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Uvod

Bakalarskd prace se vénuje marketingové komunikaci na socialnich sitich.
V soucasnosti zijeme v digitdlni dobé, lidé se poznavaji, komunikuji, sblizuji se,
vzdélavaji se, nakupuji a také naptiklad hledaji praci na internetu. K vyvoji internetu se
ptidal i rychly rozvoj socialnich siti, které umoziuji v§echny zminéné ¢innosti. A tak se
socialni sité staly soucésti kazdodenniho zivota. Dllezitym komunika¢nim néstrojem se
staly i pro podniky ¢i organizace, které sebe ¢i své produkty mohou diky nim snadno
prezentovat, a navic aktivné komunikovat se zdkazniky. Spravné nastavend online

marketingova komunikace miize podnikiim ptinést spoustu vyhod a novych zakaznik.

Hlavnim cilem této prace je sepsani navrhii a doporuceni pro zlepSeni marketingové
komunikace studentské organizace Erasmus Club Sevilla na socialnich sitich. Tato
organizace pusobi ve Spanélském mésté Sevilla. Provedeno bude zhodnoceni
a porovnani efektivnosti marketingové komunikace s konkurenéni organizaci. Pro
analyzu byly vybrany socialni sit¢ Facebook a Instagram, které tyto organizace
vyuzivaji nejvice.

Prvni kapitola teoretické ¢asti se zabyva zakladnimi pojmy pro uvedeni do tématu. Jsou
zde definovany pojmy jako napiiklad marketing, marketing na internetu a marketingova

komunikace, které jsou nutné pro dalsi specifikaci.

Dalsi kapitoly prvni c¢asti jsou vénovany socidlnim médiim, socidlnim sitim
a analytickym nastrojim. Kromé definic zminénych poymt je zde 1 blize popsano
¢lenéni socialnich médii, poté navazuji socialni sité a jejich marketingova komunikace
spolu s daty aktualniho vyuzivani siti v Ceské republice. Dale navazuje charakteristika
vybranych socialnich siti a popis analytickych nastroja pro jejich analyzu. Tyto kapitoly

tvoii dulezity podklad pro vypracovani druhé ¢asti prace.

Ve druhé, praktické ¢asti jsou blize popsany vybrané analyzované organizace i s jejich
nabidkou. Navazuje nejdilezitéjsi ¢ast, a to provedeni analyzy, kde jsou ziskana data
z analytického néstroje ZoomSphere analyzovana a piislusné komparovana pro obé
vybrané socialni sité¢ zvIast'. Pro analyzu bylo vybrano ¢asové obdobi jednoho Ctvrtleti
od 1. 1. 2020 do 31. 3. 2020. Daéle je provedeno dotaznikové Setfeni prostiednictvim
internetového dotazovéni. Pro dotazovani bylo vybrano 8 respondentl, kterym byly

pomoci elektronické poSty rozeslané otdzky. Na zavér druhé ¢asti jsou zpracovany



navrthy a doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace. Jednotlivé névrhy
a doporuceni pro zvySeni efektivnosti komunikace jsou detailné popsany a doplnény

0 inovativni napad ve form¢ mobilni aplikace.
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1 Marketing

1.1 Definice marketingu

Pied zasvécenim do problematiky marketingu na internetu je zapotiebi vymezit pojem

marketing.

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 35) je marketing , spolecensky proces, jehoz
prostirednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvareni,

‘

nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.

Autor knihy Marketing — cesta k trhu (Svétlik, 2018, s. 7) definuje tento pojem jako
., proces Fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potreb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim

splnéni cilii organizace.

Existuje mnoho definic marketingu, nicméné lze shrnout, Ze vSechny vyzdvihuji

vyznam zékaznika a jeho potieb, jejichz uspokojeni musi byt pro organizaci ziskoveé.

1.2 Marketing na internetu

Marketing na internetu je diky celkovému rozvoji internetu v poslednich letech velmi
aktualnim a stéle vice probiranym tématem. Lze ho charakterizovat jako zptisob, kterym
1ze dosahnout pozadovanych marketingovych cilti prostfednictvim internetu, a zahrnuje
celou fadu aktivit spojenych s ovlivilovanim, piesvéd¢ovanim a udrZzovanim vztaht se
zédkazniky. Soustied’'uje se predev§im na komunikaci, avSak Casto se dotyka i tvorby
cen. (Janouch, 2014, s. 20). Oproti klasickému marketingu mé ten internetovy nékolik
prednosti, jako jsou napiiklad casova pusobnost 24/7/365, moznost dobrého
monitorovani a méfeni, komplexnost, dynamicky obsah, mozZnost individualniho
ptistupu k zakazniktim, ale také schopnost komunikace s Sirokou vetejnosti. (Eger,
Petrtyl, KuneSova, Mié¢ik, & Peska, 2015, s. 14).

1.3 Koncepce 4P a 4C na internetu

Jak jiz bylo objasnéno v prvni kapitole, marketing ma pfinaset zakaznikiim hodnotu, ale
zaroven firmé zisk plynouci ze spokojenych uzivateli. Z toho vychazi, Ze cilem

spolecnosti by mélo byt poskytovani kvalitnich produkti za pfijatelnou cenu, ve
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spravny cas, na spravném mist¢ a spravnym zpusobem. A to je vlastn¢ koncepce
marketingového mixu 4P, jejimz autorem je E. Jerome McCarthy (1960). Kromé
koncepce 4P existuji i jiné dal§i koncepce, zde uveden piiklad 4C. Zatimco 4P je
marketingovy mix z pohledu firmy, 4C je z pohledu zakaznika (autorem je Robert F.
Lauterborn, 1990). (Janouch, 2014, s. 17—18) Jak koresponduji slozky 4P se slozkami

4C a co znamenaji, uvadi nasledujici tabulka:

Tab. 1: Prehled koncepce 4P a 4C

4P 4C Popis slozek 4C

Firmy by mély prodavat pouze
produkty, které zakaznik pozaduje
(maji pro n&j hodnotu).

Customer value (hodnota pro

Product (produkt) zakaznika)

Cena vyjadtuje celkové ndklady na

Customer cost (celkové naklady na 1 . N
( y ziskani produktu (¢as, SOUVisejiCi

Price (cena)

zakaznika) sluzby apod.)
Place (misto) Convenience (pohodli) Snadnosg:g;ip:c’ir;afézrinétgmdum )
Promotion Communication (komunikace) Komunikace se zékaznikem.

(komunikace)

Zdroj: Janouch (2014, s. 18), zpracovano autorkou

Kotler a Armstrong (2004, s. 108) se domnivaji, Ze marketingovi odbornici by se méli

nediive zamétit na 4C a az posléze pracovat na 4P.

1.4 Marketingova komunikace na internetu

,, Marketingovou komunikaci se rozumi 7izené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. * (Karlicek

a kol., 2016, s. 10)

Komunikace pfedstavuje velmi dilezity ndstroj marketingového mixu jak pro
prodavajici, tak pro kupujici. Pomoci marketingové komunikace se kupujici dozvidaji
informace o produktech. Naopak prodavajici mohou komunikaci vyuzit naptiklad
k prizpisobeni nabidky, Sifeni vyhod produktu a rozsifeni povédomi o znacce nebo
produktu. K tomuto je nezbytné zvolit spravnou marketingovou strategii, protoze
zaujmout cilové skupiny je na soucasnych hyperkonkurencnich trzich jednim
neni zaujmout nebo pobavit, ale prodavat. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 193-196) Na zavér

je nutno fici, ze marketingova komunikace na internetu a komunikace offline se vyrazné
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1isi, i kdyZ fada marketingovych aktivit se vzajemné prolina. V nasledujici kapitole jsou

uvedeny piiklady nastroji, které vyuziva marketingova komunikace na internetu.

1.5 Komunikaéni mix na internetu

Marketingova komunikace na internetu muze nabyvat fady forem, které se navzajem lisi
svymi cili, podle nichz jsou nasledné voleny nastroje, jez firma ke komunikaci vyuziva.
(Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 224) Zde je uveden struény piehled vybranych

nastroji komunika¢niho mixu na internetu:

e Reklama (plosna reklama, PPC reklama, kontextova reklama, zapisy do
katalogti atd.)

e Podpora prodeje (slevy, soutéze, vzorky, vérnostni klientské programy atd.)

e Osobni prodej (vyuziti Skype, webinaie)

e Public Relations (novinky a zpravy na www firmy, firemni Youtube kanal,
¢lanky na zpravodajskych serverech atd.)

e Primy marketing (e-mailing, online chat, posilani zprav atd.)

e Udalosti (online udalosti, konference atd.)

Dale naptiklad marketing na socialnich sitich, jako je Facebook, Instagram nebo
Youtube, 1ze zatadit do PR, podpory prodeje, pfimého prodeje a udalosti. Mtze zde byt

pouzita i placené reklama.

Eger a kol. (2015, s. 22), autor tohoto piehledu, uvadi, ze nastroje komunika¢niho mixu

se vzajemn¢ dopliiuji a prolinaji.
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2 Socialni média
2.1 Definice socialnich médii

Pro socialni média existuje mnoho definic.

Janouch (2014, s. 299) definuje socidlni média jako ,.online média, kde je obsah
(spolu)vytvaren a sdilen uzZivateli. Socialni média se nepretrzité meéni tim, jak se meni jejich

¢

obsah a také priddavanim mnoha funkci.

Kotler a Keller (2013, s. 587) tvrdi, Ze ,,socialni média jsou prostredkem, pomoci néhoz
mohou spotrebitelé mezi sebou a také spolecnosti navzajem sdilet textové, obrazoveé,

audio - a videoinformace. *

Safko (2012, s. 3) uvadi velmi stru¢nou definici tohoto pojmu: ,,Socidalni média jsou

I3

média, ktera pouzivame k tomu, abychom byli socialni. *

Z uvedenych definic lze shrnout, Ze diky socialnim médiim mohou jednotlivi uzivatelé,
ale také skupiny uzivateld tvoftit, sdilet, diskutovat a upravovat, tzv. user generated
content neboli uzivatelsky obsah. Za uzivatelsky obsah je povazovano vse, co bylo

vytvoreno uzivateli, od textu ptes videa az po obrazky. (Eger a kol., 2015, s. 96-98)

Lze fici, ze vyuzivani socialnich médii rapidné zménilo lidské Zivoty. Za poslednich
10 let jsou lidé doslova zaplaveni riznymi platformami socidlnich médii. Soucasti
kazdodenniho Zivota se staly platformy, jako jsou napiiklad Facebook, Instagram,
LinkedIn, Twitter, YouTube a mnoho dalSich. Tato média oteviraji lidem zcela nové
socialni mozZnosti, at’ se jednd o bé&Znou komunikaci, vyjadfovani pocitd, hledani
a navazovani novych kontakti, sdileni informaci a zajimavosti nebo budovani kariéry.
Dalo by se fici, Ze zaroven s rozvojem téchto novych platforem pieslo velké mnozstvi

aktivit z offline do online svéta. (Eger a kol., 2015, s. 90)
2.2 Clenéni socialnich médii

Socidlni média lze c¢lenit nékolika zpusoby; mnoho sluzeb se diky svym funkcim
a moznostem piekryva, a proto je u kazdého ¢lenéni nutné uvést, podle jakého kritéria

jsou roztiidéna. (Janouch, 2014, s. 301)
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Janouch (2014, s. 301-302) ve své publikaci kategorizuje socialni média na zakladé
dvou kritérii. Prvnim kritériem je ¢lenéni podle zaméfeni a druhym je ¢lenéni podle

marketingové taktiky.

Podle zamé&ieni Ize socialni média délit na:

e Socialni sité — videa, chaty, diskuze, fotografie, blogy, audia atd.

e Business sité — tento typ siti slouzi pro propojeni lidi z byznysu, a to hlavné
zZ vyssiho a nejvysSiho managementu

e Socialni zaloZkovaci systémy — sdileni informaci, hlavné ¢lanka
prostiednictvim veiejnych zalozek

e Stranky, kde se hlasuje o kvalité obsahu — pomoci hlasovani ¢lanky ziskavaji
na popularité, lidé je vice ¢tou a tim ziskavaji vétsi mnozstvi hlast

e Zpravy — jedna se o weby na kterych jsou zobrazovany zpravy, které mohou

lidé sdilet a pridavat k nim komentate

wewr

e Socialni sité — jako naptiklad Facebook, Instagram, LinkedIn
e Blogy, videoblogy, mikroblogy — naptiklad Twitter

e Diskusni fora a Q&A portaly — Yahoo!, Answers

e Wikis — Wikipedia

e Socialni zalozkovaci systémy — Digg, Delicious, Reddit

e Sdilena multimédia — Youtube, Flickr, Rajce.net

e Virtualni systémy — naptiklad The Sims, Second Life

Dale se tato prace bude podrobné zaméfovat na jednu formu socialnich médii, a to na

socialni sité.
2.3 Socialni sité

,,Socialni sité jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvareli okruh svych prdtel nebo

se pripojili k nejaké komunite se spolecnymi zajmy. ““ (Janouch, 2014, s. 302)
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Karlicek a kol. (2016, s. 196) tento pojem popisuji jako ,, internetova seskupeni
registrovanych uzivatelu, kteri vytvareji urcity obsah (vkladaji fotografie, komentare,

nazory atp.) a sdileji tento obsah se svymi prateli a znamymi. *

Kozisek a Pisecky (2016, s. 24) definuji socialni sit’ jako ,, internetovou sluzbu, ktera
umoznuje svym cleniim vytvaret verejné, uzavicené nebo i firemni profily, prezentace,
diskuzni fora, a nabizi prostor pro sdileni fotografii, videi, obsahu a dalsich aktivit. *
Dale dodavaji, ze pfevazna ¢ast obsahu na socialnich sitich je tvofena jejimi uzivateli
pomoci prispévki, chatl, vefejné komunikace a jinych dalSich kanalt. Mezi uzivateli
jsou velmi oblibené tematické skupiny a diskuzni féra, na kterych si mohou vymeénit

nazory a zku$enosti na riizna témata.

