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Uvod

Socialni sité se v poslednich letech staly velmi vyuzivanym komunika¢nim nastrojem.
Lidé travi na internetu stale vice ¢asu a diky socidlnim médiim si vytvafi novy virtudlni
svét. Drtiva vétSina firem reagovala na tento vyvoj a snazi se pusobit na zdkaznika nejen
v realném svéte, ale 1 v tom virtudlnim. V dnesni dobé€ je komunikace firem v socialnich
médiich kliCova az nezbytna. Firmy prostfednictvim socialnich médii vytvareji a Sifi
obsah za ucelem podpory své znacky, snazi se pozitivné pusobit na své zakazniky i na
zakazniky potencidlni a vedou navstévniky socialnich médii az k nadkupu jejich produktu.
Tato forma komunikace mize byt velmi efektivni, pokud spole¢nosti vyuzivaji spravna

média a sdileji vhodny obsah.

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyzovat a zhodnotit komunikaci vybranych
ceskych kosmetickych znacek na socialnich médiich. Pro naplnéni hlavniho cile prace

byly definovany nasledujici dil¢i cile:

= zpracovat teoreticky vstup k problematice marketingové komunikace v socidlnich
médiich;

= pfipravit plan vlastniho vyzkumu;

» realizovat vlastni vyzkum vybranych komunit znacek na Instagramu a Facebooku;

* analyzovat a zhodnotit vystupy vyzkumného Setfeni a

* nasledné vyvodit zaveéry a doporu€eni pro komunikaci zvolenych znacek na

Instagramu a Facebooku.

Diplomova prace je €lenéna do Sesti kapitol. Prvni kapitola je zaméfena na teoretické
vymezeni marketingové komunikace. Druhd kapitola je v€novana marketingu
v socidlnich médiich, jeho teoretickému vymezeni, soucasnym statistikim a popisu
aktualni podoby a funkci socidlnich médii. Obsahem tieti kapitoly je marketingovy
vyzkum a zejména pak vymezeni obsahové analyzy, kterd je kli€ova pro tuto diplomovou
praci. Pfredmétem ctvrté kapitoly je vlastni vyzkum zahrnujici ptedstaveni vybranych
znacek, navrh vyzkumu a realizaci vyzkumného Setfeni. Patd kapitola obsahuje
kvantitativni vystupy vyzkumného Setfeni, na které poté navazuji vystupy kvalitativni.
V ramci Sesté kapitoly jsou shrnuty a propojeny dil¢i zavéry a prezentovana doporucenti,

ktera jsou nasledn¢ shrnuta i v zavéru prace.



1 Marketingova komunikace

Prvni kapitola je zaméfena na teoretické vymezeni marketingové komunikace, kterd je
soucasti marketingového mixu (4P). Marketingovy mix vytvofil vyznamny marketingovy
teoretik Edmund Jerome McCarthy, ktery klasifikoval marketingové aktivity do
4 kategorii — vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a marketingova
komunikace (promotion). Dnes je model pozménén na: lidé (people), procesy
(processes,) programy (programs), vykon (performance). Jiz vroce 1960, kdy byl
puvodni model vytvoren, byl marketingové komunikaci ptikladan velky vyznam. (Kotler

& Keller, 2013)

V prvni podkapitole jsou déale vymezeny pojmy souvisejici s problematikou. Druha
podkapitola je vénovana reklamé. Obsahem posledni ¢asti je branding, ktery hraje

v marketingové komunikaci vyznamnou roli.

1.1 Zakladni charakteristika

Existuje fada definic marketingové komunikace. Vzhledem k rGznym thlim pohledu
neni ani mozné vytvofit jednotnou definici. Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 516) je
marketingova komunikace ,, prostredkem, kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat

a upominat spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackdch, jez prodavaji “.

Svétlik (2016, s. 4) pohlizi na marketingovou komunikaci nasledovné: ,, Ve své zakladni
podstaté predstavuje vvmenu informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi zdrojem

‘

a prijemcem sdéleni.

Karlicek et al. (2016, s. 10) definuji marketingovou komunikaci jako ,, 7izené informovani
a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své

marketingové cile .

Podle Fiedlera (2005, s. 4) marketingovou komunikaci ,,rozumime vSechny typy
komunikaci, kterymi se spolecnosti, firmy, podniky snazi ovlivnit védomosti, postoje

a chovani zakaznika, tykajici se jimi nabizenych produktit nebo sluzeb “.

Hubinkova et al. (2008, s. 113) popisuji marketingovou komunikaci jako ,, velmi obsahly
prakticky obor, ve kterém jsou studovany predevsim riizné situace, v nichz miize probihat
marketingové pusobeni na cilové skupiny a dale prostredky, kterych lze pritom vyuzivat .

Hubinkova a kolektiv predstavuji ve svém dile odlisny uhel pohledu na ekonomicka
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témata s dirazem na psychologické, sociologické a psychologické otazky a popisuji

spolecensko-ekonomické situace v SirSich souvislostech.

Vsechny vyse uvedené definice maji spolecny rys, a to je dilezitost interakce mezi
spolecnosti a cilovymi skupinami. Pro tuto diplomovou préci je pochopeni marketingové
komunikace zcela zasadni, jelikoz interakce mezi spolecnosti a cilovymi skupinami je

klicova i pro efektivnost komunikace vybranych znacek v socidlnich médiich.

1.1.1 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je povazovan za podsystém marketingového mixu. Marketingovi
manazefi vyuzivaji komunikaéni mix k tomu, aby doséhli organizac¢nich cili za pomoci
kombinace rGznych nastroji. Prikrylova (1994, s. 18) fadi do komunika¢niho mixu
,,osobni prodej a neosobni prodej, ktery zahrnuje reklamu, podporu prodeje a Public
Relations ““. Model marketingového mixu od Piikrylové byl zvolen zamérné, jelikoz se
jedné o model z publikace vydané roku 1994 a je tak mozné demonstrovat zménu podoby
komunika¢nitho mixu v case. Vroce 2018 pak Karlicek (2018) zahrnuje do
komunikac¢niho mixu: osobni prodej, reklamu, direct marketing, podporu prodeje, eventy

a sponzoring, Public Relations (PR) a digital marketing.

Zménu podoby komunika¢niho mixu lze sledovat 1 v ramci aktualizace vydani napiiklad
od Kotlera a Kellera. Kotler a Keller (2013) ve svém 14. vydani fadi do komunika¢niho
mixu: reklamu, podporu prodeje, udalosti a zazitky, PR a publicitu, pfimy marketing,
interaktivni marketing, Gistni Sifeni a osobni prodej. V 15. vydani, které bylo vydano jen
3 roky poté, fadi do komunika¢niho mixu (viz tabulka ¢. 1): reklamu, podporu prodeje,
udalosti a zazitky, PR a publicitu, online marketing a marketing v socidlnich médiich,
mobilni marketing, pfimy a databdzovy marketing a osobni prodej. (Kotler & Keller,

2016)

Pii vybéru komunikacniho média musi marketéti zvaZovat jeho G¢innost a Ucelnost.
Spravné nastaveni komunikac¢niho programu miiZe byt pro spolecnost zasadni. Piikladem
vlivu komunikaéniho programu na tspé$nost spolecnosti je kampan pro Dodge Durango
zroku 2013, kdy spolecnost Chrysler oslovila herce Willa Ferrella. Reklamni spot, ve
kterém znamy americky komik a herec popisuje, ze do odkladaci schranky v auté je
mozné ulozit dva kriti sendvice nebo 70 balicka zvykacek, zhlédlo na internetu miliony
lidi a se stal tak popularnim, Ze kampan zvedla prodeje témet o 60 procent. (Kotler &

Keller, 2016)



Tabulka 1 - Piiklady nejpouzivanéjsich komunikacnich platforem

Tiskové a vysilané reklamy, vnéjsi baleni, vnitini baleni,
Reklama kino, brozury, plakaty, letaky, seznamy, piedtisky reklam,
billboardy, cedule, displeje v misté prodeje, DVD.

Soutéze, hry, sazky, loterie, odmény, darky, vzorky, veletrhy,

vystavy, ukazky, kupony, slevy, financovani s nizkym

Podpora prodeje
urokem, vykup starych vyrobki, vérnostni programy,
reklamni predméty.
Sport, zdbava, festivaly, uméni, kauzy, exkurze, firemni
Udalosti a zdZitky ‘ o
muzea, pouli¢ni aktivity.
Tiskové balicky, proslovy, seminare, vyro¢ni zpravy,
PR a publicita charitativni dary, publikace, vztahy s komunitou, lobbovani,
firemni publikace, firemni Casopis.
Online marketing Webové stranky, e-mail, reklamy pfi vyhledavani, reklamy
a marketing na soc. v obsahove siti, firemni blogy, fora, blogy, Facebook,
médiich Twitter, YouTube.
Textové zpravy, online marketing, marketing na socialnich
Mobilni marketing

médiich.
Piimy a databazovy Katalogy, mailingy, telemarketing, elektronické nakupovanti,

marketing fax.

Prodejni prezentace, prodejni setkani, incentivni programy,
Osobni prodej
vzorky, veletrhy.

Zdroj: Kotler & Keller (2016), zpracovano autorkou

Na vysSe zminénych ptikladech 1ze sledovat rychly vyvoj néstroji komunikace, proto
spole€nosti musi drZet krok s dobou a stéle sledovat aktudlni trendy v moZnosti osloveni
potencionalnich zédkaznikd. Konkrétné se naptiklad jedna o socidlni média, na které se
zaméfuje tato diplomova préce, a kterd se v poslednich letech stala velmi vyuzivanym
komunikacnim nastrojem. Rostouci vyznam socidlnich médii v marketingové
komunikaci utvrzuje 1 fakt, ze Kotler a Keller zaradili marketing na socialnich médii do
komunikaéniho mixu. Vyvoj vyuZzivani socialnich médii je doloZen tdaji z Ceského
statistického utadu (2019), ktery zvefejnil nasledujici informace: ,, Alespon jeden typ
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socidlniho média v roce 2019 aktivné vyuzivala bezmdla polovina (47 %) podnikii v Ceské
republice, velkych subjektii jiz byly tri ctvrtiny (76 %). VyuzZivani socidalnich médii
sledujeme od roku 2013, od té doby se podil firem s profilem ¢i uctem na nekterém z typu
socialnich médii, které sem prispivaji, bezmdla ztrojnasobil — v roce 2013 je vyuzivalo
17 % firem. “ Na obrazku €. 1 Ize sledovat podil firem vyuzivajicich dané typy socidlnich
médii na celkovém poctu firem s 10 a vice zaméstnanci v danych letech. Nejvétsi rozvoj
1ze sledovat ve vyuzivani socialnich siti, které jsou klic¢ové pro tuto diplomovou praci.

Obrazek 1 - Podil firem vyuZivajicich dané typy socialnich médii na celkovém poctu
firem s 10 a vice zamé&stnanci v danych letech

B Socialni sité B Weby sdilejici multimedidlni obsah
Firemni blogy Weby typu "wiki"
45%
34%
22% 180
15% , &
. 12% .
0 9% 7% 9%
6./" 4% 39, I 5% 304 I 4% 5%
2013 2015 2017 2019

Zdroj: Cesky statisticky tfad (2019), zpracovano autorkou

Co se socialnich siti tyce, tak Cesky statisticky utad (2019) uvedl: ,, Socidini sité v Cesku
nejcasteji pouzivaji podniky pusobici v medialnim sektoru (84 % v roce 2019),
v ubytovani (82 %) nebo cestovni agentury a kancelare (79 %). Ze zpracovatelského

prumyslu maji profil na socialnich sitich nejcastéji firmy z potravinarského, napojového

cvvr

«“

zaznamendvame u firem ze stavebnictvi.

1.1.2 Modely komunikacniho procesu

Pro efektivni komunikaci s cilovou skupinou je potieba znat prvky komunikac¢niho
procesu, které jsou zobrazeny pomoci modelli komunikaéniho procesu: makromodel

a mikromodel. (Kotler & Keller, 2016)

Makromodel je tvofen deviti prvky, které jsou zdsadni pro efektivni komunikaci viz

obrazek ¢. 2.
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Obrazek 2 - Prvky komunika¢niho procesu

[ Vysilatel }[ Kodovani ’ »

Zpétna vazba J

[Dekédovéni ]"[ Prijemce ]

Zakladnimi subjekty jsou pfijemce a vysilatel, vyuziva se zde nastroji v podob¢ sdéleni

Zdroj: Kotler & Keller (2016), zpracovano autorkou

a média. V procesu komunikace dale vystupuji 4 zékladni komunikacni funkce:
kodovani, dekdédovani, reakce a zpétna vazba. Poslednim prvkem komunikac¢niho procesu

je Sum, ktery mtze zkreslovat ¢i narusovat komunikaci mezi pfijemcem a vysilatelem.

Vysilatelé musi definovat své cilové publikum a pozadovanou odezvu. Sdéleni musi byt
kédovano takovym zplsobem, aby jej piijemce dokazal dekddovat. Sdé€leni je pfenaseno
médii, které piijemce nejvice zasdhnou. Musi byt dale pfipravené kanaly pro zpé&tnou

vazbu, aby vysilatel mohl sledovat odezvu piijemce. (Kotler & Keller, 2016)

Mikromodely se zaméfuji pouze na reakce spotiebiteli na komunikaci. Mezi
mikromodely fadime: model AIDA, model hierarchie ucinkd, model inovace a pfijeti
a komunika¢ni model. VSechny vySe zminéné modely ptedpokladaji, Ze spotiebitel

prochézi tremi stadii: kognitivni, emocni a behavioralni. (Kotler & Keller, 2016)

1.1.3 Priprava efektivni komunikace

Aby bylo dosazeno efektivni komunikace, tak je potfebné: identifikovat cilové publikum,
stanovit cile komunikace, navrhnout komunikaci, vybrat komunikaéni kanaly, stanovit
rozpocet, rozhodnout o medidlnim mixu, méfit vysledky a fidit integrovanou

marketingovou komunikaci.

