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Uvod

Socialni sit¢ poskytuji spoleCnostem nové piilezitosti a zpiisoby jak komunikovat
s vefejnosti, presnéji s potencidlnimi nebo stavajicimi zdkazniky. NejvyraznéjSim
zastupcem socialnich siti je uzivatelsky a technologicky piistupna platforma Facebook,
kterd spole¢nostem umoziuje zasahnout konkrétni cilovou skupinu. Facebook
je zaroven mistem, kde mohou uzivatelé sdilet, reagovat a vytvaiet obsah. Jedna se
o vhodné misto, kde spolecnosti mohou cilevédomé propagovat unikatni koncept
znacky, ktery v zdkaznikovi vzbudi asociace Spojené s produkty daného podniku.
Branding mé tak za ukol vzbudit v zdkaznikovi pfesvédceni, Ze pravé dana znacka
uspokoji jeho potfeby a prani. Spole¢nosti mohou prostfednictvim Facebooku vést
uzivatele k interakci, ziskavat tak okamzitou zpétnou vazbu a budovat v zdkaznicich
loajalitu takovym zpasobem, ze uzivatel bude své pozitivni myslenky spojené s danou

znackou §ifit dal.

Tématem diplomové prace je uziti Facebooku jako komunika¢niho nastroje pro
branding. Prace popisuje dilezitost socialni sit¢ v marketingové komunikaci a moznost
budovani prestize znacky. Vyzkum je aplikovan na ¢eskou spole¢nost Hannah, ktera se
specializuje na sportovni obleceni a dalsi pfisluSenstvi. Cilem prace je zkoumat
zapojeni uzivateli (engagement) v ramci virtualni znackové komunity na socialni
siti Facebook za rok 2018 a 2019 pro spole¢nost Hannah a analyzovat tak
atraktivitu obsahu, ktera vede pravé k zapojeni uZivateli ke spoluvytvareni
obsahu. Hlavni cil prace je dale konkretizovan do diléich cild, které jsou kli¢ové pro

realizaci dan¢ho vyzkumu.

e Zpracovat relevantni teorii, ktera slouzi jako vstup do zkoumané problematiky.

e Navrhnout a predstavit vlastni design vyzkumu.

e Provést analyzu ziskanych dat zvefejnénych na socidlni siti Facebook za rok
2018 a 2019 pro spolecnost Hannah prostfednictvim zvolnych metrik.

e Zanalyzy ziskat vysledky a poskytnou tak spole¢nosti Hannah zavér

s doporucenim.

Stézejni pro praci je splnéni jednotlivych vyse uvedenych cilii. Zavér prace obsahuje
shrnuti vyzkumu, kde se hodnoti podnikova komunikace se zdkazniky, jejich zapojeni

a celkovy dopad na povédomi o znacce.



1 Marketingova komunikace na internetu

Kapitola specifikuje komunikaci na internetu. V textu jsou vysvétlené zakladni pojmy
marketingu, komunikaéni mix na internetu a na zavér je predstavena samotna socialni
sit’ Facebook. Dale jsou zde popsany zakladni formy internetové reklamy. Nechybi ani

bliZzsi popis charakteristiky internetu a piiklady jeho vyuziti v marketingu.
1.1 Zakladni vymezeni pojmu

Zakladni pojmy jako jsou marketing, marketingovy mix a marketingova komunikace

ptedstavuji zékladni pilife znalosti pro vypracovani této prace.

1.1.1 Marketing

Marketing se zabyva zkoumanim a poznanim lidskych potieb. Existuje né€kolik velmi

Casto pouzivanych definic marketingu.

,,Marketing je socialni a manazersky proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co
potrebuji nebo po cem touzi, a to na zdkladé produkce komodit a jejich smény za jiné

komodity nebo za penize. “ (Kotler & Keller, 2013, s. 5)

., Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a Vv konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujicim splneni cilu organizace. ** (Svétlik, 2018, s. 7)

., Marketing znamend uvédomélé, na trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy
zdkaznik je do jisté miry alfou a omegou podnikatelského procesu. Cilem marketingu je
prostrednictvim smény uspokojovat potreby, prani a poptavku zdkaznika, vytvorit pro
zdkazniky hodnoty a timto zabezpecit splneni stanovenych cilu firmy.“ (Jakubikova,

2009, s. 40)

Zatimco Svétlik vysvétluje marketing jako orientaci pfevazné na zakaznika, Kotler se
naopak piiklani k tomu, Ze zdkladem marketingu je tvorba komodit a jejich sména. Ve
treti definici Jakubikova ukazuje, Ze firma skrze zdkaznika plni své cile. VSechny vyse
uvedené teorie vychazeji z predpokladu, ze pifi provadéni marketingu, kdy firma
uspokojuje potieby zakaznika, tak zaroven dosahuje svych cili (Eger, Prantl &
Ptackova, 2017).
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Tudiz pokud firma chce jednat ve svém zajmu a plnit své podnikové cile, mé¢la by se
zamétovat na uspokojeni potfeb a pfani svého zakaznika a snazit se mu pfiblizit
prostiednictvim marketingu. Z toho vyplyvd, ze marketing je nedilnou soucasti
podnikatelskych aktivit a firma by méla hledat vhodné formy marketingové komunikace

se zédkazniky.

1.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje fadu nastroji, které firma uziva pii aktivitach v ramci
marketingové strategie. Zakladni marketingovy mix se sklada ze &ty slozek a je

oznacovan jako ,,4P“. Dle vyse uvedenych autort se sem fadi:

e Produkt (product) — zahrnuje design, kvalitu, obal, sluzby a vlastnosti.

e Cena (price) — jedna se o stanoveni ceny, slevy a platebni podminky.

e Distribuce (place) — pfedstavuje piepravu, umisténi, piepravni kanaly a rozsah
pokryti distribuce.

e Propagace (promotion) — jedna se 0 marketingovou komunikaci se zéakaznikem,
kterd zvysi prodej a povédomi o znacce. Muze zahrnovat osobni prodej, styk

s vefejnosti tzv. public relations, podporu prodeje a pfimy marketing.

Diky evoluci v marketingu prob&hla zména v pojeti ,,4P* a Kotler a Keller (2019) uvadi
»~moderni 4P%, kterd objasiiuji vyvoj marketingu. Tzv. holistickd koncepce vychazi
z ptedpokladu, Zze marketing je soustiedény na piistup k zakazniktim a stakeholders pfi
aplikovani spolecenské odpovédnosti. Na zakladé holistické koncepce marketingu,

Kotler a Keller provedli reformu na nasledujici:

e Lidé (people) — prestavuji diilezitost vnitiniho marketingu. Pozornost se obraci
nejenom na zakazniky, ale téZ na zaméstnance. Kvalita marketingu firmy se
odrazi od kvalitnich lidskych zdrojt, ktery podnik vlastni.

e Procesy (processes) — zahrnuji se spiSe do marketingu management a spravné
provedené procesy maji také vyznamny vliv na celkovy marketing firmy.

e Programy (programs) — autofi se snazi sd¢lit, ze zakladni ,,4P*, spolu s dalsimi

marketingovymi aktivitami, mohou uskute¢iiovat marketingové cile.
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e Provedeni nebo vykon (performance) — patii sem ruzné ukazatele, které maji
dopad financniho 1 nefinancniho charakteru. Firma musi feSit otazky
spoleCenské odpovédnosti, omezeni zneCiStovani zivotniho prostiedi

a dodrzovat eticky kodex (Kotler & Keller, 2019).

Obr. ¢. 1: Vyvoj managementu marketingu

Zakladni Moderni
4P 4P

- Produkt - Lidé
- Cena - Procesy
= Distribuce| | Programy
Provedeni/
- Propagace | - i
vykon

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler & Keller, 2019

Rozpracovani, realizace a vyhodnocovani efektd marketingového mixu je potom
prostfedkem pro napliiovani marketingové strategie. Celkova holisticka koncepce
objasiiuje, Ze vSe je se vSim propojeno a tento fakt je si tfeba uvédomit pro pochopeni,

jak se ma firma prezentovat vefejnosti.

1.1.3 Cile komunikace

Cil znamena néco, ¢eho chce organizace dosahnout. Motivujici jsou takové cile, které
lze skutecné realizovat, proto by se mély cile vytvaret podle znamé techniky SMART.
Podle zminéné metodiky musi cil odpovidat péti kritériim jako je urcitost, méfitelnost,

realnost, dosazitelnost a ¢asova orientace (Pfikrylova, 2019).
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Velmi cCasté cile podniku mohou byt napiiklad:

e zvySeni prodeje,

e poskytovani informaci o daném produktu nebo sluzbg,
e odlisit se od konkurence,

e zvySeni povédomi o znacce nebo produktu,

e Dbudovani obsahu znac¢ky (brand bulding),

e zména pozice na trhu,

e ZlepSeni zakaznické podpory,

¢ eliminace nezadoucich vztaht k produktu nebo ke znacce (Ptikrylova, 2019).

Janouch (2014) uvédi, ze cilem komunikace firmy neni jenom vyvijeni tlaku na
zakaznika ke koupi produktu. Dillezitd je vztahova strdnka komunikace se zakaznikem,

na zéklad¢ toho uvadi ¢tyfi oblasti cili komunikace, které jsou smérovany na zdkaznika.

e informovat,
e ovliviiovat,
e piimét k akci,

e udrzovat vztah (Janouch, 2014).

Proces planovani komunikace neni vzdy jednoduchy. Marketéfi museji mit jasno v tom,
co propaguji a jakou zvoli komunikaéni kampan. Nevhodné volba marketingu miize mit
negativni dopad na cely podnik. JeSté nez jsou stanovené samotné cile, je nutné, aby
podnik provedl analyzu situace na trhu a poznal tak mozna tskali podnikatelského
zamé&ru. Hlavni smysl analyzy situace na trhu je poznani pfileZitosti a hrozeb. Poté co je
dikladné provedena analyza trhu, je mozné pfistoupit ke stanoveni komunikac¢nich cild,
které jsou zminény vySe. Cile pak poslouZi jako kritéria pfi vyhodnocovani GspéSnosti

kampané (Karlicek, 2016).

Pii vytvéreni cili komunikace se uziva také model AIDA. Jednd se o neznaméjsi
a soucasné nejstarS$i model, ktery se uziva k zodpovézeni otazky, jak by m¢la reklama
fungovat, aby nésledovalo pozadované chovani zakaznika (Svétlik, 2016). Tvoii ho
Ctyfi zékladni prvky, ke kterym byl v soucasné dob¢ ptidan paty prvek ,,zachovani®.

Piivodni nazev byl tak rozsifen o dalsi pismeno na AIDAR.
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Uplngjsi a komplexngjsi model AIDAR je vhodny pro zachovani dlouhodobého
vzajemné prospé$ného vztahu se zakaznikem. Podle Fortenberryho a McGoldricka
(2019) se model AIDAR sklada z nasledujicich prvka:

e Ziskéani pozornosti (Awareness),
e Vzbuzeni zajmu (Interest),

e Vzbuzeni touhy (Desire),

e vyprovokovani akce (Action),

e zachovani vztahu (Retention).

Obr. & 2: AIDAR model

Awareness |- Interest |38 Desire @™ Action [§= Retention

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Fortenberry a McGoldrick, 2019

Dle Svétlika (2016) model AIDAR charakterizuje model chovani zakaznika, ktery
probéhne jesté pied uskuteénénim koupé produktu. Svétlik (2016) uvadi, ze prvnim
krokem je ziskani pozornosti. Jedna se o krok, kdy je zdkaznik informovan o existenci a
dostupnosti daného produktu. Poté nasleduje faze, kdy se zakaznik rozhodne, zda ho
dany produkt zaujal a chce se dozvédét o daném produktu vice. Dal§im krokem je
vzbuzeni touhy, kdy zakaznik uvazuje nad jeho koupi a zjistuje si uz jen dodate¢né
informace, které potiebuje K uskute¢néni nakupu. Posledni fazi je samotny nakup

produktu.

Podle Smart Insights (2013) timto krokem aktivita podniku nekonci. Firma by se méla
jesté snazit vyhovét zdkaznikovi v oblasti sluZzeb a poskytnout mu co nejlepsi mozny
servis, at’ uz se bude jednat o reklamaci, vraceni zbozi nebo vyjadieni spokojenosti ze
strany zakaznika. Posledni faze ptedstavuje zachovani vztahu a k tomu jsou socialni

média jako stvofena.

14



Pravé Semeradova a Weinlich (2019) tvrdi, ze pokazdé, kdyz zdkaznik reaguje
s profilem firmy na socialnich sitich, posle tak oznameni, které se zobrazi dal$im
uzivateliim. Hlasovani o divéfe mize byt vse, co pfinese nové zdkazniky dané znacce.
Socialni média pfinaSeji kombinaci reakci v redlném case, oteviené forum, které vyvola

davéru a vytvaii se tak prostor pro ,,Word of Mouth®.

Svétlik (2016) ve své knize Marketingova komunikace varuje, ze pokud vétSina
zakaznikl nedosahne faze provedeni nékupu, jednd se o jasny signal pro marketéry.
Selhani modelu vypovida o chybach v marketingové strategii a marketéfi musi upravit
komunikaci tak, aby v zakaznikovi vzbudila touhu pozornosti, zajem a Vv kone¢né

fazi akci.

Opakovany nakup je stejné dillezity jako podpora, kterou firma poskytuje béhem celého
procesu prodeje. Firma by se méla aktivné snazit, nikoliv vSak vtiravé, udrzovat vztah
se zékaznikem a poskytovat pfilezitosti pro zpétnou vazbu, spravu problémi a recenze.
Tato studie bude zaméiena piedevS§im na posledni fazi modelu Retention, tedy

zachovani vztahu se zdkazniky, které skryva mnoho dalSich pfilezitosti pro spolecnost.

1.2 Digitalni marketing

Internet pfinesl revoluci v chapani reklamy a uziti komunikacnich médii. Existuje nové
chapani 4P, kdy Judy Chang Cody (2014) definovala tzv. 4E v oblasti digitalniho

marketingu. Patfi sem:

e ZkuSenosti (Experience) — jednad se o zkuSenosti zdkaznika s ndkupem zboZi,
jeho kvalitou a funkénosti, ale také zkuSenosti se samotnou znackou. Zakaznik Si
pii koupi produktu rad ovéiuje jeho kvalitu na zaklad¢ referenci, kterymi ostatni
spotiebitelé popisuji své dosavadni zkuSenosti.

e Zapojeni (Engagement) — firma se snazi o interakci se zdkaznikem. Budovani
vztahu prostfednictvim obousmérmné komunikace dokaze zajistit loajalni
zakazniky, ktefi jsou pro firmu nejcennéj$i. Takovy loajalni zdkaznik, ktery je
spokojeny s produktem a s danou znackou, bude na internetu rozsifovat pozitiva
o dané spolecnosti a bude tak ovliviiovat nakupni chovani jinych potencidlnich

zakaznik.
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e Vsude (Everywhere) — diky internetu se nakupovani zptistupnilo pro zakazniky
Z jakéhokoliv mista v jakoukoliv dobu jen prostiednictvim mobilniho zatizeni
nebo pocitace. Zakaznik mize objednédvat z pohodli svého domova a nemusi se
obtézovat tlatenim se ve fronté¢ v kamennych obchodech. Typickym piikladem
jsou Vanocni svatky, béhem kterych vysoké procento lidi d4 prednost online
nakupu z diivodu vétsiho vybéru zbozi, ale hlavné vyssi komfortnosti. Pokud
firma doplni nabidku podporou prodeje v podob¢ naptiklad mnozstevni slevy,
ktera doda zékaznikovi impuls K provedeni nakupu zbozi u dané firmy.

e Hodnotova rovnice (Value Equation) — je rovnice, ktera zahrnuje véts§i mnozstvi
faktori, nez to bylo u ptivodniho pojeti 4P, piesnéji u ceny (Price). Zakaznik se
rozhoduje pfi koupi nejen na zakladé ceny, ale také rychlosti dodéani, recenzi

nebo zpusobu dodani (Navgaje & Bhardwaj, 2014).

S nastupem internetu a revolu¢nich zmén v oblasti marketingu pfislo také rozdélovani
médii podle zptisobu financovani. Média se daji rozd¢lit dle Svétlika (2016) na placena,

vlastnéna a zaslouzena.

Svétlik (2016) uvadi, Ze placena forma médii v digitalnim marketingu je vhodna pro
sdéleni zdkladnich informaci cilové skupin€é. Podnik se snazi ptfedat zakaznikovi
obsahové sdéleni. Vyhodou placené formy je rychlost ptisobeni na zakazniky. Firma si
urcuje rozsah sdéleni, ktery chce predat dal a podnik miize dané sdéleni a disledky toho
sdéleni kontrolovat. Velkou nevyhodou je, Ze podnik musi vytvofit takovou reklamni
kampan, kterd opravdu zaujme a neztrati se ve velkém mnozstvi reklamnich sdéleni
ostatnich firem. Piikladem takové placené reklamy na socialnich sitich muze byt
reklama, kterd zobrazuje zbozi, které uzivatelé jiz vyhledavali. Muze se také jednat

0 reklamu, kterou zédkaznik musi shlédnout pfedtim, nez si spusti video.

Vlastnéné médium podnik vlastni a muze ho tak z vétSiny upravovat. Jedna se
o Facebookovou stranku, Instagramovy ucet nebo blog. Velkou vyhodou vlastnéného
média je, ze jsou zde niz8i ndklady na realizaci marketingové kampané nez u placené
formy. Spravce dané stranky nebo uctu ma plnou kontrolu nad obsahem. Na druhou
stranu diivéryhodnost na socidlnich sitich se ziskava sloZitéji a je zde pomalejsi rychlost
Siteni reklamniho sdé€leni. Vlastnéna média je vhodné pouzit k budovani

a dlouhodobému udrzovani vztahti se stavajici i potencialnimi zakazniky (Huss, 2019).
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Ptikrylova (2019) poukazuje na piesycenost reklamou v online prostiedi. S feSenim
negativniho dopadu na vnimani reklamy pfichazi novy pojem nativni reklama. Jedna se
o formu placené reklamy, ktera se na prvni pohled zda jako inzerce. Nativni reklama se
ukazala byt efektivnéjsi, protoze se jednd o mirné€jsi formu propagace. Nizsi vtiravost

reklamy mutize vést k daleko vétsi ochoté zékaznika.

