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Uvod

Socialni média svym vznikem ovlivnila zivoty fady lidi a stala se jejich nedilnou soucasti.
Pro organizace se tak objevilo nové prostredi, které mohou vyuzit k marketingovym
ucelim, k ziskdvani novych zakaznikd, coz v koneéném disledku miize mit vliv na
uspesnost celé organizace. V dnesni dob¢ je pro organizace, zejména pro ty ze segmentu
B2C (Business to Customer), pfitomnost na socialnich sitich témét nezbytna — at’ uz
z hlediska udrzeni konkurenceschopnosti ¢i z hlediska faktu, ze se jednd o ucinny
marketingovy nastroj, jelikoz prostfedi socidlnich médii je pro uzivatele prostiedim
pfirozenym, kde travi mnozstvi svého volného €asu. Svét socidlnich médii se neustale
proménuje, zcehoz vyplyva obtiznost pii vytvafeni marketingovych strategii na
socialnich sitich. Z toho diivodu je podstatné se tomuto tématu vénovat, a to také
s ohledem na konkrétni potieby organizaci a jejich cilovych skupin, jako tomu bude v této

praci.

Prace bude z hlediska obsahu strukturovana do sedmi kapitol. Kapitoly 1, 2 a 3 budou
vénovany teoretickému vstupu, pfi jejich zpracovani bude proto vyuzita literarni reserse,
kdy bude s vyuzitim odbornych zdroji vytvofena kompilace teoretickych vychodisek
dané problematiky. Prvni kapitola bude vénovana obecné¢ marketingové komunikaci,
tento pojem zde bude definovan a nésledné bude stru¢né predstaven komunika¢ni mix.
Druha kapitola bude jiz blize zaméfena na oblast marketingu na internetu, konkrétné na
specifika této oblasti marketingu, bude zde bliZe pfedstavena marketingova komunikace
v prostiedi internetu a také vybrané nastroje této oblasti komunikace. Ve treti, tedy
posledni kapitole teoretické casti bude jiz vymezen pojem marketing na socialnich
médiich, kromé socialnich médii zde budou zminény také socialni sité, na které bude dale
kladen vétsi daraz. V této kapitole budou piedstavena specifika marketingu na socialnich
sitich stejné jako konkrétni socialni sité, pfi¢emz nejvetsi prostor bude vénovan socialni
siti Facebook. Nasledujici kapitoly 4, 5 a 6 budou soucasti praktické, resp. vyzkumné
¢asti diplomové prace. Nejprve bude v ramci této ¢asti predstavena metodika vyzkumu,
vybrana spolec¢nost a poté zde budou vyhodnoceny jednotlivé faze vyzkumného Setfeni.
Predmétem sedmé kapitoly pak budou vystupy priace ve formé doporuceni pro

marketingovou komunikaci spolecnosti na sociélni siti Facebook.



Ptedlozena diplomové prace je zamétena na vyzkumnou oblast marketingova komunikace
na socidlnich médiich, vyzkumnym tématem je marketingovd komunikace vybrané

spolecnosti z trhu zahradniho vybaveni na socialni siti Facebook.

Cile prace

Hlavnim cilem piredlozené diplomové prace je na zdkladé analyzy marketingové
komunikace vybrané spolecnosti na socidalni siti Facebook navrhnout doporuceni pro

zlepseni této komunikace.

V navaznosti na tento cil jsou formulovany nize uvedené dil¢i cile, které jsou stézejni pro

naplnéni hlavniho cile prace.
Dilci cile teoretické casti prace:

— Vymezit problematiku marketingové komunikace.

— Vymezit problematiku marketingu na internetu.

— Vymezit problematiku marketingu na socidlnich médiich se zaméfenim na
socialni sité.

Dilci cile vyzkumné casti prdce:

— Predstavit vybranou spolecnost a jeji sou¢asné marketingové aktivity na socidlni
siti Facebook.

— Na zakladé provedenych Setfeni identifikovat ocekavani cilovych skupin od
marketingové komunikace spole¢nosti na socialni siti Facebook.

— Prakticky reflektovat vybrand zjiSténi pii tvorbé marketingové komunikace na
facebookovém uctu spolecnosti a tuto praktickou aplikaci vyhodnotit.

— Navrhnout doporuceni pro dal§i aktivity spole¢nosti v rdmci marketingové

komunikace na socialni siti Facebook.

Pro naplnéni hlavniho cile prace je rovnéz stanovena obecna vyzkumna otazka, ktera je

spolu se specifickymi vyzkumnymi otdzkami soucasti kapitoly 4 Metodika vyzkumu.



1 Marketingova komunikace

Pted samotnym piedstavenim marketingové komunikace je vhodné vymezit marketing
z obecného hlediska. American Marketing Association (2017) definuje marketing jako
»aktivitu, soubor instituci a procest pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek,
které¢ maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vefejnost.“ Také
Kotler a Keller (2013) pti vymezeni marketingu stavi do poptedi zdkaznika a uvadi, ze
pfedmétem marketingu je zejména rozpozndvani a uspokojovdni nejen potieb

zakaznickych, ale také spolecenskych.

Také autofi z ¢eského prostiedi se shoduji na tom, Ze potieby a prani zakaznika hraji
v marketingu stéZejni roli. Svétlik (2018, str. 7) definuje marketing jako ,,proces fizeni,
jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb
a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem zajiStujicim splnéni cilt
organizace. Karlicek et al. (2018) navic dodavaji, Ze v ramci marketingu je potiteba

vyuzivat poznatky z psychologie pravé z divodu postaveni zakaznika do stiedu zajmu.

Z vyse uvedené definice Svétlika (2018) vyplyva také dalezitost samotnych organizaci
a jejich cild, za ktery lze nejcastéji povazovat dosahovani zisku (Synek et al., 2015).
Ziskovost ve své definici zminuje také Chartered Institute of Marketing (2015) ¢i Kotler
et al. (2007).

1.1 Definice marketingové komunikace

V ramci marketingového fizeni firmy je potfeba znit odpovédi na strategické
marketingové otazky tykajici se konkurencéni vyhody, cilového zdkaznika a jemu
poskytovanych hodnot. Z téchto aspektli pak lze vyvozovat odpovédi na taktické
marketingové otazky, které jiz fesi samotny poskytovany produkt, jeho cenu, zplisoby
propagace a distribuce (Karlicek et al., 2018). V podstat¢ se tedy jednd o polozky
marketingového mixu neboli o koncepci 4P — dle Kotlera a Armstronga (2018) product,
price, place a promotion. Ceské ekvivalenty k tomuto oznaleni zmifiuje napf.
Zamazalova (2009) ¢i Svétlik (2018), kteti vyuzivaji terminy produkt, cena, distribuce
a komunikace. Alternativou k oznaceni komunikace je termin propagace (pieklad
z anglického promotion), toto vyuziva napt. Kotler (2000). Autorka prace se vSak ptiklani
k terminu komunikace. Marketingova komunikace, jakozto soucéast marketingového

mixu, bude pfedmétem nésledujicich kapitol.



Karlicek et al. (2016, str. 10) marketingovou komunikaci definuji jako ,fizené
informovani a presvédCovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi
instituce své marketingové cile. Z této definice lze vyvodit cil marketingové komunikace
v podob¢ presvédcovani potencidlniho i stavajiciho zakaznika. Piikrylova et al. (2019)
navic dodavaji, Ze toto presvédCovani by mélo vyustit ve zménu nazoru na komunikujici

firmu a jeji produkt.

V zahranic¢ni literatuie se zminuji o dulezitosti marketingové komunikace napt. Kotler
a Armstrong (2018), a to v tom smyslu, Ze nestaci pouze vytvaiet hodnotu pro zakaznika,

ale tuto hodnotu je potieba také jasn¢ a presvédciveé smérem k zakaznikiim komunikovat.

V soucasné dob¢ neni na nastroje marketingové komunikace nahlizeno izolovang, ale
naopak co nejvice komplexné, pfiCemz tento pfistup je nazyvan integrovana
marketingova komunikace (dale jako IMC), jak zmitluje napt. Piikrylova et al. (2019)
¢i Kotler a Armstrong (2018). Dle Kotlera a Armstronga (2018) je principem IMC
propojeni jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu s cilem zaujmout cilovou skupinu
a vytvéaret konzistentni a pfesvéd¢iva marketingova sdéleni. I v ptipadé IMC je tedy stéle
do stfedu zajmu staven zdkaznik a snaha navédzat s nim dlouhodoby vztah (Blakeman,
2018; Hanzelkova et al., 2009). Také Hanzelkova et al. (2009, str. 54) zminuji cile IMC,
ovsem v podobé ,,vyvolat maximalni, zfetelny a konzistentni dopad na poptavku.* Kotler
et al. (2007) chapou jako stézejni prvky IMC nejen provazanost co se tyka jednotlivych
nastrojii komunikace, ale také kontinuitu v souvislosti se samotnym sdélenim, jeho

stylem, jazykem a celkovou vizudlni identitou firmy.
Jakubikova (2013, str. 323) uvadi souhrnné nasledujici predpoklady IMC:

— ,,Strategickd koordinace vSech produktovych i firemnich sdéleni;
— sladéné pouzivani v§ech vhodnych komunikacnich néstroji;

— Tfizend komunikace se v§emi relevantnimi cilovymi a zdjmovymi skupinami.*

1.2 Komunika¢ni mix

Nastroje marketingové komunikace jsou reprezentovany komunikaé¢nim mixem, ktery
dle Svétlika (2016) obsahuje reklamu, podporu prodeje, primy marketing, public
relations (dale také PR) a osobni prodej. S timto se ztotoziuji také Jakubikova (2013) ¢i
Kotler et al. (2007). Setkat se vSak lze i s odliSnymi pfistupy, napiiklad Pfikrylova et al.

(2019) navic k vySe uvedenym polozkdm komunikacniho mixu pfipojuji zvIast
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sponzoring aveletrhy a vystavy. Kotler a Armstrong (2018) v tradicnim pojeti

komunika¢niho mixu dopliuji slozku pfimy marketing o marketing digitalni.

V podkapitolach nize jsou slozky komunika¢niho mixu, dle Kotlera a Armstronga (2018),

blize ptedstaveny.

1.2.1 Reklama

Kotler a Armstrong (2018) definuji reklamu jako jakoukoliv placenou formu neosobniho
neboli masového sdéleni, které komunikuje konkrétni zbozi nebo sluzby. Déle uvadéji,
ze je reklama vhodnym zptsobem, jakym mohou firmy své cilové skupiny informovat,
vzdélavat, pfipominat a zejména piesvédCovat k prodeji (Blakeman, 2018; Kotler

& Armstrong, 2018).

Z hlediska vySe zminénych funkci, resp. cili reklamy, je mozné ji dale d¢€lit na
informativni, presvéd¢ovaci a pFipominaci reklamu. Ukolem informativni reklamy je
predat informace, at’ uz se tykaji zdkaznické hodnoty, znacky, firmy ¢i samotného
produktu — jeho uvedeni na trh, vlastnosti, ceny atd. Presvédcovaci reklama si klade za
cil pfesvédcit zdkaznika o potfebé nadkupu, o kvalitach znacky ¢i o zméné preferenci.
Tento druh reklamy se tedy da povazovat za velmi podstatny v ramci konkurenéniho
souboje firem. Pripominaci reklama se vyuziva zejména pro udrzeni vztahu se zékazniky,

udrZeni se v jejich myslich a vyvolani potteby nakupu (Kotler & Armstrong, 2018).

V réamci procesu planovani reklamy je kromé stanoveni reklamniho cile, nastaveni
rozpo¢tu a rozhodnuti o samotném sdéleni stézejni také vybér médii (Vysekalova
& Mikes, 2018). Reklamu je tedy mozné rozliSovat také podle druhti médii,
prostfednictvim nichZ je sdéleni pfenaSeno (Svétlik, 2016). Karlicek et al. (2016) v tomto
kontextu zminuji televizni, rozhlasovou, tiskovou, venkovni reklamu a reklamu v kine,
product placement i internetovou reklamu. Pti vybéru médii hraji dalezitou roli ukazatele,
které slouzi ke zjiSténi u¢innosti médii a vlastnosti ve vztahu k cilovym skupindm, jako
napiiklad mira sledovanosti/poslechu, zasah, frekvence, cena ¢i podil na trhu (Svétlik,

2016).

11



1.2.2 Podpora prodeje

Kotler a Keller (2018, str. 583) definuji podporu prodeje jako ,,soubor riaznych
motivacnich nastroju, pievazné kratkodobého charakteru, vytvaienych pro stimulovani
rychlejSich nebo vétSich nakupl ur€itych vyrobki ¢i sluzeb. Ptikrylova et al. (2019)
i Jesensky et al. (2018) dale dodéavaji, Ze tento nastroj komunikacniho mixu hraje stézejni

roli zejména v oblasti retail marketingu a in-store komunikace.
Tellis (1998) uvadi nasledujici cile podpory prodeje:

— poskytnuti informaci o produktu,

— tvorba povédomi o produktu nebo ptipomenuti produktu,
— snizeni rizik pfi nakupu nového produktu,

— nadchnuti zakaznika pro produkt,

— tvorba dobré povésti produktu.

Podpora prodeje ma zdkaznika okamzité primét k nakupu (Kotler et al., 2007), a to za
vyuziti néstrojl, které komunikuji pfidanou hodnotu daného produktu nebo znacky
ajejich benefiti (Jesensky et al., 2018). VZdy vSak nejde jen o stimulaci zakaznika
k ndkupu, podpora prodeje se totiz muze tykat vSech Clankt distribu¢niho fetézce
(Svétlik, 2016). Napiiklad k vétSimu prodeji mohou byt stimulovéani obchodni zastupci,

ptipadné distribu¢ni meziclanky, a to k vétsi propagaci produktti (Karlicek et al., 2016).

Piikrylovd a Jahodova (2010) uvadi konkrétni piiklady nastroji podpory prodeje
v zavislosti na riznych cilovych skupindch. Jedna se napt. o merchandising, POS/POP
materidly, darkové piredméty, vzorky, kupdny, odmény za vérnost, nakupni slevy ¢i
vyzkouseni produktu zdarma (spotiebni podpora prodeje). Déle také o garanci zpétného
odkupu zbozi, odmény za vystaveni ¢i prostfedky 3D reklamy (obchodni podpora
prodeje), nebo odbornd Skoleni, incentivni pobidky ¢i prodejni a reklamni pomicky

(podpora prodeje obchodniho personalu) (Piikrylova & Jahodova, 2010).

1.2.3 Primy a digitalni marketing

Halada (2016, str. 80) uvadi definici od Asociace pfimého marketingu, kterd nahliZi na
pfimy marketing jako na ,,interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jednoho nebo
vice reklamnich médii pro vytvareni méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv

misté.*
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Organizace s vyuzitim pfimého marketingu pfimo oslovuji a komunikuji s pfedem
vybranymi zakazniky nebo skupinami zdkaznikl (Vysekalovd & Mikes, 2018). Na
piimy marketing nahlizi stejn€ 1 Prikrylova et al. (2019), ktefi dodavaji, ze cilem tohoto
komunika¢niho nastroje je od zakaznikli ziskat okamzitou odezvu a navédzat s nimi
dlouhodoby vztah. Vyhodou pfimého marketingu je také moznost pfizpiisobeni nabidky
konkrétnim potiebam jednotlivci a jednotlivych segmenti (Halada, 2016) a ptima vazba

mezi prodavajicim a kupujicim (Svétlik, 2016).

Pivodné byl piimy marketing vytvoren jako alternativa k osobnimu prodeji, a to z divodu
rychlej$i a levnéjsi komunikace se zastupci cilové skupiny (Karli¢ek et al., 2016).
V tradi¢nim pojeti marketingu je proto s piimym marketingem spojovana zejména
komunikace prostiednictvim posty, telefonu, katalogii, ke kterym se s rozvojem
internetu pozdéji piipojil také mobilni marketing, online marketing a marketing na
socialnich médiich. S rozvojem digitdlniho marketingu se tedy da hovofit o tom, Ze se
role ptimého marketingu rapidné¢ zménila a v dnesnim pojeti marketingu se jedna o viibec

nejrychleji rostouci zptsob marketingové komunikace (Kotler & Armstrong, 2018).

Obecné internet a socialni média davaji firmdm moZznost lépe konverzovat se svymi
zakazniky a ziskavat od nich cennou zpétnou vazbu, at’ uz na samotny produkt nebo
jakoukoliv dal$i oblast marketingového mixu. Vyuziti pfimého marketingu je v prostiedi
internetu mozné maximalizovat tim, ze firmy umozni svym zakaznikim zazadat
o ziskavani dalSich informaci a personalizovanych nabidek, které jsou zikaznikiim

dorucované skrze e-mail ¢i jinou piimou postu (Blakeman, 2018).

1.2.4 Public relations

vvvvvv

které se tykaji vSech moznych oblasti pisobeni organizaci. Z tohoto diivodu je pro firmy
dalezité neustdle pracovat na budovani a ochrané svého jména a povésti, coZ je

pfedevsim ukolem public relations (Karlicek et al., 2016).

Public relations neboli vztahy s verejnosti Prikrylova et al. (2019, str. 113) definuji jako
»rizenou obousmérnou komunikaci urcitého subjektu s vazbou na rizné druhy vetejnosti.
Cilem je poznat a ovliviiovat jeji postoje (vefejné minéni), ziskat jeji porozuméni

a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz komunikujiciho subjektu v o€ich vetejnosti.*

13



Také Vysekalova a Mikes (2018) zminuji dulezitost vytvareni dobrého jména a ziskavani
podpory ve vetejném prostoru, a to v souvislosti s poskytovanim informaci o firm¢ i jejich
produktech. Zamérem firem je, aby aktivity PR v kone¢ném dusledku vedly k naplnéni

marketingovych cili (Vysekalova & Mikes, 2018).

Kotler a Armstrong (2018) dale zminuji, Ze PR je v porovnani s reklamou méné nakladné,
nicméné muze mit podobny vliv jako reklama. Je zde totiz velky potencial pro virdlni
Siteni médii nebo samotnymi zékazniky. Organizace proto PR vyuzivaji nejen pro

propagaci produktii, své znacky a myslenek, ale také pro podporu svych aktivit a udalosti.

1.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej je zaloZzen na primé interpersonalni interakci mezi prodavajicim
a zakaznikem, piicemz tato interakce muize probihat piimo osobn¢ (face-to-face) nebo
zprostiedkované osobné, a to za pomoci telefonu, videa, korespondence bézné
i elektronické, kam Ize zaradit kromé e-mailt také socialni média (Jakubikova, 2013;

Kotler & Armstrong, 2018).

Foret (2011, str. 301) povaZuje osobni prodej za ,,velice efektivni ndstroj komunikace,
predevsim v situacich, kdy chceme ménit preference, postoje, stereotypy a zvyklosti
zakaznikd.* Toho je prodavajici schopen diky okamzité zpétné reakci od zdkaznika, na
zaklad¢ které muze zvolit vhodnou a personalizovanou formu komunikace (Foret,
2011; Karlicek et al., 2016). Karlicek et al. (2016) navic zminuji, Ze osobni prodej mize
v kone¢ném dusledku piispét k vytvotreni vétsi duveéry zakaznikli a dlouhodobého vztahu

S nimi.
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2 Marketing na internetu

S rozvojem informaénich a komunikaénich technologii (dale ICT) a vznikem internetu'
souvisi mimo jiné také rozvoj novych obchodnich modeld a obchodnich ptilezitosti, mezi
které 1ze zatfadit mimo jiné i marketing na internetu (Barwise et al., 2000; Mathews et al.,
2016). V soucasné dob¢ je role marketingu na internetu v kontextu celé marketingové
koncepce jiz pevné zakotvena, ackoliv ma tendenci se neustdle dynamicky vyvijet
a nabizet nové moznosti. I diky tomu se vyviji celé marketingové prostiedi a schopnost
firem pfizplsobit se témto zméndm se stdvd novou konkurencéni vyhodou (Kotler

& Armstrong, 2018; Petrtyl, 2014).

Potencial marketingu na internetu je determinovan vybavenosti domacnosti pocitaci
(resp. dalsimi elektronickymi zatfizenimi s moznosti pfipojeni k internetu) a pristupem
k internetu (Blazkova, 2005). Podle CZSO (2021) mé v Ceské republice (dale jen CR)
pristup k internetu uz 83 % doméacnosti (viz obr. 1), pficemz 79 % ceskych domacnosti
je vybaveno pocitacem (pro potieby této statistiky jsou pod oznacenim “pocitac’” zahrnuty
kromé stolnich pogitatii a notebookii také tablety). Z pohledu osob Zijicich v CR je
k internetu ptipojeno 89,5 % populace, coz predstavuje témét 9,5 mil. osob (CZSO,

2021).

Obr. 1: Procentudlni vyvoj poétu domacnosti v CR pfipojenych k internetu (2016-2021)
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Zdroj: CZSO (2021), zpracovano autorkou

! Internet je ,.fyzicka sit’, ktera spojuje pocitace na celém svéte. Sklada se z infrastruktury sitovych servert
a komunikac¢nich spojeni mezi nimi, které se pouzivaji k uchovéavani a pfenosu informaci mezi klientskymi
pocitaci a webovymi servery* (Chaffey, 2011, str. 98).
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Ptesun marketingu do prostfedi internetu pfinesl nové moznosti, a to jak subjektim na
strané nabidky (firmy a organizace), tak i na stran¢ poptavky (zdkaznici) (Grubor & Jaksa,
2018). Pro firmy a organizace se jedna o dalsi ptilezitost k osloveni zéstupct cilové
skupiny, k navazani vztahu s nimi i k aktivni interakci, na stran¢ zakaznikli se obecné
jedné o zjednoduseni ndkupniho procesu. Pficemz obéma strandm umoznuje marketing

na internetu poskytovat i sbirat data a informace o ostatnich subjektech (Blakeman, 2018).

2.1 Pojem marketing na internetu

V publikacich se krom¢ “marketingu na internetu” objevuji také terminy “internetovy
marketing, “online marketing”, “digitalni marketing” aj. (Atshaya & Rungta, 2016; Frey,
2011; Janouch, 2020). Odlisnosti v chapani téchto pojmt jednotlivymi autory jsou

predstaveny nize.

Frey (2011) chéape digitalni marketing jako Siroky pojem, ktery zahrnuje veSkerou
marketingovou komunikaci probihajici s vyuzitim digitalnich technologii. Frey (2011) do
této oblasti fadi konkrétné online marketing, socidlni sit€ a mobilni marketing. S tim se
ztotoznuji naptiklad také autofi Amed Abud (2018) nebo Grubor a Jaksa (2018), ktefti
navic dodavaji, ze digitdlni marketing neni spojovan pouze s online nastroji, jako je tomu
u online marketingu, ale fadi se sem také offline aktivity v ramci digitalnich technologii,

kdy neni vyZadovano pfipojeni k internetu.

Internetovy marketing definuje Janouch (2020, str. 23) jako ,,zpasob, jakym lze
dosahnout pozadovanych marketingovych cili prostfednictvim internetu, a zahrnuje,
podobné jako klasicky marketing, celou tfadu aktivit spojenych s ovliviiovanim,
pfesvédCovanim a udrZovanim vztaht se zakazniky.“ Autor dale zmifuje spojeni
internetového marketingu pfedev§im s oblasti marketingové komunikace. Podobné na
internetovy marketing nahlizeji také Vynogradova et al. (2020, str. 99), a to jako na
»vyuziti informacnich kanali ve virtudlnim svété k zajiSténi marketingovych aktivit
spolecnosti, a to s cilem generovat zisk, vytvafet a podporovat konkurencni
1 spotiebitelské vyhody [...] a zvySovat povédomi o podnicich, znackéach, produktech

a sluzbach.

Janouch (2020) dale zminuje odliSnost pii vymezovani online marketingu

a internetového marketingu, kdy online marketing navic zahrnuje také mobilni
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marketing®. Podle Ameda Abuda (2018) jsou naopak online a internetovy marketing
synonyma a jsou spojena s marketingovymi aktivitami, které lze provadét v rdmci online

internetového pfipojeni.

Vynogradova et al. (2020) ve svém vyzkumu uvadi, Ze v souvislosti s definovanim
marketingovych aktivit na internetu se v anglickych definicich objevuji nejéastéji prave
oznaceni “internetovy marketing” (30,8 %), “online marketing” (27,6 %) a “digitalni

marketing” (22,8 %).

2.2 Specifika marketingu na internetu

Dulezit¢ je vymezeni marketingu na internetu od klasického neboli tradi¢niho
marketingu a identifikace odliSnosti mezi témito dvéma ptistupy. MacDonald a Wilson
(1999) v této souvislosti vytvorili koncept 61, ktery obsahuje Sest odlisujicich faktorti —
interaktivitu (interactivity), inteligenci (inteligence), individualismus (individualism),
integraci (integration), restrukturalizaci primyslu (industry restructuring) a nezavislost

na umisténi (independence of location).

Nékteré¢ vySe zminéné oblasti — konkrétné interaktivitu a individualizaci, zminuji také
Svétlik et al. (2017), ktefi tyto uvadi jako ptfednosti internetového marketingu. Naopak

nedostatek vidi ve ztraté kontroly nad sdélenim.
Eger et al. (2015) uvadi nésledujici specifika marketingu na internetu:

— nepfetrzitou casovou pusobnost;

— lep$i moznost monitorovani, méfenti,

— schopnost organizace komunikovat se Sirokou (az globalni) vefejnosti;
— komplexni osloveni cilové skupiny;

— moznost individudlniho pfistupu k zdkaznikovi.

Kotler et al. (2017) dale uvadéji odlisny vztah mezi firmami a zakazniky, ktery je
v pfipad€ internetového marketingu na horizontalni urovni. Firmy a zdkaznici jsou tak

stavény do podobné pozice, coz je velmi patrné napi. v prostfedi socidlnich médii.

2 Mobilni marketing je dle Mobile Marketing Association (2009) soubor aktivit zajist'ujici organizacim
komunikaci se svymi zdkazniky a interaktivni a relevantni zptsob zapojeni, a to prostfednictvim mobilnich
zafizeni nebo mobilnich siti. V rdmci mobilnitho marketingu je vyuzivano SMS/MMS zprav, mobilnich
aplikaci, geotaggingu ¢i mobilniho bankovnictvi (Mediaguru, 2021).
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Blazkova (2005) dale uvadi obecné nizsi ndklady v porovnani s klasickym marketingem,

coz dava prilezitost pro vyuzivani této oblasti marketingu také malym a stitednim firmam.

Ackoliv jsou s marketingem na internetu spojeny nové moznosti a piilezitosti pro firmy
a jejich marketingové aktivity, jest€¢ vice mohou firmy tézit z propojeni tradi¢niho
a internetového marketingu, coz je v souladu s vySe zmiflovanou integrovanou
marketingovou komunikaci. Firmy tak mohou diky kombinaci téchto dvou oblasti posilit
své komunika¢ni pusobeni, dosdhnout vysSiho zviditelnéni i1 vétSiho zésahu cilové
skupiny (Svétlik et al., 2017). Kotler et al. (2017) nazyvaji tento pfistup, ktery kombinuje

online a offline interakce mezi firmami a zakazniky, marketingem 4.0.

