdi jsou levnéj$i avSak mnohem méné kreativni. Navic po
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soutézicich nelze zadat sdileni osobnich udajii a vyhodnocovani takovych soutézi je realizovano
ruéné. Vyhody a nevyhody soutéZi organizovanych na Zdi a v aplikaci jsou shrnuty v tabulce 1.

SoutéZ na zdi Soutéz v aplikaci

Kratkodoba soutéz Sout€z, ktera zabavi na delsi dobu
ZvySeni engagement rate profilu Personalizovana zabava
Zvyseni zasahu fanouskt Moznost naldkéni novych fanouskt
Generovani pozitivniho vnimani Sbér dat o soutézicich - remarketing
Soutéz zdarma (ale moznost propagace) Automatické vyhodnoceni a statistika
Omezeni pfi vybirani metody vyherce Nutnost povoleni od soutézicich
Rucni vyhodnocovani Finan¢n¢ nakladnéjsi realizace

Tabulka 1: Srovnani soutéZe na zdi a v aplikaci, [Zdroj: Geoff, 2013]

2.2.6. Placena komunikace na Facebooku

Nalezitosti a divody vyuzivani placené reklamy na Facebooku jiz byly uvedeny Vv kapitole 2.3.1
Facebook. Ve zkratce, zvefejnény piispévek na zdi firemniho profilu vidi organicky pfiblizné
5 % fanouskt profilu. Zbytek fanouskii by musel pfijit sém na dany firemni profil a ptispévek si
vyhledat. Proto je vhodné vysledovat, ktery druh ptispévki by mohl mit potencialné dobry reach
neboli zasah a ten nasledné propagovat.

Hlavnim pravidlem je pouziti takového obsahu, ktery je ldkavy pro potencidlni fanousky.
Nejvice ldkavé je pro uzivatele Facebooku sd€leni pomoci obrazku nebo videa. To bylo
dokazano studii analytického nastroje Locowise, ktery zjistil, Ze video mélo dosah 9,42 %
fanouskt stranky. Na druhém pozici se umistily odkazy na webové stranky, se kterymi se
zobrazi 1 néhled stranky. Ty zasahly 8,95 % fanouskd dané stranky. Fotografie neboli obrazky
dosahly 7,75 % a aktualizace statusu neboli pouze textovy piispévek mél 5,51 % zasazenych
fanouski. Pokud by firma vyuZivala jen textové posty, sd€leni by mohlo pfi procitani ptispévka
na Uvodni strance ,,Timeline* proklouznout bez povSimnuti. Dllezitym udajem je, Ze nejveétsi
engagement rate nebo miru reakce (,,Like“, komentaf, sdileni) vykazuji pravé fotografie,
obrazky, kde 6,6 % zasazenych fanouSkd vykazalo n&jakou aktivitu. Nasledovalo video
s 6,53 %, aktualizace statusu 4,25 % a sdilené odkazy pouhych 3,93 % zasazenych fanousk.
(Tauchenova, 2015) Zaroven je pii vybéru druhu piispévku tfteba myslet 1 na to, ze pokud bude
mit dany pfispévek organicky (bezplatn€) dobré vysledky, Facebook sam zobrazi ptispévek
dal§im organickym uZzivateltim.

Samoziejmé& kazdd propagace ma své nalezitosti. Jako maji POS materidly dané rozméry,
medidlni prostory dané rozméry a maximalni i minimalni velikost obsahu, i1 reklama a pfispévky
na Facebooku by mély spliiovat urcita pravidla, aby bylo dosaZeno co nejvétsiho tspéchu.

Pro fotografii/obrazek tak Facebook doporucuje rozméry 1200 x 900 pixelt. Pii zmenSovani

fotografie/obrazku na jinych zafizeni budou kvalita a pomér zachovany. Omezeny je i text, ktery

fotografii/obrazek doprovazi, tedy popis obrazku a to 110 znaky pro pocitac¢ a 500 znaky pro

mobilni zatizeni. Dal§i moznosti je obrazek véetné odkazu, tzv. linkshare. Vétsinou se pouziva

pii propagaci néjaké aplikace. Zde je definovany rozmér 1 200 x 628 pixelt, doplnéni o titulek

na 1-2 fadky, popisek na 2-3 fadky a jméno domény na 1 fadek. (Michl, 2014) Dilezité je zde
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upozornéni, ze fotografie/obrazek mize obsahovat text. AvSak pokud chce firma propagovat
tento ptispévek, Facebook si sam vyhodnoti, zda text nezabira vice nez 20 % piispévku. Pokud
ano, finan¢ni podpoteni tohoto prispévku neschvali a nepovoli.

Ptispévek, ktery obsahuje video, by bylo nejlepsi nahrdvat v rozliSeni Full HD s velikosti pod
1 GB. Zde je mozné si vybrat ve videu snimek, ktery chce firma zobrazovat v piispévku. Ten by
mél mit opét rozmér 1 200 x 675 pixeld. Popis videa pak ma opét maximaln¢ 110 znaka, pro
mobilni zafizeni je opét mozné ptidat a napsat popisek az na 500 znaku. (Facebook for business,
2016)

2.3.  Vyhodnoceni komunikace na Facebooku: Facebook Insights

Po propagovani urcitého ptispévku je tteba vyhodnotit jeho Gspésnost, aby firma vidéla, zda ma
nadale propagovat podobné piispévky s podobnym ndkladem a podobnému obecenstvu.
Facebook na svych strankach nabizi zdarma vyhodnoceni pomoci takzvaného Facebook Insights.
Zde jsou firmam zobrazeny jak statistiky daného firemniho profilu, tak statistiky vSech jejich
ptispévku. U profilu se sleduje Oznaceni stranky ,,Like*, Dosah ptispévki a Engagement neboli
Zaujeti. Déle je mozné sledovat, kolik lidi si skrylo firemni ptispévky a kolik lidi se odhlasilo od
fanouSkovstvi firemniho profilu, v€etné specifikovani u jakého ptispévku tak ucinili.

2.3.1. Oznaceni stranky ,,Like*

V nékterych spolecnostech miize byt pocet fanouskll neboli lidi, ktefi oznacili profil ,Like*,
jednim z cill strategie. Facebook zobrazuje celkovy pocet fanousk, o kolik procent tento pocet
vzrostl nebo klesl od minulého tydne a grafy s informacemi kdy byla stranka nejvice ozna¢ovana
a kde. Zda zreklamy, navrhy stranek, zda fanouSek piiSel na stranku a oznadil ji a jiné.
(Facebookovy profil Tesco, 2016)

Kde lide oznacili vasi stranku jako To se mi libi
Pocet, kolikrat lidé oznadili stranku jako To s mi libi; rozdéleno podle toho, kde k oznaceni doslo

B Mavrhy stranek Reklamy [ Ma vasi strance API Jiné

Obrazek 11: Odkud p¥isli fanousci, Facebook Insights, [Zdroj: Facebookovy profil Tesco, 2016]

Navysovani poctu fanouskt probiha n¢kolika zptisoby. Jednoznaéné nejlepsim z nich je kvalitni
obsah, ktery fanousky zajima, ale zaroven je ve spojeni s oblasti podnikani dané firmy.
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Casto také dochéazi k tomu, Ze se konkurence piedhani pravé v poétu fanouski. Toho vyuzili
néktefi obchodnici, a tak je dnes mozné si na internetu sehnat urcity pocet fanouskl za jisty
finan¢ni obnos. Napiiklad spolecnost Stovkomat na svych strankach nabizi jednoho fanouska za
jednu korunu. (CZ & SK fanousci na Facebook, 2016) Avsak ne vzdy je vyhodné na takovou
nabidku reagovat, Casto se firma stava obéti podvodu. Nékteré spolecnosti si najimaji brigadniky,
kteii vytvari desitky faleSnych uc¢th, navzajem se stavaji prateli, aby dodali svym G¢tim na
diivéryhodnosti, a firmé nasledné béhem chvilky vzroste poéet fanouskt o n&kolik stovek. Ucel
tato ¢innost splni, firma ma velké mnozstvi fanouski, nicméné tito fanousci nejsou relevantni.
Na prezentovany obsah nereaguji, zbytecné tim snizuji Engagement rate a jsou tak casto
zbyte¢nym nakladem.

2.3.2. Dosah prispévki

Facebookovy analyticky ndstroj nabizi shrnuti dosahu vSech ptispévkil za urcité obdobi, ale
zaroven i dosah jednotlivych piispévk, které firma na svém profilu publikovala.

Dosah vsech ptispévkil spolecnosti ukazuje, kolika lidem se zobrazily jeji prispévky. V této
metrice jsou zapoctena pouze ta zhlédnuti, kterd se uskutecnila pfimo na ,,Timeline* daného
fanouska. Pokud se nékomu firemni pfispévek zobrazil kvtli tomu, Ze na néj reagoval jeho pfitel,

oznacuje se toto zhlédnuti jako ,,virdlni“ a v této metrice pak neni zapocteno. (Tauchenova,
2015)

Dosah ' Zijem o prispévek i

1209 706 66 070

v 13% * 1%

ﬁm—

Obrazek 12: Dosah vSech prispévki, Facebook Insights, [Zdroj: Facebookovy profil Tesco, 2016]
Dale firmdm Facebook ukaZe dosah kazdého jednotlivého ptispévku. Diky tomuto Udaji tak
firma muze vypozorovat, ktery druh ptispévku nebo zplsob jeji komunikace je oblibené;si a dle
toho pak upravit komunikacni strategii.
U ptispévkl se téz zobrazuje, jaky byl organicky a jaky placeny dosah. Organicky dosah udava
pocet unikatnich fanousku, ktery vidé€l firemni piispévek bez placené distribuce. Placeny dosah

naopak kolik unikatnich fanouskd bylo zasazeno firemnim piispévkem pomoci placené
distribuce.

2.3.3. Engagement (Zaujeti)

Zaujeti neboli engagement vyjadiuje tdaj, kolik fanouski reagovalo na dany firemni ptispévek.
Tedy kolik fanouskl oznacilo tento piispévek tlacitkem ,,Like*, sdilelo ho nebo okomentovalo.
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Pravé metrika Engagement zobrazuje, nakolik relevantni je obsah, ktery firma vkladd na svij
profil. Engagement je niZze uveden na obrazku 13 ve sloupci uplné vpravo, Projeveny zajem.

Pro porovnavani prispévkl je vhodné pouzivat engagement rate neboli miru zaujeti. Tento udaj
Facebook Insights zobrazuje u kazdého piispévku. Vypocita se nasledovné:
( Zaujeti

———  prispévk ) 100
Zobrazenianpev Uy

Tato relativni mira v procentech spole¢nosti napovi, nakolik relevantni je dany piispévek pro
jejiho fanouska. Jednou za Cas je proto vhodné zamyslet se nad nutnosti publikace ptispévkil
s nejmensi Engagement rate. (Socialbakers, 2013)

VEechny publikovane prispévky

Desah: Organicky / Placeny | = Kliknuti na prispévek Reakce, komentare a sdileni | «
Zverejnéno ¥ | Prispévek | Typ | Zacileni | Dosah | Projeveny zajem | Propagovat
upae  E v etwmii 5 @ T » |
spae [ omitersviine B @ sia o
muane [ predestvimiu gl B @ s = !
opave [ Ve e me @ s .
e [ Sriniceeen @ x
ppae (G S B @ 2
ppae [ Ve w0 @ s 2>
ppae  EERmestmininin o o oo I G ™
ppae [ eeiniane® 5 @ s s |

Obrazek 13: Analytika pFispévki, Facebook Insights, [Zdroj: Facebookovy profil Tesco, 2016]

2.3.4. Lidé

Jako posledni dulezita metrika se uvadi zalozka Lidé. Zde se zobrazuji demografické udaje
o firemnich fanouscich, tedy firma si zde mliZze zkontrolovat, zda komunikuje spravné a laké na
sviyj profil svého strategického zdkaznika. Zaroven je zde zobrazeno, jakymi jazyky jeji fanousSci
hovoii. Muze tedy vytvofit 1 pfispévky pro ty fanousky, ktefi nemaji jako zakladni jazyk
nastavenou cestinu. Tato informace se firmé velmi hodi, pokud cili na vicejazy¢né obecenstvo.

V této metrice se dale nachézi tfi skupiny, a sice skupina ,,Vasi fanousSci, kde se firma dozvi
celkové demografické shrnuti vSech lidi, ktefi oznacili jeji profil tlacitkem ,,Like“. Dalsi
skupinou je ,,Osloveni lidé“, ktera prezentuje skupinu vSech fanouskl firmy, ktefi byli v posledni

~ 33 ~



28 dnech zasazeni n€kterym z piispévkl. Posledni skupina ,,Aktivni lidé* neboli ti fanousci, kteti
Vv poslednich 28 dnech reagovali na piispévek firmy. Bud kliknutim, oznacenim ,,Like*,
komentafem nebo sdilenim ptispévku ¢i profilu.

2.4. Definovani cilu

Kazdy cil, ktery si firma stanovi, by mél vychazet z metody SMART. M¢l by tedy byt konkrétni,
méfitelny, odsouhlaseny celym tymem, realisticky a ¢asove ohraniceny. (Karlicek, Kral, 2011)

Ditlezitou soucasti komunikace na socidlnich médiich je finalni vyhodnoceni. Pokud firma
vyuziva placenou reklamu, je tieba védét, zda se ji takova reklama na socidlnich médiich vyplati
nebo nikoliv. Prvnim krokem k relevantnimu hodnoceni je nutnost védét, co vlastné firma bude
vyhodnocovat. Tedy je tieba uvédomit si, ceho by firma rada reklamou dosahla, jaké jsou jeji
cile. Vétsinou je tato definice cilti dlouhodoba. Cilem mtze byt:

e Leps$i navstévnost webovych stranek ¢i e-shopu
e Vylepseni pozice ve vyhledavacich (SEO)

e ZlepSeni zékaznického servisu

e Brand awareness

o Atd.

2.4.1. LepSi navstévnost webovych stranek ¢i e-shopu

Na socialnich sitich si firma mize dat za cil, ze zajisti vétsi navstévnost vlastnich webovych
stranek, popiipad¢ e-shopu. Je totiz mozné zreklamy odkazovat pfimo na webové stranky
spole¢nosti. Zda se tento cil dafi naplnit, zjisti firma nejjednoduseji v Google Analytics,
analytickém programu od Googlu, ktery zobrazuje data o navsStévnosti stranky. Spravce zde
muze vidét, kolik pfislo za dané obdobi na firemni stranky névstévniki, kolik jich bylo
unikatnich, zda se navstévnici vraceji nebo chodi spise novi, jak dlouho v priméru na strankach
zUstavaji, co hledaji, co na strankach provadé;ji, odkud ptisli apod.

Dulezité u tohoto cile je vysledovat, kolik lidi pfes informaci na socidlnich sitich pfislo na
firemni stranky a hlavné jak dlouho na nich zistavaji. Mlze se totiz stat, ze navstévnost
firemnich strdnek enormné vzroste, ale zaroveil vzroste bounce rate (mira opusténi stranky ihned
po pfichodu) a klesne primérna doba navstévy stranek. Pak je tfeba optimalizovat reklamu,
protoze bud’ se reklama zobrazuje nerelevantnimu navstévnikovi, ktery nema o firmu zdjem nebo
je sdéleni matouci a lidé si mysli, Ze na strankéach najdou néco jiného.

2.4.2. VylepSeni pozice ve vyhledavacich

Pokud by spolecnost investovala do optimalizace socidlnich siti, mize si zlepsit pozici ve
vyhledavacich, ¢imz by nasledné mohla ziskat vyssi navstévnost vlastnich stranek. EXxistuje
spousta nastrojt, jak zlepsit SEO. Cim lepsi SEO, tim lepsi pozice ve vyhledavagich, tim vétsi
navstévnost atd.
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Cim vice je profil na socialni siti oblibeny, nav§tévovany a obsah tohoto profilu oblibeny, tim
Iépe vyhodnocuje Google obsah daného profilu a stranky, tudiz hodnoti danou firmu lépe
a zobrazuje jeji stranky na leps$i pozici pfi vyhledavani. (Kramers, 2016)

2.4.3. ZlepSeni zakaznického servisu

Tento cil nemusi byt jen o vnitinim pocitu, ze firemni infolinka (pokud né&jaka existuje) nebo
kontaktni centrum nezvlada teSit stiznosti. V dne$ni dobé je primarnim zdmérem pusobeni
spoleCnosti tam, kde se pohybuji jeji strategicti zakaznici. Jak jiz bylo zminéno vyse, v dnesni
dobé je téméi kazdy na Facebooku. Neni-li firemnim strategickym zakaznikem senior, ktery
0 internet nema zajem, méla by firma zafidit moznost kontaktovani zakaznikem i pies internet
anejlépe prave i1 pres socialni site.

Pokud se firma rozhodne vyuzivat socialni sit¢ pro komunikaci se zakazniky a feSeni stiznosti, je
urcit¢ vhodné sestavit komunika¢ni manual. U velkych spole¢nosti tento ,,zdkaznicky servis*
obsluhuje vice pracovniki, proto je tfeba, aby odpovidali stejné, podepisovali se a domluvili se
na funkénim rozdé€leni dotazi od fanouskd.

Velkym bonusem navic pii vytvofeni zékaznického servisu na socidlnich sitich je moznost
spoleCnosti reagovat na jakékoliv prispévky fanouski. Fanousci tak védi, Zze firmu mohou
kontaktovat a vé&di, ze jim odpovi a vynasnazi se vyfeSit jejich problém ¢i pifipominku.
Neposlednim pozitivem je 1 ukon¢eni mozné negativni diskuze o spolecnosti jiz v jejim zarodku.

2.4.4. Brand Awareness

Pti volbé cile Brand Awareness je tfeba mit na paméti, ze hlavnim cilem je Sifeni obsahu
spolecnosti a oblibenost tohoto obsahu u fanouskti. Pokud se piispévky spole¢nosti libi jejim
fanouskt, budou tento obsah sdilet nebo na né&j reagovat a tim se piispévek ukaze i jejich
pratelim, ktefi jsou potencidlnimi fanouSky spolecnosti. AvSak nyni pouze 7 % obsahu sdileji
fanousci na svych Zdech. V dotazniku publikovaném v ¢lanku ,,What Makes Brands‘ Social
Content Shareable on Facebook?*, zpracovaném Tania Yuki, vySlo najevo, Ze fanousek sdili
prispévek ¢i obsah spole¢nosti za ucelem vypadat chytie, tedy n¢jaky poucny ptispévek, vypadat
dobfe, pfipadat svym pratelim vtipny ¢i za ucelem ukazat svym pratelim, ze sdilejici je
,,v obraze“. (Yuki, 2015) Tedy, spolecnost by se m¢la fidit timto vyzkumem a pokud ma
u ptispévku za cil co nejvétsi pocet sdileni, méla by myslet na to, pro¢ by fanousek mél tento
obsah sdilet, jak bude pisobit na své okoli sdilenim.

V tuto chvili je tfeba zdlraznit, Ze pokud je firemnim ,,cilem* brand awareness, bude jakakoliv
aktivita na socidlni siti Casto i1 zdanlivé pouze prodélecna, protoze neni mozné zméfit, kolik lidi
si napiiklad koupilo produkt v kamenném obchod¢, z diivodu, Ze na n¢j vidéli reklamu na
socialni siti. V tomto ptipadé tedy firma provozuje profil na socialni siti primarné kvili reklamé,
Siteni povédomi o znalce a Sifeni dobrého minéni o znacce, zdbavu, zvySovani loajality
zakazniku aj.
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3. Metodika diplomové prace

3.1. Vyzkumnia metoda

Pro vyzkum byly zvoleny tii metody. A sice metoda obsahové analyzy, metoda dotaznikového
Setfeni a statisticka analyza. Dle vysledka vSech metod je definovano doporuceni pro spole¢nost
Tesco Stores CR a.s. a nasledné u¢inny zptsob komunikace na socialnich sitich pro
maloobchodni fetézec.

3.1.1. Obsahova analyza

Obsahova analyza, neboli jedna z metod kvantitativniho zkoumani, je provedena na tematicky
definovanych skupindch jednotlivych ptispévkii. Do kazdé skupiny ptispévkill je zatazen jeden
nejlépe hodnoceny prispévek kazdého ze Sesti vybranych maloobchodnich fetézci a dale je
zkouman dle pfedem definovanych atributl viz tabulka 2.

Ptispévky Vv analyze jsou vybrany ze sledované¢ho obdobi 22. 10. 2014 — 23. 10. 2016. Delsi
obdobi neni mozné sledovat, jelikoz Facebook uchovava informace o profilu a ptispévcich jen
dva roky zpétné. Cilem obsahové analyzy V této praci je vybér nejlépe hodnocenych piispévki

fetézec, ktery vyuziva profil na socidlnich sitich pfevazné jako nastroj pro zvySovéani brand
awareness a loajality.

Hodnocena Kritéria Rozsah hodnoceni

Spole¢nost vyuziva humor nebo pouceni ve ANO =1 bod
svém prispévku. NE = 0 bodit
Spole¢nost vyuziva hovorového jazyka ve svém ANO =1 bod
piispévku ¢i emotikond. NE = 0 bodit
Obsah ST TIONSRTINN rp—
pFispévku Typ pouzitého ptispévku GIF, video = 2 body
Fotografie = 1 bod
Textovy piispévek = 0 bodi
Spole¢nost pouziva ,,Call to action* ve svém ANO =1 bod
piispévku (vybizi k reakci na ptispevek). NE = 0 bodi
Spolec¢nost publikuje ptispévky dané skupiny. ANO =1 bod
Informace o i
prispévcich NE = 0 bodu
dOSt“I:cI_llé Na  Spolecnost organizuje soutéze na své Zdi. ANO =1 bod
rofilu
P (Hodnoceno pouze u kategorie Sout¢z.) NE =0 bodt
Informace Pocet interakci na 1 000 fanousku Bez bodového ohodnocent,
dostupné na odpovida uvedené hodnoté u
Socialbakers piispévku

Tabulka 2: Kritéria hodnoceni obsahové analyzy, [Zdroj: autorka]
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Duvodem, pro¢ je za prispévek formou GIFu nebo videa dano v obsahové analyze vice bodu, je
kvili zasahu fanouskl. Z internich dat facebookového profilu spole¢nosti Tesco, uvedenych
v tabulce 3, bylo zjisténo, Ze primérny zasah prispévka ve formé Video je vice jak tiikrat vyssi
nez pramérny zasah obrazkového ptispévku. Primérny unikatni zasah neboli zasah jednotlivych
fanouskl, znamend, ze kazdy fanousek je zapocten pouze jednou, i kdyz vidél video vickrat.
U Video prispévki je také tiikrat vy$S$i nez u obrazkovych piispévkua. Tento fakt potvrzuje
i studie spole¢nosti Locowise, ktera analyzovala vysledky pét tisic facebookovych stranek. Ve

studii vyslo najevo, Ze nejvétsi zasah maji video-ptispévky s primérnym zasahem 9,42 %, hned
za nimi odkazy na webové stranky, mezi které se pocitaji i GIFy, s primérnym zdsahem 8,95 %.
Obrazkové piispévky mély primérny zasah 7,75 % a textové piispévky primérny zasah pouhych
5,51 %. (Huskova, 2015) Textové piispévky v analyzovaném obdobi nepublikovala zadna ze
sledovanych prodejen, proto by bylo zbytecné ¢iselné bodové ohodnoceni této moznosti.