S nastupem digitalniho marketingu pfichdzeji nové platformy, které maji za cil
poskytovat vétsi hodnotu zakazniklim. Jedna se o vétsi pohodli nebo vyssi kvalitu pfi
niz§i hladiné nakladl a bez vyznamnych technologickych zmén ve skute¢ném produktu
(R. Perren & R. V. Kozinets, 2018). Firmy vyuzivajici digitalni kanaly musi svému
podnikani ptizplsobit cestu na trh a od toho se potom odviji, jak vytvafet hodnotu pro
zakaznika a jakou hodnotu pro samotnou firmu (Verhoef & Bijmolt, 2019).

Podle Janoucha (2014) ma digitalni marketing oproti klasickému marketingu vyhodu
Vv dostupnosti, kdy je provadén nepftetrzité. Mezi dalsi vyhody patii neustdle se ménici
obsah, osloveni zékaznika nékolika zpisoby a moznost individudlniho pfistupu
k zakaznikovi.

Digitalni marketing oteviel nové moznosti nejen v obchodovani, ale také v komunikaci
se svymi zékazniky. Jak jiZz bylo vySe zminéno ma své vyhody i nevyhody. Tato prace
je zamé&fena na komunikaci pfes socidlni sité, které jsou nedilnou soucasti digitalniho

marketingu.

1.2.1 Komunikaéni mix na internetu

Dle Janoucha (2014) 1ze komunika¢ni mix na internetu délit na ¢tyfi kategorie jako je
reklama, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing. Jednotlivé formy se
muZou prolinat a vyZzivat tak vice komunikacnich prostfedkil a vice forem marketingové
komunikace. Svétlik (2016) uvadi, ze marketéfi v dnesni dobé musi planovat své
aktivity tak, aby komunikovali nejen se stavajicimi zakazniky, ale také s potencialnimi
zakazniky. Dle Svétlika (2016) do komunikaéniho mixu patii stejné formy komunikace
jako u Janoucha (2014), ale komunika¢ni mix je obohacen o kategorii udalosti.
Jednotlivé formy komunika¢niho mixu lze aplikovat jen pro vhodnou cilovou skupinu
zakaznikl a pro vhodny produkt. Kazda z téchto forem komunikace je velmi specificka,

tudiz ji nelze univerzalné aplikovat za kazdé situace (Karlicek, 2016).
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e Reklama — hlavni charakteristické rysy: neosobni a masova. Je vhodna pro masu
lidi, kdy komunikace je provadéna skrz média, jako jsou noviny, televize,
internet, billboardy atd. Je vhodna pro sdéleni zékladnich informaci pro Siroké
spektrum zakaznikl, kdy cilem reklamy je pulsobit na ndkupni chovéni
kone¢ného spotiebitele. Nejcastéji se pouziva pro ziskani pozornosti a davani
zakaznikovi povédomi o existenci dané¢ho produktu. Reklama na internetu je
pfedev§im Vv podobé PPC, ptednostnich vypist, zépisi do katalogi nebo
bannerd.

e Podpora prodeje — jedna se o aktivitu, ktera ma piimét zakaznika ke koupi
daného produktu. Radi se sem cenovéa opatieni, jako jsou slevy, darky nebo
vérnostni programy, kdy si zdkaznik zaloZi na webovych strankéach ucet a bude
online informovan o novinkach. Podnik se snazi prostiednictvim vérnostnich
programu vytvotit vyhodu pro zdkaznika a udrzovat s nim kontakt.

e Public relations — v piekladu jde o styk s vefejnosti. Komunikace, ktera se
zameétuje nejenom na své zakazniky, ale dava svému okoli najevo, ze podnik je
zodpovédny. Prostiednictvim Public relations si firma vytvari kladné vztahy se
svym okolim, kde tyto vztahy se mohou pfenaset na potencialni zékazniky nebo
potencialni zaméstnance. Public relations na internetu zejména vyuziva
zvetejnovani tiskovych zprav a ¢lankti na webovych strankach dané firmy.

e Piimy marketing — v tomto ptipad¢ oproti pfedchozim forméam se jedna o osobni
komunikaci. Jedna se o adresovanou reklamu, jako jsou e-maily, newslettery,
online chat a SMS. Tyto aktivity jsou stale vice regulovany v ramci ochrany
soukromych dat.

e Udalosti — jedna se o online akce, které mohou probihat online na internetu.
Muze se jednat o rtizné konference a webindie. Vhodny ndstroj pro tvorbu
udalosti jsou socidlni siteé, které online dokdzou zapojit n¢kolik tisic uzivateld
(zpracovano s vyuzitim Svétlik, 2016; Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik & Peska,
2015).

Facebook poskytuje prostor pro jednotlivé vySe uvedené kategorie. V ramci piedstaveni
spole¢nosti Hannah bude pfedstavena firemni komunikace se zdkazniky na zaklad¢ zde

popsané teorie.
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1.2.2 Marketing na socialnich sitich

Marketingova strategie na socialnich sitich se mize vyrazné liSit od standardnich
strategii, které¢ podnik vyuziva. Celkovy marketingovy pfistup nastiiiuje Avinash
Kaushik (2015) svym modelem STDC (See-Think-Do-Care). Jedna se o ramec, ktery
rozdéluje konecné spotiebitele do nékolika skupin podle jednotlivych nédkupnich fazi.
Na zéklad¢ této metody je mozna smysluplna komunikace se zédkaznikem i o nécem

jiném nez je nakup.
Metoda STDC se rozdé¢luje na nasledujici skupiny:

e See — prvni skupina predstavuje cilovy segment, na ktery chceme cilit.
Spottebitelé dany obsah vidi.

e Think — druha skupina ptedstavuje uz konkretizovanéjsi skupinu lidi ze skupiny
See s tim, ze projevuji o dany obsah zajem.

o Do - treti skupina predstavuje zadkazniky, ktefi jsou ptipraveni provést nakup.

o Care — ¢tvrta skupina predstavuje zakazniky, kteti se radi vraceji a dany produkt
nebo sluzbu zakoupili vickrat. Mizeme je také nazvat loajalnimi zékazniky,

Kteti jsou pro firmu velmi cenni (Kaushik, 2015).

Pokud si podnik zékazniky rozdéli do téchto skupin, mize poté aplikovat rizné
nastroje, pro pietvoreni spotiebitelli z jinych skupin na zakazniky skupiny Care. Je
nutné provadét neustdle analyzy ndkupniho chovani spotiebitele. Vystupy z analyz
slouzi marketérim jako stavebni kameny pro jejich marketingovou strategii (Svétlik,
2016). Jednim z vhodnych komunikaénich kanald na socialnich sitich pro skupinu Do je
dle Petera Murara (2016) webovy chat. Potencial chatu v sob& skryva rychlost
poskytovani podpory. Dochazi zde k inovaci z telefonické podpory na podporu skrz
chat. Na socialni siti Facebook komunikaci prostfednictvim chatu zajist'uje aplikace
Facebook Messenger. Hlavni vyhodou je, ze firma dokaZe prostfednictvi chatu

obslouzit daleko vice klientli neZ telefonicky servis.

Velky dlraz je kladen na skupinu Care diky loajalité. Takovy zdkaznik, ktery je
spokojeny s danym produktem nebo sluzbou tak, Ze je ochoten si ji zakoupit vicekrat, je
také schopen pozitivni reference piedavat dale. Osobni kladné reference od zakaznikd,

jsou nejlepsi propagaci, kterou si podnik muize prat (Svétlik, 2016).
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Na socialni sité je potfeba také pohlizet jako na misto, kde se uzivatelé snazi uspokojit
své potieby. Socialni média se vyuzivaji pro Ctyfi rizné ucely, jako jsou informacni

spoluprace, relaxace, expresivni ucel a strategicky tcel.

e Informacni spoluprace — lidé se snazi ziskavat a poskytovat informace, ucit se
a zapojovat se do rtiznych projekta.

e Relaxace — uzivatelé rozvijeji a udrzuji socialni vztahy, snazi se navazovat nova
ptatelstvi a udrzovat stara.

e EXxpresivni vyuziti — Socidlni média slouzi k vyjadfeni svych vnitfnich pfani,
osobnich zkuSenosti a ziskani identity.

e Strategické vyuziti — dalsim ucelem je potieba realizovat osobni cile a tyto cile
sd€lovat ostatnim. Zarovenn mohou pozorovat a sledovat ostatni uZzivatele

(Temel & Ozmelek Tas, 2018).

Proto motivace k uzivani socialnich siti se z pohledu podnikii mohou lisit, ale diky
snadnému pfistupu k uvzivatelim, maji podniky velkou pfilezitost poznat svého
zakaznika blize. Poznat jeho potieby a preference pomtuze firmé vytvofit takovou
reklamni kampan, ktera bude pusobit na ty spravné zakazniky a ovliviiovat tak jejich

chovani (Treadaway, 2011).

Podle Vysekalové a MikeSe (2018) je potieba si vymezit zdkladni cile a strategii, aby
podnik mohl plisobit na socidlnich sitich. Identifikované cile musi mit navrzené postupy
k hodnoceni jejich dosazitelnosti. Dalsim krokem je hledani publika tedy cilové
skupiny. Podle cilové skupiny se odviji zvoleni vhodné socialni sit¢ pro kampan. Po
stanoveni cili a definovani cilové skupiny by mél nasledovat vybér takovych
indikatorti, které méti miru uspéchu ¢i netispéchu. Poslednim krokem je naplanovani
jednotlivych Cinnosti, dodrzovani ¢asového rozvrhu a stanoveni zdroji, které je firma
ochotna do reklamni kampané na socidlnich sitich investovat. Na zaklad¢ 4 kroka, které
jsou vyse definované, mohou firmy postupovat exaktné. Z téchto hledisek budou

hodnocené i aktivity firmy Hannah na socialni siti Facebook.
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1.3 WOM

Jiz byla zminéna placend a vlastnénd média a je tedy potfeba piredstavit média
zaslouzena. Mezi né se fadi Word-of-Mouth (WOM). Vyznam WOM lze pielozit jako
ustni Sifeni. Jednd se o nejlepsi reklamu, o kterou mize podnik stat. Bohuzel WOM
muZze mit 1 negativni charakter a toho by se méla firma vyvarovat. Podstatou je, ze
nezavisly zakaznik ¢i uzivatel vyjadii svlij pfimy ndzor na dany produkt ¢i firmu

(Management Mania, 2019).

Zaslouzena média piedstavuji aplikovani word-of-mouth. Jedna se o jevy chovani
zakaznika spojené se znackou dané firmy. Socidlni sité¢ a metoda ustniho Sifeni jsou
k sob¢ stvorfeny, jelikoZ socialni sité vytvareji ty nejlepsi podminky pro danou metodu.
Je dulezité umét naslouchat zakaznikim a zvolit pro to vhodnou odezvu, aby firma

ziskala kladny word-of-mouth (Vermeer, Araujo, Bernritter &Noort, 2019).

Marketing WOM ma pét zakladnich ¢asti:

Mluv¢i — zakaznici, ktefi budou mezi sebou §ifit sd€leni.

Nameéty — predmét sd€leni.

Nastroje — komunikac¢ni kanély, kterymi se pfedmét sdéleni dostane k mluv¢im.

Ugast — zpuisob, jakym se zakaznici zapoji do diskuze.

o~ w0 DN e

Monitorovani — sledovéni reakci mluv€ich a co fikaji o dané firmé ¢i produktu

(Sernovitz, 2006).

Zakladnim stavebnim kamenem dané metody je dat zdkaznikovi diivod, pro¢ by mél o
daném produktu ¢i znacce hovofit. Zakaznika je tfeba zaujmout tim, Ze produkt ¢i
reklama bude zajimava a jednoduchd, aby se dala snadno zapamatovat. Dany produkt
musi ve spotiebiteli vyvolat pocit uspokojeni a predevs§im duvéeru, aby zdkaznik mél
pottebu S§ifit pozitivni recenze dal. Firma by se méla pro spotiebitele stat pfistupnym
subjektem, ktery cti eticky kodex, je napadita, inovativni a dokaze piekvapit. Takové

firmy si budou zakaznici v§imat a hovofit o ni (Svétlik, 2016).

Ve spojeni se socidlnimi sit€émi se muzeme setkat s pojmem eWOM. Jedna se
o zapojeni internetové péCe, kdy znaCky ukazuji starost o své zdkazniky

(Bao & Chang, 2014).
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Existuje negativni i pozitivni eWOM. Monitorovani socialnich médii za i¢elem fizeni
vztaht se spotiebiteli je zaloZzeno prevazné na odfiltrovani negativniho eWOM k ¢emuz
je potieba pfistupovat naléhavéji nez u jinych typtit eWOM. Negativni Gstni Sifeni miize
zpusobit nenapravitelnou Skodu znackadm, protoze dokaze ovlivnit vSechny faze

rozhodovaciho procesu zakaznika (VVermeer, Araujo, Bernritter &Noort, 2019).

Aby spolecnosti byly ve svém snazeni na socidlnich sitich Gispé$né, musi identifikovat
vidce vetejného minéni a poté je nechat sdélovat ndzory svym nasledovnikim. Za
vidce se povazuje spotiebitel, ktery poskytuje informace ostatnim uzivatelim a tim

padem i ovliviiuje jejich rozhodovani o spotiebé (Bao & Chang, 2014).
1.4 Budovani znac¢ky ,,Branding“

Podle Vysekalové a MikeSe (2018) branding pifedstavuje cilevédomou cinnost, ktera
zanechava v mysli zdkaznika trvalou piedstavu. Tuto pfedstavu zastupuje znacka dané
firmy, kde se jednd o unikatni kombinaci loga a nazvu. Znacku muze nést cokoliv

(Vysekalova & Mikes, 2018).

Branding je proces, ktery buduje povédomi, ptfitahuje nové zdkazniky a prodluzuje

zakaznikovu loajalitu. Branding je imysIné odliseni se od konkurence (Wheeler, 2018).

JiZz Healey (2008) tvrdil, Ze kvalitni branding ziskava od zakaznika to, Ze si znacku
nejenom zapamatuje, ale znacka v ném bude vyvolavat asociace. KdyZz vstoupi do
obchodu, tak si na danou znacku vzpomene. Znacka pro zakaznika bude napiiklad

symbolem kvality a prestize.
Znacka v sob¢ nese nasledujici prvky:

e Positioning — jedna se o vytvafeni hodnot a postoji v myslich zakaznika ve
vztahu ke znacce nebo vyrobkiim ¢i sluzbam. Jedné se o zptlisob, jak se podnik
muZe odlisit od konkurence a vytvofit si tak vlastni identitu v myslich zakaznika

(Ries & Trout, 2001).
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e Piib¢h — pokud znacka ma svou historii, pak vyvaii ptibeh, do kterého se snazi
zapojit své okoli. Dobry pfibéh znacky navozuje v mysli zdkaznika pocity, jako
by samotny ptfibéh prozival on sam. Piibéh, ktery bude apelovat na zkuSenosti,
které zakaznik mize mit, mohou ve spotiebiteli vzbudit impuls ke koupi.

e Design — zde vitézi nejCastéji jednoduchost znacky, protoze jednoduchost
umoziuje také snadnou zapamatovatelnost pro zakaznika. Vizualni styl hraje
dalezitou roli. Smér designu byva z vnittku ven, tzn. Ze podnik se nejprve
zabyva designem produktu, poté obalem a az nakonec samotnou znackou.

e Cena — cenova strategie pomaha vytvofit image znacky. Nékteré znacky maji ve
své image zakodované prosttednictvim ceny svoji prestiz a dostupnost jen pro
bohatsi vrstvu populace. Cena muze v zdkaznikovi také evokovat informace
o vyssi kvalité.

e Vztahy se zakazniky — organizace by se méla snazit vytvofit se zakazniky
unikatni vztah a davat jim najevo, jak moc jim na nich zalezi. Kazda
marketingové aktivita by méla v sobé ukryvat ¢ast pravdy, aby mohla vzbudit
v zdkaznikovi emoce a opét, jak uz bylo zminéno, se tim odlisit od konkurence.
Branding nepiedstavuje jenom manipulaci s podvédomim zakaznika, ale snazi
se ziskat také zpétnou vazbu a zjistit tak, co vlastné kone¢ny spotiebitel piijima

(Healey, 2008).

V online prostiedi na socialnich sitich se setkavaji jednotlivei kolem uréitého zajmu,
jako muze byt vzajemny kontakt za ucelem vymény a sdileni zdrojii prostfednictvim
riznych komunikacnich prostfedkt. Investovani firem do komunit znacek zalozenych
na socialnich sitich pfispivd k vybudovani vztahu a povzbuzeni uzivatele k vyméné
znalosti o svych zkuSenostech se znackou nebo firmou (Cillan, Izquierdo & Cabezudo,

2017).
VysSe zminéni autofi se shoduji hlavné v jednom, Ze socialni sité vytvareji idedlni
prostiedi pro budovani znacky. Tato prace se soustiedi na vyznamnou socidlni sit

Facebook a vySe zminény branding.

1.4.1 Hodnota znacky

Buresova ve své knize (2018) vychazi z teorie podle Aakera a Kellera, ktefi definovali

co je hodnota znac¢ky. BureSova porovna jednotlivé definice souvisejici s brandingem.
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David Aakera (2003) tvrdi, Ze hodnota znacky je to, co zlepSuje nebo zhorSuje hodnotu
pro zékaznika nebo pro podnik. ZvySovani hodnot je zaloZeno na vzajemném vztahu
mezi zakaznikem a firmou. Vychazi se z piesvédceni, ze pokud se firma zaméfi na

svého zdkaznika, mize jeho prostfednictvim dosahnout svych cila.

Obr. ¢. 3: Diagram podle Aakera — Hodnota znac¢ky

Ioajallta ke znalost vnimana
spOJena se vlastnlcka

znacce znacky kvalita
znackou aktiva znack

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Aakera, 2003

Naopak Keller (2007) ptichazi s modelem CBBE - ,,Customer-based brand equity®.
Jedna se o model, ktery se zam¢fuje na hodnotu znacky ve spojeni se zdkaznikem, a to

pfevazné ve spojeni s jeho pozitivnim vnimanim znacky.

Obr. &. 4: Diagram podle Kellera — Hodnota zna¢ky (CBBE)

* Identita znacky
» Kdo jsi?

* Vyznam znacky

* Cojsi?
vy
™
» Reakce na znacku
* Co si o tobé myslim? Co k tob¢ citim?
vy
o
* Vztah ke znacce
* Jaké je spojeni mezi ndma?
vy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kellera, 2007
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Jak jiz bylo zminéno, mezi hlavni faktory hodnoty znacky patii znalost znacky,
vnimana kvalita, image znacky a loajalita ke znacce. Podle BureSové (2018) zakladem
znalosti znacky je povédomi o znacce. Podle Kellera (2007) je dualezité i vybaveni si

znacky prave u online nakupovani, kdy si zdkaznik sam vyhledava produkty.