Z vyse zminéného tedy vyplyva, ze nelze hovofit o nahrazeni tradicnich médii t€mi
digitalnimi, ale spiSe o zmén¢ piistupu k nim. Tato zména by se méla promitnout také do
upravy komunikacnich cilt a celkového nastaveni komunikacni a marketingové strategie

firmy (Svétlik et al., 2017).

2.3 Marketingovy mix na internetu

V souvislosti s internetovym marketingem Ize také pouzivat pojem marketingovy mix, at’
uz produktové orientovanou koncepci 4P nebo zakaznicky orientované 4C (Blazkova,
2005; Kotler & Keller, 2013). Pfi pohledu na koncepci 4P jsou produktem na internetu
hmotné i nehmotné vyrobky, které mohou byt nakupovany, pfipadné¢ i dodavany
prostiednictvim internetu (Blazkova, 2005). Cena na internetu je typicky vice elasticka a
obecné nizsi nez v kamennych obchodech. Vyhodou pro prodavajiciho je, ze zménu ceny
lze provést kdykoliv (a to ve formé& zdrazeni i1 zlevnéni) a zména se okamzité projevi,
vyhodou pro zédkazniky je mozZnost ceny jednoduse srovnavat (Blazkova, 2005). Internet
1ze z pohledu distribuce povazovat jednak za misto ndkupu i distribu¢ni cestu, a to
zejména pro sluzby a nehmotné produkty, které lze digitalizovat (Blazkova, 2005;
Zamazalova et al., 2010). Posledni oblasti, tedy komunikaci na internetu, je nize

vénovana samostatna kapitola (viz kapitolu 2.4 Marketingova komunikace na internetu).

Koncepce 4C slouzi k doplnéni diive vyvinuté koncepce 4P, a to ze zakaznické
perspektivy, kterd je v marketingu, nejen tom digitalnim, stale vice hodnotngjsi. Oblasti
4C, tedy hodnota pro zakaznika, celkové naklady na zdkaznika, pohodli a komunikace,
jsou dale objasnény i v kontextu digitdlniho marketingu. Hodnota pro zakaznika

pfedstavuje fakt, ze je stéZejni porozumét zakazniklim a jejich potfebam, a na zakladé
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téchto informaci pak na zékazniky cilit s personalizovanou reklamou. Celkové naklady
na zakaznika na internetu se tykaji vSech nakladu, které zakaznikovi vznikaji v souvislosti
s nakupem — tedy nejen konecna cena produktu/sluzby, ale také naklady na pouzivani, na
reklamaci aj. Tyto naklady se zakaznik snazi minimalizovat, proto vyuziva sluzeb
cenovych srovnavaci pro zjisténi cen i recenzi. Pohodli souvisi s tim, aby byl produkt
pro zakaznika co nejvice dostupny. V digitalnim prostfedi je toto zaruceno neptetrzitou
¢asovou pusobnosti, je vSak nutné brat v potaz také rychlost doruceni a dalsi poprodejni
sluzby. I z pohledu zdkaznika je stézejni komunikace, kdy chce mit na jedné strané
moznost s prodavajicim rychle a jednoduse komunikovat, na strané druhé také ziskavat
od prodéavajiciho aktudlni informace. V souvislosti s digitdlnim marketingem vznikla
nova tfada komunikaénich néstroji — tyto jsou predstaveny v kapitole 2.5 Ndstroje

marketingového komunikace na internetu nize (Gola, 2020; Kotler & Armstrong, 2004).

Ptimo pro potieby online marketingu vytvofil Constantinides (2002) webmarketing mix
(4S), v ramci kterého identifikuje ¢tyfi online marketingové kritické faktory — scope, site,
synergy a system. Scope vysvétluje jako propojeni aktivit v ramci internetového
marketingu s celou marketingovou strategii organizace. Site souvisi s webovymi
strankami, které jsou povazovany za sty¢nou plochu zakaznika a prodavajiciho a které
jsou zdrojem zakaznikovych zkuSenosti a zaroven mistem, kde kromé interakce
a komunikace se zakaznikem probihd také transakce. Synergy poukazuje na souvislost
internetovych aktivit a vSech aktivit v rdmci 1 vné organizace. Poslednim faktorem je
system, ktery obsahuje technologické aspekty a spravu nejen webovych stranek, ale

celého systému internetového marketingu (Constantinides, 2002; Svétlik, 2016).

2.4 Marketingova komunikace na internetu

Komunikace je oblast marketingového mixu, kde hraje internet zasadni roli (Zamazalova
et al., 2010). Svéd¢i o tom 1 fakt, Ze marketingova komunikace skrze internet rapidné
roste a jeji role se zaroven neustdle vyviji (Shankar & Batra, 2009). Umoziiuje totiz
organizacim rychle a flexibiln€ reagovat, globaln€ a personalizované¢ komunikovat se

zékazniky, zarovenn muze byt do zna¢né miry 1 automatizovana (Piikrylova et al., 2019).

I v souvislosti s marketingovou komunikaci na internetu ncktefi autofi definuji
komunikaéni mix. Naptiklad Zamazalova et al. (2010) zafazuji do komunika¢niho mixu
na internetu Sest oblasti — internetovou reklamu, podporu prodeje, PR, viralni marketing,

e-mail marketing a affiliate marketing.
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Janouch (2020) se drzi klasického pojeti komunika¢niho mixu, ze kterého vynechava

pouze osobni prodej, ktery se podle n€j na internetu neda pouzit. Zminuje tedy reklamu,

podporu prodeje, PR a primy marketing. V porovnani se Zamazalovou et al. (2010)

zafazuje e-mail marketing do oblasti pfimého marketingu, viradlni marketing do oblasti

PR a affiliate marketing do oblasti podpory prodeje.

Ptikrylova et al. (2019) rozporuji vySe zminény nazor Janoucha (2020) a i v kontextu

marketingové komunikace na internetu uvadi jako jednu z oblasti komunika¢niho mixu

osobni prodej. Modifikuji klasicky komunikaéni mix do nésledujici podoby:

Online reklama je placena hromadnd komunikace v online prostiedi, typicka
moznosti pesného cileni, interaktivitou, snadnou méfitelnosti G€inku a nizkymi
naklady. V soucasné dobé je vSak prostiedi internetu online reklamou pfesyceno
a z toho divodu je spoustou uzivateli negativné vnimana, piehlizena nebo
dokonce ucelné skryvana. Typickou formou online reklamy je display neboli
bannerova reklama, intextova reklama, reklama ve vyhledavacich a reklama na
socialnich sitich (Ptikrylova et al., 2019; Zamazalova et al., 2010).

Online public relations se zam¢tuje na budovani dlouhodobého a kvalitniho
vztahu s vefejnosti, kdy v souvislosti s internetem lze vefejnost vnimat az
v globalnim kontextu. Zakladnim néstrojem online PR jsou webové stranky,
optimalizace pro vyhleddvace (SEO), e-booky, podcasty a dals$i audiovizualni
obsah ¢i budovani komunit uzivateld (Janouch, 2020; Ptikrylova et al., 2019).
Online piimy marketing vyuziva moznosti zdkazniky skrze internet pfimo
oslovovat, a to rychle a jednoduse. Tato moznost je ddna mnozstvim dat, které¢ ma
organizace k dispozici o zakaznikovi a jeho chovani. Online pfimy marketing vSak
neni vyuzivan pouze pro vytvafeni a komunikovani specidlnich nabidek, ale
1 vramci poprodejnich sluzeb, napt. v souvislosti s hodnocenim nékupu nebo
poskytovanim dalSich relevantnich informaci. Do oblasti online ptimého
marketingu lze zaradit e-mail marketing neboli e-mailing, mobilni aplikace a opét
také socialni média (Janouch, 2020; Prikrylova et al., 2019).

Online osobni prodej vnimaji Ptikrylova et al. (2019) jako osobni komunikaci
mezi prodavajicim a kupujicim, kterd je zprosttedkovana v internetovém
prostfedi. Do nastroji online osobniho prodeje pak zatfazuji online chat
(prostiednictvim samostatnych aplikaci, socidlnich siti ¢i na webovych

strankéch), online eventy a webinate (Ptikrylova et al., 2019). Odli$ny pohled ma
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Janouch (2020), ktery vSechny tyto tfi komunika¢ni nastroje zatazuje do oblasti
online pfimého marketingu.

— Online podpora prodeje ma za cil pusobit na zakaznika bezprostfedné pii
samotném nakupu, dtlezitou roli proto hraje zejména v souvislosti
s elektronickym obchodovanim. Kromé nastrojt, které jsou vyuzivany v ramci
tradiéni podpory prodeje, sem lze zatadit také affiliate marketing, cenové
srovnavace, cross-selling i up-selling, slevové portaly ¢i diskuze u produktt

(Janouch, 2020; Ptikrylova et al., 2019; Zamazalova et al., 2010).

2.5 Nastroje marketingové komunikace na internetu

V této kapitole budou blize predstaveny vybrané nastroje komunika¢niho mixu na

internetu.

Na zakladé¢ literarni reSerSe u zminénych autord (Atshaya & Rungta, 2016; Dodson, 2016;
Dad'ova & Soviar, 2021; Figueroa, 2019; Forsey, 2021; Chaffey, 2011; Janouch, 2020;
Kingsnorth, 2016; Kotler & Keller, 2018; Petrtyl, 2014; Ptikrylova et al., 2019; Strauss
& Frost, 2014; Svétlik, 2016; Svétlik et al., 2017; Todaro, 2007) byly vybrany nastroje,
které autofi Casto v souvislosti s internetovym marketingem zmifiuji — webové stranky,
optimalizace pro vyhledavace (SEQ), PPC reklamy, e-mail marketing a socialni

média.
2.5.1 Webové stranky

Webové stranky, jak na né zde bude nahliZzeno, jsou hlavnim nastrojem pro
marketingovou komunikaci a prostfedkem prezentace organizace na internetu
(Janouch, 2020). Na webové¢ stranky je totiz navazana fada dalSich marketingovych
aktivit nejen na internetu, a to za ucelem provedeni poZzadované konverze zékaznikem
(Ptikrylova et al., 2019). Ptikrylova et al. (2019) i1 Strauss a Frost (2014) se shoduji na
zatazeni webovych stranek do oblasti online public relations. Strauss a Frost (2014,
str. 335) zdiivodnuji zatazeni do této oblasti komunikace tim, Ze ,,slouzi predev§im jako

elektronicka brozura obsahujici aktudlni informace o produktech a spole¢nosti.*

Dutlezitost firemnich webovych stranek je také dana tim, Ze vétSina internetovych
uzivatelll vyuziva internet pro zji§t'ovani a sbér informaci o organizacich, nehledé na to,

zda zamysli nakupovat online nebo offline formou (Strauss & Frost, 2014). Podle Taylor

21



(2013) nakoupilo 34 % zakaznikl offline prave poté, co si vyhledali informace o produktu

¢i znacce na internetu.

Webové stranky 1ze rozdélit na dva typy — stranky znacek a prodejni stranky (Svétlik
et al., 2017). Kotler a Armstrong (2018) uvadi alternativni oznaceni brand community
websites a marketing websites, které se vSak svou definici s pojetim Svétlika et al. (2017)
shoduji. Cilem stranky zmnacky (brand community website) je zejména predavani
informaci zékaznikiim, vytvaifeni obsahu pro jejich zaujeti, budovani vlastni znacky
a komunity kolem ni. Informace jsou na takovych strankach typicky sdilené formou
blogt, videi a dalSich aktivit, které pomahaji organizacim budovat se zdkazniky blizsi
vztah. Druhy typ stranek, prodejni stranky (marketing websites), slouzi pro generovani
pozadovanych online konverzi, kterou miize byt ptimy nakup nebo jiny marketingovy

vysledek (Kotler & Armstrong, 2018; Svétlik et al., 2017).

Do oblasti prodejnich stranek Ize zaradit jako samostatnou skupinu také e-shopy, které
Janouch (2020, str. 82) definuje jako ,,misto, kde mohou uzivatelé¢ internetu nakoupit
zbozi nebo sluzby prostfednictvim svého pocitace, tabletu nebo mobilniho telefonu.*
Tuto podoblast pak Piikrylova et al. (2019) zatfazuji do online pfimého marketingu spiSe
neZ do oblasti online PR. Zejména v kontextu CR zaujimaji e-shopy a obecné e-commerce
podstatnou roli, o ¢emz svédéi celkové mnozstvi 40 726 e-shopi (k 7. 2. 2022), coz CR
fadi v Evropé na prvni misto v poétu e-shopl, v prepodtu na obyvatele (Ceska

e-commerce, 2022).

2.5.2 Optimalizace pro vyhledavace

Optimalizace pro vyhledavace (angl. search engine optimization, SEO) definuje Chaffey
(2011, str. 18) jako ,,strukturovany ptistup pouzivany ke zvyseni pozice spole¢nosti nebo
jejich produktti v seznamech ptirozenych nebo organickych vysledkti vyhledavace pro

vybrana kli¢ova slova nebo fraze.*

Z vyse uvedené definice vyplyva, ze cilem SEO je dosaZeni co nejlepSi pozice ve
vysledcich vyhledavani, coz vede k vyssi navstévnosti webové stranky (Satko, 2012).
Janouch (2020) je s timto v souladu, navic v§ak dodava cil v podobé¢ celkové optimalizace
stranek, a to z pohledu uzivatele a jejich snadné orientace na strankach, aby se v idedlnim

pfipadé z navstévnik stali 1 zakaznici.
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Prikrylova et al. (2019) déli aktivity v ramci SEO na on-page a off-page faktory.
On-page faktory se tykaji samotnych webovych stranek a fesi zejména jejich optimalizaci
(aktualizaci a strukturu webu, rychlost nacitani, vnitini prolinkovani webu), obsah neboli
obsahovy marketing, kdy je pozornost vénovana textim a klicovym sloviim, a také
optimalizaci pro mobilni zarizeni. Off-page faktory se zaméruji na externi optimalizaci,
konkrétn€ se jedna o budovani zpetnych odkazii. Dle mnozstvi zpétného odkazovani na
web Ize usuzovat na jeho kvalitu, jelikoz na kvalitni a uziteCny obsah je odkazovano
Castéji (Janouch, 2020; Prikrylova et al., 2019; Svétlik et al., 2017). Janouch (2020) dale
kromé& on-page a off-page faktori zminuje jest¢ technické SEQO, které se tyké spravného
nastaveni parametri webovych stranek — jmenovité zejména titulku stranky (title tag)

a popisku stranky (meta description) (SEO prakticky, 2022).

2.5.3 PPC reklamy

PPC je zkratka anglického pay-per-click a jak uz z nazvu vyplyva, jedna se o reklamu, za
kterou se plati pouze v ptipadé, kdy na ni uzivatel klikne (neplati se tedy za samotné
zobrazeni reklamy) (Kingsnorth, 2016). Mezi vyhody PPC reklamy patfi moZnost
snadné¢ho osloveni a cileni na relevantni uzivatele, pomérné¢ nizkd cena a moznost
jednoduse kontrolovat a vyhodnocovat vysledky reklamy (Janouch, 2020; Petrtyl, 2014).
Dle Janoucha (2020) je z téchto divodii PPC reklama néstrojem marketingové

komunikace na internetu s viibec nejvyssi t€innosti.

Nekteti autofi pod oznacenim PPC reklama uvadéji pouze reklamu ve vyhledavacich
(Dodson, 2016; Khraim & Alkarablieh, 2015; Kingsnorth, 2016; Ptikrylova et al., 2019).
Janouch (2020) vSak zminuje 1 dal§i moZnosti, napiiklad PPC reklamu v obsahové siti.

Obé varianty jsou niZe bliZe predstaveny.

PPC reklama ve vyhledavacich (viz obr. 2) je zalozena na tom, ze se ve vysledcich
vyhledavani (angl. search engine results page, SERP) spolu s organickymi vysledky
zobrazuji také tyto placené vysledky (Khraim & Alkarablieh, 2015). Jejich pozice neni
pevné dana — mohou se vyskytovat nad organickymi vysledky, pod nimi i vedle nich
(Petrtyl, 2014). V CR jsou pro spravu téchto reklam vyuZivany zejména Google Ads

(zaroven celosvétove nejrozsirenéjsi) a Seznam Sklik (Janouch, 2020).
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Obr. 2: PPC reklama ve vyhledavacich
Go gle zahradni sklenik X BE Q
Reklama - https://www.domacitechnika.cz/skleniky

Nejlevné&jsi skleniky v CR - Nejvyhodnéji pravé ted

Zdarma doprava domu nebo na chalupu €i chatu, zakladna skleniku a

automaticky otvirag! Nejsirsi nabidka sklenikt v CR se zarukou az 15 let.
Kvalitni zbozi....

Reklama - https://www.hyperhobby.cz/zahradni/sklenik
Kvalitni skleniky skladem - Prodlouzena zaruka

Hyperhobby.cz je tu pro vas. Fungujeme beze zmén. Doprava zdarma u vSech
skleniku.

Zdroj: Google (2022), zpracovano autorkou

V SERP se pii vyhledavani produkti objevuji také reklamy, které ptimo odkazuji na zbozi
(viz obr. 3) nabizené jednotlivymi inzerenty — vyhradné e-shopy. Ti maji moznost je touto
cestou vice zviditelnit a zarovenl tim uZivatelim poskytnout zdkladni informace
o produktech jesté pfed samotnou navstévou webovych stranek. V prostfedi Google jde
o tzv. Google Nakupy (Google Shopping ¢i Product listing ads), v Skliku jde o Produktove
kampané (Janouch, 2020; Kopac, 2021).

Obr. 3: PPC reklama typu Google Nakupy

GO g|e zahradni sklenik X Q

Q Vse @ Nakupy [ Obrazky @ Mapy [ Videa : Vice Nastroje

Priblizny pocet vysledkd: 303 000 (0,71s)

Reklamy - Nakupovat zahradni sklenik

| Tl

Zahradni... vidaXL Skleni... Konstrukce. .. Zahradni skle... Sklenik Palra., >

6 999 K¢ 8 299 K¢ 14 169 Ké 11 700 K¢ 9 990 Ké

Avenberg vidaXL.cz skleniky InternetovaZah  Hornbach CZ
(69)

Z webu Goo... Z webu Klarna  Z webu Goo... Z webu Pro... Z webu Ma...

Zdroj: Google (2022), zpracovani autorkou

PPC reklama v obsahové siti (viz obr. 4) je reklama, ktera se nezobrazuje v SERP, ale
pfimo na externich webovych strankach vcetné socidlnich siti, a to nej€astéji v obrazové
nebo video formé& (Perricone, 2021). U tohoto typu reklam je mozné vyuzit Siroké

moznosti cileni — napt. na zdkladé klicovych slov, tematickych okruhti, geografické
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polohy nebo demografickych tdaju. Cileni na zaklad¢ klicovych slov je vSak v tomto
pripadé odlisné od PPC reklamy ve vyhledavacich — reklama se totiz zobrazuje tehdy,
pokud se kli¢ové slovo na dané webové strance nachazi, uzivatel tedy nemusi pfimo dané

klicové slovo vyhledavat (Janouch, 2020).

Obr. 4: PPC reklama v obsahové siti

TVTipsport

Tipsport extraliga i

spanr.cz ZOH Peking  Fotbal Hokej  Tenis

£ ZOH 2022 progam  Visiedky  Medaile

¥4:03 Ledni hokej: U se to bzl Jen par minut zbyvé do Uvodniho duelu Eeskjch hokejistis na hrach v Pekingu. Na tvod Je
Video Eeii v akel Vtledky > Medaile
Ledovy Peking. O A0 Ledni hokef: Turnaj mu2l 1 ¥E Norsko
b ‘I“‘ dominanci e sjeli 1435 sané: Dvojice 2. " Nemecko
¥ pledchidiyni a obleseni Snowboarding: H
- 2 !F v mrazu s Gabrielou g Snowboardcross.. . 3 I Swdsko 4 1 @
Soukalovou Coly program > 16. h Ceska republika o

‘Cedti sportovei  Olympijsky privodce  Hokej  Lyie Biatlon ‘Boby, sané, skeleton

20H Peking - stieda 9. Unora

«)  OSR-Svycarsko

: dohrano oo
5 i a
ks Slalom teny onec abyla o
trojky, tak musim
Wil  Cesko.Dinsko dnes 14110 domu

Zdroj: Sport.cz, 2022

2.5.4 E-mail marketing

Kotler a Armstrong (2018, str. 494) vnimaji e-mail marketing jako ,,zasilani vysoce
zacilenych, vysoce personalizovanych marketingovych zprav budujicich vztahy se
zakazniky prostfednictvim e-mailu.” Aby bylo moZzné e-mailova sdéleni vhodné zacilit
a personalizovat, musi mit firma k dispozici databazi s kontaktnimi udaji uzivatelt
a informacemi tykajici se jejich ptedchozich ndkupt a aktivit, dale také informace

o kampanich, do kterych byli uZivatelé zafazeni (Janouch, 2020).

Jak vyplyva z prizkumt, 75 % organizaci povaZuje e-mail marketing za hlavni soucést
svych marketingovych aktivit a pro 25 % jsou e-maily dokonce nejlepSim néstrojem
z hlediska navratnosti neboli ROI (Newman, 2015). Oblibenosti e-maili jakozto formy
komunikace nasvédcuje i fakt, Ze 60 % uzivateli se k odbéru e-mailovych zprav hlasi
pravé proto, aby dostavali propagacni zpravy, a 44 % ve svych e-mailovych schrankach

hleda nabidky od spolecnosti, které znaji (Santora, 2019).

Svétlik (2018) 1 Janouch (2020) rozliSuji tfi typy marketingovych e-mailti — nabidkové
e-maily, newslettery a permission e-maily. Obsahem nabidkovych e-mailu je nabidka

produktii zakaznikovi, idedln€ personalizovana na zéklad¢ dostupnych dat o ném, ktera
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ma vést k pozadované konverzi — nejcastéji nakupu (proto je tento typ e-mailu ozna¢ovan
také jako konverzni e-mail). Newslettery jsou zasilané na pravidelné bazi, nejsou
primarné¢ zaméieny na prodej, ale maji informacni nebo edukacni charakter, ¢imz
prispivaji k budovani vztahu a davéry. Permission e-maily jsou zpravy zasilané na
zaklad¢é toho, ze si je prijemce piedplatil, jsou jim tedy ocekavané (Janouch, 2020;

Prochézka, 2013a; Svétlik, 2018).

2.5.5 Socialni média

Poslednim néstrojem marketingové komunikace na internetu zmifované v ramci této
prace jsou socidlni média. Z diivodu zaméfeni diplomové prace praveé na tuto oblast je
marketing na socidlnich médiich blize ptedstaven v nasledujicich kapitolach, kde bude

této problematice vénovan vétsi diraz.

26



3 Marketing na socialnich meédiich

Nasledujici podkapitoly jsou vénovany teoretickému vstupu do problematiky socialnich
médii, pficemz je na né nahlizeno jako na marketingovy néstroj pro komunikaci

s cilovymi segmenty spolec¢nosti.
3.1 Socialni média

V podkapitolach nize je nejprve definovan pojem socialni média a nasledné je zde

uvedeno mozné ¢lenéni socialnich médii tak, jak jej uvadi vybrani autofi.

3.1.1 Pojem socialni média

Kaplan a Haenlein (2010) uvadi, Ze socialni média jsou platformy, na nichz lidé buduji
sit€¢ a sdileji mezi sebou informace. Satko (2012) kromé sdileniinformaci zminuje také
sdileni védomosti a nazord, pfi¢emz jakykoliv takovy obsah muze byt vytvaien a sdilen
ve slovni, obrazové, video ¢i audio podob¢. Kietzmann et al. (2011, str. 1) vnimaji
socialni média jakoZto ,,vysoce interaktivni platformy, prostfednictvim nichz jedinci

a komunity sdileji, spoluvytvareji, diskutuji a upravuji obsah generovany uzivateli.*

Na zaklad€ uvedenych definic vySe zminénych autort Ize vyvodit Gcel socidlnich médii,
a to ve formé snahy o propojeni jednotlivei i celych komunit a sdileni raznorodého
obsahu mezi nimi. V souvislosti se socidlnimi médii se proto Casto zmifluje pojem
uZivateli generovany obsah neboli UGC (angl. User Generated Content). V souvislosti
s marketingem na socialnich médiich je to obsah, ktery je relevantni zejména z pohledu
firmy nebo znacky — konkrétné tedy zakaznické recenze a hodnoceni firmy 1 produkti,
fotografie nebo videa produktii od zakaznikli a jakakoliv dalsi zpétna vazba, kterd je
sdilend samotnym uzivatelem na socidlnich médiich (Warner, 2018). Firmy pak tohoto
obsahu vyuzivaji pro ziskani vétsi autenticnosti, kterou 60 % marketéri povazuje za jeden
z hlavnich prvkl aspésného obsahu (Beveridge, 2022). Marketéti mohou UGC vyuZzivat
1 v jiné souvislosti, a to pro identifikaci potencidlnich zakaznikd a jejich nakupnich
zaméri. A to predev§im jako doplnék k tradi€énim marketingovym prizkumim trhu

a internim datim (Xu et al., 2022).

Mrve

webu 2.0, je proto vhodné si 1 tento pojem pftiblizit. Jusilla et al. (2014, str. 2) definuji

web 2.0 jako ,,technologie, které¢ uzivatelim umoziuji snadnéji komunikovat, vytvaret
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obsah a sdilet jej mezi sebou prosttednictvim komunit, socialnich siti a virtuélnich svéta.*
Z hlediska vyvoje se jedna o nastupce webu 1.0, od kterého se web 2.0 odliSuje tim, ze
neni staticky ale naopak interaktivni. V soucasné dob¢ se hovofi i o pojmu web 3.0, ktery
je zaloZen na integraci informaci ziskanych za pomoci obsahu, ktery je sdilen samotnymi

uzivateli, je tedy jakousi databazi (Ogurcakova, 2021).

3.1.2 Clenéni socialnich médii

I ptesto, ze v radmci definic socialnich médii dochdzi mezi autory viceméné ke shod¢, na
jejich ¢lenéni uz se prilis neshoduji. Nize jsou uvedena clenéni socidlnich médii tak, jak
na n¢ nahlizeji vybrani autofi.
Janouch (2013) uvadi ¢lenéni socidlnich médii podle marketingové taktiky na:

— socialni sité;

— Dblogy, videoblogy, mikroblogy;

— diskusni fora, Q&A portaly;

—  wikis;

— socidlni zéloZkovaci systémy;

— sdilena multimédia;

— virtualni svéty.
Podobné déleni uvadi také Kaplan a Haenlein (2010), konkrétné socialni sité, blogy,
virtualni socialni svéty, virtualni herni svety, kolaborativni projekty a obsahové komunity.
Kotler a Keller (2018) obecné rozdéluji socidlni média na tfi hlavni platformy, a to online
komunity a fora, blogy (individuadlni blogy i blogovaci sité/platformy) a socialni site. Tt
skupiny uvadi také Saftko (2012), ktery se s ptfedchozimi autory shoduje na socidalnich

sitich, blozich a dale uvadi mikroblogy.