Pramérny zasah Priamérny unikatni zasah
Video 266 587 161 949
Obrazek 74 501 47 993
Textovy prispévek N/A N/A

Tabulka 3: Zasah piispévki, Tesco, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

3.1.2. Dotaznikové Setieni

Pro doplnéni praktické c¢asti diplomové prace byl sestaven online dotaznik vytvofeny na
webovych strankach www.survio.com, ktery byl Sifen po socialnich sitich a také elektronickou
postou mezi zaméstnanci spoleénosti Tesco Stores CR a.s. Dotaznik se nejdfive zaméfuje na
zékladni otazky vlastnictvi a Cetnosti navstévy profilu na socidlnich médiich. Déle se dotaznik
pté na preference uZzivatele ohledné publikovaného obsahu a jeho ocekavani, co se obsahu tyce.
Na zavér byly do dotazniku zafazeny obligatorni otazky sociodemografického charakteru pro
zjisténi v€ku a pohlavi respondenti a pro zajiSténi objektivnosti genderové vyvazenych
odpovédi. Kompletni dotaznik je soucasti pfilohy diplomové prace, viz pfiloha 2.

3.1.3. Statisticka analyza

Soucasti diplomové prace je i analyza pusobeni typu piispévku na mnozstvi jednotlivych druht
interakei.

Pro tuto analyzu byla zvolena analyzy rozptylu jednofaktorovd ANOVA. Jednofaktorova
ANOVA prokazuje zavislost kvantitativni proménné na faktoru, tedy zavislost poctu interakci na
typu piispévku. Jednim z hlavnich ukazatell této analyzy je hodnota P-value, kterd udava uroven
hladiny vyznamnosti, na které je mozné zamitnout rovnocennost zamitnutych modelt. Pokud je
hodnota P-value niz$i nez hladina vyznamnosti a, rovnocennost modell se zamita a analyzované
hodnoty maji statisticky vyznamnou zavislost. (And¢€l, 2011) Hladina vyznamnosti o udava
pravdépodobnost s jakou je chybn¢ zamitnuta nulova hypotéza. Nejcastéji se voli bud’ na urovni
0,01, nebo 0,05. (Bedanova, 2016) Ve statistické analyze této diplomové prace byla zvolena
hladina vyznamnosti a=0,05.
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V ptipadé, Ze pii analyze ANOVA vyjde potvrzeni statistické zavislosti, jedna se pouze o hrubou
informaci. Proto je potifeba provést hlubsi analyzu. K tomuto ucelu je dale pouzit Tukeyho test
neboli test mnohonasobného parového srovnani. Jedna se o metodu nasledného zkoumani
rozdili mezi jednotlivymi skupinami urCenymi faktorem. Jeho vysledkem je statisticka
vyznamnost rozdila stfednich hodnot vSech moznych para skupin. Vyhodou Tukeyho testu je
jeho konzervativnost. Chybu prvniho fadu oSetfuje velmi ptisn€, coz vede k velmi spolehlivym
vysledkiim vysledné vyznamnosti. (Tukey, 1949) Timto testem je tedy analyzovdna vazba
kritéria P-value, jednak hodnoty dolniho a horniho kvantilu a jejich rozpéti. Ty pak udavaji
pozitivni nebo negativni smér vztahu v daném paru a silu tohoto vztahu. (Dubjakova, 2009)

Analyza ANOVA i Tukeyho test byly provadény v programu SPSS od IBM. Vystupy z tohoto
programu se slovnim ohodnocenim jsou soucasti praktické casti. Kompletni vystupy se nachazeji
v ptiloze 1 a v ptiloze 3.

3.2. Postup praktické Casti prace

Prvnim krokem praktické ¢asti je pfedstaveni hlavni zkoumané spole¢nosti, spole¢nosti Tesco
Stores CR a.s. K tomu je vyuzita oficialni webova stranka spolegnosti, ktera tyto informace
prezentuje. Soucasti predstaveni spoleCnosti je i piedstaveni strategického zakaznika, tedy
profilu osoby, na kterou je komunikace na facebookovém profilu spolecnosti zaméiena. Nechybi
ani predstaveni dosavadniho pisobeni spoleénosti Tesco Stores CR a.s. na socialnich médiich.
Nasledné je diplomova prace doplnéna o profily jednotlivych konkurenénich spolecnosti spolu
sudaji 0 analyzovanych piispévcich a udaje o profilech jednotlivych fetézcli na socidlni siti
Facebook. Profil kazdé prodejny je doplnén kontingencnim grafem vypovidajicim o rozdilnych
interakcich jednotlivych kategorii pfispévkil a vysledky z analyzy ANOVA, doplnéné vysledky
Tukeyho testu.

Druhym krokem analyzy je detailni zhodnoceni nejlépe hodnocenych prispévki dle poctu
interakci a dle vysledki obsahové analyzy a doplnéni téchto poznatkii o dotaznikové Setieni.
Nejlépe hodnocené prispévky byly zjistény analyzou vSech ptispévki za sledované obdobi
anasledné rozttidény do tematicky definovanych skupin. Hlavnimi kritérii pro hodnoceni
uspésnosti piispévki jsou pocty interakci, a pocty interakci piepoctené na tisic fanousku kvuli
rozdilnému poétu fanouskid a bodové ohodnoceni obsahové analyzy. Obsahova analyza je
doplnéna o dotaznikové Setfeni, které podpoti ¢i vyvrati vysledky zjisténé v obsahové analyze.
Kazda kategorie piispévkl je také doplnéna o kontingencni graf vypovidajici o rozdilnych
interakcich na jednotlivé kategorie piispévkl u analyzovanych spole¢nosti.

Poslednim, tietim krokem, je shrnuti vesSkerych poznatkli a sestaveni doporuceni jak pro
spole¢nost Tesco Stores CR a.s., tedy splnéni jednoho z cilti diplomové prace, tak obecné&jsi
navod, jak tvofit uspésné piispeévky na socialni siti Facebook.
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4. Marketing spole¢nosti Tesco Stores CR a.s. na socialnich médiich

4.1. Predstaveni spole¢nosti Tesco Stores CR a.s.

Nasledujici kapitola vychazi z informaci uvedenych na webovych strankdch maloobchodniho
fetézce Tesco Stores CR a.s. (Tesco Czech, 2016)

Britska spolecnost Tesco vznikla jiz roku 1919 v Anglii. Zalozil ji britsky vyslouzily vojak
kralovského letectva Jack Cohen. Jiz v roce 1929 byl otevien prvni kamenny obchod Tesco
v severnim Londyné a v roce 1961 se spole¢nost Tesco zapsala do Guinessovy knihy rekorda
jako nejvétsi obchod v Anglii.

AZ vroce 1996 piislo Tesco i na &esky trh pod ndzvem Tesco Stores CR a.s. a je dcefinym
podnikem britské spole¢nosti. V ten samy rok rozsifilo své ptisobeni i na Slovensko a do
Mad’arska. V roce 1998 byl otevien prvni hypermarket Tesco na prazském Zli¢in¢ a 0 rok
pozdgji Tesco otevielo Obchodni centrum Letiiany, které je dnes jednim z nejvétsich v Ceské
republice. V roce 2010 pfisel vérnostni program Tesco Clubcard, kdy je zakaznikim nabizeno
¢lenstvi zdarma a ziskavani slev nebo slevovych kuponii za ndkupy. V ten samy rok se podnikéani
spole¢nosti rozsifilo i o finanéni sluzby, kdy ve spolupraci se spole¢nosti Home Credit vznikly
»lesco Finanéni sluzby®, nabizejici hotovostni pujcky, kreditni karty ¢i ndkupy na splatky.
Dal$§im rozsitenim spole¢nosti byl v roce 2011 nakup 129 obchodi Zabka a 47 prodejen Koruna.
Prodejny Koruna byly pfeménény na Tesco Express nebo Tesco Supermarket dle rozlohy dané
prodejny a obchody Zabka jsou provozovany na bazi fransizingu. Velkym milnikem v historii
Tesco Stores CR a.s. se stal rok 2012, kdy spole¢nost spustila sluzbu ,,Potraviny on-line®, tedy
nakup z pohodli domova, kdy je zbozi zakaznikovi dovezeno specialni rozvazkovou sluzbou.
Sluzba ,,Klikni & vyzvedni“ je podobna sluzba, kdy si zakaznik objednad nakup z domova
a potom uvede, kdy a v jaké prodejné si nakup chce vyzvednout. Spolenost Tesco Stores CR
a.s. je jednim z nejvétsich maloobchodnich spole¢nosti v Ceské republice. Disponuje téméi
200 prodejnami a dlouhodobé zaméstnava pies 11 000 zaméstnanct.

4.1.1. Predstaveni cilového zakaznika

Zakladni definice cilového zakaznika spolecnosti Tesco je velmi podobné definicim cilového
zékaznika u viech standardnich potravinovych fetézcli v Ceské republice. Tedy da se fici, Ze
podobna definice bude i u pfimé konkurence, Albert, Kaufland, Billa atd.

Strategickym zakaznikem spolecnosti je Zena, jejiz v€k se pohybuje v intervalu 20-49 let. Tvofii
tedy 21 %, vypoditano z dat dostupnych na Ceském statistickém ufadé z roku 2014, z celkové
populace v Ceské republice. M4 minimalné vysokoskolské vzdélani a Zije s partnerem. Tedy
neni single. Jelikoz ma vysoké vzdélani, predpoklada se, ze disponuje 1 vyS$im pifijmem, tedy
nemusi kupovat jen to nejlevnéjsi, ale rada si priplati za kvalitni produkty. OvSem to neznamena,
Ze se nestard o cenu produkti. Rada vyuzije slev a nevaha je i aktivné vyhledéavat, nejcastéji
Vv letacich, at’ papirovych nebo digitalnich. Nevaha navstivit konkurenéni obchod, pokud zjisti, Ze
by tam mohla nakoupit potraviny a produkty o stejné kvalité levnéji. Pfi nakupu potravin velmi
hledi na kvalitu jidla, a zda je jidlo zdravé. Tedy napiiklad hranolky jsou pro ni po vétSinu Casu
nepfijatelné. U cCerstvych potravin jiz vice spoléha na specializované obchody s lokalnimi
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produkty, napfiklad pekarny ¢i feznictvi. Pii nakupu potravin chce mit v§e rychle hotové. Ma
mnoho roli (partnerka, matka, zaméstnana Zena, hospodyné atd.), proto radéji vénuje sviij volny
¢as sob¢ nebo své rodin€. Nechce tedy stravit dlouhé chvile nakupovanim potravin.

Ze shrnuti jejiho ndkupniho chovani vyplyva, ze Tesco strategicka zakaznice chce jen to nejlepsi
pro svou rodinu, se kterou chce travit co nejvice svého volného Casu. Nema rada rutinu
V nakupovani, rada zkousi nové véci a mezinarodni pokrmy. Je ve stresu, pokud musi travit moc
Casu v rozsahlych obchodech, kde by se mohla ztratit a dokonce by mohla odejit s prazdnou
(nekvalitni a drahé potraviny, nedostatecny vybér apod.).

Pro analyzu vztahu strategické zékaznice k socidlnim sitim a online svétu obecné se vyuziva
studie Connected Life 2016 od TNS Aisa. Tato studie rozdé€luje obecenstvo do 4 skupin.
,Functionals®, ,,Observers®, ,,Connectors” a ,Leaders®. Kazd4 skupina se prezentuje jinym
postojem k médiim a internetu. Skupina ,Functionals“ se vyznacuje nizkym socialnim
a digitdlnim vlivem. Tato skupina neni pfili§ zasazend digitalni technologii a socidlnimi sitémi
obecné. Stale spoléha a vyuziva tradi¢ni média jako televizi, noviny, ¢asopisy, ale v papirové
formé¢. Skupina ,,Functionals® vyuziva internet pifevazné pro praci a vyhledavani informaci.
Skupina ,,Observers* s vysokym digitdlnim vlivem a nizkym socialnim vlivem, tedy skupina, pro
kterou socialni sit¢ nejsou vibec dulezité, ale je velmi zasazena digitalni technologii a médii.
Skupina ,,Connectors™ je piesnym opakem skupiny ,,Observers®. Tedy vysoky socialni vliv
a nizky digitalni vliv. Pro tuto skupinu je naopak socidlni sit’ dilezitou soucasti jejich zivota.
A posledni, skupina ,,Leaders®, vyznacujici se vysokym socidlnim i digitdlnim vlivem, tedy
K internetu i na nékolika zafizenich najednou a aktivné vyhledava zabavu na socialnich sitich,
které povazuje jako zdroj zabaveni. Dle této studie se vice jak 50 % zZen ve véku 30-45 let (tedy
velka ¢ast skupiny strategickych zakaznic) fadi do takzvané skupiny ,,Functionals®. Pokud se
chce bavit nebo zabavit, 50 % Zen v tomto véku po internetu nesahne. To ovSem neznamena, ze
na socialni sit€¢ nechodi. NavS$tévuji, radi se 1 pobavi, ale malokdy na ptispévek zareaguji
(,,.Like*, sdileni, komentaF). Pouze 21 % zen ve véku 30-45 let se fadi do skupiny ,,Leaders®.
Tato skupina je zodpovédna za vétSinu interakci u ptispévki (,,Like*, sdileni, komentar).

Pfi shrnuti online chovani zvolené strategické zékaznice vyplyva, Ze internet pouZziva pirevazné
na préci nebo zde vyhledava informace, které ji zajimaji. Jeji chut’ k reagovani na piispévek je
minimélni. To ale neznamend, Ze socidlni sit€¢ nevyuziva. Ze socialnich siti vyuziva prevazné
Facebook (dle studie TNS Aisa piiblizné¢ 75 % dotazanych ve véku 25-45 let), na druhém misté
YouTube. Je tedy tieba strategickou zékaznici poucit a zaroven pobavit, ale od Ceskych Zen se
neda oc¢ekavat velka miru interakce, protoze na to stale nejsou zvyklé.

4.2. Pisobeni spole¢nosti na socialnich médiich

4.2.1. Pusobeni na Facebooku

Zacatek roku 2014 piinesl zaloZeni profilu na sociélni siti Facebook, na které nyni spolecnost
nejvice pusobi. Z po¢atku spravovalo profil na Facebook odd€leni PR (public relations), ale
nasledné, po vytvoteni samostatného Digital odd€leni v rdmci marketingu, ptesla sprava této sité
pravé pod oddé€leni Digital, ve kterém také ptisobi autorka této prace. Spravu ovsem fyzicky
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nerealizuje oddé¢leni Digital. To pfedevsim kontroluje a schvaluje plany a doporuceni. Sprava
veskerych profilli na socidlnich médiich pfipadla externi kreativni agentufe, kterd vytvari obsah
prezentovany na profilech a zaroven analyzuje vysledky na profilech.

Hlavnim divodem pusobeni spolenosti na socialni siti Facebook je posilovani povédomi
0 znacce a Sifeni kladného povédomi o znacce. Praveé kviili tomu se provadi pravidelna analyza
obsahu a oblibenosti publikovanych ptispévkl a upravuje se plan a rozlozeni typi prispévku.

Zeny

84%

. IS I R (N—
MuZi 2 ; :

W 16%

Obrazek 14: Demografické rozloZeni fanouski facebookového profilu Tesco [Zdroj: Facebookovy profil Tesco, 2016]

Z obrazku 14 je mozné vycist, jaci jsou vlastné fanousci facebookového profilu spolecnosti
Tesco Stores CR a.s. Nejvétsi skupinu tvoii Zeny, zaujimaji 84 % vsech fanouskd profilu.
Nejpocetngjsi skupinou jsou pak zeny ve veéku 25-34 a nasleduje je vékova skupina 18-24 let.
Muzi je pouze 16 % z celkového poctu priblizné 270 000 fanouskt. Avsak veékové rozlozeni je
dosti podobné, také je nejpocetnéjsi skupinou vékové rozlozeni 18-34 let. Pfi pohledu na aktivni
fanousky je rozlozeni vékové i genderové priblizné totozné. Nejvice aktivni je skupina Zen ve
véku 25-34 let.

Obrizek 15: Oznaéeni stranky Tesco CR ,,Like* [Zdroj: Facebookovy profil Tesco, 2016]

Jak uvadi obrazek 15, od srpna roku 2014 zacal pocet fanouskl vyraznéji stoupat. Do této doby
byl primérny nartst fanouskl za mésic priblizné jeden tisic. AvSak skok ze srpna na zafi prob¢hl
Z poctu 48 246 fanouskt na 59 557 fanousku, tedy o vice nez 10 000 a v fijnu 2014 celkovy
pocet dosahl dokonce 76 254 fanouskii. Tento trend stile pokracoval a v poloviné tinora roku
2016 se slavilo jiz uzasnych 200 000 fanousku. Ziskavani fanouskl touto rychlosti vSak neni
zadarmo. Je tfeba pravidelnd reklamni podpora daného profilu, kdy ziskani kazdého dalSiho
fanouska je nékladnéjsi, nez ziskani toho predchoziho. Divodem stale nakladnéjSiho ziskavani
fanouski je, jak jiz zmin€nd pfevazna Cast Ceského publika vyznacujici se chovanim skupiny
»Functionals®, tak 1 fakt, Ze Cesky uzivatel jiz pomalu dokaze odlisit reklamni pfispévek od
organického ptispévku a tudiZ na ten reklamni malokdy klikne.
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Spoleénost Tesco Stores CR a.s. publikuje piiblizné 70 piispévkt mésiéné, které jsou vztazené
Kk receptim vlastni produkce, tematickym dnim ¢i soutézim a akcim, které jsou dostupné
Vv prodejnach. Jednou za cas porada vétsi soutéz pomoci aplikace, kde se vyhodnocuje vitéz
prave poctem ziskanych hlasii za urcité obdobi.

Nazev profilu /  Pocet fanouski 22.  Pocet fanouski 22. 10. Procentualni
Spole¢nost 10. 2014 2016 narust
Albert CR 64 948 113 386 +74,6%
BillaCZ 88 023 158 165 +79,7%
Kaufland CR 62 106 135 907 +118,8%
Lidl Ceska Republika 303 005 510 004 + 68,3%
Penny Market 79 507 116 334 +46,3%
Tesco CZ 80 695 259 997 +222,2%

Tabulka 4: Srovnani po¢tu fanouski na Facebooku [Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat z Facebooku]

Jak je vidét v tabulce 4, rychlost narustu fanouskt za sledované obdobi je suverénné nejvyssi
u spole¢nosti Tesco, kde byl za dva roky narust o vice jak 200 %. Naopak spole¢nost Lidl, ktera
je povazovana za lidra skupiny, ma nartst fanousku procentudlné témét nejmensi. Divodem
muze byt vysoky pocet dosavadnich fanouskd, je tedy té¢zké najit dalsi uzivatele Facebooku se
zajmem. Na druhé strané, nejpomaleji roste pocet fanouskl spolecnosti Penny Market. Za dva
roky jejich pocet vzrostl o necelych 50 % a to i pfesto, ze md Penny Market vice fanouskd nez
spolecnost Albert. Primérny nartst fanouskl je u spole¢nosti Penny Market 1 500 fanouskt za
mésic oproti témér 7 500 fanouski za mésic spole€nosti Tesco.

4.2.2. Pusobeni na YouTube

Spolegnost Tesco Stores CR a.s. zafala plisobit na socialnich sitich na konci roku 2011
zaloZenim profilu na socidlni siti YouTube. Bohuzel, doposud ptlisobeni spolecnosti Tesco Stores
CR a.s. znamena pravidelné nahravani videi vlastni produkce, pievazné televiznich reklam
a jejich mirnd propagace.
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Obriazek 16: Graf p¥ihlaseni odbérateli na profilu Tesco Stores CR a.s. na YouTube, [Zdroj: YouTube profil Tesco, 2016]

Obrazek 16 zobrazuje, jak se v pribéhu zivota profilu na YouTube piihlaSovali odbératelé. Ze
zacatku existence, tedy od konce roku 2011, kdy byl profil zalozen, az do konce zaii roku 2013
se dali odbératelé spocitat na prstech jedné ruky. Pokazdé §lo o jednoho odbératele. AZ na konci
roku 2013 je vidét pomérné velky narast, ktery autorka pfisuzuje tomu, ze v té dobé zacalo
vznikat oddéleni online marketingu, které se zacalo o profil na YouTube vice starat. Na profilu je
K vidéni Sest druhtd videi, které se nahravaji do ptislusnych slozek. Jde o Akéni nabidky neboli
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televizni spoty s tydenni nabidkou v akci dostupnou v prodejnach. Dale DVD Exkluzivng, neboli
exkluzivni vyhoda Vv podobé urcitych filmi na DVD, které prodava pouze tento fetézec.
K traileru se ptidava smycka s informaci, Zze dané DVD je dostupné pouze v Tesco za urcitou
cenu. Takovym filmem byla naptiklad pohadka Tii bratfi, 7 trpaslikii nebo Avengers a jiné.
Pon¢kud novéjsSimi videi jsou navody z Tescoreceptli. Jedna se o videa vlastni produkce pro
tento projekt, tedy kratké jednoduché recepty natocené krok za krokem. Dalsi, pomérn¢ noveéjsi
slozkou, je Tesco Finest. Jde o specidlni reklamy na tuto exkluzivni fadu potravin dodavanych
z Velké Britanie. Pfedposledni slozkou je slozka snazvem Potraviny on-line, kde se
shromazd’uji reklamy praveé na tuto sluzbu, sluzbu vybirani potravin na internetu a nasledny
dovoz az do domu objednatele. Posledni je slozka Tesco pro dobrou véc, kde se shromazd'uji
reklamni spoty a videa vytvofend pro §ifeni aktivit spolenosti Tesco Stores CR a.s. v oblasti
charitativnich akeci.

Do dnesni chvile ma profil spole¢nosti Tesco Stores CR a.s. 2 070 odbérateldl, 2 957 oznadeni
,Libi se mi“ ale také 1 012 oznaceni ,,Nelibi se mi“. Co se odbératelti tyce, tak demografické
rozlozeni je 73,5 % Zeny a 26,5 % muzi. Analyza odbératelti ukazuje, Ze nejvétsi zastoupenou
skupinou jsou zeny ve véku 25-34 let a dale 35-44 let, coz kopiruje i definici strategického
zékaznika spole¢nosti Tesco Stores CR a.s.

Nazev profilu / Spole¢nost Pocet odbératelii Pocet videi
Albert CR 1249 145
BillaCZ 1050 17
Kaufland CR 4 455 38

Lidl Ceska Republika 2515 680

Penny Market 177 94

Tesco CZ 2204 618

Tabulka 5: Srovnani poétu odbératelt na YouTube, [Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat z YouTube]

Pti analyze profila konkurencnich fetézct (viz tabulka 5) bylo zjisténo, Ze vSechny fetézce jsou
na stejné Urovni. Tedy probiha pouze nahravani videi z vlastni produkce, pfevazné televiznich
reklam, a neprobihd Zadna specialni propagace ¢i vyuzivani profilu pro intenzivnéj$i marketing.
Proto autorka socialni médium YouTube nezahrnula ani do dotaznikového Setfeni, ani do
obsahové analyzy. Podobné vysledky jsou vidét i v poctu odbérateld. Kromé spolecnosti
Kaufland a spolecnosti Penny Market se pocet odbératelti pohybuje na podobné hodnoté, tedy
mezi 1 000 a 2 000 odbérateli. Je zajimavé si vSimnout, Ze pocet videi neni vSe. To je vidét
hlavné pti porovnani spolecnosti Kaufland a Penny Market, kdy Kaufland mé na svém profilu 38
videi, ale disponuje vice jak 4 000 odbérateld. Spolecnost Penny Market mé na svém profilu 94
videt, tedy skoro tfikrat vic nez konkuren¢ni spolecnost, ale pouze 177 odbératelii.