Identifikace cilového publika je prvnim a zaroven klicovym krokem v pfiprave
efektivni komunikace, jelikoz podle cilového publika se komunikator rozhoduje nejen co
komunikovat, ale také jak, kde, kdy a komu dané sdéleni komunikovat. (Kotler & Keller,

2016)
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Poté, co je definovano cilové publikum, tak je potieba stanovit cile komunikace.
Vysekalova a Mikes (2018) povazuji za cil komer¢ni komunikace ovliviiovani
poznavacich, motivacnich a rozhodovacich procest cilové skupiny na zakladé ziskanych
informaci. Karlicek a Kral (2011) uvadéji, ze spravné stanoveni komunikacnich cilt jako
nejdulezitéjsi predpoklad pro efektivni komunikaci. Svétlik (2016) zdaraziiuje, Ze by cile
mély byt definované podle metody SMART. M¢ly by tedy byt specifické (specific),
méfitelné (measurable), dosazitelné (achievable), realistické (realistic) a cCasove

ohraniceny (timed).

Mezi nejcastéjsi komunikacni cile Karlicek a Kral (2011, s. 12) tadi: ,,zvysSeni prodeje
(prip. jiného Zadouctho chovani), zvyseni povédomi o znacce, ovlivnéni postojii ke znacce,
zvySeni loajality ke znacce, stimulace chovani, které prodeji (prip. jinému Zdadoucimu

chovani) predchazi a v neposledni rade vytvoreni ¢i rozsirent trhu “.

V momenté, kdy je identifikovano cilové publikum i cile komunikace, je potieba
zamyslet se nad navrhem komunikace. K formulaci komunika¢niho sdéleni, které by
mélo dosahnou pozadované odezvy, je potieba odpovédét na 3 otazky: (Kotler & Keller,

2016)

1. ,,Co chceme komunikovat?* (Strategie sd€leni)
2. ,Jak to komunikovat?* (Kreativni strategie)

3. ,,Kdo by to mél komunikovat?*‘ (Zdroj sdéleni)

Dal$im krokem je volba komunikacniho kanalu, které je v dnesni dob¢ velmi obtizna,
jelikoZz komunikaéni kanaly jsou stile vice zahlcengj$i. Na zéklad¢ pfedchozich kroka

volime z celé fady osobnich a neosobnich komunikaénich kanald. (Kotler & Keller, 2016)

Patym krokem v ptipravée efektivni komunikace je stanoveni rozpo¢tu na marketingovou
komunikaci. Konkrétné se jedna o stanoveni ¢éstky, kterd ma byt vynaloZena pro ucely
marketingové komunikace. Podle Kotlera a Kellera (2016, s. 528) prohlésil John
Wanamaker, magnat v odvétvi obchodnich domt nésledujici: ,, Vim, Ze polovina mych
vydajii na reklamu je vyhozena z okna, ale bohuzel nevim, ktera polovina to je.* Vydaje
na marketingovou komunikaci se vyrazné 1iS§i v zavislosti na odvétvi — naptiklad
v kosmetickém prumyslu dosahuji vydaje na marketingovou komunikaci 4045 %

z trzeb, kdeZto v sektoru primyslovych stroji pouze 5-10 %. (Kotler & Keller, 2016)

V Sestém kroku spolec¢nosti alokuji schvaleny rozpocet mezi 8 hlavnich komunikaénich

prostiedki (viz kapitola 1.1.1).
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Predposledni krok je dilezity zejména pro nejvys$i management spolecnosti, ktery
schvalil rozpocet, vynalozil finan¢ni prostiedky na komunikaci a pozaduje vystupy.

Dochazi tedy k méreni vysledki komunikace.

Poslednim definovanym krokem je fizeni integrované marketingové komunikace
(IMK). IMK neboli IMC (Integrated Marketing Communications) je souhrn vSech druht
marketingové komunikace vyuzivanych v rdmci jedné organizace. V soucasné dob¢ se
klade velky diraz na maximalni provazanost vSech druht komunikace — spravnou

kombinaci komunikaénich nastrojii 1ze uSettit cas 1 finan¢ni prostiedky. (Patka, 2016)

1.2 Reklama

,Svet reklamy se meni. Stard marketingova paradigmata prestavaji platit a jsou
nahrazovana novymi. Koncepce reklamy je jind nez pred par lety, stejné jako postaveni

Jjednotlivych médii a jejich fungovani. “ (Svétlik et al., 2017)

Reklama je soucasti kazdodenniho Zivota lidi a je povaZovana za jednu z nejzndméjSich
a nejvice diskutovanych forem marketingové komunikace. Existuje pro ni celda fada
definic. Dle Svétlika (2005, s. 184) je reklama: , placend forma neosobni, masové
komunikace je uskutecnovana prostrednictvim tiskovych médii (noviny, Ccasopisy,

katalogy), rozhlasu a televize, internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich Stitii atd.

Vysekalova (2012, s. 21) pohliZi na reklamu z psychologického hlediska a stru¢né ji

definuje jako ,, urcitou formu komunikace s komercnim zamérem “.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 808) je reklamou ,, jakdkoliv forma neosobni prezentace

a propagace myslenek, zbozi a sluzeb konkrétniho zadavatele “.

Pojem reklama je definovan také v Zakoné ¢. 40/1995 Sb. ze dne 9. tinora 1995 o regulaci
reklamy a o zmén¢ a doplnéni zdkona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani. Parlament se usnesl na tomto zékoné Ceské republiky nasledovné:
»Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni (i jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuZiti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,

pokud neni dale stanoveno jinak.

Reklama sleduje dvé hlavni skupiny cild — ekonomické a mimoekonomické. Podle

Zamazalové (2010) patii mezi ekonomické cile: zvySeni zisku, zvySeni obratu, ziskani
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vétsiho trzniho podilu na ukor konkurence, zvySeni poctu zakaznikl a zavedeni nového
¢i inovovaného produktu. ,, Pri stanovovani a kontrole ekonomickych cili musime mit na
zreteli, Ze kromé komunikacni kampané miize na uvedené ,, parametry “ piisobit celd rada
dalsich marketingovych faktorii. “ (Vysekalova & Mikes, 2010, s. 33) Mimoekonomické
cile se tykaji prevazné chovani cilové skupiny a jedna se o nasledujici cile: ovlivnéni
image znacky, zvySeni/udrZzeni povédomi o znacce/produktu, upevnéni nakupnich
umyslli, zavedeni nové znacky a upevnéni pozice spoleCnosti. (Zamazalova, 2010)

Vysekalova a Mikes (2018) popisuji tyto cile jako psychologické.

Cilem reklamy by me¢l byt konkrétni ukol a mél by byt definovdn pomoci metody
SMART. Cil mize mit podle Kotlera a Kellera (2013, s. 544) nésledujici podobu.: ,, Zvysit
mezi 30 miliony vlastnikit nemovitosti, kteri viastni automatickou pracku, pocet téch, kdo
znaji znacku X jako nizko pénici praci prasek a jsou presvédceni, Ze pradlo vypere lépe,

béhem jednoho roku z 10 % na 40 %*.

Podle cile pak clenime reklamy na informativni, presvédcéujici, pripominaci

a utvrzujici. (Kotler & Keller, 2016)

Informativni reklama vytvafi povédomi o znacce, novych produktech ¢i inovacich
stavajicich produktl. Na tento typ reklamy se Casto zamétuji spolecnosti jako Colgate,
General Mills a Unilever. Presvédcéujici reklama si klade za cil vytvaret sympatie
a preference ke znacce Ci produktu tak, aby spottebitele piesvédcila o nakupu.
Piesv&dcujici reklamy vyuZivaji Casto srovnavani vlastnosti dvou nebo vice znacek.
Ptikladem je toho televizni reklama pro Dodge Ram od spole¢nosti Chrysler, kde se ptaji:
,, Co byste méli, kdybyste odebrali vykon, tocivy moment a zaruku od Dodge Ram? No, to
byste méli Ford F-150.“ Pripominaci reklama ma4 za cil stimulovat opakovany nakup
produktt a sluzeb (ptikladem je spole¢nost Coca-Cola). Utvrzujici (posilujici) reklama
ma za ukol utvrdit neddvné kupce v tom, Ze si vybrali spravné. Tohoto typu reklamy
vyuzivaji Casto prodejci aut, kdy se v reklamach objevuji spokojeni zékaznici téSici se
z vlastnictvi svého nového vozu. (Kotler & Keller, 2016) Ptikladem spolecnosti
vyuzivajici utvrzujici reklamu je naptiklad Michelin: ,, Michelin. Protoze tolik jezdite na

Vasich pneumatikach. “ (MBA Skool Team, 2018)
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1.3 Branding

Kotler a Keller (2013, s. 800) definuji branding jako ,,zhodnoceni vyrobkii a sluzeb
jednotlivych vyrobceu. ,,Slovo brand pochazi ze starohorského slova brandr, coz znamena
L wpdlit™, protoze znacka ci cejch se pouzivaly a stile se pouzivaji ke znackovani

a identifikaci zvirat ze stada jednoho vlastnika. “ (Keller, 2007, s. 32)

De Chernatony (2009, s. 7) zdaraziiuje vyrok Johna Stuarta, byvalého prezidenta
spole¢nosti Quaker Oats Ltd, ktery kdysi tekl: ,, Pokud by se mél tento podnik rozdélit,
vzal bych si radéji znacky, ochranné znamky a dobré jméno spolecnosti a vy byste si mohli
nechat vsechny ostatni hmotné véci — a ja bych dopadl lépe nez vy.* Tento vyrok jen
potvrzuje klicovou roli znacky a ztoho diivodu je brandingu vénovana samostatna

podkapitola.

Branding charakterizuje 5 prvki (dle Healey, 2008): positioning, pribéh, design, cena,

vztah se zakaznikem.

V ramci positioningu je definovana znacka a hodnoti se, jak je vnimana spottebiteli
v porovnani s konkuren¢nimi znackami. Pro znacku je diileZité, aby vyrobci vnimali ptani
a potieby spottebitelli a dokdzali na né patficné reagovat. DalSim prvkem je pr¥ibéh
a pribéhy provazi lidstvo jiz po celé tisicileti. Lid¢ jsou pfitahovani kvalitnimi, emocemi
nabitymi piibéhy a chtéji je slySet stdle dokola. Vyrobci se snazi o to, aby kupujici
vstoupili do pfib&hu a ujist'uji je o tom, jak velkou roli v jejich ptibehu hraji. Design poté
zasahuje vSechny aspekty produktu — nejen vizudlni stranku. Podle Healeyho (2008, s. 9)
je design ,, obsah i etika, zdklad i jméno, podstata véci i jeji povrch®. Casto spoleénosti
hovoti o zméné brandingu, ovSem ve skutecnosti se jedna o zménu designu. Rebranding
se totiz dotyka zakladni koncepce. Dal§im prvkem brandingu je cena. ,,Jestlize dva syry
v supermarketu vypadaji a voni stejné, vetsSina zakaznikii si vezme ten drazsi. To bylo
dokazano.* (Healey, 2008, s. 9) Cenova politika je v konkurenci znacek povazovana za
velmi dulezitou. Healey (2008, s. 9) dokonce zminuje, Ze ,, kratkodoba taktika snizeni
ceny ma znicujici dlouhodobé dusledky pro image obchodni znacky“. Poslednim
charakteristickym prvkem brandingu je vztah se zakaznikem. Je nesmirné dillezité, aby
spolecnost dokazala svym zdkaznikiim, ze ji na nich zélezi. I pfesto, ze telefonni

spolec¢nosti maji miliony zdkaznik, tak se nikdy nepfestanou snazit dokazovat, Ze zrovna

vvvvvv
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Podle Lauba, Ferdinanda, Kramera a Pdtzmanna (2018) je branding a brand management
zésadni pro UspésSnost spolecnosti, pokladaji si ovsem otdzku, jak je mozné, Ze jsou
charakteristické tim, Ze vytvareji mezi svymi zakazniky zvlastni typ davéry s pomoci,
kterého dosahuji pozadované konkuren¢ni vyhody. Podle vySe zminénych autort
branding neni jen o nabidce sluzby ¢i produktu, ale je o spolecnosti jako takové.
Vytvoteni silné€ znacky je zalozeno na kombinaci hmotnych a nehmotnych aktiv — napf.
identita znacky je hmotnym aktivem a image znacky aktivem nehmotnym a tyto dva
prvky spolu uzce souvisi a jsou na sob¢ zavislé. Za dalsi klicovy znak silnych znacek
povazuji (stejn¢ jako Healey) positioning znacky a zdaraziuji jeho roli v expanzi na dalsi
trhy. Laub, Ferdinande, Kramer a Pdtzmann (2018) déle zdtraziiuji vliv portfolia znacky.
Portfolio znacky je jeden z velmi dobte definovanych prvka znacky a zakladd se na
existenci podpiirnych znadek, které slouzi k posileni hlavni znatky. Ugelem téchto
podpurnych znacek je rozsifeni se do dalSich segmentl, ziskani finan¢nich prostredki

a zvySeni povédomi o hlavni znacce.