Sociélni sit¢ a obecné také socidlni média s sebou samoziejme piindSeji spoustu vyhod,

ale i nevyhod. Jejich vycet je znazornén v nasledujici tabulce:

Tab. 2: Vyhody a nevyhody socialnich siti a socialnich médii

Vyhody Nevyhody
Rychlé §ifeni informaci. Mozné §ifeni nepravdivych informaci.
Usnadnéni studia. Naruseni soukromi.

. . . Traveni vice ¢asu na internetu nez v realném
Udrzovani a zlepSovani vztaht.

svete.
Hledéani novych ptatel. Kybersikana.
Hledani zaméstnanci. Mozna neproduktivita zaméstnanct.
Hledani préace. Hackovani, viry, kradeze identity.
Interakce uzivatelt. Neopravnéné sdileni obsahu.

Ziskani fanousku (pro jednotlivce i firmu).

Okamzita zpétna vazba.

Zdroj: Eger a kol. (2015, s. 104-105), zpracovano autorkou

I pies vSechny nevyhody se socidlni sité staly opravdovym fenoménem a hybou celym
svétem. Jejich sluzeb dnes vyuziva 49 % svétové populace. Z 4,54 miliard lidi, kteti
maji na svété pristup K internetu, je 3,8 miliardy na sociélnich sitich. (Wearesocial,
2020)

Mezi 15 nejlepsich (hodnoceno na zaklad¢ jejich obliby, trendu a vlivu) socialnich siti
a aplikaci k unoru 2020 patii na prvni misto Facebook, na druhé YouTube, dale
Instagram, Twitter, WhatsApp, Pinterest, Reddit, Ask.fm, Tumblr, Flickr, SnapChat,
VK, LinkedIn, Tagged, Meetup. (Ebizmba, 2020)
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2.3.1 Socialni sité v Ceské republice

Nasledujici statistické udaje byly &erpany z infografiky Socialni sit¢ v CR (Jaknasite,
2019). Pocet uzivateld internetu v Ceské republice je aktualné kolem 7 milionti (z toho
80,7 % tvoii populace 16+) a celkem 6,1 miliont je pocet dennich uzivatell internetu
(70 % z populace 16+). Celkem 54 % Ceské populace, tedy 5,7 miliona lidi je aktivnimi
uzivateli socidlnich siti. Co se ty¢e vyuzivani skrze mobilni telefon, je toto ¢islo o néco
mens$i. Pomoci mobilniho zafizeni je pfipojeno na socialni sit¢ 4,8 milionu uZivatelq,

coz tvoii 45 % populace.

Az 6,4 miliond uZivateld se pfipojuje k internetu pomoci notebooku, 5,2 miliont

pomoci stolniho pocitace, a dokonce 5,1 milioni pomoci mobilu.

Primérny denni Cas uzivatelii na socidlnich sitich se neustdle zvySuje. Nyni lidé stravi

pramérné 143 minut na sitich denné.

Nejvice vyuzivané sit¢ v Cesku jsou Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter
a LinkedIn. Na prvnim misté je Facebook celkem s 5,3 miliony uzivateld. Na druhém
misté se nachédzi Instagram s 2,3 miliony, tfeti misto ziskavé LinkedIn s 1,6 miliony.
Ctvrta pozice patii Snapchatu s 615 tisici a na poslednim misté se nachazi Twitter, ktery

ma pouze 388,5 tisic uzivateli.

Procentualni rozdil mezi Zenskym a muzskym zastoupenim na sitich neni tolik znatelny.
Piesnéji, na socialnich sitich je celych 52,6 % Zen a 49,4 % muzd. Na tiech zjiz
zminénych socidlnich siti prevlada zenské zastoupeni. A to konkrétné na Facebooku,
Instagramu a Snapchatu, kde je tento rozdil nejvyssi. Zato LinkedIn a Twitter ovladaji

muzi. Na Twitteru je dokonce 74 % muzského zastoupeni.

Mezi zajimavé udaje lze zafadit fakt, Ze primérny ro¢ni narGst uzivateld socidlnich siti
v Cesku je 3.3 %. AZ 8 % seniorti nad 65 let vyuziva socialni sité. A polovina firem

v roce 2017 zkousela hledat nové zaméstnance pies socialni site.
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2.4 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Definici marketingu na socialnich sitich uvadi Dodson (2016, s. 153), ktery tvrdi, Ze se
jedna o formu internetového marketingu za pouziti nastrojii, socidlnich siti, ¢imz

podporuji znacku a zvySuji interakci se zakazniky.

Karlicek a kol. (2016, s. 197) ve své publikaci tvrdi, Ze marketingovou komunikaci na
socidlnich sitich mohou firmy 1 dalsi instituce vyuzivat napiiklad k informovani lidi
0 riznych akcich. Také mohou poslouzit jako nastroj public relations, kdy se
uzivatelim nabidne zajimave téma, které se jejich pomoci rozsiti dal. Dale Ize socialni

sité¢ vyuzit k ptfiblizeni znacky spotiebitelim, posileni image a zvySeni obliby.

Lze shrnout, Ze marketingova komunikace na socialnich sitich slouzi hlavné k udrzeni
kontaktu a ke komunikaci se zakazniky. Zakaznici mohou byt pomoci siti informovani
naptiklad o pravé probihajicich slevach, akcich a udélostech. Ke komunikaci mohou

vyuzit napiiklad komentafe, hodnoceni nebo chaty.

Losekoot a Vyhnalkova (2019) popisuji ¢tyfi kliGové dovednosti ke spravnému

fungovani komunikace na socialnich sitich:

e Zaujmi

¢ Naslouchej
e  Vypravéj

e Vyhodnocuj

Prvni klicova dovednost, uméni zaujmout, spo¢iva v uméni pohybovat se v riznych
prostiedich, znat pravidla, triky a vyuzivat je ve svij prospéch. V soucasné dobé
informacniho zahlceni, kdy lidé nedokazi udrzet na delSi dobu pozornost, je narocné
dokazat zadkaznika na chvili zastavit a zaujmout. Z tohoto divodu je velmi dulezité

ziskat zakaznikovu pozornost béhem kratkého ¢asového horizontu neotielou formou.

Druhd dovednost, uméni naslouchat, spociva Vvtom, Ze k fungovani Gspésné
komunikace je nejprve dulezité poslouchat a teprve poté mluvit. Klicem k zakaznikovi
je vénovat dostate¢né Casu porozuméni jemu, a aZz pak usilovat o to, aby zékaznik
rozumél nam. Pro spravné fungovani je zapottebi zvolit spravnou komunikacni strategii,
ktera by méla idealné navazovat na vys$si firemni Uroven a na zakladé které bude jasné,

komu, co a kde bude (napft. firma) sdilet.
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Uméni vypravét tkvi v prizpisobovani obsahu a zpisobu vypravéni cilové skupiné.
Protoze jediné¢ Vtomto piipadé budou predstavitelé vybranych cilovych skupin
naslouchat. Pro ziskani dlouhodobého vztahu s fanousky by se mély pftispévky
zaméfovat na pét typt obsahu: zabava, vzdélavani a inspirace, zakulisi, pomahani
a prodej. Obsah by mél byt i spravné rozvrzen a sdéleni ptizptisobeno vybrané socialni
siti. TroSku netradicni moznost ziskani novych zakaznikd je navazani spoluprace
s influencery. Timto zpasobem se lze dostat k vybrané cilové skupiné¢ skrz jedince,
jemuz komunita davéiuje a jemuz bude naslouchat radé€ji nez neznamé znacce. I tato
spoluprace ma samoziejmeé n&jaka pravidla a je vice nez vhodné peclivé vybirat, kterého

influencera oslovit. Vybrany ¢loveék by se mél k firmé&, potazmo ke znacéce hodit.

Vyhodnocovat je ¢tvrtad, avsak neméné dilezitd dovednost. Jejim smyslem je umét
ziskané vysledky méfit, vyhodnocovat a sledovat spravné metriky. Spravné
vyhodnoceni by mélo napomoci ke zlepSovani tvorby obsahu a Kk lep§imu porozuméni
potteb zadkaznikii. Mimo jiné lze na zdklad€ ziskanych vysledkli postavit napiiklad

efektivnéjsi reklamy.
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3 Charakteristika vybranych socialnich siti

3.1 Spolecny tivod vybranych socialnich siti

V soucasnosti jiz existuje velké mnozstvi socialnich siti. AvSak pro charakteristiku byly
protuto préci vybrény socialni sité, které vyuziva organizace, jejiz analyza
marketingové komunikace bude zpracovana. Témito vybranymi sitémi jsou Facebook

a Instagram.

V dnes$ni dobé& nelze vyvratit, ze Facebook a Instagram piedstavuji efektivni ndstroje
internetového marketingu s tcelem zvysovat povédomi o spolecnosti ¢i znacce. Tyto
socialni sit¢ mohou za pomoci Sirokych moZnosti nastaveni sdileného obsahu
strategicky rozsifovat zakaznickou zakladnu a s minimalnimi naklady zasahnout ptesné
definovanou cilovou skupinu, u niz je nejvétsi pravdépodobnost, ze bude jevit zajem
0 nabizené produkty. Marketingovy obsah lze swuzivateli sdilet na zakladé
demografickych kritérii: vék, pohlavi, rodinny status a na zaklad¢ geografické polohy,
kterda umoziiuje oslovit pouze uzivatele ve vybranych lokalitich. Mimo jiné mohou
spolecnosti  také vyuzit pokroCilé definovadni prostiednictvim  dopliikkovych
charakteristik, jako naptiklad cileni na okruh ptatel aktudlnich fanouSki stranky,
segmentace dle zajmovych skupin nebo volbu okruhu uzivatelti v zavislosti na mife
dosavadni interakce s propagovanou znackou. Dalsi dulezitou vyhodou jsou vykonové
prehledy ke kazdému sdilenému piispévku ¢i objednané reklamé, které jsou k dispozici
vSem spravcim firemnich profild. Spravce tak snadno muize zjistit pocet uzivatell, kteti
pfispévek vidéli, kolikrdt na néj klikli, kolik znich navstivilo webové stranky

organizace, nebo dokonce kdo z uzivatelti propagovany produkt nakonec koupil.

Avsak z diivodu nartstajiciho poctu podnikatelskych subjekti, jez tyto sité vyuzivaji, se
ze socialnich siti stdvd vysoce konkuren¢ni prostiedi, kde spolecnosti kazdodenné
soupefi o pozornost uzivateli. Za timto ucelem musi vynalozit spoustu usili a ¢asu, aby
jejich ptispévky byly alespoii zobrazovany stavajicim fanouskim a zdkaznikim.
Neplaceny dosah stale klesa. Na zaklad¢ poslednich statistik bylo zjiSténo, ze se
ptispévky bez del§i propagace zobrazi pouhym 2,6 % fanouSkd. A proto musi byt
znacky a spolec¢nosti velmi aktivni, vynalézavé a kreativni. Je velmi dilezité, aby byl
firemni profil pravidelné plnén relevantnim obsahem. Tento obsah miize mit spoustu

podob, od odkazi na web ptes aktudlni novinky, informace o soutézich, slevach
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a udalostech. Za zvazeni ur¢ité stoji i moznost placené inzerce. Jelikoz vybrané sité maji
multimedialni charakter, je tu spousta prostoru pro kreativni zpracovani sdileného
obsahu, jako napiiklad fotografii, videi, prezentaci ¢i jejich kombinaci. Pokud nebude
firma pravideln¢ komunikovat, pfijde o velké mnozstvi svych fanouskt. Pokud tomuto
chce predejit, musi strankam vénovat patii¢nou pééi. (Semerddova & Weinlich, 2019,
s.7)

3.2 Facebook

Facebook je nejvétsi socialni sit’ na svété; vroce 2019 ji vyuzilo alespon jednou
mesicné 2,5 miliardy lidi. Facebook (2020) uvadi, ze jejich misi je ,,dat lidem silu
budovat komunitu a priblzzit se k svetu. “ Je pielozen do vice nez sta jazykt, umoziuje
komunikaci mezi uzivateli a sdileni multimedialnich dat. Je ur¢en ptfedevsim k zdbavée
a udrzovani vztahl. Nicmén€ moznosti Facebooku se neustdle rozsifuji, a tim se méni
i zpasob jeho pouZzivani jak ze strany uzivatell, tak firem. Ptihlaseni do Facebooku je
zalozeno na vytvoreni vlastniho (uzivatelského) profilu, jehoz soucasti je profilova
auvodni fotografie, timeline a informace (napf. vzdélani, zaméstnani, bydliste,
kontaktni udaje). Uzivatelé mohou se svymi prateli sdilet fotky, videa, statusy, pribéhy
(stories), které jsou vidét po dobu 24 hodin a poté zmizi, mohou Zzivé vysilat nebo
ptidavat komentafe. Dale mohou komunikovat na chatu, sdilet pfispévky ostatnich
uzivateld a zakladat rizné skupiny nebo se do nich ptidavat. Skupiny lze rozdélit do tii

kategorii:

e Verejna (Obsah i ¢lenové jsou viditelni pro vSechny uzivatele Facebooku, avSak
ptispivat mohou pouze ¢lenové skupiny. Do skupiny se mize kdokoliv pfipojit
nebo miiZze byt pozvan stavajicim ¢lenem.)

e Uzaviena (Tento typ umoznuje zajistit vétsi soukromi. Skupina i ¢lenové jsou
viditelni pro viechny, ale sdileny obsah neni vefejny. Clenstvi musi byt
potvrzeno spravcem nebo ¢lenem skupiny.)

e Tajnd (V tomto piipadé uzivatelé, ktefi nejsou ¢leny cleny, nevidi, kdo je
¢lenem skupiny, a samoziejmé nevidi ani sdileny obsah. Tato skupina neni
viditelnd. Uzivatel musi obdrzet pozvanku k pfidani od jejiho spravce nebo
¢lena.) (Semeradova & Weinlich, 2019, s. 22-23)

Diky Facebooku tak lze jednoduse sdilet nazory a zkusenosti s miliony dalsich
uzivateli. Dal$i moznosti této sité je také vytvoreni vlastni stranky. Tuto stranku mohou
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vyuzit organizace, podniky, celebrity ale i obyc¢ejni jednotlivci k tomu, aby je ostatni

mohli sledovat.