ProtoZe tedy zatim nebylo zjiSténo zadné aktivni vyuziti socidlniho média YouTube k budovani
znacky, vV diplomové praci neni provedena hlubsi analyza tohoto kanalu.
4.2.3. Pisobeni na Instagramu a Pinterestu

V roce 2015 byl zalozen profil na socidlnich sitich Pinterest a Instagram. Nejsou to ucéty Tesco,
ale jedna se o projekt Tesco recepty, pro ktery byly tyto profily zfizeny. Analyzou ptispévki
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konkurence a v§eobecnym trendem zdravého stravovani a vateni bylo zjisténo, Ze oblast receptl
je nejvyhledavanéjsim tématem na socialnich sitich a vetejnych blozich. Proto byla spusténa
webova stranka www.tescorecepty.cz, kde se navstévnik setkava s recepty z produkce tymu

Tesco spolecné s odkazem na nakupni seznam na Potraviny on-line neboli dovozu potravin.
Také proto je velké procento ptispévkll na Facebooku vénovédno pravé receptim ¢i tipim pii
vareni.

Nazev profilu / Spolecnost Pocet sledujicich k 22. 10. 2016
Albert Magazin 4 096
BillaCZ 4134
KaufandCR
Lidl Ceska Republika 2 899
Penny Market 1408
Tesco Recepty 6 874

Tabulka 6: Srovnani po¢tu sledujicich na Instagramu, [Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z Instagramu]

Tabulka 6 ukazuje, ze trend Instagramu se rozsifil do vSech sledovanych fetézcl, kromé
Kauflandu. Po kontrole vétSiny ptispévki, kterych nebylo velké mnozstvi (nejvice Tesco
necelych 350), bylo zjisténo, ze ptes 90 % piispévki se zabyva jidlem a 10 % ptispévkill jsou
bud’ soutéZe, nebo, v piipadé Billy a Albertu, informace o vydani dalSiho ¢isla jejich magazinu,
ktery se z velké Casti zabyva jidlem. To je vidét i na faktu, Zze podobn¢ jako Tesco nezvolilo po
svuj profil nazev spole¢nosti, tak i Albert se rozhodl udélat instagramovy profil pojmenovany po
svém pravidelném mési¢nim magazinu, ktery se zabyva prevazné recepty.

Tedy shrnutim celého srovnani publikovaného obsahu na Instagramu je skute¢nost, ze v obsahu
jde ptevazné o jidlo, které je navic prezentovano designovymi fotografiemi a popisek je doplnén
velkym pocétem hashtagii, aby byl ptispévek lehce vyhledatelny.
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Obriazek 17: Ukazka p¥ispévku na Instagramu spoleénosti Tesco Stores CR a.s. [Zdroj: Instagramovy profil
Tescorecepty.cz, 2016]

Analyza profill na socidlni siti Pinterest nelze provést. Bylo totiz zjiSténo, ze aktivnim
pinterestovym profilem disponuje pouze spole¢nost Tesco Stores CR a.s., vétsina konkurence na
socialni siti Pinterest neni nebo tento profil neuvadi na svych webovych strankach. Spole¢nost

Tesco Stores CR a.s. ma na Pinterestu 70 fanousk a vytvofeno ma 20 nastének a 167 pind.
Nicméné nikde na Pinterestu neni uvedeno, kolik ptatel fanouskd profilu sdilelo Tesco nasténky
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nebo piny. Je mozné vyhledat, kolik fanouskl si ulozilo nebo sdilelo Tesco obsah, ale dalsi
Sititele Pinterest neumoziuje sledovat.
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Obrazek 18: Ukazka nasténky na Pinterestu spole¢nosti Tesco Stores CR a.s. [Zdroj: Pinterestovy profil Tescorecepty.cz,
2016]

4.3. Profily jednotlivych spolec¢nosti

V kapitole 4.3 jsou uvedeny detailni popisy profilt jednotlivych analyzovanych spoleénosti.
Zaroven je zde uvedena analyza ptispévkia dle jednotlivych spole¢nosti, tedy pocet ptispévka
Vv jednotlivych kategoriich, pocet interakci a rozdé€leni na jednotlivé interakce dle kategorie
piispévku. Analyzu kazdé spolecnosti dopliuje graf s vyobrazenim nejlépe hodnoceného dne dle
interakci fanousku s ptispévky.

Jednou z hypotéz diplomové prace je: ,,Pocet interakci u jednotlivych obchodnich fetézcd je
ovlivnén typem prispévku®. Tuto hypotézu je mozné ovéfit pomoci statistické metody analyzy
rozptylu ANOVA. Konkrétné byla pro analyzu pouzita metoda One-Way ANOVA, neboli
jednofaktorovd analyza ANOVA ve statistickém programu SPSS. Jako faktor byl pouZit typ
ptispévku, tedy 1 = Akéni nabidka, 2 = Recepty, 3 = SoutéZ, 4 = Vérnostni program, 5 = Zabava.
Jako zéavisla proménna byl pouzit celkovy pocet interakci, tzn. soucet po¢tu oznaceni ,,Like*,
komentait a sdileni u kazdého piispévku analyzované spolecnosti. Hladina vyznamnosti
a V analyze byla stanovena na 0,05. Pokud tedy hodnota kritéria P-value, v analyze oznacena
jako Sig., vychazi nizsi nez hladina a, jedna se o statistickou zavislost.

V nésledujici analyze jsou brany V potaz pouze piispévky, které byly umisténé na Zdi
spolecnosti. Placené ptispévky publikované formou ,,dark post se na profilové Zdi inzerenta
nezobrazi.
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4.3.1. Albert

Facebookovy profil spolecnosti Albert byl zalozen vroce 2012 a dodnes ziskal 114 704
fanouskt. Kvili jiz zminovanému uchovéni piispévki a analytik Facebookem pouze za posledni
dva roky zde bude uvedena analyza a grafy pravé za toto obdobi.

Za posledni dva roky bylo publikovano 838 piispévki na facebookovém profilu spolecnosti
Albert. Nejvice piispévkil bylo ze skupiny Recepty, coz potvrzuje diive napsanou domnénku
0 oblibenosti tohoto druhu piispévku. Naopak nejvice interakci vykazovaly ptispévky ze skupiny
Zabava. Jde o ptispévky, které nezadaji o zadnou akci, maximalné o oznaceni piispévku ,,Like*.
Toto oznaceni neni nijak slozité, neni tfeba néco n€kam psat Ci sdilet na své zdi. Také je Casté, ze
piispévky v kategorii Zabava jsou vtipné obrazky, které samy o sobé k interakci vybizeji.
Zaroven nejvyssi primérny pocet interakci vykazovaly ptispévky z kategorie Soutéz. To je opé&t
vysvétleno tim, Ze pfevdzna cast piispévkl je organizovana na Zdi a vybizi ke komentafi.
Vétsina fanouskt navic doplni svij komentat o ,,Like* ptfispévku. Nutit fanousky, aby sdileli
ptispévek je proti pravidlim Facebook.

Druh prispévku Pocet prispévki Pocet interakci Primérny pocet interakci
Akéni nabidka 209 9727 46,5
Recepty 228 14 242 62,5
Soutéz 59 10 022 169,9
Vérnostni program 85 14 388 169,3
Zabava 199 15 887 79,8
Ostatni 58 1418 24,4

Tabulka 7: Vyhodnoceni p¥ispévki na facebookovém profilu spole¢nosti Albert, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10.
2014 - 22. 10. 2016]

Z tabulky 7 je mozné vy¢ist pocet interakci a pocet prispévki v dané kategorii a také praimérny
pocet interakci na piispévek v dané kategorii. Graf 5 zobrazuje celkovy pocet jednotlivych
interakci v kazdé kategorii ptispévki. Z grafu 5 tedy lze vycist, ze u spolecnosti Albert jsou, co
se oznaceni ,,Like“ tyCe, nejvice oznaCovany piispévky z kategorie Zabava s vice nez 10 000
oznacenimi. Nejvice komentaid je napsano u kategorie Soutéz, celkové 4 475 komentari
anejvice sdileli za analyzované obdobi fanousSci piispévky z kategorie Recepty, dohromady
3 247 sdileni.
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Graf 5: Interakce u v§ech prispévkii spole¢nosti Albert, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]
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Jak bylo uvedeno vyse, u vétSiny prispévku prevlada pocet oznaceni ,,Like“. Pouze u Soutézi
pocet ,,Comments* dohani pocet ,,Likes®“. Jak jiz bylo napsano, je to z toho divodu, ze vétSina
soutéznich ptispévkil vybizi fanouska k odpovédi na soutézni otdzku do komentaiti a prevazna
vétSina soutéZnich piispévkll povoluje uZivateli opétovné soutéZeni. Pokud ma byt soutéz
objektivné vyhodnocena bez prvku nihody, je tfeba, aby mél soutézici moznost zucastnit se
soutéze vicekrat nez jednou, ¢imz prvek ndhody odstrani (Zékony pro lidi, n.d.). Nejméné
komentait vykazuji ptispévky z kategorie Recepty a Akéni nabidka (viz graf 6). Z autoréiny
zkuSenosti pii spravé facebookového profilu spole¢nosti Tesco je pievazna vétsina komentait
U Ak¢ni nabidky negativniho razu. Jednd se o stiznosti na nedostatek zasob v jednotlivych

prodejnéch, stiznosti na nekvalitni ¢i zkazené potraviny apod.
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Graf 6: Rozdéleni prispévki dle typu interakce, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

Uzitecnou informaci je hodnoceni dnti dle frekvence reakci fanouskt. A€ se zda a nekteré studie,
napiiklad od Adobe vroce 2014 (Luckerson, 2014), to potvrzuji, ze nejlep§im dnem
Kk publikovani na firemnim profilu je patek ¢i vikend, u spolecnosti Albert je tomu jinak.
Z analyzy skoro 1 000 pfispévki vychazi, ze nejvice reaguji fanousci na pfispévku ve stiedu, viz
graf 7. Naopak patek a vikend se fadi az na konec a vykazuji nejméné reakci od fanouskda.
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Graf 7: Interakce dle dne v tydnu, Albert, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]
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Jak vyplyva z tabulky nize, u spole¢nosti Albert hodnota kritéria P-value (ve sloupci uplné
vpravo) vysla niz§i nez 0,05, a tedy se potvrdila statisticka zavislost mezi typem ptispévku
a poctem interakci, neboli pocet interakci je ovlivnén typem piispévku. Pro zjisténi, které typy
prispévkl maji statisticky nejvice interakei, bylo nutné analyzu ANOVA doplnit o Tukeyho test
mnohonéasobného porovnani.

ANOVA

Interactions
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between 1453 474,111 4 363 368,528 15,858 ,000
Groups

Within Groups 17 757 829,840 775 22 913,329

Total 19 211 303,950 779

Tabulka 8: Vysledek analyzy ANOVA — Albert, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

Tabulka mnohonasobného porovnani ptispévku fetézce Albert, viz ptiloha 1, ukazuje zajimavé
vysledky. Statisticky nejvice interakci l1ze ocekavat od piispévkll typu SoutéZ a Vérnostni
program, nebot’ u téchto typt piispévka vyslo statisticky velmi vyznamné vice interakci nez
U ostatnich typt prispévka. Naopak u typi prispévkl Soutéz a Vérnostni program nelze fici,
ktery z nich ma statisticky vice interakci. Spole¢nosti Albert se tedy dafi generovat interakce
zejména z téchto dvou typua prispévki.

4.3.2. Billa

Profil na socialni siti Facebook fetézce Billa byl zalozen pfiblizné v poloviné roku 2012
a momentaln¢ ma na svém konté 158 665 fanousk.

Pfi analyze piispévkl za posledni dva roky vyslo najevo, ze nejvice prispévku bylo z kategorie
Zabava, 269 ptispévki z celkovych 755, coz je vice jak 36 % pfispévkl. Spolecnost Billa se
zamé&fuje pfedevsim na zdbavné piispévky, jako je otdzka na oblibenost nékteré potraviny ¢i
vtipné piispévky. Dulezitym faktem je zde ten, ze spole¢nost Billa m4 nejméné ptispévki ze
skupiny Recepty, naopak se vice zaméfuje na piispévky s akéni nabidkou, u kterych je vidét
vetsi diraz na aktudlni nabidku z akéniho letaku, tedy vice podporuje na socialni siti prodej nez
zébavu ¢i nabidku recepttl, ktera je spiSe o podpofie profilu na socialni siti.

Avsak vysoky pocet piispévki nemusi byt zarukou uspésnosti. Pokud by se velky pocet interakcei
bral jako usp&Sny ptispévek, nejlépe by vysla skupina Soutéze, ktera vykédzala primérné
729,5 interakcei na prispévek, naopak nejméné vykazala skupina Vérnostni program. Zde je nutné
doplnit, Ze spolecnost Billa u svych vérnostnich programli nabizi urcité ak¢ni zbozi, pfi jehoz
koupi ziskd zakaznik jednu nalepku do vérnostniho programu navic. Tedy velké mnozstvi
ptispévkl by mohlo spadat jak do skupiny Akéni nabidky, tak do skupiny Vérnostni program.
Ale pravée tim, ze Slo pfevazné o propagaci programu, kdy zakaznik dostane jednu nalepku navic,
byly oznaceny jako Vérnostni program.
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Druh prispévku Pocet prispévku  Pocet interakci Priamérn

AKke¢ni nabidka 188 27048 143,9
Recepty 68 17 213 253,1
Soutéz 127 92 652 729,5
Vérnostni program 81 10 518 129,9
Zabava 269 90 717 337,2
Ostatni 22 1399 63,6

Tabulka 9: Vyhodnoceni prispévki na facebookovém profilu spole¢nosti Billa, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10.
2014 - 22. 10. 2016]

U ptispévkil spolecnosti Billa je v grafu 8 vidét, Ze nejvice oznaleni ,,Like* maji pfispévky
z kategorie Zabava, celkové 70936 oznaceni. Nejvice fanouSci komentuji, stejné jako

u spolecnosti Albert, ptispévky z kategorie Soutéze, 59 867 komentait za analyzované obdobi
a nejvice sdilené ptispevky jsou prispévky z kategorie Zabava, 5 965 Sdileni.
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Graf 8: Interakce u vSech prispévki spole¢nosti Billa, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

U vsech piispévku vykazuje nejvice tendenci k oznacovani ptispévku ,,Like* kategorie Recepty.
| kdyZ jich spole¢nost Billa publikuje nejméné v poméru k ostatnim typlim, praveé tyto ptispévky
maji nejveétsi procentualni podil oznaceni ,,Like*. Naopak nejméné oznaceni ,,Like* vykazoval
typ prispévkl Soutéz, kde neni tieba tento typ néjak oznacovat. Stejné jako u spole¢nosti Albert
I zde nejvice komentaiti lze nalézt u prispévki typu Soutéz, které pravé vybizeji fanouska
k odpovédi na polozenou otazku do komentaii. Nejméné komentait mély prispévky typu
Recepty, kde vétsinou spolecnost nevybizi ke komentafi, staci tedy zareagovat na piispévek
pomoci emoji (oznaceni ptispévku ,,Like” a jinymi novymi emotikony).
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Graf 9: Rozdéleni prispévki dle typu interakce, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

Pti analyze nejlepSich dnl k publikovani by i spolecnost Billa mé¢la preferovat stiedu, ve které
vykazovaly piispévky nejvice interakce, konkrétné nejvice komentdii. AvSak na rozdil od
spoleCnosti Albert, nejhor§im dnem, co se poctu interakci tyce, vysSlo utery. Patek a vikend
nedopadly tak negativné, dokonce se sobota zda byt tfetim nejlep$im dnem k publikovani. Tento
udaj neznamena, Ze by spole¢nost méla publikovat pouze ve stiedu a ostatni dny ne. Naopak by
si méla spole¢nost analyzovat tento den a ve stfedu volit ty pfispévky, u kterych je potfeba
interakce, nejlépe typu komentar.
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Graf 10: Interakce dle dne v tydnu, Billa, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

Pti statistické analyze ptispévkii obchodniho fetézce Billa byly zadany stejné parametry faktoru,
zéavislé proménné 1 hladiny vyznamnosti a. Hodnota kritéria P-value, kterou je opét mozné vidét
v tabulce nize, vysla 0,001, tedy je mozné vyjadfit statisticky vyznamnou zavislost poctu
interakei na typu piispévku.



ANOVA

Interactions
Sum of Squares df  Mean Square F Sig.

Between 30 428 183,660 4 7607 045,915 4,458 ,001
Groups

Within Groups 1242 308 363,000 728 1706 467,532

Total 1272736 547,000 732

Tabulka 10: Vysledek analyzy ANOVA — Billa, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

Pti detailnéjSim srovnani pomoci Tukeyho testu analyza ukazala vysledky uvedené v piiloze 1.
Statisticky nejvyznamnéjsi rozdil vznika mezi ptispévky typu Soutéz a Akéni nabidka. Soutéze
fetézce Billa maji statisticky velmi vyznamné vyssi pocet interakci nez jeho piispévky typu
Akeni nabidka. Podobné srovnéni 1ze jesté provést mezi ptispévky typu Soutéz a ptispevky typu
Vérnostni program. Zde maji pfispévky typu SoutéZ opét statisticky vyznamné vysSi pocet
interakci nez prispévky typu Vérnostni program. I kdyZ pfi tomto srovnani neni hodnota kritéria
P-Value jiZ tak nizka, aroven dolniho a horniho kvantilu ma velmi Siroké rozpéti a dolni a horni
kvantil lezi ve velmi vysokych kladnych &islech. Retézec Billa tedy generuje nejvice interakei
u prispévkil typu Soutéz, a pokud se bude snazit o co nejveétsi pocet interakei u svych prispévki,
lze doporucit publikovani ptfispévka pravé tohoto typu. Mezi ostatnimi typy prispévku totiz
nebyl zjistén statisticky vyznamny rozdil.

4.3.3. Kaufland

Spolec¢nost Kaufland zalozila sviij facebookovy profil na zac¢atku roku 2013 a do podzimu roku
2016 ziskala 140 646 fanouskl. Spolec¢nost Kaufland zaroven jako jedind disponuje vice profily
svych prodejen. Autorka pro svou analyzu vybrala oficialni facebookovy profil Kaufland Ceska
republika s nejvice fanousky, pravidelnymi ptispévky a zaroven je na tento profil odkazovano
z webovych stranek fetézce Kaufland.

Spole¢nost Kaufland umistila na sviij facebookovy profil béhem dvou analyzovanych let celkem
838 piispévkl, zcehoZ nejvice zaujimal typ ptispévku Recepty s poctem 301. Zaroven
vykazovala skupina Recepty nejvice prumérnych interakei na prispévek, necelych 500 interakei.
Spolecnost Kaufland Casto spojuje recepty se svou akéni nabidkou. Tedy vybere jeden ze svych
produktl z aktualni akéni nabidky a k tomuto produktu pfipravi recept. FanouSek tedy ziskava
jak inspiraci ve formé receptu, tak vi, ze zakladni ¢i dulezitou surovinu mize pravé nyni koupit
v prodejnach Kaufland se slevou. Neyméné piispévkil na facebookovém profilu fetézce Kaufland
je typ Vérnostni program. Kaufland nijak vyrazné o svych vérnostnich programech na svém
profilu neinformuje, coz je vidét i na poctu prispévki. Ale i tak nedosahuji tyto prispévky
nizkého primérného poctu interakci, coz svédci o jejich oblibenosti u fanouska.
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Druh prispévku Pocet prispévku Pocet interakei Pramérn

Akéni nabidka 184 62 223 338,2
Recepty 301 145 928 484,8
Soutéz 97 32 853 338,7
Vérnostni program 50 16 192 323,8
Zibava 181 56 549 312,4
Ostatni 25 3075 123,0

Tabulka 11: Vyhodnoceni prispévki na facebookovém profilu spole¢nosti Kaufland, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22.
10. 2014 - 22. 10. 2016]

Fanousci spolec¢nosti Kaufland nejradéji oznauji ptispévky z kategorie Recepty oznacenim
»Like“, vice nez 131 000 oznacCeni za analyzované obdobi. I u této spolecnosti nejvice

komentati nalezi kategorii Soutéz, pres 12 300 komentaiti a nejvice fanousSci sdileji ptispévky
z kategorie Recepty, dohromady 5 482 sdileni receptovych prispévk.
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Graf 11: Interakce u vSech prispévki spole¢nosti Kaufland, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

U pfrispévki spolecnosti Kaufland je zajimavé, Zze procentudlné skoro nejméné oznaceni
ptispévku ,,Like“ je u typu Zabava, kde se ,,Like* pfedpoklada. Tedy spolecnosti k nicemu
jinému ani nevybizeji. Naopak u téchto ptispévkl spolecnosti Kaufland prevlada sdileni.

Stejné jako u ptredeslych spolecnosti i zde nejvice komentéit 1ze nalézt u ptispeévkl typu Soutéz,
které pravé vybizeji fanouska k odpovédi na polozenou otazku do komentaii. Spolecnost
Kaufland se vice podoba spolecnosti Albert, tedy procentudlni rozdéleni interakci ,,Like™
a komentéie u soutézi je podobné, tedy vétSina fanouskd se do soutéze zapoji jak komentéaiem,
tak pro jistotu oznacenim piispévku ,,Like®.
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Graf 12: Rozdéleni prispévki dle typu interakce, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

U spolec¢nosti Kaufland v grafu 13 je vidét zména. Stfeda jiz neni dnem s nejvice interakcemi
Vv uplynulych dvou letech. Naopak fanousci spole¢nosti Kaufland nejvice reaguji na ptispévky ve
ctvrtek a v patek a naopak v ostatni dny téméf nereaguji. Zajimavym faktem je i1 vikend, kdy
oproti vyzkumu spolecnosti Adobe (Luckerson, 2014), zde fanouSci nereaguji na ptispévky
vubec, nebo opravdu velice malo.
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Graf 13: Interakce dle dne v tydnu, Kaufland, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

Na zaklad€ stejnych parametrii byla statistickd analyza provedena i u pfispévki obchodniho
fetézce Kaufland. Hodnota kritéria P-value, uvedena v tabulce nize, opét dosahla trovné nizsi,
neZz na jaké byla stanovena hladina vyznamnosti o. Statisticky vyznamnéa zavislost poctu
interakci na typu ptispévku se tedy potvrdila i u tohoto fetézce.