Keller (2007) definuje v souvislosti s brandingem pojem co-branding, ktery také hraje
velmi vyznamnou roli ve zvySeni povédomi o znacce a jednd se o tzv. alianci znacek.
Keller (2007, s. 384) uvadi, ze se jedna o situaci, kdy se ,,dve ¢i vice existujicich znacek
zkombinuji do spolecného produktu nebo jsou marketovany néjakym zpiisobem
spolecné . Ptikladem co-brandingu je napiiklad spoluprace znacek Red Bull a GoPro.
(GoPro, 2016)

Obrazek 3 - Co-brandingova kampan Red Bull a GoPro

Zdroj: GoPro (2016)
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2 Marketing v socialnich médiich

Tato kapitola je zaméfena na marketing na socialnich médiich. Nejvétsi diraz je kladen
na socialni sité Facebook a Instagram, které hraji hlavni roli v marketingové komunikaci
vybranych znacek. (Semeradova & Weinlich, 2019) Podrobnéji je v ramci této kapitoly
popsan také server YouTube, ktery se ,,za vice nez deset let své existence stal zasadnim
prostredkem masové komunikace, ktery je vSak oproti klasickym médiim, dostupny Siroké
verejnosti a vytvari tak zcela novou platformu medialni komunikace “. (Zavodny-Pospisil,

2018)

2.1 Marketing na internetu

Internet vyrazn¢ ovlivnil oblast marketingu a vytvofil upln€ novy zptisob marketingové
komunikace. Janouch (2014, s. 16) dokonce zmifuje, Ze ,,internetovy marketing je jiz
dnes vyznamnéjsi nez klasicky marketing tam, kde lidé pouzivaji vyspélé technologie .
Eger, Petryl, KuneSova, Micik a Peska (2015, s. 15) definuji internetovy marketing jako
., zplisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilu prostirednictvim

internetu “.

Diive se pod pojem marketing na internetu fadil: webdesign, SEO (optimalizace pro
vyhledavace), placené odkazy ve vyhledavacich, reklama na internetu a analyza
navstévnosti webu. Postupem casu se pridava e-shop a mobil marketing (Sedlacek,
2006). S pomérné rychlym vyvojem internetu a informacnich technologii se rozviji
1 marketing na internetu a pfidava se e-mail marketing a online vyzkum. Posledni
velkou podskupinou marketingu na internetu, ktera byla zafazena az po roce 2005
(v souvislosti s vyvojem Facebooku) je marketing na socialnich médiich, ktery je

klicovy pro tuto diplomovou praci. (Eger et al., 2015)

Marketing na internetu spada pod pojem digitdlni marketing. Digitdlni marketing
popisuje Frey (2011, s. 53) a fadi do né&j ,,veskerou marketingovou komunikaci, ktera
vyuziva digitalni technologie. Zavodny-Pospisil (2018, s. 19) definuje digitalni
marketing jako ,, marketingovou komunikaci znacek ci produktui prostrednictvim jednoho
i vice prostredkii spadajicich do kategorie elektronickych médii* a nésledné dodava:
,, Prestoze jsou postupy a principy digitalniho marketingu vyuZzivany jiz relativné dlouho
(v komparaci s dobou, po kterou aktivné vyuzivame internet), jeho presna definice chybi,

‘

respektive se meni v ramci casu a previadajicich médii. *
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Informace o vyuzivani internetu poskytuje naptiklad Net Monitor, coz je ,,rozsahly
vyzkumny projekt, jehoz cilem je poskytnout informace o navstévnosti internetu
a sociodemografickém profilu jeho navstévnikii v Ceské republice “, jehoz zadavatelem je
Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR). Priizkum z roku 2020 uvadi, Ze na internetu je
8 591 210 Cechi, 71 % internetovych uZivateld si prohlizi internet z mobilnich zatizen,
12 % internetovych uzivatel si prohlizi internet vyhradné¢ z mobilnich zafizeni
a primérny mezirocni rist po€tu uzivatell ptistupujicich k internetu z mobilt je +25 %.

Z t¢mét 8,6 mil. navstévnikl vyuziva 5 929 442 e-commerce. (SPIR, 2020)
2.2 Socialni média

Existuje fada definic pro socialni média. Podle Strausse a Frossta (2012, s. 306) jsou

socialni média ,, typ médii, ktery je zalozen na konverzaci a interakci mezi lidmi online “.

Janouch (2013, s. 210) definuje socialni média jako ,, online média, kde je obsah (spolu)
vytvaren a sdilen uzZivateli “ a oznacuje je jako misto s ,.kolektivni moudrosti, kde ,, ndzor

vytvoreni na urcity produkt je vétsinou pravdivy “.

Podle Egera (2019) jsou socialni média ,, zaloZend na webovych sluzbach, které umoznuji
Jjednotliveum vytvaret a verejny Ci cdstecné verejny profil uvniti- ohraniceného systému,
vytvaret seznam dalsich uzivatelu, se kterymi jsou ve spojeni (sdili) a dale zobrazovat

Jjejich seznam spojeni s dalsimi, ktera mohou byt vytvorena uvniti tohoto systému “.

SdruzZeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni SIMAR (2012) definuje 3 druhy
socialnich médii: veFejna socialni média, soukroma socialni média a socialni média
ZFizena za icelem vyzkumu trhu.

Jako verejna socialni média jsou oznacovana vSechna vefejnd média bez piistupového
omezeni. Uzivatelé nejsou povinni vypliovat registrani formulaf. V nékterych
ptipadech se do této skupiny fadi i média, které pozaduji uzivatelské jméno a heslo.
Ovsem v tomto ptipadé je jméno a heslo pozadovano pouze za tcelem identifikace ¢i
sledovani navstévnosti, nikoli kvili zvySeni ochrany soukromi. Do této skupiny spadaji

vetejné profily na socialnich sitich, pfispévky v blozich a riizné fora.

Soukroma socialni média jsou média, kterd neumoznuji vetejny ptistup k datim, ktera
jsou v nich uvetejnéna. Pfistup neni mozny bez uzivatelského jména. Pfistup je vzdy

kontrolovan moderatorem ¢i administratorem.
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Socialni média zrizena za vicelem vyzkumu trhu obsahuji online sluzby, které byly
vytvoifeny specidlné€ za ucelem vyzkumu (socialniho, vyzkumu trhu ¢i vefejného minéni).
Uzivatelé jsou pifi vyuzivani socialniho média vzdy informovani o téchto sluzbach
a o ptipadném vyuziti jejich dat. (Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vetejného minéni

SIMAR, 2012)

Online marketing a marketing na socialnich médiich jsou podle Kotlera a Kellera (2016)
soucasti marketingového mixu. Socialni média jsou nastrojem pro sdileni textovych,
obrazovych a zvukovych informaci. Komunikace prostfednictvim socialnich médii
probiha mezi spotiebiteli i mezi spotiebitelem a spolecnosti. Existuje celd fada platforem,
pomoci kterych mohou obchodnici plisobit na cilové publikum ve virtualnim sveété.

(Kotler & Keller, 2016) Kotler a Keller (2013, s. 587) definuji tfi hlavni platformy:

» 1. online komunikace a fora,
= 2. blogy (individudlni nebo centralizované jako jsou Sugar a Gawker)

* a 3. socidlni sité (jako Facebook, Twitter a YouTube).

Online komunity a féra maji nespocet podob a velikosti. Mnoho z nich je vytvateno
spotiebitelem ¢i skupinami spotiebiteli bez komer¢niho zijmu. Ostatni jsou
sponzorovany spole¢nostmi a spottebitelé zde komunikuji nejen mezi sebou, ale také se
spolecnosti. Komunikace probiha prosttednictvim piispevki, zprav a diskusi na chatu.
Online komunity a féora mohou byt pro spolecnost cennym zdrojem a mohou plnit rizné
funkce — shromazd’'ovani, pfedavani a Sifeni informaci. Kotler a Keller (2013, s. 587)
tvrdi, Ze: ,, Klicem k uspéchu online komunit je vytvorit individualni a skupinové aktivity
pomdahajici navazat kontakty mezi ¢len komunity. “ Tok informaci je v online komunitach
a forech oboustranny a Castokrat dokaze poskytnout spolecnosti jen tézko zjistitelné

informace a postfehy od zdkaznikl. (Kotler & Keller, 2016)

Kotler a Keller (2013, s. 587) uvadé¢;ji ptiklad z praxe, kdy se ,, spolecnost GlaxoSmitKline
pripravovala na uvedeni své prvni pilulky na hubnuti nazvané Alli, spustila komunitu
zabyvajici se hubnutim. Firma méla pocit, Ze zpétna vazba, kterou ziskala, byla

hodnotnéjsi nez informace, které by mohla dostat z tradicnich focus groups. *

Blogy definuji Kotler a Keller (2013, s. 588) jako ,, pravidelné aktualizované online
deniky“. Blogy maji rizné podoby, nckteré jsou soukromé, nékteré jsou spravované
pouze rodinu a blizké a nékteré maji oslovit Siroké publikum. OvSem to, co maji blogy

spolecné je to, Ze spojuji jedince se spoleénymi zajmy. Spolec¢nosti pro ucely marketingu
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vytvaii své vlastni blogy a monitoruji ostatni — ziskévaji uzite¢né informace o uzivatelich,

Castokrat ziskaji recenze na vlastni produkty a tak dale. (Kotler & Keller, 2016)

Socialni sité jsou pro marketing stale vice vyznamnéjsi (jak pro B2C, tak pro B2B
marketing). (Kotler & Keller, 2016) ,, Socidlni sité jsou na vzestupu a velké mnozstvi lidi
je vyuziva na denni bazi. V poslednich 2 dekdadach se z nich stal jeden z hlavnich

marketingovych kanalii. “ (Zemanova, 2019) Mezi nejvice vyuzivané socialni sité patfi:

= Facebook s 2,701 mld. acty, 2. YouTube s 2,000 mld. ucty, 3. WhatsApp
s 2,000 mld. ucty, 4. Facebook Messenger s 1,300 mld. ucty, 5. Weixin/WeChat
s 1,206 mld. ucty, 6. Instagram s 1,158 mld. ucty. (Clement, 2020a)

Obrazek 4 - Socialni sité dle poctu uctt (v mld. uctd)

Socialni sité dle po¢tu Gctu (v mld. Gcti)

Zdroj: Clement (2020a), zpracovano autorkou.

Vzhledem rostoucimu vyznamu socialnich siti, je tomuto tématu vénovana samostatna

podkapitola.

2.3 Socialni sité

Janouch (2014, s. 302) definuje socidlni sité jako ,, mista, kde se setkavaji lide. Aby si
vytvareli okruh svych pratel nebo se pripojili k néjaké komunité se spolecnymi zajmy. “
Pavlicek (2010, s. 125) popisuje socidlni sit’ jako ,,systém, ktery umoznuje vytvaret
a udrZovat seznam vzdjemné propojenych kontaktii, pratel”. Dalsi definici nabizi
Karlicek & Kral (2011, s. 183), ktefi socialni sit’ definuji jako ,, internetova seskupeni
registrovanych uzivatelu, kteri vytvareji urcity obsah (vkladaji fotografie, komentare,

nazory atp.) a sdileji tento obsah se svymi prateli a znamymi “.
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2.3.1 Socialni sité¢ v CR

Cilem této diplomové prace je analyzovat a zhodnotit komunikaci vybranych Ceskych
kosmetickych znacek na socidlnich médiich, z tohoto diivodu je nésledujici podkapitola

zaméfena na vyuzivani socidlnich siti v Ceské republice.

V Ceské republice pouziva internet 7 miliont lidi (80,7 % z populace 16+), pocet dennich
uzivatell internetu se pohybuje okolo 6,1 miliont (70 % z populace 16+) a konkrétné
socialni sité¢ pak navstévuje 5,7 miliont lidi — z toho 4,8 miliont uZzivateld navstévuje
socialni sité ptes mobilni telefon a tito lidé stravi na socidlnich sitich v priméru 143 minut

denng. Celkové socialni sité v CR vyuziva 52,6 % zen a 49,4 % muzi. (Michl, 2019)

Tabulka 2 - Sociélni sité v CR (pocet uZivateli)

Socialni sit’ Pocet uzivatelt Muzi Zeny
Facebook 5300 000 49 % 51%
Instagram 2300 000 46 % 54 %
LinkedIn 1 600 000 55 % 45 %
Snapchat 615 000 65 % 35%

Twitter 369 000 74 % 26 %

Zdroj: Michl (2019), zpracovano autorkou

YouTube neni v tabulce zachycen, jelikoz se fada ¢eskych autori rozchazi v ndzoru, zda
tfadit YouTube mezi socidlni sité, ptitom ,, v Cesku vyuziva 5,7 milionu uzivatelii mésicne,
coz odpovida vice nez 50 % populace Ceské republiky . (Lorenc, 2019) Pro ucely této
diplomové prace bude na YouTube pohlizeno jako na socialni sit’ a nejvétSi pozornost
bude proto vénovana pravé Facebooku, Instagramu a YouTube, které jsou v oblasti
marketingové komunikace B2C v Ceské republice vyuzivané nejvice. Navic
o Instagramu lze hovofit o nejprogresivnéjsi socialni siti soucasnosti. (Semeradova &

Weinlich, 2019)

2.3.2 Uzivatelé socialnich siti

Uzivatelé socialnich siti je mozné rozd¢lit riznymi zpisoby — podle veéku, pohlavi,
narodnosti ¢i dalSich kritérii. Bednai (2011) ve své publikaci rozd€luje uzivatele podle

chovani viz nasledujici tabulka.
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Tabulka 3 - Uzivatelé socidlnich siti (Clenéni podle Bednare)

Uzivatel Charakteristika
Tato skupina uZzivatell tvoii jadro obsahu socialni sité,
Tvlrce a ) ) .
zaroven jsou ale také pocetné nejmensi skupinou (10 %).
poskytovatel
Tito uzivatelé poskytuji obsah, ktery ma pro ostatni
obsahu

hodnotu a je Sifen dal.

Aktivni Uzivatelé fadici se do této skupiny mohou také vytvaret

. obsah, ovSem jejich hlavni ¢innosti na socialni siti je
Hodnoti¢ a
hodnoceni, diskutovani a sdileni ciziho obsahu. Diky
distributor
témto uzivatelim dochazi k $ifeni obsahu. Tvurce obsahu

se snazi tuto skupinu zaujmout.

Tato skupina uzivatell netvoii obsah a ani nediskutuje,
Hodnoti¢ = ovSem vyuZivaji moZnosti ,,libi se mi* a tim vyjadiuji svijj
obsahu nazor. Tyto uzivatele je velmi tézké identifikovat, oviem

jejich pritomnost je pro chod socidlni sité také potieba.