Sviij nazor mohou uzivatelé vyjadrit i pomoci tla¢itka ,,To se mi libi* (LIKE) a od roku
2016 1 pomoci rozsifené¢ emocni skaly reakci. V tomto roce byly ptidany k tlacitku
LIKE i dalsi ikony LOVE, HAHA, WOW, SAD a ANGRY, v ¢eském ptekladu:

»Super®, ,,Haha®, ,,Parada“, ,,To mé mrzi a ,,To mé stve“. (Mobilizujeme, 2016)

Obr. 1: Reakce na Facebooku

w ' i 68
w 0 5=

To se mi libi Super Haha Parada Tomémrzi To meé Stve

Zdroj: Smartselling, 2016

Facebook v tnoru 2004 =zalozil Mark Zuckerberg, tehdej$i student univerzity
v Harvardu, pro kterou byla tato sit’ ptivodné¢ urcena. AvSak b&hem jednoho roku se
Facebook rozsifil do ostatnich americkych, ale i zahrani¢nich univerzit. Pocet uzivatela
neustale rostl a na konci roku 2007 mél jiz 57 miliont uzivateld. V poloviné roku 2008
¢islo vzrostlo jiz na 100 milion®, v tinoru 2010 dokonce 400 milionii a v zafi 2012 byla
pfesazena miliarda uzivatel. Stejné tak jako pocet uzivatell rostl pocet zaméstnanct.
Podle oficialni statistiky Facebooku (2020) méla tato spole¢nost na konci roku 2019
presné 44 942 zamé&stnancl. CoZ je obrovsky narlst napiiklad oproti roku 2013, kdy se

toto Cislo pohybovalo kolem 6 400 zaméstnanct. (Janouch, 2014, s. 304)

Jméno této sité bylo odvozeno od papirovych letaka zvanych ,,facebooks®, které jsou
rozdavany studentim prvnich ro¢nikt na americkych univerzitach a slouzi k seznameni
studenta. (Frey, 2011, s. 51)

Na obrazku ¢.2 je zobrazen vyvoj poctu uzivatelt v zavislosti na velikosti svétové

populace.
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Obr. 2: Vyvoj poctu uzivateli Facebooku v letech 2004—2019 celosvétove
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Omnicore (2020) uvadi piehled zajimavych facebookovych statistik:

Na svém blogu Facebook (2020) zaznamendva svou historii pomoci piehledné
interaktivni Casové osy. Na ose je zaznamenano vsSe od zaloZzeni az po aktudlni stav
Facebooku a pfipojenych aplikaci. Kuptikladu v roce 2009 bylo zavedeno tlacitko
LIKE, vroce 2011 byl do provozu uveden Messenger, ktery slouzi k posilani zprav
ostatnim uzivatelam, v roce 2012 doslo k zakoupeni Instagramu a o 2 roky pozd¢ji byl

zakoupen WhatsApp, aplikace umoziujici uzivatelim vyménu zprav, soubord, ale také

Aktualni procentualni zastoupeni uzivateld je 43 % zen a 57 % muza
Primérny uzivatel ma 155 pratel

Skoro 90 % dennich uzivateli nepochazi z USA nebo Kanady

Z Evropy pochdzi 387 milionli uzivatelt

Nejvyssi pocCet uzivatell je indické narodnosti (270 milionti)

96 % uzivatell se ptipojuje pomoci mobilniho zatizeni

93 % marketért pravidelné vyuziva reklamni pfispévky

Roc¢ni ptijem, za rok 2019, byl pies 70 697 miliont dolart

Me¢sicné na strankach pribude pres 5 miliard komentait

Kazdy den je zhlédnuto ptes 100 miliont hodin videi

Kazdy den je ptidano ptes 350 miliond fotografii a 55 miliont statusi
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aktualni polohy nebo od roku 2016 videohovory. Dale v roce 2015 byla spusténa
moznost videohovoru na Facebook Messengeru a v tom samém roce i zivé vysilani.
Nejnovéjsi vymozenosti Facebooku je kryptopenéZenka Calibra, kterd byla piedstavena

Vv ¢ervnu 2019.

3.2.1 Marketingova komunikace na Facebooku

Facebook je vhodnou siti pro komunikaci firem se zdkazniky a ptedstavuje atraktivni
prostiedi pro tvorbu marketingovych kampani. Ma velkou vyhodu v Sirokém portfoliu
uzivateld. Lze na ném najit lidi s nejriznéj$imi zajmy, z velkych i malych mést a vSech
vekovych skupin. Vyhodou marketingové komunikace na Facebooku je velkd nabidka
riznych nastrojii. Ke komunikaci lze naptiklad vyuzit vytvofeni firemniho profilu,
udalosti a uzavienych diskuznich skupin. Dale je mozné zvefejiiovat kariérni nabidky
nebo prodavat zbozi na tzv. Marketplace (uveden v roce 2016). Dalsi vyhodou je bohaty

a jednoduse dostupny reklamni systém. Sila této platformy tkvi v jeji univerzalnosti.

Avsak to, co si musi firmy pohlidat, je sdileni kvalitniho obsahu. A to hlavné proto, ze
svadi boj nejen se zdjmem uzivateld, ale i s algoritmy, které jsou kvuli velmi
konkurencnimu prostiedi netprosné. Podniky by se mély zaméfit nejen na rostouci
zapojeni pod pfispevky, ale hlavné na to, aby se pod nimi rozproudila konverzace. Toho
lze napiiklad docilit, pokud budou uzivatelé piispévky komentovat a sdilet ostatnim

ptratelim do Messengeru.

Mezi soucasné trendy komunikace patii skupiny a stories. Sam Facebook jiz del§i dobu
hlasa, ze ve vyuzivani skupin vidi budoucnost. Pro firemni marketing se nabizi
prilezitost vytvaret specifické komunity s mnohem vys$im zapojenim nez u klasického

obsahu na firemnich profilech. (Losekoot & Vyhnalkova, 2019, s. 128-129)

Podle Losekootové a Vyhnalkové (2019) nelze jednoznac¢né uréit, zda je lepSi pro
marketingovou komunikaci zvolit zalozeni nového firemniho profilu, nebo skupiny.
Firemni profil sleduji uzivatelé pievazné proto, ze maji danou firmu, znacku a jeji
produkty radi, cht&ji novinky a zajimaji se 0 né€. Do skupin se uzivatelé pfidavaji hlavné
kvili tomu, Ze je dané téma zajimé a chtéji se o ném dale bavit i s ostatnimi uzivateli.
Firma by si tedy méla nejprve rozmyslet, jakym zptsobem chce komunikovat, jaké ma

s obsahem plany a poté se rozhodnout, kterou cestou se vydat.
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Obr. 3: Ukazka zdatilého ptispévku firmy IKEA na Facebooku
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Zdroj: Profil na Facebooku spole¢nosti IKEA, 2020

3.3 Instagram

., Instagram predstavuje mobilni aplikaci, ktera svym uzivatelum umozZiiuje sdileni

fotografii a videi. ** (Semeradova & Weinlich, 2019, s. 106)

Uzivatelé mohou nahrat fotky a videa ze svych mobilnich zafizeni, upravit je, pouzit
ruzné filtry a poté je sdilet s Sirokou vetejnosti (v ptipadé vetejného profilu), anebo
pouze se svymi prateli (v piipad¢ soukromého profilu). Mimo jiné mohou uzivatelé ke
svym piispévkim pridat misto, kde byla fotografie nebo video poftizeny,
atzv. ,hashtag”. Hashtag je slovo nebo fraze, pred kterou je umistén znak ,#“
(naptiklad #erasmus). Pod témito hashtagy se shromazd'uji piispévky, které jim byly
oznaceny. Mohou nejen pomoci uzivatelim se stejnymi zajmy najit podobny obsah, ale
také najit zajimavé uzivatele, ktefi sdili stejné hodnoty a zajmy. (Landsverk, 2014, s. 6)
Semerddova & Weinlich (2019, s. 106) dopliuji, Ze hashtagy mohou napomoct

k budovani vztahu se znackou ¢&i firmou.
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Také Instagram ma pro marketing velky potencial, jelikoz na ném lidé hledaji inspiraci.
Nevyhodou Instagramu muze byt jeho optimalizace piedev§im na mobilni zafizeni. To
znamena, ze po prihlaseni na pocitaci stranka umoziuje jen prohlizeni a nelze vyuziti

vsech dostupnych funkci.

Instagram, vizualni socialni sit’, kterd je aktualné vlastnéna Facebookem, lze oznacit za
nejprogresivngjsi socialni sit’ soucasnosti. (Semeradovad & Weinlich, 2019, s. 7) Dle
statistik Facebooku (2020) Instagram pravideln¢ mési¢né vyuziva vice nez miliarda

uzivateli. Tato sit’ se fidi heslem ,, priblizujeme Vas lidem a vécem, které mate radi.

Instagram byl zalozen v fijnu roku 2010 Kevinem Systromem a Michaelem Kriegerem,
tehdy jesté pod jménem Burbn. Avsak postupem casu tato socialni sit’ ziskala nazev po
dvou starSich metodach komunikace: ,,instantni fotografie (z Polaroidu) a ,,telegram®.

Tedy ze slov insta(nt) a (tele)gram vznikl nazev Instagram.

Neuvéftitelny narist uzivateli zaznamenala aplikace jiz po 2 mésicich od spusténi, kdy
ziskala milion €lentl. JiZ za necely rok bylo na Instagramu nahrano vice nez 150 miliont
fotografii. V roce 2011 ¢itala tato aplikace neskute¢nych 10 miliont uzivatelt, a byla
dokonce vyhldSena ,,iPhone aplikaci roku* spolecnosti Apple. V roce 2012 Instagram
koupila spolecnost Facebook za 1 miliardu dolard. V té dob¢ se nektefi analytici stavéli
k této koupi velmi skepticky, av§ak po letech cena Instagramu mnohonasobné vzrostla.
V roce 2013 pocet uzivatel vzrostl na 150 miliont, o 3 roky pozdé&ji toto ¢islo bylo jiz

na 600 milionech a v roce 2018 piesahlo miliardu. (Statista, 2019)

Dnes v této aplikaci vidi i marketéfi veliky potencial; Instagram se neustale rozviji,

a tak firmam ptibyvaji stale nové moznosti pro komunikaci se zékazniky. (Landsverk,

2014, s. 8)
Omnicore (2020) uvadi piehled zajimavych instagramovych statistik:

e 56,3 % uzivatell je Zenského pohlavi

e 89 % uzivatell nepochazi z USA

e 72 % teenagerti pouziva Instagram

e Cita pies 25 miliont business profila

e 500 000 aktivnich influencerti

e Pfes 55 % influencert vyuziva stories k placenym propagacim

e (cekava se, Ze rocni vynos presahne 14 miliard dolart
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e Doposud bylo nahrano ptes 50 miliard fotografii

e 60 % uzivatell prohlésilo, ze objevili novy produkt na Instagramu

e 09 % americkych marketéri se rozhodlo investovat svlij rozpocet na influencer
marketing pravé na Instagram

e 7210 sdilenych hashtagti souvisi se znackovym obsahem

Facebook (2020) na svych strankach uvadi dulezit¢é milniky v historii Instagramu.
V roce 2013 byl predstaven nastroj ,.Direct”, ktery umoznuje konverzaci, sdileni
prispévki a stories mezi uzivateli. V roce 2016 piibyla moznost ptidavani tzv. stories
(ptib¢hy), jedna se, stejné tak jako u Facebooku, o fotky nebo kratka videa, ktera jsou
viditelna pouze jeden den a poté zmizi. V tom samém roce byla i zménéna ikona
aplikace. O rok pozdéji byla ptidana funkce nakupu na Instagramu a také moznost
nahrat vice fotografii do jednoho piispévku. V roce 2018 byly funkce rozsifeny
0 videohovory.

3.3.1 Marketingova komunikace na Instagramu

Diky ptevazné estetickému aspektu a snadnosti pouzivani pfedstavuje Instagram velice
atraktivni marketingovy nastroj. (Semerddova & Weinlich, 2019, s. 106) Na Instagramu
se lidé a firmy vyjadiuji pomoci obrazku, popfipadé videi ¢i vyuZivaji stories. Proto by
méla byt hlavni zprava obsazena ve sdilené fotografii. Texty pod prispévky nejsou zas

natolik dulezité, coz ale neznamena, ze by se mély podcenovat.