V ramci dalSich kapitol se autorka vénuje socialnim sitim, které jsou spolu s blogy,

jakozto podskupinou socidlnich médii, uvadény vSemi vyse zminénymi autory.

3.2 Socialni sité

V podkapitolach niZe je nejprve definovan pojem socialni sit’ a nasledné jsou predstaveny

ty socialni sit&, které jsou stéZejni z pohledu uzivatelli v Ceské republice.
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3.2.1 Pojem socialni sité

wewvr

socialnimi médii, napt. Dodson (2016) nebo Kotler a Keller (2018) je vnimaji prave jako

podskupinu socialnich médii.

Galati et al. (2017, str. 2) definuji socidlni sité jako ,,aplikace, které uzivatelim umoziuji
vytvaret profily, skrze néz se mohou spojovat s ostatnimi uzivateli, vyménovat si osobni
informace, posilat zpravy, zvat pratele a kolegy na udélosti a sdilet znalosti a informace.*

Podobné na socialni sité nahlizeji také Kaplan a Haenlein (2010) ¢i Boyd a Ellison (2007).

Vsichni vySe zminéni autofi tak ve svych definicich socialnich siti zmifiuji moZnost
vytvaret osobni profily (at’ uz vefejné, ¢i soukromé), sestavit seznam kontakti pro
blizsi spojeni s nimi a vyménovat informace v nejriznéjSich formach a podobach. Fuciu
a Gorski (2013) dale uptesiuji, ze spojeni mize byt navazano s raznymi uzivateli, které
znaji mimo online prostfedi, nebo pouze z virtudlniho prostfedi, kteti maji spolecné

zajmy, aktivity, potieby a cile.

Jiz od pocatku lidské spole€nosti tvofi jeji zaklad potieba jednotlivel byt soucasti
socidlnich skupin — tvofenych at’ uz rodinou, kamarady, zndmymi aj. S rozvojem ICT se
tato potieba ptenesla 1 do online prostfedi, proto je popularita socialnich siti (ve smyslu
aplikaci a platforem) tak vysoka a neustéle rostouci. Zaroven jsou online socidlni sité pro
lidi vyhodné v tom, Ze jim umoziuji socidlné interagovat daleko rychleji a aktivnéji, nez
jim dovoluje bézny zivot, a to za vyuZziti pfipojeni k internetu a elektronickych zatizeni,

jako je notebook, mobilni telefon ¢i tablet (Fuciu & Gorski, 2013; Chaffey, 2022).

3.2.2 Predstaveni socialnich siti

Prostfedi socialnich siti je neustdle rozSifovano o nové aplikace a platformy, které
vznikaji na pravidelné bazi — at’ uz se jednd o uzce zaméiené nebo naopak s potencidlem
byt univerzalnimi socidlnimi sitémi. Nejen vznik novych, ale také obmeéna a rozsifovani
jiz existujicich o nové prvky pfinasi uzivatelim nové piilezitosti a moznosti ve zptisobu
komunikace s ostatnimi (Riley, 2020; Wong, 2021).

Michl (2019) a Vaculik (2019) se shoduji na tom, Ze v soucasné dobé je v prostiedi CR

nejvyuzivanéjsi socialni siti Facebook s 5,3 miliony MAU?®, ten je nasledovany

3 MAU (angl. monthly active users) neboli pocet aktivnich uzivatelli za mésic.
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Instagramem s 2,3 miliony uzivateli a tfeti je LinkedIn s 1,6 miliony. Za nimi nasleduje
Snapchat (615 tisic) a Twitter (389 tisic) (Michl, 2019; Vaculik, 2019). Lorenc (2019)
zmitiuje také YouTube, ktery v roce 2019 vyuzivalo v CR 5,7 milionu uZivatelti mési¢ng,
coz jej fadi na prvni misto pied Facebook. Také dle Statista (2022c) byl YouTube v roce
2019 nejvyuzivanéjsi socialni siti, a to pfed Facebookem. Aktualné nejrychleji rostouci
socidlni sit’ TikTok vyuZivalo v CR v roce 2019 kolem 600 tisic uZivateld, v roce 2021
vsak pocet uzivateli na této siti dosahl dokonce 1,5 milionu uzivatelti (Lorenc, 2019;
Svoboda, 2021). Pro dokresleni celého kontextu je vhodné uvést, ze v roce 2019
vyuzivalo socidlni sité 50 % ceské populace (ve vékové skuping 16 a vice let) (CZSO,

2021).

V tab. 1 je tedy zachyceno pofadi socialnich siti v CR na zakladé podtu aktivnich
uzivatelii. Tyto budou v dalsi ¢asti prace blize predstaveny, pficemz nejvetsi pozornost
bude vénovana socialni siti Facebook (viz kapitolu 3.4 Facebook a nastroje marketingu
na Facebooku), kterd je stézejni pro potieby vyzkumu této prace. Sprout Social (2021)
v souvislosti s timto také uvadéji, Ze uzivatelé nejvice sleduji firmy prave na socialni siti

Facebook, po které¢ nésleduji Instagram a YouTube.

Tab. 1: Socialni sité s nejvice uzivateli v CR (rok 2019)

Socialni sit’ Pocet uzivateli (MAU)
YouTube 5700 000
Facebook 5300 000
Instagram 2 300 000
LinkedIn 1 600 000
Snapchat 615 000

TikTok 600 000
Twitter 389 000

Zdroj: Lorenc (2019) a Michl (2019), zpracovano autorkou
YouTube

Od svého vzniku v roce 2005 se YouTube stal jednou z nejvétsich socialnich siti. Jedna
se 0 nejvetsi platformu pro sdileni videi, kdy kazdou minutu je na YouTube nahrano
kolem 500 hodin videi. Firmy se snazi vyuzivat této platformy, jelikoz pro uzivatele je
konzumace videi v porovnani s odliSnym typem obsahu snaz$i, o cemz svéd¢i denné
zhlédnuti vice jak 1 miliardy hodin videi. YouTube davé firmdm moznost zdarma sdilet

obsah ve formé videi, coZ jim mize pomoci k ziskdni novych zakaznikl, ke zvySeni
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navstévnosti webu ¢i obecné ke zvySeni povédomi o znacce (Hawley, 2022; Kuligowski,

2021; Macbeth, 2016; Mohsin, 2021).

Nastroj YouTube Ads umoziuje na této platformé¢ firmam sva videa zviditelnit, aby se
dostala k vétSimu poctu uzivatell, kteti jsou diky moznosti cileni pro firmu také vice
relevantni. Tato sponzorovand videa se pak mohou objevovat na domovské strance
YouTube, na strance s vysledky vyhledavani ¢i v prubéhu nebo pted prehravanim videi

(Dodson, 2016; Miller, 2012; Oetting, 2021).
Instagram

Instagram je socialni siti pro sdileni vizualniho obsahu — tedy fotografii a videi, ktera se
ukladaji na uzivatelském profilu a jsou viditelnd pouze pro sledujici (u soukromych
profill) nebo vetejné (u vetejnych profild) (Croll, 2017; Warner, 2018). Dva roky po
svém vzniku, v roce 2012, byla tato socidlni sit’ odkoupena spole¢nosti Facebook (dnes

jiz Meta Platforms) (Rusli, 2012).

Firmy mohou Instagram vyuzivat podobn¢ jako bézni uzivatelé, tedy ke sdileni obsahu
ve formé& obrazkil nebo videi, ktera maji navic moznost propagovat, aby zvysili jejich
dosah. Prispévky by mély kromé vizudlni atraktivity byt také relevantni pro danou
cilovou skupinu a poskytovat ji pfidanou hodnotu (Croll, 2017). Kromé¢ trvalych
ptispévkl na profilu mohou uzivatelé sdilet obsah také ve formé tzv. Stories, kterd po
uplynuti 24 hodin mizi a uzivatel mad moznost ponechat je na profilu pouze ve formé
Vybérti (Highlights) na hlavnim profilu (Newberry, 2021). Novym formatem na
Instagramu jsou Instagram Reels (Cesky Sekvence), coZ je néastroj na vytvareni a Gpravu
az 60sekundovych videi, ktera je poté mozné umistit na hlavni profil, do samostatné sekce
pro Reels ¢i do Stories (Worb, 2022). Pro Instagram charakteristickym prvkem jsou
hashtagy, které slouzi pro vyhledavani obsahu —jedna se tedy o jakasi klicova slova, ktera
tviirce umistuje do popisku ke sdilenému obsahu, aby diky nim ziskal vétSi dosah

u relevantnich uzivateli (Losekoot & Vyhnankova, 2019).
LinkedIn

LinkedIn je zastupcem profesni socialni sit¢, jedna se tedy o platformu, kterou lze vyuzit
pro prezentaci z profesniho hlediska (at’ uz jednotlivce nebo firmy) i pro navazovani
pracovnich vztahti (Faborsky et al., 2014; Losekoot & Vyhnankové, 2019; Warner, 2018).
Uzivatelé LinkedInu si na této socidlni siti vytvari vlastni profily, které obsahuji

informace o jejich vzdélani, pracovnich zkuSenostech, certifikacich ¢i reference
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a doporuceni. Téchto tdajii vyuzivaji pii hledani pracovnich pfilezitosti a navazovani
vztahl s ostatnimi uzivateli (jednotlivci ¢i firmami). Firmy si zde mohou zakladat také
vlastni profily, které jsou pro tento ucel ptizptisobeny, a hledat vhodné uchazece o praci,
mimo jiné 1 tim, ze zde sdili informace o svych aktivitaich (Doyle, 2021). Kromé
navazovani pracovnich vztahli je LinkedIn také silnym marketingovym néstrojem,
o ¢emz se zminuje Zantal-Wiener (2021) v souvislosti s tim, Ze generovani potencialnich
zakazniki je u platformy LinkedIn o 227 % efektivnéj$i v porovnani s Facebookem

a Twitterem.
TikTok

Socialni sit’” TikTok je od svého vzniku v roce 2017 nejrychleji rostouci platformou,
v roce 2020 12021 byla dokonce globalné¢ nejstahovangjsi aplikaci (Cooper, 2021; Perry,
2021). Slouzi pro vytvateni a sdileni kratkych videi a je populdrni zejména mezi uZivateli
z Generace Z a Y, o ¢emz svédci fakt, Ze v USA tvofi 32,5 % uzivatelu lidé ve véku
10-19 let a dalSich 29,5 % ve v€ku 20-29 let (Geyser, 2022). I to je rozhodujici pro firmy,
které chtéji na této socidlni siti marketingové pusobit — zda je pro né tato platforma
vhodna nejen z hlediska charakteristik cilové skupiny, ale také naptiklad vzhledem
k jedinému moznému formatu prispévk, tedy kratkym videim. Firmy maji moznost také
tuto platformu vyuzit pro tvorbu vlastniho obsahu, déle také k influencer marketingu* &i

k umist'ovani reklamniho obsahu (Hirose, 2021).
Snapchat

Socidlni sit’ Snapchat je podobné jako TikTok platforma vyuzivana zejména mladsi
skupinou uzivatelti — 82 % uzivateli Snapchatu je mladsich 35 let. Slouzi zejména pro
sdileni mizejiciho obsahu — fotek a videi — mezi spratelenymi uzivateli (Beveridge, 2021;
Olafson, 2020). Organizace tuto socidlni sit’ vyuZzivaji pro osloveni mladych cilovych
skupin, na které mohou mit problém zacilit na jinych platforméach. Obsah vytvateny
firmami se uzivatelim spole¢né zobrazuje pod zalozkou Discover, kde firmy usiluji
o zobrazeni fotek/videi co nejvyS$im poctem uZzivatell. I prostiednictvim této platformy
je mozné vytvaret placeny obsah v podobé sponzorovanych fotek a videi, ale navic také

filtry ¢i 3D efekty s vlastnim logem a dal$imi brandovymi prvky (Olafson, 2020).

* Influencer marketing je definovéan jako marketingova ,taktika, kdy spolecnosti plati lidem (influenceraim),
finan¢n€ nebo v naturaliich, aby produkovali obsah na socialnich médiich jménem znacek a ovliviiovali tak
preference spotiebiteld a jejich nakupni rozhodnuti* (Karagiir et al., 2021, str. 1).
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Twitter

Twitter je od roku 2006 socialni siti, ktera slouzi zejména pro sdileni stru¢nych zprav
a informaci. Je typické, Ze pfispévky na twitteru (nazyvané jako tweety) maji textovou
podobu, nicméné zde lze sdilet také fotografie ¢i videa (Frey, 2011; Schneider, 2013).
Pro ucely marketingu firmy vyuzivaji Twitter k tomu, aby Sifily dilezité informace
smérem k Siroké vefejnosti, pro komunikaci se svoji cilovou skupinou ¢i pro zjistovani
jejich nazorti (Janouch, 2013). To vSe vSak s vyuzitim stru¢nych sdé€leni, které maji
potencial stat se viralnimi a byt tak nastrojem elektronického ustniho Sifeni (eWOM)
(Blakeman, 2018). Blakeman (2018) uvadi, ze uzivatelé¢ sleduji znacky na Twitteru
zejména proto, aby co nejrychleji ziskali informace o chystanych akcich, inovacich a aby

m¢éli ptistup k dal§im vyhodam.

3.3 Specifikace marketingu na socialnich médiich/sitich

Socialni média a tedy i socialni sité€ byly zalozeny za ucelem komunikace mezi uzivateli,
at’ uz se jedna o bézné uzivatele nebo zastupce firem a organizaci. Pravé firmam je
v tomto prostiedi umoznéno se stavajicimi i potencidlnimi zakazniky obousmérné
komunikovat, a to jak osobn¢ (one-to-one), tak hromadné (many-to-many) (Janouch,
2013; Faborsky et al., 2014). Jak jiz bylo zminéno vySe, uZivatelé vyuzivaji socialni sité
primarné za uc¢elem socializace, nikoliv pro to, aby v tomto prostfedi nakupovali. To je
podstatné zejména pro firmy, které tomuto musi pfizpisobit své marketingové aktivity
— jejich obsah a zpisob komunikace (Schneider, 2013). Firmy tedy ve své podstaté
vyuZivaji prostoru, ktery je pro uzivatele pfirozeny a ve volném case Casto navstévovany,

a to k zasaZeni vhodnych cilovych skupin (Leboff, 2011).

Z vyzkumu Baird a Parasnis (2011) vyplyva, ze pro 70 % uzivatelli je divodem
pouZzivani socialnich médii spojeni s rodinou a znamymi, pouze 23 % uvedlo interakci
s firmou. Pokud jsou vSak uzivatelé na socidlnich médiich ve spojeni s firmou,
nejcastejSim divodem pro to uvadeji ziskani slevy, moznost nakupu a recenze a hodnoceni
nakupu. Firmy, jak vyplynulo z téhoz vyzkumu, na toto vSak maji odliSny pohled
a domnivaji se, ze je uzivatelé nejcastéji sleduji z nésledujicich divodia — seznamit se
s novymi produkty, ziskavat obecné informace, sdilet ndazor na produkty/sluzby. Naopak
faktory ziskani slevy a moznost nakupu, tedy uzivateli nejcastéji uvadéné, firmy uvadi
nejméne, coz ukazuje na znacny rozpor ve vnimani obéma zminénymi stranami (Baird &

Parasnis, 2011). Sprout Social (citované v Losekoot a Vyhnankova, 2019, str. 170) je
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vSak v rozporu s pfedchozim zminovanym vyzkumem (Baird & Parasnis, 2011) a jako tii
davody, pro¢ lidé sleduji znaCky na socidlnich médiich, uvadi prehled

o produktech/sluzbach, zabava a firemni novinky.

Socialni sit¢ firmam obecné umoznuji zlepSovat nebo regulovat vztahy se zakazniky,
propagovat svoji znaCku, generovat trzby a zaroven také snizit ndklady na reklamu
(Blakeman, 2018). S tim se ztotoziuje také eVisions (2022), které souhrnné uvadi
vysokou efektivnost komunikace skrze socidlni média, k niz pfispivaji pravé vyse
zminéné faktory a dalsi, jako naptiklad rychlé¢ a snadné osloveni novych zakaznik,
komunikace v (pro uzivatele) pfirozeném prosttedi, zvySeni davéryhodnosti C¢i
konkurenceschopnosti. V tomto ohledu 93 % marketérti uvadi, ze prave vyuziti socidlnich
médii pro podnikatelské Ucely zapfi€inilo urychleni konkurence v danych odvétvich
(Sprout Social, 2021). Warner (2018) zminuje také zvySeni pozice ve vyhledavacich,
lepsi prilezitosti pro konverze a zarovein vyssi konverzni pomér. Jako hlavni cil v§ak 70 %
marketérti uvedlo zvysSeni povédomi o znacce, nasledované zvySenim prodeje (59 %),

a to dle Sprout Social (citované v Losekoot a Vyhnankova, 2019, str. 265).

Pro dosazeni efektivni marketingové komunikace na socidlnich médiich je potieba
nastavit vlastni strategii. Pro tu plati, Ze by méla byt v souladu s celkovou
marketingovou strategii firmy (aby byla splnéna konzistentnost a autenticita naptic¢ vSemi
marketingovymi kanaly) a méla by proto vést k jejimu naplnéni (Blakeman, 2018;
Kingsnorth, 2016). Losekoot a Vyhnankova (2019) ¢i Dodson (2016) uvadi dilezitost
stanoveni cili strategie hned v pocatku jejiho vytvafeni. Konkrétné mohou byt tyto cile
navazany napf. na oblast financi, zdkaznického servisu, produktu ¢i sluzby, komunikace
¢1 marketingu nebo businessu obecné (Dodson, 2016), vzdy by vSak mély byt definovany
do podoby SMART (specific, measurable, achievable, relevant, time) (Macarthy, 2018).
Na stanoventi cilll poté navazuje vybér médii, kterd budou schopna naplnit stanovené cile,
zaroven je nutné, aby byla v souladu s cilovou skupinou, kterou se firma snazi oslovit
(Kone¢na, 2020). Konkrétni podoba marketingovych aktivit je pak stanovena
v obsahovém plianu a planu kampani, a to vcetné¢ vyuzitych formatd, coZ vychazi
z moznosti daného kandlu, 1 roli a odpové&dnosti pracovnikli (Kumar, 2021; Macarthy,
2018). Napliovani pfedem stanovenych cilli miize firma pribézné kontrolovat a méfit
pomoci metrik. Vybér konkrétnich metrik se odviji nejen od jiz zminovanych cild,
podstatné je také to, jaké udaje je platforma schopna sbirat a méfit — proto je né€kdy

potieba vyuZit nastroje tfetich stran (Kumar, 2021; Losekoot & Vyhnankova, 2019).
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Safko a Brake (2009) v souvislosti se strategii marketingu na socialnich médiich hovoii
o dulezitosti podpory ¢tyfmi nasledujicimi pilifi — komunikaci, spolupraci, vzdélavanim
a zébavou. Komunikace obsahuje nejen zptusob a konkrétni formy komunikace, ale také
méieni jejich vysledktl, které nemusi byt zcela jednoznacné. Oblast spoluprace je zde
dilezita z pohledu spolupréce lidi, ktefi se spolecné podili na pfipravé komunikacnich
aktivit, ale také spoluprace se zakazniky. Aby firma uzivatele dokazala zaujmout, Casto
se snazi vytvaiet vzdélavaci nebo zabavny obsah, prostfednictvim kterého zédkaznikim
zdarma poskytuje pridanou hodnotu — ta mtize s produktem/sluzbou souviset, piipadné
fesit uzivateliiv problém. To jsou formy komunikaéniho sdé€leni, které zakaznikovi nic
pfimo neprodévaji, ale naopak se zaméiuji na budovani dlouhodob¢jsiho vztahu a tvorbé
davéry (Leboff, 2011; Macarthy, 2018; Safko & Brake, 2009; Schneider, 2013). Leboff
(2011) hovoti o tzv. vztahovém marketingu, kdy je cilem firmy udrZet s uzivateli
(jakozto potencialnimi zakazniky) vztah/kontakt za ucelem dostat se do jejich povédomi,

které mize v budoucnu pozitivné ovlivnit jeho nakupni rozhodovani.

3.4 Facebook a nastroje marketingu na Facebooku

Jak jiz bylo uvedeno vyse, Facebook je na tizemi CR jednou z nejvice vyuZzivanych
socialnich siti, zaroven je pravé na tuto socidlni sit’ zamétena vyzkumna ¢ast prace, proto
je v nasledujicich kapitolach blize charakterizovan. Nejprve jsou zminény obecné
charakteristiky socialni sit¢ Facebook, ktera je nasledné specifikovana z hlediska vyuziti
pro marketingové ucely, pficemz jsou zde uvedeny také konkrétni nastroje marketingoveé
komunikace, se kterymi mohou spolecnosti na Facebooku pracovat. V posledni ¢asti

kapitoly jsou zminény metriky pro vyhodnocovani této komunikace.

3.4.1 Socialni sit’ Facebook

Facebook je nejvétsi socidlni siti, kdy podle Statista (2021) tuto platformu celosvétove
vyuziva 2,9 miliard uZzivatelli, pficemz 1,93 miliardy z nich na denni bazi. Zakladni
a obecnou funkci této socidlni sit€ je spojovat lidi v online prostiedi, kde mezi sebou
mohou interagovat prostfednictvim sdileni obsahu — textovych piispévki, fotografii,
videi ¢i externich odkazii. Na obsah ostatnich mohou uZivatelé také reagovat, a to
prostfednictvim tla¢itka To se mi libi (nebo dal§imi z nabizenych alternativ), dale formou

komentate i sdileni obsahu na vlastni profil (Chi, 2021).
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3.4.2 Facebook jako marketingovy nastroj firem

Facebook mohou podobné jako bézni uzivatelé vyuzivat také firmy — ty si vSak
nezakladaji Facebook profil, ale Facebook stranku (Facebook Page), ktera je pro tyto
potieby specialné nastavena. Uzivatelé maji moznost stranku oznacit moznosti “To se mi
libi” ¢&i “Sledovat™, na zékladé nichZ se obsah publikovany danou strankou zacne
zobrazovat na uzivatelové Hlavni strdnce. Obecné Facebook stranky umoziuji firmam
interagovat s fanousky/sledujicimi  stranky, oslovovat dal§i vhodné uzivatele
(prostfednictvim placené reklamy) a spravovat zakaznickou podporu (Chi, 2021;

Janouch, 2013; Macarthy, 2018).

Marketingové vyuziti je zde patrné zejména v oblasti marketingové komunikace, kdy
prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook maji firmy moZznost pifimo komunikovat se
zastupci cilové skupiny, a to formou piimych zprav, komentait a dalSich reakci. Pro
fungujici komunikaci je stézejni, aby firmy byly schopné reagovat na potieby
potencialnich zékaznikl 1 v ramci této oblasti, tedy brat v potaz problémy, které fesi
prostiednictvim socialnich siti. Komunikace na Facebooku muize mit za cil kromé
zvySovani povédomi o znacce také zvySovani povédomi o jejich produktech, sluzbach
a akcich, které lze propagovat pomoci nastroje Facebook Udalosti. Facebook je také
platformou, na které je vhodné kromé¢ béZného obsahu cilit na zastupce cilové skupiny
také formou placené reklamy, resp. placenych ptispévkl — vice o reklamé na Facebooku
viz nasledujici podkapitolu 3.4.3 Ndstroje marketingové komunikace na Facebooku

(Janouch, 2013; Kolowich Cox, 2021; Macarthy, 2021; Warner, 2018).

Socialni sit’ Facebook je pravé diky mozZnosti jednoduchého vytvareni reklam a zaroven
minimalnim nékladim na osloveni cilovych zdkaznikli velice oblibenym a ptredevsim
efektivnim nastrojem pro marketingové ptisobeni znacek (Macarthy, 2018; Semeradova
& Weinlich, 2019; Warner, 2018). K tomu pfispiva také fakt, Ze marketéti vnimaji
Facebook jako socidlni sit’, ktera pfinasi nejvyssi ROI, tedy navratnost investic, a to cca

42 % (Hubspot, 2020).

3Zvolenim moznosti “Sledovat” dava uzivatel svoleni k zobrazovani piispévka sdilenych strankou.
Moznosti “To se mi libi” uzivatel vyjadifuje podporu strance, automaticky se stava i sledujicim stranky,
nicméné ma moznost sledovani stranky a tedy zobrazovani pfispévku vypnout (Facebook, 2022c).
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3.4.3 Nastroje marketingové komunikace na Facebooku

Pro ucely marketingu na socidlni siti Facebook Ize vyuzivat rtizné nastroje.
V podkapitolach nize jsou charakterizovany dvé zakladni oblasti — organicky a placeny

obsah.
Organicky obsah

Facebook umoziuje publikovani ptispévka v riiznych formatech (textové, proklikavaci,
obrazové¢ Ci videoptispévky), které se poté zobrazuji na strance/profilu firmy a zaroven
také na Hlavni strance jednotlivych sledujicich (Macarthy, 2018; Semeradova
& Weinlich, 2019). Prave prispévky s obrazkem ¢i fotografii jsou vibec nejsdilenéjSim
typem obsahu na facebookovych strankach firem (eMarketer, 2014), dle Kolowich Cox
(2021) zaroven dosahuji 2,3x vétSiho zapojeni (engagement) nez piispévky bez obrazk.
Pti publikovani ptispévkii Newberry a McLachlan (2020) doporucuji dodrzovat pravidlo
80/20 — to tika, ze 80 % prispévkl by mélo poskytovat sledujicim informace, vzdélavat

je nebo je bavit a pouze 20 % by se mélo vénovat propagaci znacky ¢i firmy jako takové.

Poskytovéani informaci, vzdélavani a obecné poskytovani ptidané hodnoty zdkaznikiim
prostfednictvim sdileného obsahu Ize oznacit jako obsahovy marketing (Warner, 2018),
ktery Content Marketing Institute (2022) definuje jako “strategicky marketingovy ptistup
zamé&feny na vytvafeni a distribuci hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu
s cilem prildkat a udrzet si jasn¢ definované publikum — a v kone¢ném dusledku fidit
zékaznickou ziskovost.” Firmy si prostfednictvim obsahového marketingu buduji u svého
cilového publika diivéru a autoritu, ptispivaji tim k vytvareni vlastni komunity a zaroven
si vytvafi prostor pro dal$i prodeje bez vyuziti tradicnich marketingovych technik

(Prochazka, 2013b; Warner, 2018).

Obsahovy marketing na socialnich sitich pfedstavuje pro firmy zpuisob, jakym mohou na
své¢ Stranky naldkat nové uzivatele, a to prostfednictvim toho, ze u kvalitniho
a zajimavého obsahu je vyssi pravdépodobnost jeho virdlniho SiFeni (Strauss & Frost,
2014). Firmy vSak musi pocitat s tim, Ze jsou omezeny organickym dosahem (dosahem
bez vyuziti jakékoliv placené formy propagace), ktery je u stranek firem na Facebooku
s mén¢ nez 10 000 sledujicimi 8,18 % (Newberry & McLachlan, 2020). Vyzkum Ignite
Social Media ukazuje na jesté nizsi Cislo, a to na primérny organicky dosah 2,2 %,

pfi¢emz je zde zminéno rozpéti nejcastéjSich hodnot, a to mezi 1-5 % (Wagner, 2021).
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To ukazuje na potfebu firem vyuzivat moznosti reklamy na Facebooku, ktera je nize blize

pfedstavena.