Tento typ uzivatele malo komentuje, malo diskutuje, malo
Pasivni  Pozorujici
_ kdy néco sdili nebo hodnoti. OvSem, kdyZ uz to udéla, tak
autorita
vysoce zasahne ostatni uZivatele.

Socialni sit’ pouzivaji ve vétsin€ pripadl z nutnosti. Nijak
Pozorovatel  se do déni na socialni siti nezapojuji (neposkytuji obsah,

nediskutuji, nesdili a nehodnoti).
Zdroj: Bednat (2011), zpracovano autorkou

Dalsi clenéni se nabizi napfiklad na zdklad€ studie Digital Life, ktera d¢li uzivatelé
socialnich siti do Sesti skupin: 1. Ovliviiovatelé (Influencers), 2. Komunikatoii
(Communicators), 3. Hledaci znalosti (Knowledge-seekers), 4. Sit'ovaéi (Networkers),

5. Uchazeci (Aspirers), 6. Praktici (Functionals). (Cupdf, 2014)

Dalsi typologii uzivateld socialnich siti pfedstavil Daniel Doc¢ekal (2011) nebo Jonas Klit
Nielsen (2011), ktefi vychdzeli z prizkumu americké vyzkumné agentury Forrester
Research, kterd rozd¢lila uzivatele socialnich siti na 7 skupin: 1. Tviirci (Creators),
2. Vypravéci (Converstationalists), 3. Kritici (Critics), 4. Sbératelé (Collectors),

5. Utastnici (Joiners), 6. Divaci (Spectators), 7. Neaktivni (Inactives).
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2.3.3 Drubhy socialnich siti

Existuje cela fada socialnich siti, v této podkapitole jsou stru¢né piedstaveny jen ty, které
jsou nejvice vyuzivany pro marketingovou komunikaci — Facebook, Instagram,
YouTube, LinkedIn a Twitter.

Facebook ,,je nejvetsi socialni sit svéta a jednou z nejznaméjsich, nejdiilezitéjsich
a nejvice vyuzivanych na celé planete. Je nezbytny pro dobrou komunikacni strategii,

dokaze vhodnym zpiisobem budovat povédomi o znacce “. (Blazek, 2015)

Obrazek 5 - Facebook (logo)

facebook.

Zdroj: Agionet (2019)

Nazev Facebook vznikl na zaklad¢ letackii nazyvanych ,,Facebooks®, které se davaji
studentlim prvnich ro¢nikd na univerzitdch ve Spojenych statech americkych. Jedné se
o letacky, jejichZ ucelem je seznameni studentli mezi sebou. Aplikace Facebook méla za
ukol totéz — sezndmeni studentl mezi sebou. Vytvofil ji byvaly student Harvardu — Mark
Zuckerberg a spustil ji 4. 2. 2004. Aplikace se stala velmi popularni a uz na konci roku
2004 mél Facebook jeden milion uZivatell. .,V pribéhu roku 2005 Zuckerbergova
spolecnost dostala obrovsky objem financi, spolecnost Accel Partners zainvestovala do
rozvijejiciho se Facebooku castku 12,7 milionu dolari.* (Blazek, 2015) Socidlni sit
Facebook se poté velmi rychle rozsifovala a pfitahla pozornost 1 soukromého sektoru.
Yahoo! nebo MTV Networks ptedlozily nabidku na jeho nakup. Zuckerberg nabidky

odmital a zamétoval se na expanzi sité, kterd trva dodnes. (Blazek, 2015)

Semeradova a Weinlich (2019, s. 7) uvadi, Ze Facebook (s Instagramem) ,,z hlediska
zvySovani povedomi o spolecnosti ¢i znacce predstavuji efektivni ndstroje interaktivniho
marketingu“. Facebook ma Siroké moznosti nastaveni sdileného obsahu, a to
spolecnostem umoziuje strategicky rozsifovat svou zakaznickou zakladnu a zasahnout
cilové publikum s minimalnimi naklady. ,, Firemni profil je nutné plnit relevantnim
obsahem v podobé novinek, odkazii na web spolecnosti, informacemi o soutezich, slevach,

pripadné zajimavymi udalostmi. “ (Semeraddova & Weinlich, 2019, s. 7)
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Instagram je &islo dva mezi socialnimi sitémi v Ceské republice i ve svété. A jak jiz bylo
zminéno, tak se jedné o nejprogresivnéjsi socialni sit’ soucasnosti. ,, Aplikace se nesnazi
konkurovat jinym socialnim sluzbam, ba naopak umoziuje snadné sdileni fotografii na
dalsi socialni site, jako je Facebook, Twitter, Flickr, pripadné na publikacni sluzby

Posterous a Tumblr. “ (Wikipedie, 2020a)

Obrazek 6 - Instagram (logo)
() Instagram

HInstagram predstavuje mobilni aplikaci, kterda svym uZivatelim umoznuje sdileni

Zdroj: AGSD (2019)

fotografii a videi. Diky tomuto prevaziné estetickemu aspektu a snadnosti pouzivani
predstavuje  Instagram velice atraktivni marketingovy nastroj.” (Semeradova
& Weinlich, 2019, s. 106) Zakladatelem Instagramu je Kevin Systrom, ktery v roce 2006
usp&sné dokoncil studium na Stanfordu a zacal pracovat jako product marketing manager
ve spolecnosti Google. Systrom se pfi praci ve svém volném Case ucil programovat a po
dvou letech opustil Google. Prestoupil do startupu Nextstop, ktery byl zaloZen byvalymi
zaméstnanci Googlu. Béhem prace ve startupu dostal Systrom népad na novou aplikaci
s nazvem Burbn. Vytvofil prvni prototyp, ktery nasledné ptedstavil investort, ktefi se
rozhodli do aplikace investovat 500 tis. dolarti. Poté se Systrom potkal spoluzakladatelem
Mikem Kriegerem, se kterym vytvofil prvni redlnou verzi aplikace. Po fad¢ uprav
a neuspesnych verzich vytvofili aplikaci, kterou pfejmenovali na Instagram. Osm tydnti
na to (v fijnu 2010) Instagram oficialn¢ spustili. V lednu 2011 na Instagramu zavedli
hashtagy a v tnoru 2011 ziskali pro Instagram investici ve vysi 7 milionli dolart, coz
posunulo jeho valuaci na 25 miliont dolard. V roce 2012 Facebook koupil Instagram za
1 miliardu dolarii a postupné z n¢j vytvaii nejprogresivnéjsi socialni sit’ soucasnosti.
(Ptacek, 2015) V roce 2018 server Bloomberg odhadl cenu Instagramu na vice nez

100 miliard dolari. (McCormick, 2018)

Instagram se stale zdokonaluje, pfidava dalsi funkce a ptizplisobuje se i pro spole¢nosti,
které vyuzivaji Instagram k marketingovym ucelim. ,, V roce 2017 vzrostl pocet firem
vyuzivajicich Instagram o 48,8 %. Ndrust spolecnosti vyuzivajicich socidlni sit souvisi
také se spustenim firemnich profilii (Instagram Business) a nové reklamni platformy

(reklamy zaddvany pres Facebook). “ (Semeradova & Weinlich, 2019, s. 106)
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YouTube vznikl jiz pied patnacti lety. ,, Dnes ma pres dvé miliardy uZivatelu, vétsina z
nich je mladsi 35 let. Samotnych videl se za jeden den prehraje zhruba Sest miliard, z toho

polovina pies mobilni aplikaci. “ (CT24, 2020)

Obrazek 7 - YouTube (logo)

3 YouTube

YouTube zalozili v unoru 2005 byvali zaméstnanci PayPalu — Chad Hurley, Steve Chen

Zdroj: Kasik (2017)

a Jawed Karim. Jiz v listopadu 2006 koupila YouTube spole¢nost Google za
1,65 miliardy dolart (tehdy asi 36,75 miliard K¢). Google v souc¢asné dobé provozuje tuto

stranku jako dcefinou spole¢nost a uzivatelské i€ty mezi spole¢nostmi jsou propojené.

Na YouTube mohou uzivatelé nahravat videa, zhlédnout je, hodnotit, sdilet a komentovat.
Jsou zde dostupné rizné videoklipy, TV klipy, hudebni videa, trailery k filmim, video
blogy, kratka origindlni videa a vzdélavaci videa. (Wikipedie, 2020b) ,, Myslim, ze
YouTube udélal tim, cim je, az Google. V roce 2005 YouTube nebyl zdaleka jedinou
sluzbou na sdileni videi. Tehdy jsme si poprvé kupovali cenové dostupné digitalni
fotoaparaty, cela spolecnost se pomalu internetizovala a ucili jsme se nahravat obsah na
web. Kdyby Google v roce 2006 nekoupil YouTube, dost mozna bychom dneska
nepouzivali YouTube, ale Google video.*“ uvedl v Horizontu CT24 redaktor Zivé.cz Jakub

Cizek. (CT24, 2020)

Co se marketingové komunikace tyce, tak YouTube nabizi moznost levného video-
marketingu. Velké spolecnosti, které se v€nuji video-marketingu ve formé tradi¢nich
televiznich reklam casto stoji mimo dosah malych firem. Diky socialni siti YouTube tak

mohou 1 malé firmy komunikovat s cilovym publikem pomoci videa. (Miller, 2012)

Miller (2012, s. 31) jiz ve své publikaci z roku 2012 piSe: ,, Tento server je ve skutecnosti
v oblasti online marketingu nejozehavejsim novym médiem. Jestli vase spolecnost vyviji
néjaké aktivity na internetu, miizete, a méli byste, je propagovat prostiednictvim klipii

I3

umistéenych na serveru YouTube.

Shrnuti: Bliz8i charakteristice a popisu fungovani sociélni sité¢ Facebook, Instagram
a YouTube je v ramci této prace vénovana samostatna podkapitola z diitvodu navaznosti

na vyzkumnou ¢ast.

26



LinkedlIn je nejvétsi profesni socidlni sit’ na svéte, na které se setkdvaji profesionalové
a diskutuji o pracovnich zajmech. V bieznu roku 2011 piekonala 100 milionti uzivatelti
a &im dal vice se stava popularni i v Ceské republice. Mezi uZivatele patii nejen manaZefi,
konzultanti a odbornici z nejriznéjsich oblasti, ale také firmy zde maji své ucty. Od roku
2016 spada LinkedIn pod spolec¢nost Microsoft, kterd za ni zaplatila 26,2 miliard dolart,
coz bylo v pfepoctu 631 miliard korun. (Wikipedie, 2020c)

Obrazek 8- LinkedIn (logo)

Linked T3]

Brian Carter, autor knihy The Like Economy v rozhovoru prohlasil: ,, LinkedIn je skvéla

Zdroj: Agionet (2019)

platforma pro B2B marketing. ““ (Chobotova et al., 2014, s. 210) V tom samém rozhovoru
mu byla poloZena otdzka: ,,Jak Ize LinkedIn vyuzit pro budovani znacky? Jaké jsou jeho
vyhody v porovnadni s ostatnimi socialnimi sitémi? “ Na otazku odpoveédél nasledovné:
,, Pro budovani znacky bych Linked-In doporucil pouze pro segment B2B, a to v pripade,
Ze mate k dispozici dostatecné velky rozpocet na prémiové reklamni formaty. Jinak bych

doporucil Facebook. “ (Chobotova et al., 2014, s. 211)

Vzhledem k B2B zaméfeni socidlni sité LinkedIn, neni potfeba v ramci této diplomové

prace podrobnéji analyzovat jeji charakteristiky a fungovani pro Gcely vyzkumné Casti.

Twitter oznacuje Bednar (2011) jako sit” slouzici k mikro-blogovani. Twitter umoziuje
uzivatelim vkladat piispévky a Cist piispévky jinych uzivatell. Tyto piispévky jsou

oznacované jako ,.tweety” — odvozeno od slova ,.twitter” (cvrlikani, Svitofeni, St€betant).

., Tweet je textovy prispevek dlouhy maximalné 280 znakii, ktery se zobrazuje na
uzivatelove profilové strance a na strankach téch, kteri ho sleduji (followers). Soucasti

tweetu miizou byt kromé textu také obrazky, videa nebo odkazy. “ (Wikipedie, 2020d)

Obrazek 9 - Twitter (logo)

twitter

Zdroj: Pettyjohn (2018)
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Twitter byl zalozen v roce 2006 — ¢asto se o ném mluvilo jako o ,,SMS internetu®. Jiz
v roce 2011 mél Twitter pres 200 miliont uzivatelt a od 6. srpna 2012 je Twitter dostupny

1v Ceském jazyce.

Bednar (2011, s. 30) ve své publikaci zminuje: ,, VyuZitelnost Twitteru ve firemni
komunikaci je oproti Facebooku omezend, ale presto se jedna o sluzbu, o které bychom
méli prinejmensim vedet. Nedostatkem Twitteru pro firemni komunikaci je relativné
mensi pocet uzivatelii v Ceské republice. “ Twitter ma ve svétovém méfitku 353 miliont
uzivatelt, oviem v Ceské republice ho vyuZiva pouhych 369 000 lidi (viz vyse uvedené

statistiky).

2.3.4 Facebook

Naésledujici podkapitola je zamétfena na detailnéjs$i charakteristiku a popis fungovani
socialni sité Facebook, jelikoz je ve svétovém métitku i v CR nejvice vyuzivanou socialni
siti a vétSina firem vyuzivaji jeho funkce ke své marketingové komunikaci. Na

nasledujicim grafu je mozné pozorovat vyvoj socilni sit¢ Facebook za poslednich 10 let.
Obrazek 10 - Pocet aktivnich uZivatelii socidlni sit¢ Facebook v letech 2010-2020

Pocet aktivnich uzivateli (v milionech)
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Zdroj: Clement (2020b), zpracovano autorkou

Facebook rozliSuje osobni profil a skupinu. Osobni profil je ur¢eny pro osoby a jejich
soukromy zivot a dle facebookovych pravidel se pfes osobni profil podnikat nesmi.
Skupiny ptedstavuji rizna skupinova sdruZzeni a umoznuje spolecnostem pies tento ucet
podnikat. “Optimalnim resenim pro vytvoreni firemniho profilu je tudiz tzv. Facebook
page neboli facebookova firemni stranka. “ (Semeradova & Weinlich, 2019, s. 11) Tato
podkapitola bude pro ucely této diplomové prace zaméiena na charakteristiky a fungovani

pouze firemnich ucta.
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Firemni facebookova stranka mtize vypadat nasledovné (viz obrazek ¢. 11). Semeradova
a Weinlich (2019, s. 16) tvrdi: ,, Uvodni a profilova fotka jsou prvni prvky, které uzivatel
uvidi, kdyz na vasi firemni stranku zavita. Profilova fotka bude navic reprezentovat vasi

firemni identitu ve vSech aktivitach, jez budete na Facebooku ¢i Instagramu realizovat.