Firma musi zékazniky zaujmout vizudlni strankou, a proto se vyplati nastaveni
smysluplného planu komunikace. Trendy se na této siti méni velice rychle, avSak firma
by se méla zaméfit na to, co chce vidét jeji cilova skupina, a ne se prizpisobovat
kratkodobym trendim. Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 132) tvrdi, ze pro nové
ptichozi uzivatele hraje velkou roli prvni dojem. Rychle si prohlédnou poslednich devét
az dvanact ptispévku a tim pochopi, jaky obsah je pravdépodobné ¢eka i v budoucnosti.
Jejich oéekavani je prevazné dano vnimanim konzistence v barevnosti, filtrech, obsahu
nebo tématu poslednich piispevkii. Az poté se rozhodnou, jestli je firma nebo znacka
zaujala a zda ji chtéji dale sledovat. Z toho divodu je dobré mit piipravenou opravdu
peclivé rozmysSlenou obsahovou strategii. Zakladem néavstévnosti zlstava, ze zdkaznici

budou dlouhodobé¢ dostavat to, pro co pfisli, zajimavy a pokud moZzno originalni obsah.
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Klicem uspé$né komunikace na Instagramu je prace s hashtagy. Avsak vybrani
spravnych klicovych slov neni zdaleka tak jednoduché. Hashtagy musi byt relevantni,
ne piili§ pouzivané, a pfitom ne zcela neznamé. Podle nich se totiz na Instagramu
vyhledava a pii jejich spravném vyuzivani pomohou rozsifovat publikum. Ptispévky,
které jsou oznacené alesponi jednim hashtagem, ziskavaji az o 13 % vic reakci nez
piispévky bez oznaceni. (Semerddovd & Weinlich, 2019, s. 106) Je nutné si pfedem
peclivé promyslet, jakym zpilisobem a v jakém znéni s nimi bude firma pracovat.

(Losekoot & Vyhnalkov4, 2019, s. 132-133)

Stejné jako u Facebooku i u Instagramu klesa organicky dosah ptispévki. A to hlavné
diky stale se zvySujicimu poctu uzivatelll a inzerentll. Z toho diivodu je nutné, kromé
vyuzivani hasghtagli, pouzivat i placenou propagaci. Firma tak mize vyuzit reklamy,
ktera lze umistit na hlavni kanal nebo do stories, kde se budou zobrazovat mezi
ostatnimi piib&hy uZivateld. Pro vyuZiti tohoto néstroje je nutné mit instagramovy ucet
propojeny s firemni facebookovou strankou, piipadné s Buisness Managerem.
(Semeradova & Weinlich, 2019)

Obr. 4: Ukazka zdatilého piispévku spolecnosti Aktin na Instagramu

- e - — i & @ aktin = Sledovani
Co ziskas ve svém zivoté diky
mindeIneSS? @ aktin Skaces z jednoho Ukolu na druhy

a mezitim je3té stihas sjet sociaini sité,
aby ti nic neuniklo? @ Konéi to tak, 7e
tvoje roztékana mysl viastné ani nevi,
€éemu ma vénovat pozornost

MoZna patfii mezi drtivou vétiinu lidi,
ktefi neustale nad né¢im premysleji,
nedokdZou "vypnout”, jsou pod slusnou
dévkou stresu a zarovef se ale
nezvladnou dostatetné soustfedit &

V &em tkvi problém?

«Ztracime schopnost Zit v pfitomnosti a

Odolnéjsi psychiku
Lepsi zvladani stresu

Klidnéjsi a kvalitn&jsi spanek

Emocni a naladovou
vyrovnanost

Rozvoj kreativity

Lepsi pamét a fungovani

mozku /‘
Y Nt

Zdroj: Profil na Instagramu spole¢nosti Aktin, 2020
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4 Analytické nastroje

4.1 Charakteristika analytickych nastroji

Komunikace se zakazniky je proces, ktery je zapotfebi analyzovat, monitorovat
a zlepSovat. Oproti klasickym formam marketingové komunikace ma ta na internetu
nespornou vyhodu, a to vesnadnéj$im méfeni ucinnosti. Po nashromazdéni
dostate¢ného mnozstvi dat pro jejich detailni analyzu lze métit v podstaté jakékoliv
marketingové aktivity. (Janouch, 2014, s. 315) Ke sledovani vysledki je mozné

pouzivat velké mnozstvi nejriznéjsich sluzeb.

Pti spravovani firemnich profili na socidlnich sitich vzniké potfeba riznych nastrojt,
které jejich fungovani uleh¢i. Pro vyhodnoceni aktivit jak vlastnich, tak v porovnani
s konkurenci, sledovani zminek o znacce, moznost planovani pfispévki, sledovani
nastroje mohou firmam poskytnout mimotradné cenna data, pomohou zjistit, zda maji
spravné nastavenou reklamu, ptispévky a jestli je jejich komunikac¢ni strategie efektivni.
Nastroji je na trhu mnoho. Nékteré nastroje 1ze vyuzivat zdarma, avSak vétSina z nich je
placenych a funguji na bazi mésicniho pfedplatného. Kazdy umi néco jiného, a proto se
Casto vyplati je kratce otestovat. V drtivé vétSin€ nabizeji urcitou formu zkusebni verze

na stanoveny ¢asovy usek.

Z nejznamg¢jsich zahrani¢nich analytickych nastroji pro socialni sité lze uvést naptiklad
Sprout Social, AgoraPulse, Hootsuite, Buffer nebo Iconosquare. Mezi ty nejznamé;jsi
v Ceské republice patii Socialbakers, ZoomSphere & Geneea. Samoziejmé také
jednotlivé socialni sit¢ maji své nastroje pro analyzu a monitoring, jako je naptiklad

Facebook Analytics a Audience Insights. (Losekoot & Vyhnalkova, 2019)

V nésledujicich podkapitolach budou vybrané analytické nastroje blize popsany. Avsak

nejvetsi pozornost bude vénovana nastrojim, které pochazeji od ¢eskych firem.

4.2 Socialbakers

Pavodem plzetiska spole¢nost Socialbakers nabizi jeden z nejznaméjsich analytickych
nastrojii pro socialni sit¢ v Ceské republice. Jedna se o ¢esky marketingovy startup

s globalni ptisobnosti. Aktualné ma spolecnost pies 500 zaméstnancii a nékolik pobocek
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po celém svété (napt. New York, Londyn, Patiz, Singapur). Spolupracuje s vice nez
2500 klienty ze 100 zemi. Monitoruje pies 8 milionil business profili a zamétfuje se na
data z osmi ruznych platforem (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Pinterest,
LinkedIn, Google+ a VK). Mezi zdkazniky patii napiiklad firmy Nestlé, Danone,
McDonald’s, L'Oréal, Desigual a KLM. (Socialbakers, 2020)

Socialbakers neustale rozSifuji své portfolio o dal$i nastroje, jako napiiklad praci
s influencery, reporting nebo vytvareni obsahu, avSak jeho nejvétsi sila stale lezi
v analytice. Firma tak muze sledovat rizné metriky, naptiklad pocet fanouski,
pramérny narast fanousku za den, kolik lidi o strance mluvi, mtze si vytvofit piehled,
Vv jaky den a cas doslo k nejvice interakcim u piispévku, jaké prispévky fanousky
nejvice zajimaji a kdy jsou fanousci nejaktivnéjsi. Podle zjisténych dat muze firma
naplanovat dalsi a jeSté zajimavéjsi piispévky. Je moznost si zde piispévky pfipravit,
planovat, nastavit datum a cas zvefejnéni a publikovat je na vice profilech najednou
nebo cilit na urcité skupiny. Jedna z vyhod je jeho pichledné a hezké grafické prostiedi,
které muze ulehcit praci pfi vytvareni reportt pro klienty nebo vedeni. Nastroje samy
vytvoii prehledné a dobie vypadajici grafy a infografiky. Také umoziuje ptipravu
a generovani report z vybranych metrik, na které se firma chce zameéftit. Dale nabizi
moznost pripojeni konkurenénich G¢th a umoziiuje jejich porovnavani. Ziskana data lze

sdilet s ostatnimi kolegy z tymu. (Losekoot & Vyhnalkova, 2019, s. 270)

Obr. 5: Logo Socialbakers

socialbakers

Zdroj: Vimvic, n.d.

4.3 ZoomSphere

ZoomSphere je Cesky ndastroj, ktery se pohybuje na trhu od roku 2013. Funguje na bézi

all-in-one, coz znamenda, Ze obsahuje vSe, co firma potiebuje. Naptiklad publikacni

nastroj, analyticky nastroj, nastroj pro zakaznickou pé¢i, monitoring i reporting.

(Losekoot & Vyhnalkova, 2019, s. 270) Zaméfuje se na monitoring vSech zminek, a to
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i véetné téch na webu ¢i diskusnich forech. V analytice lze zkoumat a porovnavat
i s konkuren¢nimu profily. Pfi porovnavani konkurenénich profili nabizi spoustu
nastrojii pro méfeni efektivnosti komunikace, jako naptiklad vyvoj poctu fanouski,
VyVoj poctu pridanych ptispévki, pocet interakci nebo tzv. miru zapojeni (engagement
rate). Stejné¢ jako Socialbakers umi monitorovat vice socialnich siti najednou, napt.
Facebook, Instagram, Twitter, YouTube a LinkedIn. Systém je dobie pochopitelny,
uzivatelsky privétivy a tvarny. Lze si zvolit jiz pfednastavené pichledy, ale je mozné si
je nastavit i podle aktualni potfeby. V tomto nastroji je zahrnuta i tvorba vlastnich
reporti a vytvoreni grafti. Mezi zékazniky patii naptiklad firmy lkea, Tesco, Deloitte
a Raiffeisenbank. (ZoomSphere, 2020)

Obr. 6: Ukazka nastroji ZoomSphere

I
Feed

[+ XvXinXC) Competitors social

o) @ p
e

Hey guys! | got a small problem 4k e

a with my order. Can you help me?

Hi Thomas! What's the number? 1

'\9 Story

Zdroj: ZoomSphere, 2020

4.4 Geneea

Nastroj Geneea je Cesky startup, ktery se specializuje na analyzu vétsiho mnozstvi textu.
Zvladne analyzovat blogy, dokumenty, e-maily, ¢lanky a socidlni sité€. Pracuje s vice
nez tficeti jazyky. Tento analyticky nastroj umi v psaném projevu rozeznavat jména,
mista, data a produkty, zjiStuje témata, a dokonce urcuje naladu ptispévkl a komentari.

Je ptehledny, snadno se v ném orientuje a spravcim siti uSetfi svymi moznostmi
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spoustu Casu. (Losekoot & Vyhnalkova, 2019, s. 271) Mezi zakazniky spolecnosti
Geneea patii naptiklad firmy Skoda Auto, Makro, Moneta Money Bank a Seznam.cz
(Geneea, 2020)

4.5 DalSi analytické nastroje

Zahrani¢ni analytické nastroje Sprout Social, AgoraPulse, Hootsuite, Buffer
a Iconosquare, které byly zminény v Uvodu kapitoly, nabizi zakaznikim de facto stejné
nastroje, jako jsou naptiklad vytvateni a planovani obsahu, analytiku, monitoring
socialnich medii, zékaznickou péc¢i a spolupraci vtymu. AvsSak kazdy znich se
zaméfuje na analyzu rGznych socialnich siti.

Vsechny vyjmenované nastroje nabizi Sprout Social, AgoraPulse a lconosquare.

Hootsuite se nezaméiuje na péci o zakazniky a Buffer nema ve své nabidce monitoring

socialnich médii. (Jaknasite, 2019)

V nasledujici tabulce je zpracovan piehled vSech popsanych analytickych nastroji pro
socidlni sit€. Autorka této prace provedla subjektivni analyzu piehlednosti stranek vSech

vybranych néstroji a na zdklad¢ toho jim bylo udéleno umisténi.