Vnimana kvalita je velmi individudlni faktor, protoze kazdy spotiebitel vnima kvalitu
jinak. Také se jednd o jeden z dilezitych faktort, ktery ovliviiuje ziskovost. Pro
analyzu kvality se nejcastéji vyuziva Kano model, ktery zkouma kvalitu v zavislosti na

zivotnim cyklu produktu (Chen, 2010).

Image znacky je tvofena asociacemi, které si zakaznik vytvari ve spojeni se znackou.
Jedna se o zkuSenosti, pocity, znalosti a divéru, které maji spojené s danou znackou
spolecnosti. Jako posledni je nutné se zaméfit na loajalitu ke znaéce. U zkoumani
loajality se Casto pouzivd model DAGMAR, ktery tesi otazku jak ziskat loajalniho
zakaznika. Existuji dva druhy loajalnosti. Prvni je postojova loajalita, ktera zahrnuje
pfedev§im pocity a hodnoty, které urcuji postoj k danému produktu nebo znacce.
Postojovou loajalitu Ize spatfit pravé ve zminéném WOM, kde zékaznici §iti své pocity
a dojmy z nakupu a z vyuzivani daného produktu. Druhy druh je behavioralni loajalita,
ktera predstavuje opakované vraceni se do stejného obchodu nebo ochota zaplatit vetsi

obnos penéz pro ziskani produktu od oblibené znacky (Buresova, 2018).
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2 Socialni sité a marketing na socialnich sitich

Na zacatku je dualezité objasnit rozdil mezi pojmem ,,socialni média“ a ,,socialni sité*.
Socialni média predstavuji zptisob komunikace prostiednictvim digitalni technologie,
kde uzivatel¢ mohou sdilet, vytvaret a upravovat uzivatelem vytvoieny obsah. Socidlni
sit¢ spadaji pod socialni média. Predstavuji komunitu, kde se jednotlivci sdruzuji,
komunikuji mezi sebou, sdili své zajmy a nazory a dochazi mezi nimi Kk interakci (Ampt

& Ruiz, 2018).

Zpusobu jak se Gcastnit aktivit na socialnich sitich mize byt hned nékolik. Bez ohledu
na motiv, se predpoklada, ze ucast na socialnich sitich je zaloZena na ptesvédceni, ze to
pfinese n&jaky smysluplny piinos napiiklad od zvyseni ziskovosti az po zlepSeni vztahti

se zucastnénymi stranami (Saxton & Guo, 2020).

Socialni média se staly dulezitou soucéasti marketingové komunikace. Socidlni sité
predstavuji zpiistupnéni IT technologie pro Sirokou vefejnost. Jednd se o komunikaéni
platformu, kde mohou uzivatele sdilet, komunikovat a tvorit

(Jacobson, Gruzd & Garcia, 2020).

Sterne (2011) a Safko (2012) tvrdi, ze socialni sité lze vyuzit k oslovovani stavajicich
a potencialnich zékaznikl a k prezentovani produkti a samotné organizace. Nedilnou
soucasti socialnich siti jsou ndzory uzivatell, které podvédomé ovliviiuji a z Casti
utvafeji ndzory ostatnich uzivateli navzajem. UZivatelé reaguji na znacky, které nosi
jejich pratelé nebo slavné osobnosti a pfijimaji marketingova sdéleni, ktera se projevuji

ve spotiebitelskych preferencich.

Socialni sité se vyvinuly ze svych predchiidcti, jako byly diskusni servery, blogy apod.
Ptekonaly je pravé v tom, ze uZzivatelim dokéazaly poskytnout vice moznosti, jak se
zapojit a byt v kontaktu s dalsimi uzivateli. Velky rozdil od pfedchtdct socialnich siti
je, Zze jsou zalozeny hlavné na vztazich mezi uZivateli. Naopak blogy
a diskusni severy jsou zalozeny na obsahu, ktery vyzaduje vlohy pro psani a trpélivost.
Vztahy je mysSleno navazani pratelstvi mezi uZzivateli, komunikace a moznost sdilet
informace Vv podobé piispévki kazdou chvili z jakéhokoliv mista prostfednictvim

pocitact a telefont.
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Socidlni sité patii do aplikaci, které jsou zalozeny od samotného zacatku na tom, ze
obsah tvofi samotni uzivatelé a také ho sami dal Sifi. Jedna se o tzv. Web 2.0, kde
neexistuje zadny spravce, ktery schvaluje vytvareny obsah. V jiné literature lze také
nalézt informace, ze se rozliSuje primarni a sekundarni obsah. Primarni obsah
predstavuje ten, ktery je vloZen né&jakym spravcem nebo majitelem daného serveru,
zatimco sekundarni obsah ptedstavuje riizné komentare a jakoukoliv interakci ze strany
uzivateli. Clenéni viak nelze uZit u socialnich siti, protoze vychazeji z predpokladu, Ze

obsah je tvofen pouze uzivateli (Bednaft, 2011).

Socialni sit€ maji velkou vyhodu, uzivatelé si mohou obsah sami tfidit podle vlastnich
preferenci a z4jml prostfednictvim tagl ¢i popiskii. Z toho plyne i vyhoda pro
marketéry, kteti mohou navrhnout reklamu podle podobnosti chovani uzivatelt

(Tuten & Solomon, 2018).

Na socidlnich sitich se vytvaii unikatni obsah, ktery firmam muze slouzit k poznani
svého zékaznika. Jedna se o koncept, ktery se neustéle vyviji. Je jenom otdzkou kdy se

objevi nové moznosti vyuziti socialnich siti v oblasti marketingu.

2.1 Charakteristika socialnich siti

Uzivani socidlnich siti vytvofilo cenny zdroj, ktery se nazyvéa jako socialni kapital.
Jedna se o profit, ktery vyplyva z uzivani socidlnich siti. Socialni kapital je mozZné
definovat jako zéasobu socidlnich zdroji ziskanych ztc¢asti na socidlnich sitich

(Saxton & Guo, 2020).

Obchodnici vyuzivaji socidlni sité nejCastéji ze tfi hlavnich divodi jako je ziskavani
nazort, cilend reklama a vztahy se zdkazniky. Sledovani nazort a tzv. akéniho vzorce
pouzivaji firmy Kk dosazeni jejich strategickych obchodnich cili. Z vyse uvedenych
definic lze dedukovat charakterové vlastnosti socidlnich siti. Mezi zakladni
charakterové vlastnosti patfi aktudlnost, hromadné zpracovani a Uprava, provéfovani

a sdileni (Jacobson, Gruzd & Garcia, 2020).
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Mezi dulezité faktory patii nalezeni optimalniho mista mezi tim, co zajimé zakaznika
a tim, co zajima samotnou firmu. Socialni sit¢ jsou zalozeny na touze komunikovat
a proto je pro firmy dulezité integrovat funkce, které podporuji a povzbuzuji uzivatele

k vytvafeni jedine¢ného obsahu (Gibbons, 2017).

Podle Aakansha (2018) se musi podnik seznamit s nasledujicimi charakteristikami, aby

mohl dosdhnout dobré marketingové strategie na socidlnich sitich.

e Ucast — socialni sitd jsou zaloZené na piispévcich a zpétné vazbé od viech
v online konverzaci. Cilem je pieklenout mezeru mezi firmou a vefejnosti.

e Otevienost — podnik by mél ve své strategii marketingu na socidlnich sitich
udrzovat ptfedev§im divéryhodnost, transparentnost a autenti¢nost. Jedina
negativni zprava muze znicit celou reputaci firmy.

e Budovani vztahu — Socidlni sit¢ jsou obousmérny prostiedek ke komunikaci.
Firma by se méla snazit navazat kontakt se svym cilovym publikem. Ziskavat
zpétnou vazbu a odpovidat na dotazy zakazniki.

e Spolehlivost — pravidelna online pfitomnost na socialnich sitich vzbuzuje
v zédkaznikovi pocity, Ze dana firma je spolehliva.

e Budovani komunity — Komunity na socialnich sitich sdileji spole¢né zajmy

a pomahaji tak firmam dozvédét se vice o cilové skupiné (Aakansha, 2018).

Efektivni marketingova kampan na Facebooku vyzaduje Cas a zdroje urCené na
spravovani stranek firmy. Vyhodou socidlnich siti je, Ze jich je znac¢na fada a kazda

firma si mize vybrat takovou sit, kterad vyhovuje jejim marketingovym cilim.
2.2 Druhy socialnich siti a jejich charakteristika

Prvnich Sest mist na zebficku oblibenych socialnich siti podle statistik dle serveru
Statita obsadil Facebook, Youtube, WhatsApp, Facebook Messenger, Wechat
a Instagram. Prizkum byl provedeny na zaklad¢ aktivnich uzivatelti od ledna 2020.

Vizualni ¢lenéni lze vidét na obr ¢. 5 (Clement, 2020).
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Obr. ¢. 5: Nejoblibenéjsi weby podle aktivnich uZivatelu (v milionech)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statista, 2020

2.2.1.1 Facebook

Z prizkumu jasné vyplyva, Ze Facebook masivné vede a vyuZzivaji ho pfes dvé miliardy
uzivatell. Jednd se o takové socidlni médium, kterému se zatim Zadné jiné nevyrovna.
Poskytuje spoustu moznosti pro uzivatele. Na Facebooku muze uzivatel sdilet své
nazory, pocity, fotky a videa. Lze zde navazovat pratelstvi s rodinnymi pfislusniky,
ptateli nebo s cizimi lidmi. Pro firmy se jedna o velké pole plisobnosti k ovliviiovani
kupnich preferenci spotiebiteld a vytvareni tak pozitivniho vztahu ke znacce

(Facebook, 2018).

2.2.1.2 Youtube

Na druhém misté v ZebfiCku se nachdzi Youtube. Jedna se o unikatni platformu, kterou
vroce 2006 pievzala spolenost Google. Je =zalozena na vytvafeni obsahu
prostiednictvim sdileni vlastnich videi. AvSak uzivatelé si téZ mohou vybrat nesdilet

svij vlastni obsah a pouze sledovat ptispévky ostatnich (Youtube, 2019).



2.2.1.3 WhatsApp

Zakladem je neustala komunikace s kymkoliv si uzivatel bude pfat a staci mu k tomu
pouze dana aplikace a telefonni Cislo. Jedna se o bezplatnou a moderni komunikaci.
Koncept se zaméfuje pouze na soukromou komunikaci mezi uZivateli

(WhatsApp, 2019).

2.2.1.4 Facebook Messenger

Dalsi na Zebticku se nachazi Facebook Messenger, ktery slouzi jako doplitkova aplikace
Facebooku. Jedna se o obdobu WhatsApp, ktera je také zalozena vysadné na soukromé

komunikaci mezi uzivateli (MessengerPeople, 2019).

2.2.1.5 Wechat

Jednad se o Cinskou aplikaci, kterd ma daleko SirSi vyuZiti nez jen psani. Jednd se
0 aplikaci, ktera nabizi n€kolik funkci jako jiné socialni sité a slouzi téz jako seznamka
podobna Tinderu. Aplikaci vynalezla jedna z nejvétsich spole¢nosti v Cing firma
Tencent. Aplikace ma v tuhle chvili pfes miliardu uzivatell, diky své jednoduchosti
a §iroké nabidce vyuziti. Aplikace se pfevazné vyuziva na uzemi Ciny a je kontrolovana

ze strany statu (Jan, 2017).

2.2.1.6 Instagram

Tuhle aplikaci vitaji uzivatelé, kteti jsou velkymi fanousky sdileni fotografii a maji
potiebu dat vizudln€ najevo svych pratelim, co délaji, kde se nachéazeji nebo co prave
maji na sob¢ atd. Instagram dokéaze propojit fotoaparat S ostatnimi socidlnimi sitémi

(Instagram, 2019).

Podle priazkumu GroupM (2020) bylo zjisténo, ze CeSti uzivatelé nejvice na prvnim
misté uzivaji Facebook (5,3 mil), na druhém misté Instagram (2,2 mil) a na tfetim misté
LinkedIn (1,6 mil). Dale vyslo najevo, ze Instagram Vv roce 2019 zaznamenal vysoky
narast uzivateli. Oproti tomu Facebook se dostal do faze stagnace. Na nasledujici
strance je uvedeno grafické znazornéni procentualniho rozdéleni aktivnich uZivatel

v Ceské republice mezi 3 nejvyuzivanéjsi socialni sit€¢ v CR.
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Obr. & 6: Top socialni sité uzivané v CR za rok 2020

Ceska republika 2020

M Facebook HInstagram W LinkedIn

Zdroj: Vlastni zpracovani dle GroupM, 2020

Pro rok 2020 se piedpoklada, ze socialni sité zaziji stagnaci v rustu poétu uzivatelu.
Jednim z vyznamnych trendd na socialnich sitich je optimalizace obsahu pro piehravani

na mobilnich zafizenich (Zadakova, 2019).

Podle statistik GroupM se piedpoklada, ze i nadale bude v roce 2020 klesat organicky
dosah a to povede ke zdrazeni reklam (GroupM, 2020).

2.3 Typy obsahu na socialnich sitich

Obsahem na socialnich sitich mtize byt cokoliv. Podle Godlbecka (2015) ho lze rozdélit

do péti skupin a stru¢né popsat.

e Prispévky/posty — piedstavuji jakoukoliv informaci, obrazek ¢i video, které
uZzivatel sdili se svymi pfateli na socidlnich sitich. Mize se také jednat o odkazy
na néjakeé stranky nebo sdileni ptispévki né€koho jiného.

e Komentai — jedna se o druh komunikace, kdy uzivatelé mohou jakékoliv
piispévky komentovat a rozvijet tak diskuzi na urcité téma.

e Fotky a videa — tento druh obsahu muze byt vkladan spoleéné s piispévkem,

ktery ostatnim uzivateliim pfiblizi kontext dané fotky nebo videa.

31



Kontakty alias ,,pratelé” — pocate¢ni fazi sdileni obsahu na socialnich sitich je
samotné navazovani kontakti mezi uzivateli, aby mohlo poté dojit ke sdileni
dalsiho obsahu. Uzivatelé mohou navazovat kontakt se svymi prateli i ve
virtudlnim svété a poznavat tak i lidi, se kterymi se osobné nikdy nesetkali.

Metadata — kazdy vySe zminény druh obsahu nese sebou doprovodné informace.
Napftiklad se jedna o Cas a datum, kdy byl dany pfispévek ptidan. Muize se

jednat i1 o danou lokaci, kde byl dany ptispévek poftizen.

Fotky, komentéie a ptispévky mohou byt nejenom komentovany, ale mohou byt dale

ohodnoceny prostfednictvim like a emoji. Jedna se o rychlou a vystiznou reakci na dany

ptispévek nebo komentai (Goldbeck, 2015).

Semeradova a Weinlich (2019) ve své knize ,,Marketing na Facebooku a Instagramu*

uvadi ¢lenéni facebookovych prispévkil na nasledujici:

Ptispévky zaloZené na fotografiich — jednd se o fotografie, které lze vkladat
pfimo na timeline nebo do fotoalba. Umisténi zaleZi na estetickém vzhledu.
Proklikové ptispévky — miizou se d¢lit na carousel a odkaz na web s fotografii.
V ptipad€ carousel se jednd o format, ktery umozni shlédnout videa nebo
obrazky v jedné fad¢.

Prezentace — Facebook umoziiuje vytvofit a sdilet prezentace, které¢ bude
doprovazet hudba.

Canvas — muze byt oznaceno také jako Platno, které se vyuziva pro mobilni
zafizeni. Jedna se o informacni kanal, ktery vyuzivd kombinace obrazku, videa
a textu.

Videoptispévky — jednd se o velmi efektivni zpusob komunikace, ktery je
Facebook je MP4 a MOV. Jedna se o velmi snadny zplsob pro zaujeti

zakazniku.

Sdileny marketingovy obsah lze zameétfovat na zakladé¢ demografickych faktori

a doplnkovych charakteristik uzivatell (Semeradova a Weinlich, 2019).
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3 Facebook jako nastroj internetového marketingu

Facebook funguje na jednoduchém principu, kdy zakladem je sdileni statust uzivatela
a nasledné komentovani téchto statusti ¢i pfispévka. Uzivatelé mohou vyuzivat
Facebook Messenger pro soukromou komunikaci. V§e mohou délat v realném cCase
a Z jakéhokoliv mista prostfednictvim pocitace nebo telefonu. Pies Facebook lze
planovat vefejné a soukromé akce. Tim se Facebook stal jednim z dulezitych

marketingovych nastroji pro podniky (Semeradova a Weinlich, 2019).

3.1 Vznik a Vyvoj

Facebook byl spustén v roce 2004 studentem Harvardu Markem Zuckerbergem. Ze
zacatku tvotili uzivatele Facebooku prevazné studenti, protoze aplikace byla vytvotena
predevsim pro n¢. Postupem casu se v roce 2006 ptidavali ostatni uzivatelé, ktefi chtéli
sdilet svllj obsah s ostatnimi uzivateli a byli starsi 13 let. Ve své dob&é m¢l Facebook
jako nejvétsiho konkurenta Myspace, kterého svymi inovacemi pifedbéhl. Tviirci
Facebooku zacali pfizplisobovat aplikaci 1 ostatnim uZzivatelli a v dneSni dobé vV ném
nachdzeji vyuziti 1 firmy. Facebook velmi podporoval programatory, kteti méli zajem
vyvijet novinky pro danou spole¢nost a tak vznikaly rtizné dalsi aplikace. Velmi
oblibenymi se staly hry. Velka pfistupnost pro vyvojaie vSak nesvéd¢ila spokojenosti
uzivateld, protoze vyvojaii pozadovali, aby uzivatel do hry pozval vSechny své piatele.
Zasland pozvanka vSem piatelim daného uzivatele, mu umoznila ziskat vSechny
vyhody dané aplikace. AvSak nevyzadané zpravy nékteré uzivatele obtézovaly a tak

musel Facebook jednat (BinarOption, 2019).