Zasadni otazkou v souvislosti s organickym obsahem je, jak ¢asto by mély firmy na této
socialni siti publikovat ptispeévky. Ackoliv n€kteti autofi zminuji konkrétni ¢isla (napf.
McLachlan (2021) nebo Marmer (2020)), obecné se doporucuje uprednostnit kvalitu
nad mnoZzstvim (Warner, 2018), jelikoz neplati, ze vice publikovanych ptispevkl
automaticky zajisti vyssi dosah. I piesto, Ze presné fungovani algoritmu® Facebooku neni
vefejné znameé, je jisté, ze irelevantni piispévky (vzhledem k cilové skuping) a piispévky
nizké kvality jsou vyfiltrovany a pravdépodobnost jejich zobrazeni je velmi nizka
(Kolowich Cox, 2021; Warner, 2018). Relevantnost ptispévkil je hodnocena na zakladé
historie aktivit uzivatele a jeho z4jmu, kterym vénuje na Facebooku pozornost. Z vyse
uvedeného vyplyva, ze ptispévky zobrazované uzivatelim nejsou fazeny chronologicky
(a to jiz od roku 2011), ale pravé na zéklad¢ algoritmu tak, aby uzivatelim ptinesly co

nejlepsi pozitek, a ti tim na této platformé travili co nejvice ¢asu (Chi, 2021).
Placeny obsah

Placené neboli sponzorované ptispeévky se uzivatelim zobrazuji spolec¢né s neplacenym
obsahem, a to jak v ramci jejich Hlavni stranky, tak v prostiedi instreamovych videt,
v pravém sloupci, v prostiedi Facebook Marketplace, Stories ¢i Messengeru (Chi, 2021;
Semeradova & Weinlich, 2019). Na prvni pohled jsou vSak rozpoznatelné, jelikoz jsou
oznaceny Stitkem “Sponzorovano”. 97 % firem na Facebooku jiz n¢kdy do reklamy
investovalo (Warner, 2018) a co se tyka celkovych pfijml spolecnosti Meta (vlastnici
Facebook), nejvyssi ¢ast tvoti pravé piijmy z reklamy (Statista, 2022a). Firmy jej
vyuzivaji pravé z toho divodu, ze diky placenému obsahu mohou rychleji a snadnéji
dosahovat stanovenych cilii a plisobit na dalsi potencialni sledujici a potazmo i1 zdkazniky

(Losekoot & Vyhnankova, 2019).

Vytvareni reklam prostiednictvim nastroje Spravce reklam (Facebook Ads Manager)
dava firmam moznost nastavit si reklamu tak, aby byla v souladu s celkovou strategii
a pomohla tak dosdhnout stanovenych cilli, a to daleko rychleji a snadnéji (Losekoot

& Vyhnankova, 2019). Zaroven také umoziluje vybér konkrétniho umisténi reklamy,

6 Algoritmus socialni sité je ,,zptisob tfidéni pfispévkl na uzivatelove zdi, a to na zakladé relevantnosti
obsahu a nikoliv casu publikovani*“ (Barnhart, 2021, str. 1). Fungovani algoritmu se u jednotlivych
socialnich siti 1isi, vzdy vSak ma vliv na dosah pfispévki (Barnhart, 2021).
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vybér vhodného call-to-action (CTA, vyzva k akci) tlacitka, stanoveni cilového publika
a také sledovani vysledkti reklam (Macarthy, 2018). Moznosti cileni na definované
publikum jsou vSak v soucasné dobé hojné¢ diskutovany z toho divodu, Ze nova
aktualizace softwaru pro zafizeni znacky Apple (10S 14.5) pfinesla zménu v piistupu
k osobnim datiim. Ta uzivatelim tohoto softwaru umoziuje povolit/zakdzat aplikacim
sledovat jejich aktivity na internetu — v ramci konkrétnich aplikaci i webovych stranek.
Toto jsou vSak informace, které Facebook (a spolecnost Meta) vyuzivala prave pro cileni
reklamnich sdéleni na konkrétni uzivatele, proto doSlo ke sniZzeni relevantnosti

a efektivity optimalizace reklam (Bistro Social, 2022; Hutchinson, 2021).

3.4.4 Meéreni aktivit na Facebooku

Pro jednodussi vyhodnocovani stanovenych cilii v rdmci socidlnich siti obecné firmy
sleduji ukazatele, které¢ 1ze jednoduse méfit bud’ pfimo, nebo s vyuzitim aplikaci tietich
stran (Losekoot & Vyhnankova, 2019; Strauss & Frost, 2014). Ve spojitosti se socialni

siti Facebook 1ze sledovat mimo jiné i nize uvedené ukazatele:

— Zobrazeni (impressions) udava, kolikrat se prispévek ¢i reklama zobrazila
uzivatelim na obrazovce. Zapocitava se kazdé zobrazeni, tedy jeden uZzivatel
muze vygenerovat vice zobrazeni.

— Dosah (reach) oznacuje celkovy pocet unikatnich uZivateld, kterym se
prispévek/reklama zobrazila (zde se tedy zapocitdva kazdy uzivatel pouze
jedenkrat, bez ohledu na skute¢ny pocet zobrazeni ptispévku).

— Zapojeni (engagement) ptedstavuje pocet lidi, ktefi n&jakym zplsobem
interagovali s pfispévkem, a to formou lajkovani, komentovani ¢i sdilent.

— Mira zapojeni (engagement rate) vyjadiuje primérné zapojeni (engagement) na
jeden piispévek v procentnim vyjadieni.

— Interakce ptedstavuji pocet akci, které byly provedeny na ptispévcich/reklamach
stranky, pfi¢emz je zde zapocitano lajkovani, komentovani, sdileni.

— Zobrazeni facebookové stranky vyjadiuje pocet lidi, ktefi si zobrazili danou
facebookovou stranku, a to bez ohledu na to, zda byli pfihlaSeni nebo odhlaSeni

(Facebook, 2022b; Olafson, 2021; Zoomsphere, 2022).

Vyse zminéné ukazatele a metriky jsou vyuzity dale ve vyzkumné cCasti prace pro
zhodnoceni efektivnosti marketingové komunikace na socialni siti Facebook vybrané
spole¢nosti.
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4 Metodika vyzkumu

Pro vyzkumnou ¢ast prace byly v ivodu prace stanoveny dil¢i cile, které povedou
k naplnéni hlavniho cile diplomové prace, kterym je navrhnout doporuceni pro zlepseni
marketingové komunikace spole¢nosti na socilni siti Facebook na zakladé€ analyzy této

komunikace.

Vyzkumnym problémem je zlepSeni marketingové komunikace vybrané spole¢nosti

na socialni siti Facebook.
Dilci cile vyzkumné cdsti prdce jsou:
— Predstavit vybranou spolec¢nost a jeji sou¢asné marketingové aktivity na socialni
siti Facebook.
— Na zakladé provedenych Setfeni identifikovat ocekévani cilovych skupin od
marketingové komunikace spolecnosti na socidlni siti Facebook.
— Prakticky reflektovat vybrand zjisténi pii tvorbé marketingové komunikace na
facebookovém Uctu spolecnosti a tuto praktickou aplikaci vyhodnotit.

— Navrhnout doporuceni pro dalsi aktivity spolecnosti v ramci marketingové

komunikace na socialni siti Facebook.

Pro naplnéni hlavniho cile prace a v ndvaznosti na definovany vyzkumny problém byla

rovnéz stanovena obecnd vyzkumna otdazka nize:

— VO: Jaké Ize identifikovat ocekavani cilové skupiny od marketingové komunikace

spolecnosti z trhu zahradniho vybaveni a hobby na socialni siti Facebook?
Vyzkumna otazka je konkretizovana specifickymi vyzkumnymi otazkami nize:

— SVO 1: Jaky typ obsahu (informaci) na socialni siti Facebook je pro cilovou
skupinu relevantni?

— SVO 2: Jaké formaty prispevkii na socialni siti Facebook cilovd skupina
uprednostiuje?

— SVO 3: Jak casto by méla spolecnost komunikovat formou prispévkii na socialni
siti Facebook?

— SVO 4: Lisi se ocekavani zastupcu cilovée skupiny ve vztahu

k sociodemografickym faktoriim?
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SVO 1, 2 a 3 budou zodpoveézeny pomoci statistickych metod, které jsou predstaveny
nize v kapitole 4.3 Metody vyhodnocovani dat. Souhrnné jsou SVO zodpovézeny

v kapitole 6.5 Zavery vyzkumné casti.

Pro zodpovézeni SVO 4 jdou zde stanoveny dvé hypotézy (H1, H2), které¢ budou dale ve

vyzkumné ¢asti vyhodnoceny za pomoci statistickych metod.

— H1: Preference obsahu sdilené¢ho na socialni siti Facebook spolecnosti se lisi ve
vztahu k pohlavi.

— H2: Preference variant piispévki se lisi ve vztahu k dosazenému véku.

4.1 Design vyzkumu

V diplomové praci je realizovan smiSeny typ vyzkumu, kdy jsou soucasné
vyuzity kvalitativni 1 kvantitativni pfistupy (Creswell & Creswell, 2018). Vyhodou
tohoto typu vyzkumu je poskytnuti lepSiho pohledu na vyzkumny problém v porovnéani
s pouzitim pouze jednoho z piistupil, stejné tak odpovédi na vyzkumné otazky lze
u smiSeného vyzkumu povazovat za vice relevantni a spolehlivé (Creswell & Creswell,
2018; Hendl, 2008). Zaroven se jedna o strategii sekvencniho smiseného vyzkumu, kteréd
predpoklada, Ze na sebe jednotlivé vyzkumné metody navazuji (Creswell & Creswell,
2018; Eger & Egerova, 2017). V ramci této prace jsou nejdiive aplikovany kvalitativni

metody, které jsou nasledné¢ vyuzity pro kvantitativni fazi vyzkumu (viz obr. 5)

Pro kvalitativni ¢ast vyzkumu je vyuzita analyza dat generovanych socidlnimi médii,
véetné benchmarkingu, a polostrukturovany rozhovor, kvantitativni metodou sbéru dat je
pro ucely této prace dotaznikové Setfeni. Zminéné metody jsou dale predstaveny
v kapitole 4.2 Metody sbéru dat, chronologickd posloupnost a navaznost smiSen¢ho

vyzkumu je pfedstavena na schématu nize (viz obr. 5).
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Obr. 5: Schéma vyzkumu

Polostrukturovany
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¥
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poznatkd
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Doporuéeni/navrhy
pro podnikovou praxi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

4.2 Metody sbéru dat

Nize jsou v ramci této kapitoly ptedstaveny a popsany vSechny metody, které byly

vyuzity v rdmci vyzkumné ¢asti diplomové préce.

Analyza dokumentii je vyuzita zejména v kapitole 5./ Predstaveni spolecnosti. Jedna se
o analyzu textl dostupnych dokumentd, napf. oficidlnich dokumentii, které byly
vytvofeny primarné pro ucely soukromé ¢i vetfejné instituce (Hendl & Remr, 2017).
V této praci byly konkrétné vyuZity brandbook spolecnosti, podnikové reporty i Gty na

socialnich sitich.

Analyza dat generovanych socialnimi médii (Hendl & Remr, 2017) se tyk4 jednak
analyzy zakladnich metrik ptispévkli na Facebooku 1 analyzy obsahu v ramci konkrétnich
facebookovych profila firem (viz benchmarking). Analyza zékladnich metrik, tedy
kvantitativni analyza, je vyuZita v pocatecni 1 zav€recné fazi vyzkumné Casti prace, a to
v ramci kapitol 5.2 Analyza aktivit spolecnosti na socialni siti Facebook a 6.6 Prakticka
aplikace. Hodnoty metrik pfispévkl na socialni siti Facebook jsou ziskany s vyuzitim
nastroje Zoomsphere, Facebook Insights a Google Analytics. Vyuzité metriky jsou
pfedstaveny a charakterizovany v kapitole 3.4.4 Méreni aktivit na Facebooku vyse.
V ptipad¢ obsahové analyzy se jedna naopak o kvalitativni zpisob analyzovani, ktery je

provadén manualnég, bez vyuziti specidlniho nastroje.

Benchmarking je v rdmci vyzkumné ¢asti vyuZzit k hodnoceni aktivit konkurencnich
podnikii na socidlni siti Facebook, a to zejména s ohledem na zapojeni (engagement)
fanouSkt konkrétni stranky. Na zhodnoceni podniki pomoci této metriky navazuje

analyza obsahu pro zjisténi konkrétnich best practices, a to pouze u nejlépe hodnocenych
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firem. Hodnoceni aktivit konkuren¢nich podnikli je provedeno s vyuzitim néstroje
Zoomsphere a na zaklad¢ metriky engagement, nasledné obsahova analyza je provadéna

samotnou autorkou prace.

Polostrukturovany rozhovor je kvalitativni metodou sbéru dat, Hendl a Remr (2017)
pouzivaji oznaceni standardizovany otevieny rozhovor. Je charakteristicky kombinaci
technik standardizovaného a nestandardizovaného rozhovoru (Foret & Stavkova, 2003).
Zakladni struktura ve formé témat a otazek je pfedem stanovena, otazky jsou oteviené¢ho
charakteru, nicméné v prib&hu rozhovoru je respondentim ponechan prostor na dalsi
nazory, podnéty a pripominky (Hendl & Remr, 2017; Sedldkova, 2014). V praci je
rozhovor vyuzit pro identifikaci ocekavani zdstupcii cilové skupiny v souvislosti
s marketingovou komunikaci spolecnosti na socialni siti Facebook. Rozhovor je proto
veden individudlng s vybranymi zéstupci cilové skupiny, kteti splituji predem urcené

podminky.

Dotaznik je nejbéZnéjSi metodou sbéru dat (Eger & Egerova, 2017), jedna se
0 ,,vyzkumny néstroj, prosttednictvim kterého jsou lidé pozadani o odpovédi na predem
pfipraveny a stejny soubor otazek™ (Gray, 2009, s. 337). V diplomové préci je konkrétné
vyuZito internetové pisemné dotazovani metodou CASI (STEM/MARK, 2021). Jedna se
o dotazovani v online prostfedi bez pifimého zapojeni vyzkumnika, kdy jsou
respondentim prezentovany jednotlivé otazky na obrazovce a nasledné dochdzi ke
kompilaci vSech zaznamenanych odpovédi (Brown et al., 2008). Cilem dotazniku v této
praci je overit poznatky ziskané v ramci benchmarkingu i polostrukturovaného rozhovoru

a otestovat konkrétni navrhy facebookovych prispévkii.

4.3 Metody vyhodnocovani dat

V ramci této kapitoly je proveden test pro ovéfeni normality analyzovanych dat, pfi¢emz
na zaklad¢ vysledku tohoto testu jsou pro potieby dalSiho statistického zpracovani dat
vybrany vhodné statistické testy, které jsou v ramci této kapitoly blize ptedstaveny

a popsany.
Shapiro-Wilkiv test

Pro zjisténi normality dat byl vyuzit Shapiro-Wilkuv test, ktery patii dle Hendla (2015)
mezi nejsilngjsi statistické testy slouzici pro tento ucel. Testu byla podrobena data

z 1. ¢asti dotazniku (viz ptilohu C), kdy bylo zjistovéno, jak jsou jednotlivé typy obsahu
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pro respondenty zajimavé z hlediska sdileni na facebookové strance spolecnosti. V tab. 2

jsou zobrazeny vysledky Shapiro-Wilkova testu pro jednotlivé typy obsahu.

Tab. 2: Vysledky testu normality (Shapiro-Wilklv test) pro typy obsahu ptispévkl

Typ obsahu prispévki p-hodnota Testova statistika (W)
Slevové akce, ak¢éni nabidky <0,0001 0,81424
Novinky v sortimentu <0,0001 0,79328
Rady a tipy pro zahradkare/kutily <0,0001 0,74800
Navody na pouzivani produktii <0,0001 0,79520
Névody na tvorbu (DIY) <0,0001 0,78894
Recenze a hodnoceni produktii <0,0001 0,70840
Fotky od spokojenych zdkaznikl < 10,0001 0,85101
Zakulisni informace o firmé <0,0001 0,87185

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuZzitim SW Statistica, 2022

P-hodnota u vSech sledovanych oblasti vykazuje hodnoty blizici se k nule, na 5% 1 1%
hladiné¢ vyznamnosti tedy dochazi k zamitnuti nulové hypotézy, ktera predpoklada
normalitu dat. Z toho lze vyvodit, Ze data v z4dné z téchto oblasti nejsou normalné
rozdélena a je proto potieba vyuzivat dale uvedené neparametrické testy pii dalsi

statistické analyze téchto dat.

Statistické analyze jsou podrobena také data ze 4. Casti dotazniku, konkrétné se jedna
o analyzu kategoridlnich dat, ztoho divodu neni potfeba ovéfovat normalitu
analyzovanych dat — kategoridlni (nomindlni) data tvoii totiz samostatné skupiny bez

logického uspotadani.
Friedmaniv test

Na zéklad¢ zjisténi, Ze vybrand data nepochazi z normalniho rozdéleni, lze pfi jejich
statistické analyze vyuZit neparametricky Friedmaniiv test (Cyhelsky et al., 2001),
ktery je navrZen pro vice nez dvé zavisla méteni (Hendl, 2015; Svoboda et al., 2019). Zde
je testovana nulova hypotéza, ktera predpoklada shodu medianti t€chto zavislych métent,
oproti alternativni hypotéze, Ze se alesponl jedna dvojice mediant lisi. Friedmaniv test
pracuje s pofadovymi hodnotami (R), které jsou stanoveny oddélené pro kazdou

statistickou jednotku (Cyhelsky et al., 2001; Hendl, 2015).

44



Hodnotu testového kritéria Q 1ze ziskat ze vztahu (1):

k
12 ,
]=

Q

kde: R; = X, R;; ... soucet pofadi pro jednotlivé skupiny,

k ... pocet porovnavanych skupin,
m ... pocet sledovanych objektii (Svoboda et al., 2019).

V piipadé, Ze je pocet porovnavanych skupin (k) a tedy pocet méteni vétsi nebo roven 5,
testovou statistiku (Q) lze pfi platnosti nulové hypotézy aproximovat x> rozdélenim

s k—1 stupni volnosti (Cyhelsky et al., 2001).

Pro potieby této prace byl Friedmaniiv test vypocitdn pomoci SW Statistica a jeho

vysledky byly vyuzZity pro zodpovézeni SVO 1.
Post hoc analyza pro Friedmaniiv test - Bonferroni-Dunniiv test

Pokud dochazi k zamitnuti nulové hypotézy u Friedmanova testu (coz znaci rozdilnost
mediant alesponi u jedné dvojice zavislych méteni), je vhodné provést post hoc analyzu
pro Friedmanuv test, kterd pomuze odhalit, mezi kterymi konkrétnimi dvojicemi méteni
je rozdilnost medidnii statisticky vyznamna (Hendl, 2015). Pro tyto Gcely byl zvolen
Bonferroni-Dunntiv test (Periera et al., 2015), jeZ byl vypocitan pomoci softwaru IBM

SPSS Statistics. Vysledky Bonferroni-Dunnova testu ptispély k zodpovézeni SVO 1.
Mann-Whitney test

Mann-Whitney test 1ze rovnéZ vyuzit na data, kterd nemaji normalni rozdéleni, jedna se
tedy o neparametricky test (Cyhelsky et al., 2001; Myers et al., 2010). Lze jej aplikovat
pro dva nezavislé vybéry (Hendl, 2015), pficemz nulova hypotéza je formulovana jako
rovnost medidnil téchto vybérl a alternativni hypotéza je vyjadiena vztahem #, <,> mezi
mediany (Svoboda et al., 2019). Vybéry by mély byt oznaceny tak, aby n; > ny, hodnoty
obou téchto vybérl jsou sefazeny vzestupné a na zdklad€ této posloupnosti je jim
pfifazeno potadi, pficemz soucet potfadi u jednotlivych vybéri je oznacen jako

T; (Svoboda et al., 2019).

Pro velky rozsah vybéri (ni > 30; no > 20) muze byt rozdéleni testové statistiky
T aproximovano normovanym normalnim rozd€lenim a pro jeji vypocet lze v tomto

ptipad€ vyuzit vztah (2):
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nyXn,

min(U,, U;) —

T= : @)

%nl X n,(ng4+n, + 1)

kde: U ... statistika vybéru (viz vypocet (3) nize),
n; ... rozsah vybéru (Svoboda et al., 2019).
Pti vypoctu statistik Uj je vyuzit vzorec (3):

n; (Tli + 1)

o, )

U =ny Xny,+

kde: ;... rozsah vybéru,
T; ... soucet potadi hodnot vybéru (Svoboda et al., 2019).

Pro potieby této prace byl Mann-Whitney test vypocitdn pomoci SW Statistica a jeho
vysledky byly vyuzity pro zodpovézeni SVO 4.

¥ test nezavislosti

y? test nezavislosti se vyuziva pro testovani kategorialnich proménnych (Hendl, 2015),
kdy je mezi t€émito proménnymi zjistovana zavislost, a to za pomoci kontingen¢ni tabulky
(Bilkova et al., 2009). Pfi vyuziti tohoto testu je testovana nulova hypotéza, ktera
predpoklada nezéavislost mezi kategoridlnimi proménnymi, oproti alternativni hypotéze,
ktera predpokladd zavislost (Evans, 2007; Hindls et al., 2000). Pfi vyuZiti y* testu
nezavislosti neni vyZzadovana normalita dat, fadi se tedy mezi neparametrické testy

(McHugh, 2013).

Do dvourozmérné kontingencni tabulky jsou zaneseny obmeény obou kategorialnich
proménnych (Bilkova et al., 2009) i pozorované Cetnosti (zjisténé danym Setfenim pro
kazdou kombinaci obmén proménnych) a marginalni Cetnosti (dané jako soucet
pozorovanych cetnosti v konkrétnich tadcich i sloupcich) (Svoboda et al., 2019).
Pozorované cetnosti jsou dale porovnany s teoretickymi (Ej), jejichZ hodnota vyplyva

z uvedeného vzorce (4):

n; Xm]-

Eij=——— “)

n
kde:  m; ... marginalni ¢etnosti pro jednotliveé fadky,
m; ... margindlni Cetnosti pro jednotlivé sloupce,

n ... celkovy rozsah vybéru (Svoboda et al., 2019).
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U teoretickych ¢etnosti musi byt splnéna podminka, ze alespont 80 % hodnot je vEtsi nebo
rovno 5 a zaroven zadna hodnota teoretické Cetnosti neni mensi nez 1 (Bewick et al.,

2004).

Hodnotu testového kritéria (¥?) pak lze ziskat ze vztahu (5):

S

my Yt 8

i=1j=1
kde: Oj ... pozorované ¢etnosti,
Ej; ... teoretické Cetnosti,
s ... pocet sloupct kontingenc¢ni tabulky,

r ... pocet fadka kontingencni tabulky (Svoboda et al., 2019).

Ziskanou hodnotu testového kritéria 1ze na konkrétni hladiné vyznamnosti porovnat
s kritickou hodnotou y? rozdéleni s (r — 1) X (s — 1) stupni volnosti, kde opét r je pocet

radkl a s je pocet sloupct kontingenéni tabulky (Evans, 2007).

Pro potieby této prace byl * test nezavislosti vypo&itan pomoci néstroje Social Science
Statistics a jeho vysledky byly vyuzity pro zodpovézeni SVO 4.

Cramériv koeficient

Po zjisténi statisticky vyznamné zavislosti mezi kategorialnimi proménnymi (na zakladé
y* testu nezavislosti) Ize dile méfit silu neboli tésnost této zavislosti (Bilkova et al.,

2009). K tomu slouZi mimo jiné Cramértv koeficient V, jehoZ hodnotu lze vypocitat na

zéaklad¢ vztahu (6):

XZ
nXx(m-—1) ©

kde: ... hodnota testové statistiky y* testu nezavislosti,
n ... celkovy rozsah vybéru,
m = min(r,s) ... men$i z hodnot po¢tu tadkli a poctu sloupcit kontingenéni
tabulky (Marek et al., 2007).
Cramértiv koeficient miize nabyvat hodnot <0;1>, kdy hodnota 0 znaci nezavislost
a hodnota 1 pevnou neboli absolutni zavislost (Hindls et al., 2018; Marek et al., 2007).

Budikova et al. (2010) uvadi silnou zavislost v ptipad¢ vyslednych hodnot v rozmezi

0,7-1 a stfedni zavislost pro hodnoty 0,3-0,7.
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5 Predstaveni spoleCnosti

Dim a zahrada Jezek s. r. o. (dale jen Zahrada Jezek nebo spolecnost) je spolecnost
pusobici na poli ¢eského e-commerce od roku 2017, kterd se zaméfuje na maloobchod
v oblasti prodeje zahradniho a dilenského vybaveni a kamen. Snahou spolecnosti je svoji
oblast plisobeni neustale rozsifovat, a proto se kromée zprosttedkovani prodeje zminénych
produktii zaméiuje také na realizace montazi zahradnich staveb, vyrobu a prodej produktii
pod vlastni znackou ¢i potadani veletrhli. Stejné tak existuje snaha spole¢nosti o co
nejvetsi geografické pokryti, proto v roce 2020 vstoupila na slovensky trh (pod znackou
Od suseda) a v blizké budoucnosti hodl4 pokracovat v expanzi, a to smérem do Mad’arska
¢1 Rumunska (J. Jezek, osobni komunikace, 8. 10. 2021). Tato diplomové prace bude vSak

zkoumat marketingové aktivity spole¢nosti pouze v ramci Ceské republiky.

I presto, Ze se spole¢nost prezentuje zejména jako e-shop, ma své vydejni misto, a to
v Plzni-Bukovci, kde 1ze najit administrativni zdzemi i skladové prostory spolecnosti.
V soucasné dobé spole¢nost zaméstnava 14 lidi (J. Jezek, osobni komunikace, 8. 10.

2021).

Poslanim spolecnosti je ,.ZlepSujeme sousedstvi na Zemi*, pticemz slova soused,
sousedstvi jsou stézejni také pro veskerou komunikaci se stavajicimi i1 potencialnimi
zakazniky, potazmo sledujicimi v rdmeci firemnich G¢th na socialnich sitich. Tato slova se
proto objevuji také v hlavnim i doplikovém sloganu — ,,Pro lepsi sousedstvi, resp.
woused, co se vyzna“. Maji evokovat navazani divérného vztahu mezi prodavajicim
(spolec¢nost Zahrada Jezek) a kupujicim (koncovy zakaznik), kdy se kupujici neboji
pozadat o radu/tip/doporuceni, naopak prodéavajici je ochoten mu pomoci, zejména co se
tykd vybéru zboZi. Zaroven se spolecnost zasazuje o zlepSeni sousedskych vztahl
1 zlepSeni okolniho prostfedi tim, Ze se angaZzuje v akcich na ¢isténi okoli, sdzeni stromt
¢1 piispiva dobro¢innym organizacim. Ton komunikace s cilovymi skupinami vychazi
z charakteru znacky, vyznacCuje se tedy pratelskosti, optimismem, jednoduchosti

a upfimnosti (Zahrada Jezek, 2021a; J. Jezek, osobni komunikace, 8. 10. 2021).