Obrazek 11 - Firemni facebookova stranka
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Zdroj: Facebook (2020a)

Doporucuje se neSetfit na fotkdch publikovanych na firemnim facebookovém uctu,
zejména pak na profilové a ivodni fotce. Je vhodné si na ptipravu fotografii najmout
odbornika, dnes je béznou soucasti reklamnich agentur a grafiki ptipravovat obsah pro

socialni sité. (Semeradova & Weinlich, 2019)

Dalsi zasadni prvek pfi ndhledu na firemni facebookové stranky je levy ovladaci panel,
ktery shrnuje veSkeré informace dostupné o spolecnosti (viz obrazek €. 12). Veskeré
uvefejnéné¢ informace musi byt aktualni. Ve vétSingé piipadiit zde spolecnosti
uvadi: kontakty (telefonni ¢islo, emailova adresa), odkaz na webové stranky, polohu
obchodu, a tak dale. Mezi informacemi Ize naleznout i informace o poc¢tu uZivateld, které
si stanku oblibili a sleduji ji.

V pravé Casti ndhledu jsou umistény aktudlni ptispévky spolecnosti (viz obrazek €. 12).
Jedna se o ptispévky , zalozené na fotkach/videu, placené prispévky, Ziva vysilani,
prispevky slouzici jako vyzva knavdazani komunikace, pracovni nabidky, udalosti,
nabidky produktii a sluzeb, poznamky, produktové prispevky, ankety a jejich riizné
kombinace . (Semeradova & Weinlich, 2019, s. 38) Ptispévky sdilené z firemniho tctu
se objevuji na timeline (neboli zdi) setfazené podle data. Pokud mé firma zajem o to, aby

byl néjaky starsi ptispévek viditelny v horni ¢asti zdi, musi vyuzit funkce pfipnuti.
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Obrazek 12 - Informace o spolecnosti
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Zdroj: Facebook (2020a)

Existuje cela fada parametra ovliviijici vysledny efekt a vypovidajici hodnotu sdileného
obsahu. Pfi vytvareni ptispévkl je potfeba brat ohled na kvalitu ptispévku, design, na
nahled z rGznych zatizeni, zda jsou vhodné pro cilové publikum a zda jsou uvetejnény ve
spravném case. Je doporuceno vyuZzivat funkce nacasovani ptispévkd, kterou Facebook
nabizi. Doba, kterd je nejlepSi pro sdileni obsahu je snadno zjistitelna pomoci

analytickych funkci, které¢ Facebook taktéz nabizi. (Semeradova & Weinlich, 2019)

Spolec¢nosti, které se specializuji na socialni média provedly fadu studi, aby zjistily, které
Casy jsou nejlepSi pro uvetejiiovani facebookovych ptispeévkl. Tyto studie pochazi
z Hubspotu, TrackManu, Bufferu a CoSchedule. Vysledky studii nebyly jednoznacné,
spolecnosti se v konkrétnich Casech lisily, ovSem vSechny se shodly na tom, ze by
piispévky mély byt zvetfejiovany ve ctvrtek, patek a sobotu od 13:00 do 17:00.
(UnoDesign, 2019)

I ptesto je ale doporuceno se fidit pfehledy a metrikami, které nabizi pfimo Facebook za
ucelem vyhodnocovani efektivnosti komunikace prostiednictvim této socidlni sité. Pro

spolecnosti je to klicovy néstroj a pokud s nim provozovatelé firemniho G¢tu umi nalezité
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pracovat, tak miize byt zasadni pro GspéSnou komunikace s cilovym publikem. Piehledy
jsou rozdéleny do 4 hlavnich casti. Zakladni orientaénim prvkem je ,,Piehled®, ktery
zahrnuje vétSinu Cisel, které charakterizuji strdnku. Soucasti prvni ¢asti jsou také Cisla
tykajici se poslednich péti prispévkl, kde je zhodnocen dosah a zaujeti. U téchto

piispévkl je okamzita moznost propagace.

Obrazek 13 —,,Prehled* socialni sit€ Facebook
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Zdroj: Newberry, 2020

I ptesto, Ze zakladnim orientaénim prvkem je ,,Pfehled”, tak Facebook nabizi fadu dalSich
metrik, podle kterych se firma mize orientovat. Jedna se o metriky: To se mi libi, Dosah

a Video-metriky. (Semeradova & Weinlich, 2019)
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2.3.5 Instagram

Uzivatel¢ Instagramu maji na vybér ze dvou typt profili: osobni a firemni. Pro tcely
této diplomové prace je nasledujici podkapitola zamétena na charakteristiky a fungovani
firemnich profili. Nahled firemniho profilu je mozny na obrazku €. 14. Obrazek se sklada
ze tfi ndhledl na firemni profil — v prvni ¢asti je celkovy nahled na profil z mobilniho
zafizeni a dalsi dvé Casti jsou jen pfiblizenim celkového nahledu. Firemni profil se jiz na
prvni pohled 1isi od profilti osobnich. Prvnim rozliSovacim znakem pii nahledu firemniho
profilu je moznost ,,Zobrazit obchod®, kterou maji pouze firemni profily. Druhym
rozliSovacim znakem je kategorie, zde na obrazku ¢. 14 — kategorie ,,Zdravi/krasa“. Tyto
kategorie si uzivatelé voli pti zalozeni firemniho profilu a jsou charakteristické pro oblast
jejich podnikani. V dneSni dobé¢ Instagram nabizi vice nez 100 rliznych kategorii pro

firemni ucty. Pfi zmén¢ podnikani je dulezité upravit i tuto kategorii. (O’Neill, 2019)

Obrazek 14 - Snimek obrazovky v mobilni aplikaci Instagram
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Zdroj: Instagram (2020a), zpracovano autorkou

V horni ¢asti ndhledu je zobrazen ndzev spolecnosti, poté jsou zde informace o poctu
ptispévki, sledujicich a sledovanych. Vedle poctu piispévkl je umisténa miniatura
profilové fotky, ktera reprezentuje firemni stranku pii veSkerych aktivitich na
Instagramu. Poté jsou zde zobrazeny zakladni informace, které chce firma sdélit svému
cilovému publiku — tyto informace nesmi ptekrocit 150 znak. U firemnich profilt je pod
zakladnimi informacemi zobrazen odkaz na webové stranky, adresa sidla spolecnosti
(popf. adresa prodejny), moznost ,,Zobrazit obchod“, moznost poslat zpravu ¢i

kontaktovat spolecnost.

Druha polovina nahledu se nijak nelisi od osobnich profiltl. Jsou zde zobrazeny vybéry

ptibehu tzv. highlights (maji podobu miniatur stejné jako profilova fotka a u kazdé je
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popisek, ktery vybér charakterizuje) a poté jsou zde 4 zalozky (nékdy 5), které jsou
vyobrazeny na obrazku ¢. 15. Prvni zélozkou je Gvodni strana obsahujici pFrispévky,
dalSimi zadlozkami jsou pfesné v tomto pofadi: Imstagram Reels, IGTV, obchod

a prispévky na nichz je uzivatel/firma oznacen/a.

Obrazek 15 - Zalozky na istagramovém uctu

® 8 ©& &

Zdroj: Instagram (2020a)

Instagram Reels (2. zalozka viz obrazek €. 15) maji formu kratkého videozdznamu, ktery
umoznuje uzivatelim pridavat patnactisekundova videa. I kdyz je tato funkce relativné
nova, stala se velmi popularni v oblasti video marketingu na socidlnich sitich. Funkce
Instagram Reels umozinuje uzivateli vytvaiet obsah, ktery rychle zvyrazni produkt, ukaze
zakulisi vasi firemni kultury nebo ilustruje vyhody, které maji klienti vasi spole¢nosti.
(Boosted, 2020) IGTV (3. zalozka viz obrazek ¢. 15) neboli ,,instagramova televize™ je
pfezdivana jako YouTube Instagramu. Je to misto, kde lidé mohou zvefejnovat sva
upravend vysoce kvalitni videa v dlouhém formatu, a to az 10 minut. Jednim z klicovych
rozdili mezi YouTube a IGTV je vertikalni orientace IGTV, jelikoz uZivatelé Instagramu
preferuji vertikalni format. Dal§im z4sadnim rozdilem je, ze nahravani ovétenych ucti na
YouTube miZe trvat az 12 hodin, zatimco nahravani videa na IGTV je mnohem rychlejsi.
(Boosted, 2020) Obchod (market) (4. zalozka viz obrazek ¢. 15) jak jiZ z nazvu vyplyva,
tak zobrazuje produkty, které spolecnost nabizi spolu s cenovkami (viz obrazek €. 16) —
pfesné jako by si navStévnici prohliZeli zboZi v obchod€. Pokud navstévnik ma z4jem
produkt zakoupit, tak staci zvolit dany produkt a Instagram odkaze navstévnika pfimo na
produkt na e-shopu.

Obrézek 16 - Instagram obchod
i ® 1
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Zdroj: Instagram (2020a)
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Dalsi funkce Instagramu, kterd hraje velkou roli v marketingové komunikaci jsou
instagramové pribéhy (Instagram Stories), které jsou charakterizovany jako docasné
piispévky. Tyto ptibéhy jsou bud’ obrazky nebo kratkd videa — obvykle doprovazené
textem nebo jinymi specidlnimi efekty. Vlozit 1ze do téchto pfibehii rGzné popisky,
hashtagy, ankety, animace, odkazy, polohy, odpo¢itavani a spoustu dalsiho. Funkce, které
pfibehy nabizi znich d¢laji interaktivni a efektivni platformu pro video marketing
a interakci s cilovym publikem. Pozornost lidi je potfeba drzet pouze 15 sekund. Tyto
ptibchy zistavaji na uctu pouze 24 hodin, takZe se vétSinou jednd o aktualni/sezonni
naméty ¢i piibehy spojené s aktudlnim dénim. (viz obrazek €. 17) Pokud ma spole¢nost
zéajem tyto pribéhy uchovat, tak se zakladaji do archivu ve formé¢ tzv. highlights (vybéra)
zminéno viz vySe. Instagram nabizi volbu sdileni pfibéhti 1 na socidlni siti
Facebook — vychdzi to z propojeni téchto dvou socidlnich médii.

Obrézek 17 - Prlklad Instagram prlbehu
M1ku|é§ska nadllkai' Andelsky Dabelsky LD Jakeho
1+ zdarma il ne.vmna’) svudna’f tymu se fadite vy?

ﬂ |

69
Zdroj: Instagram, (2020a)

= derma;:nl ::E sk 2 ‘J “t

Na obrazku €. 17 jsou zobrazeny 3 po sob¢ jdouci pribehy. Tyto ptfibéhy jsou animované
ajsou sezénn¢ zaméiené. Treti ptib¢h v fade obsahuje anketu, které je spole¢nostmi velmi
Casto vyuzivana — je to velmi efektivni zpusob ziskavani ndzorti od cilového publika.
Funkce, které spolecnosti vyuZzivaji v ramci Instagramu jsou detailnéji analyzovany ve

vyzkumné ¢asti této prace, se zamefenim na vybrané znacky.

Samoziejmé stejné¢ jako na Facebooku maji firmy moZnost nahlédnout do piehledi
a metrik, které firemni profily nabizi. Je dilezité se spravné orientovat v datech, které

Instagram poskytuje, jelikoz pokud je spole¢nost umi spravné vyuzivat, mize tim vyrazné
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zvysit efektivitu své marketingové komunikace. Prehledy poskytuji informace

o celkovém vyvoji firemniho Uc¢tu, charakterizuji zékaznickou zékladnu a Uc¢innost

sdilenych piispevkil. ,,Na urovni uctu wuvidite ndasledujici metriky: zobrazeni, dosah,

kliknuti na web, zobrazeni profilu a metriky souvisejici s fanouskovskou zakladnou (vék,

pohlavi, lokalita). U prispévkii se setkate s ukazateli To se mi libi, komentare a ulozeno. *

(Semeradova & Weinlich, 2019, s. 105)

Obrazek 18 - Piehledy (Instagram)
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Miles (2019) ve své publikaci doporucuje firmam, které vyuzivaji Instagram ke své

marketingové komunikaci, pouzivat také Google Analytics (GA). Podle né&j propojeni

firemniho G¢tu s GA miiZe poskytnout velmi solidni soubor informaci o navstévnicich

profilu. GA poskytuje odpovédi na otazky:

— Kolik lidi navstivi firemni ucet v daném obdobi?

— Co si na uctu prohlizi, jak dlouho a kdy prohlizeny obsah opusti?

— Jaka je navstévnost v porovnani s dalSimi ucty (napt. Facebook)?

— Porovnani uzivateli navstévujici poc¢itaCovou/mobilni verzi Instagramu?

— Pocet navstév uzivatele, nez se stane zakaznikem?

— Procentudlni podil uzivatelti dle vyuziti opera¢niho systému (Windows, iOS, ..

— Pohlavi, v€k, mésto, kontinent?
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2.3.6 YouTube

Stédron, Céslavova, Foret, Sttitelsky a Sima (2018, s. 204) popisuji YouTube jako ,, 0bi
a stale rychle rostouct video socialni sit“. A dale zminuji, ze ,, reklamni kampan na

YouTube umoznuje oslovit nejvetsi komunitu online videa na sveéte “.