ANOVA

Interactions
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between 4749 872,777 4 1187468,194 4,663 ,001
Groups

Within Groups 205776 317,700 808 254 673,661

Total 210526 190,400 812

Tabulka 12: Vysledek analyzy ANOVA — Kaufland, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]
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Podrobnéjsi mnohonasobné porovnani, zobrazené opét v priloze 1, jednotlivych typl piispévki
op¢t vedlo k urcitym zavéram. U fetézce Kaufland se projevil statisticky vyznamné vyssi pocet
interakci u piispévklt typu Recepty nez u pfispévki typu Akéni nabidka a pfispévka typu
Zabava. Zadné dalsi statisticky vyznamné rozdily mezi typy ptispévki nebyly Tukeyho testem
zjistény. Spole¢nost Kaufland tedy nejvice interakci t€zi z prispévki typu Recepty.
Na doporuceni zaméfit se na publikovani zejména tohoto typu piispevkil je vSak potieba dat si
pozor, nebot’ zminéné statistické rozdily maji, napiiklad ve srovnéni se statistickymi hodnotami
u fetézce Billa, v dolnich a hornich kvantilech nizké hodnoty a jejich rozpéti je taktéz nizké.
Statisticky je tedy sice mozné dojit k zavéru, ze prispévky typu Recepty generuji nejvice
interakci, ale rozdily v poctu interakci mohou byt relativné nizké.

4.3.4. Lidl

V bieznu 2013 se 1 tato spolecnost rozhodla oficidlné zalozit svilj facebookovy profil. Dodnes
nasbirala vice jak 500 000 fanouskt, tedy suverénné nejvice z analyzovanych konkurentt.
Tohoto ¢isla spole¢nost dosdhla velkou vétSinou kviili nutnosti stat se fanouskem facebookového
profilu, pokud se fanousek chce zG¢astnit soutéze organizované pravé na tomto profilu (¢erpano
z analyzy konkurence externi spole¢nosti pro spole¢nost Tesco Stores CR a.s.).

Velkym rozdilem mezi spolecnosti Lidl a ostatnimi spolecnostmi je ten, Ze spolecnost Lidl
nepofadd téméf zadné vérnostni akce. Vzdy jednou za rok obnovi program s postavickami
Stikeez. Tento program se ale lisi tim, Ze zakaznici neziskdvaji ndlepky, které vylepuji do karty
a za vyplnénou kartu ziskaji slevu na urcitou fadu vyrobkii. Postavicku Stikeez dostane kazdy
zakaznik zdarma za urcitou utratu v prodejnach Lidl a snazi se nasbirat celou sérii postavicek.
Az v listopadu roku 2016 poprvé Lidl vychazi s novym vérnostnim programem fungujicim na
stejném principu jako vérnostni programy ostatnich spole¢nosti. Proto je typ ptispévki Veérnostni
program pouze o 10 piispévcich. I pfesto maji tyto prispévky vysoky primérny pocet interakei.

Nejvice prispévkl je oznaCeno jako Akcni nabidka. Sortiment spole¢nosti Lidl je rtiznorody
(potraviny, obleceni, potieby pro kutily, potfeby do domacnosti, retro vyrobky atd.) a kazdy
tyden je zde nabizena specidlni tydenni nabidka. Tato nabidka je kazdy tyden prezentovana ve
formé¢ prispévku na facebookovém profilu kvili velké oblibenosti a pravé kvuli rozmanitosti
a promeénlivosti. I pfesto, ze spolecnost Lidl neorganizuje velké mnozstvi soutézi na své zdi,
pramérny pocet interakci svédci o jejich oblibenosti mezi fanousky.

Druh prispévku Pocet prispévki  Pocet interakci Priumérny pocet interakci
Akéni nabidka 444 188 058 4236
Recepty 290 101 980 351,7
Soutéz 91 90 719 996,9
Vérnostni program 10 6578 657,8
Zabava 324 298 095 920,0
Ostatni 29 5211 179,7

Tabulka 13: Vyhodnoceni prispévki na facebookovém profilu spoleénosti Lidl, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10.
2014 - 22. 10. 2016]
Fanousci spole¢nosti Lidl nejvice oznacuji ,,Like* ptispévky z kategorie Zabava. Této kategorii
nalezi 230 905 oznaceni ,,Like za dva roky analyzovaného obdobi. Obdobné¢ jako u predchozich
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spoleCnosti 1 u spolecnosti Lidl je nejvice komentaih u kategorie prispévki Soutéz, 49 029
komentafi, a nejvice fanousci sdileji obsah tykajici se zabavnych prispévku, tedy z kategorie
Zabava, 29 209 sdileni.
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Graf 14: Interakce u vSech prispévki spole¢nosti Lidl, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

Procentualné nejvice oznaceni piispévku ,,Like* maji opét Recepty. U tohoto typu piispévku je

také vysoké ¢islo Sdileni, tedy fanousSci nejvice ze vSech prispévku sdileji praveé ty, které se
tykaji recepti. Zajimavé je zde vysoké procento komentait u piispévku typu Veérnostni program.
Jak jiz bylo napsano vyse, spole¢nost Lidl ma za dva roky nejméné ptispévku tykajicich se prave
tématu vérnostnich programi. Vérnostni programy témeét nepotada, ale presto maji vysoké ¢islo

udavajici primérny pocet interakci a fanousci tyto pfispévky casto a radi komentuji, vice nez

oznacuji ,,Like* ¢i sdileji.
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Graf 15: Rozdéleni prispévki dle typu interakce, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

U spolecnosti Lidl jsou interakce na ptispévky v prabehu pracovniho tydne pomérné vyrovnané.
Prevazuje pond¢li s téméf 160 000 interakcemi za dva roky, nasledné tutery az c¢tvrtek jsou
podobné. Opét, podobné jako u spolecnosti Kaufland, vyrazné vice reaguji fanousci na ptispévky
Vv patek a naopak o vikendu je vidéet utlum, sobota vykazuje nejméné interakci v tydnu.
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Graf 16: Interakce dle dne v tydnu, Lidl, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 —22. 10. 2016]

Statisticka analyza ANOVA byla provedena 1 u fetézce Lidl. Nastaveny byly stejné parametry
faktoru, zavislé proménné i hladiny vyznamnosti o. Hodnota kritéria P-value, ktera je uvedena
v tabulce 14, dosahla urovné nizsi, nez na jaké byla stanovena hladina vyznamnosti a, a proto je
mozné prohlasit, ze i u ptispévkl tohoto fetézce existuje zavislost poctu interakci na typu
ptispévku.

ANOVA

Interactions
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between 79 465 859,680 4 19866 464,920 17,310 ,000
Groups

Within Groups 1321017 251,000 1151 1147712,642

Total 1400 483 110,000 1155

Tabulka 14: Vysledek analyzy ANOVA — Lidl, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

Mnohondsobné porovnavani typt ptispévki uvedené v Piiloze 1 u fetézce Lidl vede k zavéru, Ze
Lidl generuje nejvice interakci ze dvou typl pfispévkl. Prvnim takovym typem je Soutéz.
Prispévky tohoto typu maji statisticky velmi vyznamné vyS$si pocet interakci neZ ptispévky typu
Akeni nabidka a Recept. Pii jejich porovnani vychazi nejen velmi nizka hodnota kritéria P-value,
ale 1 velmi Siroké rozpéti dolniho a horniho kvantilu pohybujicich se ve velmi vysokych
kladnych hodnotach. Podobné srovnani pak nabizi ptispévky typu Zabava a piispévki typu
Ake¢ni nabidka a Recept. Zabavné prispévky maji statisticky velmi vyznamné vys$s$i pocet
interakci nez ptispévky s akénimi nabidkami a recepty, pfi¢emz hodnoty dolniho a horniho
kvantilu jsou velmi podobné t€ém pii srovnavani prispévku typu Akéni nabidky a Recepty
S ptispévky typu Soutéz. Piispévky typu Zabava jsou tedy druhym typem, ktery generuje nejvice
interakci. Lidl si tak pfi snaze o generovani co nejvice interakei prakticky miize vybirat z vyse
zminénych dvou typtl ptispévki.

4.3.5. Penny Market

Penny Market zalozil sviij esky facebookovy profil jiz v roce 2009 a hned jako tfeti ptispévek
publikoval recept, konkrétné recept na raj¢atovy dzus. Do podzimu roku 2016 ziskal ptes
116 000 fanousk, coZ je druhy nejmensi pocet fanouskll v analyzované skupiné konkurenti.
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Spole¢nost Penny Market v uplynulych dvou letech nejvice publikovala pravé piispévky
s tématikou Ak¢ni nabidky, skoro kazdy druhy prispévek je s touto tématikou (pies 48 %
prispévki jsou typu Akcni nabidka). Tyto ptispévky publikuje spolecnost vzdy pred vikendem
kvuli specialni vikendové nabidce nebo jde o vybrany produkt z akéni nabidky doplnény
0 zajimavou informaci z historie. AvSak spole¢nost nevybizi fanouska k interakci, proto je
primérny pocet interakei pouze 77,1, tedy nejméné ze vSech ptispevkll. Zajimavosti u piispévka
spole¢nosti Penny Market je to, ze neexistuje zadna webova stranka s recepty od Penny Marketu.
Skoro 9 % prispévkl se vénuje tématice spojené s recepty, ale vSechny recepty jsou detailné
popsany piimo v popisu prispévku. Az nyni zalozila spole¢nost microsite na svych webovych
strankach vénujici se vanocnim receptiim.

Druh prispévku Pocet prrispévki  Pocet interakci Primérny pocet interakci
AKk¢ni nabidka 717 55274 77,1
Recepty 128 21190 165,5
Soutéz 306 65 392 213,7
Vérnostni program 150 18 541 123,6
Zabava 170 28774 169,3
Ostatni 20 1475 73,8

Tabulka 15: Vyhodnoceni prispévkii na facebookovém profilu spole¢nosti Penny Market, [Zdroj: autorka, z dat
Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

Spolecnost Penny Market ma, co se poctu oznaceni ,,Like* tyCe, nejoblibengjsi piispévky
z kategorie Ak¢ni nabidka. Tyto pfispévky ziskaly 45 146 oznaceni ,,Like*. Opét, soutézni
ptispévky ziskaly nejvice komentail, v souctu 33 985 komentaiti a nejoblibenéjsi z hlediska
sdileni jsou pro fanousky spolecnosti ptispévky z kategorie Soutéz, které v souctu sdilelo 3 391
neunikatni fanousk.
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Graf 17: Interakce u v§ech prispévki spole¢nosti Penny Market, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10.
2016]

I pfi analyze pfispévkl spolecnosti Penny Market se objevuje podobné rozdéleni. U piispevkil
typu Soutéz je procentualné nejvice interakci v podobé komentatii. I zde je v rovnovaze pocet
oznaceni prispévki ,,Like* a komentari, které jsou nutnosti pfi reakci na ptispévek pro vstup do
soutéze a zaroven oznaceni prispévku jako ,,Like* (toto neni povinnost, ale vétSina fanousku si
tim GCast v soutézi rad&ji pojisti). 1 piesto, Ze receptové prispévky maji recept v popisu
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prispévku, tedy jednd se o prispévky velmi dlouhé, jejich procentudlni pocet sdileni je ze vSech
typti analyzovanych pfispévkil u feté¢zce Penny Market nejvyssi.
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Graf 18: Rozdéleni prispévki dle typu interakce, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

Jak je vidét v grafu 19, u fetézce Penny Market je nejvice oblibenym dnem, co se interakei tyce,
nedéle. Na rozdil od ostatnich analyzovanych fetézci, které o vikendu maji nulovou nebo velmi
nizkou interakci, fanousci Penny Marketu o vikendu reaguji na ptispévky tohoto fetézce nejvice.
Co se tyka zbytku tydne, pocet interakci se jevi pomérn¢ vyrovnany a staly v prubéhu
pracovniho tydne.
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Graf 19: Interakce dle dne v tydnu, Penny Market, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

I u fetézce Penny Market byla provedena Analyza rozptylu ANOVA. Hodnota kritéria P-value
vysla pod urovni hladiny vyznamnosti a, kterd byla opét stanovena na hodnoté 0,05. Na zavislou
proménnou v podobé¢ poctu interakci mé tedy opét vliv faktor ve formé rtizného typu pirispevku.
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ANOVA

Interactions
Sum of Squares df  Mean Square F Sig.

Between 4 570 060,329 4 1142515,082 37,477 ,000
Groups

Within Groups 44 661 540,990 1465 30 485,694

Total 49 231 601,320 1469

Tabulka 16: Vysledek analyzy ANOVA - Penny Market, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

Pii mnohondsobném porovnani ptispévku spole¢nosti Penny Market (viz ptiloha 1) je mozné
dojit k zajimavému zavéru. SpiSe nez nejlepsi typ prispévku, ktery by generoval statisticky
nejvice interakci, lze analyzou vyhodnotit nejhorsi typ prispévku, ktery generuje statisticky
nejméné interakci. Timto typem je Akc¢ni nabidka, kterd ma statisticky velmi vyznamné méné
interakci v porovnani se vSemi ostatnimi typy piispévki. Je tedy mozné tomuto fetézci témet
doporucit, aby se pfi snaze o maximalizaci interakci tomuto druhu piispévkl vyhnul. Déle vyslo
relevantni srovnani mezi typem ptispévki SoutéZ a Vérnostni program. SoutéZe maji statisticky
vyznamné vice interakci nez prispevky tykajici se vérnostniho programu.

4.3.6. Tesco

Spole¢nost Tesco zalozila svlij facebookovy ucet v roce 2011, z pocatku kvili prezentovani
akénich nabidek ¢i novinek z obchodd. Do podzimu roku 2016 bylo na profilu napocitano
259 997 fanouski, tedy druhy nejvétsi pocet fanouskd u analyzovanych spole¢nosti a zaroven
procentudlné nejvyssi nartst za posledni dva roky.

Jak bylo predstaveno vyse, spolecnost Tesco vidi velky potencial v ptfispéveich ze skupiny
Recepty, které povazuje za uzivatelsky nejoblibenégjsi. Pravé proto jsou Recepty nejcastéj$im

ptispévkem na tomto facebookovém profilu. Skoro kazdy druhy piispévek na tomto profilu je
recept. Spolecnost u téchto piispévki nevybizi k interakci, nebot’ primérny pocet interakci je
pouhych 229,2; coz je tfeti nejmensi pocet primérnych interakci. Spolecnost v posledni dobé
zacala Casto pouzivat doplnéni ,,Call to action® do vSech pfispévkil Zabava, a sice ,,.Dejte Like
pokud xxx*“. Mozna pravé proto ma skupina piispévkl Zabava pres 600 primérnych interakci na
piispévek.

Druh prispévku Pocet prispévki Pocet interakei Primérny pocet
interakei
AKkéni nabidka 214 12 399 57,9
Recepty 627 143 689 229,2
Soutéz 102 46 957 460,4
Vérnostni program 49 4 982 101,7
Zabava 244 152 063 623,2
Ostatni 121 34 048 281,4

Tabulka 17: Vyhodnoceni prispévki na facebookovém profilu spole¢nosti Tesco, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10.
2014 — 22. 10. 2016]
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Fanousci spolecnosti Tesco nejvice oznacuji ,Like* prispévky z kategorie Zabava. Tyto
pfispévky maji 103 579 oznaceni ,,Like* za analyzované obdobi. Na rozdil od ostatnich
konkurentti, fanousci spolecnosti Tesco komentuji nejvice ptispévky z kategorie Zabava, k t¢ém
napsali 21 411 komentatu a nejvice za analyzované obdobi sdileli ptispévky z kategorie Recepty,
tyto ptispévky byly sdileny 41 557 fanousky.
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Graf 20: Interakce u v§ech prispévki spole¢nosti Tesco, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

Pti analyze reakci na razné prispévky je vidét podobny vzorec. U prispévkit Recepty je
procentualné k poméru poctu interakci vidét, Ze pravé komentate u této skupiny jsou skoro
zanedbatelné. Stejné jako u analyzy konkurentd i zde je nejvétsi pomér komentard ku zbytku
interakci u prispévkil ze skupiny Soutéz. To je nejspiSe zplsobeno tim, Ze i1 spolecnost Tesco
organizuje soutéze na své zdi a nejjednodussi zplsob vyhodnoceni je odpovéd na otdzku
anasledné vyhodnoceni odpovédi dle kreativniho zpracovani. Podobné, jako bylo feceno
u tabulky 17, piispévky ze skupiny Zabava maji velky pocet oznaceni ,,Like“, coz zvySuje
I primérny pocet interakci na ptispévek.
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Graf 21: Rozdéleni prispévku dle typu interakce, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

U spolecnosti Tesco jsou, co se tyce interakci, dny v tydnu vyrovnané. Kromé vétsiho vykyvu
v nedé€li se vSechny dny pohybuji mezi 50 000 — 60 000 interakcemi. Pomér sdileni, komentait
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a oznaceni ,,Like* je v prib¢hu tydne taky pfiblizn€ stejny, jen ve ¢tvrtek fanousci méné sdileli
ptispévky nez v ostatni dny. AvSak to mlze byt zpiisobeno i tim, ze ve Ctvrtek se publikovalo
méné soutézi, které maji procentudlné nejvice sdileni, naopak mohli byt soutéze publikovany ve
sttedu ¢i v nedéli, kdy je sdileni dle grafu 22 nejvétsi.
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Graf 22: Interakce dle dne v tydnu, Tesco, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

Se stale stejnymi parametry byla provedena analyza ANOVA 1 u fetézce Tesco. Hodnota kritéria
P-value i zde vysla niz8i nez 0,05, coz byla hladina vyznamnosti stanovena pro analyzu.
Kritérium tedy potvrdilo, ze se i u spolecnosti Tesco projevuje statisticka zavislost zavislé
proménné poctu interakci na faktoru v podobé typu ptispévku. I u tohoto fetézce tedy nasleduje
mnohonasobné porovnani typu piispévki pro zjisténi podrobnéjsich informaci.

ANOVA

Interactions
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between 41 815 252,270 4 10453 813,070 10,736 ,000
Groups

Within Groups 1 091 488 260,000 1121 973 673,738

Total 1133303 512,000 1125

Tabulka 18: Vysledek analyzy ANOVA — Tesco, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

Mnohondsobné porovnani, kompletni vystup viz pfiloha 1, ukazuje, Ze ptispévky typu Soutéz
maji statisticky vyznamné vice interakci nez prispévky typu Akcni nabidka. Dulezitéjsi
maji statisticky velmi vyznamné¢ vice interakci neZ ptispévky typu Akcni nabidka a Recepty
a statisticky vyznamné¢ vice interakci nez ptispevky typu Vérnostni program. Zavérem tedy je, ze
spolecnost Tesco, na rozdil od ostatnich fetézcli, generuje nejvice interakci z piispévkl typu
Zabava, a proto by se na tento typ mélo zaméfit v piipadé€, Ze bude chtit dosdhnout co nejvice
interakci.

4.4. Dotaznikové Setieni

Soucasti této diplomové prace je 1 dotaznikové Setfeni. Dotaznik se sklada ze 12 otazek
tykajicich se problematiky, jiz se zabyva diplomova prace. Dotaznik byl §ifen mezi respondenty
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prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook a emailem mezi kolegy autorky kvili zasazeni i star$i
populace.

Kompletni dotaznik je pfilozen k této diplomové praci v Priloze 3.

Dotaznik byl umistén na strance www.survio.com, kde byl vytvofen a na otazky bylo
odpovidano pfimo na té€chto strankéch. Dotazovani se zucastnilo 102 osob ve véku mezi 15 a 54
let. Misto bydlisté ani vySe pfijmu nebylo zkoumano, nebot’ pro potieby dotazniku nebyl tento
udaj potfebny. Dotaznik vyplnilo 44 % muZzi a 56 % Zen.

4.4.1. Aktivita respondentii na socialni siti a vnimani firemnich profili

Prvni otazkou dotazniku bylo zjiSténi, na jakém socidlnim médiu maji respondenti ziizeny
osobni profil. Ze 102 respondentt jich 102 uvedlo, Ze mé profil na socialni siti Facebook. Skoro
40 respondenti ma navic profil na mikroblogu Twitter. Pfes 60 respondenti ma profil na
obsahovém médiu YouTube. Pfiblizné 50 respondentli odpovédélo, ze vlastni profil na
obsahovém médiu Instagram a ptes 20 respondentl se vyskytuje na Pinterestu. 15 respondentii
uvedlo, ze ma jesté profil na jiném sociadlnim médiu, prevazné se jednalo o LinkedIn.
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Graf 23: Pocet respondentii vlastnicich profil na jednotlivych socialnich médiich, [Zdroj: autorka — ¢erpano z dat dotazniku]

Otazka ¢islo 2, Jak ¢asto navstévujete sviij profilovy ucet na socialni siti Facebook?, odkryla, ze
pres 80 % respondentii navstévuje svij soukromy profilovy ucet vickrat jak 1x denné€. Skoro

15 % respondentli navstévuje svij profilovy ucet 5 — 7x tydné a 100 % respondentli navstévuje
svij profilovy ucet vicekrat, jak 4x denné.

Jak casto navStévujete sviij profilovy icet na

socialni siti Facebook?

2X — 4x tydné 0%
5X — 7x tydné 14,7 %
Vice jak 1x denné 85,3 %

Tabulka 19: Navstévnost vlastniho profilu na Facebooku, [Zdroj: autorka — ¢erpano z dat dotazniku]

~ 62 ~


http://www.survio.com/

Otazka cislo 3: Sledujete nebo jste fanouskem né&jaké firmy nebo produktu na socidlni siti
Facebook?, zaznamenala pies 90 % odpovédi Ano. Tedy pies 90 % respondentti na svém profilu
sleduje nebo je fanouskem firemniho profilu.
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91% E Ne

Graf 24: Pomér fanouskii a nefanouski firmy nebo produktu na Facebooku, [Zdroj: autorka — ¢erpano z dat dotazniku]

U otazky ¢islo 4: Co ocekavate za prispévky od této firmy nebo produktu na socidlni siti
Facebook?, ocekava vice jak 90 % pftispévky ohledné novinek o produktech ¢i sluzbach
spole¢nosti. Pfes 60 % respondent ocekava prispévky ohledn¢ akénich nabidek, slev a jinych
akci. Pouhych 30 % respondenti uvedlo, Ze na firemnim profilu, jehoz jsou fanouskem,
ocekavaji n¢jaké soutéZe a pres 35 % respondentll je fanouskem tohoto profilu kvili pobaveni.
6 % respondenti uvedlo, ze jsou fanousky z jiného divodu, a sice kvili ndvodim na netradi¢ni
vyuziti produktt, kvlili pouceni neboli ptispévky ve stylu Vite, ze.
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Graf 25: O¢ekavani fanouskii ohledné obsahu na Facebooku, [Zdroj: autorka — ¢erpano z dat dotazniku]

U otazky ¢islo 5: Zobrazuji se Vam novinky této firmy nebo produktu na Vasi Zdi?, odpovédélo
76 % respondenttl, Ze ano. Je mozné tedy fici, Ze skoro 76 % respondentt je aktivni, co se tyka
interakce s ptispévky dané firmy, aktivné piispévky sleduje.
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Graf 26: Pomér zobrazeni a nezobrazeni prispévki na Zdi fanouska, [Zdroj: autorka — ¢erpano z dat dotazniku]

U otazky c¢islo 6: Setad’te typy prispévkll firmy nebo produktu dle Vasi preference, odpovidali
respondenti na to, jakému typu pfispévku davaji nejvétSi diileZitost principem bodového
hodnoceni. NejdilezitéjSim typem prispévku se vétsiné respondentli jevi Video piispévek nebo
GIF (slou¢ené do jedné moznosti kvuli stejnému vyhodnocovani téchto typi piispévkl
Facebookem). Na druhém misté respondenti oznacovali Fotografii ¢i obrazek. Nejméné
dilezitou se respondentiim jevila moznost ptispévku ve formeé Udalosti.