V ramci komunikace nejen v oblasti marketingu na socialnich sitich je stéZejni zachovani
jednotné vizualni identity/brandu. Jejim prvkem je logo znacky (viz obr. 6), které
zobrazuje jezka a nazev spolecnosti, dale brandové barvy (zelena, hnéda, jako doplikové

Seda a oranzova), brandovy vzor (viz obr. 6) a maskot Jéza symbolizujici souseda, co vzdy
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dobfe poradi. Pro jednotnou vizudlni identitu musi byt zachovan také podobny raz

publikovanych fotografii a obrazkl a vyuzivany font pisma (Zahrada Jezek, 2021a).

Obr. 6: Logo a pattern spolec¢nosti

Zdroj: Zahrada Jezek, 2021a

5.1 Predstaveni cilové skupiny

Nize jsou identifikovany cilové skupiny, nejprve tak, jak je vnima samotné vedeni
spoleCnosti Zahrada Jezek, poté je cilova skupina charakterizovana i na zékladé dat
z Google Analytics. Na zavér kapitoly je vymezena cilova skupina s vyuzitim vyse

uvedenych zdroju tak, jak je vyuzivana ve vyzkumné ¢asti prace.
Identifikace cilovych skupin z pohledu spole¢nosti

Aby mohla firma efektivné komunikovat se svymi soucasnymi i potencialnimi zdkazniky,
resp. sledujicimi, a cilit na né, je nejprve tieba tyto cilové zakazniky a jejich skupiny
charakterizovat. Zakladni charakteristiky cilové skupiny jsou zavislé na produktu, resp.
sluzbe, kterou spolecnost Zahrada Jezek nabizi. Vzhledem k tomu, Ze se jedna zejména
o prodej zahradniho a dilenského vybaveni, jsou zdkazniky obecné lidé se zajmy
peéstovani, zahrada ¢i dilna (J. Jezek, osobni komunikace, 8. 10. 2021). Nize jsou

jednotlivé cilové skupiny zakaznikl z pohledu spole¢nosti blize popsany.

Jednou ze sté€Zejnich cilovych skupin jsou chatafi, zahradkari ¢i lidé se zahradou
u svého domu, pficemz nehraje roli, zda zahradu vlastni, nebo si ji pouze pronajimaji.
Jedné se zeyjména o lidi Zijici na vesnicich nebo na okrajich mést se zahradou pifimo
usvého obydli nebo lidi zmést, ktefi na svou zahradu dojizdi (J. Jezek, osobni

komunikace, 8. 10. 2021).

Spolecnost Zahrada Jezek 1 ptesto, ze funguje primarné jako internetovy obchod a jeji
snahou je tudiz oslovovat zdkazniky celorepublikové, se ve velké mife zamétuje i na
zakazniky z Plzné&, kde sidli. Snahou je dostat se do povédomi lidi z Plzné a blizkého
okoli, ktefi maji moznost si produkty na vydejnim misté / prodejné sami vyzvednout,
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ptipadné vybrat a vyzkousSet, a stat se pro né prioritni spole¢nosti pti vybéru zbozi na

zahradu (J. Jezek, osobni komunikace, 8. 10. 2021).

Dalsi skupinou zakaznikt, kterym spole¢nost zejména v posledni dob¢ ptizptsobuje sviij
sortiment, jsou lidé Zijici ve méstech, v bytech s balkénem nebo terasou. Tuto ne jiz
tak dominantni cilovou skupinu se snazi zaujmout nejen nabidkou zahradniho ¢i
balkonového ndbytku, substratt, kvétinaca, ale 1 dalSiho péstitelského prisluSenstvi

(J. Jezek, osobni komunikace, 8. 10. 2021).

Svého typického zakaznika spole¢nost Zahrada Jezek vnima nasledovné. Jedna se
o jedince ve veku 35-55 let, ktery Zije v rodinném domé nebo pfechodné na chaté, jedna
se o ,,kutilsky typ* se zdjmem o zahradu ¢i dilnu. Spole¢nost pii tvaze o svém typickém
zakaznikovi nereflektuje pohlavi. Zaroven je vhodné podotknout, Ze nema vytvorené

konkrétni persony (J. Jezek, osobni komunikace, 8. 10. 2021).
Identifikace cilovych zakazniki pomoci nastroje Google Analytics

S pomoci dat z Google Analytics je moZné bliZe charakterizovat nav§tévniky webovych
stranek spolecnosti (resp. e-shopu), které 1ze povazovat za potencialni zdkazniky a tedy
za cilovou skupinu spolecnosti. VSechny nize uvedené¢ hodnoty jsou ziskany jako

prumérné pro celou dobu existence spolenosti Zahrada Jezek.

Pomér mezi pohlavimi je zde vyrovnany (Zeny — 50,2 %; muzi — 49,8 %), coZ je v souladu
s tim, Ze se spoleCnost neorientuje pouze na jedno z pohlavi. V nésledujici tab. 3 je
predstaveno procentni zastoupeni jedinct z konkrétnich vékovych kategorii. Je patrné, ze
nejvetsi zastoupeni zde mé skupina ve véku 25-34 let, postupem do vysSich vékovych
skupin poté procentni podil navstévnikl klesa (Zahrada Jezek, 2021b), coz je v souladu

s klesajicim vyuzivanim internetu u starSich jedincti (CZSO, 2018).

Tab. 3: Vékové rozlozeni navstévnikd webovych stranek

Vékova kategorie | Podil navstévnikii [%]
18-24 let 5,62 %
25-34 let 25,59 %
35-44 let 20,35 %
45-54 let 17,73 %
55-64 let 15,90 %
65 a vice let 14,81 %

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuZzitim Zahrada Jezek, 2021b
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Z geografického hlediska je 95,81 % navstévniki z Ceské republiky a 1,2 % ze Slovenské
republiky (dale Slovensko). Do roku 2020 bylo navstévnika ze Slovenska vice, jelikoz
spoleénost expedovala své zbozi po celém uzemi Ceska i Slovenska, coZ se zménilo
s vytvofenim oddéleného e-shopu piimo pro slovensky trh. Z pohledu CR piichazi na
webové stranky nejvice navstévnika z Prahy (30 %), nasleduje Brno (4,92 %) a Plzen

(2,4 %) (Zahrada Jezek, 2021b).

Vzhledem k vyuziti webovych stranek spole¢nosti jako e-shopu je jednoduché urcit
konverzni pomér’, ktery se pohybuje kolem 1 %. V obdobi posledniho roku doglo
kuptikladu k 1 313 621 navstévam webu a 15 161 objednavkam — zde tedy vychazi
konverzni pomér 1,15 % (Zahrada Jezek, 2021b).

Vymezeni cilové skupiny pro potieby diplomové prace

Zavérem této kapitoly je vymezena cilova skupina spolecnosti Zahrada Jezek, a to na
zaklad¢ informaci zjisténych od spole¢nosti samotné i na zéklad¢ dat z Google Analytics.
Toto vymezeni cilové skupiny bude vyuzito pro tcely vyzkumu, konkrétné pii stanoveni
vyzkumnych otdzek a pifi vybéru respondentli pro polostrukturované rozhovory
1 dotaznikové Setieni. Cilovou skupinu tedy tvofi jedinci ve véku 25-55 let bez rozliSeni
pohlavi, ktefi se aktivné podileji na nakupu zahradniho vybaveni a tento nakup jsou
schopni uskute¢nit online formou, tedy prostfednictvim internetového obchodu

(e-shopu).

5.2 Analyza aktivit spoleénosti na socialni siti Facebook

Spole¢nost Zahrada JeZzek v rdmci svych online marketingovych néstroji vyuziva kromé
jinych 1 komunikaci skrze socialni sit¢ — jmenovité¢ Facebook, Instagram, YouTube
a Pinterest (Zahrada JeZek, 2021b). Pfredmétem zkoumani této diplomové prace je vSak
pouze analyza facebookového profilu spole¢nosti (viz ukazku na obr. 7) a marketingové
komunikace na této socialni siti. Konkrétné je zde kladen dlraz pfedevsim na organicky
obsah vytvareny pfedevSim pro soucasné fanousky stranky, placeny obsah neni v ramci

této prace uvazovan, i piesto, Ze jej spolecnost vyuziva.

7 Konverzni pomér neboli mira konverze udava, jaky podil navstévniklt webové stranky provede
pozadovanou akci, pficemz se mize jednat o nakup, registraci k newsletteru aj. (Shoptet, 2021). V tomto
ptipad¢ se jedna o procentni podil navstévniku, ktefi zaroven nakoupili.
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Obr. 7: Nahled facebookoveho uctu spolecnos‘u Zahrada J ezek
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Zdroj: Facebook, 2021

V této Casti prace je vhodné charakterizovat typického sledujiciho/fanouska stranky
Zahrada Jezek na této platformé. Dle Facebook Insights (k 7. 9. 2021) je nejpocetngji
zastoupena skupina osob ve véku 35-44 let (1 293 jedincii), ta je nasledovéana skupinou
25-34 let s 956 zéstupci a 909 osobami ve véku 45-54 let. Co se tyka pohlavi, pfevazuji
zeny nad muzi, firemni profil sleduje konkrétn¢ 3 127 Zem a pouze 859 muzi.
Z dostupnych dat lze dale zjistit, Ze nejvice sledujicich je lokalizovano v Praze (329
jedinct) a v Plzni (258 jedincti), dale jsou na tom velmi podobné Ostrava (98 jedincii)

a Brno (96 jedincit) (Zahrada Jezek, 2021b).

Spolecnost vyuziva komunikaci skrze Gcet na socialni siti Facebook zejména k tvorbé
pridané hodnoty pro fanousky (resp. soucasné i potencialni zakazniky), tedy primarné
tento kanal nechéape jako prodejni a vykonnostni. Z tohoto diivodu vytvaii obsah, ktery je
zejména odborny, zaroven vSak vzdélavaci i zdbavny. Poskytuje tedy zdarma rady
a navody na feSeni problémi, protihodnotou pro spolecnost je rozrustajici se komunita

fanouski a sledujicich, kteti bud’ jsou, nebo se mohou stat zékazniky spolecnosti, a také

vytvareni a Sifeni znacky Zahrada Jezek (J. Jezek, osobni komunikace, 8. 10. 2021).

Ptispévky v ramci facebookového uctu spolecnosti jsou nejcastéji ve formé
fotografie/obrazku ¢i hypertextového odkazu, ktery Ize na siti Facebook zobrazit ve
form¢ nahledu cilové stranky ¢i obsahu (pro uzivatele je to tedy opét forma
fotografie/obrazku) (Zahrada Jezek, 2021c). Konkrétni typy obsahu a ptispévka, které

doposud spolecnost sdili, jsou uvedeny a charakterizovany v nasledujici tab. 4.
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Tab. 4: Typy ptispévku sdilenych spolec¢nosti na socialni siti Facebook

Typy prispévki Konkretizace prispévku
Produktové ptispévky | Predstavovani produkta (i kategorii produkti, kde jsou
predstavovany jejich vyhody, technické parametry. Obvykle
obsahujici hyperlink na e-shop a vyzvu k akci (ndkupu).
Edukacéni ptispévky Objasnéni konkrétniho problému (nejcastéji souvisejiciho
se zahradni¢enim, s danym obdobim). Odkazy na ¢lanky
na blogu. Ptispévky typu ,,Vite, ze?*, které¢ jsou zaméiené
na obecné ne piili§ zndmé zajimavosti.

Nase prace Zejména fotografie realizovanych montazi zahradnich
staveb (skleniky, zahradni domky, ptistiesky aj.).
Zakulisni ptispévky Predstavovani zaméstnanct a teambuildingovych akeci.

Co firma chysta? Jakych event se Gc¢astni?
Informacni ptispévky | Informace tykajici se zmény pracovni doby, zmény adresy
aj. Firemni uspéchy (napf. hodnoceni zakazniki).

Zapojeni fanouskt Snaha zapojit fanousky stranky, a to napt. formou kladeni
otazek, reakcemi formou emotikon aj.

Soutézni prispévky Soutéze o produkty, které 1ze zakoupit na e-shopu
spolecnosti.

Zdroj: Zahrada Jezek (2021c¢), zpracovano autorkou

Kromé béznych ptispévki, které jsou v uctu trvale viditelné, spole¢nost vyuziva i do¢asny
druh formétu — tzv. Facebook Stories (Zahrada Jezek, 2021c). Zde je opét sdilen

riznorody typ obsahu (viz tab. 4), nej€astéji vSak edukacéni obsah.

Konkrétni metriky, které 1ze identifikovat v souvislosti s firemnim ¢tem na Facebooku,
byly vycisleny nastrojem Zoomsphere za obdobi 1. 8. — 1. 10. 2021 (resp. k 1. 10. tam,
kde se jedna o stavovou metriku). Spolecnost Zahrada Jezek dosahuje za uvedené obdobi

niZe ptredstavenych hodnot:

— Pocet fanouski: 3 883 osob (nartst o 43 fanouskt za obdobi)
— Pocet ptispévkill za obdobi: 34 prispévki

— Zobrazeni (Impressions): 49 069 organickych zobrazeni

— Dosah (Reach): 608 osob denné (organicky dosah)

— Interakce s obsahem: 543 interakci

— Mira zapojeni (Engagement Rate)®: 0,164 %

Pomoci Google Analytics 1ze sledovat metriky souvisejici se socidlnimi médii. Obecné

ze socidlnich médii (jmenovité¢ Facebook, YouTube, Instagram, Pinterest) na webové

8 Mira zapojeni je zde vypocitana podle vzorce (8), tedy tak, jak na ni nahlizeji Kim a Yang (2017), aby
byla dodrzena neménnost vypoctu v ramci celé prace.
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stranky spolecnosti ptijde 1,28 % vSech navstévnikit webu a primérné zde stravi 4 min
19 s, coz je vubec nejdelsi interval pro navstévy z riiznych zdroja (primérny cas straveny
na webovych strankéach je 1 min 44 s). Dale socialni sité obecné dosahuji konverzniho

poméru (pro nakup) 0,88 % a na trzbach se podili z 1,75 % (Zahrada Jezek, 2021b).

Konkrétné socidlni sit’® Facebook se jako zdroj celkové navstévnosti webu podili
z 1,16 % ana trzbach z 1,7 %. Z vySe uvedeného je patrné, ze Facebook je vyznamnym
zdrojem z pohledu navstévnosti 1 trzeb — v porovnani s jinymi socidlnimi médii tvoii
90,61 % u navstévnosti a 97,13 % u trzeb (Zahrada Jezek, 2021b). Tuto socialni sit’ 1ze

vvvvvv

v ramci této diplomové prace.
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6 Vyzkumna cast prace

V réamci této Casti jsou predstaveny vysledky vSech vyzkumnych Setieni, které¢ byly
provedeny v ramci diplomové prace, spolu s predstavenim metodik téchto Setfeni.
Jmenovité¢ se jednd o benchmarking konkuren¢nich podnikl, polostrukturované

rozhovory a dotaznikové Setfeni.

6.1 Benchmarking konkuren¢nich podnikii

Aby mohlo byt dosazeno cile této diplomové prace, tedy navrhnout doporuceni pro
zlepSeni marketingové komunikaci spolecnosti Zahrada Jezek v ramci socidlni sité
Facebook, je vhodné provést benchmarking konkuren¢nich podniki a jejich

marketingovych aktivit na této socialni siti.

Cilem benchmarkingu v této praci je na zadkladé pfedem stanovenych metrik poznat

vvvvvv

a identifikovat konkrétni best practices.

Pro tcely benchmarkingu bylo vybrano 23 spole¢nosti, kdy se jednalo jak o ptedni firmy
v danych odvétvich, tak 1 0o mensi firmy. Konkrétni firmy byly identifikovany v kooperaci
se zastupci spolecnosti Zahrada Jezek (konkrétn€ 12 firem), dals$i byly doplnény na
zaklad¢ analyzy cenovych srovnavact (konkrétné Heureka a Zbozi.cz) pro konkrétni
vybrané produkty. Konkurenti byly vybirani z trhu zahradniho vybaveni a hobby, na
kterych spole¢nost Zahrada Jezek pisobi, jedna se tedy o konkurenci formy vyrobku
(Bednarcik, 2012). Co se tykd aktivity na socidlni siti Facebook, zkoumani bylo
podrobeno vSech 23 spole€nosti, a ty, které v poslednich Sesti mésicich nevykazovaly
zadnou aktivitu, byly z benchmarkingu vyfazeny. Z ptivodnich 23 spolecnosti zlistalo

pouze 14 firem, které postoupily benchmarking.

Facebookové firemni ucty téchto 14 spole€nosti a jejich konkrétni aktivity byly

sledovany v obdobi 1. 1. — 1. 10. 2021, a to s vyuZitim analytického néstroje Zoomsphere.

Vsechny firmy byly hodnoceny na zdkladé zapojeni (angl. engagement) fanousku stranek.
Dutlezitost zapojeni fanouskli vyzdvihuje Leboff (2011), ktery v souvislosti s timto
dokonce hovoifi o pojmu engagement marketing. Jak uvadi Gogolan (2022), miru

zapojeni fanouSkl (na ptispévek), resp. engagement rate, Ize obecné vypocitat podle
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nasledujiciho vzorce (7):

oCet reakci/pocet posti
Engagement rate = p — /p - p X 100 (7)
pocet fanouski

Tento postup ve svém ¢lanku vyuzivaji také Bonson a Ratkai (2013). Kim a Yang (2017)
vSak nevnimaji vSechny typy reakci jako rovnocenné, naopak jednotlivym reakcim
prisuzuji riznou vahu. Uvadéji, ze sdileni mé dvakrat vyssi vahu nez komentar, komentar
ma pak stejnou vahu jako sedm lajki. Z toho lze vySe uvedeny vzorec (7) upravit

nasledovné do podoby (8):

(G X p. lajkfl) + p. komentara + (2 x p. sdileni))/p. posti 8
x 100 ( )

Engagement rate = —
999 p. fanouska

Pro ucely této prace byla mira zapojeni fanouskil u jednotlivych firem pocitdna prave
pomoci tohoto vzorce. V piiloze A jsou pro porovnani uvedeny i vysledné hodnoty
vypocitané dle zdkladniho vzorce (1). Ackoliv se vysledné hodnoty dle pfedpokladu 1isi,

na samotné potadi konkurenc¢nich firem (viz tab. 6) to nema zasadni vliv.

Vysledky benchmarkingu

Z diavodu porovnani byla do benchmarkingu zatazena také spole¢nost Zahrada Jezek.
Vitab. 5 (prvni tadek) jsou uvedené hodnoty vyplyvajici zanalyzy néstrojem
Zoomsphere, zde je vSak u metriky engagement dosahovano vyssich hodnot (v porovnani
s konkuren¢nimi spole¢nostmi v tab. 6). To miZe byt zpisobeno soutéZnimi piispévky,
které hodnoty jednotlivych dil¢ich ukazateld 1 vyslednych metrik znaén€ navysuji. Proto
byl odpovidajici pocet reakci plynouci ze dvou soutéznich prispévkli manualné odecten
od hodnot vykazanych néstrojem Zoomsphere (druhy fadek tab. 5). Toto z diivodu ¢asové
narocnosti nebylo u dalSich analyzovanych firem provedeno, je tedy pravdépodobné, ze
by se hodnoty vysledné metriky po podobné uprave snizily také u ostatnich firem (pokud

soutézni prispévky vyuzivaji).

Tab. 5: Vysledky metriky engagement pro spole¢nost Zahrada Jezek (ptfed a po uprave)

Spolecnost Pocet Pocet | Pocet Pocet Pocet Ensasement
P fanouSku | posti | lajki | komentaia | sdileni gag
Zahrada Jezek 3908 115 | 3572 1375 700 0,7310
Zahrada Jezek 3908 | 113 | 2376 307 298 0,2813
(upraveno)

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuZitim Zoomsphere, 2021
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Zjisténé hodnoty metriky engagement pro jednotlivé konkurencni podniky jsou uvedeny
v tab. 6. Pro porovnani je znovu uvedena i vysledna hodnota pro spole¢nost Zahrada

Jezek (v upravené variantg).

Tab. 6: Benchmarking konkuren¢nich spole¢nosti na zakladé metriky engagement

Spoletnost Pocet | Pocet | Pocet Pocet Pocet ST
fanouski | postli | lajkid | komentaru | sdileni

Zahrada JeZek | 3 908 113 2376 307 298 0,2813
Alza 275430 | 852 | 112893 50417 11426 0,0381
Baumax 40 678 193 1 206 624 162 0,0143
DEK . 9116 104 5131 127 856 0,2713
stavebniny

Elektrochram 1113 21 33 5 0 0,0416
Gutta 2904 70 517 53 120 0,1805
Hornbach 711736 | 173 45 574 1793 2 360 0,0106
Kamody 5105 164 295 41 203 0,0584
Mall 384935 | 542 | 48234 61 347 8 828 0,0412
Marimex 73 896 161 6918 7242 1113 0,0879
Mountfield 37 853 85 8 853 2235 829 0,1603
Obi 758 626 62 8 837 352 339 0,0049
Peddy 1 443 10 4 0 0 0,0040
Penta 10 181 54 49 4 33 0,0140
TS Bohemia 88 530 166 | 25455 33191 5295 0,3227

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Zoomsphere, 2021; Kim a Yang (2017)

Nejlepsiho vysledku, co se tykd metriky miry zapojeni fanouskl,, dosahly postupné
facebookové Ucty spoleCnosti TS Bohemia, DEK stavebniny, Gutta, Mountfield
a Marimex. V nasledujici tab. 7 jsou stru¢né shrnuty ty typy piispévkil vybranych
konkurentii, které dosahuji nejvétSsiho mnozstvi reakei, a konkrétni prvky téchto

prispévku.
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wewvr

K:I:lol;:;sgsctn ! Typy uspéSnych piispévki Konkrétni prvky prispévki
Videa Kratka, vtipna, titulky
Fotografie Profesionalni, uziti produktii v praxi
DEK Informacni ptispévky Sponzoring eventl
stavebniny Foceni katalogu, zapojeni celebrit,
Zakulisni ptispevky volnocasové aktivity a tspéchy
zamg&stnancl
TS Bohemia Soutézni ptispevky —
Mountfield Fotografie Animoy ancé prvky —maskot, text,
logo, ramecek
Fotografie od zakazniki —
Gutta Zakulisni ptispévky Ptiprava showroomu
Produktové ptispévky Informace o vyprodeji, akcich
Soutézni (+ herni) piispévky | Vypocitej, uhadni, najdi rozdily
s Vtipny popisek, poskytnuti feSeni
Marimex Produktové prispevky koniri:’ltflﬂfo pro‘tﬁémzt
Fotografie Logo, ramecek
Zapojeni fanouskt Ukazte v komentafi, jak ...

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

6.2 Polostrukturované rozhovory

Soucasti vyzkumné ¢asti prace jsou také polostrukturované rozhovory, jejichz cilem je
identifikovat ocekavani cilové skupiny v souvislosti s marketingovou komunikaci
spolecnosti na socialni siti Facebook. Zjisténé poznatky budou nasledné vyuZity pro

sestaveni dotazniki (spolecné s poznatky zjisSténymi v rdmci benchmarkingu).

Pro potieby polostrukturovaného rozhovoru byli vybrani respondenti, kteti spadaji do
cilové skupiny spole¢nosti Zahrada Jezek (viz kapitolu 5.1 Predstaveni cilové skupiny).
Toho je dosazeno splnénim 3 podminek, které jsou v souladu s vymezenou cilovou

skupinou:

1) Respondent aktivné participuje na nakupnim rozhodovani, co se tyka zahradniho
vybaveni a hobby produktt;
2) respondent nalezi do vékové kategorie 25-55 let;

3) respondent je uzivatelem socidlni sité Facebook.

Individuélni polostrukturované rozhovory byly vedeny v obdobi 8. 11. — 26. 11. 2021.

Struktura rozhovorti byla v pfipad¢ vSech respondentli shodnd, konkrétné se jednalo

o Sest otazek (vyjma tvodni otazky), tyto v§ak byly podle potteby doplnény dalSimi, které
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pomohou rozvinout myslenku respondenta a konkretizovat jeho odpovéd’. Dle Creswell
a Creswell (2018) by mélo byt obsahem rozhovoru pouze nékolik otdzek, konkrétn€ uvadi
pocet pét az deset. Odpovédi respondentl byly nahravany a zaroven zaznamenavany do

protokolu rozhovoru (viz ptilohu B), ktery rovnéz obsahuje sérii kladenych otazek.

Polostrukturovany rozhovor (viz pfilohu B) je koncipovan tak, aby byla zjisténa
ocekavani respondentti, které maji v souvislosti s marketingovou komunikaci na socialni
siti Facebook, a to konkrétné¢ od firmy z trhu zahradniho vybaveni. Zjistovany byly
divody, pro¢ by respondenti firmu z tohoto segmentu chtéli sledovat a jaké typy
informaci a obsahu od této komunikace oCekavaji. Divody pro sledovani firem na
Facebooku se ve svém vyzkumu zabyvala také spole¢nost Yes Marketing v roce 2018,
ktera zaroven zjist'ovala, co uzivatele motivuje k interagovani se sdilenym obsahem firem
(Southern, 2019). Proto stejné tak téma interagovani s ptispévky bylo zahrnuto do scénare
polostrukturovaného rozhovoru. Dale byl prostor vénovan zjisténi frekvence pro sdileni
ptispévki, ¢emuz se vénoval napt. Hubspot (Kolowich Cox, 2020). Respondenti byli
dotdzani také konkrétné na jejich postoj k prodejnim (reklamnim) ptispévklim, a to z toho
davodu, ze Leboff (2011) vnima tento typ prispévkl v sou¢asném marketingovém sveété
jako nevyzadany, jelikoz zejména v prostiedi socidlnich médii se uzivatelé chtéji vénovat

jinym aktivitim — tento typ obsahu miiZe tedy v konecném dusledku znacku aZ poskodit.

Vysledky polostrukturovanych rozhovori

Vyhodnocovani polostrukturovanych rozhovori bylo provadéno autorkou prace. Pro
prvotni pfipravu dat byla vyuzita transkripce zaznamenanych rozhovori do pisemné
formy v elektronické podobé, v ramci niZ bylo zaroven vyuzito metody tzv. otevieného
kodovani’. Pomoci otevieného kédovani jsou sumarizovany odpovédi na jednotlivé

otazky a je zjiStovana jejich Cetnost.

Celkové bylo provedeno 15 individudlnich rozhovori, pficemz bylo dbano na
dodrzovani pfedem stanovenych podminek pro vybér respondentti. U vSech respondentli
byla osobn¢ ovéiena podminka, zda aktivné vyuzivaji vlastni GCet na socidlni siti
Facebook a zda se aktivn€ podileji na ndkupech zahradniho vybaveni ¢i jinych hobby

produktl. Aby byl ziskan prafez nazort naptic¢ celou cilovou skupinou a nepievazovalo

? Oteviené kédovani spociva v hledani vyznamovych/tematickych kategorii v odpovédich respondentt
(Hendl, 2016).
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pouze jedno z pohlavi, bylo zvolené vékové rozpéti pro vybér respondentl (25-55 let)

rozdéleno jesté do dil¢ich podskupin. Rozlozeni respondenti vzhledem k pohlavi

a k jednotlivym vékovym podskupindm je uvedeno v tab. 8.