Zavedl tfi pravidla, ktera mély dany problém vyiesit. Zakazal rozesilani pozvanky vSem
uzivatelim pro pouZzivani dané aplikace. Také upravil nastaveni ochrany soukromi, aby
uzivatelé mohli skryt ve vybranych pfispévcich sdéleni od nékterych svych pratel.
Posledni pravidlo omezovalo vyzvy k akci od aplikaci. Pokud Facebook danou akci
neschvalil, nemohla byt vyuzivana. V dnesni dobé je Facebook majitelem aplikaci

WhatsApp a Instagram (Treadaway & Smithova, 2011).
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3.2 Vyutziti Facebooku v internetovém marketingu

Podle prizkum GroupM je Facebook socialni siti, kterou vyuziva pies 5,3 milionil
Ceskych uzivatelt. Je zde zastoupeno vétSi mnozstvi zen nez muzid. Nejvyssi pocet

uzivateld se nachazi ve vékové hranici 15-35 let (GroupM, 2020).

Semeradova a Wenlich (2019) tvrdi, ze Facebook je jeden z efektivnich nastroji pro
branding. Vyhodou jsou minimalni néklady na osloveni cilové skupiny, u které je

nejvetsi pravdépodobnost zdjmu o dané produkty.

Buresova (2018) tvrdi, Zze existuje rozdil mezi tim, jestli si stranku na Facebooku
zaklada uzivatel nebo firma. Organizace si zaklada tzv. ,fan pages®, ktera slouzi
k propagaci dané znacky, produktu nebo sluzby. Jedna se o stranku, ktera je urcena pro
fanousky a umoziuje tak firmé komunikovat s potencidlnimi nebo stdvajicimi
zakazniky. Firma by méla vytvofit na Facebooku ptijemné prostiedi, kde se zakaznik
nebude bat projevit své nazory a komunikovat. Jedna se o prilezitost se prezentovat pred

spotiebiteli a ptiblizit se jejich mySleni a chovani (BureSova, 2018).

Zajem uzivateld o firmu je jednim z cil marketingové strategie na Facebooku. Jedna se
0 dosah, kdy dany obsah je vidét na zdi uzivatelt. Piedstavuje velmi dulezitou cast,
kterou vidi uZivatelé jako prvni a mize hodné vypovidat o daném podniku. Zed by
méla obsahovat riizné novinky aktualniho déni, které mohou uZivatelé komentovat
a kde mohou vyjadiovat své nazory a pocity. Bohuzel s velkou konkurenci na
Facebooku je potieba 0 dany dosah bojovat, tzn. ze podnik musi byt na socialnich sitich
aktivni, vytvaret zajimavy obsah, ktery budou chtit fanousci mezi sebou sdilet
a komentovat. Dosah mizeme délit na dosah pfispévku, virdlni, organicky a placeny

(GroupM, 2020).

Facebook nabizi né€kolik druhli reklam, které se liSi podle zvolen¢ho ucelu reklamni
kampang. Uelem reklamy mize byt zvyseni povédomi o znaéce, dosah, generovani
potencidlnich zakaznikd, zvySeni miry zvazovani znacky, ziskavani konverzi
u produktii, zpravy a dynamické reklamy. ZvysSeni povédomi o znacce je takovy druh
reklamy, kterd mifi na uzivatele, ktefi si danou zna¢ku mohou zapamatovat. Facebook
vytvoril metriku pro zvysSeni povédomi o znacce, kterd se nazyvd Odhadovany narast
vybaveni reklamy. Jednd se o metriku, kterd ukazuje pocet potencialnich uzivateld, ktefi

by si reklamu pamatovali, po uplynuti dvou dnti od doby, co ji vidéli.
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Dtlezitym indikatorem pro tento typ kampané je Cetnost zobrazeni dané reklamy

uzivatelim (Facebook, 2019).

Semerddova a Weinlich (2019) uvadi vysledkové metriky, jejichz pomoci se méii

dosaZzeni cilii marketingové kampané¢ na Facebooku.

e dosah,

e Kliknuti na odkaz,

¢ instalace mobilni aplikace,

e Zijem o prispévek,

e zhlédnuti videa (3 sekundy),
e potencialni zakaznici,

e nakupy na webu,

¢ hodnota konverze nakupu na webu.

Vyssi frekvencni expozice reklamy mé za nasledek vétsi ovlivnéni nakupniho chovani,
ale zalezi na velikosti podilu firmy na trhu a urovni povédomi o znaéce. Pokud se jedna
o podniky, které maji velky podil na trhu a pomérné vysokou uroven brandingu, pak
idedlni frekvence expozice reklamy je jednou az dvakrat za tyden. Samoziejmé to

nemize platit pro kazdou firmu (Facebook, 2016).

Facebook umoznuje spole¢nostem vyhodnocovat vykon firemnich propagaci a zjiStovat
tak jejich navratnost investice. Mezi facebookové nastroje pro méfeni vykonnosti patii
Spravce reklam a Business Manager. Facebook nabizi nékolik funkci, které slouzi
k analyzovani vykonnosti reklamy a jedna se o reklamni reporty, analytika a testovani

(Semeradova & Weinlich, 2019).

Spolecnosti by se nemély zaméfovat jenom na ziskavani vétSiho poctu fanouski nebo
velky organicky dosah. Tato prace se bude zaméfovat predevSim na engagement
dosahu, ktery fanousci vytvareji reakci na publikované posty. Vyznamnych krokem pro

firmu je si zalozit svoji skupinu, kde se bude sdruZzovat pro firmu dtleZita komunita.

3.3 Komunity na Facebooku

Komunita pfedstavuje misto, kde mohou uzivatel¢ volné vyjadiovat své nazory

a myslenky.
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Podle Karlicka (2016) by firmy mély vytvaret online znackové komunity, aby mohly
Sifit sva sdéleni. Karlicek (2016) také uvadi, ze klicem uspéchu na socidlnich sitich, je
vytvareni riznych her, slev a soutézi pro uzivatele. Demiray a Burnaz (2019) ve svém
¢lanku popisuji, jak se interakce mezi spotiebiteli a znackami diky online komunitdm

vvvvvv

ke znac¢kové komunité.

Facebook vytvoftil nékolik zasad, které by méla komunita spliiovat. Mezi tyto zasady

patii nasledujici:

e autentiCnost,
e Dbezpecénost,
e soukromi,

e ddstojnost.

Vyse uvedené zasady maji uzivatelim vytvorit privodce tim, co je a neni dovoleno na
Facebooku (2020). Zapojenim zakazniki do komunit znacek se zabyvaji Maree a
Heerden (2020) ve svém ¢lanku ,,Beyond the like customer engagement of brand fans

on Facebook*.

Podstatou komunit znaéek je vytvaret atraktivni obsah pro uzivatele, aby ptilakaly jejich
pozornost. Problematikou atraktivnosti se zabyva koncept Uses and Gratification
Theory (UGT). Podle Dolana a kol. (2016) se jedna o koncept, ktery ziskava odpovédi
na to, pro€ lidé vyuZzivaji socialni média. UGT, volné pieloZené jako teorie uzivani a
uspokojovani, se jiz zabyvala Sheldon (2008), ktera dokazala identifikovat Sest motivi

pro vyuzivani Facebooku.

Pozdé&ji se motivacemi k uzivani socialnich médii zabyvali autofi Chang & Heo (2014).

Dokazali identifikovat ¢tyfi nasledujici motivy pro uzivani socialnich siti:

e Socialni - uzivatelé chtéji zustat v kontaktu se svymi piateli a udrzovat vztahy.
e Hedonické — motiv zaméfeny na city a proZitky.
e Utilitafské - uzivani socialnich médii s ur€itym cilem.

e Spolecenskeé Setieni — pfirozeny zajem o své okoli na socidlnich médiich.
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Uctelem studie je zkoumat rozdily v chovani zékazniki a jak jejich reakce dopadajici na
eWOM a image znacky. Obdob¢ se problematikou zabyva také Eger a Egerova (2018)
ve své studii zverejnéné v Improforum. Jedna se o vyzkum, ktery se zabyva obsahem na

socialnich sitich, ktery je hodnotny pro tvorbu marketingové strategie.

Diplomové prace je inspirovand né¢kolika vyzkumy, které se zabyvaji vztahy mezi
zakazniky a spole¢nostmi na sociélni siti Facebook. Poukazuje na pfilezitosti a mozna
uskali socialnich sitich v oblasti marketingu a zkoumana data jsou cerpana pro

konkrétni spole¢nosti.
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4 Vlastni design vyzkumu

Piedlozena diplomova prace se zabyva marketingem na socialnich sitich se zaméfenim
na zvysovani povédomi o znacce (branding). Vyzkumna studie je cilena na Facebook,
protoze se jedna 0 jednu z dilezitych socialnich siti, ktera umoznuje realizovat virtualni

znackové komunity pro podniky a jejich znacky.

Znackova komunita slouzi uzivatelim jako misto, kde mohou sledovat, sdilet a vytvaret
obsah, ktery si mohou sami tfidit a uspokojovat tak své potieby a piani. Naopak
spole¢nostem slouzi jako misto, kde mohou provadét okamzitou interakci se stavajicimi

zakazniky a oslovit tak dalsi potencidlni zékazniky (Karlicek, 2016).

Vyzkum je realizovan na piikladu spole¢nosti Hannah, ktera je jedna z pfednich
Ceskych spole¢nosti prodavajici sportovni outdoorové vybaveni. Data byla ziskana
z Facebookové stranky, kterou spole¢nost pravidelné spravuje. Data jsou dale
analyzovana prostfednictvim kvantitativni obsahové analyzy, kterd slouzi ke zkouméani
podstatnych informaci v textu (Sedlakova, 2015). Podle Dvorakové (2010) lze rozlisit
obsahovou analyzu na konceptudlni a rela¢ni analyzu. Konceptualni analyza ma za cil
kvantifikovat vyskyt sledovanych jevii, naopak relacni analyza méa za cil zkoumat
provdzanost mezi sledovanymi znaky. Diplomova prace postupuje v jednotlivych
etapach, kdy je nejprve provedena kvantitativni obsahova analyza, poté nasleduje

kvalitativni analyza obsahu a na zavér jsou data nasledné shrnuta ve vyzkumné zprave.

4.1 Profil spole¢nosti

Spole¢nost Hannah je ceska znacka, kterd prodava sportovni outdoorové obleceni
a vybaveni. Hannah je spolecnost, kterd plisobi na trhu jiz 30 let, a jeji kofeny sahaji az
do roku 1991. Za vznikem spole¢nosti Hannah stoji skupina zkusenych horolezct, ktefi
chtéli kvalitni vybaveni, aby mohli travit ¢as venku. Zacali ho proto vyrabét doma pro
sebe 1 své pratele. Podnik se béhem let vyvijel a zacal expandovat do svéta a dodavat

zbozi do 25 zemi.

Firma cili na spotiebitele, ktefi Si radi uzivaji dobrodruzstvi venku a upfednostiiuji
kvalitni oble¢eni a vybaveni, na které se mohou spolehnout. Hannah je znackou, ktera
umoziuje priblizit se k pfirodé a pfipravit se na jakékoliv podminky. Nabizi Siroké

portfolio produktii, které splituji vysoké technické a estetické parametry.
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V obchod¢ Hannah lze nalézt produkty urené na vysokohorskou turistiku, zimni
sporty, ale i komfortni a stylové vychdzkové obleCeni. Dale firma nabizi outdoorové
vybaveni jako spacaky, stany, batohy a dalsi produkty, které jsou nezbytné pro pobyt
Vv piirod¢ (Hannah, 2019).

Na obr. ¢. 7 je vyobrazena spole¢nost Hannah, jak se prezentuje na socidlni siti

Facebook.

Obr. €. 7: Profil spolecnost Hannah

(€24
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Udalosti
Fotk:

Videa i

Prispévky

Obchody

Komunita

Our Story @ HANNAH

Zdroj: Facebook, 2020

Spole¢nost Hannah patii mezi spoleCensky odpovédné firmy a fidi se heslem
,, Venku jako doma*. Slogan vystihuje jasny cil spole¢nosti, se kterym byla zaloZena.
Vyznam hesla spole¢nosti nese ekologickou odpovédnost a klade diraz na Setrnost

k ptirodé (Hannah, 2019).

V roce 2016 spole¢nost Hannah slavila 25. vyroci své existence. K vyznamné udalosti
spolecnost spustila projekt Hannah Grant, ktery bézi jiz ctvrtym rokem. Cilem projektu
je podporovat 25 jedinct ro¢né ve splnéni jejich snu. Jedinou podminkou je ptedstavit
jedineény cestovni plan v ptirodé. Jedna se o unikatni zpisob propagace znacky ve

virtudlni komunité, ktery 1ze vidét na obr. ¢. 8 na nasledujici strané.
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Obr. ¢. 8: Nahled na prispévek projektu Hannah Grant

Zdroj: Faebook, 2019

V roce 2017 spole¢nost provedla zmény v marketingové strategii a zaCala oproti
pfedeslym rokim investovat vyrazné vic penéz do propagace na socialnich siti
Facebook a Instagram. Zmeéna nastala i v cilové skupiné zakaznikd. Hannah se diive
snazila uspokojit pfevazn¢ potieby vice aktivnich sportovcii, ale nyni se snazi zasdhnout

i zékazniky, ktefi si pfirody uzivaji rekrea¢né (MediaGuru, 2017).

V ramci znackové komunity na Facebooku si spoleCnost ziskala 24 823 uzivatell
(k datu 4. dubna 2020), kteti sleduji obsah spole¢nosti Hannah. Podle prizkumu
GroupM (2020) k prosinci roku 2019 je v Ceské republice je 5,3 miliond uZzivatelt
Facebooki, z toho 3,8 miliond uzivateli uvedlo, Ze mezi jejich zajmy patii sport. Lze
tedy vyvodit, ze témér tfi Ctvrtiny Ceskych uzivateld budou na Facebooku vyhledavat
obsah spojeny pravé se sportem. V ramci znaCkové komunity na Facebooku se

spole¢nosti Hannah povedlo ziskat 24 823 uzivateli (ziskana data k 4. dubnu 2020).

4.2 Vymezeni cilii vyzkumné studie

Cilem prace je zkoumat zapojeni uZivatelll (engagement) v ramci virtudlni znackové
komunity na socialni siti Facebook za rok 2018 a 2019 pro spolecnost Hannah. Dale
bude provedena analyza atraktivity obsahu, ktera vede pravé k zapojeni uzivatelt a ke
spoluvytvareni pozitivniho obsahu, coz je v marketingu na socialnich sitich Zadoucim
vystupem. V rdmci zapojeni uzivatell socidlni sité, je také cilem posoudit, zda
spole¢nost Hannah ma ve své komunité experty (influencery), kteii jsou ochotni

spoluvytvaret pozitivni obsah o dané znacce.
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V dusledku omezeni v ramci Obecného natfizeni o ochrané osobnich udaju (GDPR),
vSechna data byla ziskana vlastnim zpracovanim s vyuzitim uzivatelského uctu autorky
prace z vetejné dostupnych stranek firmy na Facebooku. Pro smiseny vyzkum jsou
pouzita data ziskana za rok 2018 a 2019, ktera poslouzi k méteni povédomi o znacce.
Nejprve byla provedena kvantitativni analyza, ktera vyuzije zakladni metriky like,
sdileni a komentafe pro metriku engagement rate (Prantl & Micik, 2019). Potom
nasledovala  kvalitativni  analyza jednotlivych  pfispévkt pomoci  metody
Word Cloud a byly zodpovézeny otazky ohledné kli¢ovych slov u vybranych piispévki,
atraktivity obsahu (Eger & Egerova, 2018) a to zda spole¢nost Hannah ma své experty

(influencery), ktefi spoluvytvaii pozitivni obsah.

4.3 Metoda sbéru dat

Pro uspésné splnéni cili vyzkumné studie je nejprve dulezité si nadefinovat design
vyzkumu a zvolit vyzkumné otazky a u kvantitativni ¢asti studie je potfeba stanovit
hypotézy. Cilem je prozkoumat komunikaci spole¢nosti s vetfejnosti a objasnit tak
vyuziti marketingu na ptikladu konkrétni firmy ze zvolené socialni sité. Z toho diivodu
je vyzkum zameéfen na reakce uzivatelli na socialni siti Facebook. Sbér dat probehlo

Vv oblasti kvantitativnich i kvalitativnich dat z uvedeného zdroje.

Kazdy uzivatel, ktery je aktivni na socialnich sitich, tak poskytuje dané siti nepieberné
mnozstvi osobnich informaci o sobé a o svych ptatelich. Z toho diivodu se Facebook

a jiné socialni sit¢ staly zdrojem velmi cennych informaci pro podnikatele

(Hotham, 2019).

Pro vyzkumné ucely byla data hromadné¢ stahovana z Facebooku prostfednictvim
riznych nastroji jako Netvizz, Power BI a jiné. Facebook vsak uvedl v platnost nova
opatieni z divodiit GDPR a zamezil hromadnému stahovani informaci ze svych stranek
a vyrazn¢ omezil otevieny pfistup vyse zminénymi nastroji (Facebook, 2018). Z vyse
uvedenych ditvodli, shromazd’ovani dat prob¢hlo bez pomocnych nastroji ur¢enych ke

stahovani tzv. big data.
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S vyuzitim uzivatelského uc¢tu autorky prace byly jednotlivé piispévky zvefejnéné
spoleCnosti Hannah zaznamenavany a analyzovany. S vyuzitim softwaru Microsoft
Excel byla vytvofena databaze obsahujici veskeré nalezitosti pfispévku a sledované
metriky. Nahled databaze Ize nalézt v piiloze. Jednotlivé piispévky byly zalohovany do
dokumentu Microsoft Word.

4.4 Vyzkumné otazky a hypotézy

Po predstaveni tématu nasleduje postupna formulace vyzkumného problému.
Vyzkumnym problémem se rozumi soubor otdzek, které pfinesou dilezité odpovédi.
Eger a Egerova (2017) uvadi tfi zékladni vyzkumné otazky. Pro zptfesnéni vyzkumného

problému je nutné se ptat: Co? Jak? Proc?

Je potieba vychazet z ptedpokladu, Ze sprdvné naformulovana specifickd vyzkumna
otazka musi poskytnout informaci o tom, jaka data jsou zapotiebi k jejimu zodpovézeni.
Prvni otazka ,,Co?“ ma objasnit pfedmét vyzkumu. Jednd se o zkoumani aktivit

spole¢nosti Hannah na socialni siti Facebook a miru zapojeni uzivatelt do téchto aktivit.