Tab. 3: Prehled analytickych nastroji

Sprout | AgoraP | Hootsui Iconosqg | Socialb | ZoomS | Geneea

- Buffer

Social ulse te uare akers phere

Pocet soc. 5 5 6 5 2 7 5 .

siti

Cer]a,(za 99-249 | 99-499 | 19-599 35508 | 39-79 € 240-480 89 € 49-749
mésic) $ € $ $ $

Moznost

e 732?;9 Ne | A | A zvonZ/oo Ne Ne

Cena (za € 28-40% | 29-59¢€ $
mesic)

Zkusebni . . . . . . . .
verze 30 dni 28 dni 30 dni 14 dni 14 dni 14 dni 31 dni 14 dni
Pocet neomeze

sledovanych 5-10 10-60 10-35 8-10 35 10-20 v -
profild y

Subjektivni

prehlednost 1 3 ! 5 4 6 2 8

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim webovych stranek vybranych nastroju, 2020
Buffer ma pro své zakazniky na vybér ze tii programi (Analyze, Reply a Publish). Pro
zpracovani této tabulky byl vyuzit program Analyze. Cena programu Reply se pohybuje
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okolo 50-225 $ a programu Publish okolo 15-99 $. Samoziejmé oba také lze splacet
pomoci ro¢nich splatek, ¢imz se tato cena snizi piiblizné o 20 %. V ramci programu

Publish Ize sledovat 8-25 profild na socialnich siti. (Buffer, 2020)

Stejné tak i ZoomSphere ma na vybér z péti placenych programt (Schedule & Publish,
Customer Care, Analytics, Monitoring a Comparisons). Do predesié tabulky byl
zpracovan program Analytics. Cena vSech ostatnich programu je 149 € vyjma modulu

Comparisons, ktery stoji stejné€ jako Analytics 89 €. (ZoomSphere, 2020)

Obr. 7: Ukazka webu Sprout Social

Start Your Free Trial

‘ sproutsocial Solutions - Platform - Pricing Partners - Company -

Build and grow
stronger relationships
on social

Understand and reach your audience, engage your community
and measure performance with the only all-in-one social media
management platform built for connection

Start Your Free Trial

No credit card required. No saftware o install,

N

G suBARU & Evernote Al shopify LOEWS & Edeiman

Zdroj: Sproutscocial, 2020

Webova stranka Sprout Social byla oznacena jako nejpiehlednéjsi pievazné z divodu
jejiho grafického zpracovani a moznosti jednoduchého orientovani. Dalsi vyhodou je

pfehledné menu, které je doplnéné o kratka a zajimava videa.
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5 Predstaveni praktické casti

Prakticka ¢ast prace se nazyva ,,Analyza marketingové komunikace se zamétenim na
socialni sit¢*. Zabyv4 se tedy zhodnocenim marketingové komunikace vybrané
organizace na sitich Facebook a Instagram. Cilem této Casti je vytvofeni navrhil

a vhodnych doporuceni pro budouci komunikaci organizace.

Bylo provedeno porovnani marketingové komunikace s vybranou konkurenéni
spolecnosti. Porovnani bylo realizovano za ucelem ziskéni informaci o marketingové
strategii komunikace konkurencni organizace na cilovém trhu. Tato konkuren¢ni
analyza je cCasto podkladem pro tzv. benchmarking. Smyslem benchmarkingu je
pométovani vlastnich vykont s vykony konkurence. Jedna se o velmi vyuzivanou
manazerskou metodu, jejimz cilem je pfevzit od konkurence pozitivni zkuSenosti,
odhalit silné 1 slabé stranky spoleCnosti. Na zakladé¢ toho by méla firma piijmout

opatteni, ktera posili konkurenceschopnost firmy. (Machkova, 2015, s. 162)

Hlavnim ukolem této casti je zjistit efektivitu soucasné marketingové komunikace
vybrané organizace na socialnich sitich pomoci analyzovanych dat. Tyto poznatky byly
ziskany pomoci nastroje pro monitoring a analyzu socialnich médii, konkrétné
ZoomSphere. Déle bylo provedeno internetové dotazovani s vybranymi 8 respondenty,
jejichz tcelem bylo zjistit, co od marketingové komunikace takové organizace
oc¢ekavaji. Nasledné byly vysledky téchto rozhovori analyzovany. Na konci praktické

Casti jsou sepsany navrhy na zlepSeni komunikace.
5.1 Predstaveni vybranych organizaci

5.1.1 Erasmus Club Sevilla

Pro praktickou ¢ast prace byla zvolena organizace Erasmus Club Sevilla.

Erasmus cluby jsou organizace po celém svéte, které sdruzuji Erasmus studenty
a spolecné potadaji vylety a akce rtzného druhu. K prezentaci spoleCnosti, ale také

jejich produktt a k informovani o planovanych akcich vyuzivaji ptevazné socialni sit¢.

Vybrand organizace pouziva nazev Erasmus Club Sevilla (zkracené ECS), avSak

vV obchodnim rejstitku je zapsand jako Sevilla Student, sociedad limitada. Tato
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spole¢nost vznikla 13. 2. 2015 a sidli na izemi mésta Sevilla. Jedna se o obchodni

spole¢nost s vlastni pravni subjektivitou. (Infocif, 2020)

Obr. 8: Logo Erasmus Club Sevilla

Zdroj: Erasmusclubsevilla, 2020

Erasmus Club Sevilla je studentska organizace sdruzujici Erasmus studenty, ktefi
Sevilly nejatraktivnéjsi destinaci pro Erasmus studenty z celého svéta. Club kazdoroéné
organizuje stovky vyleta a akci. V jejich nabidce lze nalézt napiiklad organizované
prohlidky mésta, rizné zaméfené party, vylety po Spanélsku, Portugalsku, dokonce
i zajezdy do Maroka a na Saharu. Dale také potadaji organizované vylety po Evropé,
béhem kterych maji Gi¢astnici moznost poznat vice zemi. Zajimavosti této organizace je,
ze dokonce i jeji pracovnici jsou raznych narodnosti, pochazeji naptiklad z Maroka,

Italie, Spanélska, USA, Anglie a Némecka. (Erasmusclubsevilla, 2020)

ECS je velmi aktivni i na sociélnich sitich Facebook a Instagram a nezaostava ani na

svych webovych strankach, které Casto aktualizuje.

Organizace se pievazné zaméiuje na Sirokou nabidku vyletd, které pravidelné potrada
v prub¢hu kazdého mésice. Nabidky na vylety sdili nejen na svych webovych strankéach,
ale hlavné na socialnich sitich, kde informuje i o aktualni volné kapacité. Zajemci zde
mimo jine naleznou datum konani akce, cenu, popis pribéhu akce, itinerat, kvalitni
ilustra¢ni fotografie a videa a dal$i dulezité informace. Na webovych strdnkéch

organizace je moznost ihned dany vylet zakoupit.
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Obr. 9: Ukazka facebookového piispévku s nabidkou na vylet

@ Erasmus Club Sevilla
Tato stranka se mi Iib G

IBIZA TRIP BY ERASMUS CLUB SEVILLA

& Primer Autobus, sold out: segundo y ultimo
autobus ablerto con plazas limitadas, no esperes
hasta el final para reservar tu sitio &

» Ibiza se tiene que hacer una vez en la vida , y si
es durante tu Erasmus : MUCHO MEJOR ! »

El precio incluye el transporte ida y vuelta,
entrada a todas las fiestas, poolparties,
Alojamiento en Ibiza Rocks, visita a calas y playas
maravillosas y mucho mas !

» Estaremos con los erasmus de toda Espafia y
Portugal en el mismo hotel »

™ Save the date : 29 de abril-03 de Mayo !
# TICKETS ONLINE: https://g00.gl/goGGND

5 TICKETS OFICINA: Calle Pagés del Corro 137,
de lunes a viernes . (11-15 y 17-20)

vl vo v
e R
o '\

«©

Zdroj: Profil na Facebooku organizace Erasmus Club Sevilla, 2020

5.1.2 ESN Sevilla

Pro porovnavani byla zvolena konkuren¢ni organizace ESN Sevilla.

Erasmus Student Network, z toho vychazi zkratka ESN, je nejvétsi evropska studentska

organizace. Tato organizace se dale dé€li na rtizné sekce a jejich pobocky jsou

rozmistény po celém svété, vétSinou v ramci univerzity, se kterou organizace

spolupracuje. V piipadé ESN Sevilla se jedna se 0 neziskovou organizaci, ktera sidli na

uzemi mésta Sevilla. Nabizi podobné sluzby jako ECS, a to rtizné vylety, prohlidky

meést, organizované akce, party a navstévy sportovnich udalosti. AvSak odliSuje se

nabidkou tzv. Buddy programu. V ramci Buddy programu je nové pfijizd€jicimu

Erasmus studentovi pfidélen ,,mistni“ student univerzity, ktery se o zahrani¢niho

studenta stara a pomahd mu vyftizovat vSechny formality.

Obr. 10: Logo ESN Sevilla

3¢ESN

Erasmus Student Network
Sevilla

Zdroj: Esnsevilla, 2020
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Také ESN Sevilla pouziva pro propagaci a komunikaci se zakazniky socialni sité,

hlavné Facebook a Instagram a své webové stranky.

Obr. 11: Ukazka facebookového ptispévku s nabidkou planovanych vyleti

Y () sEsN Erasmus ESﬂ Sevilla
SEGUNDO CUATRIMESTRE o 2 et Mg o S s
ENERO FEBRERO M ARZO ABR'L M AYO Y Isu::;s ;ra que tu experiencia Erasmus en Sevilla

D]'A 1 D|A 1 D|A 4 JUNIO Guarda las fechas en tu calendario porque no te lo

DiA . MALAGA “ pu’e:gupsm::r a;: #ESNSevilla
RONDA | _M2-7P2 | MERIDA e

DIAS 7,8, 9 DIAS 6, 7.8 — #THISISESN

LISBOA ‘%\ Dia'18
—_— \ VIAJE
DIAS15 SORPRESA

GIBRALTAR |~ 02

- DIAS 29,
DIA 22 L EREEEl 30.311.2.3

CARNAVALES| — bia 2
A 3
YA . [ CADIZ
DIA 28 et \V
CAMINITO DIAS 27,28,29 ESNISLAND

DEL REY GRANADA

Zdroj: Profil na Facebooku organizace Erasmus ESN Sevilla, 2020

5.2 Analyza souc¢asné marketingové komunikace na socialnich sitich

V soucasnosti ob& spole¢nosti vyuzivaji k marketingové komunikaci pfevazné socialni
sit¢ Facebook a Instagram. Tato Cast prace je orientovdna na analyzu vybranych
ukazatelG aktivity organizaci na zminénych socialnich sitich. Analyza je provedena

pomoci analytického nastroje ZoomSphere.

Realizace analyzy je provedena na zdklad¢ dat z prvniho Ctvrtleti roku 2020.

5.2.1 Facebook

Pro analyzu byly vyuzity vefejné facebookove stranky organizaci. Stranka Erasmus
Clubu Sevilla nese stejny nazev jako spolecnost, tedy ,,Erasmus Club Sevilla“. Jelikoz
facebookova stranka nese oficialni nazev organizace, je tim padem nejlépe a lehce
dohledatelna. Stranka ke dni 31.3.2020 ¢ita celkem 21 227 fanouskt. ECS vyuZiva
stranku hlavné ke sdileni fotografii z vyleti a akci. Stranka ESN Sevilla taktéz nese
nazev organizace ,,Erasmus ESN Sevilla® a proto je také dobfe a lehce dohledatelna.
Tuto facebookovou stranku sleduje ke dni 31.3.2020 celkem 17 371 fanousku.

Spolecnost ji vyuziva prevazng pro sdileni aktualnich informaci.

Komunika¢nim jazykem je $panélstina vzhledem k piisobeni obou organizaci na uzemi

Spanélského kralovstvi.
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Vyvoj poctu fanousku

Za sledovany €asovy horizont 3 mésicii narost pocet fanouski stranky ECS o 1,6 %, coz
znamena, ze z pocatecniho poctu 20 898 uzivatell, ktefi stranku sledovali na zacatku
mésice ledna 2020, vzrostl podet na 21 227 fanousku. Cisty ptirtstek stranky &inil 329
uzivatelt. U facebookové strdnky ESN se také projevil pfirozeny prirastek fanouskd,
ktery za sledované obdobi cinil celkem 296 wuzivatelii. Pocet fanouskti stranky
se z pocatecniho poctu 17 075 zvedl na 17 371 ke konci mésice bfezna 2020. Jedna se

0 1,7 % nartst.

Tab. 4: Prehled vyvoje poctu fanouski

ECS ESN
Aktualni pocet fanouski 21 227 17 371
Predchozi pocet fanouska 20898 17 075
Rozdil 329 296
Rozdil v % 1,6 % 1,7%

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2020

Z nasledujiciho grafu, ktery znazornuje vyvoj poctu fanouskid od 1. 1. 2020 do
31. 3. 2020, je viditelny postupny mirny vzestupny trend. Ani jedna z porovnavanych
organizaci nezaznamenala vyrazny Ubytek ani narast sledujicich stranky. Na prvni
pohled lze vidét, ze strdnku ECS sleduje podstatné veétsi mnozstvi fanouskt nez

konkurenci.

Obr. 12: Vyvoj fanouska sledujicich stranku
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2020
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Piispévky
Ptispévky na strankéach nejsou ptidavany s urcitou pravidelnosti.

V ptipadé ECS lze tuto skuteCnost pfisoudit tomu, ze vétSina prispévki je vénovana
fotoreportim z akci a vyleti, proto jsou jejich pfispévky pridavany narazové. Nejvetsi
pocet prispévka zaznamenany béhem jednoho dne v prabéhu sledovaného ¢étvrtleti bylo
6 prispévku, jednalo se o 5 fotoreporti a jednu nabidku na vylet. Celkem 49 piispévki
(58,3 % podil z celkového poctu prispévkil) bylo vénovano fotoreportiim.

Spravci facebookovych stranek ESN nejsou natolik aktivni. Oproti ECS publikuji
ptispévky s mnohem nizsi pravidelnosti, pfidavaji maximalné 2 pfispévky za den. ESN
vénuje své piispevky pievazné informacim o aktualnim déni a o sluzbach, které

nabizeji.

Tab. 5: Pfidané prispévky za prvni ¢tvrtleti roku 2020

ECS ESN
Pocet pridanych prispévku 84 27
Max. pocet piispévki na den 6 2
Primérny pocet ptispévki na den 0,9 0,3

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2020
Obr. 13: Piehled publikovanych piispévki
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ECS publikuje své ptispévky pievazné ve vSedni dny, a to hlavné v pond€li a ttery.
Naopak ESN publikuje své piispévky rovnomérné v pribéhu celého tydne, v pridavani

nejsou viditelné vyrazne rozdily.