Tab. 8: Vékova distribuce respondentt polostrukturovaného rozhovoru

25-29 let | 30-34 let | 35-39 let | 40—44 let | 45-49 let | 50-55 let
Mu 2 2 0 0 2 1
Zena 2 2 1 2 1 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Polostrukturované rozhovory byly provaddény zejména za Gcelem zjisténi ocekdavani od
marketingové komunikace spolecnosti na socidlni siti Facebook, tyto poznatky budou
dale ovéfovany a detailnéji zkoumany v dotaznikovém Setfeni. Poznatky ziskané

z rozhovort jsou uvedeny v nasledujicich odstavcich.

Nejcéastéjsim divodem, pro¢ respondenti sleduji konkrétni firmy na Facebooku, jsou
informace o akénich nabidkach a ziskavani inspirace, jiz mén¢ se objevovala moznost

piimé komunikace s firmou.

Publikované prispévky, jak uvadéli Casto respondenti, by se mély tykat nejen
predstavovani slevovych akci, novinek v sortimentu, ale také sdileni rad a tipa
v souvislosti se zahradni¢enim, navody na pouzivani jednotlivych produkti, navody
na tvorbu (DIY'?) ¢&i recenze a hodnoceni od zdkaznikd. Dle respondentl je také
dialezité, aby sdileny obsah byl aktualni, a to vzhledem k ro¢nimu obdobi i dalS$im

vyznamnym obdobim (napt. Vanoce, Velikonoce, Halloween aj.)

VétSina dotazanych se shodla na frekvenci publikovani ptispévki pfiblizn€ 1x tydné ¢i

2x tydné. Jiz méné se opakovaly moznosti 3—4x tydné a naopak i 1x za 14 dni.

Z rozhovorl vyplynulo, Ze vétSina respondentii mé k prodejnim prispévkim neutralni
vztah, coz nejCastéji interpretovali tak, Ze jim takové ptispévky nevadi a Casto si jich ani
prili§ nevS§imaji, a to v pfipad¢, kdy to neni oblast jejich zajmu. Ti, co zminili pozitivni
vztah k prodejnim pfispévkiim, se shodli na tom, Ze jim takové ptispévky uSetii praci pii
hledéani produktti a v podstaté¢ tak supluji webové stranky, také uvadeli snazsi rozhodnuti

mezi konkuren¢nimi firmami v ptipad¢ vyhodnych nabidek jedné z nich. O negativnim

19 pry (angl. Do It Yourself), do Cestiny piekladano jako ,,Ud€lej si sam*, zahrnuje aktivity pro vyrobu ¢i
upravu véci bez profesionalni pomoci, nejcastéji v domacim prostiedi (Tomek, 2016).
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postoji respondenti hovofili zejména v ptipadech, kdy je firma a jeji produkty viibec
nezajimaji.

Prevazna vétSina respondent také uvedla, ze na obsah publikovany firmami spiSe
nereaguji. Pouze 4 respondenti naopak odpovédéli kladné, pficemz uvedli reakce
u prispévki, které jim nabizeji néco zajimavého, at’ uz se jedna o produkty nebo rady
a tipy, a dale také u zabavnych prispévki. Pokud respondenti na obsah nereaguji, ¢asto
uvadeli, Zze k tomu nevidi divod. Dale bylo zminéno také prehlceni firemnim obsahem,

pfipadné také nezajimavy obsah piispévku v dané situaci pro daného respondenta.

V souvislosti s reakcemi na firemni obsah respondenti uvadéli, ze pokud reaguji, tak
nejcastéji formou lajkd (piip. dalSich reakei typu ,,Super®, ,,Haha“, ,Pardda“ aj.),
komentate vyuzivaji jen v minimu piipadl, zejména se jedna o piispévky, které¢ v nich
vyvolaji emoce — at’ uz kladné ¢i zéporné. Ke komentovani ptispévka by u nich doslo
v piipad¢, ze ptispévek jiz né€jaké komentare obsahuje a oni by tak mohli 1épe zapadnout
v davu. Pokud chtéji ptispévek sdilet, sdileji ho spiSe konkrétnim lidem v prostiedi

soukromych zprav, ne vSak vetejn¢ na svoji facebookovou zed'.

Z rozhovort déle vyplynulo, ze respondenti uvitaji ptispévky ve formé videa. Zminovali
vSak, ze jeho délka by méla byt maximalné 3—5 minut, mélo by tedy obsahovat pouze

stru¢né a vécné informace.

6.3 Shrnuti vystupi zbenchmarkingu a polostrukturovanych

rozhovoru

V této podkapitole jsou shrnuty vystupy, které budou déle vyuzity pro sestaveni dotaznik
a budou podrobeny dalsimu zkoumani v ramci dotaznikového Setfeni mezi zastupci cilové

skupiny spole¢nosti Zahrada Jezek.
Vystupy z benchmarkingu lze reflektovat ve form¢ nasledujicich atributt ptispévkii:

— produktové ptispévky (foto produktl pti pouzivani);

— vyuziti zdkazniki (foto od zdkaznikl);

— zapojeni zdkaznikl (herni prvky);

— zakulisni ptispévky;

— prispevky formou videa (kratka, s titulky);

— ptispévky formou fotografie (zahrnuti loga, ramecku, maskota).
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Vystupy z polostrukturovanych rozhovori Ize reflektovat ve formé nasledujicich

atributii prispévku:

— prodejni ptispévky (akcni nabidky, novinky v sortimentu);

— edukativni pfispévky (rady a tipy, navody na pouzivani produkti);
— inspirativni pfispévky (DIY);

— zajimavé, zabavné prispevky;

— zdkaznické recenze/hodnoceni produkti;

— prispévky formou videa (kratka);

— frekvence publikovani ptispévki (rozpéti od 3—4x tydné po 1x za 14 dni).

6.4 Dotaznikové Setreni

V ramci vyzkumné ¢asti prace byl vyuzit také zplsob dotazovani, konkrétn¢ formou
dotazniku. Gavora (2000, str. 99) chape dotaznik jako ,,zpiisob pisemného kladeni otazek
a ziskavani pisemnych odpovédi.“ Pro ucely této prace bylo dotaznikové Setieni vyuzito
pro ucely kvantitativni ¢asti vyzkumu. Cilem dotaznikového Setieni bylo oveérit poznatky
ziskané v ramci benchmarkingu i polostrukturovaného rozhovoru a otestovat konkrétni

navrhy facebookovych prispévkii.

Jak vyplyva z vySe uvedeného cile, dotaznik navazuje na ptredchozi casti vyzkumu
— benchmarking konkurenénich podnikti a polostrukturovany rozhovor se zastupci cilové
skupiny. Pro sestaveni dotazniku proto byly vyuZity poznatky zjisténé z téchto dil¢ich
Setfeni (viz kapitolu 6.3 Shrnuti vystupii z benchmarkingu a polostrukturovanych
rozhovoru, ptficemz na tomto procesu participovali také samotni zastupci spolecnosti

Zahrada Jezek.

Dotaznik (viz ptilohu C) sestava ze Ctyt Casti (+ ¢ast vénovana identifika¢nim otazkam)
a celkov€ 15 otazek. 1. cdst dotazniku je zaméfena na obsah sdileny prostiednictvim
socialni sit€ Facebook, a to z obecného hlediska. Zde jsou pomoci 4stupiiové Likertovy

skaly'! hodnoceny konkrétni typy sdileného obsahu (vyplyvajici z piedeslych fazi

1 Likertovy skaly neboli stupnice jsou v dotaznicich vyuzivany pro uréovani postoji a ndzora respondentti
na pfedem dané Skale ¢i stupnici (Eger & Egerova, 2017). Pro ucely dotaznikového Setfeni v ramci této
prace byly zvoleny 4 stupné $kaly — “nezajima mé to”, “spiSe me to nezajima”, “spiSe me¢ to zajima”,
“zajima me to” (resp. analogicky varianta “nazaujme mé&” atd.) — a to z divodu omezeni neutralnich
odpovedi, jejichz vypovidaci schopnost by nebyla pfili§ vysoka.
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Setieni), a to dle toho, jak jsou pro respondenty zajimavé. Ve 2. ¢dsti dotazniku je vénovan
prostor pro vyjadfeni respondenta, co se tyka frekvence sdileni obsahu, a 3. cdst se tyka
moznych formath pro sdileni ptispévku (textové, foto, video), hodnocenych mirou zaujeti
op¢t na 4stupnové Likertoveé skale. V 4. casti dotazniku je tikolem respondent vybér
konkrétni podoby piispévkil (mezi 2, ptip. 3 variantami), a to podle toho, kterd je vice
zaujme a spiSe by na ni zareagovali. Ve dvojici, resp. trojici ptispévkil je vzdy testovan
jeden prvek, ktery mé v jednotlivych variantach odliSnou podobu. Testovany byly vzdy
odliSnosti ve vizudlu, jelikoz dle Dayan (2018) ma pravé vizualni obsah vliv na zapojeni
na socialnich médiich, a to z 81 %. Respondenti v této ¢asti celkove hodnotili 8 polozek.
Posledni cast dotazniku obsahuje identifikacni otazky — zde konkrétné zjistujici pohlavi
a v&k respondenta. Na uvod dotazniku byla navic jesté vlozena filtra¢ni otdzka, kterd ma
pomoci vyselektovat pouze ty respondenty, kteti jsou uzivateli socidlni sit¢ Facebook,

coz bylo pro potteby dotazniku nezbytné.

Dotazniky byly vytvofeny pomoci nastroje Google Forms, ktery usnadiiuje nasledny
proces vyhodnoceni dat tim, Ze umoznuje automatickou transkripci odpovedi respondentti
do tabulky (Microsoft Excel). Samotné dotazovani probihalo formou CASI, pfi¢emz
distribuce dotaznikli byla zajiSténa autorkou prace, a to tak, aby respondenti spliovali
podminky pro zatazeni do cilové skupiny spole¢nosti Zahrada Jezek (viz zavér kapitoly
5.1 Predstaveni cilové skupiny). Z toho divodu byly vybirany specializované skupiny na
socialnich sitich a dal$i fora a komunity lidi, které jsou ureny pro oblast zahradniceni,
péstovani ¢i kutilstvi. Stejné tak byl dotaznik distribuovan pifimo prostfednictvim
socidlnich siti soucasnym fanouskliim firemniho U¢tu a také v ramci e-mailingu
souCasnym zakaznikim (zde bylo osloveno 4 551 adresatt, ptficemz 2 163 z nich e-mail
otevieno a 178 se prokliklo i na dotaznik). Pfed samotnou distribuci dotaznikii byla
provedena pilotdz konkrétn€ se 3 vybranymi respondenty, jejimz cilem bylo ovéfit

spravné porozuméni kladenym otdzkam a zjistit pfibliznou ¢asovou naroc¢nost dotazniku.

6.4.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotazovani probihalo v obdobi leden—inor 2022 (konkrétné od 10. 1. do 27. 2. 2022) a za
toto obdobi bylo shromdzdéno 362 odpovédi. Z celkového poctu odpovedi vSak bylo
nutné vyfadit 52 respondentl, které nebylo moZné zahrnout do vybérového souboru

z divodu nesplnéni predem stanovenych podminek (byt uZivatelem socialni sité
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Facebook; nalezet do vekové skupiny 25-55 let). Z tohoto diivodu autorka pii

vyhodnocovani dat pracuje pouze s 310 respondenty.

Jak uz bylo zminéno vyse (viz kapitolu 5.1 Predstaveni cilové skupiny), spole¢nost
Zahrada Jezek nevyhranuje svoji cilovou skupinu, co se tyka pohlavi. Autorka vyzkumu
z toho diivodu usilovala o to, aby bylo zastoupeni Zen a muzi co nejvice vyrovnané.
Absolutni vyvazenosti vSak dosazeno nebylo, dotazovani se zc¢astnilo 172 Zen a 138

muzu.

Na nasledujicim obr. 8 je pfedstaveno rozlozeni respondentl do tii vékovych skupin.
Respondenti se pohybuji v rozmezi 25-55 let, které bylo rozdéleno na tfi podskupiny
(25-34 let; 35-44 let; 45-55 let). Toto rozdéleni zaroven kopiruje rozdéleni na vékové
skupiny tak, jak je ve svych analytickych néstrojich uvadi Facebook, a bude s nimi takto

pracovano i pfi vyhodnocovani dat.

Obr. 8: Vékoveé rozlozeni respondentti dotaznikového Setieni

140
120
100

80 —

25-34 let 35-44 let 45-55 let

Zeny Muzi Celkem ve skuping

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

6.4.1.1 Typy obsahu pro sdileni prispévku (1. ¢ast dotazniku)

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zkoumano 8 typti obsahu (viz napt. tab. 10), které 1ze
sdilet na facebookové strance spolecnosti Zahrada Jezek a jsou tedy relevantni pro
cilovou skupinu. Tyto oblasti byly podrobeny zkoumani na zdklad¢ poznatki, které
vyplynuly z polostrukturovanych rozhovort se zastupci cilové skupiny a provedené¢ho
benchmarkingu. Jednotlivé oblasti byly hodnoceny na 4stupniové Likertoveé Skale

s nasledujicimi moznostmi volby: Zajima mé to (4); Spise mé to zajima (3),; Spise mé to
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nezajima (2); Nezajimda mé to (1). Hodnoty v zavorkach byly jednotlivym variantdm

pfifazeny z diivodu snazsiho vyhodnocovéani dat.

Pomoci Friedmanova testu bylo zjistovano, zda jsou mezi jednotlivymi typy obsahu ze
strany respondentli vnimany rozdily, resp. zda existuje obsah, ktery respondenti
uptednostnuji a dokdze je vice zajmout, ¢i nikoliv. V nasledujici tab. 9 jsou uvedeny

vysledky tohoto testu, ktery byl proveden s vyuzitim SW Statistica.

Tab. 9: Vysledky Friedmanova testu pro typy obsahu ptispévka

Testova statistika (Q) [ 411,570
Stupné volnosti 7
p-hodnota < 0,001

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim SW Statistica, 2022

Na zéklad¢ zjisténé p-hodnoty (p-hodnota < 0,001) a na hladiné¢ vyznamnosti 5 % je
nulova hypotéza o shodé¢ mediani zamitnuta. Je tedy ziejmé, Ze existuje statisticky

vyznamny rozdil ve vnimani jednotlivych typi obsahu z hlediska jeho zajimavosti.

Z diavodu zamitnuti nulové hypotézy lze dale piistoupit k post hoc analyze pro
Friedmantv test — konkrétné je vyuzit Bonferroni-Dunniiv test. Pomoci n¢j je mozné
zjistit, mezi jakymi oblastmi konkrétné existuje signifikantni rozdil. V tab. 10 jsou kromé
vysledkli mnohonasobného porovnani uvedeny rovné€z hodnoty primérného potadi
R (s nimiz pracuje Friedmantv test), podle kterych jsou oblasti sefazeny (od nejvice

zajimavych po nejméné zajimave).
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Tab. 10: Vysledky post hoc analyzy pro Friedmantv test (Bonferroni-Dunntiv test)

Recenze a Rady a tipy | Névody Navody Novi S::VOVé Fotky od Zakulisni
hodnoceni prl(: AdK4F na o ;13 b O‘tl.mky: akfe’, spokojenych | informace
R Zi ridkafe | pouZivini | tvorbu sortimentu | akéni zakazniké o firmé
i kutily produktii | (DIY) nabidky
R 5,49 5,16 4,83 4,83 4,67 4,51 3,79 2,71

Recenze

a hodnoceni - 1,000 | 0,022 | 0,021 | 0,001 | 0,000 | 0,000 | 0,000

produktii

Rady a tipy

pro

zahridkafe 1,000 - 1,000 | 1,000 | 0,372 | 0,029 0,000 0,000

i kutily

Navody na

pouZivani 0,022 1,000 - 1,000 1,000 1,000 0,000 0,000

produkti

Navody na

tvorbu 0,021 | 1,000 | 1,000 | - 1,000 | 1,000 | 0,000 | 0,000

(DIY)

Novinky

vsortimentu | 05001 0,372 1,000 | 1,000 - 1,000 0,000 0,000

Slevové

akee, akéni 0,000 0,029 1,000 | 1,000 1,000 — 0,007 0,000

nabidky

Fotky od

spokojenych | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,007 - 0,000

zakazniki

Zakulisni

informace 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 -

o firmé

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuZzitim IBM SPSS Statistics, 2022

Na zakladé¢ hodnot primérného potfadi R a vysledkii vicendsobného porovnani
jednotlivych oblasti byly tyto oblasti rozdéleny do Ctyt nasledujicich skupin (v zavorkach

jsou u oblasti uvedena primérna potadi):

1. skupina = Recenze a hodnoceni produkti (5,49); Rady a tipy pro
zahradkate/kutily (5,16);

2. skupina =Navody na pouzivani produktii (4,83); Navody na tvorbu (DIY) (4,83);
Novinky v sortimentu (4,67); Slevové akce, akéni nabidky (4,51);

3. skupina = Fotky od spokojenych zékaznikt (3,79);

4. skupina = Zakulisni informace o firmé (2,71).

Vzhledem k tomu, Ze 3. 1 4. skupina zahrnuji pouze po jedné oblasti a zaroven je primérné
poradi téchto oblasti vyrazné niz$i nez u ostatnich oblasti, jsou dale uvazovany jako jedna

skupina.

Pro potieby podniku lze vySe uvedené vysledky interpretovat tak, Ze by se mél v ramci
marketingové komunikace a pifi sdileni obsahu na socidlni siti Facebook zaméfovat
zejmeéna na oblasti z 1. skupiny a poté na oblasti z 2. skupiny — tato by pfi sdileni obsahu

méla mit druhou nejvyssi prioritu. Marketingova komunikace na Facebooku by tedy méla
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byt postavena zejména na sdileni Recenzi a hodnoceni produktii a Rad a tipi pro
zahradkare/kutily (1. skupina), nasledn¢ také na sdileni Navodii na pouzivani produktit,
Navodu/nametii na tvorbu neboli DIY, Novinek v sortimentu, Slevovych akci a akcnich
nabidek (2. skupina). V posledni, tedy tieti skupin¢ jsou zatazeny Fotky od spokojenych
zakazniku a Zakulisni informace o firme, které respondenti hodnotili jako nejméné
zajimavé z hlediska toho, co o¢ekavaji od komunikace firmy na jejim facebookovém
profilu. Firma by proto tento typ obsahu méla sdilet spiSe okrajové. Ackoliv tyto dvé
respondenty nejméné ocekavané, odbornici na marketing na socidlnich médiich povazuji
i tento druh obsahu za velmi dilezity. Napiiklad Roma a Aloini (2019) uvadi, ze obsah
generovany uzivateli neboli UGC (v ptipadé¢ tohoto Setfeni reprezentovany Fotkami od
spokojenych zdakaznikit) hraje vyznamnou roli v rdmci elektronického ustniho Sifeni
neboli eWOM a ma potencial ovlivnit faze ndkupniho rozhodovani uzivatelt i celkové
vnimani znacky uzivatelem, a to zejména vnimanou kvalitu, a mize mit dopad na loajalitu
ke znacce Ci spolecnosti. Muntinga, Moorman a Smit (2011) dokonce uvadi, zZe
interagovani zakazniki s firmou v podobé¢ sdileni obsahu o ni mé4 dokonce vétsi dopad na
chovani ostatnich spotiebitell nez tradi¢ni formy marketingu. O vyznamu sdileni tohoto
typu obsahu na socidlnich sitich se zminuje také Peters (2022), ktery hovoii o 400%
narastu fanouSkovské zdkladny diky vyuZivani tohoto typu obsahu, ¢i Losekoot
a Vyhnankova (2019), které doporucuji sdilet také obsah odhalujici Zakulisni informace

o firmé, jelikoZ zvySuji transparentnost i autenti¢nost firmy (Laurence, 2022).
Vniméani jednotlivych typi obsahu z hlediska pohlavi

Jednotlivé typy obsahtl byly dale podrobeny zkoumani ve spojitosti s pohlavim. Pomoci
Mann-Whitney testu bylo zjisStovano, zda 1ze u dané oblasti zaznamenat signifikantni
rozdil ve vnimani mezi muzi a Zenami (viz hypotézu HI1). V tab. 11 jsou souhrnné

uvedeny vysledku testu pro kazdou z oblasti.
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Tab. 11: Vysledky Mann-Whitney testu pro kazdy typ obsahu

Druhy Zeny | Muzi Testova s

obsahu Median | 1! | Phodnota | ctika (z) | ZAVOrtestu
j}gfjj;,‘)‘;;‘;;y 3 3 # | 0,8334 0,2103 nelze zamitnout
Novinky 3 3 # 0,4838 ~0,7002 nelze zamitnout
v sortimentu
Rady, tipy pro
zahradkare/ 4 3 > 0,4022 0,2478 nelze zamitnout
Kutily
Navody na
pouZivani 3 3 # 0,1292 -1,5172 nelze zamitnout
produkti
ﬁj‘)j;’;‘ly(gim 3 3 # | 0,1329 1,5028 nelze zamitnout
Recenze
a hodnoceni 4 4 # 0,7261 —0,3504 nelze zamitnout
produktu
Fotky od
spokojenych 3 3 # 0,5043 —0,6677 nelze zamitnout
zakaznikua
Zaxuis! 30 2 | > | 01046 1,2558 nelze zamitnout
o firmé

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim SW Statistica, 2022

Z vysledki testu vyplyva, ze u zadné ze skupin obsahu neexistuje signifikantni rozdil ve
vnimani z pohledu pohlavi. Ve vsech ptipadech nelze zamitnout nulovou hypotézu
(nulova hypotéza ptedpokladd shodu mediani obou vybeéri — Zeny a muzi), a to na
zakladé porovnani p-hodnot a hladiny vyznamnosti (5 %), kdy p-hodnota je ve vSech
pfipadech vysSi neZz zminovana hladina vyznamnosti. Lze tehdy souhrnné uvést, ze
preference obsahu sdileného na socialni siti spolec¢nosti se ve vztahu k pohlavi nelisi

— stanovenou hypotézu H1 tedy 1ze zamitnout.

6.4.1.2 Frekvence sdileni obsahu (2. ¢ast dotazniku)

Z odpovédi respondentl vyplynulo, Ze vétSina z nich preferuje sdileni ptispévki 1x za
tyden (35,5 %) a 2x za tyden (32,9 %) Pii zkoumani soucasné aktivity spolecnosti
Zahrada Jezek na socidlni siti Facebook (obdobi leden—prosinec 2021) bylo zjisténo, Ze
aktualni frekvence sdileni ptispévki je 3,25 ptispevkl za tyden. To je v porovnani se
zjisténimi z dotaznikového Setfeni vice, nez si zastupci cilové skupiny predstavuji (pro
sdileni vice nez dvou ptispévkil za tyden bylo 10 % dotazanych). Podle vyzkumu Hubspot
(2020) je vsak praveé tento pocet (3,25 = 3—4 ptispevky tydn€) mezi organizacemi

nejcastejsi.

Nézory odbornikli na tuto problematiku se rtizni. McLachlan (2021) doporucuje sdilet

idedlné jeden ptispévek denné a zaroven ne vice neZ dva denné. K tomu dochazi na
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zaklad¢ zjisténi, ze primérna stranka na Facebooku sdili 1,55 ptispévku denné. Marmer
(2020) uvadi ideélni pocet sdileni v rozmezi 2—5 prispévku tydné a zaroven dodava, ze

publikovani vice nez péti prispevkil vede k poklesu névratnosti investic.

6.4.1.3 Formy prispévkii (3. ¢ast dotazniku)

Obsah na Facebooku je mozné sdilet v riiznych formatech ptispévkil, pficemz Social
Media Perth (2021) mezi ty popularni zafazuje textové piispévky, foto a video ptispévky,
dale také zivé vysilani, Facebook Pribéhy, proklikévaci ptispevky a piipnuté piispévky.
Podle Sprout Social (2021) jsou pravé video prispévky (54 %), foto prispévky (53 %)
nebo textové prispévky (30 %) nejvice hodnotnymi formaty piispévkt z hlediska
dosahovani cilii na socidlnich sitich. Proto tyto tfi formaty byly podrobeny zkoumdani

1 v ramci dotaznikového Setfeni.

Z Setfeni vyplynulo, Ze obecné respondenty na Facebooku nejvice zaujmou foto
prispévky (288 pozitivnich hlasti — odpovédi “Velmi mé zaujme” a “Spise me¢ zaujme”),
po kterych nésleduji video prispévky (238 pozitivnich hlastl) a nejméné€ zajimavé jsou
pro respondenty textové ptispévky (150 pozitivnich hlastt). Toto potvrzuje Dayan (2018),
ktery uvadi, ze 91 % uZivatelli upfednostiiuje vizualni obsah nad tim tradicnim, tedy
textovym. Z hlediska pohlavi se na vySe zminénych poznatcich nic neméni, nicméné
umuzi je patrné, ze jsou preference formati ptrispévkd vyrovnanéjsi v porovnani se
zenami. Pozitivni odpovédi (moZnosti “Velmi me zaujme™ a “SpiSe mé zaujme”) jsou pro
textové, foto a video ptispevky (v tomto potadi) u zen zastoupeny v pomeru 17,2 % : 45,3

% : 37,5 %. U muzt je pomér vyrovnangj$i, tedy 27 % : 40 % : 33 %.

Co se tyka ve€kovych skupin, 1 zde jsou v ramci kazdé vekové skupiny (25—34 let; 35—44
let; 45—55 let) nejvice upiednostiiovany foto piispévky, nasleduji video piispevky
a textové prispevky jsou nejméné preferované (vZdy pocitano s pozitivnimi odpovéd’mi).
Je v8ak patrné, ze co se tyka textovych piispévkl, ty jsou nejvice preferovany nejstarsi
vekovou skupinou 45-55 let, foto ptispévky skupinou 25—34 let a video ptispévky ze tii

zkoumanych vékovych skupin dokazou nejvice zaujmout vékovou skupinu 35—44 let.

6.4.1.4 Testovani variant prispévku (4. ¢ast dotazniku)

Posledni ¢ast dotazniku obsahuje sedm dvojic variant pfispévku a jednu trojici, pfi¢emz
v kazdém z osmi pfipadli méli respondenti na vybér, kterd z variant je vice zaujme
a zaroven na kterou by pravdépodobnéji zareagovali pii prohlizeni ptispévki na socidlni
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siti Facebook. Varianty ptispévku se lisi jednim prvkem, at’ uz v grafickém zpracovani,

textovém popisu ¢i ve formée ptispévku (video, foto).