,, Dle posledniho vyzkumu spolecnosti Median z brezna 2018 YouTube v Ceské republice
mésicné navstivi vice nez 5.8 milionu uZivatelii, kteri priimeérné zhlédnou vice nez
2 miliardy videi za mésic. Prumérny uzivatel pak na YouTube stravi sledovanim videa

144 minut tydne. © (Ruzicka, 2019)

Platforma YouTube je pro video marketingovou komunikaci vhodnd hned z né€kolika
davodu: Lidé, kteti navstévuji YouTube jsou za Gicelem sledovat videa, coz neni pravdou
u konkurenc¢nich platforem (Facebook ¢i Instagram). Uvadi se, Ze YouTube marketéii
povazuji platformu YouTube za nejefektivnéjsi pro video marketing. Uzivatelé YouTube
preferuji delsi videa nez na jinych platformach a delsi doba sledovani prohlubuje vztah
uzivatele se znackou a umoziluje organizaci reklamni sdéleni mnohem hodnotnéji.
YouTube navic slouzi primarné jako vyhledavac, coZ znamen4, Ze nikdo uméle nelimituje
dosah ptispévkll organizace (napf. jako je tomu u Facebooku). Dalsi z uvadénych vyhod
je, ze se videa mohou zacCit objevovat u relevantniho vyhledavani na Google.

(Rizicka, 2019)

Organizace mohou na platformé YouTube vytvaret sviij vlastni obsah (viz obrazek ¢. 19).

Obrazek 19 - YouTube kanal (nahled)

DERMAGOL DERMACOL

WHITE LONGWEAR
COVER

pro Vas dokonale
Vyh |d7€m} \“’_h'c(! KRE‘K |:: Dostupny
1 Etrir 1 ve 4 odstinech

permacor DEIMacol CZ & SK

1,34 tis. odbérateld

DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KOMUNITA KANALY INFORMACE

' a DERMACOL: Tri kroky pro vas dokonaly vzhled (CZ)
a: Y Dermacol CZ & SK -+ 5,2 tis. zhlédnuti - pfed 1 rokem

Budte dokonala po cely den jako slovenska popova hvézda Kristina Peldkova. Inspirujte se! Staéf tfi
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=

Zdroj: YouTube (2020)
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Ovsem jako kazda platforma, tak i YouTube si na sebe musi vydélavat a YouTube funguje
zejména diky reklamé (viz obrazek ¢. 20). Firmy v ramci marketingové komunikace na
YouTube mohou nejen tvofit svilj vlastni obsah, spolupracovat s influencery, ale také

vyuzit PPC reklamy.

Obrazek 20 - YouTube reklama

Typ Zafizeni, kde se zobrazi Popis
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Nepfeskoéitelné videoreklamy

e
- Potitat, mobiln zaffzent Videoreklama, kterou musi ufivatel
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e ————— - —_——

Sponzorovatalné karty
- Potitat, mobilni zafizeni | | CHama s obsahem, kiery se vaze
k videu,
———n =

Zdroj: YouTube (2018)

Ovsem kazda z vySe zminénych forem marketingové komunikace ma své pro a proti.
Sprava vlastniho YouTube kanalu je velmi ¢asové ndro¢nd. Spoluprace s influencery
byva financné€ narocna stejne¢ jako vyuziti reklamnich ploch v ramci platformy YouTube.

(Pavonicova, 2020)
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3 Marketingovy vyzkum

, Vyzkum je v obecném povédomi chapan jako pozndvaci proces ustavicného badani
a objevovani s prinosy pro spolecnost. “ (Mozga & Vitek, 2001, s. 4)

Eger a Egerova (2014) popisuji ¢tyfi pojmy pro zakladni ¢lenéni vyzkumu:

— Teoreticky a empiricky vyzkum.

— Zakladni a aplikovany vyzkum.

Reichel (2009, s. 32) ve své publikaci nabizi vystiznou definici teoretického vyzkumu,
ktery je podle néj ,,zalozen prevazné na dedukci a pouziva metody analyzy a komparace
pojmui, vyrobkii, kategorii, riiznych konstruktii apod. S empirickymi udaji veétsinou
nepracuje. Pokud se i presto zabyva konkrétnimi jevy a fenomény, nahlizi je
z teoretického hlediska a dochazi k teoretickym zaverium. *

Naopak empiricky vyzkum podle néj ,, operuje s konkrétnimi udaji o jevech a procesech
socidlni skutecnosti, s informacemi ziskanymi prostiednictvim urcitych metod vyzkumu
a technik sbéru dat*”. (Reichel, 2009, s. 32) Jedna se tedy o ,,vyzkum zalozeny na
zkuSenosti““. (Hartl & Hartlova, 2000, s. 686)

Definici zakladniho a aplikovaného vyzkumu nabizi naptiklad Hendl (2008, s. 38) a podle
néj se zakladni vyzkum ,, obvykle zabyvad hlavné teoretickymi otizkami a jeho vysledky
neni nutné okamzité aplikovat”. Podle Hendla (2008) jde v zékladnim vyzkumu
o vytvaieni zakladnich poznatkli a o porozuméni teoretickému vymezeni problematiky.
Uzivateli téchto poznatkli byvaji poté zejména védci, kteti pracuji v dané vyzkumné
oblasti. Aplikovany vyzkum podle Hendla (2008, s. 38) ,, odpovida na otazky, které maji
bezprostredni vyznam pro praxi. Hleda resent praktickych problemii .

V ramci této kapitoly pak bude vénovana zvlastni pozornost teoretickému vymezeni
marketingovému vyzkumu, ktery je pro tuto diplomovou praci klicovy. Pro

marketingovy vyzkum existuje cela fada definic.

Kozel, Mynafovd a Svobodova (2011, s. 12) se ve své publikaci odkazuji na
zjednoduSenou definici organizace ESOMAR (European Society for Opinion and

Marketing Research) a uvadi: ,, Marketingovy vyzkum je naslouchani spotrebiteli.

Obséhlejsi definici poté nabizi Simonova (2010, s. 12) podle které je marketingovy
vyzkum ,,disciplina, kterd v sobé zahrnuje pozmnatky nékolika védnich obori jako je

matematika, statistika, psychologie, sociologie, informatika a dalsi. Poznatky, metody
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a postupu téchto oborii byly prevzaty a postupné integrovany do systému metod a postupii

za ucelem ziskavani a zpracovavani marketingovych informact. *

Podle Kotlera a kolektivu je marketingovy vyzkum ,, funkce, jez propojuje spotrebitele,
zdkazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouZivany pro identifikaci
a definici marketingovych prileZitosti a problému, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni

marketingového procesu . (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007, s. 406)

Mezi Casto citované definice patii také nasledujici: ,, Marketingovy vyzkum poskytuje
informace pomahajici marketingovym manazerim rozpozndavat a reagovat na

marketingové prilezitosti a hrozby. “ (Tull & Hawkins, 1990, s. 5).

Podle Tahala et al. (2017, s. 15) je marketingovy vyzkum ,,diilezitym oborem, ktery
pomaha porozumeét trhu a spotiebitelum, inspiruje k tvorbé lepSich a novych sluzeb
a produktit na trhu a je skryt v kazdém manazerském rozhodovani, které je podporeno

racionalnimi argumenty “.

Shrnujici definici nabizi Stavkova a Dufek (2004, s. 4) podle kterych je marketingovy

vyzkum ,, souhrn aktivit, které se uskutecnuji na podporu marketingového rozhodovani“.

Porozuméni podstaty marketingového vyzkumu je ve vztahu k této diplomové praci zcela

zasadni, jelikoz marketingovy vyzkum je ndplni empirické ¢asti.

3.1 Marketingovy vyzkum jako proces

Proces marketingového vyzkumu lze charakterizovat pomoci péti zékladnich krokt
1 presto, Ze je kazdy marketingovy vyzkum jedineény diky povaze problémi, na které je

zaméfen. Téchto pét krokil definuje Foret a Stavkova (2003, s. 20) nasledovné:

wdefinovani probléemu a cilit vyzkumu,
sestaveni planu vyzkumu,
shromazdéni informaci,

analyza informaci,

SR W N~

prezentace vysledkit“.

Pro jakykoli vyzkum je pak kliCovy navrh vyzkumu, ktery popisuje Punch (2015, s. 21)
jako ,,dokument, ktery pojednava: o cem je navrhovany vyzkum, co se pokusi vyzkoumat

nebo ceho dosahnout; jak se dospéje k cili; co z toho pro nas plyne a proc je to

39



vyznamne . Tento dokument musi byt schvalen vedenim spolecnosti (popf. povétenou
osobou), aby mohl byt vyzkum uskuteénén. Podle Egera a Egerové (2014, s.34) se
kvalitné zpracovany navrh ,,priznive projevi i ve viastni realizaci a ve vyhodnoceni
vyzkumu . Pti¢emz odkazuji na Paretovo pravidlo: ,, Ndvrh muize byt tech 20 % usilovné
a klicove prace, ktera muze az z 80 % rozhodnout o tom, Ze vystup aktivity = vyzkumu
bude uspesny. *

Navrh vlastniho vyzkumu je zhotoven v ramci Ctvrté kapitoly této diplomové prace.

Postup pfi tvorbé navrhu vyzkumu je popsan v tabulce €. 4.

Pro vyzkum jsou dle Punche (2015, s. 36) zasadni tfi zakladni otazky: ,,Co? Jak? Proc¢?
Co je predmétem vyzkumu? Jak chceme vyzkumem zodpoveédét vyzkumné otazky? Pro¢
je tento vyzkum nutné provést? (Punch, 2015) Pro piehlednost Punch (2015) sestavil

zjednoduSeny model vyzkumu (viz obrazek €. 21)

Obrazek 21 - Zjednoduseny model vyzkumu
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-------------------- » Vyzkumné otazky
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I
bommm e > Sbér dat
i
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1
Empiricka faze  ----------- > Analyza dat
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I

I

|

L e em » Odpovéd na otazky

Zdroj: Punch (2015), zpracovano autorkou

40



Tabulka 4 - Navrh vyzkumu
Nalezitosti navrhu vyzkumu
Vyzkumna oblast

Vyzkumné téma

Hlavni vyzkumna/¢ otazka/y

Informacni zdroje

Formulace vyzkumného problému

Vystupy a ptipadné feSeni

Vymezeni zékladniho souboru a

navrzeni vyzkumného souboru

Vybér metod, pouzitych technik a

nastroji

Urceni zptsobu organizace sbéru

dat
Organizace vlastniho vyzkumu
Zpracovani a analyza dat

Prezentace a interpretace

ziskanych vysledki

Casovy plan a rozpodet

Popis
Strucné, obvykle vymezena jen nékolika slovy.
Konkrétnéjsi nez vyzkumna oblast.

Polozeny na zakladé¢ stanovené vyzkumné
oblasti a tématu, kli¢ové pro vyzkum.
Informacni zdroje vyuzivané pro ucely
vyzkumu.

Vyzkumny problém je vétSing piipadii tzce
zaméfen, ovSem jeho feSeni pfispiva k feseni
rozséahlejsiho problému.

Ptedem stanovené mozné vystupy vyzkumného
feSeni a jejich ptipadné feseni.
Specifikace zédkladniho a vyzkumného souboru.
V tadé ptipadi mize byt zékladni a vyzkumny
soubor totozny.

Popis metod vybranych pro tcely vyzkumu

spolu se zdlivodnénim jejich vybéru.

Jakym zpiisobem budou data shromazd’ovana

pro ucely vyzkumu.
Detailni popis planovaného pribéhu vyzkumu.
Vyuziti SW, metod, technik atd.

Zpusob prezentace, charakteristika publika,

popis potiebnych podkladu atd.

Cas a finan¢ni prostiedky jsou posledni

a nemén¢ diilezité nélezitosti kazdého vyzkumu.

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim Eger & Egerova (2014), Kozel, Mynafova &
Svobodova (2011), Punch (2015) a Tahal et al. (2017)
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3.2 T¥izakladni typy designu vyzkumu

Podle Egera a Egerové (2014) jsou v soucasné dob¢ uznavany 3 zakladni typy designu

vyzkumu a to konkrétné — kvantitativni, kvalitativni a smiSeny vyzkum.

Gavora (2000, s. 31) porovnava kvantitativni a kvalitativni vyzkum jako ,,¢islo versus
slovo“ — Cimz vyjadiuje fakt, ze: Kvantitativni vyzkum (Cislo): ,pracuje s ciselnymi
udaji. Zjistuje mnozstvi, rozsah nebo frekvenci vyskytu jevii, resp. jejich miru (stuperi).
Ciselné tidaje se daji matematicky zpracovat.” Kvalitativni vyzkum (slovo): ,, uvadi

zjisténi ve slovni (neciselné) podobé. Jde o popis, ktery je vystizny, plasticky a podrobny *.