Udalost

Video ptispévek nebo GIF

Fotografie nebo obrazek

Textovy prispévek

0 0,5 1 15 2 2,5 3 3,5

Graf 27: Preference typu piispévku, [Zdroj: autorka — Gerpano z dat dotazniku]

Na otazku ¢islo 7: Vyuzivate Facebook jako moznost kontaktu spole¢nosti?, odpovédélo 59 %
respondentli, Ze nevyuzivd Facebook ke kontaktu se spolecnosti. Stale jest¢ zdkaznici voli
tradi¢ni zpiisoby komunikace a sice bud’ infolinku, nebo pult informaci v prodejnéch.
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Graf 28: Vyuzivani Facebooku pro kontakt se spole¢nosti, [Zdroj: autorka — ¢erpano z dat dotazniku]
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4.4.2. Respondenti a jejich nazor na profily potravinovych retézci

U otédzky ¢islo 8: Jste fanouSkem né&jakého potravinového fetézce?, se autorka ptala pfimo na
oblibenost firemni profilti potravinovych fetézct. U této otazky odpovédélo 68 % respondenti,
ze jsou fanousky firemniho profilu potravinového fetézce.
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Graf 29: Pomér fanouski a nefanouska potravinového retézce, [Zdroj: autorka — erpano z dat dotazniku]

Otazka cislo 9 dotazniku znéla: Pro¢ jste fanouskem potravinového fetézce, co na profilu takové
firmy oc¢ekavate? Respondenti mohli vybirat ze 4 predvolenych kategorii, mohli zvolit libovolny
pocet odpovédi a také mohli doplnit svlij divod do kategorie Jiné. Nejvice respondenti
odpovidali, ze vice jak 60 % respondentll je fanouskem profilu potravinového fetézce kvili
nabidce Receptl. 55 % respondentti uvedla, ze je fanouskem profilu potravinového fetézce kvili
prispévkiim ohledné novinek o produktech daného fetézce ¢i novinek o sluzbach a akénim
nabidkdm. Na rozdil od otadzky cislo 4, u potravinovych fetézcti pouze 10 % respondentil
ocekava zabavné prispévky a stejné jako u odpoveédi na otdzku cislo 4 1 zde pouhych 30 %
fanouski ocekavad soutéze. Shodné, 30 % respondentli, odpovédé€lo, ze jsou fanousky
potravinového fetézce kviili jinym piispévkim, a sice kvili informacim o prodejnach (otevirani,
zavirdni, zména oteviraci doby), kvili informacim o vérnostnim programu (start nového
vérnostniho programu) apod.
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Graf 30: O¢ekavani od profilu potravinového fetézce, [Zdroj: autorka — ¢erpano z dat dotazniku]

Otazka cislo 10, Serad’te dle Vasich preferenci jaky typ soutézi na Facebooku preferujete, se

tykal kritérii vyhodnoceni soutézi. Respondenti odpovidali, zda preferuji komentovani ptispévku

a vyhodnoceni dle potadi, vyhodnoceni dle kreativniho ztvarnéni soutéZniho ukolu, dle poctu
~ 65 ~



hlasti od kamaradi ¢i jinych fanouski, vybrani vyherce ndhodné nebo jinym zptisobem. Nejvice
respondentti jako nejoblibené;jsi formu vyhodnocovéani, zvolilo vybér dle komentare k ptispévku,
tedy odpovéd na otdzku a vyhercem se stane kazdy x-ty. Na druhém misté stejny pocet
respondentl uvedl, ze preferuje vyhodnoceni soutézi dle kreativniho splnéni zadaného tkolu,
tedy x nejlépe splnénych odpovédi vyhraje vyhru. Tato forma byva Casto aplikovéna pti zasilani
fotek do komentate, kreseb nebo jednoduchych otazek typu ,,Pro¢ zrovna Vy byste méli vyhrat?*
Na tfetim misté oblibenosti moznosti vyhodnoceni soutéze respondenti volili Pocet hlasti a na
ctvrtém misté 51 respondent shodné uvedlo, ze preferuji nahodny vybér. Nahodny vybér neni
velmi oblibenou mechanikou soutéze pravé kvuli faktu, Ze soutéZici nema zadnou moznost
ovlivnit svou vyhru ¢i prohru, navic soutéZze nejsou pruhledné. U moznosti Jiné mohli
respondenti uvadét, kterou jinou mechaniku maji v oblibé. Pfevazné tuto moznost ale vyuzili
k napsani, ze obecn¢ facebookovym soutézim nedtvetuji.

Poradi

Pocet Nahodny

Poradi KomentaFe Kreativita hlasi T Jiné
1 45 24 12 18 3
2 27 45 18 12 0
3 21 30 30 21 0
4 9 3 39 51 0
5 0 0 3 0 99

Tabulka 20: Preference typu soutéZe, [Zdroj: autorka — ¢erpano z dat dotazniku]

4.4.3. Sociodemografické otazky dotazniku

Otazky cislo 11 a 12 se zabyvaly sociodemografickymi udaji. Jelikoz se jednd pouze
0 dopliikkové otazky, byly umistény na zavér dotazniku. Dle vysledkll téchto dvou otdzek
nedochazi k selekci nebo filtraci zakazniku, slouzi jen pro zobrazeni vékové a genderové
vyvazenosti respondentl. Jak bylo fe€eno na uvodu kapitoly, dotazniku se zucastnilo 44 % muzi
a 56 % zen. Z téchto respondentl bylo 53 % respondentii z vékové skupiny 15 - 24 let (vétsina
respondentl se pohybovala spise ve véku od 20 let, brano dle vékové hranice pratel autorky na
Facebooku) a 47 % respondentt ve véku od 25 do 54 let. Respondenti nad 55 let se dotazniku
neucastnili.

0%

44,10%
v 47,109 15-24
uz
25,90% ) 525-54
BZena
B Vice jak 55
52,90%

Graf 31a, b: Sociodemografické otazky dotazniku, [Zdroj: autorka — ¢erpano z dat dotazniku]
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4.5. Analyza vlivu typu prispévku na pocet interakci

Podobné jako bylo u jednotlivych fetézcii, byla i pro vSechny fetézce dohromady provedena
statistickd analyza ptispévki. Pro hlubsi pohled na typy piispévka a zjisténi jejich vlivu na
mnozstvi oznaceni ,,Like*, komentafii a sdileni byla opét pouzita analyza One-Way ANOVA.
V této analyze bylo nejdiive zjistovano, zdali viibec v celkovém souhrnu existuje néjaky vliv
typu piispévku na pocet jednotlivych druhli interakci. Za pouziti statistického programu SPSS
byla provedena prvotni jednofaktorova analyza ANOVA. Hladina vyznamnosti o byla opét
stanovena na urovni 0,05. Jako faktor v této analyze byl opét pouzit typ piispévku, to znamena
1 = Ak¢ni nabidka, 2 = Recepty, 3 = Soutéz, 4 = Vérnostni program, 5 = Zabava. Jako zavislé
proménné byly vSak tentokrat misto celkového souctu interakci zadany samostatné celkové pocty
,»Like®, komentart a sdileni. Takto byla vypoctena hodnota kritéria v podobé P-value pro kazdy
druh interakce.

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
e Sl 40023125 410 4 10005781,350 33,465 000
Groups
LA 1815803000,000 6073  298996,048
Groups
Total 1855826125,000 6077
R 29860466,100 4 7465116526 32,501 000
Groups
UL 1394901679.000 6073 229689063
Groups
Total 1424762145000 6077
SIELGS (S 1427220,287 4 356805072 20,463 000
Groups
R 105892997700 6073 17436,687
Groups
Total 107320218,000 6077

Tabulka 21: Vysledky analyzy ANOVA - vSechny Fetézce, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

Z vysledkt P-value (v tabulce uvedené v poslednim sloupci) je ziejmé, Ze jeho hodnota vysla
pod piedem urcenou hodnotou hladiny vyznamnosti a. Z této informace vyplyva, ze jednotlivé
typy pfispévki maji i v celkovém souhrnu za vSechny obchodni fetézce statisticky vyznamny
vliv na pocty ,Like“, komentari a sdileni. Aby bylo mozné zjistit, které typy ptispévkil
zpusobuji tento vliv, bylo déle potieba provést hlubsi analyzu prostfednictvim mnohonasobného
porovnavani. K tomuto ucelu porovnavani typt piispévkll mezi sebou opét poslouzil Tukeyho
test. Kompletni vysledky tohoto testu se nachazeji v Pfiloze 3 — Vysledek Tukey testu — vSechny
spolecnosti. Z nich je potieba zdlraznit zejména nasledujici.
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4.5.1. Vliv typu prispévku na pocet ,,Like*

Z vysledkli mnohonasobného porovnani je ziejmé, ze prispévky typu Zabava maji statisticky
velmi vyznamné vys$i poCet oznaceni ,,Like* ve srovnani se vSemi ostatnimi prispévky typu
Akeéni nabidka. Pouze ve srovnadni s typem piispévku Recepty neni statisticky rozdil tak
vyznamny, avSak pfesto je znacny. Typy piispévkll Zabava Ize tedy oznacit za statisticky nejvice
oznacované ,,Like" i pfi vyhledu do budoucnosti a pokud mé spolec¢nost za cil ziskani nejvice
oznaceni ,,Like®, je mozné doporucit publikovani ptispévkl typu Zabava. Dale je potieba zminit
porovnani ptispévka typu Recepty, AkEni nabidka a Vérnostni program, kdy Recepty maji
statisticky vyznamné vice oznaceni ,,Like” nez Akcni nabidky a pfispévky k Vérnostnim
programim.

4.5.2. Vliv typu prispévku na pocet komentari

Pfi mnohonasobném porovnavani typa ptispévki v souvislosti s vlivem na pocet komentari
vysly jednoznaéné vysledky. Vysledkem je totiz pouze statisticky velmi vyznamné vyssi pocet
komentafth u pfispévkil typu SoutéZ ve srovnani se vSemi ostatnimi typy pfispévkl. Mezi
ostatnimi typy pfispévki nebyla pii hladiné vyznamnosti o na trovni 0,05 zjiSténa zadna
statistickd zavislost. Je tedy zfejmé, ze pokud ma spolec¢nost za cil ziskani co nejvétSiho
mnozstvi komentait, doporuceni vede k publikovani prispévki typu Soutéz.

4.5.3. Vliv typu prispévku na pocet sdileni

Naopak pfi mnohondsobném porovnavani piispévkl v souvislosti s vlivem na pocet sdileni
vysledky tak jednoznacné nebyly. Ackoliv byly hodnoty P-value pod trovni hladiny a, arovné
dolniho a horniho kvantilu nemély vyrazné rozpéti a pohybovaly se relativné blizko nule. Ptesto
je mozné zminit statisticky vyznamné vyssi pocet sdileni u ptispévkil typu Recepty ve srovnani
s prispevky typu Akéni nabidka, Soutéz a Vérnostni program. Podobné je statisticky vyznamné
vys$si pocet sdileni u prispévki typu Zabava ve srovnani s prispévky typu Akéni nabidka, Soutéz
a Vérostni program, avSak vyznamnost je zde niz8i neZ u piedchoziho ptfipadu srovnavani
Receptli s danymi piispévky. Pro ziskani nejvétsiho poctu sdileni je tedy mozné doporucit spis
ptispévky typu Recepty a Zabava nez ptispévky ostatnich typi.

4.6. Srovnani uspéSnosti publikovaného obsahu s primou konkurenci

Ptispévky jsou rozd€leny do skupin Recepty, Akéni nabidky v daném obdobi ¢i piedstaveni
nového sortimentu, zabavné posty uréené pouze pro pobaveni a zabaveni fanouSka neboli
Zabava, Soutéze a nabidka Vérnostnich programu. Nékolikrat se na Zdi né€kterého z fetézct
objevi i prispévek informujici o dobro¢inné aktivité, at’ jde o sbirku, dobry skutek ¢i darovani
potiebnym. Ale tato sezonni skupina analyzovana nebude, nebot’ u dobrocinnych piispévku je
fanousky hodnoceno ptedevSim to, ze spolecnost je spoleCensky zodpovédnéd a tedy uspéch
Uvnitt kazdé skupiny byly porovnavany ptispévky dle poctu interakci. Kvuli velkému rozdilu
mezi poctem fanouskil jednotlivych fetézcii (spolenost Lidl méla v dobé analyzy vice jak
500 000 fanousku, naopak fetézec Albert mél v dobé analyzy pies ,,pouhych® 100 000 fanouski)
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obsahuje kazdé srovnani piepocet interakci na tisic fanouskti daného fetézce. Interakcemi
rozumime soucet oznaceni prispévku ,,Like”, okomentovani pfispévku ¢i sdileni pfispévku na
své Zdi ¢&i do zpravy priteli. Cim v&tsi pocet interakci, tim usp&snéjsi se piispévek jevi. V kazdé
skupiné je vzdy uveden jeden nejlepsi ptispeévek daného fetézce, neboli piispévek s nejvice
interakcemi za dané obdobi a ten je srovnavany S nejlepsimi ptispévky konkurenc¢nich fetézct ve
stejné skupiné a za stejné obdobi. VSechny nejlépe hodnocené piispévky je mozné naleznout
v piiloze 4. Srovnani je provedeno na zaklad¢ definovanych kritérii obsahové analyzy a ke kazdé
kategorii je doplnéna informace, ktera byla ziskana ze samostatného dotaznikového Setieni. Toto
dotaznikové Setfeni uzce souvisi s jednotlivymi kritérii ¢i skupinami piispévka.

4.6.1. Akéni nabidka a sortiment

Jako prvni kategorie piispévkti je analyzovana skupina Ak¢ni nabidka a sortiment.
Jde o kategorii, ve které se predstavuji produkty, které jsou momentalné Vv akci, ¢i novinky
Vv sortimentu pievazn¢ vlastni znacky.

Tyto piispévky cili pfevazné na skupinu ,,Functionals®. Jde 0 skupinu lidi, ktefi socidlni sité
a internet vyuzivaji pfedevsim pro zjisténi informaci, nejsou pfili§ zasazeni digitdlnim svétem.
Pievazuje u nich preference tradi¢nich médii a neoc¢ekava se od nich vysoka aktivita v online

v
Svete.
™ Kaufland Ceska republika aoue2 @ @ Lidl Ceska republika raowaTio @
30304Cask MRapunih 2 Friday Aug 26, 2096 27:51 UTC +0290 Monday Sep 19 2096 09:22 UTC M2
Kdo miluje melouny jako my, at da Like! & & & & Tento tyden Jaké mate spaci ntualy? Potfebujete k usinéni hmek taplého midka
mealoun vodnl 1 kg jen za 4 .50 K¢! Vica z akéniho letaku na = dobrou knihu, ne viastni postel? Unas ode dneska najdete vse

paviecen! a phikryvek Vice na

hitokauf land/melounyakei - ostatni vieind
hitp A lidl c2/csinabldka him 24d=926

predstav si T-Rexe, jak
stele postel.

1824 1708 82 M 14,29 4446 3805 93 548 9,20

Obrazek 19a, b: Nejlépe hodnocené piispévky v kategorii Akéni nabidka, Kaufland a Lidl, [Zdroj: Facebookovy profil
Kaufland, 2016; Facebookovy profil Lidl, 2016]

Pfi prvnim pohledu na pocet interakci analyzovanych pfispévki je bezkonkurenéné nejvyssi
pocet interakci u piispévku spole¢nosti Lidl s poétem 4 446 Interakci, z toho 3 805 reakci,
93 komentaitd a 548 sdileni. Ptispévek je ladén humornég, a pfesto nabizi sortiment tematicky
spjat s obrazkem. Tedy T-Rex, jak stele postel a nabidka lozniho pradla, spacich ubora
a podobné. Avsak pii prozkoumdani udaje Pocet interakci na tisic fanousku, vychazi jako nejlépe

hodnoceny pfispevek a tedy nejoblibenéjsi u fanouski, letni ptispévek spolecnosti Kaufland,
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ktery nabizi akéni melouny. Tuto zpravu doplnil barevnym obrazkem melounového napoje.
Prispévek ziskal 1 824 Interakci, z toho 1 708 reakci, 82 komentaid, 34 sdileni, ale po piepoctu
na pocet fanouskl ma 14,29 interakcei na tisic fanousku. Pfispévek spolecnosti Lidl ziskal pouze
9,20 interakci na 1 000 fanouskd.

I. B Tesco CZ souores @

kiU finest? Nyni & mulete vyzkoudel e shevou

Obrazek 20: Nejhiife hodnoceny prispévek v kategorii Akéni nabidka, Tesco, [Zdroj: Facebookovy profil Tesco, 2016]

Na druhé stran¢ z analyzovanych ptispévkl dopadl nejhiiie ptispévek spolecnosti Tesco se svou
slevou na privatni znacku Tesco Finest. Tento ptispévek mél 239 Interakci, z toho 71 reaket,
107 komentait, 61 sdileni a pouhych 1,29 interakci na tisic fanouskl. Pfi bliz§im zkoumani
divodu bylo zjisténo, ze textovy komentai dopliujici jednoduchou kolaz produktii, které jsou
v akci, je piili§ dlouhy a slozity. Vzdy by mélo platit pravidlo, Ze k jednomu ptispévku by méla
byt pfipsana jedna informace. U uvedeného ptispévku se v komentafi nachazi nejen informace
0 sleve¢, ale i informace o soutézi, jaka je mechanika vybéru vyherce a zaroven pravidla. V tomto
mnozstvi informaci se fanousek nemohl nijak orientovat. Pfesto je s poctem 239 interakci
nejlepsim piispévkem spolecnosti v Kategorii ptispévki Akéni nabidka a sortiment.

Dle vysledkli z provedené obsahové analyzy nejlépe dopadly piispévky od spolecnosti Penny
Market a Tesco, které ziskaly 4 body ze 4 moznych. Jejich piispévky obsahovaly jak pobaveni ¢i
pouceni, tak hovorovy (uvolnény) jazyk nebo pouzily emotikony pro doladéni atmosféry ¢i
textu, i vyzyvaly fanousky k interakci na piispévek. Coz je vidét u ptispévku spole¢nosti Penny
Market, ktery ziskal druhy nejvyssi pocet Interakci na tisic fanouskt, 10,25. Naopak druhy
nejlépe hodnoceny piispévek dle obsahové analyzy, prispévek spoleCnosti Tesco, vySel pfi
samostatné analyze nejhure.

Také jedna otdzka v dotazniku se zabyvala touto tematikou. Otazka ¢islo 9: Pro¢ jste fanouskem
potravinového fetézce, co na profilu takové firmy ocekavate?, kde vice jak 55 % dotazanych

uvedlo, ze od facebookového profilu spolecnosti o¢ekava informovani o novinkach o produktech
¢i sluzbéch.
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Z vyse uvedeného tedy vyplyva, ze se urCité vyplati vyuzivat prispévky zamétené na ukazani
akcnich nabidek spolecnosti ¢i zaméfené na predstaveni sortimentu spolecnosti na profilu
maloobchodniho fetézce. Je tieba informace ohledn¢é dané tématiky sdilet s fanousky zabavnou
formou, Casto také prostiednictvim receptu, soutéze a jinych. Pti analyze vSech publikovanych
prispévkl za kategorii Ak¢ni nabidka bylo publikovano dohromady 1 940 ptispévkt. U téchto
prispevkl fetézec vétSinou nevybizi fanouSky ke komentafi, ale spiSe k oznaceni prispévku
,Like*“ nebo ke sdileni. Nejlépe si tedy ze vSech fetézcl v této kategorii napti¢ analyzovanym
obdobim vedla spole¢nost Lidl s po¢tem ptesahujicim 150 000 oznaceni ,,Like* za dva roky. Po
prepoctu ziskala nejlepsi normované hodnoceni spole¢nost Kaufland se 415 oznacenimi ,,Like*
na 1000 fanouski. Tedy skoro kazdy druhy fanouSek facebookového profilu spolecnosti
Kaufland oznacil za analyzované dva roky ptispévek s tématikou Akcnich nabidek ,,Like*.

160 000
140 000
120 000
100 000
80 000
60 000
40 000
20000
0 -

B Soucet z Likes
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Akéni nabidka

Graf 32: Interakce vSech prispévkii z kategorie Akéni nabidka, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10.
2016]

4.6.2. Recepty

Druhou skupinou je oblibena skupina Recepty. V posledni dobé je trendem vafit, fotit jidlo
a prezentovat své kulinaiské umeéni pies socialni sité. Lidé shan€ji inspiraci pravé na socidlnich
sitich. Proto je dobré tento obsah do svych profily zakomponovat. Tento nazor je mozné
pozorovat i na internetu, kde je mozné sledovat velké mnozstvi nové vznikajicich blogt, viogh
a jinych ptispévkil vénujicich se prave vateni ¢i hubnuti, neboli zdravého vareni.

I & Tesco CZ FrRoMoTED @)

tesoo.cz Wednesday Cct 18, 2016 15:46 UTC +12:00

Po medovniku se miZeme utlouct! =-) Kdo ho méa rad, dejte like! (y) -)

oy

- Vyteény vrstveny medovnik na plec...
MNejen medvédi miluji med, i my tuto dobrotu
zhoZhujeme, hlavné v tomto medovniku, ktery si

8 nas ziskal pro svou senzacni chut. Zkuste ho také!

o T

3877 2805 72 900 14,93

Interactions Reactions Comments Shares Interactions per 1k Fans

Obrazek 21: Nejlépe hodnoceny prispévek v kategorii Recepty, Tesco, [Zdroj: Facebookovy profil Tesco, 2016]
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Dle analyzy nejlepsich piispévki je vidét jistd provazanost recepti. VSechny recepty jsou
jednoduché, rychlé na ptipravu a vétSina je piredevsim z Ceské kuchyné. Nejvice oblibené jsou
recepty, které délavaly naSe babicky, tedy je vidét jisty trend vraceni se S danymi piispevky do
dob svého mladi a mladi naSich rodi¢i. Ovsem zde plati pravidlo, ze pokrm by mé¢l chutnat jako
od babicky, ale kvuli trendu odleh¢ovani pokrmii a riznych zdravotnich i mddnich diet, je tieba,
aby byl pokrm lehky, zdravy a pfiprava nestala moc penéz.

V této skupiné s prevahou vyhral pirispévek spolecnosti Tesco se svym receptem na tradicni
medovnik. I u tohoto pfispévku je mozné pozorovat ,,Call to action®, které spolecnosti velmi
Casto a rady pouzivaji a sice ,,Kdo ma rad xx, at’ da Like!“. U tohoto pfispévku spolecnost
ziskala 3 877 Interakci, tedy 2 905 reakci, 72 komentaii a 900 sdileni, tedy Vv pfepoctu
14,93 interakci na tisic fanouskll. Zajimavé je, Ze druhym nejlepSim ptispévkem v této kategorii
je prispévek spolecnosti Kaufland na tradi¢ni Cesky recept, kynuté buchty s povidly. Je tedy
ziejme, Ze Ceské recepty ziskdvaji nejvice ¢iselného ohodnoceni.