Absolutni vysledky Setfeni jsou uvedeny v nasledujici tab. 12, ktera zaroven obsahuje
popis jednotlivych variant pfispévki (pro snazsi orientaci ve vysledcich v dalsi Casti této
kapitoly). Z tab. 12 je zaroven patrné, v ptipad¢ kterych dvojic (resp. trojice) variant doslo
k vétSinovému upfednostnéni jedné z variant a v piipadé kterych jsou vysledky
vyrovnané. U posledn¢ zminénych Ize ptedpokladat, Ze nezalezi, jaka konkrétni varianta
bude vyuzivana, jelikoz u obou z nich je pravdépodobnost zaujeti cilové skupiny ptiblizné
stejnd. U variant €. 2, 3, 5 a 6 je zfetelnd preference vZdy jedné z variant, kterou by se

m¢la firma inspirovat pro dalsi aktivity na socialni siti Facebook.

Pii pfedstavovani produkti se chce témét 80 % dotdzanych dozvédét informace
o parametrech produktu spiSe nez o recenzich a hodnoceni tohoto produktu (ackoliv
oblast Recenze a hodnoceni produktu je v 1. ¢asti dotazniku respondenty hodnocena
vibec nejlépe). Co se tyka zplsobu sdileni recenzi, 59 % respondentt volilo slovni
recenze oproti alternativni moznosti, kdy jsou sdélovany informace o poc¢tu hvézdic¢ek
a celkovém poctu hodnoceni. Pti predstavovani produktu také spiSe dokaze dotdzané
zaujmout (71 % z nich), kdyz je pfimo v grafice ptispévku uvedena cena. Pro 94,2 %
respondentll je také zajimavéjsi varianta ptispévku, kde jsou zobrazeni lidé (konkrétné
zamé&stnanci) vykondvajici néjakou aktivitu. Respondenti (72,6 %) dale uvedli, Ze je
dokaze vice zaujmout fotografie s textem, ktery je mize naldkat na textovy popisek
piispévku obsahujici dalsi informace, v porovnani s fotografii bez tohoto textu. Pro
sdileni ndvodl na tvorbu by méla byt vyuzita forma videa (tu uptfednostnilo 53,1 %
respondentl), pfipadné kombinace textového popisku a fotografie vysledného vytvoru
(38 %). Z Setteni vySe vSak vyplynulo, ze z obecné¢ho hlediska respondenti sdileni
prispévka ve formé videi fadi az na druhé misto za prispévky ve formé fotografii ¢i

obrazku.
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Tab. 12: Vysledky testovani variant piispévkt

Oznaceni . Pocet respondentii
. Popis - .
varianty volicich variantu

1A Produktova fotografie — studiova 152 (49,0 %)
1B Produktova fotografie — pii pouzivani produktu 158 (51,0 %)
2A Predstaveni produktu — s parametry produktu 246 (79,4 %)
2B Ptedstaveni produktu — s hodnocenim produktu 64 (20,6 %)
3A Edukativni ptispévek — foto bez textu 85 (27,4 %)
3B Edukativni ptispévek — foto s textem 225 (72,6 %)
4A Névod DIY — odkaz na blog + fotografie 30 (8,9 %)

4B Névod DIY — video 179 (53,1 %)
4C Névod DIY — textovy popis + fotografie 128 (38,0 %)
SA Predstaveni produktu — s cenou 220 (71,0 %)
5B Predstaveni produktu — bez ceny 90 (29,0 %)
6A Zakulisni ptispévek — bez osob 18 (5,8 %)

6B Zakulisni ptispévek — s osobami 292 (94,2 %)
7A Recenze produktu — slovni recenze od zak. 183 (59,0 %)
7B Recenze produktu — pocet hodnoceni a hvézd 127 (41,0 %)
8A Unboxing produktu — formou videa 153 (49,4 %)
8B Unboxing produktu — obrézek + textovy popis 157 (50,6 %)

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2022
Zavislost mezi vékem a vybérem varianty

Kromé absolutnich vysledku, kdy bylo zjisténo, ktera z dvojice (pfipadné trojice) variant
je nejvice preferovana, bylo déle zjistovéano, zda existuje vztah mezi vékem respondenta
a vybérem konkrétni varianty (viz hypotézu H2). A to s vyuzitim y? testu nezavislosti,
jehoz vysledky jsou zaneseny v tab. 13 (detailni vysledky viz ptilohu D). Vék respondenta
je 1 v tomto ptipadé€ reprezentovan piislusnosti do jedné ze tii vékovych skupin (25—34
let; 35—44 let; 4555 let). Jak je z vysledki patrné, u variant €. 3,4, 5, 7 a 8 preference
zavisi na prislusSnosti k vékové skupiné, jelikoz zde byla na zdkladé p-hodnot
zamitnuta nulova hypotéza, ktera ptedpokladd, Ze mezi znaky neexistuje vztah.

Stanovenou hypotézu H2 lze tedy ptijmout.

Zaroven u variant, kde byla zjiSténa zavislost mezi v€kem a vybérem varianty, byl
vypocitan koeficient Cramérova V. Z vysledkt (tab. 13) je patrné, Ze nejvétsi zavislost
byla zjisténa u varianty €. 4 (V = 0,330). Tuto zavislost 1ze nicméné oznacit pouze za

stfedni, a to na spodni hranici v rozmezi 0,3-0,7, jak ji definuji Budikova et al. (2010).
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Tab. 13: Vysledky y* testu nez4vislosti a hodnoty Cramérova V

Oznaceni | Testova statistika | p-hodnota Zavér testu Cramérovo V
1 2,1988 0,333075 nezamitame HO —
2 3,4142 0,181391 nezamitame HO —
3 7,700 0,02128 zamitame HO 0,158
4 36,8056 < 0,00001 zamitdme HO 0,330
5 8,5546 0,01388 zamitame HO 0,166
6 4,002 0,135203 nezamitame HO —
7 6,4348 0,04006 zamitame HO 0,144
8 17,5942 0,000151 zamitame HO 0,238

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Odlisné preference variant pro jednotlivé vékové skupiny je mozné zaznamenat u 4. a 8.
skupiny variant (u téchto variant je také dle hodnoty Cramérova V zavislost nejsilnéjsi).
V piipad¢ ptispévku, ktery se tyka navodu na tvorbu (€. 4), respondenti ve v€ku 2534
let preferuji spiSe variantu s fotografii vysledného vytvoru doplnénou o textovy popis
postupu. Naopak u vékovych skupin 35—44 let i 45—55 let je upiednostiovano video.
Podobné je tomu tak i u ptispévku, ktery se tyka predstaveni baleni produktu (€. 8), kdy
opét u nejmladsi vékové skupiny (25—34 let) prevlada spiSe forma fotografie s textovym
popisem obsahu baleni, kdezto u vékové skupiny 35—44 let sdileni formou videa. Toto je
v souladu s tim, ze video ptispévky jsou nejvice preferovany u vékové skupiny 35—44 let
a foto ptispevky u nejmladsi skupiny 25—34 let (viz vySe vysledky pro 3. ¢ast dotazniku
— Forma prispévkit). U skupin variant €. 3, 5 a 7 se u jednotlivych vé€kovych skupin nelisi
preference (je tedy preferovana vzdy stejna varianta), nicméné je zde mozné sledovat, Ze

rozlozeni/struktura odpovédi je pii porovnani vékovych skupin odlisna.
6.5 Zavéry vyzkumné ¢asti

Na zéklad¢ vyhodnoceni dat z dotaznikového Setfeni, které zjiStuje ocekavani cilove
skupiny spole¢nosti Zahrada Jezek od marketingové komunikace na socidlni siti
Facebook, resp. ovétuje zavéry z piedchozich fazi vyzkumu, je mozné identifikovat
nasledujici poznatky, které jsou zaroveit odpovéd’'mi na stanovené specifické vyzkumné

otazky.
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SVO 1 Jaky typ obsahu (informaci) na socialni siti Facebook je pro cilovou skupinu

relevantni?

Zastupci cilové skupiny, jak vyplyva z proveden¢ho vyzkumného Setieni, nejvice
uptednostnuji nasledujici dva typy obsahu: Recenze a hodnoceni produkti a Rady
a tipy pro zahradkare a kutily. Z vyzkumu je zaroven patrné, ze pii sdileni recenzi
produktl je vhodnéjsi zvolit podobu konkrétni recenze od zdkaznika, spiSe nez obecné
hodnoceni. Sdilené rady a tipy by mély byt dle polostrukturovanych rozhovorti vzdy
vztazené k aktualné probihajicimu obdobi (napf. ro¢ni obdobi, svatky aj.). Tyto dvé
oblasti jsou vnimany jako nejrelevantnéjsi pro danou cilovou skupinu, proto by jim
spole¢nost méla v rdmci marketingové komunikace na socialni siti Facebook vénovat
nejvyssi pozornost a mely by byt tedy v této komunikaci zastoupeny viibec nejvice. Do
druhé skupiny, tedy skupiny s druhou nejvyssi preferenci, byly zatazeny nasledujici
oblasti (pofadi je dle udélovaného hodnoceni): Navody na pouzivani produktit, Navody
na tvorbu (DIY), Novinky v sortimentu, Slevové akce a akcni nabidky. Na tyto by se firma

méla zaméfovat spiSe doplitkove ke dvéma jiz zminénym hlavnim oblastem obsahu.
SVO 2 Jaké formaty prispevkii na socialni siti Facebook cilova skupina uprednostiiuje?

Cilovou skupinou jsou nejvice upfednostiiovany (ze zdkladnich format ptispévkl na

Facebooku) fotografie a obrazky, nasledované ptispévky ve formée videa.

SVO 3 Jak casto by méla spolecnost komunikovat formou prispévkii na socidlni siti

Facebook?

Z vysledkti dotaznikového Setfetni vyplyva shodna preference frekvence sdileni
pfispévkil, a to pro moZnosti 1x tydné a 2x tydné. Souhrnné lze tedy uvést, ze by
spole¢nost méla sdilet ptispévky /—2x tydné, vyssi frekvence sdileni ptispévki by mohla

pro sledujici znamenat piehlceni obsahem.

SVO 4 Lisi se ocekavani zastupcu cilové skupiny ve vztahu k sociodemografickym

faktorim?

Co se tyka rozdilt ve vnimani jednotlivych typa obsahu, mezi Zenami a muZi neexistuje
v tomto ohledu signifikantni rozdil — lze tedy uvést, ze preference obsahu sdilen¢ho na
socialni siti Facebook se ve vztahu k pohlavi neli§i (H1 lze zamitnout). Nelisi se ani

preference formati prispévki, a to jak vzhledem k pohlavi, tak ani vzhledem
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k prislusnosti do jedné z v€ékovych skupin — u kazdé zkoumané sociodemografické
skupiny (tedy z hlediska pohlavi i véku) jsou vzdy nejvice preferovany piispévky ve
formé¢ fotografie, nasledované videem a nejmén¢ preferované jsou u vSech skupin textové
prispevky. Rozpor s timto byl vSak zjistén pfi testovani jednotlivych variant ptispévka,
ato v pfipadé, kdy se respondenti méli rozhodnout pro jednu z variant — pfispévek
s fotografii ¢i s videem. Z tohoto testovani totiz vyplynulo, Ze se vékova skupina 35—44

let priklani spise k videopiispevki.
6.6 Prakticka aplikace

V ramci vyzkumné ¢asti prace byla navic provedena také prakticka aplikace poznatkl
zjisténych z predchozich fazi vyzkumu. K praktické aplikaci autorka prace pfistoupila
z ditvodu ovetfeni mozného piinosu ziskanych dat a zavérl, které by mély optimalné vést

ke zlepSeni komunikace zkoumané firmy na socialni siti Facebook.

V ramci marketingové komunikace na socialni siti Facebook byly aplikovany nékteré
poznatky (od poloviny uUnora po dobu dvou mésicl), a to zejména ze 4. Casti
dotaznikového Setieni, ktera testovala konkrétni varianty/navrhy piispévki. Konkrétné
byly vyuzity vybrané prvky a atributy z téch ndvrhii, které v dotaznikovém Setieni
(4. cast) ziskaly z dvojice variant vice preferenci. Konkrétni pfispévky sdilené v ramci

této praktické aplikace jsou k nahlédnuti v ptiloze E.

Autorka prace tuto praktickou aplikaci provadéla pouze ¢astecné na n€kolika vybranych
pfispévcich, jelikoz by kompletni zména marketingové komunikace vyZadovala
dlouhodobéjsi planovani, zaroven respektovala kampané a akce spole¢nosti, které byly
jiz napldnované, a prav€ probihajici zahradni sezonu, kdy neni velky prostor na

implementaci zmén.
Vysledky praktické aplikace

Vysledky praktické aplikace jsou predstaveny nize v podobé sledovanych metrik.
Zjisténé (soucasné) hodnoty za obdobi unor—duben 2022 jsou porovnany jednak
s hodnotami za totozné obdobi v minulém roce, tedy inor—duben 2021 (viz tab. 14). Dale
je provedeno porovnani také s obdobim srpen—fijen 2021 (viz tab. 15), kdy byla

provedena prvotni analyza metrik v souvislosti s marketingovou komunikaci na socidlni
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siti Facebook (tedy na pocatku zpracovavani empirické Casti prace, viz kapitolu 5.2

Analyza aktivit spolecnosti na socialni siti Facebook).

Tab. 14: Vysledky praktické aplikace vystupii (srovnani s obdobim tinor—duben 2021)

. Unor—duben Unor—duben ..

Metriky 2021 2022 Vyvoj
Dosah (organicky) | denni@ 1068 993 —7,0%
Zobrazeni (org.) 83 456 88 259 +5,8 %
Mira zapojeni'? v % 0,364 % 0,247 % —32,1%
Interakce 842 749 -11,0%
Pocet fanousk k posl. dni 3634 4 317 + 18,8 %
Pocet prispévkl 21 29 + 38,1 %

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Zoomsphere, 2022; Kim a Yang (2017)

Z tab. 14 je patrné, Ze doSlo téméf u vSech stéZejnich metrik k poklesu hodnot, pouze
u metriky zobrazeni dosSlo k pozitivnimu vyvoji (stejné jako u poctu publikovanych
prispévkl a poctu fanouskd, nicméné ty nejsou pftili§ vypovidajici). Je vSak potieba
podotknout, Ze metriky za obdobi unor—duben 2021 jsou ovlivnény propagaci prispévki,
ktera ma znaény vliv zejména na pocet interakci'® (pfi vyuziti ugelu ,,Projeveny zajem*
pro reklamni kampail), kterymi je pak ovlivnéna také mira zapojeni. Za obdobi
unor—duben 2021 bylo propagovano 28,6 % publikovanych piispévkl (s vynaloZzenim
vydajt v fadu jednotek stovek K¢&'?), za obdobi inor—duben 2022 pouze 3,4 % prispévkl.
Je tedy ziejmé, Ze tento faktor do urcité miry ovlivnil vysledné metriky a jejich porovnani

ve zminovanych obdobich.

I z tohoto diivodu bylo proto pristoupeno ke komparaci s obdobim srpen—iijen 2021 (viz
tab. 15). Ackoliv se nejedna o totoZna obdobi (srpen—tijen 2021 a unor—duben 2022), Ize
je srovnavat z hlediska sezonnosti a dale z hlediska vySe obratu a poctil objednavek — tyto

ukazatele jsou v téchto obdobich témét shodné (J. Jezek, osobni komunikace, 5. 4. 2022).

12 Mira zapojeni je zde vypocitana podle vzorce (8), tedy tak, jak na ni nahlizeji Kim a Yang (2017), aby
byla dodrzena neménnost vypoctu v rdmci celé prace.

13 Napiiklad na propagaci ptispévku z 11. 3. 2021 bylo vynalozeno 1 000 K&. V souvislosti s touto
propagaci pak doslo k narustli interakci u prispévku o 364 % (konkrétné o 91 placenych interakei,
reprezentovanych lajky, komentafi a sdilenimi; organickych interakci bylo pouze 25) (Zahrada Jezek,
2022).

75



Tab. 15: Vysledky praktické aplikace vystupt (srovnani s obdobim srpen—iijen 2021)

. Srpen—fijen Unor—duben ;o

Metriky p2021 L 2022 Vyvoj
Dosah (organicky) | denni@ 608 993 + 63,3 %
Zobrazeni (org.) 49 069 88 259 +79,9 %
Mira zapojeni'? v% 0,164 % 0,247 % +50,6 %
Interakce 543 749 + 37,9 %
Pocet fanouskt k posl. dni 3 883 4317 +11,2 %
Pocet piispévki 34 29 — 14,7 %

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Zoomsphere, 2022; Kim a Yang (2017)

Ztab. 15 je patrné, Ze ackoliv v obdobi unor—duben 2022 bylo publikovdno méné
prispévki nez ve srovnavaném obdobi srpen—tijen 2021, doslo zde k pozitivnimu vyvoji
u vSech ostatnich sledovanych metrik. K vibec nejvétsimu zlepSeni doslo u metriky
dosah prispévkii, coz znaci, ze ptispévky spolecnosti se v obdobi unor—biezen 2022

dostaly k vétSimu poctu uzivatelti.

Na zaklad¢é vyhodnoceni praktické aplikace a komparace s pfedchozimi obdobimi lze
vyvodit nésledujici zavéry. Z komparace se stejnym obdobim v minulém roce
(Gnor—duben 2021 vs. Unor—duben 2022) vyplynulo, ze lze dosahovat podobnych
vysledkd, a to jak s vyuzitim placené propagace publikovanych piispévkd, tak 1 bez této
propagace. Jelikoz spolecnost propagovala témet 1/3 pirispévki za sledované obdobi, pii
cca 130 ptispévcich ro¢né a primérnych vydajich 250 K¢ na propagaci jednoho piispévku
by spolecnost za propagaci téchto ptispévkll mohla usetfit ptiblizn¢ 10 000 K¢ (ro¢né) a
tuto Castku tak alokovat na jiné ucely. Z druhé provedené komparace (srpen—iijen 2021
vs. inor—duben 2022) vyplyva, Ze v druhém obdobi a tedy po aplikaci zjisténi z vyzkumu
bylo dosazZeno lepsich vysledkl u sledovanych metrik, a to v fadu desitek procent. Tyto
vysledky mohou indikovat, ze aplikované poznatky maji skute¢né vliv na zlepSeni
marketingové komunikace spolecnosti na socialni siti Facebook, nicméné¢ je stale potieba
brat v ivahu, ze z divodu rtiznych obdobi a nemoznosti zajisténi totoznych podminek pro

sledované obdobi mohou byt tyto vysledky z¢asti zkreslené.
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7 Doporuceni pro marketingovou komunikaci

Na zéklad¢ provedeného vyzkumu a na zakladé vysledka z praktické aplikace jsou
vramci této kapitoly shrnuta doporuceni pro oblast marketingové komunikace
spolecnosti Zahrada Jezek na socialni siti Facebook. Aplikace téchto doporuceni by méla
vést k naplnéni ocekavani fanouskt facebookové stranky spole¢nosti, coz by se mélo

nasledné projevit ve zlepseni hodnot vySe zminénych sledovanych metrik.

7.1 Obsah sdilenych prispévkii

Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejpreferovanéj$imi oblastmi pfi sdileni obsahu na socidlni siti

Facebook jsou Recenze a hodnoceni produktit a Rady a tipy pro zahradkare a kutily.

Spolecnost by se tedy meéla zaméfovat predev§Sim na sdileni edukativniho
a inspirativniho obsahu, zejména pak piispévkl z oblasti Rady a tipy pro zahrdadkdie
a kutily (dale také oblasti Navody na tvorbu (DIY); Navody na pouzivani produktit).
Oblast Rady a tipy pro zahradkare a kutily obsahuje nepfeberné mnozstvi témat a oblasti,
autorka doporucuje respektovat vzdy aktualni obdobi, piipadné sdilet tyto rady a tipy
s mirnym piedstihem, aby byly pro sledujici v danou chvili co nejvice relevantni a mohli
se jimi rovnou inspirovat. NiZe jsou uvedeny konkrétni naméty pro tvorbu ptispévki
z oblasti Rady a tipy na téma Zahradni sklenik (sklenik byl zvolen z toho divodu, Ze se
spoleénost profiluje jako jeden z nejvétsich prodejci sklenikt v CR, o éemz svédéi SEO
pozice na vyhledavana hesla ,, sklenik“, ,, sklenik ze skla *“ atp., zaroven se jedna o produkt,
ktery se podili z velké Casti na obratu spolecnosti (J. Jezek, osobni komunikace, 5. 4.

2022)):

vybér zahradniho skleniku;

— péstovani okurek/paprik/... ve skleniku;

— tipy pro péstovani ve skleniku;

— péce o zahradni sklenik;

— upevnéni zahradniho skleniku;

— tipy pro montdz zahradniho skleniku;

— pfiprava zahradniho skleniku na novou sezénu;
— zaloZeni zahonu v zahradnim skleniku;

— vyuziti skleniku jako zimni zahrady.
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Autorka déale doporucuje pii sdileni rad a tipti vyuzivat format fotografie, do které je
vlozen kratky text priblizujici obsah celého ptispévku (viz obr. 9). Fotografie je pak
doplnéna podrobnymi informacemi piimo v popisku piispévku. Autorka z hlediska
dosahu (reach) ptispévkt nedoporucuje pfili§ vyuzivat odkazovani na ¢lanky na blogu
(tyto ziskavaji niz8i hodnoty dosahu), na druhou stranu je vSak nutné zminit, Ze
odkazovanim na ¢lanky na webovych strankach spole¢nosti je podpofeno SEO webu.
V tomto ptipad¢ je tedy na zvazeni samotné spole¢nosti, co je pro ni vyhodnéjsi.
Kompromisem muze byt kombinovani obou zminénych forem (informace pifimo
v samotném priispévku; odkaz na ¢lanek na webové stranky).

Obr. 9: Navrh grafiky ptispévku pro sdileni rad a tipa

-

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Dalsi dilezitou skupinou prispévka, které by méla spole¢nost vyuzivat pro sdileni, jsou
ptispévky prodejniho charakteru, coZ byva jeden z Gcell pfispévkll z oblasti Recenze
a hodnoceni produktii (dale také oblasti Novinky v sortimentu; Slevové akce a akcni
nabidky; Navody na pouzivani produktii (na rozmezi obou zminénych oblasti)). Zde je
vhodné podotknout, Ze ackoliv Leboff (2011) zmifluje nevyZadanost prodejnich
ptispévkl (zejména v prostiedi socialnich siti), respondenti oblast Recenze a hodnoceni
produktii preferuji vibec nejvice ze vSech 8 typl obsahu pro sdileni na socidlni siti

Facebook, které byly zatazeny do dotaznikového Setteni.

Zejména v souvislosti se sdilenim recenzi autorka navrhuje vyuzivat idedlné kombinaci
slovniho hodnoceni konkrétniho zdakaznika a obecného hodnoceni (ve formé poctu
hodnoceni a souhrnného procentudlniho hodnocent), ptipadné pouze slovniho hodnoceni.

Pficemz tyto informace by mély byt umistény pfimo v grafice ptispévku, aby byly pro
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uzivatele co nejviditelngjsi (viz obr. 10). U produktl, které spolecnost nabizi jiz delsi
dobu, je mozné vyuzit recenze piimo z webovych stranek (e-shopu) spole¢nosti. Recenze
produktu je mozné zminit také u novych produktli, v tomto ptipad¢ by spole¢nost mohla
vyuzit (pokud nema vlastni) recenze dostupné na cenovych srovnavacich (napt. Heureka),
jelikoz tyto jsou dostatecné relevantni a zaroveih mohou pomoci v pocatecni fazi zvysit
zé4jem a poptavku o tento produkt v kontextu této spolecnosti. V obou piipadech je vSak
vhodné recenzi upravit, aby neobsahovala gramatické ¢i stylistické chyby, aby timto
nebyla snizovana diivéryhodnost firmy 1 samotné recenze.

Obr. 10: Navrh grafiky ptispévku pro sdileni recenzi produktu

£3 i o TS
Zahradni sklenik LIMES HOBBY H

93 % Frdr kil

"Velice mile mé pfekvapilo, jak viechno

sedélo, a presnost zpracovani. Pfi montazi

se musi opravdu peclivé ohlidat thly, pak je
N, Vysledek perfektni. Naprosta spokojenost.”

e Jan M.

—— -

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pti pFedstavovani novych produkti autorka doporucuje pied recenzemi uptfednostiovat
spiSe informace tykajici se parametri produktu, resp. jeho vyhod, a tyto uvadét v grafice
ptispévki. U produktl by v tomto ptipadé méla byt uvedena také jejich cena, respektive
dolni cenové hranice (,,od XY K¢*) v ptipad¢ predstavovani celé skupiny produkti (viz

obr. 11).

Obr. 11: Navrh grafiky pfispévku pro pfedstavovani novych produktt

NOVINKA NA E-SHOPU

Sud na deStovou
vodu SMOOTH

objem 200 |

barvy O O

moznost napojenti
kohoutku i okapu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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7.2 Sdileni prispévki ve formé videa

Z vysledkti vyzkumu dale vyplyvéa oc¢ekavani sdileni ptispeévkl ve formé videi, s ¢imz
souvisi samotné nataceni videi. Jak vyplynulo z Setieni, video pfispévky byly z hlediska
potencialu zaujmout respondenty zafazeny az za foto ptispévky, nicméné rozdil mezi
témito dvéma formaty nebyl piili§ vyrazny (napi. dle AdEspresso (2020) jsou prave
videoptispévky formatem s viibec nejvétsi mirou zapojeni na socialni siti Facebook).
Autorka tedy doporucuje vyuZzivat tento format ve vétsi mifte, jelikoz doposud videa
tvotila pouze 9 % ze vSech publikovanych ptispévkl spolecnosti. Toto doporuceni také
reaguje na zjiSténi plynouci ze 4. ¢asti dotazniku, kdy v€kova skupina 35-44 let pii
vybéru varianty (fotografie vs. video) vzdy vice preferovala video prispévek, coz je
podstatné zejména z toho diivodu, Ze tato vékova skupina mezi fanousky facebookové

stranky pfevazuje (k 1. 4. 2022 to bylo 32,6 %) (Zahrada Jezek, 2022).

Videa by méla byt spiSe kratS$i délky, jelikoz z analyzy jiz publikovanych videi
analyzované spolecnosti a zejména z grafu retence je patrné, Ze u delSich videi po cca
1. minuté vyrazné upada sledovanost (Zahrada Jezek, 2022). Toto zaroven vyplynulo také
z odpovédi respondentli v ramci polostrukturovanych rozhovor. Je tedy v zadjmu
spolecnosti, aby video bylo struéné a zaroven pro sledujici dostatecné zajimavé, aby jej

zhlédli az do konce.

Videa by byla nasledn¢ vyuzita pro potreby marketingové komunikace také na ostatnich
socialnich médiich spole¢nosti, zejména v rdmci YouTube kanalu spolecnosti, coz miize
mit vliv a kladné podpoftit SEO. U videi souvisejicich s nabizenymi produkty je mozné
tato videa nasledn¢ umistit také na webové stranky, konkrétné k popisku produktu, aby

byla dostupna ke zhlédnuti také pro navstévniky e-shopu.