Druha otazka ,,Jak?* urCuje, jakym zptisobem probéhne vyzkum dle definovanych
otazek. Pro zodpovézeni otdzek bylo =zapotiebi vytvofit databazi zvetejnénych
ptispévki spole¢nosti Hannah v softwaru Microsoft Excel. Databaze je tvofena

z 524 ptispévku za rok 2018 a 20109.

Posledni otazka ,,Proc¢?‘ klade diraz na objasnéni ucelu studie. Vysledky ziskané
zvyzkumu by mély spolecnosti slouzit jako hodnotici zprava soucasné aktivity
spolecnosti v ramci znackové virtudlni komunity a poskytnout tak zpétnou vazbu a

doporuceni v oblasti budovani engagementu a komunikace znacky na socialni siti.

Na zakladé¢ definovanych obecnych otdzek, jsou nasledné stanoveny otazky

specifikované, aby byly konkretizovany dil¢i cile.
Specifické vyzkumné otazky:

1. Jaka je mira zapojeni uzivateld na Facebooku do interakce se spolecnosti
Hannah?
2. Které aktivity spolecnosti Hannah na Facebooku vyvolavaji zvySenou reakci

u uzivatelt Facebooku?
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3. Jaka klicova slova Hannah pouziva v komunikaci na Facebooku Kk ptildkani

uzivatell s cilem ziskavani novych zékaznikt?

Odpovédi na otazky €. 1 a 2 byly hledany s vyuzitim kvantitativni studie a odpovéd’ na

otazku ¢. 3 byla ziskana prostiednictvim kvalitativni ¢asti studie.

V ramci kvantitativniho vyzkumu Tahal (2017) uvadi, ze je potieba definovat také

hypotézy, které¢ budou potvrzeny ¢i vyvraceny.

Pro dany vyzkum jsou na zaklad¢ teoretické cCasti prace definované nasledujici

hypotézy:

H1: Spolecnost Hannah vytvari atraktivni obsah, ktery vyvolava engagement

U uzivatelu na Facebooku.

H2: Nejcastéji zvefejniovanych typem pfispévku na strance Hannah je

,»podpora znacky*.
H3: Prispévky S obsahovym zamétenim na ,,soutéz* vyvolavaji nejvétsi enagagement.
4.5 Vymezeni zakladniho souboru

Spole¢nost Hannah na socialni siti Facebook vytvofila komunitu, kterou sleduje celkem
24 823 uzivateld a komunita ma celkovy pocet 24 950 ,, To se mi libi** (k datu 4. dubna
2020). V ramci kvantitativni i kvalitativni analyzy je zasadni stanovit, na jaky obsah se
studie zamétuje. Zvefejnéné piispévky spole¢nosti Hannah jsou povazovany za

koédovaci jednotku dané studie.

Zkoumanym vzorkem je 524 zvetfejnénych ptispévkl na strankdch Facebooku vybrané
spolecnosti. Piispévky pochazi z obdobi roku 2018 a 2019, kdy za rok 2018 bylo
ziskano 296 prispévka a za rok 2019 bylo ziskano 228 ptispévki. Z uvedenych dat je
patrné, Ze aktivita spole¢nosti Hannah v roce 2018 byla vyssi 0 68 ptispévki oproti roku
2019.

Jako zaznamovy arch byl vyuzit program Microsoft Excel, ktery slouzi jako databaze
pro dany vyzkum. Ptispévky zahrnuji veskeré poZzadované metriky, které jsou klicové

pro dany vyzkum jako je like, komentafe a sdileni.
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451 Forma prispévku

Pro analyzovani dat byla vytvofena kategorizace a zpusob kodovani jednotlivych

prispevki. V zakladnim souboru jsou obsazeny piispévky nasledujicich forem:

e odkaz,

o fotografie,
e video,

e grafika,

e album fotek.

Studie bere v uvahu rozdily mezi Fotografii a Grafikou, kdy Fotografie zachycuje
pfirozeny obraz reality. Grafika predstavuje obrazek, ktery obsahuje prvky pouzitych
nastroji v grafickém programu a ve vétSin¢ piipadi se jedna o plakaty s popisky.

Album predstavuje soubor vice fotografii nebo grafik zvefejnénych v jednom prispévku.
45.2 Typ prispévku

DalSim parametrem je urcit o jaky typ piispévkl se jednd z hlediska zaméteni sdéleni
a rozdg¢lit prispévky na jednotlivé kategorie jako je produkt, event, aktualita, emotivni,

sout¢z a podpora znacky.
452.1 Produkt

Spole¢nost Hannah vyuZiva sociélni sit’ Facebook k propagovani svych produktt, jedna
se tedy o sportovni obleCeni a outdoorové vybaveni. Sportovni obleCeni je prezentovano
formou Grafiky, na vhodném grafickém podkladu nebo formou Album fotek, kde je
obleceni predvadéno na modelech a modelkach Vv pfirodé nebo ve mésté. Dalsi formou
jak spolecnost propaguje sportovni obleéeni je formou Videa, kdy je obleceni

prezentovano na konkrétni osobé pro lepsi predstavivost.
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Obr. ¢. 9: Nahled prispévku typu Produkt

HANNAH
15. prosince 2019 - ©

Seznamte se detailnéji s naSim top lyZarskou panskou bundou Kian. Video
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£

Zdroj: Facebook, 2019

45.2.2 Event

»Event predstavuje prispevky, které zvetejiuji pozvanky na sportovni udélosti a rizné
zavody, kde se spolecnost Hannah podili na realizaci, nejcastéji formou sponzorovani.
Spolec¢nost se snazi pravidelné informovat piiznivce sportu o nejriznéjSich zavodech
a poskytuje i zpétnou vazbu po skonceni zavodu, kdy zvefejiiuje Fotografie a Videa

0 tom, jak dana akce probihala.
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Obr. €. 10: Nahled prispévku typu Event
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45.2.3 Aktualita

Do tohoto typu pfispévku patii upozornéni na nejnovéjsi akce, slevy, kupony a také
nabidky prace. Spole¢nost Hannah vyuziva Facebook pro hledani pracovni sily velmi
casto formou Odkazu, Fotografie nebo Videa, kde je prezentovana napli prace ¢i
kolektiv, ke kterému se novy uchaze¢ piipoji. Podnik se také snazi pravidelné

informovat uzivatele o oteviraci dobé béhem svate¢nich dnu.

Obr. ¢. 11: Nahled prispévku typu Aktualita

F
HANNAH
G

= POZOR, @ D@ jo statn! svatexa
VETSINA naich procejen ma ZAVRENOX

eniecnd najit 2de:
acGoba.ijen-2019

i

@ re ™ O oxomentovat 2 sdilet @~

Y

2=

- DOBA

;a?r,ui RACI

RS \i
S “.&:
S,

Zdroj: Facebook, 2019
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45.2.4 Emotivni

Ptispévky typu ,,Emotivni“ se vyznacuji nepifimou propagaci znacky, kdy spolecnost se
snazi hlasat sviij slogan ,,Venku jako doma‘. Spole¢nost se nesnazi propagovat jenom
svoje produkty. Mezi jeji aktivity patii zvefejiovani mist vhodnych pro rekreaci
a zézitky. Hannah prezentuje krasu pfirody ¢i jinych okamziki, které 1ze spatfit jediné

venku. Poskytuje rady na mista vhodna pro sportovni vyziti.

Obr. €. 12: Nahled prispévku typu Emotivni

nentovat £ Sdilet @~

Zdroj: Hannah, 2019

4525 Souté?

Mezi casté aktivity spole¢nosti Hannah na Facebooku patfi zapojovani uzivatelit do
sout¢ze nebo odkazovani na jiné soutéze. Prispévky jsou zvefejiiované formou
Fotografie ¢i Grafiky obsahujici text, kde je uvedena soutézni otazka a dalsi podminky
soutéze. Ptispevky typu ,,Soutéz*“ vyvolavaji nejveétsi mnozstvi reakci uzivateli na
Facebooku na strance Hannah. Piispévky s vyhlaSenim soutéZe jsou déle nasledovany
ptispévky, které zvefejiuji Spravnou odpovéd a gratulaci vyhercim. Pifedmétem

soutéze jsou napriklad hmotné produkty, skipasy aj.
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Obr. €. 13: Nahled prispévku typu Soutéz

Zdroj: Hannah, 2019

45.2.6 Podpora znacky

V této kategorii se jednd o ptispévky, které maji za cil podpofit znacku. Jednd se
o ptispévky, kdy podnik zvefejiiuje Fotografie tzv. Grantaku, ktefi cestuji po svéte
s vybavenim Hannah. Spole¢nost tak prezentuje svuj projekt Hannah Grant, kdy se
snazi podporovat dobrodruhy ve splnéni snu. Spolecnost vybavi zdjemce produkty
spole¢nosti Hannah, které jsou tak testované v extrémnich podminkach. Patii sem také
prispévky tykajicich se komunikace v dalSich médiich nebo s odkazem na vlastni

webové stranky.

Obr. €. 14: Nahled prispévku typu Podpora znacky
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Zdroj: Hannah, 2019
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4.6 Vybér metod, pouzitych technik a nastroji

V ramci smiSené¢ho vyzkumu pro sbér dat byly pouzity nastroje jako Microsoft Excel,
Microsoft Word a Vystfizky. V ramci Microsoft Excel byla shroméazdéna data, ktera
jednotlivé ptispévky obsahovala. Piispévky byly kategorizovany a vizualné¢ zalohovany

pomoci nastroje Vystiizky do Microsoft Word.

V prvni fazi vyzkumu byla nejprve shromazdéna data a byla kvantitativné analyzovana
mira zapojeni sledujicich (Engagement rate). Poté nasledovala kvalitativni analyza
prostfednictvim nastroje Atlas, ktery vytvoii Word Cloud a byl tak analyzovan obsah

zprav prostiednictvim nejcastéji pouzivanych slov.
4.6.1 Reakce

Facebook umoziuje uzivatelim vytvaret obsah a také na néj reagovat. Mezi jednotlivé
kategorie reakci patfi moznost sdilet, komentovat a déavat like. Jedna se o zakladni
moznosti reakce, které byly casem obohaceny o dals$i emoji. Mezi nejrychlejsi zplsoby,

kterymi miiZe uZivatel na Facebooku reagovat na zvetejnény obsah, patii:

e To se mi libi,

e Super,
e Haha,
e Parada,

e To m¢ mrzi,

e To mée Stve.

Uzivatel mize zménit svlij ndzor a proto Facebook umoznuje jednotlivé reakce zménit
nebo odebrat ,,To se mi libi“ nebo odebrat komentafe. Tuto metriku vSak nelze pro

uvedenou studii zaznamenat, a proto nebyla zahrnuta do analyzy.

4.6.2 Zpétna vazba autora

V ramci studie bylo ukolem odhalit také, jak Hannah vyuziva Facebook K interakci
suzivateli a sjakou rychlosti spolecnost reaguje na jednotlivé komentare. V rdmci
komentait byla zhodnocena pievladajici atmosféra debat u vybranych pfispévkl

spole¢nosti Hannah.
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4.7 Kvantitativni analyza dat

V této Casti studie probihala analyza ziskanych dat ze stranky spolecnosti Hannah na
socialni siti Facebook. Vyzkum byl zaméfeny na aktivity spolecnosti Hannah za rok
2018 a 2019 na Facebooku. Data byla nejprve hodnocena z hlediska kvantitativniho
vyzkumu a jeho cilem bylo ziskat odpovédi na vyzkumné otazky ¢. 1 a ¢. 2, které také
potvrdily ¢i vyvratily stanovené hypotézy. Poté nasledoval Kvalitativni vyzkum, ktery

pfinesl odpovéd’ na vyzkumnou otézku €. 3.

4.7.1 Mira zapojeni

Jedna se o zakladni moZnosti, jak uZivatelé mohou na socidlni siti Facebook reagovat na
publikovany obsah. Kategorizované ptispévky maji rozdilny engagement, ktery byl

zkoumany z hlediska typu a formy pfispévku pro ob&é zkoumana obdobi (2018 - 2019).

Za rok 2018 spolec¢nost Hannah zvefejnila 296 piispévku, které byly roztfidény dle
definovanych kategorii. Z jednotlivych ptispévka byly extrahovany metriky, pomoci
kterych Ize odhalit, které ptispévky vyjadiuji nejvétsi engagement, jak z hlediska formy,
tak z hlediska typu ptispévku. Vtab. ¢. 1 je zobrazena cetnost kategorizovanych

prispévku za rok 2018.

Tab. & 1: Cetnost piispévki dle typu a formy stranky Hannah za rok 2018

Forma prispévku Pocet Typ prispévku Pocet
Album fotek 85 Aktualita 52
Fotografie 79 Emotivni 45
Grafika 46 Event 54
Odkaz 72 Podpora znacky 56

. Produkt 42
Video 14 Souté 47
Celkovy soucet 296 296

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z dat vyplyva, ze nejcastéjsi forma ptispévku, kterou spolecnost zvetejiuje, je Album
fotek. V této formé spoleCnost zvefejnila 86 prispévkid za rok 2018. Spolecnost
vyuzivala Album fotek nejcastéji pro zvetejiiovani piispévku typu ,,Produkt®, ,,Podpora

znacky* a ,,Event*.
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Z hlediska typu piispévku v roce 2018 spolecnost zvefejiiovala nejvice ,,Podporu
znacky* a to 56 prispévky. Hned v zavésu jsou piispévky typu ,,Event a , Aktuality*.
V kategorii ,,Podpora znacky* je silné zastoupena propagace jiz zminéného projektu
Hannah Grant, kde spole¢nost se snazila zvetejinovat Aloum fotek z cest tzv. Grant'aka.
Na obr. ¢. 15. je zobrazen engagement z hlediska formy pfispévku stranky Hannah za
rok 2018.

Obr. €. 15: Engagement z hlediska formy prispévkii stranky Hannah za rok 2018

u Album Fotek
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® Odkaz
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Vyzkum ukazuje, ze prispévky formou Fotografie ziskaly vétSinovy podil 55 %
z celkové odezvy. Poté nasleduje Grafika, ktera ma 18 % z celkového engagementu. V
tésném zavésu je forma prispévku Album Fotek, ktera ziskala 16 % z celkového
engagementu, poté nasleduje Odkaz, ktery ziskal 8 %. Nejméné uzivatelé reagovali na
Video, které ziskalo jen 3 % reakci. Nizka hodnota odezvy u Videa muze byt zpisobena
tim, Ze Cetnost zvefejiovani formy Videa byla nizka, jelikoz se jedna o velmi Casové
narocny ptispévek na ptipravu. Z obr. ¢. 15 tedy vyplyva, ze spole¢nost v roce 2018
vyuzivala nejjednodussi formu piispévku Fotografie, ktera ji také piinesla nejveétsi

odezvu.
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Nasledujici obr. ¢. 16 zobrazuje engagement z hlediska typu ptispévku stranky Hannah
za rok 2018.

Obr. ¢. 16: Engagement z hlediska typu prispévku typu stranky Hannah za
rok 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z obr. ¢. 16 vyplyva, ze nadprimérny engagement u spolecnosti Hannah za rok 2018
vyvolalo 46 prispévka typu ,Soutéz, kde =zapojeni wuzivateld ¢itd celkem
3 058 komentart, 2 075 Like a 418 sdileni. Jedna se o ptispévky, kde byla polozena
soutézni otazka, na kterou ostatni museli odpovidat. Poté nasledovaly pfispévky

s odpovédi na soutézni otazku a zaroven s gratulaci vyhercim.

Z hlediska celkového engagementu jsou na druhém misté pfispévku typu ,,Produkt®,
ktery ¢ita 24 komentait, 880 Like a 118 sdileni. Z grafu je taky patrné, Ze uzivatelé na
strance Hannah nejradéji vyuZivaji metriky Like, kterd je charakteristickd svou

rychlosti.

Za rok 2019 spole¢nost Hannah zvetejnila 228 piispévkil, které byly roztiidény do
definovanych kategorii z hlediska typu a formy pfispévku. V tab. ¢. 2 Ize pozorovat

cetnost kategorizovanych piispévka za rok 2019.
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Tab. & 2: Cetnost pFispévki dle typu a formy stranky Hannah za rok 2019

Forma prispévku Pocet Typ prispévku Pocet
Album fotek 59 Aktualita 36
Fotografie 74 Emotivni 20
Grafika 56 Event 34
Odkaz 19 Podpora znacky 48

i Produkt 50
Video 20 Soutdz 40
Celkovy soucet 228 228

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Opét 1 vroce 2019 se mezi nejcastéjsi formou zvetejnénych prispévkld objevuje
Fotografie, Aloum fotek a Grafika. Na prvnim misté je Fotografie, ktera je zastoupena
74 ptispévky a mezi nejméné zastoupenou formu patii Odkaz a Video, které je na stejné
urovni s poftem 20 piispévku. Oproti roku 2018 spole¢nost Hannah zvefejnila vic
ptispévku typu ,,Produkt* nez ,,Podpora znacky“. V roce 2019 také vyrazné klesl pocet

prispévka typu ,,Emotivni®, které Citaly pouze 20 ptispévkl za dany rok.

Obr. ¢. 17: Engagement dle formy prispévku stranky Hannah za rok 2019
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Uvedeny obr. ¢. 17 zobrazuje engagement dle formy pfispévku stranky Hannah za rok
2019.

53



Na prvni misto se vroce 2019 premistila Grafika, ktera ma nejvétsi zapojeni 58 %

z celkového engagementu, poté nasleduje Fotografie, ktera ma podil 24 %

cvwr

2 % z celkového engagementu.

Obr. ¢. 18: Engagement z hlediska typu prispévku stranky Hannah za rok 2019
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Uvedeny obr. ¢. 18 ukazuje engagement z hlediska typu pfispévki stranky Hannah za
rok 2019. Stejné jako vroce 2018, tak i vroce 2019 nejvétsi engagement ma
39 ptispevku typu ,,Soutéz®, které Citaji 3 164 komentait, 2 248 Like a 453 sdileni. Poté
nasleduje typ pfispévku ,,Produkt”, ktery ma vSak minimum komentaii. Na prvni
pohled se zda, ze aktivita v roce 2019 u ostatnich typt ptispévku klesla oproti roku
2018 a aktivita uzivateli se soustfedi hlavné na pfispévky typu ,,Soutéz“. Tento typ
prispévku v roce 2019 vykazuje daleko vyssi aktivitu nez v roce 2018, prestoze bylo

v roce 2019 zvetejnéno o 7 prispévkli méne nez v minulém roce.