I. B Penmy Market Coska republika
e B e 3%, 301

f<i Meiio Do viienica Seffe nakrajency lmetk

Obrazek 22: Nejhiife hodnoceny prispévek v kategorii Recepti/, Penny Market, [Zdroj: Facebookovy profil Penny Market,
2016
Nejhife dopadl pfispévek spolenosti Penny Market, recept na Mojito S pouhymi
150 interakcemi neboli 1,37 interakcemi na tisic fanouskd. Zajimavosti je, Ze spole¢nost Penny
Market do vizualu svych receptd piidava i produkty, které jsou v akci a tykaji se daného receptu,
coz je odliSuje od konkurence. Zaroven je uveden postup Vv popisku piispévku a to ztoho
divodu, ze jediny Penny Market z analyzované konkurence, nema na svych webovych strankach
sekci s recepty, kam by mohl fanousky odkazovat. Na tomto pfispévku je negativné hodnocena
absence ,,Call to action“. Vzhledem k absenci receptové stranky na webu neni mozné analyzovat
tyto piispevky jinak, nez pouhymi Interakcemi, které ani tak nejsou vysoké kvili absenci ,,Call
to action®. Jako dalSim negativnim bodem se jevi spojeni data pfispévku a daného receptu.
Obecné jsou koktejly vnimany jako népoj uréeny k osvézeni ¢i jsou spojovany obecné s létem,
zde je koktejl doporu¢ovan na konec oslavy na konci roku. Z obsahové analyzy u analyzované
skupiny Recepty ziskala nejvice bodi spole¢nost Lidl. I pfesto, Ze se tento piispévek
s vychytavkou pro inovativni vafeni Spaget s parky nijak vyrazn€ neosvédcil a neziskal vysoky
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pocet interakci na tisic fanousktl, v obsahové analyze ziskal plny pocet bodi. Nechybélo zde
pobaveni, ale i pouceni, hovorovy jazyk pro prildkani vice pozornosti, i doplnéni piispévku
0 ,,Call to action®. Ur¢ité neni tieba ke kazdému ptispévku doplnit vybidnuti k interakci, ale je
vhodné donutit nenasilné fanousky k jisté aktivité, aby se piispévek §ifil i organickou cestou
a zvysoval se tim jeho dosah.

To, Ze jsou prispévky s tematikou receptli obliben¢, zobrazuje 1 dotaznikové Setieni, opét otazka
¢islo 9: Pro¢ jste fanouSkem potravinového fetézce, co na profilu takové firmy ocekavate, kde
vice jak 65 % dotazanych uvedlo, Ze na facebookovém profilu potravinového fetézce ocekava
prispévky s recepty.

Analyza vSech pfispévka publikovanych v kategorii Recepty za analyzované obdobi, kterych
bylo 1 607, ukazala, ze nejvyssiho hodnoceni dosahla spole¢nost Kaufland. A to jak skutecného,
tak 1 normovaného hodnoceni. Po piepoctu na tisic fanouskd ziskala spolecnost dohromady
969 oznaceni ,,Like* na tisic fanouski. Také kategorie Recepty nevybizi fanousky ke komentati
nebo sdileni, pfevazné vybizi k oznaceni ,,Like* daného receptu. Stile se predpoklada, ze
pfevaznou vétSinou zdjemct o tyto prispévky je definovand skupina ,,Functionals®, tedy lidé,
kteti malokdy komentuji ¢i celkové interaguji na piispévek. Jako druhd, nejlépe hodnocena
spolec¢nost, je spolec¢nost Tesco, opét dle skuteéného 1 normovaného hodnoceni fanouskd.
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Graf 33: Interakce vSech prispévki z kategorie Recepty, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

4.6.3. Soutéze

Tteti skupinou analyzovanych ptispévkill jsou soutéZe. Zde je veétsi mnozstvi moznosti. MiZe se
jednat o pfispévek, ktery odkazuje na specidlni microsite, kde soutéz probiha. Nebo muze jit
0 soutézni prispévek. Zde je zas tieba rozlisit, jak bude soutéZ vyhodnocena. Jak uz bylo fe¢eno
v kapitole 2.2.5. Komunikace pomoci her a soutézi, je nutné dbat i na to, aby soutéZ nebyla
vyhodnocena ndhodnym vybérem (pokud tedy spolecnost nevlastni loterijni licenci nebo soutéz
neohlésila na pfisluSném finan¢nim ufad¢). Nejobliben€jsi mechanikou je vybér dle kreativity
splnéného ukolu ¢i pfedem dané potadi, tedy kazdy x-ty spravny vyhrava.
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Obrazek 23: Nejlépe hodnoceny prispévek v kategorii Soutéz, Lidl, [Zdroj: Facebookovy profil Lidl, 2016]

U skupiny SoutéZe je mozné si v§imnout, Ze az na vyjimky vSichni voli mechaniku odpovédi do
komentafe. Spolecnosti Billa a Tesco vybiraly kazdého X-tého vyherce, spole¢nosti Kaufland
a Penny Market pak vybiraly vyherce dle kreativity. Spolecnost Lidl vybrala nejrychlejSiho
vyherce a spolecnosti Albert také dle kreativity, avSak soutézni Ukol je nutné splnit na specialni
microsite, vytvofené prave pro tuto soutéz. Kazdd mechanika ma své pozitiva a negativa, ktera
byla zminéna jiz v kapitole 2.2.5 Komunikace pomoci her a soutézi.

Nejlepsim, co se poctu interakci a také po prepocteni interakci na tisic fanousku tyce,
prispévkem V této kategorii je prispévek spolecnosti Lidl se 40,10 interakcemi na tisic fanouska.
Soutéze se Ucastnilo pres 13 881 neunikétnich soutézicich (bylo mozné zapojit se do soutéze
vickrat nez pouze jednou). U této soutéze je vidét, ze fanouska tolik nezajima, co vyhraje, jakou
ma vyhra hodnotu, ale hlavni je, ze chce vyhrat. Navic je soutéz vtipné pojatd, coz také pfitdhne
fanouskovu pozornost. Jako druha nejlépe hodnocena soutéz se umistila soutéz od spolecnosti
Kaufland s pfepoctem 21,71 interakci na tisic fanouski a 1 448 neunikatnimi soutézicimi. U této
soutéze obecné plati, ze pokud se soutézi o potieby pro déti (pro miminka) a navic se maminky
mohou pochlubit fotkou svého ditéte, miva tato soutéz nejvice soutézicich. Tato domnénka je
dolozena profilem strategického zakaznika, coZ je Zena, navic i definice skupiny ,,Connectors®,
coZ jsou i maminky na matei'ské dovolené.

Dle obsahové analyzy skupiny SoutéZe vyplynulo, Ze nejlépe si s timto druhem piispévku
poradila spole¢nost Tesco. Ptispévek je vtipny, pouziva hovorovy jazyk ¢i emotikony a ,,Call to
action®. Zaroven spolecnost pfipravila netypicky typ pifispévku, GIF a zorganizovala soutéZ na
své Zdi. Slo o jednoduchy tukol vyfotografovani splnéni soutézniho ukolu a kazdy x-ty
(dle specialniho vzorce) mohl vyhrat.
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Obrazek 24: Nejhuie hodnoceny piispévek v kategorii Soutéz, Albert, [Zdroj: Facebookovy profil Albert, 2016]

Nejhtute dopadla spolecnost Albert. Tento soutézni prispévek mél nejméné interakei
| pfepotenych interakci na tisic fanouSkd. Zaroven byla tato soutéZ organizovana mimo
facebookovy profil na specidlni microsite. Pro nékteré fanouSky muiize byt prokliknuti na
specialni microsite problém, odchazeji z Facebooku, tudiz odkladaji zapojeni do soutéze. Navic
v tuto chvili pro né nema smysl, ba ani nejsou vybizeni k interakci s ptispévkem. Tento typ
soutéze by se dal hodnotit pouze, co se poc¢tu kliki tyce. To ale bohuzel neni voln¢ dostupna
informace.

V dotazniku se autorka ptala, jakou variantu vyhodnoceni soutéze respondenti preferuji.
Zda komentaf k ptispévku a nasledné vyhodnoceni dle x-tého potadi, komentat k ptispévku
a vyhodnoceni dle kreativity odpovédi, ndhodnym vybérem dle losovani ¢i nahranim fotografie
anasledné vyhodnoceni dle poétu oznaceni ,,Like“. Kompletni vyhodnoceni spolu s poctem
oznaceni pofadi je vidét v tabulce 20. Respondenti u této otazky volili jako nejoblibengjsi
metodu vyhodnocovani okomentovani pfispévku a nasledné vyhodnocovéni dle potadi (tedy
kazdy x-ty vyhrava). Dalsi oblibenou formou vyhodnocovani je zodpovézeni soutézni otazky
a vyhodnoceni dle kreativity odpovédi. Naopak nejhlife dopadla varianta vyhodnocovani dle
poctu hlast. Velkym aspektem muize byt i nediivéra v objektivnost téchto soutézi.

JA)

U celkové analyzy vSech ptispévki z kategorie Soutéz bude hodnoceno pocet komentait prave
kvtli jiz vySe napsanému, a sice Ze vétSina soutézi organizovanych spolecnosti je organizovana
pravé na Zdi a hodnoti se dle potfadi odpovédi ¢i kreativniho splnéni soutézniho ukolu do
komentate. Tedy soutézici se UCastni soutézi komentovanim soutézniho ptispevku.
Po opétovném prepocteni poctu komentéit na tisic fanouskd, z divodu prukaznosti tohoto ¢isla,
vysly nejlépe ptispevky spolecnosti Billa se 378 komentéii na tisic fanouska oproti 33 komentafi
na tisic fanousku u spolec¢nosti Albert.
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Graf 34: Interakce v§ech prispévkii z kategorie Soutéz, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

4.6.4. Vérnostni programy

Vérnostni program je aktivita, kterou voli velké mnozstvi fetézcl. Pfevazné jde o systém sbirani
znamek, nalepek ¢i razitek za urcitou utracenou ¢astku v obchodé a nésledné vymeéiovani za
zbozi. Prevazné se jedna o nadobi ¢i plySové nebo jiné hracky pro déti.

Komunikace téchto programil na socidlnich sitich je velmi podobna. Jelikoz jde o realné sbirani
znamek, socidlni sité hraji pouze roli informativni nebo potadaji soutéZe o zboZi z vérnostniho
programu pro fanousky. Také je Casté organizovani soutézi o exkluzivni zbozi s tematikou
vérnostniho programu, které neni mozné sehnat v obchodé¢ ¢i jinou cestou.

8 Penny Market Ceska republika 2
FecoyVan et Monday Agr 15 2016 11°55 UTC s02 W
ValZen: zakaznicl, omiouvame S& ve 5poustd prodejen plyidc
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Obrazek 25: Nejlépe hodnoceny piispévek v kategorii Vérnostni program, Penny Market, [Zdroj: Facebookovy profil
Penny Market, 2016]

V této skuping je nejlepsi piispévek od fetézce Penny Market, ktery sdéluje svym fanouskiim, ze
plySové hracky, které mohli zdkaznici ziskat za nakupy, se zasekly na celnici, ale uZ putuji do
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prodejen. Tento organicky piispévek ziskal 12,65 interakci na tisic fanouskl a je nejlepSim
ptispévkem spolecnosti Penny Market v kategorii Vérnostni program. Jako druhy nejlepsi
ptispévek je prispévek spole¢nosti Albert ohledné jejich znovuobnoveni loniského vérnostniho
programu, a sice ,,Pfived'me déti zpatky ke ¢teni. Piispévek s informaci o nové kampani vynesl
spolecnosti Albert 11,34 interakci na tisic fanousk, tedy 1 261 interakci celkove.

V kategorii pfispévkl je mozné si vSimnout, ze zde chybi spole¢nost Lidl. Je to kvuli tomu, ze
spole¢nost do listopadu roku 2016 zadny vérnostni program neorganizovala. Par piispévku je
pod touto kategorii uvedeno v piehledu piispévki u fetézce v kapitole 4.3.4, ale nejedna se
0 podobnou mechaniku vérnostniho programu jako u konkurence. Tyto piispévky se tykaji
gumovych postavicek Stikeez, které zdkaznici dostdvali zadarmo pii utraceni urcité castky
v prodejnach Lidl. Naopak fetézec Tesco vsadil na netradi¢ni prezentaci (netradi¢ni v porovnani
s analyzovanou konkurenci) nového vérnostniho programu DC Super Heroes. Tento piispévek
zaznamenal 6,43 interakci na tisic fanouski. Spolecnost se rozhodla natocit video, které vyuziva
praveé zbozi s tematikou vérnostniho programu. Pouzitd plySova vajicka ve videu bylo mozné
ziskat v soutézich potfaddanych na profilu spolecnosti Tesco, nebot’ vajicka ve vérnostnim
programu byla pouze jiné velikosti. Toto video informuje o vérnostnim programu a piispévek
zaroven vybizi k interakci otazkou, ktery hrdina je fanouskim blize, zda Superman nebo
Batman. Jedna se pfevazné o ptispévek s nazvem teaser, tedy nefikd se v ném mnoho o ¢em je,
ale vybizi fanousky k ptichodu do prodejen Tesco, kde se dozvi vice.

||::n % Billa 2 N o

-

dol':'rndr\li'nvi
1z brzy!

Obrazek 26: Nejhiie hodnoceny prispévek v kategorii Vérnostni program, Billa, [Zdroj: Facebookovy profil Billa, 2016]

Nejhife dopadl prispévek spolecnosti Billa, ktery nepodava zadné informace o programu, ani
nevybizi k prokliku na microsite s vice informacemi. Obecné zde chybi jakakoliv informace
0 programu, nejspis proto, ze se jedna o jiz tieti pokracovani podobného vérnostniho programu,
tak spole¢nost ptedpoklada, Ze fanousci jiz program znaji.

Obchodnimi fetézci se Casto nese zprava, ze dle vyzkumil je pro zakazniky nejoblibenéjSim

veérnostnim programem ziskani fady nadobi (zapékaci misky, sada pc&kného nadobi, noze,
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ptibory. Dle analyzy bylo zjisténo, Ze kazdy fetézec alesponi jednou podobny vérnostni program
s nadobim mél. Bud’ se zatim nevi, jak vtipné dany vérnostni program prezentovat nebo jde
0 famu, nebot’ v autorc¢in¢ analyze nejlépe hodnocenych prispévkll se nddobi nevyskytuje ani u
jednoho fetézce.

2G SUPER HERGES

uz brzy u vasfioma

Obrazek 27: Nejlépe hodnoceny piispévek obsahové analyzy v kategorii piispévkia Vérnostni program, Tesco, [Zdroj:
Facebookovy profil Tesco, 2016]

Z obsahové analyzy tohoto druhu piispévky vyplynulo, Ze nejlépe si vede spolecnost Tesco. Jak
uz bylo napsano, tento prispévek je opét ve formé odlisSné nez konkurence (stejn¢ jako
u soutéze), tedy pouziti videa, které je vtipné, vyuziva hovorového jazyka, zaroven ,,Call to
action” v podobé otazky ohledn¢ oblibenosti superhrdinti. Naopak nejhtie vysel ptispévek od
spole¢nosti Billa (pfispévek spolecnosti Lidl, ktery neni, neuvazujeme), ktery pouze informuje
0 blizicim se vérnostnim programu ale naprosto neosobni formou bez jakéhokoliv povzbuzeni
fanouskt k interakci. Ptispévek ohledné vérnostniho programu miZzeme ptirovnat k Akéni
nabidce a informacim 0 produktech a sluzbéach, nebot’ informuje o sluzbé. Obecné maji fanousci
nejradéji (nebo spiSe nejvice interakci prinese) prispévek, ktery informuje o vérnostnim
programu, ale zaroven je zde moZnost dany produkt vyhrat v soutézi. Je mozné si v§imnout, Ze
vzhledem k tomu, Ze vétSina fanouskt jsou zeny ve véku 25-45 let (tedy profil strategické
zékaznice spoleCnosti Tesco), nejvetsi uspéch maji vérnostni programy zaméiené na déti, ale
prevazné takové, které dit€¢ uci (viz Albertova zahradka a nabidka kniZek u stejné¢ho fetézce)
nebo pekné nadobi. Ale je tieba, aby piispévek obsahoval struéné informace nebo misto, kde se
tyto informace mohu dozvédeét.

Analyzovanych ptispévki v kategorii VEérnostni program bylo 411. U souctu oznaceni ,,Like*
u vSech prispévki této kategorie, ziskala nejvic oznaceni spolecnost Penny Market 112 oznaceni
,Like* na tisic fanouSkl. Za povSimnuti stoji 1 3 oznaceni ,,Like* u spole¢nosti Lidl, ktera zatim
zadny tradi¢né pojaty vérnostni program neorganizovala. V téchto ptisp€vcich jsou zahrnuty jiz
dfive zminéné ptispévky o atypickém vérnostnim programu se jménem ,,Stikeez*.
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Graf 35: Interakce vSech prispévki z kategorie Vérnostni program, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22.
10. 2016]

4.6.5. Zabava

Dalsi skupinou jsou piispévky urcené k pobaveni, tedy prispévky nazvané Zabava. Jde
0 ptispévky, které ptfedpokladaji vysoka ¢isla interakei kvili svému zabavnému obsahu, avsak je
tteba k interakci fanousky dovést. Nemusi jit nutné o pfispévky vtipné, ale naptiklad ptispévky
0 vydani nového ¢islo magazinu, otdzka na preferenci né&jakého produktu (souboj produktl).
Tyto ptispévky mohou byt i doplnény akéni nabidkou, receptem, soutézi ¢i jiné. Tato skupina
prispévku cili pfevazné na skupinu ,,Leaders®, pfedstavenou v kapitole 4.1.1, neboli lidé, ktefi
jsou neustale pfipojeni K internetu, aktivné vyhledavaji zabavu na socialnich sitich a nejvice
z definovanych skupin reaguji na nalezeny obsah.

Ve skupiné Zabava je mozné pozorovat urcitou podobnost mezi nejlepSimi prispévky. Nejlépe
hodnocené piispévky se skladaji z vtipného obrazku a jednoduchého popisku, vétSinou
doplnéného o ,,Call to action”, neboli vybidnuti k interakci s ptispévkem. Nejlépe hodnocenym
pfispévkem by poctem Interakci opét zvitézil piispévek spolecnosti Lidl s poctem 17 817
interakci. OvSem po piepocteni na tisic fanouskl ziskal nejvice interakci pravé piispévek
spole¢nosti Tesco. Tento ptispévek se tyka zradné otazky a sice: Je meloun ovoce nebo zelenina?
Nasledné je doplnén o vybidnuti k pouziti novych moznosti reakci, tzv. emoji, ¢i k napsani své
domnénky do komentai. Tento pfispévek ziskal 16 853 interakci, ztoho 15326 reakci,

1 455 komentait a 72 sdileni, po piepocteni 72,11 interakci na tisic fanouskt. Pro zajimavost,
vyhralo oznaceni zelenina se 12 764 hlasy oproti 4 685 hlasy pro oznaceni melounti jako ovoce.
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Obrazek 28: Nejlépe hodnoceny prispévek v kategorii Zabava, Tesco, [Zdroj: Facebookovy profil Tesco, 2016]

Nejhafe dopadl ve skupiné Zabava prispévek spolecnosti Albert. NejlepSim piispévkem ze
skupiny Zabava u spolecnosti Albert se stalo upozornéni na nové ¢islo Magazinu Albert, ktery
vySel zaroven K piilezitosti 25. narozenin této spoleCnosti na Ceském trhu. Pti bliz§im
prozkouméni daného piispévku je mozné si v§imnout absence ,,Call to action®, kdy fanouskovi
nezbyva nic jiného, nez ptispévek oznacit ,,Like“. Piispévek ziskal pouhych 638 Interakci, z toho
560 reakci, 60 komentafi, 18 sdileni a po pfepocteni pouhych 5,66 Interakci na tisic fanouskd,
coz je v porovnani s nejlep$im piispévkem a Cislem 72,11 Interakci na tisic fanouskli opravdu
markantni rozdil.
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Obrazek 29: Nejhiii'e hodnoceny piispévek v kategorii Zabava, Albert, [Zdroj: Facebookovy profil Albert, 2016]

r

Po analyzovani skupiny ptispévkll s 0znaceni Zabava vySlo nasledujici. Z obsahové analyzy
vysly nejlépe se shodnym plnym poctem bodi prispévky vSech spolecnosti mimo spole¢nosti
Albert a Billa. Pii shrnuti podobnosti mezi témito ptispévky vyjde najevo, ze pokud spole¢nosti
chtéji na svych profilech publikovat ptispévky, které se mohou fadit mezi Zabavu, tak je tfeba
dodrzet nasledujici. Pouzit vtipny obrazek, ktery jako prvni zaujme. Napiiklad obrazek
spolecnosti Lidl s doplnénym textem, tento obrazek vynesl spole¢nosti 6 723 sdileni. Zaroven je
vhodné doplnit popisek ptispévku kratkym, ale udernym textem, nejlépe doplnénym jesté o ,,Call
to action®, které vybizi fanouska k interakci. JelikoZ je nové moZné pouZivani emoji, oznaceni
,Like® a dalSich 5 novych smajlikil, je velmi vhodné nékteré své prispévky doplnit o tuto
moznost, viz prispévek spolecnosti Billa, Penny Market a Tesco. Tyto spole¢nosti nové emoji
vyuzily pii otazce o preferenci produktu ¢i ndzoru na zafazeni produktii mezi dvé kategorie.

Dle vysledku z dotaznikového Setfeni ze stejné otazky, tedy otazky ¢islo 9: Proc jste fanouskem
potravinového fetézce, co na profilu takové firmy ocekavate?, vyplynulo, ze fanousci profila
maloobchodnich fetézcti neocekavaji od fetézce zabavné prispévky. Tuto moznost zvolilo pouze
10 % z dotdzanych, ale dle vysledkli v podob& interakci na tisic fanouskl lze fici, Ze je to
pfijemnym odreagovanim pro fanousky, ktefi tento tah nehodnoti negativné.

V kategorii Zabava bylo analyzovano dohromady 1 357 ptispévkll od Sesti porovndvanych

vvvvv

u vétsiny pirispévkl analyzované spolecnosti vybizeji pravé k tomuto oznaceni. V této kategorii
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si, co se poctu oznaceni tycCe, vedla nejlépe spolecnosti Lidl se 452 oznacenimi ,,Like* na tisic
fanouskl oproti nejmensimu poc¢tu 91 oznaceni ,,Like* u spolecnosti Albert.

250000
200000
150000
100000 B Soulet z Likes
50000 E Soutet z Comments
0 - Soucet z Shares

Kaufland

Graf 36: Interakce v§ech piispévki z kategorie Zabava, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]

4.6.6. Shrnuti

Kapitola shrnuti se skldd4 z oddélené¢ho shrnuti analyzy ptispévkil, neboli co se interakci tyce a
ze shrnuti obsahové analyzy a ktera spolecnost spravuje sviij facebookovy profil dle fanouski
nejlépe.

Jako prvni je uvedeno srovnani ptispévki dle poctu interakci na tisic fanousku. Je vidét, ze kazda
spole¢nost ma néjaky druh prispévki, ktery ve fanouscich vyvolava vysokou miru odezvy, a jsou
takové prispévky, které dané spolecnosti nejdou nebo je jejich fanouSci nevyhleddvaji ¢i
neshledéavaji zajimavymi.