7.3 Plan marketingové komunikace na mésic kvéten

V ramci navrhl pro spolecnost je zde navrzen konkrétni obsahovy plan pro sdileni
ptispévkil na socialni siti Facebook pro mésic kvéten. Tento plan reflektuje nize zminéné

poznatky, které byly vyvozeny z vyzkumného Setien:

— frekvence sdileni pfispévki 1-2x tydné;
— preference obsahu z 1. skupiny oblasti (Recenze a hodnoceni produktii; Rady

a tipy pro zahrddkare a kutily);
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— doplnéni o obsah z 2. skupiny oblasti (Navody na pouzivani produktit; Navody na
tvorbu (DIY); Novinky v sortimentu; Slevové akce a akcni nabidky)

— preference piispévkl ve formé fotografii a videi (v tomto poradi).

Zaroven byl pfi tvorbé obsahového planu bran ohled na aktudlni ro¢ni obdobi, aby
naplanovany obsah byl v souladu s tim, co zahradkafi aktualné tesi za problémy a jaké
zahradni produkty jsou pro toto obdobi typické. Co se tyka frekvence sdileni piispévkd,
autorka se piiklonila ke dvéma piispévkiim tydné (vzhledem k probihajici sezong)
a zaroven pro sdileni pfispévkil vybrala ty dny, kdy je aktivni nejvétsi mnozstvi fanouska
facebookové stranky spole¢nosti. Na zéklad¢ tdaji za kvéten 2021 a biezen 2022
(s vyuzitim néstroje Zoomsphere) byly identifikovany pondéli, atery a ¢tvrtek jako dny

s nejvetsi aktivitou, obsahovy plén tedy reflektuje také tento poznatek.

Tab. 16: Navrh obsahového planu pro mésic kvéten

Datum Format Specifikace prispévku
2.5.2022 (Po) | Odkaz nablog | Clanek: Kvéten na zahradg
5.5.2022 (Ct) | Grafika Akce ke Dni matek
10. 5.2022 (Ut) | Grafika Recenze na zahradni sekacku
12.5.2022 (Ct) | Video Jak zalozit vyvyseny zdhon?
16.5.2022 (Po) | Fotografie Je po ,,zmrzlych® — co to znamena na zahradé?
19.5.2022 (Ct) | Grafika Predstaveni novinky — probiotika pro rostliny
24.5.2022 (Ut) | Fotografie Jak péstovat cukety?
26.5.2022 (Ct) | Video Nejcastéjsi otazky pti vybéru prenosného ohnisté
30. 5. 2022 (Po) | Obrazek Recenze na zahradni trampolinu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

7.4 DalSi doporuceni

Autorka dale doporucuje zaméfit se v ramci marketingové komunikace na socialni siti
Facebook ve vétsi mife na oslovovani muzii. Z dat Google Analytics vyplyva, ze pomér
navstévniki webovych stranek spolecnosti je, co se tyka pohlavi, téméf vyrovnany (Zeny
— 47,8 %; muzi — 52,2 %) (Zahrada Jezek, 2022) a to samé plati také obecn¢ u uzivateli
socialni sit¢ Facebook (Zeny — 43,4 %; muzi 56,6 — %) (Statista, 2022b). VySe zminéné
ovsem nekoreluje s pomérem pohlavi u fanouskl facebookové stranky spolec¢nosti (Zeny
— 78,8 %; muzi — 21,2 %). Z tohoto dliivodu je patrné, Ze existuje potencial pro osloveni
znacng vetsiho poctu muzi. Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze muzi preferuji stejné
typy pfispévka jako Zeny. Autorka proto pro ucely osloveni vétsiho poctu muza
doporucuje zaméfit se na jiny typ produkti — naptiklad produkty z dilenského vybaveni,
kde je potencidl zaujeti muza daleko vyssi. Marketingova komunikace na socidlnich
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sitich, stejn¢ jako ostatni aktivity spolec¢nosti, se na tuto oblast v soucasné dobé¢ pftilis
nesoustfedi (dominuje oblast zahrada), zatazeni dilenské oblasti do komunikacnich
aktivit na socialni siti Facebook by vSak mohlo pomoci s vyfeSenim této situace. DalSim

feSenim je poté oslovovani muzii pfimo formou placené reklamy na Facebooku.

Autorka dale spole¢nosti doporucuje pravidelné zjistovat ofekavani od marketingové
komunikace na socidlni siti Facebook, a to skrze samotnou socidlni sit’ (naptiklad formou
otazek ve Facebook Stories). Je velice pravdépodobné, ze se oekavani fanouska firmy
budou vyvijet, podobné jako se vyviji samotna socialni sit’ a jak jsou implementovany
nové funkcionality a je na n¢ kladen rizny diiraz. Naptiklad jen v pribéhu psani této prace
byl na socidlni siti Facebook nové predstaven kratky format videi po vzoru TikTok

formatu a Instagram Reels (Hutchinson, 2022).

Spolecnost by se dale také pfi planovani marketingové komunikace na této siti méla fidit
tim, co ma mezi fanousky stranky pozitivni ohlas (v posledni dobé napiiklad fotografie
realizovanych montazi). Na zéklad¢ poctu interakci miize spolecnost usuzovat na
uspésnost konkrétnich typi ptispévkl a ndsledné podobné piispévky vice zahrnout do
obsahovych pland. Jelikoz dle Facebook (2022d) mize vyssi pocet interakei zvysit dosah
prispévku. Autorka v souvislosti s timto také doporucuje do kazdého prispévku zahrnout
CTA, ktera miize podnécovat naptiklad k lajkovani nebo komentovani ptispévku. Jak jiz
bylo zminéno, timto mize byt zvysen jeho dosah, a také z polostrukturovanych rozhovort
vyplynulo, Ze respondenti reaguji na ptispévky formou komentaii zejména v momentg,

kdy jiz obsahuji n¢jaké predchozi slovni reakce.
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Z.avér

Ptedlozena diplomova prace se vénovala vyzkumnému tématu marketingové komunikace
vybrané spole¢nosti z trhu zahradniho vybaveni na socialni siti Facebook, pti¢emz
hlavnim cilem této prace bylo navrhnout doporuceni pro tuto oblast marketingové

komunikace na zakladé¢ jeji analyzy.

Jednim z dil¢ich cilt prace bylo vymezeni problematiky marketingové komunikace, na
které byla zamétena prvni ¢ast prace (kapitoly 1, 2 a 3). Marketingova komunikace byla
pfedstavena nejprve na obecné Urovni, poté blize se zaméefenim na marketing na internetu
a predevS$im na marketing na socidlnich médiich. Pfi vypracovani teoretického vstupu

byla vyuzita reSerse relevantnich zdroja.

Druh4 ¢ast prace byla vénovana vlastnimu vyzkumu, a to v¢etné jeho vyhodnoceni, na
zaklad¢é n¢hoz byla navrzena doporuceni. Dil¢imi cili této ¢asti prace bylo pfedstavit
analyzovanou spolec¢nost s dirazem na jeji aktivitu na socialnich sitich, na zakladé
provedenych Setfeni identifikovat ocekavani cilové skupiny od marketingové
komunikace spolenosti na socidlni siti Facebook, prakticky reflektovat vybrané
poznatky a tuto praktickou aplikaci vyhodnotit a navrhnout doporuceni pro
marketingovou komunikaci spolecnosti na socialni siti Facebook. Téchto dil¢ich cili bylo
dosaZeno s vyuzitim sekven¢niho smiSeného typu vyzkumu, kdy pro kvalitativni Cast
vyzkumu byla vyuZita analyza dat generovanych socidlnimi sitémi v¢éetné benchmarkingu
a polostrukturovany rozhovor, kvantitativni ¢ast vyzkumu byla realizovéna
dotaznikovym Setfenim. Na zdklad¢ tohoto vyzkumu bylo mozné zodpovédét stanovenou
vyzkumnou otazku, a tedy identifikovat o¢ekavani zastupcu cilové skupiny spolecnosti
od jeji marketingové komunikace na socidlni siti Facebook, a to zejména ve formé
preferovani obsahu tykajiciho se sdileni rad a tipii a recenzi a hodnoceni produktt, dale
preferovani vizualniho obsahu a frekvence 1-2x tydné pro sdileni pfispévkl. V ramci
vyzkumné ¢asti prace byla navic provedena prakticka aplikace vybranych zjiSténi. Na
zaklade zjisténych ocekéavani a praktické aplikace autorka prace formulovala doporuceni
pro marketingovou komunikaci spole¢nosti na socialni siti Facebook. V ramci této ¢asti
prace autorka navrhovala zejména vhodné typy obsahu ke sdileni na této socidlni siti, dale
vetsi zamétfeni na videoobsah a v souvislosti s timto také vytvofila navrh obsahového

planu pro nasledujici obdobi.
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97



ROI Névratnost investic (Return on Investment)

S.T.0. Spolecnost s rucenim omezenym
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SERP Stranka vysledkti vyhledavani (Search Engine Results Page)

SMART Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time
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Priloha A: Vypocet miry zapojeni (engagement rate) podle Bonsén a Ratkai (2013)

Konkurent Pocet fanouski Pocet posti Pocet lajkii Pocet komentafl Pocet sdileni Engagement

Zahrada Jezek
Obi
Hornbach
Mall.cz

Alza
Mountfield
TS Bohemia
Marimex
Baumax
Penta.cz

DEK stavebnir
Kamody.cz
Gutta
Peddy.cz
Elektrochram

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Zoomsphere, 2021

3908
758 626
711736
384 935
275430

37 853
88 530
73 896
40 678
10 181

9116

5105

2904

1443

1113

113
62
173
542
852
85
166
161
193
54
104
164
70
10
21

2376
8837
45574
48234
112893
8853
25455
6918
1206
49
5131
295
517

4

33

307
352
1793
61347
50417
2235
33191
7242
624
4
127
41

53

0

5

298
339
2360
8828
11426
829
5295
1113
162
33
856
203
120
0

0

0,675
0,020
0,040
0,057
0,074
0,370
0,435
0,128
0,025
0,016
0,645
0,064
0,339
0,028
0,163



Piiloha B: Protokol polostrukturovaného rozhovoru

Jméno respondenta:

Datum:
Vékové rozmezi:

Uvodni otazka

Otazka &.1

Otazka &. 2

Otazka €. 3

Otéazka &. 4

Otazka &. 5

Rozhovor - komunikace znacky na socialni siti Facebook

Pfedstavie si néjakou firmu, ktera se zabyva prodejem zahradniho a dilenského
vybaveni, pfipadné prodejem kamen, kterou dobfe znate. Jaka firma vas napada?
(SlouZi k navozeni uréité konkrétni pfedstavy respondenta)

Z jakého divodu byste takovou firmu chiéli sledovat na socialnich sitich?

Jaky obsah byste oéekavali, & bude sdileny pomoci téchto kanald?
(Co nefkonkrétng)l; Lze porovnat s firmou z jiného odvétvi - napf. prode/ elektroniky)

Jaky mate vztah k prodejnimu obsahu na Facebooku? Vnimate jej?
Vadi vam, piip. pro€? Je pro vas v néjaké formé snesitelngjsi?

S jakou frekvenci cheete konzumovat riznorody obsah od jedné firmy?

Co se tyka vasi aktivity na Facebooku, reagujete na obsah firem na Facebooku?
(At uZ formou komentare, lajku, sdileni)

POKUD NE: Pro¢ ne? Existuje néco, co by vas pfimélo na konkrétni prispévek
jakkoliv zareagovat?

POKUD ANO: Jak casto? Na jaky obsah?

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021



Priloha C: Dotaznik

1. ¢ast dotazniku — Typy obsahu pro sdileni na Facebooku

1.1 NiZe jsou uvedeny typy obsahu, které miiZe firma sdilet na Facebooku. Ohodnot’te tyto
podle toho, jak vas zajimaji.
Stupnice pro hodnoceni: Nezajima mé to; Spise mé to nezajima, Spise mé to zajimd, Zajima mé to

Slevové akce, akéni nabidky

Novinky v sortimentu

Rady a tipy pro zahradkare/kutily

Navody na pouzivani produkti

Navody na tvorbu (DIY)

Recenze a hodnoceni produktii

Fotky od spokojenych zakaznikli

Zakulisni informace o firmé

1.2 Je néjaky typ obsahu, ktery vam ve vyctu vyse chybi?

Otevrend otazka

2. ¢ast dotazniku — Frekvence sdileni prispévku

2.1 Jaka frekvence prispévki sdilenych firmou je pro vds idedlni?

Vice nez 2x za tyden

2x za tyden

1x za tyden

1x za dva tydny

Mén€ nez 1x za dva tydny

3. ¢ast dotazniku — Forma prispévka

3.1 Jak moc vas dokdaZou zajmout ndsledujici formy prispévkit na Facebooku?
Stupnice pro hodnoceni: Viibec mé nezaujme; Spise mé nezaujme, Spise mé zaujme; Velmi mé zaujme

Textovy prispévek

Foto ptispévek

Video ptispévek




4. ¢ast dotazniku — Testovani variant prispévkiu

4.1 Ktera varianta 7 nasledujici dvojice prispévkii vds zaujme vice?
Vybeér pouze jedné z dvojice variant, u trojice variant (C. 4) moznost vyberu vice variant

. ~
Varlanty C. 1 @ (. vymagknéte maximum z letodni Urody jablek s @ L. vymaéknéte maximum z letodnf drody jablek s
bit.ly/Lisy_Na_Ovoce bit.ly/Lisy_Na_Ovoce

Varlanty C. 2 Se zaP.vacIr\l sek:‘aiknu RYO?I se z Gpravy lravnr‘ku Se zahradni sekaékou RYOBI se z upra\:uy trévniku
stavd jedna z nejoblibenégjich zahradnich aktivit @' stava jedna z nejobliben&jsich zahradnich aktivit §
.. Zobrazit dal3f . Zobrazit dalsi

* AKU pohon
« 35l shérny kos
¢ zab&r 33 cm

93 % ek

87 hodnoceni

-
ZAHRADA JEZEK

P = - —
Var]anty C. 3 JAK NA VYSADBU RUZ(? 1 € Vysadte nyni nad&asové rize ¥ €

[ Friblizné do poloviny listopadu je i... Zobrazit dalsi & Friblizng do poloviny listopadu je i... Zobrazit dalsi

N Y Vg ¥ T

. < }
Varianty ¢. 4 Vytvolte sl fecnaduchy svican nspirovanj ptirodou Vytvote sl ecnodcin svcen inspirovang slkadou Vytvate s jednoduch avcen epiroven? f¥odou
ycC. L e el

Celyf postup najdate ve videu (33 Dok podibict

Celj postup naidete na (3 www.zahradajezek lewinou misky, arantovaci hmotu, mech 8 sitky

wy1oba-mechovehs-svicnu €)
60 Aranzovaci hmotu si nafete tak, aby vam
pokryvaa celou plochu misky.

6 Do aranzovacs hmaty pak umistéte svitky. Pokud
jo vrstva hmoty pfill slabs, pfipadn svitky moc 182Ké
nebo diouh, radéii pfipavnéte svicky jeitd tavnou
pistol

) Kolem svitek pak naaraniuite mech.




Varianty ¢. 5

Chytry darek? Chytry kvétinaé! @
S nim bude Uspé&né a bez ndmahy péstovat Uplnd
Kazdy «f

. VANOENI TIP

CHYTRY KVETINAC

- [}
ZAHRADA JEZEK

Chytry darek? Chytry kvétina! €9
S nim bude (sp&iné a bez ndmahy péstovat Uplné
kaZdy =

; VANOCNI TIP

o .
ZAHRADA JEZEK

Varianty €. 6

Véechny baliéky pro vas mame zabalené @

Ani pfed Véanoci nepolevujeme, abyste méli vade zboZi
¢o nejdfive doma

Pled nasi prodejnou v Bukovci pro vés chystame
vystavku sklenikil 5§

Petr s Bédou maji pné ruce prace, abyste si uf v
pridtim tydnu mohli pfijet vybrat ten ideaini do vasi
zahradky @

Varianty €. 7

Hledate ten pravy vyZinad pro vasi zahradu? €%
Vybrali jsme pro vés tento od RYOBI, ktery si obl
uZ i fada vadich soused(

VYZINAC RYOBI

“Lehkd, vykonna strunovka,
vydrz odpovidajici kapa
baterie. Spokojenost.”

Va

Y

26K

Hiedate ten pravy vyZina& pro vadi zahradu? €3 @
Vybrali jsme pro véas tento od RYOBI, ktery si oblibila
uZ i fada vasich soused(

90 % Wk dr i oy

126 hodnoceni

Varianty €. 8

Predstavujeme novy model vrtaéky FIELOMANN £
FDV 10301-A %

Véechny detaily vrtaéky i obsah baleni si prohlédnéte
navideu 4

Predstavujeme novy model vrtacky FIELDMANN &3
FDV 10301-A %

V baleni s vrtatkou najdete také akumuldtor a
nabijecku 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021




Priloha D: VysledKy ¥ testu nezavislosti

Results
25-34 let 35-44 let 45-55 let Row Totals
1A 52 (57.86) [0.59] 47 (46.09) [0.02] 53 (48.05) [0.51] 152
1B 86 (60.14) [0.57] 47 (47.91) [0.02] 45 (49.95) [0.49] 158

Column Totals

94

98

310 (Grand Total)

The chi-square statistic is 2.1988. The p-value is .333075. The result is notsignificant at p < .05.

Results
25-34 let 35-44 let 45-55 let Row Totals
24 100 (93.64) [0.43] |72 (7459) [0.09] |74 (77.77) [0.18] 248
2B 18 (24.38) [1.66] 22 (19.41) [0.35] 24 (2023) [0.70] 84

Column Totals

94

98

310 (Grand Total)

The chi-square statistic is 3.4142. The p-value is .181391. The result is notsignificant at p < .05.

Results
25-34 let 35-44 let 45-55 let Row Totals
3A 27 (32.35) [0.89] 21 (25.77) [0.88] 37 (26.87) [3.82] 85
3B 91 (85.65) [0.33] 73 (68.23) [0.33] 61 (71.13) [1.44] 225

Column Totals

The chi-square statistic is 7.7. The p-value is .02128. The result is significant at p < .05.

94

98

310 (Grand Total)

Results
25-34 let 35-44 let 45-55 let Row Totals
4A 12 (11.31) [0.04] 3 (8.81) [3.83) 15 (9.88) [2.65] 30
4B 46 (67.46) [6.83] 73 (52.58) [7.93] 80 (58.98) [0.02] 179
4C 69 (48.24) [8.94] 23 (37.60) [5.67] 36 (42.18) [0.90] 128

Column Totals

The chi-square statistic is 36.8056. The p-value is < 0.00001. The result is significant at p < .05.

127

99

111

337 (Grand Total)

Results
25-34 let 35-44 let 45-85 let Row Totals
5A 73 (83.74) [1.38] 69 (66.71) [0.08] 78 (69.55) [1.03] 220
5B 45 (34.26) [3.37] 25 (27.29) [0.19] 20 (28.45) [2.51] 90

Column Totals

The chi-square statistic is 8.5546. The p-value is .01388. The result is significant at p < .05.

310 (Grand Total)




Results

25-34 let

35-44 let

45-55 let

Row Totals
BA 8 (6.85) [0.19] 8 (5.46) [1.18] 2 (5.69) [2.39] 18
6B 110 (111.15) [0.01] |86 (85.54) [0.07] 96 (92.31) [0.15] 292

Column Totals

The chi-square statistic is 4.002. The p-value is .135203. The result is notsignificant at p < .05.

310 (Grand Total)

Results
25-34 let 35-44 let 45-55 let Row Totals
TA 83 (59.86) [0.64] |52 (5549) [022] |88 (57.85) [1.78] 183
B 55 (48.34) [0.92] 42 (38.51) [0.32] 30 (40.15) [2.57] 127

Column Totals

The chi-square statistic is 6.4348. The p-value is .04006. The result is significant at p < .05.

94

98

310 (Grand Total)

Results
25-34 let 35-44 let 45-55 let Row Totals
8A 46 (58.24) [2.57] 63 (46.39) [5.94] 44 (48.37) [0.39] 153
8B 72 (59.76) [2.51] 31 (47.61) [5.79] 54 (49.63) [0.38] 157

Column Totals

The chi-square statistic is 17.5942. The p-value is .000151. The result is significant at p < .05.

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Social Science Statistics, 2022

94

98

310 (Grand Total)




Priloha E: Facebookové ptispévky sdilené v ramci praktické aplikace

Prispévky ve formé videa

° Zahrada JeZek e Zahrada JeZek L
Zvetejnilla) Katefina Svobodova Zvefejnilla) Katefina Swobodova
13.3.-6 30.3.-Q
Aby vam obrubniky udélaly skvélou sluZbu, nemusi UZ jste slySeli a Chytrém skleniku? ¢
byt nutné vidét &

Objevte kouzlo neviditelnéhe ohran... Zobrazit dalsl V novém videu jsme se o ném rozp... Zobrazit daldl

; BUDOQOUCNOST
ZAHRADNI

¥ V PESTOVANI
OBRUBNIK

-“AIGEL

0012 & sdileni 280 zobrazeni ©09 3 sdileni 182 zobrazeni

o Tosemilibi () Komentar &> sdilet 09 Tosemilibi  (J Komentif 2> sdilet

608 i
Propagovat prispévg ° Osloveni idé Propagovat piispévi °

Osiovent lidé

Edukativni a inspirativni prispévky

Zuefejnilla) Katefina Svobodava i zﬁv!?g-mua, Katefina Svobodoud B4
233.-G 0.3
Cas na presazeni pokojovek je tu - jak na to? ¥ Cas e tu - costojiza Trépi vas mech v travniku? =~

Zahrada Jesek o e Zahrada Jezek e e Zahrada Jefek
Zustejnil{a) Katefing Svobodové Zvetejnil(a) Katefina Svobodava
6 -]

Je po Josefovi, tedy nejrys3 &as na vjsev rajtat

-
L — [ Rostlinu vyndeite ze staré nado... Zobrazit dalsl .. Nezbyvé vdm nie jinho, ne se... Zobrazit dall

4

Vyhrajte boj s meche-m X

[+ ¥F] 2 sdfleni ©s 1komentaf 1 sdileni [+33 1 sdileni oo 3 sdileni

o) Tosemilibi  (J Komentat /> sdilet i Tosemilibi () Komentat > Sdilet 0 Tosemilibi () Komentsf &> sdilet o) Tosemilibi () Komentdf 7> Sdilet

mo Tisps L Propagovat phspévi ) s [ e \ 7 z
Oslaven lidé Propagovat pfispév! & Oslaveni lidé pRagyat s j Osloven lidé ropagovat prispév SRl Propagovat phspéus o

° Zahrada Jezek S
Zvalojnil{a) Katofina Svobodova

n4a.-G
Mdte malo mista a hleddte dalgi zpisoby, jak
pistovat vice zelend? Zkuste si postavit vé? z
truhlikd, do které miZete zasadit o... Zobrazit dalsi

O 3 sdfleni
oy Tosemilibi () Komentai @ sdilet
1210

Osloveni ligé




Piispévky predstaveni stavajici i nové produkti

o Zahrada Jezek e Zahrada JeZek sahiad Jeiak
Zuefejnil(a) Katefina Svobodové Zvefejnilla) Katefina Svobodovd

Zuefejnil{a) Katefina Svobodovd

446 2136 84.-Q
Jé¥a vypichuje TOP 3 skleniky do va&i zahrady @ Vite, Ze je zitra Svétovy den vody? () Pfedstavujeme vam zahradni skleniky bit.ly/
Mrknéte na jejich wyhody LANITPLAST_DOMIK A
 Zobrazit dalsi Abyste mohli Seffit pitnou vodou a... Zobrazit dalsi  Zobrazit dalst

NOVE NA E-SHOPU

NOVINKA NA E-SHOPU

ZAHRADNI SKLENIKY

Sud na deStovou
vodu SMOOTH

objem 200 |

Prosperplast Sud na
apojeni
kohoutku i ckapu

Q2 2 komentafe 4 sdilent 009 2 sdlilen oD 1 sdlent

0 Tosemilibi (D Komentaf /> sdilet o Tosemilibi () Komentaf 2 sdilet o Tosemilibi () Kementaf /> sdilet
1552 0 ‘E 283 o o 0s2 e
Delotentliué7obearen(stnky produkh We Oslaveni lidéZobrazeni strénky produku Osloveni lidé EIupsgcuat prEpsuak

Prispévek s recenzi produktu

o Zahrada Jezek .
Zuefeinilia) Katefina Svabodav

153G
Hledate kvalitni sklenik ze skla pro vae sazenicky?
d

... Zobrazit dalgi

|-
o017 5 sdilen(
oy Tosemilibl [ KomentaF & sdilet

1316 == T ~
Osloven lidé ropagovat prispev|

Piispévek s akéni nabidkou

e Zahrada Jezek o
ZueFejnil{a) Katefina Suobodovd

14,6
C

Rozlustéte tuto 3ifru a méjte bit. Iyl Zabrazit dalsi

TO NENi APRIL!
ZASILKY DO
BALIKOVNY ZA 1 K¢E

PLAT{ OD 1. 4.DO 15. 4.

P
ZAHRADA JEZEK

Os 1 komentai 2 sdileni

o Tosemilibi () Komenta? 2 sdilet

1010 = A
Oslovend lidé ropagavat prispi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022



Abstrakt

Svobodova, K. (2022). Marketingova komunikace vybraného podniku na socialnich

médiich [Diplomova prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: marketingova komunikace, socialni média, Facebook, smiseny vyzkum

Tématem piedlozené diplomové prace je marketingova komunikace vybrané spole¢nosti
na socidlni siti Facebook. Hlavnim cilem prace je navrhnout doporuceni pro zlepseni
marketingové komunikace vybrané spolecnosti na sociélni siti Facebook, a to na zaklad¢
provedené analyzy této komunikace. V teoretické Casti prace je vypracovan vstup do
problematiky marketingu na internetu se zaméfenim na oblast socidlnich médii, a to
pomoci literarni reSerSe. Vyzkumna cast prace je realizovana sekvencnim smisenym
vyzkumem kombinaci metod — benchmarkingu, polostrukturovanych rozhovorii a
dotaznikového Setfeni s 310 respondenty. Po vyhodnoceni vyzkumnych Setfeni je
provedena prakticka aplikace vystupd, jejiz vysledky jsou komparovany s piedchozimi
obdobimi. V posledni ¢asti prace jsou navrzena doporuceni pro zlepSeni marketingové

komunikace spole¢nosti na sociélni siti Facebook.



Abstract

Svobodova, K. (2022). Marketing communication of the selected enterprise on social

media [Master's Thesis, University of West Bohemial].

Key words: marketing communication, social media, Facebook, mixed methods research

The topic of the presented master's thesis is the marketing communication of a selected
company on the social network Facebook. The main objective of the thesis is to propose
recommendations for improving the marketing communication of the selected company
on Facebook, based on the analysis of this communication. In the theoretical part of the
thesis, an introduction to the issues of marketing on the Internet with a focus on the field
of social media is developed by means of a literature review. The research part of the
thesis is carried out through a sequential mixed methods research combining
benchmarking, semi-structured interviews and questionnaire survey with 310
respondents. After the evaluation of the research surveys, the practical application of the
outputs is carried out and the results are compared with previous periods. In the last part
of the thesis, recommendations for improving the company's marketing communication

on Facebook are proposed.