SmiSeny vyzkum je charakteristicky tim, Ze jsou v ném pouZity kvantitativni

1 kvalitativni metody, techniky nebo paradigmata. (Hendl, 2016)

3.3 Vyzkumné metody

Pro ucely této diplomové prace je klicova definice systematického prehledu smiSeného
vyzkumu. Podle Hendla (2016, s. 378) byl systematicky ptehled navrzen ,,jako klicova
metodologie hnuti, ktera usiluje o praxi zaloZzenou na védecké evidenci®. Vyhody
systematického ptehledu podle Hendla (2016, s. 379) spocivaji v , dislednosti
a prihlednosti procesu jeho tvorby, predevsim v identifikaci, kritickém ohodnoceni
a syntetizaci vysledku primarnich studii . Jednou z technik systematického piehledu je
obsahova analyza. Hendl (2016) rozliSuje kvantitativni a kvalitativni obsahovou analyzu
auvadi, ze (2016, s. 384) ,,0obsahovd analyza konvertuje kvalitativni data do kvantitativni
podoby, aby s nimi bylo mozné lépe manipulovat“. Reichel (2009) oznacuje obsahovou
analyzu pfimo za kvantitativné-kvalitativni techniku. Server Marketing Miner (2020)
definuje obsahovou analyzu nasledovné: ,, (anglicky content analysis) je analyza,
zkoumajici povahu obsahu a jeho charakteristiku. Zabyva se tedy jak strukturou

a rozsahem textu, tak jeho stezejnimi body, identifikaci autora, citelnosti a mnoha dalsimi

prvky”.
3.3.1 Obsahova analyza

Jak uz z nazvu metody vyplyva, klicovy pojem je obsah. V lednu 1996 napsal Bill Gates
esej s nazvem ,,Content is King*, ktera byla zvefejnéna na webu spole¢nosti Microsoft.
"Obsah je to, co ocekavam, Ze na internetu vydela velké penize, stejné jako tomu bylo

u televizniho vysilani." (Evans, 2017) Ve své eseji odkazuje Bill Gates na televizni
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revoluci, kterd zacala pted ptl stoletim a pfinesla fadu novych odvétvi jako naptiklad
vyrobu televizorti. Za skute¢né vitéze v televizni revoluci ovSem povazuje ty, ktefi
vytvareli obsah. A pokud jde o interaktivni sit’, jako je internet, je definice ,,obsahu* velmi
Sirokd a piinasi celou fadu pftilezitosti — od poskytovani informaci az po zabavu. Gates
dale poukézal na to, Ze obsah mtize vytvafet kazdy majitel pocitace a tim padem muze
distribuovat informace po celém svété témét s nulovymi meznimi naklady. Ovsem také
upozornil na to, ze obsah musi byt pro uzivatele internetu dostatecné poutavy a mél by
obsahovat zvuk ¢i dokonce video, jelikoz lidé potiebuji pocit osobniho zapojeni. Internetu
Gates tehdy predikoval obrovsky rozmach, ktery skuteéné nastal a zaroven poukazal na

dalezitost jeho obsahu. (Evans, 2017)

Bryan (2016) popisuje obsahovou analyzu jako rozbor dokumentl a textl (tisténé
1 vizudlni), jehoz cilem je kvantifikovat obsah z hlediska pfedem stanovenych kategorii.
Jedna se o velmi pruznou metodu, kterou 1ze pouzit na fadu rdznych médii. Podle Bryana
(2016) se ani tak nejedné o vyzkumnou metodu, ale spiSe o ptistup k analyze dokumentti
a textd neZ o prostiedek generovani udajli. OvSem obvykle se sni zachazi jako

s vyzkumnou metodou kvili jejimu osobitému ptistupu k analyze.

Mezi dalsi autory zabyvajici se studiem obsahové analyzy patfi Vaismoradi, Turunen,
a Bondas (2013), ktefi se zamé&iuji na vzajemny vztah obsahové a tematické analyzy,
ktera je jeSté meéné popsana nez analyza obsahova. Jak jiz bylo ale zminéno, pro tuto praci
je vybrana analyza obsahova diky jeji moZnosti kvantifikace dat a méfeni frekvence
ruznych kategorii (v ¢emz ma podle vySe zminénych autort vyhodu od tematické

analyzy).

Obsahové analyza je nejlépe popsana v oblasti analyzy dokument. Poznatky z této
oblasti jsou v ramci diplomové prace vyuZity pro analyzu socidlnich médii vybranych
znacek. Socialni média, konkrétné pak sdé€leni publikovana na jejich profilech — jako
texty, obrazky ¢i videa, jsou také vnimany jako urcitd forma dokumentu, casto
1 v multimedialni form¢. Dokumentem mize byt obsah v jakémkoli médiu, které prenasi
informace od zdroje k piijemci a podle Becka a Manuela (2008) se dokumenty vyskytuji
ve Ctyfech rliznych formach: psané dokumenty (naptf. knihy, noviny, piispévky);
vizualni dokumenty (napft. filmy, televizni reklamy, fotografie); zvukové dokumenty
(napf. pisné a jejich texty, opery, muzikaly) a kombinované dokumenty (napt. webové

stranky, pocitacové programy kombinujici text, obraz i zvuk).
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Ve sféfe online marketingu se pak obsahova analyza ve vétSin€ piipadia tyka konkrétniho
obsahu webovych stranek, které podrobné analyzuje a popise jejich slaba/silna mista,
popiipad¢ navrhuje, jakou cestou se pii vytvaieni dalSiho obsahu ubirat. (Marketing

Miner, 2020)

Podle Reichla (2009) je pfi obsahové analyze tfeba nejprve vytvofit tzv. analytické
kategorie, coz je soubor dokumentli, ve kterych se analyza provadi. Déle je tfeba
charakterizovat zaznamové jednotky, které budou sledovany v ramci analytické

kategorie. Jednim z kli¢ovych nastrojii obsahové analyzy je poté kontextova jednotka.

Stejné jako u aplikace vétsiny vyzkumnych metod je predevsim nutné piesné specifikovat
vyzkumné otazky, jelikoz urcuji vybér obsahu, ktery mé byt analyzovan i harmonogram
kédovani. Pokud nebudou vyzkumné otdzky jasné formulovany, existuje riziko, ze budou
analyzovdna nevhodnd média nebo budou pfi rozboru unikat kli¢ova data. VétSina

obsahovych analyz zahrnuje nékolik vyzkumnych otazek. (Bryan, 2016)

Pokladany jsou zejména otazky: (Bryan, 2016)

s Kdo? = Kde? = Kolik?
. isténi? . 9

= Co? Umisténi? Proc?

Déle je potieba urcit vyzkumny soubor a popsat — co budeme hodnotit. Je ziejmé, ze
rozhodovani o tom, co by se mélo hodnotit v rdmci obsahové analyzy, bude nepochybné
ovlivnéno povahou vyzkumnych otazek, které jsou pifedem definovany. Obsahova
analyza nabizi moznost uvazovani o riiznych kategoriich — analytické kategorie (viz
vyse). Dalsi klicovou fazi v obsahové analyze je — kddovani. Schéma kodovéani pro

analyzu obsahu ma dva hlavni prvky: (Bryan, 2016)

» ndvrh harmonogramu kédovéani,

* ndvrh manuélu pro kodovani.

Harmonogram kodovani je formulaf, do kterého jsou zadana vSechna data, ktera jsou
nasledné pfesmérovana na kddovanou polozku. Harmonogram koédovani velmi usnadnuje
obsahovou analyzu. Harmonogram ma podobu tabulky, kde nadpisy sloupcii oznacuji
dimenzi, ktera ma byt kddovéana. Prazdné buiky v kédovacim formuléfi jsou pak mista,
do kterych jsou zapisovany kody. Pro kazdou polozku, kterd je kddovana, je pouzit jeden
formular. Kody se poté pienaseji do pocitacového softwaru, kde je mozné s nimi dale

pracovat. (Bryan, 2016)
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Na prvni pohled je zfejmé, Ze harmonogram planovani neposkytuje mnoho informaci o
tom, co a kde je potfeba analyzovat. Proto se sestavuje manual pro kédovani. Manual
pro kodovani je ptikazem pro kodéry, ktery obsahuje také vSechny mozné kategorie pro

kazdou kédovanou dimenzi. Manual poskytuje:

= seznam vSech dimenzi; kategorie obsazené v kazdé dimenzi; ¢isla (tj. kod), ktera

odpovidaji kazdé kategorii a pokyny o tom, co provadét s kazdou dimenzi.

Lze tedy shrnout, ze pro piipravu obsahové analyzy je diilezité mit jasno ve vyzkumnych
otazkach, aby bylo zfejmé — co pfesné ma byt analyzovano. Ddle stanovit, co se bude
hodnotit. A v neposledni fad¢ je tfeba sestavit harmonogram a manual kdédovani, jez jsou

rozhodujicimi fazemi piipravy obsahové analyzy. (Bryan, 2016)

V ramci praktického prikladu si zvolime naptiklad analytickou kategorii UGT (Uses
and Gratification Theory), kterd bude v ramci DP taktéZ analyzovana. Jedna se o teorii
uziti a uspokojeni, ktera podle Egera (2019, s. 21) ,,zkoumad, jak a proc lidé pouzivaji
média a strucné receno stavi na tom, Ze mame potrebu ziskavat informace, bavit se,
prezentovat se, komunikovat s ostatnimi atd. “ Podle Dolana, Conduita, Fahy a Goodmana
(2016) se v aplikaci UGT vyuzivd 5 raznych oblasti: information (informace),
convenience (pohodli), entertainment (zabava), self-expression (odména), and social
expression (vztahy). Eger (2019, s. 22) uvadi, ze je v ramci socidlnich médii mozné
vyloucit convenience, jelikoZ socialni média jsou vyuZzivany pievazné zastupci generaci

Z,Y a X, pro které jsou uzivatelsky pohodlna.

Tabulka 5 - Prakticky ptiklad analytické kategorie

Vyzkumna otazka Jak a pro€ lidé pouzivaji socidlni média?
Analyticka kategorie UGT
Informace
Zabava
Kody
Odmeéna
Vztahy

Zdroj: Eger (2019), zpracovano autorkou
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4 Vlastni vyzkum

Tato kapitola je soucasti empirické ¢asti diplomové prace a je pro praci zcela zésadni.
Cilem této kapitoly je seznamit Ctenafe s vybranymi znaCkami, piedstavit navrh
vyzkumu, jeho realizaci a zplisob zpracovani dat, které budou slouzit jako podklad pro

nasledujici kapitolu (5. kapitolu).

4.1 Predstaveni vybranych znacek

Pro ucely této diplomové prace byly vybrany 4 kosmetické znacky — Manufaktura,
Purity Vision, Dermacol a Havlikova prirodni apotéka. Znacky byly vybrany na
zaklade jejich ¢eského ptivodu a bylo téz prihlédnuto k aktivité na socialnich sitich, aby
bylo mozné ji analyzovat a porovnavat. V nasledujicich podkapitolach jsou jednotlivé

znacky ptedstaveny.

4.1.1 Manufaktura

Manufaktura je ¢eska firma, kterd byla zalozena v roce 1991 v Praze. (Manufaktura,
2021a) Na uzemi CR se nachizi 42 kamennych prodejen spole¢nosti Manufaktura.
(Manufaktura, 2021b) Spole¢nost sama sebe charakterizuje nasledovné: , Jsme
MANUFAKTURA — kosmetika inspirovana ceskou tradici a prirodou a plnd rucni
(MANUéalni) prace a pribéhu. Nase znacka pro nas symbolizuje skutecnou (FAKTickou)

poctivost, originalitu, srdecni vztah a radost z prace. “ (Manufaktura, 2021c)

Obrézek 22 - Manufaktura (logo)
est. 1991

MANUFAKTURA

Zdroj: Rohlik (2020)

Co se socidlnich médii tyCe, tak je spolecnost aktivni na Facebooku, YouTube
a Instagramu. Facebookovy ucet spolecnosti sleduje 49,2 tisic lidi (Facebook, 2021a),
YouTube kanal odebird 265 lidi (YouTube, 2021a) a na Instagramu ma spolecnost
31,2 tisic sledujicich (Instagram, 2021a). Socialni média jsou propojena s webovymi

strankami spole¢nosti.
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4.1.2 Purity Vision

Purity Vision je ¢eska firma se 100% ptirodni kosmetikou, jez byla zalozena v roce 2008.
Spolec¢nost se fidi péti hodnotami, které ji definuji: kvalita, inovace, férovost,
udrzitelnost a cistota. Podle vlastniki spolecnosti tyto hodnoty nedefinuji jen
spole¢nost, ale také jeji cil, kterym je ,, vyroba nejcistsi prirodni kosmetiky spolu s tvorbou
aktivit smerujici k ochrané Zemé a zivota na ni . (Purity Vision, 2021a)

Obrazek 23 - Purity Vision (logo)
PURITY(“ VISION®

Zdroj: Purity Vision (2021a)

Co se socidlnich médii tyce, tak je spolecnost aktivni na Facebooku, YouTube a
Instagramu. Facebookovy ucet spolecnosti sleduje 12,1 tisic lidi (Facebook, 2021Db),
YouTube kanal odebira 35 lidi (YouTube, 2021b) a na Instagramu mé spolecnost
22,1 tisic sledujicich (Instagram, 2021b). Socialni média Facebook a Instagram jsou

propojena s webovymi strankami spole¢nosti, YouTube nikoliv.