Tab. 6: Pocet ptidanych piispévki podle dnt v tydnu vyjadieny v %

ECS ESN
Pondéli 21,4 % 11,1 %
Utery 25 % 18,5 %
Streda 13,1 % 14,9 %
Ctvrtek 16,7 % 18,5 %
Patek 71% 7.4 %
Sobota 4,8 % 11,1%
Nedgle 11,9 % 18,5 %

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2020
Interakce

Pocet interakci u prispévku, tedy reakce, komentate a sdileni, zobrazuje nasledujici
tabulka. Lze vidét, ze v obou ptipadech fanouSci pomérné aktivné reaguji na
publikované ptispevky, k Cemuz nejvice vyuzivaji reakce, které se na celkovém poctu

interakci podili pfiblizné 90 %.

Tab. 7: Pocet interakci za prvni ¢tvrtleti roku 2020

ECS ESN
Pocet interakci celkem 2328 542
Pocet reakci 2 045 503
Pocet komentart 84 20
Pocet sdileni 199 19
Nejvyssi pocet interakei za den 1384 158
Primérny pocet interakci za den 25,6 59
Primérny pocet interakci na ptispévek 21,7 20,1

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2020

Nejvyssi pocet interakci u ECS byl zaznamenan dne 8. ledna (stfeda), kdy spravci
stranky publikovali nabidku na vylet se slevovym kodem. V piipadé ESN byl nejvyssi
pocet reakci zaznamenan dne 20. unora (Ctvrtek) na publikovany ptispévek vénovany

podékovani vyznamnému ¢lenovi organizace.

Srovnani interakci na prispévky stranek v jednotlivé dny v tydnu zobrazilo odlisnou
aktivitu fanousku facebookovych strdnek. Fanousci ECS jsou nejvice aktivni hlavné
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0 stiedach a sobotach, kdezto sledujici ESN ve stfedu a ¢tvrtek. Tyto skute¢nosti jsou

vyrazn€ ovlivnény prave prispévkem s nejvétsim poctem interakci.

Obr. 14: Rozlozeni interakci na prispévky podle dni v tydnu
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2020

Vzhledem k c¢asu, kdy interakce vznikla, lze fici, ze fanousci jsou aktivni az od
11. hodiny. V tento ¢as byl v piipadé ECS zaznamenan nejvétsi narast interakci.
U fanouskd ESN je to o hodinu pozdéji. V tyto hodiny lze predpokladat, Ze fanousci
pravé maji obédovou pauzu. Poté jsou nejaktivnéj$i az se zacinajicim vecerem, 0d

17. az do 20. hodiny.

Obr. 15: Rozlozeni interakci na prispévky podle ¢asu
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2020
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Co se tyka reakci na piispévky, v obou porovnavanych piipadech jasné dominuje
emocni ikona ,,To se mi libi*. Naptiklad u strAnky ECS se zminéna reakce podili 91,9 %
na celkovém poctu 2 045 interakci za sledované obdobi, v pfipadé ESN je to 81,3 %.
Druhym nejcastéji vyuzivanym typem reakce pro hodnoceni obsahu prispévka je

emocni znak ,,.Super®.

Skute¢nost vysokého pocétu reakci ,,To se mi libi“ mohou byt vysledkem jejiho
dlouholetého pouzivani. Diive tato rozsifend emocni Skéla nebyla dostupna a uzivatelé
se mohli vyjadtit pouze pomoci tla¢itka ,,To se mi libi*, coz muze vést ke ,.klikani ze

zvyku®.

Tab. 8: Reakce na piispévky

ECS ESN
Pocet reakci celkem 2 045 503
To se mi libi 1879 409
Super 165 91
Haha 1 2
Parada 0 0
To mé mrzi 0 1
To mé §tve 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2020
Mira zapojeni

Mira zapojeni neboli engagement rate je dalSi metrika pro méfeni efektivnosti
komunikace. Zapojenim je pro tuto praci myslen pramérny pocet interakci na prispévek,
tedy pocet sdileni, reakci a komentaii za vybrany casovy horizont. V tomto ptipadé¢ se
vypocitd mira zapojeni jako podil interakci za dané obdobi ku celkovému poctu
fanouskl stranky k poslednimu dni zkoumaného obdobi. Vysledek je poté vyjadien

v procentech.

Lze vidét, Zze fanousci organizaci na socialnich sitich se velmi malo zapojuji do déni na
Facebooku. I ptes relativné vysoky pocet sledujicich stranek je vykazovéana nizkd mira

zapojeni.

Pro piehlednost zobrazuje nasledujici tabulka data pouzita k vypoctu a vysledny podil.
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Tab. 9: Mira zapojeni za prvni ¢tvrtleti roku 2020

ECS ESN

Primérny pocet interakci na pfispévek 21,7 20,1
Pocet fanouska 21 227 17 371
Mira zapojeni v % 0,13 % 0,12 %

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2020
Nejuspésnéjsi prispévek
Pro vybrani nejuspésnéjsiho piispévku, tedy piispévku s nejvyssim poctem interakci,

byl zvolen odlisny Casovy tusek, a to jeden rok, konkrétné€ od 31. 3. 2019 do 31. 3. 2020.

vvvvv

0 nabidku na vylet i se slevovym kodem. Tento piispévek dokonce ziskal 156 sdileni
a obsahoval naptiklad cenu, datum, doprovodny program, informace o ubytovani,
stravovani a odkaz na webové stranky s moznosti zakoupeni a dal$§imi informacemi

o0 planovaném vyletu do Maroka a na Saharu.

Ptispévek je velmi dobte ptipraven, ve dvou vétach dokdze zaujmout: ,,Poznejte kouzlo
Maroka b¢hem jedinecné cesty. NavStivime znama mésta Fez a Meknes, prespime
v nomadskych stanech na Siré pousti pod hvézdami, navstivime mésta Ifrane, Azrou
amnoho dalsich ptekvapeni.“ Dale je doplnén o kvalitni fotografii, ktera zajemce

dokaze zaujmout a prenést do dané destinace.

Zdroj: Profil na Facebooku organizace Erasmus Club Sevilla, 2019
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Nejuspesnéjsim prispévkem ESN i pres prodlouzeni Casového useku zistal jiz vyse
zminény ptispévek pfidany 20. unora.

Obr. 17: Nejuaspésngjsi prispévek ESN Sevilla na Facebooku

wesy Erasmus ESN Sevilla
= : 6

En la pasada Asamblea General decidimos
reconocer a nuestro compafiero Emilio Martin
como miembro de honor de ESN Sevilla.

Desde que se unié a nuestras filas en el afio 2014
SU compromiso y sus ganas de ayudar a los
estudiantes internacionales han definido a la
perfeccién la palabra voluntario. Por estos
motivos, ademds de por su constancia y su
lmnllcamén hemos decidido olorgarle el maximo
r iento de nuestra i

iEnhorabuena Emilio Martin!

Migbro de hont

Emilio Martin Navarro ol

Zdroj: Profil na Facebooku organizace ESN Sevilla, 2020

5.2.2 Instagram

K marketingové komunikaci na Instagramu vyuzivaji ob& organizace své firemni
profily. Nazev instagramového profilu ECS nese, stejné tak jako na Facebooku,
oficialni nazev organizace ,Erasmus Club Sevilla® (uZivatelské jméno
»erasmusclubsevilla®©). Profil ke dni 31. 3. 2020 ¢ita 7 676 sledujicich. Také profil ESN
nese oficialni nazev organizace ,,ESN Sevilla“ (uzivatelské jméno ,,esn_sevilla®). Tuto

organizaci sleduje na Instagramu ke dni 31. 3. 2020 ptesné 4 430 sledujicich.

Oba profily maji v informacich stru¢né popsano na co se zaméfuji, odkaz na webové

stranky a adresu pobocky.

I na této socialni siti pouzivaji ob& analyzované organizace ke komunikaci Span¢lsky

jazyk.
Vyvoj poctu fanousku

Oproti facebookovym strankam organizaci zaznamenaly jejich instagramové profily

vys$$i procentualni nardst sledujicich. Za sledované prvni ¢tvrtleti roku 2020 vzrostl

pocet fanouskd stranky ECS ze 7 378 sledujicich, kteti stranku sledovali na zacatku

mésice ledna 2020, na 7 676 sledujicich. Cisty piirtistek stranky ¢inil 298 uZivateld, coz
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odpovidd 4 % narastu sledujicich. V pripad¢ instagramového profilu porovnavané
organizace se také projevil piirozeny ptirtstek fanouskd, ktery za sledované obdobi
¢inil celkem 299 uzivatelt. Jedna se dokonce o 3,2 % vys§i narust nez v piipadé ECS,
tj. 7,2 % narast sledujicich. Pocet fanouski stranky se z pocateéniho poc¢tu 4 131 zvedl
na 4 430 ke konci mésice biezna 2020.

Tab. 10: Piehled vyvoje poétu fanousku

ECS ESN

Aktualni pocet fanouska 7676 4430

Predchozi pocet fanouskil 7378 4131
Rozdil 298 299

Rozdil v % 4 % 72%

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2020

Z nésledujiciho grafu, ktery znazorfiuje vyvoj poctu fanousku od 1. 1. 2020 do
31. 3. 2020, lze na prvni pohled vidét, Ze instagramovy profil ECS sleduje podstatné
vétsi mnozstvi uzivatelt nez profil ESN. Z obou spojnic je viditelny postupny mirny
trend, ani jedna z organizaci nezaznamenala vyrazné Ubytky ¢i narist sledujicich. Avsak
v ptipad€ ECS lIze pozorovat lehky tibytek sledujicich ke konci analyzovaného ¢asového

horizontu.

Obr. 18: Vyvoj fanouski sledujicich stranku
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2020
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Piispévky

Ani v piipad¢ Instagramu nepiidavaji organizace na své profily piispévky s ur€itou
pravidelnosti. Na této socialni siti jsou i co se tyce sdileni ptispévkli méné aktivni. Tato
skutecnost plati hlavné pro organizaci ECS, ktera za sledovany ¢asovy usek ptidala na

Instagram o skoro polovinu pfispévki méné nez na Facebook.

ECS vyuziva svij instagramovy profil ke sdileni nejpovedenéjSich fotografii z akci
a vyletd, jejichz pomoci také ldkaji potencidlni zakazniky. Na stories sdili fotografie
avidea z pravé probihajicich akci, vyleta, aktualni nabidku na vylety i s volnymi misty
a prispévky fanouskd, ucastnikl vylett. Nejvetsi pocet prispévka zaznamenany béhem
jednoho dne v prabéhu sledovaného ctvrtleti bylo 9 piispévku, které byly vénovany

fotografiim ze Sahary a Ibizy. Jednim z téchto pfispévku byla i soutéz o vylet na Ibizu.

ESN na instagramovém profilu sdili podobné piispévky jako na své facebookové
strance. AvSak oproti Facebooku ptidali navic dvé kratka videa. Na stories sdili stejné
jako ECS fotografie a videa z aktualné probihajicich akci a vyletd. Na rozdil od ECS
vétSinou pfidavaji jen jeden piispévek za den. Béhem sledovaného obdobi byl

zaznamenan pouze jeden jediny den, kdy byly pfidany dva ptispévky.

Tab. 11: Pfidané prispévky za prvni ¢tvrtleti roku 2020

ECS ESN
Pocet ptidanych piispévka 44 22
Max. pocet ptispévki na den 9 2
Primérny pocet ptispévkil na den 0,5 0,2

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2020
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Obr. 19: Piehled publikovanych piispévk
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2020

ECS publikuje své ptispévky prevdzné ve vSedni dny, a to hlavné v pondé€li a stiedu.
Vyse zminénych 9 piispévki za den bylo publikovano pravé v pond¢li 2. biezna.
Naopak ESN publikuje své ptispévky rovnomérné v pribehu celého tydne, v ptidavani
nejsou viditelné markantni rozdily. Nicméné nejvice publikuje ptispévky v Utery, kdy

byly mimo jiné zvefejnény i zminéné dva piispévky za den (4. Unora).

Tab. 12: Pocet pfidanych ptispévki podle dni v tydnu vyjadieny v %

ECS ESN
Pondéli 59,1 % 13,6 %
Utery 23% 273 %
Stieda 22,8 % 46 %
Ctvrtek 45% 9,1%
Patek 45% 13,6 %
Sobota 45% 13,6 %
Nedéle 23% 18,2 %

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2020

Interakce

Na naésledujici tabulce je zobrazen piehled poctu interakci, které zaznamenaly
instagramové profily vybranych organizaci. I na této socialni siti fanousci hojné reaguji
na publikované ptispévky. Také zde nejvice vyuzivaji reakce, tedy tlacitko ,,LIKE*

a Vv pripadé ECS byl zaznamenan 1 vysoky pocet komentait.
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Tab. 13: Pocet interakci za prvni ¢tvrtleti roku 2020

ECS ESN
Pocet interakci celkem 5949 4108
Pocet reakci 5153 4075

Pocet komentart 796 33

Nejvyssi pocet interakci za den 1427 759
Primérny pocet interakci za den 65,4 45,1
Primérny pocet interakci na pfispévek 135,2 186,7

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2020

Nejvyssi pocet interakci u ECS byl zaznamenan dne 2. biezna, kdy spravci profilu
publikovali, krom¢ dalsich 8 prispévki i prispévek vénovany soutézi o vylet zdarma na
Ibizu. Tento soutézni piispévek ziskal celkem 918 interakci, ztoho 169 likd*
a 749 komentafu. Takto vysoky pocet komentaiti byl dan také tim, Ze v podminkéch
soutéze bylo okomentovat pfispévek a oznacit kamarada. V piipadé ESN byl nejvyssi
pocet reakci zaznamenan dne 19. biezna (Etvrtek) na publikovany piispévek s fotografii

Sevilly.