Pro méteni uspesnosti jednotlivych piispévka spole¢nosti Hannah je nutné spocitat
metriku Engagement rate (ER), ktera spo¢iva v méfeni angazovanosti publika na urcity
zvetfejnény obsah. Existuje mnoho pfistupti pro vypocet Engagement rate a dané studie
je limitovana né€kolika hledisky. ER nelze porovnavat s dosahem zvetejnénych

piispévkd, ktery je velmi dilezity pro spravce stranek na Facebooku.
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Mezi dalsi vyznamné limitujici faktory patii nedostupnost informaci ohledné ptesného
stavu fanouskli za jednotlivd obdobi, nedostupnost informaci o sponzorovanych

prispévcich a dosahu téchto prispévka.

Pro studii bude spocitany engagement rate za jednotlivé roky, kdy metrika bude
odhalovat, kolik lidi komunikuje s obsahem. Podle prizkumu Rival 1Q (2020) je
prumérny engagement rate napfi¢ vSemi odvétvimi 0,09 %. Hodnota se samoziejmé
odviji podle mnozstvi zvetejnénych prispévka a mnozstvi fanousku, ktefi danou stranku
sleduji a reaguji na zvefejnény obsah. Prizkum uvadi pro odvétvi Fashion hodnotu ER

0,03 %. Sem je mozné tadit 1 spole¢nost Hannah.

Vzhledem k realizaci diplomové praci jsou aplikovany nasledujici vzorce, které jsou

uréené pro vypocCitdni zdkladntho ER celé stranky =za jednotlivé roky

(Prantl & Micik, 2019).

pocet komentai + pocet like + pocet sdileni

Engagement rate = - —
gag pocet fanouski

Vtabulce ¢. 3 je zaznamenan celkovy ER za jednotliva zkoumana obdobi
(2018 — 2019). V ramci diplomové prace bylo zaznamenano 24 823 fanousku stranky
Hannah k datu 4. dubna 2020. Dle Socialbakers (2020) z dostupnych informaci se pocet
fanouskit zvySuje ve frekvenci +29 fanouskli za mésic. Pokud budeme uvazovat
kontinualni rast poctu fanousku stranky Hannah, lze odvodit jeho vyvoj za obdobi
leden 2018 — prosinec 2019.

Tab. ¢. 3: Engagement rate pro jednotliva zkoumana obdobi

Spolec¢nost Hannah 2018

Komentare Like Sdileni Sledujici fanousSci Engagement rate
3252 5328 801 24 098 0,39

Spole¢nost Hannah 2019

Komentare Like Sdileni Sledujici fanousSci Engagement rate
3 246 4 482 723 24 823 0,34

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Na zéklad¢ uvedenych dat 1ze zodpovédet prvni vyzkumnou otazku, ktera se tyka miry
zapojeni uzivatelti na Facebooku. Metrika ER je v roce 2018 mirné vyssi nez v roce

2019.
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Pticinou poklesu ER mize byt nizni mnozstvi zvetejnénych ptispévki a tim dochazi i
ke ztratam v celkovém engagementu. Nasledné je potieba vzorec modifikovat pro
vypocet engagement rate dle typu piispévku. Z toho diivodu se vypocet nevaze na pocet
sledujicich danou stranku, ale jedna se 0 vztah reakci na jednotlivy typ piispévku
(Eger & Egerova, 2018).

pocet komentari + pocet like + pocet sdileni

Engagement rate prispévku = TR i -
845 prisp pocet prispévkl daného typu

V tabulce €. 4 je zaznamenan modifikovany engagement rate podle jednotlivych typt

prispévk.

Tab. €. 4: Engagement rate dle typu prispévku za jednotliva zkoumana obdobi

Spole¢nost Hannah 2018

Pocet Engagement rate

Typ Komentare Like Sdileni vy 1o oo
prispévku prispévku

Aktualita 9 605 146 52 14,62
Emotivni 16 598 27 45 14,24
Event 8 422 39 54 8,68
Podpora 17 53 748 56 14,6
znacky

Produkt 24 880 118 42 24,33
Soutéz 3178 2075 418 47 120,67

Spole¢nost Hannah 2019

Pocet Engagement rate

Typ Komentaie Like Sdileni PR o
prispévku prispévku

Aktualita 51 338 87 36 13,22
Emotivni 4 290 34 20 16,4
Event 4 268 26 34 8,76
Podpora 14 614 39 48 13,89
znacky

Produkt 9 724 84 50 16,34
Soutéz 3164 2248 453 40 150,38

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z tabulky ¢. 4 vyplyva odpovéd na druhou vyzkumnou otazku. Prestoze vétSina typl
prispévku v roce 2019 zaznamenala pokles aktivity, tak ptispévek typu ,,Soutéz“ znaci

vyssi ER 1 piesto, ze pocet zvefejnénych prispévku je v roce 2019 nizsi nez v roce 2018.
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4.8 Kvalitativni analyza dat

Podle Hendla (2016) kvalitativni vyzkum pfedstavuje zkoumani dané¢ho problému
Vv pfirozeném prostfedi do hloubky. Mezi kvalitativni metody patii pozorovani,
dotazovani a rozbor text. Kvalitativni vyzkum je odlisny ¢asovou naroc¢nosti, kdy autor
musi sbirat a analyzovat informace zéaroveini. Podle Reichela (2009) by autor mél

postupovat podle téchto zasad.

e Intenzivni a dlouhodobé pracovni nasazeni.
e Vénovat pozornost i detailim, které pomohou proniknout do jadra problému.
e Pochopit zkoumany kontext.

e Zachovat objektivni pfistup s nizkou toleranci subjektivity.

Analyza bude probihat prostiednictvim metody rozbor textu, ktery pomize odhalit
klicova slova doprovodného textu zvefejnénych piispévkil na facebookové strance

Hannah a také komentatri od uzivatelll reagujici na zvetejnéné prispévky.
4.8.1 Word Cloud analyza

Analyza Word Cloud spada do kvalitativni ¢asti vyzkumu. Ugelem rozboru textu je
odhalit kli¢ova slova z posbiranych dat. Shromazdéné data byla pfetvoiena na textovy
soubor ve Wordu a poté byl vytvotren Word Cloud pomoci nastroje Atlas.ti. Nasledné
byl vygenerovan ,,mrak“ kli¢ovych slov, ktery je tfeba vycistit pomoci filtrt. Word
Cloud poskytl moznost zjistit, jak reaguji fanousci na zvetejnéné ptispévky a jak se je
spole¢nost Hannah snazila oslovit. Kvalitativni analyza poskytla odpoveéd na

vyzkumnou otdzku €. 3.

48.1.1 Soutés

Dle kvantitativni analyzy vyslo najevo, ze nejvetsi mira zapojeni uzivateld byla
Z hlediska komentarit u prispévki typu ,,Soutéze“. Soutézni piispévky ziskaly
3 178 komentarti za rok 2018 a 3 164 komentaiti za rok 2019. ER pro soutézni
ptispévky dosahuje v roce 2018 hodnoty 120,67. Jedna se teda pftiblizné o sedmkrat
vétsi miru zapojeni nez u ostatnich typt ptispévkl. Soutézni piispévky budou v ramci
kvalitativni analyzy posuzované jednak z hlediska doprovodného textu vytvofeného

autorem stranky, jednak z hlediska komentaiti od zainteresovanych fanousku.
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Obr. ¢. 19: Word cloud — rozbor textu soutéZnich prispévku roku 2018
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Na obr. ¢. 19 lze vidét klicova slova roku 2018, kterymi spole¢nost Hannah laka

fanousky, aby se zapojili do soutéZze. Analyza kli¢ovych slov byla provedena pomoci

nastroje Atlas.ti, jak jiz bylo zminéno vyse. Jelikoz se jedné o soutézni ptispévky, tak je

na prvni pohled z Word Cloudu patrné, ze slovo ,,soutéz* nejcastéji uzivané. Mezi dalsi

Casto vyskytujici se slova patii ,,skipasy*. Z toho lze usuzovat, Ze skipasy patii mezi

nejCastéji propagované vyherni pfedméty. Z Word Cloudu lze také poskladat nazev

destinace ,,Areal Mladé Buky*, na kterou spole¢nost Hannah ¢asto odkazovala ve svych

piispévcich.
Obr. ¢. 20: Word Cloud — rozbor textu soutéZnich prispévku roku 2019
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Analyza klicovych slov za rok 2019 je zobrazena na obr. ¢. 20. Engagement rate pro
soutézni piispévky dosahuje v roce 2019 hodnoty 150,38. Obdobné jako v roce 2018 je
na prvni pohled zfejmé, Ze mezi nejcastéji uzivané slovo patii ,,soutéze®. Mezi dalsi
Casto se vyskytujici klicova slova patii slovo ,,vyherce®. Jak jiz bylo definované, tak do
soutéznich prispévkl patii vyhlaseni soutézni otazky a nésledné zvefejnéni vyherci
soutéze. Nasledujici tabulka zobrazuje terminovou dokumentaci, kde je vycet klicovych

slov a jejich Cetnost.

Tab. ¢. 5: Terminova dokumentace — rozbor textu soutéZnich prispévku

Top slova 2018 Cetnost Top slova 2019 Cetnost
soutéz 39 soutéze 51
soutéze 33 soutéz 38
skipasy 22 vyherce 29
pondéli 17 soutézni 23
Areal 16 odpoveéd 21
Mladé 16 ucastniki 20
Buky 16 Plzen 19

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Prostfednictvim Atlas.ti bylo zaznamenano, Ze v roce 2018 vykazuje slovo ,,soutéz*
nejvetsi Cetnost 39. V roce 2019 vykazuje nejvétsi Cetnost 51 slovo ,,soutéze®, jehoz
kofenem je opét soutéz. Rozdily mezi jednotlivymi roky lze vidét az u klicovych slov
Outdoor Concept a.s. se sidlem v Plzni. Zminény podnik je Ceskym distributorem
vyznamnych outdooorovych a lifestylovych znafek, kam spada i1 spole¢nost Hannah
(Outdoor Concept, 2020). Z toho lze ptredpokladat, ze Cast prispévki 2018 a 2019 je
sponzorovana partnerskymi spole¢nostmi jako je Areal Mladé Buky a Outdoor Concept
a.s. ,,Soutéz* je pro fanousky klicové slovo, diky némuz inklinuji ke spoluvytvareni
obsahu. Opakovany vyskyt slova ,,pond¢li“ v roce 2018 1ze vysvétlit tim, ze v tento den

dochazelo ke zvetejiovani spravnych odpovédi a gratulaci vyherctim.

VétsSina komentai u soutéznich piispévkll obsahuje odpovédi na soutézni otazky.
V roce 2018 bylo zaznamenano az 600 komentai k jednomu ptispévku ,,Soutéz®, kdy
vyhrou byly dva celodenni skipasy na Spi¢ak. Soutézni otazka byla spojena s aktualné
probihajicimi prezidentskymi volbami v lednu 2018. Kdy spolec¢nost Hannah poskytla

fanouskiim moznost soutézit a zdroven vyjadrit politicky nézor.
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Prispévek neobsahoval zadné upravujici podminky soutéze a ani jméno poradatele, ale

dokazal ve fanouscich vyvolat emoce v podob¢ emoji ,,Haha*.

Obr. ¢. 21: Piispévek typu SoutéZ s nejvétsim poctem komentaii za rok 2018

e HANNAH
G

SouTES

' [ Okomentovat £ Sdilet v

*- j Prozident Milod Zeman

T 1 Drabok & D%

Zdroj: Facebook, 2018

V roce 2019 bylo zaznamendno az 683 komentatii u soutézniho ptispévku, ktery nabizel
vikendovy pobyt na Labské Boudé v Krkonosich pro dvé osoby. Soutézni otazka jiz
vyzadovala zemépisné znalosti, ale ve fanouScich nevyvolala zd&dné emoce. Soucasti
sdéleni bylo také uvedeni potfadatele soutéze, kterym byl jiz zminény Outdoor Concept

a.s. a podminka vékové hranice, nutnd pro platnou tcast.

Obr. ¢&. 22: Prispévek typu SoutéZ s nejvétsim poctem komentari za rok 2019
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4.8.1.2 Aktualita

Spole¢nost Hannah zvetejnila 52 ptispévkl v roce 2018 a 36 piispévka v roce 2019,
které spadaji do kategorie ,,Aktualita®. Pfispévky upozoriiujici na aktualni déni vyvolaly
aktivitu ze strany fanouSkd prevdzné skrz metriku Like. Dle vypoctu ER je mira
zapojeni 14,62 v roce 2018 a 13,22 v roce 2019. Mnozstvi komentaii pro dana obdobi
je vyrazné nizs§i oproti soutéznim piispévkim. V roce 2018 prispévky ,,Aktualita®

zaznamenaly 9 komentait a v roce 2019 bylo zaznamenano 51 komentatu.

Obr. ¢ 23: Word Cloud — rozbor textu piispévki ,,Aktualita“ roku 2018
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Na obr. ¢. 23 Ize vidét klicova slova doprovodného textu u prispévku typu ,,Aktualita®
v roce 2018. Nejcastéji uzivané slovo je ,,Hannah“. Z Word Cloudu vyplyva, ze podnik
prezentuje nazev spolecnosti ve vétSiné piispévkl dan¢ho typu. Velmi Castou soucasti
téchto pfispévki je odkaz na webové stranky samotné spoleCnosti, na které je

upozornéno slovy ,,zde a ,,vice®.
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Obr. ¢. 24: Word Cloud — rozbor textu prispévki ,,Aktualita® roku 2019
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Rozbor textu prispévkl ,,Aktualita® vroce 2019 lze vidét na obr. ¢. 24. Jméno
spolecnosti se nejcastéji vyskytuje v téchto prispévcich i v roce 2019, jako tomu bylo
v roce 2018. V analyze z Word Cloudu lze také najit nazev spoleénosti Rock Point,
kterd nabizi outdoorové vybaveni a na kterou spolecnost Hannah odkazuje.
Rock Point a. s. je provozovatelem outdoorovych prodejen, ktery spolupracuje se
spole¢nosti Hannah a Keen (Rock Point, 2020). Word Cloud analyza potvrzuje

spolupraci téchto spolecnosti i kliCovym slovem ,,partnerskych®.

nasichmizete stétni

Tab. €. 6: Terminova dokumentace — rozbor textu prispévkii ,,Aktualita®

Top slova 2018 Cetnost Top slova 2019 Cetnost
Hannah 29 Hannah 39
vice 20 zde 28
zde 14 Rock 14
najdete 10 Point 14
nasich 9 najdete 13
slevu 8 prodejnach 10
akci 8 partnerskych 8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Terminovd dokumentace v tabulce €. 6 ukazuje kli¢ovd slova z obsahu vytvoieny
spolecnosti Hannah ohledné aktualit. Nejvétsi Cetnost pfipada ke slovu ,,Hannah* pro
ob¢ sledovana obdobi, kdy vroce 2019 se Cetnost tohoto klicového slova zvysila

0 30 %. Terminova dokumentace je tvorena pouze sedmi nejcastéji pouzivanymi slovy.
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Presto lze konstatovat, ze podnik Hannah ve svych pfispévcich sdilel informace
0 probihajicich slevach a akcich v obou sledovanych obdobich, i kdyz v terminové
dokumentaci za rok 2019 nejsou zaznamenana stejna kli¢ova slova jako v roce 2018.
Naopak odkazovani na prodejny Rock Point je v roce 2019 daleko vyraznéjsi oproti

roku 2018.

V roce 2018 nejvetsi pocet komentaia z hlediska ,,Aktuality ziskalo Video s nabidkou
prace. Jednd se o nabidku prace na pozici skladnika, kterd podle popisu predstavuje
kreativni praci s moznymi inovacemi. Popis pozice skladnika vSak vyvolalo u fanouskt
debatu ohledné pravdivosti vyroku, bez projeveni zdjmu o pfilezitost. Presto pfispévek

vyvolal i emoce v podobé emoji ,,Super®.

Obr. ¢. 25: Prispévek typu Aktualita s nejvétSim poctem komentaii za rok 2018

HANNAH
7.unora 2018 - ©

Nebavi t€ bezmySlenkovita a monotonni prace? Pravé ted mas mozZnost to
zménit. Hledame nové kolegy do plzenského skladu. Ozvi se na
prace@hannah.cz

oo 43 5 komentdiu 12 sdileni 9,6 tis. zhlédnuti

oS To se mi libi () Okomentovat /> Sdilet D~

Nejrelevantnéjsi ~
Zdroj: Facebook, 2018

Stejné tak 1 v roce 2019 ziskal ptispévek ohledné€ pracovni nabidky nejvice komentari.
Celkovy pocet komentait je 41. Stejné jako v roce 2018 se jedna o nabidku prace na
pozici skladnika. Nabidka prace byla zvefejnéna ve formé Videa a zahrnuje vycet
benefitl spojenych s pracovni pozici a odkaz na webovou stranku. Ptispévek vyvolal
jednoznaény zajem u fanousku, kteti zadali dal$i informace. Na rozdil od roku 2018

ptispévek nevyvolal Zddné emoce, jen vysoky zdjem o pozici skrz komentare.
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Obr. ¢. 26: Prispévek typu Aktualita s nejvét§im poctem komentait za rok 2019

HANNAH
14.fijna 2019 - @

Hledame posilu do naseho tymu v centralnim skladu na pozici SKLADNIK.
Nabizime:

- Dodate¢né finanéni bonusy za sezonni $picku

- Prace se zajimavym sortimentem outdoorovych produkta, na které dostane
Zzajimaveé slevy

- 5 tydnu dovolené a Sick Days... Zobrazit vic

HANNAH JOBS.CZ

- i - < . Dal3i inf
Hledame nové skladniky do naseho tymu! sk i

[\« ES] 41 komentara 19 sdileni
@Y To se mi libi () Okomentovat £> sdilet @D~

Nejrelevantngjsi ~

€D  Nevste koments e S

Zdroj: Facebook, 2019

4.8.1.3 Emotivni

V roce 2018 bylo zvetejnéno 45 prispevkl a 20 piispévkil v roce 2019, které spadaji do
kategorie ,,Emotivni“. Ptispévky maji za cil propagovat znacku spole¢nosti nepfimou
formou. Prostfednictvim emotivnich pfispévkli se Hannah snazi poukézat na krasu

pfirody a zajimava rekreacni mista. Dle vypoc¢tu ER je mira zapojeni 14,24 v roce 2018

J A

a 16,4 vroce 2019. V roce 2018 ptispévky ,,Emotivni zaznamenaly 16 komentait

a Vvroce 2019 byly zaznamenany pouze 4 komentére.