Shrnuti analyzy prispévki

Po analyze ptispévki spolecnosti Albert vysel jako nejlépe hodnoceny piispévek ve skupiné
Vérnostni program. Na tento ptispévek reagovalo 924 fanouski spolecnosti Albert a prispévek
ziskal po pfepoctu 11,34 interakci na tisic fanouskd. Tento ptispévek je oblibeny prave kvili
zpravé, kterou obsahuje. Jde o pfispévek oznamujici navrat vérnostniho programu ve spolupraci
s Albatrosem s nazvem ,,Pfived'me déti zpatky k uceni®. I pfesto, Ze prispévek nijak nevybizi
fanousky k interakci s pfispévkem, spiSe je sméruje na specialné vytvofenou microsite s vice
informacemi, byl tento pfispévek nejoblibenéjSim prispévkem na facebookovém profilu
spole¢nosti Lidl za analyzované obdobi dvou let. Naopak nejhife hodnocenym piispévkem
spolecnosti Albert je piispévek ze skupiny Akcni ceny a sortiment. Tento piispévek ziskal
pouhych 2,62 interakci na tisic fanouskl. Jde o pfispévek vysvétlujici natiSt€né informace na
obalech s masem, aby zakaznik v&dél, jak se v informacich orientovat, jaké maso a od jakého
dodavatele kupuje apod. Tento piispévek také nevybizi fanousky k interakci s pfispévkem, ale
nejde o oblibené téma jako v piipadé prispévku ohledné vérnostniho programu, proto tento
piispévek zaznamenal mnohem ménég interakci.

Spolecnost Billa disponuje velmi dobie hodnocenym piispévkem s 42,25 interakcemi na tisic

fanouski u piispévku ze skupiny Zabava, kde vyuzila jiz zminéné meme ,,Mate radéji x nebo

y?*, tedy x jsou rohliky a y housky, a zaroven byl pouzit vizual produktl, na jejichZ oblibenost

se piispévek pta. Fanousci vybiraji mezi dvéma emoji a tim hlasuji, ktery produkt je pro né ten
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oblibenéjsi. Pro zajimavost, v hlasovani vyhraly pomérem 3,5:1 hlasu rohliky. Zaroven ma
nejvetsi slabiny z hodnocenych skupin ve skupin€ prispévki tykajicich se Receptl, kde ziskala
3,39 interakci na tisic fanouskl. U tohoto piispévku je na prvni pohled vidét rozdil vii€i ostatnim
prispévkim v Kategorii. Podobnym stylem publikuje recepty i spole¢nost Penny Market, tedy
cely recept napise do popisku piispévku. Popisek piispévku dosahuje takové délky, ze je nutné
kliknutim na tlacitko Zobrazit vice, zobrazit zbytek receptu. Pozitivné hodnocenym prvkem je
prilozena fotografie vysledného peceni. Tedy fanousek vi, co by mu po nésledovani par kroka
V popisku mélo vyjit.

Spole¢nost Kaufland méa za posledni dva roky nejlépe hodnocenym piispévkem piispévek ze
skupiny Soutéz. Tento ptispevek je zaroven nejlépe hodnocenym piispévkem kategorie Soutéz
skrz hodnocené konkurenty a obdobi. Pfispévek jako takovy ziskal 21,71 interakci na tisic
fanouskt, z toho pies 1440 komentait, kterymi se fanousci zapojili do soutéze. Soutéze jsou
obecné velmi oblibené, a pokud jest¢ fanousek muze vyhrat néjaké doplnky ¢i potieby pro
miminko, vykazuji takové soutéze nejvice interakci. Nejhlife hodnocenym piispévkem
z nejlepSich piispévkl spolec¢nosti Kaufland je =z kategorie Vérnostnich programi. Tento
ptispévek, uvedeny v ptfiloze diplomové prace, ziskal 7,65 interakci na tisic fanouskl
a Vv porovnani i s jinymi kategoriemi nelze fici, ze by byl Spatné vyrobeny nebo nebyl oblibeny
u fanouskll. Je mozné si povsimnout, ze zminény ptispévek vyuziva vtipné¢ ladéného obrazku,
vtipného popisku, ale zminény obrazek konkrétni nezobrazuje produkty, kterych se vérnostni
program tyka.

Stejn¢ jako spoleCnost Billa i spoleCnost Lidl ma nejlépe hodnoceny piispévek analyzy
z kategorie Zabava. Tento piispévek ziskal po piepoctu 40,17 interakei na tisic fanouskd, z toho
6 723 sdileni. Pfispévek vyuziva obliben¢ho tématu, a sice patku 13. a zarovenl obrazek
miminka. Ani tento ptispévek nevybizi fanouska k interakci s pfispévkem, ale humorny obsah
funguje stejné jako vybidnuti, mozna daleko lépe. Zaroven je vice poutavy text v obrazku.
Zajimavé je, Ze tento prispévek je organicky, nebyl nijak podpoten, coz bylo zplisobeno tim, Ze
text zabird vice nez 20 % obrazku, tedy Facebook tento piispévek podpofit nepovoli. I piesto
ziskal piispévek 17 817 interakci. Nejhiie hodnoceny je ptispévek z kategorie Recepty, kde Lidl
zobrazuje znamou ,,vychytavku® Spaget s parkem. Pfispévek vybizi ke komentafi, zda fanousci
maji také néjakou ,,vychytavku“ v kuchyni. Jak bylo napsdno vyse, ¢eSti fanousci jsou spise
»functionals®, proto neradi pfidavaji svlj komentai k néjakému vefejnému piispévku. Tento
ptispévek ziskal 6,71 interakci na tisic fanouskd.

Vétsich vykyvii hodnot dosahla spolecnost Penny Market, jejiZz nejlépe hodnoceny piispévek
dosahl 26,22 interakci na tisic fanouskt a nejhtie hodnoceny piispévek dosahl 1,37 interakci na
tisic fanouskt. Jde o prispévek z kategorie Zabava, ktery opét vyuziva emoji pro hlasovani
0 oblibenosti néjaké produktu, zde se hlasovani tyka makovych a tvarohovych buchet.
Dohromady hlasovalo 2 791 fanouskd. Naopak piispévek s nejmensi mirou interakce byl
prispévek z kategorie Recepty, kde spole¢nost zvolila recept na Mojito a zaroven do ptispévku
pfipojila informaci o akéni nabidce, bily rum, mata 1 limetka, tedy vSech ingredienci, které do
receptu patii. Podobné, jako u spolecnosti Billa, i zde byl recept napsan do popisku piispévku.
Jelikoz se jedna o jednoduchy a kratky recept, nebylo nutné klikat pro zobrazeni celého receptu.
Tento ptispevek piinesl pouze 150 interakci.
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Jako posledni analyzovanou spolec¢nosti je spolecnost Tesco a jeji prispévky. Nejlépe
hodnocenym piispévkem spole¢nosti Tesco je prispévek z kategorie Zabava, tedy jiz vyse
zminény boj mezi nazory, zda je meloun ovoce nebo zelenina. Tento piispévek je zaroven
nejlépe hodnocenym piispévkem celé kategorie Zabava i1 v porovnani s konkurenci. Piispévek
ziskal 72,11 interakci na tisic fanouskt z toho vice nez 15 000 unikatnich hlasii pomoci emoji.
Naopak, nejméné interakci na tisic fanouskii ziskala spolecnost u ptispévku z kategorie Akcni
nabidky a sortiment. Piispévek byl ponékud zmateny, v textu je vice informaci, tedy informace
0 novinkach v sortimentu, slevé na celou fadu produkti 30 %, zaroven moznost vyhrat darkovy
balicek téchto produktii a informace o tom, jak darkovy bali¢ek vyhrat. S 1,29 interakcemi na
tisic fanousku se stal tento ptispévek nejméné oblibenym ptispévkem analyzy.

Pti shrnuti vysledkti obsahové analyzy vyslo, Ze nejlépe publikujici spolecnosti dle definovanych
kritérii je spolecnost Tesco se ziskem 26 bodu. Velkou konkuren¢ni vyhodou této spolecnosti
bylo vyuziti netradi¢nich formatd, tedy nejen obrazki, ale 1 GIFu ¢i videa. Zaroven velmi asto
vybizi fanousky k reakci na piispévek at’ komentarem ¢i obyéejnym oznaceni piispévku ,,Like*.
Dalsim kladn€ hodnocenym prvkem piispévkil této spolecnosti je vyuzivani hovorového jazyka
¢i emotikont. Naopak nejhtife v obsahové analyze dopadly shodné spole¢nosti Albert a Billa se
ziskem 18 bodu a jen o jeden bod Iépe, tedy s 19 body, spole¢nost Lidl, ktera v nékolika svych
piispévcich nevybizi své fanousky k interakci. Ale nejvice bodu tato spole¢nost ztratila kvuli
absenci jedné skupiny pFispévki, a sice Vérnostni program.

Z kontingen¢niho grafu uvedeného Vv piiloze 5 této diplomové prace je vidno, Ze ze vSech
analyzovanych pfispévka danych Sesti konkurentli za dva roky ziskaly bezkonkurenéné nejvice
normovanych oznaceni ,,Like* pfispévky z kategorie Recepty publikované spole¢nosti Kaufland.
Pii zaméfeni se na komentafe byla nejvice komentovanou kategorii pifispévkll SoutéZ na
facebookovém profilu spolecnosti Billa a v tésném zavésu se umistily piispévky té stejné
kategorie spole¢nosti Penny Market. Co se ty¢e sdileni ptispévki, jednoznacné prvenstvi drzely
prispévky z kategorie Recepty prezentované spolecnosti Tesco. Z vySe uvedeného je ziejmé, Ze
kategorie piispévkll Recepty je u fanouskd spolecnosti velmi oblibend, o ¢emz svéd¢i nejen
nejvice oznaceni ,,Like* u jedné spole¢nosti, ale také nejvice sdileni u jiné spole¢nosti. Pravé to
muze vést k ziskani novych fanouskdl, coz je pro spole¢nosti nejvétsim cilem.

Pfi piepocteni vSech interakci veskerych ptispévki analyzovanych v této diplomové praci na
tisic fanouskd vyslo, Ze nejvétsiho uspéchu dosahla spole¢nost Kaufland s poctem
2 308,53 interakci na tisic fanouskl. Nejhlfe si naopak vedla spole¢nost Albert s pouhymi
566,79 interakcemi na tisic fanousku.

Spole¢nost Pocet interakei na tisic fanousku

Albert 566,79
Billa 2 505,69
Kaufland 2 308,53
Lidl 1 343,97
Penny Market 1626,10
Tesco 1 348,98

Tabulka 22: Celkovy pocet interakci na tisic fanouski, [Zdroj: autorka, z dat Zoomsphere, 22. 10. 2014 — 22. 10. 2016]
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Shrnuti dotazniku

Dotaznikového Setieni se z(iCastnilo 56 % zen a 47 % respondentil se zatadilo do vékové skupiny
25 — 54 let, coz ptiblizné¢ odpovida profilu definovaného strategického zakaznika spolecnosti
Tesco Stores CR a.s.

Jak vyplynulo z dotazniku, v dnes$ni dobé je velmi vyhodné prezentovat svou spole¢nost na
socialni siti Facebook. 100 % respondentii uvedlo, ze vlastni profil na socidlni siti Facebook
a vice jak 85 % ho navstévuje vicekrat jak jednou denné. Zaroven je vhodné doplnit prezentaci
I o profil na jinych socialnich médiich, které nemusi tak intenzivné spravovat, ale zakaznik by
mél védét, ze zde spolecnost najde. Z dotazovani déale vyplynulo, ze fanousSci jsou ochotni
sledovat profily riznych spolecnosti a produktii. Vice jak 97 % respondenti uvedlo, ze od tohoto
sledovani ocekava informace o novych produktech a sluzbach spolec¢nosti. Vice nez polovina
respondentt také uvedla, Ze ocekava informace o ak¢nich nabidkach a slevach. Pouze tfetina
respondentl uvedla, Ze ocekéava organizaci soutézi na profilech spolec¢nosti. Hlavnim divodem,
pro¢ respondenti sleduji maloobchodni fetézce je prezentace receptl, povétSinou vlastni tvorby.
V té€sném zavésu uvadéji jako dlivod jiz zminéné informace o novinkéach a o akénich nabidkach.
Jiz 41 % respondenti uvedlo, Ze vyuziva profily spolenosti na socidlnich médiich ke
komunikaci se spole¢nosti. Pravé kvili tomuto udaji se spolecnost Tesco zaméfuje i na snizovani
reak¢ni doby odpovédi na dotazy na svém profilu. Zajimavym tdajem je, Ze pokud respondenti
sleduji profil maloobchodni spole¢nosti, vice jak 68 % je na profilu aktivni, tedy komentuji
prispévky ¢i se aktivné ucastni soutézi. VSeobecné nejoblibenéjsi mechanikou vyhodnocovani
soutéze je uvedeno predem dané potadi odpovédi na soutézni ukol, neboli kazdy X-ty vyhrava,
tuto moznost zvolila jako nejoblibenéjsi témét polovina respondenti.

4.7. Doporuéeni pro spole¢nost Tesco Stores CR a.s.

Doporuceni nevychazi z ptredpokladu, Ze nejlepsi ptispévek je nejlépe udélany a je spravny.
Ale vychazi z ptedpokladu, ze jde o nejlépe hodnoceny piispévek a spolecnosti usiluji prave
0 nejvetsi zasah a nejlepsi hodnoceni. Z divodu, Ze zasah neni vefejné dostupny udaj, je
doporuceni omezeno pouze na pocet interakci.

4.7.1. Kategorie Ak¢ni ceny a sortiment

U kategorie Akc¢ni ceny a sortiment je hlavni doporuc¢enim pro spolecnost Tesco zjednoduseni
popisku piispévku. Popisek ptispévku obsahuje, jak jiz bylo napsano vyse, informaci
0 novinkéch v sortimentu, o slevé na danou fadu produktii privatni znacky, o soutézi a zaroven
podminky, za jakych je mozné se soutéze UCastnit. Zaroven na vizualu pfispévku je pouze
informace o slevé na produktovou fadu, zZadnd zminka o soutéZi, kterd pfitdhne pozornost
fanouska. Dal§im negativnim bodem tohoto ptispévku bylo vybidnuti ke sdileni ptispévku, coz
je proti pravidlim soutézi organizovanych na profilech na Facebooku. JelikoZ spolecnost s timto
byla obeznamena, nebyla tato podminka zahrnuta do pravidel, ale pfesto bylo velké procento
komentait pod prispévkem plné rozhoiceni soutézicich, ze vyhrali soutézici, ktefi prispévek
nesdileli.

Nejlépe hodnocenym ptispévkem v této kategorii, byl pfispévek s jednoduchym vybidnutim

fanouskt k interakci pomoci hlasovani ¢i jiné reakce na otazku ,,Kdo ma rad xxx, at’ da Like®,
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doplnéné o informaci o akénim zbozi ve vizudlu ¢i informaci o novém sortimentu. Pokud by
cilem bylo nejen informovat fanouSky o novinkach ¢i akénich cenach vybraného sortimentu, je
vhodné doplnit popisek piispévku o link vedouci na dalsi akéni nabidku nebo volit piispévek
typu Link share.

4.7.2. Kategorie Recepty

V této kategorii se pfispévek spolecnosti Tesco umistil jako prvni. Pravé diky projektu
tescorecepty.cz disponuje spolecnost Tesco velkym mnozstvim receptl, at’ Ceskymi i
mezinarodnimi, zdravymi ¢i oby¢ejnymi nebo dokonce kategorii specidlni vyzivy pro celiaky,
fanousky intolerantni vuci laktéze apod. Obecné analyzou prispévki s tematikou recepti bylo
zjisténo, Ze nejoblibengjSimi recepty jsou recepty Ceské kuchyné nebo jednoduché a rychlé
recepty mezinarodni kuchyné, které vypadaji exkluzivné. Facebookové prispévky byvaji prave
skvélou inspiraci pro rychlé vecefe. Zaroven pravé u této kategorie se vyplati investovat do
vytvofeni kratkych video receptti a to z toho diivodu, ze Facebook §ifi video pfispévky organicky
vice nez obycejné obrazkové prispévky. Navic divak presné vi, jak dlouho pfipraveni pokrmu
bude trvat a také vidi, jaky ma vyjit vysledek, vizudlni podoba i mnozstvi v poméru k pouzitym
surovinam.

Z internich informaci je mozné poznamenat (a zdroven z analyzy piispévkl zabyvajicich se
sladkymi recepty), Ze velkého Uspéchu zaznamenavaji recepty na rychlé kolace a typické ceské
fezy s jakoukoliv naplni. Tyto recepty jsou oblibené pravé pro svou jednoduchost a rychlost,
tedy pokud se objevi necekand navstéva, staci ptipravit rychly kola¢ a uspéch je zarucen.

4.7.3. Kategorie Soutéze

V kategorii piispévkl Soutéze 1ze vysledovat, Ze vétSina piispévki si je velmi podobna. Nezalezi
ani tolik na vizualu soutéZe nebo popisech piispévki, hlavni je, co nejvice zvyraznit, Ze se jedna
o soutéZ a fanousek miiZze néco vyhrat. Analyzou soutéZnich piispévkl vyslo najevo, Ze neni ani
dalezité, zda je vyhra vysoké hodnoty, dulezitéjsi je pocet vyher. Na fanousky plsobi uz pouze
fakt, Ze néco vyhraji a naopak pifi mensi hodnoté vyhry s vétSim poctem dostupnych vyher maji
vEtsi pocit Sance na vyhru. Tento fakt je vidét na velkém uspéchu piispévku spolecnosti Lidl, kde
se hralo o balicky gumovych medvidkt. Vyhra neni vysoké hodnoty, vyher je vétsi mnozstvi nez
pouze jedna. Ucast v soutéZi je jednoducha, tedy tipnout si spravny pocet a byt mezi prvnimi
nejrychlej$imi se spravnym tipem.

Doporucenim v této kategorii tedy je organizovat jednoduché soutéze s levn¢jSimi vyhrami na
profilové Zdi na Facebooku. Tedy podobné soutéze jako pocitani gumovych medvidkii ve
dzbanu. Naopak delsi soutéZe s hodnotnéjSimi vyhrami je vhodngj$i pofadat na specialni
microsite, na kterou budou jednotlivé ptispévky odkazovat. U té€chto soutézi bude pocet interakci
niz$i, ale je tfeba vyhodnocovat pocet soutézicich. Na zakladé€ tohoto udaje je mozné fici, zda
soutéz je nebo neni UspeSna.

4.7.4. Kategorie Vérnostni programy

Oblibenost a uspéch piispevkil s tématikou veérnostniho programu je velmi ovlivnéna zminénym
veérnostnim programem. Je tieba myslet na fakt, ze fanousci byvaji Zeny, tedy prave ty, které do
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obchodii chodi na nakupy a tedy sbirani nalepek na vérnostni program zavisi prevazné na nich.
Stejné¢ tak komunikace vérnostniho programu. Tento ptfedpoklad je mozné dolozit nejlépe
a nejhtife hodnocenym piispévek analyzy v této kategorii. Prispévek spolecnosti Penny Market
informuje o tom, ze chyb¢jici plySova zvifata z vérnostniho programu jsou na cesté na prodejny.
Tedy dulezité téma pro zékaznice, které sbiraji plySova zvirata pro své déti. Naopak piispévek
spolecnosti Billa, tedy nejhtie hodnoceny ptispévek této kategorie, informuje pouze o tom, ze
bude nastupovat nova Super Osma 3. Pokud fanousek nezaznamenal prvni dva vérnostni
programy s tou tématikou, netusi, o co se jednd a ptispévek ho nezajima. Naopak fanousek, ktery
ptredeslé programy znd a pokud patfi tento program mezi jeho oblibené, je pouze vdécny za tuto
informaci. Pfispévek ho ale ani nevybizi k zadné reakci, neinformuje, kdy program zacina. Pii
ptedpokladu, ze jsou fanousci ,,Functionals®, je tento piispévek naprosto zbyte¢nym.

Autor¢inym doporucenim tedy je, zamyslet se, na koho je pfispévek cileny a dle tohoto poznatku
pak volit vhodné vyobrazeni a textaci ptispévku. Zarovei je dulezité doplnéni piispévku o ,,Call
to action®.

4.7.5. Kategorie Zabava

Nejlépe hodnocenym piispévkem kategorie Zabava byl pravé prispévek spolecnosti Tesco.
V této kategorii tedy neni tfeba psat detailni doporuceni. Zaroven i popis této kategorie vybizi
K tomu, Ze je mozné publikovat pifevazné cokoliv, co fanousky pobavi nebo pouci. Jediné
doporuceni v této kategorii je vymyslet stale nové a nové piispévky a cesty, jak fanouska pobavit
a nasledné analyzovat a opoustét ty, které nedosahuji uspéchu. Velkou inspiraci v této kategorii
jsou uspésné prispévky u konkurenénich profila.

Obecné doporuceni od medialnich agentur je nepouzivat V pfispévcich nebo jakékoliv
marketingové komunikaci Sténatka a déti. V této kategorii se to naopak doporucuje. Pokud
spolecnost nechce publikovat néjaké sd€leni, ¢i informaci, pouze chce pobavit a ziskat velké
mnozstvi kladnych interakci, sta¢i obCas vytvofit ptispévek s mladétem s vtipnym kontextem.
Dulezité je vybizet fanousky k interakci, kterd neni nijak slozita. Tedy bud’ oznaceni ptispévku
»Like* nebo pouziti jinych emoji. Jak je vidét z analyzy, velmi oblibené je hlasovani o tématech,
které maji jen dvé moZznosti a jsou zdanlivé jednoducha.

4.7.6. Shrnuti

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze je tfeba neustalé analyzy a sledovani konkurence. Ale jak bylo
zjisténo, nelze se tidit pouze poctem fanouski, do kterého vSechny spole¢nosti investuji penize.
Spise je dulezité sledovat udaj interakce na tisic fanouskut, ktery ma vétsi vypovidaci hodnotu
nez pocet interakci. Dle tohoto udaje je snadnéni a Iépe zjistitelné, ktery pfiispévek je
relevantnéjsi pro danou zékladnu fanouskt a ktery je naopak nevhodny nebo neoblibeny.

Spole¢nost Tesco by méla zaméfit svou pozornost hlavné na piispévky ohledné¢ Akéni nabidky
a sortimentu, kterych nema piili§ mnoho a kdyZ uZ néjaky pouZije, tak nedosahuje vysokych
¢isel. U takovych ptispévki je tieba zaméfit se na jednu informaci a nesnaZzit se propagovat vice
informaci za kazdou cenu. Navic respondenti v dotazniku uvedli, ze druhym nejcastéjSim
divodem, pro¢ jsou fanousky profilu potravinového fetézce, je, zZe ocekdvaji informace
0 ak¢nich cendch ¢i novinkach v sortimentu spolecnosti.
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Nejcastéjsim divodem, dle respondentl, pro¢ jsou fanousky profilu potravinového fetézce, je
nabidka pfispévkia s tématikou recepti. V této kategorii si spole¢nost Tesco vede velmi dobfe,
tyto ptispévky dosahuji vysokych Cisel, co se interakci tyce a zdroveit ma téchto piispévkl
bezkonkurencné nejveétsi mnozstvi. Jak uz bylo napsano vyse, dilezité je klast nejvetsi diraz na
Nejlépe funguji video recepty, u kterych fanousci mohou sledovat cely postup a védi,
CO Z receptu opravdu vyjde bez retusi ¢i jinych Gprav.