Sledujici ECS jsou nejvice aktivni na zacatku tydne, hlavné v pondéli a stredu.
Interakce fanouSkti ESN jsou pomérné rovnomérné rozloZeny, nejvice jsou sledujici
aktivni ve ¢tvrtek a nejméné ve stiedu. Tyto skute¢nosti jsou vyrazné ovlivnény pravé
prispeévkem s nejveétSim poctem interakei.
Obr. 20: Rozlozeni interakci na prispévky podle dni v tydnu
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2020
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Na zaklad¢ nasledujiciho grafu lze fici, Zze fanousci jsou aktivni od 10. hodiny az do
pulnoci. Interakce probihaji spi§ v odpolednich hodinach. V ptipad¢ ECS byl
zaznamenan nejveétsi narast interakci kolem 17. hodiny. V tuto hodinu Ize pifedpokladat,
ze studujicim jedinciim kon¢i vyuka a pracujicim kon¢i pracovni povinnosti. Avsak
u fanousktd ESN je nejvic interakci kolem 13. hodiny. V tento ¢as lze piedpokladat, Ze

fanousci maji obédovou pauzu.

Obr. 21: Rozlozeni interakci na prispévky podle ¢asu
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2020
Mira zapojeni

Engagement rate lze méfit i v pfipadé Instagramu. Vypocet miry zapojeni je stejny,
avSak zde je zapojenim mySlen pramérny pocet interakci na piispévek, tedy pocet reakci

a komentari za dany Casovy usek.

Z nasledujicich hodnot vyplyva, Ze i ptes relativné niz$i pocet fanouska profilu ESN
jsou sledujici velmi aktivni. V porovnani sengagement rate facebookovych stranek
organizaci se zde dosahuje mnohem vysSich ¢isel. Coz znamena, Ze na Instagramu jsou
sledujici mnohem aktivnéjsi, zapojuji se do déni na profilu, a to umoznuje zvysit dosah
ptispévka.

V tabulce €. 14 jsou zobrazena data pro vypocet miry zapojeni a vysledné cislo

Vv procentech.
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Tab. 14: Mira zapojeni za prvni ¢tvrtleti roku 2020

ECS ESN

Primérny pocet interakci na prispévek 135,2 186,7
Pocet fanouskt 7676 4430
Mira zapojeni v % 1,76 % 421 %

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2020

Nejaspésnéjsi piispévek

vvvvvv

vvvvvv

pfi zépadu slunce, autoii k pfispévku pfipsali jen ,,Sevilla...” a pouzili dva hashtagy.
Tento piispévek ziskal celkem 1 158 interakci, z toho 1 154 ,,liki“ a 4 komentate. Tato
fotografie byla pro fanousky publikovana i na stories, kde si ji mohli ulozit a pouZit

naptiklad na tapetu mobilniho telefonu.

vvvvvv

@ erasmusclubsevilla « Sledovani

@ erasmusclubsevilla Sevilla...
o #erasmusclubsevilla #sevilla

23 tyd
erasmusdoingthings /% &»
23 tyd. 1Tosemilibi Odpovédét
J dayanacampo %
23tyd. 1Tosemilibi Odpovédét

’ ingridiust & @

23 tyd. 1Tosemilibi Odpovédét
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Zdroj: Profil na Instagramu organizace Erasmus Club Sevilla, 2020

Nejuspesnéjsim prispévkem ESN zistal jiz vySe zminény ptispévek pridany 19. bfezna,

ktery ziskal 759 interakci, z toho 754 ,lika“ a 5 komentaid. Na fotografii je zachycena
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Sevilla a feka Guadalquivir pfi zapadu slunce a k ni pfidan popisek, ze i v nelehkych
Casech je dualezité drzet pfi sobé.

Obr. 23: Nejuspésnéjsi ptispévek ESN Sevilla na Instagramu

«esw) €sn_sevilla « Sledovani
\_ / Seville, Spain

+sv)  @Sn_sevilla Incluso en los momentos
_/ mas dificiles, Sevilla seguira teniendo
un color especial.
Mucha fuerza a todos, jjuntos lo
superaremos! #ESNSevilla
#THISISESN #YoMeQuedoEnCasa wél
Flickr: Juan Manuel Fernandez

2 tyd

aleessf @antoniagugliuzza
@melanianove5elau Y'Y P

Qv N
754 To se mi libi

19 BREZEN

Zdroj: Profil na Instagramu organizace ESN Sevilla, 2020

5.3 Dotaznikové Setreni

5.3.1 Realizace dotazovani

Druhym celkem praktické casti je realizace dotaznikového Setfeni. Pro sbér dat byla

zvolena metoda internetového dotazovani.

Dotazovani na internetu je v dne$ni dobé nejrychleji rostouci metoda vyzkumu
mezinarodnich trhti. Ke sbéru dat dochazi na internetu, kdy respondent vypliuje
dotaznik na internetovych strankach online nebo je napiiklad dotyénému dotaznik
zaslan elektronickou postou. Mezi vyhody této formy dotazovani patii vysoka rychlost
zpracovani informaci, moznost realizace mezinarodnich vyzkumi, osloveni jinak téZce
dostupnych cilovych skupin a nizsi ndklady na realizaci. Naopak nevyhodou je zavislost

na vybaveni vybranych respondentl vypocetni technikou. (Machkové, 2015, s. 181)

Dotaznik vytvofeny pro ucely této prace byl rozeslan pomoci elektronické posty
vybranym 8 respondentim. V¢kové rozhrani bylo od 21 do 24 let, ztoho 6 Zen
a2 muzi. Jednalo se 0 Ceské studenty rtznych vysokych $kol, konkrétn¢ 5 studentt
ZapadocCeské univerzity v Plzni, jednu studentku Univerzity Karlovy v Praze, jednu

studentku Vysoké gkoly ekonomické v Praze a studentku Ceské zemédélské univerzity
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Vv Praze, ktera jiz v minulosti absolvovala Erasmus pobyt. Vyjma studentky Univerzity
Karlovy, ktera pravé studuje magisterské studium, ostatni respondenti jsou studenty
bakalatskych oborti rizn¢ zamétenych fakult. Pro dotazovani byli vybréani studenti, ktefi
uvedli, Ze jiz v minulosti o studiu v zahrani¢i pfemysleli. AvSak pouze jeden z nich jiz

Erasmus pobyt absolvoval a dalsi 2 studenti se v budoucnu do zahranic¢i chystaji.
Dotaznik obsahoval 6 otevienych otazek, jejich seznam je soucasti prilohy A.

Setieni bylo cileno na otazky se zamérem zjistit, jak by studenti vyhledavali informace
Vv piipadé€, Ze by vyjizd€li na Erasmus pobyt, tedy zda studenti vyhledavaji organizace
jako pravé Erasmus cluby. Déle co by je na marketingové komunikaci clubu zajimalo,
jakych témat by se mély piispévky dotykat a ktery komunikac¢ni jazyk by mély
organizace pouzivat. Respondentiim bylo také vysvétleno, co Erasmus cluby jsou a ¢im
se tyto organizace zabyvaji. Na zavér byla polozena otazka, zda by si stahli aplikaci,

pokud by Erasmus club dostupnou aplikaci m¢l, a co by tato aplikace méla nabizet.

5.3.2 Vysledky dotazovani

Ziskané vysledky internetového dotazovani od 8 studenti vysokych $kol byly sepsany

a interpretovany do nasledujiciho souhrnu.

Z obdrzenych odpovédi bylo zjisténo, ze vétSina dotazovanych studentd by hledala
informace 0 mistnim a studentském Zzivoté v dané lokalité hlavné na socidlnich sitich
(naptiklad Facebook, Instagram, Pinterest). Vyhledali by webové stranky mistnich
Erasmus clubti a navstivili by jejich facebookové stranky. Také by kontaktovali
studenty, ktefi jiz v dané lokalit¢ Erasmus pobyt absolvovali. Déle by pro vyhledani
potifebnych informaci navstivili webové stranky zahrani¢ni univerzity a oficidlni stranky

daného mésta.

Poté co byly respondentim piedstaveny Erasmus cluby a jejich nabidka, nésledovala
otazka, kde by o nich hledali informace. Odpovédéli, ze by vyhledali jejich webové
stranky na internetu, facebookové stranky a profil na Instagramu. Také by se zeptali jiz

vySe zminénych studentd, zda jim poskytnou informace o organizacich v dané destinaci.
Podle studenti by se piispévky meély tykat hlavné aktudlni a pldnované nabidky
organizace, pievazné vyletl, akci a party. Zaroven by si pro piedstavu radi prohlédli
pfispévky z minulych akci. Déle by ocenili, kdyby organizace sdilela doporuceni na

mista, ktera stoji za navstiveni jak v dané lokalité, tak naptiklad v dané zemi. Zajimali
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by se o tipy na kvalitni a levné restaurace, bary ¢i kavarny a na moznosti sportovniho
vyziti. Déle by si radi precetli pfispévky se stru¢nymi informacemi o mistnich svéatcich,
pruvodech a tradicich. A v neposledni fadé by ocenili sdileni dulezitych informaci
tykajicich se naptiklad mistni vefejné dopravy, vytizeni potiebnych dokumenti nebo
1ékatské pomoci.

Jako komunikac¢ni jazyk organizace na sitich by preferovali anglictinu, jelikoZ se jedna
u piispévki mohly byt jak v anglickém jazyce, tak v jazyce dané zemé. Lze se tak

snadno pfiucit zékladlim ciziho jazyka.

Nasledovala otazka, zda by se respondenti spokojili pouze s automatickym pickladem
popiskt na socialnich sitich, nebo by vyzadovali dvojjazy¢né piispévky. I v ndvaznosti
na piedchozi odpovédi vSichni dotazovani jednoznaéné odpoveédéli, ze rozhodné
dvojjazycné, hlavné ztoho divodu, ze dostupny automaticky pieklad na socidlnich

sitich je velmi nepiesny, a proto by mohlo dojit k nejasnostem.

Na otazku, zda by si aplikaci Erasmus clubu stdhli a co by méla obsahovat, se sesly
rizné odpovédi. Dva studenti odpovédéli, ze by si ji nestahli. Napsali, ze by jim
postacily informace z webovych stranek a sociélnich siti, aplikace by jim jen zabirala
pamét’ v mobilnim telefonu. Ostatni o aplikaci projevili zajem a vyzadovali by, aby
nabizela mapu mésta s vyznacenymi dilezitymi body (napiiklad univerzita, koleje,
sportoviSté, pamatky, vefejna doprava, bary atd.), dale urcit¢ aktualni nabidku
a program organizace s moznosti si vstupenku na danou akci nebo vylet zakoupit. Dale
by uvitali, aby byla v aplikaci dostupnéa online diskuze v ptipadé dulezitych otazek nebo

slovni¢ek zakladnich frazi v daném jazyce.

5.4 Navrhy a doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace

Posledni Cast prace se zabyva vytvofenim ndvrhii a piipadnych doporuceni, které by
vedly ke zlepSeni marketingové komunikace organizace na socialnich sitich. Pro
vytvofeni moznych navrhti bylo ¢erpano z provedené komparativni analyzy organizaci

a z rozboru dotaznikového Setieni.

Z analyzy facebookovych stranek bylo zjisténo, ze spravci publikuji v priméru pouze
0,9 prispévkl na den. Jedna se o velmi nizké ¢islo, a proto by se tomuto dulezitému

bodu méla organizace vénovat. Ackoliv ze srovnani s konkuren¢ni organizaci bylo
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zjisténo, ze Erasmus Club Sevilla pfidavd mnohem vice prispévkil, bylo by vhodné se
na pravidelnost a pocet ptridanych piispévkia zaméfit a nejlépe publikovani doptedu
naplanovat. Nyni je harmonogram publikovani velmi nepravidelny a narazovy. Stranka
naptiklad béhem 5 dni nezaznamena zadnou aktivitu a dalsi den je pfidano 6 piispévki
najednou. Tento pfistup rozhodné sledujici neoslovi, a prispévky tak nedosahnou
pozadovaného dosahu. Doporuceny pocet piispévkt na Facebooku by mohl byt pro
zaGatek dva denné. Napiiklad jeden dopoledne kolem 11. hodiny a druhy odpoledne,
kolem 17. hodiny. Tyto ¢asové tiseky byly vybrany na zakladé provedené analyzy, ze

které bylo zjisténo, ze fanousci jsou nejaktivnéjsi pravé v téchto hodinach.