Obr. ¢. 27: Word Cloud - rozbor textu prispévku ,,Emotivni za rok 2018

vase areal radi pfirody

warki _]e_]ICh cestédch mﬁieteJSme
i /Za,iltk v rpii 7 zbéna
buky ylucnlbitVII(end

&lanku ™
letni deti V Ja kO

tam nés -
néi!]mcet'e Ja k
n

"* krkonogeVvas =

faky svét|gbskg Iste nase vice
nebo Mlade prejeme treba

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Z obr. ¢. 27 se potvrzuje, ze Hannah odkazuje na zajimava rekrea¢ni mista, ktera jsou
vhodna i pro rodiny s détmi. Jedna se 0 ptispévky, které maji vzbudit emoce a zajem 0
cestovani. Hannah ve svych piispevcich ¢asto odkazuje na Labskou boudu, Lu¢ni boudu

v Krkonosich a Areal Mladé Buky.

Obr. ¢. 28: Word Cloud — rozbor textu prispévku ,,Emotivni* za rok 2019

jesté grozde .
mlade , VIR

e \f| K@nd idalsi

*» okoliarealpabi DUKY sresene

ferraty

nédhernébouda . vyhledy
proC venkujakodoma

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Vroce 2019 se uz tak Casto neobjevuji nazvy destinaci jako v pfedchozim roce.
Spole¢nost Hannah v emotivnich ptispévcich propaguje slogan ,,Venku jako doma“.
Jedna se o vyjadfeni podstaty podnikového snazeni, které ma za cil poskytnout

zakaznikiim vybaveni, které zptijemni pobyt v piirodé.

Tab. €. 7: Terminova dokumentace — rozbor textu prispévkii ,,Emotivni“

Top slova 2018 Cetnost Top slova 2019 Cetnost
bouda 8 vikend 4
Krkonose 8 zde 4
vas 7 Areal 3
lucni 6 Mladé 3
vikend 6 Buky 3
zazitky 5 nadherné 3
muZete 5 vyhledy 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Kli¢ova slova emotivnich ptispévkil 1ze vidét v terminové dokumentaci tab. ¢. 7. Data
ukazuji klicové slovo ,,vikend®, které¢ spojuje obé vyzkumna obdobi a vyznacuje se
cetnosti 6 v roce 2018 a cetnosti 4 v roce 2019. Analyza odhaluje, ze spole¢nost Hannah

Vv roce 2018 poukazuje na vice konkrétnich mist, nez v roce 20109.
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Obr. ¢. 29: Prispévek typu Emotivni s nejvétSim poctem komentari za rok 2018

HANNAH
21. Gnora 2018 - §

A co si 0 Labské myslite vy?

STREAM.CZ
Kontroverzni Labska bouda. Zaslouzi zbourat, prebudovat
nebo zachovat? - Gebrian versus - Stream

Oo 9 11 komentard

u’:) To se mi libi () Okomentovat & Sdilet 9~

Zdroj: Facebook, 2018

Nejveétsi pocet komentaiti ziskal Odkaz na ¢lanek ohledné rekreacni oblasti Labska
bouda v Krkonosich. Ptispévek ziskal celkem 11 komentait a vzbudil také emoce
vV podobé emoji ,,Super”. Komentdie obsahuji odpovédi na poloZenou otazku, kde
vétSina zaujima postoj zachovat historickou budovu a nékteti zas tvrdi, aby se postavilo
néco nového a vkusného. Jeden komentar s ndzorem zachovat budovu také obsahuje

negativni ndzor na znacku Hannah, na kterou spole¢nost nijak nereagovala.

7™ 0

Obr. ¢. 30: Prispévek typu Emotivni s nejvétsim poc¢tem komentari v roce 2019

HANNAK
G
Véodl fste? @

Zdroj: Facebook, 2019

J A

V roce 2019 byla nejvétsi aktivita z hlediska komentait registrovana u piispévki

zaméfenych na ekologii. Piispévek mél za tkol informovat o tom, jak dlouho se

rozkladaji jednotlivé predméty, které nékteti lidé bez rozmysleni vyhodi do pfirody.
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Prispévek mél za cil informovat a poucit ostatni, aby se chovali zodpovédné
a neodhazovali v lese véci, které do piirody nepatii. Néktefi fanousci na obsah reagovali
tim, Ze zvefejnili odkaz na video s obdobnou tématikou a poskytli tak ostatnim dalsi

informace ohledn¢ zodpovédného chovani.

48.1.4 Event

V roce 2018 bylo zvefejnéno 55 piispévkl kategorie ,,Event®, zatimco v roce 2019
pouze 34. Obsah téchto piispévku je zalozen na Kkonani rdaznych soutézi
a udalosti spole¢nosti Hannah a jinych sponzort. V pfispévcich ,,Event” se spolenost
Hannah snazila pfildkat ucastniky zédvodu a zachytila atmosféru z dané udalosti. Dle
vypoctu ER je mira zapojeni 8,68 v roce 2018 a 8,76 v roce 2019. Jedna se o nejnizsi
miru  zapojeni ze vSech typl pfispévki. Prispévky ,Event*  obsahuji

8 komentatt v roce 2018 a v roce 2019 byly zaznamenany 4 komentare.

Obr. ¢. 31: Word Cloud — rozbor textu prispévku ,,Event za rok 2018

vybaveni
posledni epo cestach Eozor
i 1 obzory
survival -, " vice i
3 nami
vam bude ze nezapomefte
nocni
h h letoéni festivalu
hl a n n a bé&h plzni pokud
roznliasu fors)
dalSijesté Prove pi '
Y ste
b&hd  o. p'lsenzdel :
i .muzete i zavod |etos
Y . . posvétluska chcete
nocnich™" 7 "~ 50
dékujeme

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z obrazku ¢. 31 vyplyva, Ze Hannah ve svych pfispévcich opét propaguje svoji znacku.
Déle se zde opakuji klicova slova spojena se zavody predevSim v behu. Mezi
konané¢ zavody, které Hannah propaguje na své Facebookové strance patii
Noéni béh Svétluska - Nadaéni fond Ceského rozhlasu a Hannah Pilsen Trail. Hannah
na svych strankach na Facebooku informuje fanousky o datu kondni zavodi a
zvetejiiuje odkazy pro prihlaseni. Prispévky ,,Event™ jsou propojené také se soutéznimi

ptispévky, kde si fanousci mohou zahrat o zapisné na nékteré z vyse uvedenych zavodu.
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Obr. ¢. 32: Word Cloud — rozbor textu prispévki ,,Event za rok 2019

. olomouci
3 Ie_tosmm opét na'év
trati PiISEN survival

A & 4 Ctvrtek
bahy SVEtlusku smeVice zde
s trailjii venebo
nocni bude b&h oy

ted’ od
sobotu dobrouy; letosdni

oms ¢ restval 1 O Sinajdete

novy svétlusce . akcilak agem
plzni pokud probéhne za

vas
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Word Cloud analyza z roku 2019 znaéi nejvétsi Cetnost kli¢ového slova ,,Hannah*
stejn¢ jako v roce 2018. Mezi dalsi zavody, které spolecnost sama organizuje, patii
Hannah EPO Survival. Jedna se o pfirodni viceboj, kterého se miiZou ucastnit i dvojice.
Spole¢nost vyuziva téchto udalosti k ziskani novych fanousk, kteti sdileji stejné zajmy.
Registrace do zdvodu je podminéna potvrzenim ,,To se mi libi“ a oficialnich
facebookovych strankach spoleénosti Hannah. U¢astnik nasledné pii placeni zapisného
ziska odménu v podobé& slevového kédu na zbozi firmy Hannah. Jedna se o skvélou
marketingovou piileZitost k ziskavani novych fanouski, ktefi jsou sportovni nadSenci

a potencialni zakaznici.

Tab. ¢. 8: Terminova dokumentace — rozbor textu prispévki ,,Event*

3 3

Top slova 2018 Cetnost Top slova 2019 Cetnost
Hannah 29 Hannah 36
Pilsen 12 zde 16
Trail 12 vice 14
vice 9 najdete 11
Epo 8 beh 10
Survival 8 Survival 9
Svétluska 7 Svétluska 9

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Terminova dokumentace zobrazuje Cetnost klicovych slov u pfispévkl ,,Event* za obé

sledovana obdobi v tabulce ¢&. 8.
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Kli¢ova slova ,,zde* a ,,vice* nesou informacni hodnotu a vypovidaji o tom, ze velka
¢ast zverejnénych prispévki daného typu obsahuje také odkaz na web ¢i facebookovou
stranku, ktera poskytuje vice informaci ohledn¢ udalosti. Velmi Casté propagovani
znaCky spole¢nosti je dulezité z hlediska ziskdvani novych fanouski, jak jiz bylo

zminéno vyse.
Obr. ¢. 33: Prispévek typu Event s nejvétsim poctem komentari za rok 2018

HANNAH
16. bfezna 2018 - §

Veerej3i veler jsme se méli ve spolecnosti Svétiuska - Nadacni fond
Ceského rozhlasu bajecné a uzili si ho. Véem doporuéujeme
| béhat ve tmé& ma smysl.

Zdroj: Facebook 2018

V roce 2018 spolecnost Hannah zvetejnila Album fotek, kde byla zachycena atmosféra
z uskute¢néného zadvodu B¢eh se Svétluskou. Zavodu se zacastnil také slavny moderator.
U zvetejnéného piispévku probehla diskuze mezi firmou Hannah a jednim z fanouskd,

ktery vyjadfil svij nézor.
Obr. ¢. 34: Prispévek typu Event s nejvétSim poctem komentari za rok 2019

‘ HANNAN
«
Miewios wbots

V Letkove padi novy rekord na trath

Zdroj: Facebook, 2019
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V roce 2019 Hannah zvetejnil odkaz na ¢lanek na webovych strdnkach Hannah ohledné
nového rekordu, ktery vznikl na zdvodu Hannah Pilsen Trail. K piispévku se vyjadiil
jeden z fanouska s recenzi ohledné produktu znacky Hannah, na kterou spravce dané

stranky reagoval vstficné.

4.8.1.5 Podpora znacky

Spole¢nost Hannah zvetejnila 56 ptispeévkl v roce 2018 a 48 prispévkia v roce 2019,
které spadaji do kategorie ,,Podpora znacky*. Jeden ze zptisobu podpory znacky, ktery
Hannah vyuziva je projekt Hannah Grant. Dle vypoétu ER je mira zapojeni u danych
prispévki 14,6 vroce 2018 a 13,89 vroce 2019. Cestovni zazitky tzv. Grantakt

vyvolaly 17 komentait v roce 2018 a 14 komentaiti v roce 2019.

Obr. ¢. 35: Word Cloud — rozbor textu piispévku ,,Podpora znacky* za rok 2018

zde trochu Vvzdycky
radost

mizetevasc@stach e

fotky ten
den sylva

hannah:, =
jesté

mara bude €z

cestujsemnou nas
vyhledy cesty

eagles

&lanek prvni

zazitky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z Word Cloudu vyplyva, Ze Hannah ve svych pfispévcich Casto zminuje Grantdka
»Marfa na cestach®. Grant'aci jsou influencetfi spolecnosti Hannah, kteti jsou vybaveni
produkty Hannah a na cestach testuji kvalitu a propaguji tak znacku. Hannah také
zvetejiiuje cestovni zazitky tzv. Eagles na cestach. Jedna se o cestovatele, ktefi si tuto

pfezdivku vyslouZzili na zdklad€ svého jména a cestovatelského ducha.
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Obr. ¢. 36: Word Cloud — rozbor textu piispévku ,,Podpora znacky* za rok 2019

grantacky
. ., fotky
patrik Michal a5 cil Gsmév
povidani prvni " ze eu sen projektu

grant dnesletim ¥

¢lanek

nas
5;(;6 muzete h a n n a h najdete

around Propar holky dny
kgrantéd zkusSenosti

T\JeJIChJsmestan poslali

hannahgrant ta

hanka SVﬁjchile
patagonie

novy svoji tentokrat

sepsaly pokud

utovani
P cestovatelsky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V roce 2019 spolecnost Hannah zvefejnuje fotky z cest od vice Grantakii nez v roce
2018. Hannah se skrz projekt Hannah Grant prezentuje jako spolecnost, ktera chce
ptekonavat prekazky. Spolecnost Hannah pomohla splnit sny jiz mnoha cestovatelim

a tato aktivita ma vyrazny vliv na branding spole¢nosti.

Tab. ¢. 9: Terminova dokumentace — rozbor textu prispévku ,,Podpora zna¢ky*

Top slova 2018 Cetnost Top slova 2019 Cetnost
Hannah 22 Hannah 59
cestach 17 zazitky 12
vas 9 Hannahgrant 11
Mara 9 Grant’aci 10
cestujsemnou 6 dnesletim 9
pocasi 6 ¢lanek 8
Eagles 5 Najdete 8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Text piispévki ,,Podpora znacky* obsahuje klicova slova, kterd ptedstavuji hesla
spojend z vice slov bez mezer. Piispévky zahrnuji také odkazy na blogy o cestovani
a trekovani jako je Cestujsemnou.cz a Dnesletim.eu. Opét, ale nejvetsi Cetnost

kli¢ového slova znaci nazev spolecnosti ,,Hannah* pro ob¢ sledovana obdobi.
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Obr. ¢. 37: Prispévek typu Podpora znacky s nejvétsSim pocétem komentaria za rok
2018

HANNAH
bfezna 2( ()

ach spolupracujeme od za€atku jejich cestovani s Vitkem
Ale Z ybéru vybaveni premysieli takhle dikladné a Ze Markéta méla jako
spravna baba problém, aby to bylo hezky a pohodiny a teply,...to jsme
netusili. Ten rozdil mezi potfebami dvou lidi... Pfeététe si Elanek o tom, co na
cestach cestovatelé jako oni vyuZiji &z

EAGLESNACESTACH.CZ
S HANNAH na cestach - Eagles na cestach
S HANNAH na cestach Obcas se nas nékdo pta, jaké outdoorové oblecen

Q0 2 4 komentafe 4 sdiler

oY To se mi libi () Okomentovat /> Sdilet D~

Zdroj: Facebook, 2018

V roce 2018 spole¢nost Hannah zvefejnila odkaz na ¢lanek ,,Eagles na cestach®.
Prispévek vyvolal ve fanouScich velmi pozitivni reakce v podob& emoji ,,Super*. Také
reagovali Ctyfi fanousSci, ktefi ¢lanek hodnotili pozitivné. Jedna uZivatelka dokonce

zveftejnila, Ze jeji oblibenou znackou je Hannah.

7w O

Obr. ¢. 38: Prispévek typu Podpora znacky s nejvétsim poctem komentaria za rok
2019

HANNAH
G

00

Zdroj: Facebook, 2019

V roce 2019 byl zvetejnén piispévek, ktery zobrazoval na mapé€ nového Grant'dka. Na

prispévek reagovali fanousci blahopfanim St’astné cesty.
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4.8.1.6 Produkt

Dle kvantitativni analyzy vysSlo najevo, Ze druhd nejvétSi mira zapojeni uzivateli
Z hlediska komentait je u ptispévki ,,Produkt”. ER pro pfispévky ,,Produkt* dosahuje
vroce 2018 hodnoty 24,33 a vroce 2019 hodnoty 16,34. Danych piispévku bylo
zveifejnéno 42 v roce 2018 a 50 v roce 2019. Prispévky propaguji produkty spolecnosti

Hannabh, které jsou velmi Casto predstavovany v sezoénni kolekci.

Obr. ¢. 39: Word Cloud - rozbor textu prispévku ,,Produkt® za rok 2018

rlznych
. nasem page
prodejny novou st ki paradni
nas kalhoty

online nasizg najdeteméteve i?spirujte

- ; pocasi |,
. _venkujakodoma j mat
jsme cJa jste hoPrimo

=stan N Nan o teva

X O
zemuzete
stanu €© vas mame POiNnt e,

. i
keerd kolekce jeéténebo dalsi
mrknéte Va'm ‘O ~j pohodIné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V roce 2018 se spolecnost Hannah snazila u piispévki s produkty propagovat nejen
sortiment spolecnosti, ale také znacku a jeji slogan. Vyskyt sloganu v ptispévcich lze
dolozit analyzou z Word Cloudu na obr. ¢. 39. Mezi ¢asto propagované produkty mimo
kolekei, lze fadit stany. Mezi dalSi Casto vyskytovana klicova slova patii slovesa
vybizejici k projeveni zajmu ze strany zékaznikli napftiklad ,,mrknéte* nebo ,,najdete*

apod.
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Obr. ¢. 40: Word Cloud — rozbor textu piispévku ,,Produkt® za rok 2019

venkujakodor

“proudu )
sezona pokudplném panskou

vam as kacky

) mate & KOlekCi H/annah slevy

) v 7 méstské letosni
zmu | jaro/léto

asli
pod jako ko | e kce camping

lyZarskd o e . sl T
venku Zzdezimnisi [ zo .
nové hajdete

vybavte

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z Word Cloudu na obr. ¢. 40 vyplyva, ze vroce 2019 se do popredi dostavaji jina
klicova slova nez v roce 2018. Na prvni pohled se na prvni misto dostava klicové slovo
,kolekce* a az poté je nazev spoleénosti. Slogan spolecnosti ,,Venku jako doma* se

nachazi v pozadi.

Tab. ¢. 10: Terminova dokumentace — rozbor textu prispévku ,,Produkt*

Top slova 2018 Cetnost Top slova 2019 Cetnost
Hannah 23 kolekce 14
venkujakodoma 10 Hannah 11
najdete 9 zde 10
zde 9 kolekci 8
kolekce 9 zimni 7
stan 8 lyzatska 6
kolekci 8 najdete 6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Klicova slova se v prubéhu danych obdobi méni. Dle terminové dokumentace v tabulce
¢. 10 nejvyssi Cetnost nese nazev spolecnosti ,,Hannah* za rok 2018. V roce 2019 mezi
nejcastéjsi klicova slova patii ,.kolekce* a az potom znacka spolecnosti. Z kli¢ovych
slov se da také usuzovat, jakym produktim spolecnost vénovala pozornost v rdmci
propagace. V roce 2018 se spole¢nost zaméfovala na propagaci stani a nasledujiciho

roku 2019 se zaméfovala na zimni lyzai'skou kolekci
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Obr. ¢. 41: Prispévek typu ,,Produkt® s nejvétsim potem komentait za rok 2018

Zdroj: Facebook, 2018

V roce 2018 byl nejvetsi pocet komentaii zaznamenan u prispévku, ktery propagoval
Saty na volné noSeni. Pfispévek vyvolal u jedné z fanynek zajem, ze si produkt zacala
vyhledavat na webové strance a na Facebooku se dotazovala ohledné dostupnosti
konkrétniho typu Satl. Spole¢nost Hannah na komentat reagovala viele a pomohla

zéakaznici nalézt presné to, co hledala.