V kategorii Soutéze si spolecnost vede velmi dobfe, proto neni tfeba nijak ménit dosavadni
komunikaci. Velky zlom pfinese rok 2017, kdy bude mozné soutéze vyhodnocovat i s prvkem
nahody. Tento okamzik by mohl pfinést vice interakci, nebot’ vymysleni originalni odpovédi na
otazku nebo vyfoceni fotografie ¢i vytvofeni obrazku je naro¢néjsi nez oznaceni ptispévku
,,Like* nebo napséani jednoho slova.

Uspéch piispévki tykajicich se Vérnostniho programu vét§inou nezavisi na tom, jak je program
komunikovan, ale vice na vérnostnim programu jako takovém. Dilezitym faktem je uvédoméni
si, na koho pfispévek cili. Nejsou to déti, pro které je vérnostni program urcen. Jsou to maminky,
babicky, které do obchodu chodi a nakupuji, a které rozhoduji, zda se do vérnostniho programu
zapoji nebo nezapoji. Doporucuje se i organizovat jednoduché soutéze o jeden ¢i dva produkty
z vérnostniho programu, jelikoz se tim zvySuje motivace zédkaznikli dosbirat si zbytek produkti
pro kompletni fadu.

Posledni kategorii je kategorie Zabava. V této kategorii neni nutné davat doporuceni. Jde
0 libovolné ptispévky bez jakéhokoliv vzorce. Pouze piispévky, které jsou vtipné, vybizeji
fanousky nenasilnou formou k interakci. U analyzovanych spole¢nosti, které nemaji e-shop je
profil na socialnich médiich divodem budovéni brand awareness a loajality, tedy nejlépe
hodnoceny piispévek je ten s nejvice interakcemi, at’ se tyka spoleCnosti ¢i nikoliv. Proto je
Vv této kategorii moZné cokoliv.
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Z.avér

V teoretické Casti diplomové prace bylo zminéno, Ze profil na socialnich médiich je dtlezitou
soucasti marketingu spole¢nosti. Zvlasté pak profil na socialni siti Facebook, na které disponuje
osobnim profilem vice nez polovina internetové populace. Jde tedy o platformu, kde je mozné
pomoci cileni a pfipravy marketingového sdéleni na miru kazdému podniku zasahnout Sirokou
populaci.

Z dotaznikového Setfeni, které bylo soucasti diplomové prace, vyplynulo, Ze pievazna Cast
respondentll navstévuje socialni sit’ Facebook kazdy den a pfii sledovani spolecnosti ocekavaji
ziskani dilezitych informaci o aktivitach této spolecnosti. Vice jak polovina respondenti je
aktivni a reaguji na sdileny obsah. Proto je vhodné zaclenit socialni sit Facebook do
marketingové komunikace spolecnosti.

Spoleénost Tesco Stores CR, a.s. na socialnich médiich piisobi jiz del3i dobu, a proto bylo mozné
analyzovat jeji dosavadni vysledky z historickych dat. Zaroveii bylo mozné jeji vysledky
porovnat s konkurenci, jelikoz také piisobi na socidlni siti a to podobné¢ dlouho.

Z porovnani obsahu s konkurenci vySlo najevo, Ze po pfepocteni poctu interakci na tisic
fanousk, jenz pti hodnoceni predstavuje relevantnéjsi tdaj, nejlépe komunikuje na socidlni siti
Facebook spole¢nost Kaufland. Pii hodnoceni na tomto zakladé nebyla potvrzena hypotéza 1,
tedy spolec¢nost Lidl nema pii komunikaci na socialni siti Facebook nejlépe hodnocené ptispevky
ze vSech analyzovanych spolecnosti, umistila se az na patém misté. Spolecnost Tesco obsadila
misto ¢tvrté, tedy prokazala podprimérnou Uspésnost, co se poctu interakci na tisic fanouski

tyce.

Ptispévky byly analyzovany i pomoci statistické analyzy. Bylo zjisténo, Ze kazd4 analyzovana
spolecnost generuje nejvice interakci vzdy z jiné kategorie piispevkil,, kazda spolecnost je
specifickd. Nelze tedy generalizovat kategorii pifispévkill, kterd u vSech spole¢nosti ziskava
nejvetsi pocet interakei. Tato skute€nost hraje roli pii tvorbé marketingové strategie, kdy je tfeba
vzdy peclivé analyzovat vlastni spole¢nost a vysledky a nespoléhat pouze na sledovani vysledka
konkurence. Stejné tak nelze kopirovat strategii konkurence, ale je potfeba tvofit svou vlastni.
Statistickd analyza téz ukazala, ze se u vSech fetézcli projevuje statistickd zavislost poctu
interakei na typu prispévku. Tento vysledek tedy potvrzuje hypotézu 3. Z toho vyplyva, ze
spolecnosti maji moznost vybrat si typy prispévkil, které jim néasledné vygeneruji nejvétsi pocet
interakci.

Jx)

Hypotéza 2, tykajici se generovani komentaiti u prispévkl typu Soutéz, byla potvrzena pomoci
statistické analyzy a Tukeyho testu. Ten prokazal, ze u vSech analyzovanych spole¢nosti je

statisticky vyznamné vys$si pocet komentait u ptispévku typu Soutéz nez u vSech ostatnich typii
ptispevka.

Na zavér je tfeba fici, Ze hlavni 1 dil¢i cil prace byl splnén. V diplomové praci byla provedena

analyza ptispevkl péeti spole¢nosti na socidlni siti Facebook, kterd vyustila ve zhodnoceni

uspésnosti marketingové komunikace na socialni siti spole¢nosti. Na zhodnoceni navazalo

komunikaci na socidlni siti Facebook, ¢imzZ byl splnén 1 dil¢i cil diplomové préace. Jednim
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z hlavnich pfinosti této prace je detailni analyza piispévkll konkurence, ktera vedla ke
zhodnoceni dosavadni prace autorky a jako podklad managementu pro zndzornéni vyvoje online
komunikace na socialni siti spole¢nosti v uplynulych dvou letech. Popis vyvoje komunikace téz
vedl k otevieni diskuze o moznostech dalsiho vylepSeni budouciho plsobeni na socidlni siti.
Autorka prace pfi této prilezitosti navic managementu prednese sva doporuceni a navrhy na
zlepSeni formulované v kapitole Doporudeni pro spolenost Tesco Stores CR, a.s. a bude se
nadale snazit o jejich prosazeni.

Dalsim pfinosem diplomové prace je rozSifeni poznatkli nejen pro marketingovou teorii.
K ziskani vysledka analyzy jednotlivych piispévkt byly pouzity statistické metody. Ty se sice
Vv marketingovém vyzkumu vyuzivaji, avSak takovym zplsobem, jaky byl piedstaven v této
praci, je odborné studie casto neuvadéji. Iproto vysledky analyz pfinesly nové a zajimavé
poznatky uzitecné nejen pro autorku. Na zaklad¢ téchto poznatkl jiz dokonce byla upravena
souCasnd marketingova komunikace spolecnosti na socidlni siti a zaroven budou zjisténé
vysledky brany v uvahu pii planovani online strategie spole¢nosti na rok 2017.

Z diivodu neustalého vyvoje odvétvi online marketingu je tfeba, aby dochazelo k analyze
a porovnavani komunikace spole¢nosti i jejich konkurentli castéji nez jednou do roka.
Dodrzovani rezimu pravidelného monitorovani online prostiedi zaruci spolec¢nosti konkurencni
vyhodu a perfektni informovanost o probihajicich trendech. Prostor ke zlepSeni v oblasti online
komunikace tedy stdle existuje a pravdépodobné vzdycky bude. Bude se jednat jak o drobna
zlepseni, tak radikélni inovace. Autorka nejvétsi potencial vidi naptiklad v publikovani vétsiho
poctu piispévkil z kategorie AkEni nabidky s prezentovdnim novinek v sortimentu a akcniho
zbozi. Diky pusobeni Tesco i1 v oblasti online prodeji je prezentovani akéniho zbozi mozné
analyzovat i prostfednictvim konverzniho poméru e-shopu.
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Priloha 1 — Vysledky Tukeyho testu — jednotlivé spoleCnosti

Albert

Multiple Comparisons — Albert

Dependent Variable:

Interactions

Tukey HSD
Mean 95% Confidence Interval
) Difference Std. Lower Upper
Type2  (J) Type2 (1-J) Error Sig. Bound Bound
1 2 -15,924 14,496 ,807 -55,56 23,71
g -123,324" 22,316 ,000 -184,34 -62,31
4 -122,730° 19,473 ,000 -175,97 -69,49
5 -33,294 14,993 173 -74,29 7,70
2 1 15,924 14,496 ,807 -23,71 55,56
3 -107,399" 22,110 ,000 -167,85 -46,95
4 -106,806° 19,237 ,000 -159,40 -54,21
5 -17,369 14,685 ,761 -57,52 22,78
3 1 123,324" 22,316 ,000 62,31 184,34
2 107,399 22,110 ,000 46,95 167,85
4 ,594 25,650 1,000 -69,54 70,73
5 90,030 22,439 ,001 28,68 151,38
4 1 122,730° 19,473 ,000 69,49 175,97
2 106,806 19,237 ,000 54,21 159,40
g -594 25,650 1,000 -70,73 69,54
5 89,436° 19,614 ,000 35,81 143,07
5 1 33,294 14,993 ,173 -7,70 74,29
2 17,369 14,685 ,761 -22,78 57,52
3 -90,030° 22,439 ,001 -151,38 -28,68
4 -89,436° 19,614 ,000 -143,07 -35,81

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.



Billa

Multiple Comparisons — Billa

Dependent Variable:

Interactions

Tukey HSD
Mean 95% Confidence Interval
) Difference Std. Lower Upper
Type2  (J) Type2 (1-J) Error Sig. Bound Bound
1 2 -109,260 184,857 976 -614,77 396,25
3 -585,671" 150,046 ,001 -995,99 -175,35
4 14,020 173,622 1,000 -460,77 488,81
5 -193,366 124,180 ,526 -532,95 146,22
2 1 109,260 184,857 ,976 -396,25 614,77
3 -476,411 196,295 ,109 -1013,21 60,38
4 123,281 214,855 ,979 -464,27 710,83
5 -84,106 177,310 ,990 -568,98 400,77
3 1 585,671 150,046 ,001 175,35 995,99
2 476,411 196,295 ,109 -60,38 1013,21
4 599,691 185,753 ,011 91,73 1107,66
5 392,305 140,643 043 7,70 776,91
4 1 -14,020 173,622 1,000 -488,81 460,77
2 -123,281 214,855 ,979 -710,83 464,27
g -599,691" 185,753 ,011 -1107,66 -91,73
5 -207,386 165,563 ,7120 -660,14 245,37
5 1 193,366 124,180 ,526 -146,22 532,95
2 84,106 177,310 ,990 -400,77 568,98
3 -392,305" 140,643 043 -776,91 -7,70
4 207,386 165,563 720 -245,37 660,14

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.



Kaufland

Multiple Comparisons — Kaufland

Dependent Variable:

Interactions

Tukey HSD
Mean 95% Confidence Interval
0] Difference Std. Lower Upper
Type2  (J) Type2 (1-J) Error Sig. Bound Bound
1 2 -146,642° 47,225 ,017 -275,75 -17,53
3 -522 63,321 1,000 -173,64 172,60
4 14,328 80,483 1,000 -205,71 234,37
5 25,743 52,831 ,989 -118,69 170,18
2 1 146,642° 47,225 ,017 17,53 275,75
g 146,120 58,920 ,096 -14,96 307,20
4 160,971 77,069 ,226 -49,73 371,67
5 172,385" 47,467 ,003 42,61 302,16
3 1 522 63,321 1,000 -172,60 173,64
2 -146,120 58,920 ,096 -307,20 14,96
4 14,851 87,858 1,000 -225,35 255,05
5 26,265 63,502 ,994 -147,35 199,88
4 1 -14,328 80,483 1,000 -234,37 205,71
2 -160,971 77,069 ,226 -371,67 49,73
3 -14,851 87,858 1,000 -255,05 225,35
5 11,415 80,626 1,000 -209,01 231,84
5 1 -25,743 52,831 ,989 -170,18 118,69
2 -172,385 47,467 ,003 -302,16 -42,61
3 -26,265 63,502 ,994 -199,88 147,35
4 -11,415 80,626 1,000 -231,84 209,01

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.



Lidl

Multiple Comparisons — Lidl

Dependent Variable:

Interactions

Tukey HSD
Mean 95% Confidence Interval
Q) Difference Std. Lower Upper
Type2  (J) Type2 (1-J) Error Sig. Bound Bound
1 2 71,647 80,922 ,902 -149,44 292,74
3 -573,610° 123,300 ,000 -910,48 -236,74
4 -234,498 342,581 ,960 -1170,47 701,47
5 -499,064° 78,454 ,000 -713,41 -284,72
2 1 -71,647 80,922 ,902 -292,74 149,44
g -645,257" 128,724 ,000 -996,94 -293,57
4 -306,145 344,571 ;901 -1247,55 635,26
5 -570,711" 86,729 ,000 -807,66 -333,76
3 1 573,610° 123,300 ,000 236,74 910,48
2 645,257 128,724 ,000 293,57 996,94
4 339,112 356,908 877 -636,00 1314,22
5 74,546 127,187 977 -272,94 422,03
4 1 234,498 342,581 ,960 -701,47 1170,47
2 306,145 344,571 ,901 -635,26 1247,55
3 -339,112 356,908 877 -1314,22 636,00
5 -264,566 343,999 ,939 -1204,41 675,28
5 1 499,064° 78,454 ,000 284,72 713,41
2 570,711 86,729 ,000 333,76 807,66
3 -74,546 127,187 977 -422,03 272,94
4 264,566 343,999 ,939 -675,28 1204,41

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.



Penny Market

Multiple Comparisons — Penny Market

Dependent Variable:

Interactions

Tukey HSD
Mean 95% Confidence Interval
Q) Difference Std. Lower Upper
Type2  (J) Type2 (1-)) Error Sig. Bound Bound
1 2 -88,386° 16,756 ,000 -134,15 -42,62
3 -136,539" 11,925 ,000 -169,11 -103,97
4 -46,446" 15,679 026 -89,27 -3,63
5 -92,098" 14,896 ,000 -132,78 -51,41
2 1 88,386 16,756 ,000 42,62 134,15
g -48,152 18,379 ,067 -98,35 2,04
4 41,940 21,010 ,268 -15,44 99,32
5 -3,712 20,433 1,000 -59,52 52,09
3 1 136,539 11,925 ,000 103,97 169,11
2 48,152 18,379 ,067 -2,04 98,35
4 90,093° 17,403 ,000 42,56 137,62
5 44,441 16,702 ,060 -1,18 90,06
4 1 46,446° 15,679 ,026 3,63 89,27
2 -41,940 21,010 ,268 -99,32 15,44
3 -90,093" 17,403 ,000 -137,62 -42,56
5 -45,652 19,559 ,135 -99,07 7,77
5 1 92,098° 14,896 ,000 51,41 132,78
2 3,712 20,433 1,000 -52,09 59,52
3 -44.441 16,702 ,060 -90,06 1,18
4 45,652 19,559 ,135 -1,77 99,07

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.



Tesco

Multiple Comparisons — Tesco

Dependent Variable:

Interactions

Tukey HSD
Mean 95% Confidence Interval
Q) Difference Std. Lower Upper
Type2  (J) Type2 (1-J) Error Sig. Bound Bound
1 2 -177,430 80,704 ,181 -397,93 43,07
3 -439,255" 128,839 ,006 -791,27 -87,24
4 -65,406 180,797 ,996 -559,38 428,57
5 -570,714" 96,830 ,000 -835,28 -306,15
2 1 177,430 80,704 ,181 -43,07 397,93
g -261,824 115,653 ,158 -577,82 54,17
4 112,025 171,651 ,966 -356,96 581,01
5 -393,284" 78,438 ,000 -607,59 -178,97
3 1 439,255 128,839 ,006 87,24 791,27
2 261,824 115,653 ,158 -54,17 577,82
4 373,849 198,872 ,329 -169,51 917,21
5 -131,460 127,431 ,841 -479,63 216,71
4 1 65,406 180,797 ,996 -428,57 559,38
2 -112,025 171,651 ,966 -581,01 356,96
3 -373,849 198,872 ,329 -917,21 169,51
5 -505,309" 179,797 ,040 -996,55 -14,06
5 1 570,714~ 96,830 ,000 306,15 835,28
2 393,284 78,438 ,000 178,97 607,59
3 131,460 127,431 ,841 -216,71 479,63
4 505,309 179,797 ,040 14,06 996,55

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.



Priloha 2 — Dotaznik

1. Na kterych socidlnich médiich mate zrizeny profil?

a. Facebook
b. Twitter
c. YouTube
d. Instagram
e. Pinterest
f. Jiné

2. Jak casto navstévujete sviij profilovy ucet na socialni siti Facebook?
a. Maximaln¢ 1x tydné
b. 2x—4x tydné
C. 5X—7x tydné
d. Vice jak 1x denn¢
3. Sledujete nebo jste fanouSkem néjaké firmy nebo produktu na socidlni siti

Facebook?
a. Ano
b. Ne

4. Co ofekavate za prispévky od této firmy nebo produktu na socialni siti Facebook?
a. Novinky o produktech ¢i sluzbach

b. Akeni nabidky
C. Soutéze
d. Zabavné piispévky (vtipné obrazky atd.)
e. Jiné
5. Zobrazuji se Vam novinky této firmy nebo produktu na Vasi Zdi?
a. Ano
b. Ne

6. Serad’te typy prispévki firmy nebo produktu dle Vasi preference:
a. Textovy piispévek
b. Fotografie nebo obrazek
c. Video piispévek nebo GIF

d. Udalost
7. Vyuzivate Facebook jako moZnost kontaktu spole¢nosti?
a. Ano
b. Ne
8. Jste fanouskem néjakého potravinového ietézce?
a. Ano
b. Ne

9. Pro¢ jste fanouSkem potravinového retézce, co na profilu takové firmy ocekavate?
a. Novinky o produktech ¢i sluzbach a akéni nabidky

b. Recepty

C. Soutéze

d. Zabavné piispevky
e. Jiné



10. Serad’te dle Vasich preferenci jaky typ soutéZi na Facebooku preferujete:

a. Komentat k ptispévku, kazdy x-ty vyhrava
Nahrani komentare a vyhodnoceni dle kreativity
Nahrani fotografie a vyhodnoceni dle poétu ,,Like*
Nahodny vybér

e. Jiné
11. Jaké je VaSe pohlavi

a. Muz

b. Zena
12. Do jaké vékové skupiny spadate?

a. 15-24

b. 25-54

c. Vice jak 55

oo



Priloha 3 — Vysledek Tukey testu — vSechny spole¢nosti

Multiple Comparisons — Tukey HSD

95% Confidence

Mean Interval

Dependent Q) @)] Difference  Std. Lower Upper
Variable Type2 Type2 (1-J) Error Sig. Bound Bound
Likes 1 2 -66,307" 18,444 ,003 -116,63 -15,98
3 -29,346 23,366 ,718 -93,10 34,41

4 34,782 29,692 , 768 -46,24 115,80

5 -205,434" 19,351 ,000 -258,23 -152,63

2 1 66,307 18,444 ,003 15,98 116,63

3 36,961 24,040 ,538 -28,63 102,56

4 101,089° 30,225 ,007 18,62 183,56

5 -139,127" 20,159 ,000 -194,13 -84,12

3 1 29,346 23,366 ,718 -34,41 93,10

2 -36,961 24,040 ,538 -102,56 28,63

4 64,128 33,457 ,308 -27,16 155,42

5 -176,088" 24,743 ,000 -243,60 -108,57

4 1 -34,782 29,692 ,768 -115,80 46,24

2 -101,089" 30,225 ,007 -183,56 -18,62

3 -64,128 33,457 ,308 -155,42 27,16

5 -240,216° 30,787 ,000 -324,22 -156,21

5 1 205,434 19,351 ,000 152,63 258,23

2 139,127° 20,159 ,000 84,12 194,13

3 176,088" 24,743 ,000 108,57 243,60

4 240,216 30,787 ,000 156,21 324,22

Comments 1 2 11,149 16,166 ,959 -32,96 55,26
3 -212,072° 20,480  ,000  -267,95  -156,19

4 -20,427 26,024 ,935 -91,44 50,58

5 -41,308 16,961 ,106 -87,59 4,97

2 1 -11,149 16,166 ,959 -55,26 32,96

3 -223,220° 21,070 ,000 -280,71 -165,73

4 -31,576 26,491 , 7156 -103,86 40,71

5 -52,457° 17,669  ,025  -100,67 -4,25



Shares

212,072"
223,220
191,645
170,764
20,427
31,576
-191,645"
-20,881
41,308
52,457
-170,764"
20,881
-34,986"
-13,131
-3,926
31,177
34,986
21,855
31,060
3,809
13,131
-21,855
9,205
-18,046"
3,926
-31,060"
-9,205
-27,251"
31,177
-3,809
18,046
27,251"

20,480
21,070
29,324
21,686
26,024
26,491
29,324
26,984
16,961
17,669
21,686
26,984
4,454
5,643
7,170
4,673
4,454
5,805
7,299
4,868
5,643
5,805
8,079
5,975
7,170
7,299
8,079
7,435
4,673
4,868
5,975
7,435

,000
,000
,000
,000
,935
, 756
,000
,938
,106
,025
,000
,938
,000
,136
,982
,000
,000
,002
,000
,936
,136
,002
, 786
,021
,982
,000
, 786
,002
,000
,936
,021
,002

156,19
165,73
111,63
111,59
-50,58
-40,71
271,66
-94,51
-4,97
4,25
229,94
-52,75
-47,14
-28,53
-23,49
-43,93
22,83
6,01
11,14
-9,47
-2,27
-37,70
-12,84
-34,35
-15,64
-50,98
-31,25
-47,54
18,43
-17,09
1,74
6,96

267,95
280,71
271,66
229,94
91,44
103,86
-111,63
52,75
87,59
100,67
-111,59
94,51
-22,83
2,27
15,64
-18,43
47,14
37,70
50,98
17,09
28,53
-6,01
31,25
-1,74
23,49
-11,14
12,84
-6,96
43,93
9,47
34,35
47,54




Priloha 4 — Analyzované prispévky

Akc¢ni nabidka

rrowoTzo @
Thursday Oct 13, 2016 13335 UTC «02:00

I iy & Albert CR

bR sharsousing
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¥ Fost Labeis (0) - Details
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|= Penny Market Ceska republika

werryNaks Friday Oct 38 206 1

Zelenina a ovoce u dét zrovna nek ), ale takového Lipanka ma rado
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tesos o2 Saturday Dee 12, 2045 1900 UTC «01.00
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I € Kaufland Cesk?" republika cename

KauliarcCe Friday Sep 09, 3096 07 51 UTC 0200

Kdo miluje éerstvé napelensd buchly jako my, 87 da Like! <3 <3 <3
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meractors  Reactors et Share Interactions per ' Famy
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Soutéz

I ~ B Albert CR recworzo @
alet

abartceskarepubiik Teesday Oct 23, 2016 11:30 UTC +02:00
Mame velkou radost, kollk krasnych souté2nich fotek nam uz od vas
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1354 326 978 50 9,75
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Priloha 5 — Kontingen¢ni graf v§ech prispévki
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