JelikoZ hlavnim cilem je vytvofeni pravidelného, kvalitniho a zaroven zabavného
obsahu pro sledujici, mély by se pfispévky tykat témat, které uzivatele zajimaji a chtéji
se o nich dozvédét vice - tim mlze dojit ke kontinudlnimu navySovani poc¢tu fanouski.
Jak bylo zjisténo na zéklad€ vysledkl z dotaznikového Setieni, obsah piispévkill by se
mél tykat jak pofadanych akci a vyletd nabizenych organizaci, tak také témat mimo
organizaci. Studenti miluji cestovani, proto by byly vhodné ptispévky s radami
a doporu¢enimi na zajimava mista v daném mésté a zemi, dale urcité tipy na mistni
levné a kvalitni restaurace, kavarny a bary a také informace o aktualnim déni ve mésté,
naptiklad kdy jsou statni svatky a jak vypadaji s nimi spojené tradice. A v neposledni
fad¢ jsou dilezité¢ piispévky tykajici se témat, které by Erasmus studentim mohly
,uleh¢it Zivot” v novém mésté, jako napiiklad ptehled systému vetejné dopravy nebo
jak a kde vyfidit potiebné dokumenty. Publikované piispévky by se mély typové
prolinat, tedy stfidat vySe zminéna témata s aktualni nabidkou organizace. Obsah na siti
by bylo vhodné doplnit o odlehéené ¢i zabavné piispévky, které by se né&jakym
zpisobem tykaly sdilenych témat. DalSim ozivenim a zaroven ziskanim vyssich
interakci a zaroven vysSiho dosahu by mohlo byt ¢astéjsi poradani soutézi, a to nejen
0 vylety zdarma, ale napiiklad o reklamni pfedméty organizace. Tyto soutéZe by se
interakcemi patii ptispévky se slevovymi kody, proto by se stranka méla zaméfit na
jejich publikovani. Tyto prispévky jsou hojné sdilené a komentované, a tak dokazi
zasahnout vétsi okruh lidi, a ziskat tak nové potencialni zédkazniky, ktefi mohou kod
vyuzit. Samoziejmé dalsim efektem, ktery je pro organizaci jednim z nejdalezitéjsich, je

zvySeni povédomi a zajmu sledujicich o nabizeny zdjezd.
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Mira zapojeni na Facebooku je v porovnani s Instagramem velmi nizka. Dosahuje zde
jen 0,13 %, coz ukazuje, Ze by se stranka m¢la vice zaméfit na aktivitu Svych
sledujicich. Erasmus Club Sevilla by se mél vice snazit o zapojovani sledujicich do
konverzace pod prispévky, nebot aktivita fanouskii napoméha zvySovat dosah
jednotlivych piispévki. Toho mize dosdhnout pomoci vySe zminénych soutézi, které
mohou obsahnout i nutné sdileni ptispévki, nebo naptiklad zahrnout do popisku

ptispévku dotaz, ktery by vyvolal reakci sledujicich v komentatich.

Na to navazuje doporuceni, Ze by bylo vhodné ptispévky publikovat dvojjazycné, tedy
ve Span¢lském a anglickém jazyce. I piesto, Ze Spanélstina je oficialni jazyk v dané
lokalité¢ organizace, mnoho lidi tento jazyk neovlada. Jelikoz je anglictina mezinarodni
jazyk, ktery v dnesni dobé rozhodné ovlada kazdy student, zabranilo by se pfipadnym
nedorozuménim, ke kterym mize dojit pii automatickém piekladu. Zaroven by
ptispévky psané i v anglickém jazyce mohly zasdhnout vice uzivateld, a tim i ziskat

vys$$i dosah.

Dalsim doporucenim pro stranku ECS na Facebooku je organizaci dosud opomijeny
nastroj ptibchy. Pribéhy mohou napfiklad poslouzit jako upozornéni na nové

publikovany piispévek a jejich vyuziti mize zvysit povédomi a interakce u pfispévku.

Organizace by méla zaméfit svoji pozornost na Instagram a vyuzit naplno potenciél této
perspektivni socidlni sité. Jak ukazuji data z analyzy, ECS pfidava na sviij instagramovy
profil vyrazné¢ méné piispévki nez na facebookovou stranku. Za vybrany Casovy usek
bylo publikovano celkem 44 ptispévku, tedy 0,5 ptispévkl za den, coz je pro tuto sit’
velmi malo. Proto by méla pocet ptispévkil zvysit a publikovat je pravidelné, naptiklad
jedenkrat denné, a zaroven k tomu vyuZzivat ptibéhy. Publikovani ptispévkll by méla
zamétit na 17. hodinu. V tento Cas jsou sledujici nejaktivnéjsi, jak bylo zjisténo
z provedené analyzy. Také ptibéhy, stejné¢ tak jako na Facebooku, mohou napomoct
zvysit dosah piispévkll a upozornit na né fanousky.

Nicméng, 1 ptes fakt, ze profil publikuje vyrazné¢ méné piispevkil, dosahuje engagement
rate 1,76 %, coz ukazuje, ze fanousci jsou na této socidlni siti aktivnéjsi. A proto by

toho organizace méla vyuzit ve sviij prospéch.

Stejn¢ tak jako na Facebooku by se méla témata piispévkii na Instagramu tykat
organizace a cestovani. Avsak je nutné upravit celkové znéni a obsah ptispévku, jelikoz

se jedna spiSe o vizudlni socidlni sit. Zajimavé by mohly byt pfispévky ve formé
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kratkych videi. Naptiklad jednotlivi ¢lenové organizace by natocili kratka videa
s doporu¢enim na jejich oblibené mistni podniky ¢i tipy na mista, ktera stoji za
fotografic mésta pii zapadu slunce. Ziejm¢é tyto piispévky vzbuzuji v sledujicich emoce,
a proto na tyto prispévky nejvice reaguji. Dal§im uspéSnym druhem ptispévkl jsou
soutézni prispévky, které také ziskavaji vysoky pocet interakci. Také proto jsou dobie
pfipravené soutéze jsou vhodnym nastrojem nejen pro zvyseni interakei, ale i k tomu se

vztahujici miry zapojeni.

Organizace by rozhodné¢ méla pravidelné hodnotit fungovani nastavené komunikace,

a to nejlépe kazdy mésic.

DalSim inovativnim krokem pro organizaci by mohla byt mobilni aplikace. Tato
mozZnost je samoziejmé velmi finanéné€ 1 Casov€ narocna, avsak jeji realizace by mohla
byt pro spolecnost piinosem a ziskavala by pro ni zajimava data. Na zéklad¢ ziskanych
odpovédi od studentl by o aplikaci byl zdjem, samoziejmé pokud by nabizela uziteCny
obsah a nastroje. Aplikace by mohla sdruzovat Erasmus studenty a poskytovat jim

dualezité informace.

Tato mobilni aplikace by mohla vychazet z webu spole¢nosti. V prvni fadé by méla
obsahovat kalendar s aktudlni nabidkou akci, vyletd a exkurzi se vS§emi potfebnymi
informacemi, poctem volnych mist a samozifejm& s moznosti si zde i1 zakoupit
vstupenku. Zakoupenou vstupenku by mohli zdkaznici mit tak kdykoliv pfi sobé
a nemuseli by ji slozit¢ hledat v elektronické posté. Dale by nabizela online skupinovy
chat pro majitele aplikace, kde by studenti mohli mezi sebou komunikovat a sd¢lovat si
tipy ¢i organizaci pokladat otazky. Piinosna by byla mapa mésta s vyznaCenymi
podniky a paméatkami, kterd by mohla byt dostupnd i offline, a slovni¢ek zakladnich

frazi v mistnim jazyce.
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Z.avér

Ptedlozend bakalaiska prace se zabyvala komparativni analyzou marketingové
komunikace Erasmus Clubu Sevilla s konkuren¢ni organizaci ESN Sevilla na
vybranych socialnich sitich. Hlavnim cilem prace bylo sepsani navrhi a doporuceni pro
zlepSeni komunikace vybrané organizace. K dosazeni cile byla provedena analyza
pomoci analytického nastroje ZoomSphere a dotaznikové Setieni rozeslané

prostfednictvim elektronické posty.

V prvni ¢asti prace byla zpracovana zékladni problematika, ktera slouzila jako podklad
pro vypracovani druhé, praktické c¢asti. Vzhledem k tématu prace byly kromé
marketingu na internetu a socialnich médii hlavné popsany vybrané socialni sité a jejich

marketingova komunikace spolu s analytickymi nastroji pro jeji hodnoceni.

Bylo objasnéno, Ze vyuzivani socidlnich siti pfindsi spoustu vyhod, ale 1 nevyhod. Sité
maji jedine¢nou schopnost vytvaret a udrzovat kontakt se zakaznikem, a proto jsou také
velmi ucinnym marketingovym nastrojem. Nicméné pro jejich efektivni vyuzivani je
nutné ke kazdé siti ptistupovat odlisné a pfizpisobovat jim obsah na miru. Pro ziskani
pozornosti cilovych skupin je zapotiebi tvofit kvalitni a zajimavy obsah a spravné ho
rozvrhnout. Zde rozhodné plati tvrzeni, ze kvalita by méla prevladat nad kvantitou.
Velmi dulezité je také marketingovou komunikaci pravidelné¢ vyhodnocovat - k tomu
lze vyuzit analytické nastroje. Na Ceském trhu vznikaji velmi kvalitni a obsahlé

analytické nastroje, které vyuzivaji i firmy z celého svéta.

V praktické c¢asti byla provadéna analyza marketingové komunikace na Facebooku
a Instagramu vybrané organizace Erasmus Club Sevilla. Pro ziskéni informaci
0 marketingové komunikaci bylo provedeno srovnani s konkuren¢ni organizaci ESN
Sevilla. Na zékladé toho bylo vypracovano doporuceni a celkové vyhodnoceni
komunikace. Z dotazniku, ktery byl rozeslan vybranym studentim uvazujicim
0 Erasmus programu, byly ziskdny dalsi poznatky, které také poslouzily jako podklad
pro dalsi doporucent.

Marketingova komunikace Erasmus Clubu Sevilla mé patrné nedostatky, na kterych by
méli spravci siti zapracovat. Z praktické casti tedy vyplynulo, Ze by organizace méla
vyuzit naplno potencial obou socidlnich siti a vSech jejich dostupnych nastroji. Dale

stanovit dostateCnou frekvenci piispévkil a publikovat je, pokud mozno dvojjazycné.
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Me¢la by se zamétit na kvalitni obsah, ktery uzivatele zajimd, a rozsifit ho i o nova
témata. Také by bylo vhodné vice uzivatele motivovat k aktivité na sitich a zvysit
produktivitu organizace na instagramovém profilu. Jako posledni byl pro obohaceni

komunikace piedloZen navrh na vytvoreni mobilni aplikace.

Zminéna doporuceni by mohla byt pro spole¢nost velikym ptinosem, jelikoz efektivni

komunikace vede k podpoie povédomi o organizaci a jeji nabidce.
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Priloha A: Seznam otazek k dotaznikovému Setieni

1. Predstavte si, Ze jedete na Erasmus pobyt do zahrani¢i. Kde byste hledali

informace o mistnim a studentském zivoté v dané lokalite?

Jednu z moZnosti poznavani mistniho Zivota, kultury, novych lidi a nabidek
cestovani nabizeji tzv. Erasmus cluby.

Erasmus cluby jsou studentské organizace po celém svété, které sdruzuji
Erasmus studenty a spole¢né potadaji vylety a akce rizného druhu. Do nabidky
téchto organizaci patii naptiklad organizované prohlidky mésta, rizné zamétené

party a vylety po staté nebo po okolnich zemi.

2. Kde byste o zminénych organizacich hledali informace?

3. Jaké ptispévky na socialnich sitich by vas od této organizace zajimaly? Kterych

témat by se mély tykat?

4. Ktery jazyk byste preferovali v komunikaci organizace na socialnich sitich?

5. Pokud jsou pfispévky organizaci psané v jazyce dané zemé, sta¢i vam
automaticky pieklad sit¢? Nebo byste preferovali dvojjazy¢né popisky u

prispévki? (napft. Spanélstina — angli¢tina)

6. V pfipadé, ze by méla organizace dostupnou aplikaci, stahli byste si ji a

pouzivali? Pokud ano, co by méla tato aplikace nabizet?



Abstrakt

Halamova, D. (2020). Analyza marketingové komunikace se zamérenim na socidalni sité

(Bakalai'ské prace), Zapado&eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomické, Cesko.

Kli¢ova slova: socialni sité, marketingova komunikace, ZoomSphere, Erasmus club

Ptedlozena bakalarské prace se zabyva marketingovou komunikaci vybranych Erasmus
clubti na socialnich sitich Facebook a Instagram. Teoreticka ¢ast se zabyva pojmy jako
marketing, marketing na internetu a marketingova komunikace. Také definuje socialni
média, socialni sit¢ a analytické nastroje. V praktické Casti prace jsou nejprve popsany
vybrané Erasmus cluby i s jejich nabidkou. Poté je provedena analyza marketingové
komunikace obou organizaci na vybranych socidlnich sitich pomoci analytického
nastroje ZoomSphere. Navazuje dotaznikové Setfeni prostiednictvim internetového
dotazovani. Cilem této Casti je sepsani navrhli a doporuceni na zlepSeni marketingové
komunikace organizace na zakladé¢ vystupt z provedené analyzy a dotaznikového

Setfeni. Tyto navrhy jsou sepsany na zaver prace.



Abstract

Halamovéa, D. (2020). Analysis of marketing communication with a focus on social
networks (Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech
Republic.

Key words: social networks, marketing communication, ZoomSphere, Erasmus club

The presented bachelor thesis is focused on marketing communication of selected
Erasmus clubs on social networks Facebook and Instagram. The theoretical part deals
with marketing, internet marketing and marketing communication. Also defines terms
such as social media, social networks and analytics tools. In practical part are firstly the
selected Erasmus clubs introduces with their offer. Then is done an analysis of the
marketing communication of both organizations on selected social networks using the
ZoomSphere analytical tool. Follows a questionnaire survey through internet survey.
The aim of this part is to write proposals and recommendations for improving the
marketing communication of the organization based on the outcomes of the analysis and

questionnaire survey. These proposals are written at the end of the thesis.
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