Obr. ¢. 42: Prispévek typu ,,Produkt“ s nejvétsim poctem komentait za rok 2019

HANNAH
30. zaii 2019 - @

Omrknéte naSe novinky z kolekce pro méstske uziti.
Vybeér téch nejzajimavéjsich kousku jsme zachyftili ve zbrusu novém
lookbooku!

HANNAH.CZ
Lookbook CITY kolekce podzim/zima 2019

Dalsi informace

O 3 komentafe 10 sdileni

@ To se mi libi D Okomentovat @ Sdilet @D~

Zdroj: Facebook, 2019

V roce 2019 zveiejnila spole¢nost Hannah piispévek ve formé Videa, kde prezentovala
svoji novou kolekci podzim/zima do mésta. Prispévek vyvolal pozitivni reakci

predevsim diky mistu nataceni.
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4.8.1.7 Komentdie

Do kvalitativni Word Cloud analyzy z hlediska komentait u zvefejnénych piispévki
spole¢nosti Hannah, byl zahrnut pouze obsah vytvoieny fanousky dané stranky. Jelikoz
soutézni prispévky obsahuji predev§im odpovédi na soutézni otdzku, byla Word Cloud
analyza provedena jen u ostatnich typl pfispévkil pro jednotlivd sledovana obdobi.
Reakce uzivateld budou hodnoceny skrz komentafe z hlediska klicovych slov

a porovnavany V jednotlivych letech.

Obr. ¢ 43: Word Cloud - rozbor textu komentari za rok 2018

zkratka

- réce vypada
jako V f S
anloev;cod en zachovats
_]St ty 5 nlkdsypacak
de5|gn buded k J o barva
na r obr WV prosim
’ = yn e u I u rCIt opravit
Iepsnsou A

"I MO C kalhoty

nebude mizu
ta ky barvy fotce jeste

vody Litidis

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Na obr. ¢. 43 lze vidét klicova slova v komentatich za rok 2018. Jedna se o obsah
vytvofeny fanousky stranky Hannah na Facebooku. Na prvni pohled je ziejmé, zZe
,»dekuji“ je vyznamné klic¢ové slovo pro rok 2018. Objevuji se zde i pozitivni slova,

kterymi fanouSci hodnoti zvefejnény obsah jako je tfeba ,,perfektni nebo ,,krasné*.

Z Word Cloud analyzy vyplyva, ze fanousci v ramci dotazovani dékuji spole¢nosti za
odpovéd’. Dale se fanousci Casto vyjadiuji k produktliim znacky Hannah a k rekrea¢nim

destinacim jako je Labska bouda v KrkonoSich, kterou si pieji zachovat.
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Obr. ¢. 44: Word Cloud — rozbor textu komentara za rok 2019

tolik
spOustudObry Preji protoze
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v - d€KUji hannah sim e
podporovat
zaslat dnes protoze treba

i palce

fotkY hodne stastny zdjem

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Word Cloud analyzu komentait za rok 2019 Ize vidét na obr. €. 44. Z mraku klicovych
slov 1ze odhadnout, ze mezi klicova slova patii zdvofilostni fraze jako pozdraveni a
podékovani za odpovéd’. Dale také ve svych komentatfich zminuji znacku spole¢nosti
Hannah. Jak jiz bylo zminéno, v roce 2019 Hannah ptedstavuje vice Grant’aki, kterym

fanousci preji Stastnou cestu. Také Vv roce 2019 se Castéji objevuje pozitivni klicové

slovo ,,super*.

Tab. ¢. 11: Terminova dokumentace — rozbor textu komentaru

Top slova 2018 Cetnost Top slova 2019 Cetnost
dékuji 5 den 7
moc 5 dekuji 6
kalhoty 4 cestu 6
zachovat 4 Stastnou 5
urcité 4 super 5
Hannah 3 Hannah 5
krasné 3 dobry 4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V tabulce ¢. 11 je zaznamenana terminova dokumentace, kterd obsahuje klicova slova
Vramci spoluvytvareni pozitivniho obsahu pro obé sledovand obdobi. Nejcastéji

uzivand slova ze strany fanouskll vychazeji

ze 74 komentaifu za rok 2018

a z 82 komentait za rok 2019 mimo komentare vytvofené autorem piispévku.
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4.9 Vyzkumna zprava

V této kapitole jsou vysledky v ramci smiSen¢ho vyzkumu z kvantitativni i kvalitativni
analyzy strukturované do vyzkumné zpravy. Kvantitativni ¢ast vyzkumu méla za cil

poskytnout odpovédi na nasledujici vyzkumné otazky:

1. Jaka je mira zapojeni uZivateli na Facebooku do interakce se spole¢nosti

Hannah?

Dle stanovenych vzorcii byla spoftena mira zapojeni uzivatelli stranky Hannah na
Facebooku pro jednotliva obdobi. Hodnota ER pro rok 2018 je 0,39 a pro rok 2019 je
t00,34. V porovnani s prizkumem Rival 1Q (2020) Ize miru zapojeni uzivateli do

interakce se spolecnosti Hannah na Facebooku oznadit jako vysoky ER.

2. Které aktivity spolecnosti Hannah na Facebooku vyvoldvaji zvySenou

reakci u uzivatelu Facebooku?

Vysoky engagement byl zaznamenan pro piispévky ve formé Grafika v roce 2018
a Fotografie vroce 2019. Jednalo se predev§sim o soutézni ptispévky, které maji

celkovou miru zapojeni 120,67 v roce 2018 a 150,38 v roce 2019.
Dale byly pro kvantitativni ¢ast stanovené nasledujici hypotézy:

e HI1: Spoleénost Hannah vytvari atraktivni obsah, ktery vyvolava

engagement u uZivatelit na Facebooku.

Vyzkum jednoznacné potvrdil H1. Spole€nost Hannah vytvari atraktivni obsah, ktery

vyvolava znaéné zapojeni uzivatelii na Facebooku.

e H2: NejCastéji zverejiovanym typem prispévku na strance Hannah je

»podpora znacky*.

Hypotéza H2 byla v roce 2018 potvrzena, kdy ¢etnost piispévki typu ,,Podpora znacky*
¢inila 56 z celkového poctu. Naopak v roce 2019 byla vyvracena a mezi nejcastéji

zvefejiiovany typ piispévku s cetnosti 50 byl ,,produkt®.

e Ha3: Prispévky s obsahovym zaméienim na ,soutéz“ vyvolavaji nejvétsi

enagagement.
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Studie potvrzuje H3. Soutézni ptispévky vyvolavaji nejvétsi engagement z hlediska
metrik komentéit, sdileni a like. Vyjimkou je ,,podpora znacky®, ktera v roce 2018

vyvolala nejvétsi engagement pouze z hlediska sdileni.
Kwvalitativni ¢ast vyzkumu méla za cil ziskat odpovédi na nasledujici otazku:

1. Jaka kli¢ova slova Hannah pouziva v komunikaci na Facebooku k prilakani

uzivateli s cilem ziskavani novych zakaznika?

Kvalitativni analyza vychdzela z definované kategorizace pfispévki, které spolecnost
Hannah zvetejiiuje na Facebooku pro ziskdvani zdkaznikd a Sifeni povédomi o znacce.
Naésledujici tabulka zobrazuje hlavni klicova slova k jednotlivym typim pfispévku za

obé obdobi.

Tab. ¢. 12: Top kli¢ova slova dle obsahového zaméreni prispévki Hannah

Top klicova slova Hannah za rok 2018

Aktualita | Emotivni | Event Podpora Produkt Souté
znacky
soutéz,
Hannah, bOUda: Ha_nnah, Hannah, Hannah, soutéze,
, Krkonose, Pilsen, . j . .
vice, zde, , . o, cestach, vas, | venkujakodoma, | skipasy,
- vas, luéni, | Trail, vice, i - 1r
najdete, , Mafa, najdete, zde, pondéli,
.. vikend, Epo, . ,
nasich, slevu, . cestujsemnou, kolekce, stan, Areal,
: zazitky, Survival, . . .
akci oy el pocasi, Eagles kolekci Mladgé,
muzZete Svétluska
Buky
Top kli¢ova slova Hannah za rok 2019
Aktualita | Emotivni Event Ponora Produkt Soutéz
znacky
Hannah. zde vikend, Hannah, Hannah, SSOOILtte;;’
Rock Iz;oint’ zde, Areal, | zde, vice, zazitky, kolekce, V'hercé
N ’ Mladé, najdete, Hannahgrant, Hannah, zde, yReree,
najdete, 9 N S soutézni,
., Buky, béh, Grant’aci, kolekci, zimni, . 1
prodejnach, , . . . NNV odpovéd,
. nadherné, | Survival, desletim, lyzatska, najdete | o
partnerskych , T <z : Ucastniki,
vyhledy Svétluska | ¢lanek, najdete Plzeit

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Z.avér

Tématem piedlozené diplomové prace byla analyza online komunikace spole¢nosti
Hannah na socidlni siti Facebook za obdobi 2018 a 2019. Pro vyzkum byla zvolena
socialni sit’ Facebook vzhledem k tomu, Ze poskytuje vhodné podminky pro branding.
V teoretické Casti byla objasnéna zakladni teorie, ktera méla za kol slouzit jako vstup
do zkoumané problematiky. Nejprve byly piedstaveny zakladni marketingové pojmy.
Poté byly predstaveny nejuzivangjsi socialni sité, které byly fazeny dle poctu aktivnich
uzivatell. Nasledné byla charakterizovana samotna socialni sit’ Facebook a jeji vyuziti

pro marketing.

V praktické ¢asti byl nejprve predstaven vlastni design smiseného vyzkumu, ktery se
déli na kvantitativni a kvalitativni ¢ast. V ramci kvantitativniho vyzkumu se diplomova
prace zabyvala mirou zapojeni (engagement rate) fanouskl v rdmci znackové komunity
Hannah na socialni siti Facebook. Hodnota ER byla v roce 2018 mirn¢ vyssi nez v roce
2019. Pti¢inou je pravdépodobné nizsi pocet zvetejnénych prispévkia v roce 2019. Dale
z vyzkumu vyslo najevo, ze velky potencial ma zvefejfiovani prispévki ve formé
Fotografie. Jedna se o nejjednodussi a nejrychlejsi formu piispévku s nejvétsi odezvou.
Kvalitativni ¢ast se zaméfila na analyzu klicovych slov zvefejiiovanych ptispévkl
spole¢nosti Hannah. Uéelem bylo poznat, jaka slova spoleénost Hannah nejvice vyuziva
K vytvareni zakaznicky atraktivniho obsahu. Analyza kli¢ovych slov probéhla
i zhlediska komentait od fanousku. Z vyzkumu také vyslo najevo, Ze spole¢nost

Hannah mé znaéné mnozstvi influencert (Grant'aki), kteti propaguji znacku Hannah ve

svéte 1 v online prostredi.

Spole¢nost Hannah by m¢la zlepsit aktivity v komunikaci na Facebooku tim, ze bude
zvetejiiovat vetsSi mnozstvi piispévki Vv nadchézejicich letech. Velky potencial pro
spolecnost maji soutézni prispévky, které jednoznacné maji nejvysSi engagement.
Pokud spolecnost bude poskytovat zajimavé ,,Soutéze* vztahujici se k aktualnimu déni
ve svété, muze ziskat od fanouskl vic neZ jen zakladni metriky: komentate, sdileni
a like. V komentatich fanousci vyjadfuji podékovani, pozitivni nazory a piiznavaji
preferovani pravé znacky Hannah. Z vyzkumu lIze vyvodit, ze spolecnost Hannah

aktivné vyuziva Facebook k budovani povédomi o znacce prostfednictvim ptispevkill

a influenceru.
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Prilohy

Priloha 1: Nahled databaze v softwaru Excel

Pocet
zhiédnuti
1 https:/fwsr  31.12.2018 Album Fot Emotivni Odkazna Katschberg Odkaz na hory 1 4] 7 7 a

se vydate na celodenni vylet na hory. Dulezite je, ze si nenechate zkazit naladu zachmurenym ci destivym pocasim a uzijete si
to! @B
2 https://wsr  27.12.2018 Album Fot Emotivni #venkujakodoma Fotky z pfirody 1] 4] 6 6 6

Odkaz Datum Forma Typ MNazev Aktivita Sdileni  Komentaf Like Super Haha Pardda Tomémrzi Tomé Stve Celkem Like Mira zapojeni

Al

Nakoupili jste si u nds pfed Vanoci v ramci akce KUPONOVKA? BTak nezapomefite uplatnit svoje slevové kupdny a nakoupit za
prima katky! B2

Vice zde:

26.12.2018 Grafiks  Aktuslita http://www.hannsh.cz/uplatnete-slevove-kupony-2018 Akce o 0 3 3 3
21.12.2018 Grafika Podpora : Ufijte si nejkrasn&ji dny@3E5E v roce na maximum a nezapomefite, 2e | VENKU miZete bit jako DOMAE Reklams 2 2 25

Iy
Al
w
w
w
4

Druha etapa Hannah Grantakd Cestujsemnou.czje sepsana éerné na bilém&E
http://www.hannzh.czfcestuj-s-nami-ma-vlast-2etaps
Mezi svitky sbsolvuji jif svoji tFeti etapu! Akudypad, e phjdou? MiZete s= dofist u nich na blogu:

S https:/fw  20.12.2018 Album Foi Podpora 2 https:/jwenw. cestujsemnou.cz/etapa-3 Fotky z pfirody 1 0 4 4 5
Mezi smriti reklam, které nas ted pred Vanoci bombarduji, je tohle moc hezké a inspirujici éteni B3

& https:/fwe  17.12.2018 Album Foi Podpora 2 http://www.hannah. cz/radek-a-daja-na-cestach-1 Fotky z pfirody 0 0 11 2 13 13
knitku od Bohouge!
Mame 5 nejrychlejfich spravnjch odpovédi tedy i viherch @
Spravni odpovid': rok 1623

7 https:f/w  07.12.2018 Fotografie Souté S daldi soutési se brzo ozveme O Wysledky soutéie 1 [+] & 3

~

Dalii nafe HANNAH PREDVANOCNT SOUTEZ je tu! B

Dlouhé veéery j= fajn zpfijemnit si knitkou, nemyslite? A co takové POHADKY OD BOHOUSE 2 Luéni bouds Krkonode 2E3
Atakdnessoutéiimeoné!

SoutéEni ordzkazni:

Jakj rok je uveden na nejstariim objeveném zikladnim kameni Luéni boudy?

Mimaochodem vite, 22 ve stejném roce byla vynalezena mechanicka kalkulatka " EoE

S PRVNICH a SPRAVNYCH cdpovidi cdménim knitkou z
Ati, kdo chtéji soutéiit, nezapomente lajkovat nadi stranku @
Spravnou odpovadvyhlésime jifzitrs 17.12. v 1h.

hadsk. Odpovidejte do dneini pllnaci!

Fofadatelem soutée je Outdoor Concept a.5., Americka 2796/54, 301 00, Plzen, 1C0: 29093724,
Tato soutd neni #3dnym zpliscbem sponzorovéna, podporovana ani spravovana spoleénosti Facebook a nijak s ni nesouvisi
a plati 2de kompletni osvobozeni od zavazkd kazdého z dgastnikd.
8 https:/fw  16.12.2018 Fotografie Soutéd  Soutée se mohouziéastnit pouze osoby starki 18 let trvale fijici v Cesku. Souti

e
M
r
[y
r
g
t
=

a4
Dékujemeviem Géastnikim vierej3i soutée = gratulujeme prvni péti nejrychlejSim B2
Spravns odpovéd je: 5,1km

9 https:/fw  15.12.2018 Fotografie Soutd2  Ostatni nezoufejte, brzy pfipravime dalsi souté: @B Vysledky soutéie [+] E [3 1 3 g
Ufetfit stovky ztisicovek je fér ne? B2

Wyugijte proto akci KUPONOVKA! Utratite 1000 KE a 150 KE ziskate zpat'E

Vice o akei zde: http:/fwww_hannah czfusetrete-stovky-2018
10 https:ffw  15.12.2018 Grafika  Aktualita Akce o 1 3 E 4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020



Abstrakt

Kucnirova, K. (2020). Facebook jako komunikacni ndstroj pro branding (Diplomova

prace). Zapado&eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomické, Ceské republika.

Kli¢ova slova: branding, socialni sit’, Facebook, spolecnost, engagement, klicova slova,

ptispevky

PiedloZena diplomova prace je zaméfena na obsahovou analyzu online komunikace
v ramci znackové komunity Hannah na socialni siti Facebook. Efektivnost komunikace
je hodnocena vramci smiSeného vyzkumu, ktery je rozdéleny na kvantitativni a
kvalitativni ¢ast analyzy. Kvantitativni ¢ast je zaméfena na hodnoceni z hlediska
engagement rate. Kvalitativni ¢ast studie pak zahrnuje rozbor obsahu zprév sdilenych
firmou z hlediska klicovych slov. Ke kvalitativni analyze bylo vyuZito nastroje Atlas.ti.
Prace se soustfedi na atraktivitu prispévki dané spoleCnosti, kterd vede ke
spoluvytvareni obsahu. Vysledkem prace jsou dilkazy o tom, jak spole¢nost Hannah
vyuziva Facebook ke komunikaci se zdkazniky. Na zdkladé¢ vysledkd je poskytnuto

doporuceni ke zlepSeni stavajici situace.



Abstract

Kucnirova, K. (2020). Facebook as a communication tool for a branding (Master’s

Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Keywords: branding, social networks, Facebook, company, engagement, key words,

posts

The presented Diploma thesis is focused on the content analysis of the online
communication on social network Facebook within the scope of the the branded
community of Hannah. The effectiveness of the communication is evaluated by joint
research divided into quantitative analysis and qualitative part of the analysis. The
quantitative part of the study is focused on engagement rate. The qualitative part
includes content analysis of the posts of the company in terms of the used keywords.
The software Atlas.ti was used to proces this part of study. The objectives of the thesis
was the analysis of the attractiveness of the company’s which leads to the creation of
the content. The results of the thesis show how the company Hannah uses Facebook to
communicate with customers. Based on the results, the recommendations are submitted

to improve the current situation.