4.1.3 Dermacol

Znacka Dermacol vznikla jiz vroce 1966 v barrandovskych filmovych ateliérech,
v zacatcich se sousttedila pouze na dekorativni kosmetiku, coz se v pribehu let zménilo
a dnes nabizi Siroké spektrum kosmetickych vyrobkl. Spolenost provozuje
12 znackovych prodejen a vyrobky Dermacol je moZzné zakoupit na 853 prodejnich
mistech. (Dermacol, 2021a)

Obrézek 24 - Dermacol (logo)

DERMACOL

PRAGUE

Zdroj: Dermacol (2021a)

Co se socialnich médii tyce, tak je spolecnost aktivni na Facebooku, YouTube,
Instagramu a Pinterestu. Facebookovy tucet spolecnosti sleduje 33,4 tisic lidi
(Facebook, 2021c), YouTube kanal odebira 1,33 tisic lidi (YouTube, 2021c), na
Instagramu ma spolecnost 70,2 tisic sledujicich (Instagram, 2021c) a na Pinterestu ma
36 fanousku (Pintereset, 2021). VeSkera socialni média jsou propojena s webovymi

strankami spole¢nosti.
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4.1.4 Havlikova pfirodni apotéka

Ceska kosmeticka znacka, ktera vznikla v roce 2014. Podle zakladatelky spole¢nosti je
Havlikova ptirodni apotéka ,,odkazem starovékych receptur a védecky prokdzanych
ingredienci, které jsou tim, co z nich déla skutecné jedinecny zazitek®. (Havlikova

apotéka, 2021)
Obrazek 25 - Havlikova apotéka (logo)

WOKA KOsy,
& o %
o e ld v
HAVLIK

APOTEKA

R. 1928

. ®

Zdroj: Havlikova apotéka (2021)

Co se socidlnich médii tyce, tak je spolecnost aktivni na Facebooku, YouTube
a Instagramu. Facebookovy ucet spolecnosti sleduje témét 48,7 tisic lidi (Facebook,
2021d), YouTube kanal odebira 702 lidi (YouTube, 2021d), na Instagramu ma spole¢nost
43,2 tisic sledujicich (Instagram, 2021d). Socialni média nejsou propojena s webovymi

strankami spole¢nosti.
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Cilové skupiny jednotlivych znacek jsou popsany v tabulce ¢. 6. Cilové skupiny jsou

definovany na zaklad¢: nabidky jednotlivych znacek (ptiloha B).
Tabulka 6 - Charakteristika cilovych skupin vybranych znacek (shrnuti)
Znacka Marketing Cilova skupina

Manufaktura sviij marketing zaklada

na CSR (udrzitelnost, vegan friendly =~ Pfevazné Zeny — zejména
Manufaktura )

produkty, ceska tradice a netestovani ~ ve stiednim véku a starsi.

na zvitatech)

U Purity Vision se marketing Mladsi Zeny a Zeny ve
zamétuje na Fair Trade a stoji na sttednim veku, zejména pak
Purity Vision ) )
100 % pftirodnich produktech, které maminky diky Cistote
znacku odlisuji od ostatnich. produkti.
Dermacol stavi sviij marketing na své Ptevéazné Zeny, nejvetsi
dlouholeté tradici, diky které je pozornost je vénovana
Dermacol ' ' ' _
jednou z nejznamé;jSich kosmetickych  spiSe mladS$im Zenam ve
znadek v CR. véku 18-25 let.
Havlikova Marketing Havlikovy pfirodni . _
. ‘ MuZi i Zeny — zejména ve
pFirodni apotéky je zaloZen na organickych
) sttednim veku.
apotéka produktech a bylinkafstvi.

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Manufaktura (2021c), Purity Vision (2021b),
Dermacol (2021b) a Havlikova pfirodni apotéka (2021b).
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4.2 Navrh vyzkumu

Tato kapitola se zaméfuje na ndvrh vyzkumu. V ramci této kapitoly jsou popsany veskeré
nalezitosti, které jsou nezbytné pro planovani vyzkumu. Postup vychazi z vyse uvedené

teorie. Nasledujici tabulka zobrazuje zakladni charakteristiky vyzkumu:
Tabulka 7 - Zakladni charakteristiky vyzkumu

Evaluace komunikace vybranych znacek v
Nézev vyzkumu
socialnich médiich
Vyzkumna oblast Marketingova komunikace

Komunikace vybranych znacek ve
Vyzkumné téma
zvolenych socialnich médiich

Komunikuji vybrané znacky dostatecné

casto?
Hlavni vyzkumné otazky
Je komunikace vybranych znacek spravné

zamérena na cilovou skupinou?

. Viz seznam pouzitych zdroji této diplomové
Informacni zdroje
prace.

Vybér metod, pouzitych technik a
) Obsahova analyza (Content Analysis)
nastroju

Obdobi sbéru dat 4. 11. 2020 - 30. 1. 2021

Obdobi vybrané pro ucely
15.11. 2020 — 31. 12. 2020
obsahové¢ analyzy

Zpracovani a analyza dat S pomoci SW: Microsoft Excel
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Déle je tteba definovat vyzkumny problém. Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 74)
zminwji: ,, Vyzkumny problém neni totozny s probléemem, se kterym se na vyzkumniky
obraci zadavatel. ** Problém zadavatele ma ve vétSin€ piipadech trzni povahu, kdezto
vyzkumny problém udava oblast, ktera bude pfedmétem zkoumani a ma souvislost

s problémem zadavatele. (Kozel, et al., 2011)
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Vyzkumny problém vtomto piipadé¢ spociva v €etnosti a spravném zaméreni
komunikace vybranych firem a jejich znacek v socidlnich médiich, které bude
posuzovano z hlediska marketingu. Komunikace znacek v socialnich médiich muze
vyrazn¢ zvysit hodnotu ¢i prestiz znacky.

Srovnani bude provedeno s vystupy studie spolecnosti HubSpot z roku 2020 (viz ptiloha
A), ze které vyplynulo, ze nejucinngjsi je ptidavat prispévky 3-4 tydné a zejména ve
formatu fotografie ¢i obrazku. (HubSpot, 2020a) Dale ze studie vyplyva, ze nejlepsi dny
pro publikovani jsou: (HubSpot, 2020b)

* Instagram: patek

* Facebook: ¢tvrtek aZ nedéle
Poté, co je definovan vyzkumny problém — je potfeba popsat pripadné vystupy a jejich
reSeni:
Tabulka 8 - Vystupy a feSeni
Vystupy: ReSeni:

V1: Komunikace vybrané znacky je dostate¢né Castd a spravné .
R1: Beze zmény.
zameétena.

V2: Komunikace vybrané znacky je pfili§ Casta, ale spravné .
R2: Navrh zmén.
zaméfena.

V3: Komunikace vybrané znacky je pfili§ Casta a nespravné .
R3: Navrh zmén.
zamérena.

V4: Komunikace vybrané znacky je nedostatecné Casta, ale .
R4: Néavrh zmén.
spravné zaméfena.

V5: Komunikace vybrané znacky je nedostatecné Casta a .
RS5: Navrh zmén.
nespravné zameétena.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

vvvvvv

vyzkumu — tzn. detailni popis planu vyzkumného Setieni. V tvodu vlastniho vyzkumu
bude provedena pilotni analyza na jedné z vybranych znacek za ucelem ovéteni
proveditelnosti a zaroven vylepSeni planu vyzkumu. Poté co bude provedena pilotéz,

bude analogicky provedena analyza zbyvajicich znacek. Posloupnost jednotlivych aktivit
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je k nahlédnuti v nasledujicim Ganttové diagramu, jenz ,,zndzornuje casovy pribéh,
¢imz pomdahda omeziti necinnost a plytvani casem . (Wallace, 1931, s. 20) Podle Robbinse
a Coultera (2004, s. 221) ,,jde o sloupcovy diagram, na jehoz horizontalni ose je cas a na
vertikalni cinnosti. Diagram ndzorné ukazuje aktivity, které maji byt provedeny

‘

a porovnavda stav v jejich plnént s planovanymi.

Tabulka 9 - Planované ¢innosti

X . Trvani
Cinnost Zacatek Konec (ve dnech)
. ginnost | S0¢r dat ze socidlnich siti vybranych o, 1y 5050 30012021 87

znacek
2. ginnost L riprava teoretického avodudo 165050 06.01.2021 78
problematiky

3. ¢innost Uvod do empirické ¢asti 06.01.2021 = 02.02.2021 27

4. ¢innost Navrh vyzkumu 11.02.2021 = 20.02.2021 9

5. éinnost Pilotaz 10.02.2021 17.02.2021

6. ¢innost Zpracovani a analyza dat 10.02.2021 = 10.03.2021 28

7. ¢innost  ZPracovani vistupl vyzkumného 1y 3 5051 06042021 26

Setfeni
8. ¢innost Navrh zmén 07.04.2021 @ 21.04.2021 14
9. ¢innost Finalni upravy 22.04.2021 = 02.05.2021 10
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
Obrazek 26 - Ganttlv diagram
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1. éinnost 87
2. ¢innost 78
3. ¢innost 27
4. ¢innost 9

5. ¢innost 7
6. ¢innost 28
7. ¢innost 26
8. ¢innost 14
9. ¢innost 10

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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4.3 Realizace vyzkumného Setieni

Pro vyzkumné Setfeni je nejdfive tieba definovat — vyzkumné otizky, analytické
kategorie a prislusné kodovani (vzhledem k aplikaci zvolené metody). Jednou
z hlavnich vyzkumnych otazek je: Komunikuji vybrané znacky dostate¢né ¢asto? Tato
otazka je zodpovézena za pomoci analytické kategorie (AK) ,,Datum®. Jedna se o prvni
definovanou AK v rdmci obsahové analyzy. Dalsi definovanou AK je ,,.Den v tydnu®,
ktera slouzi k posouzeni spravného nacasovani piidavani ptispevka. Jak jiz bylo zminéno
vySe, tyto hodnoty jsou porovnavany s vysledky studie HubSpot z roku 2020. Dalsi
vyzkumné otazky, analytické kategorie a kodovani jsou definovany v nasledujicich

tabulkach:

Tabulka 10 - Analytické kategorie: Socialni médium

Vyzkumna otdzka Jaké socialni médium bylo vyuZito pro komunikaci?
Analyticka kategorie Socialni médium
Instagram Charakteristika viz kapitola 2.3.3 a 2.3.5
Kody
Facebook Charakteristika viz kapitola 2.3.3 a 2.3.4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Tabulka 11 — Analyticka kategorie: Format ptispévku

Vyzkumna otdzka Jaky format prispévku byl zvolen pro prenos sdéleni?
Analyticka kategorie Format prispévku
Piibéh Charakteristika viz kapitola 2.3.5
Fotografie ¢i obrazek — soubor nahrany
Graficky format
nejcastéji ve formatu JPEG.
Kody Video Pohyblivy obraz (obvykle spolu se zvukem).
Sekvence fotografii Vice fotografii v jednom pfispévku.
Nejcastéji ve formé hypertextového odkazu,
Odkaz

hotlinku ¢i zpétného odkazu v HTML.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Tabulka 12 - Analytické kategorie: Obsah piispévku

Vyzkumna otazka Co je obsahem sdéleni?
Analytické kategorie Obsah prispévku
Piispévek obsahuje informace o produktu/produktech. Casto ve
Produkt/y )
form¢ podpory aktualni prodejni kampang.
Informace o priibéhu soutéze. U¢inny nastroj ke zvy$ovani
Soutéz ' _
zajmu publika a povédomi o znacce.
Ptispévek ve spolupréci s osobnosti, kterd ovliviiuje vyznamné
Ko6d mnozstvi lidi na socialnich sitich. Jedna se o osobu, ktera ma
Y Influencer

Proména

Licéeni

Zpétna

vazba

Podpora

Doporuceni

Inspirace

Akce

Charita

vliv na ndkupni rozhodnuti ostatnich diky jeji autorité,

postaveni ¢i vztahu s publikem.

Specificky obsah piispévkll u kosmetickych znacek. Ve vétSiné
ptipadu slouzi k propagaci produktl znacky, ale také k utvareni

st vztahu s cilovou skupinou. (CRM)

Obsah je vytvoren Cisté za c¢elem ziskani zpétné vazby od
cilového publika ¢i naopak piedani zpétné vazby publiku.
Tento kod je specificky zejména pro piibéhy, které nabizeji

vhodné nastroje pro ziskani/ptedani zpétné vazby.

Casto se jedna o edukativni obsah ¢i obsah zaméteny Cisté na

posileni vztahu s publikem. (CRM)

Znacka poskytuje cilovému publiku inspiraci a typy na mozné

vyuZiti produkti.

Vétsinou ve formeé odmény pro cilové publikum — darek, sleva,

akce 1+1 zdarma, a podobné. Posileni CRM.

Obsah odkazujici na dobro¢innou akci na pomoc trpicim
lidem, détem, starym lidem, socidln¢ slabym ¢i nemocnym.
Spolec¢nost poskytuje podporu v podobé penézitych ¢i vécnych

dart. Posileni CSR.

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Influencer Marketing Hub (2021a) a Sodomkova

(2017)
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V nasledujici tabulce budou predstaveny analytické kategorie, které jsou kliové pro
analyzu reakce cilového publika. Nékteré metriky jsou vazany na konkrétni typ ptispévku
¢i média.

Tabulka 13 - Analytické kategorie pro méfeni reakce cilového publika

Analytické kategorie Charakteristika

Véaze se pouze k ptispévku ve formatu videa. Tato kategorie
Zhlédnuti udava pocet lidi, kteti ptispévek zhlédli. Lze pozorovat u jak

velké ¢asti publika, které video zhlédlo, vyvolalo reakci.

To se mi 1ibi je formou komunikace, ktera umoznuje publiku

To se mi libi jednoduse vyjadtit podporu/souhlas s danym ptispévkem.

cvwr

Super Jedna se o reakce, které se vazi na Facebook a umoziiuji
Péce uzivateliim expresivnéji reagovat na vSechny druhy piispévkd.
Haha Reakce Facebooku jsou pro oblast marketingu velkym
pfinosem, jelikoz umoznuji shromazd’'ovat vice informaci
Parada o reakcich na obsah. Obchodnici tak vidi jasny obraz toho, co
To mé mrzi jak publikum na obsah reaguje — zejména zachyti 1 negativni
To mé& $tve emoce, coz diive bylo mozné jen z komentai.
Komentare Stiedni projev interakce s kognitivni orientaci.
Sdileni Nejvyssi projev interakce, emociondlni i kognitivni.

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Brink (2016), Kim & Yang (2017) a The Future of
Commerce (2019)
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Tabulka 14 - Analytické kategorie: Popisek

Vyzkumna otazka

Analyticka kategorie

Odpocet

Anketa

Navod

Pripominka

Pravidla

soutéze

Bez
popisku

Oznameni

Oznameni
se
souvisejici

otazkou
Prani

Podékovani

Recenze

Jak je prispévek popsan?
Popisek
Specificky nastroj, ktery 1ze pouzit pouze u ptibéha.
Vyskytuje se zejména u piibeha.

V oblasti kosmetiky nejcastéji navod na li¢eni. Jedna se

0 popis postupu ¢innosti.

Znacka se prostfednictvim popisku snazi cilovému publiku

néco piipomenout.

Popisek doprovazejici zpravidla soutéze, které spole¢nost
porada.
U ptispévkill neni vzdy potieba vkladat popisek. Velmi casto je
piispévek dostatecné vypovidajici nebo je potfebné sdeleni

jeho soucasti.

Popisek ptindsejici urcité informace, neobsahuje zadné otazky.
Casto pouze jedna oznamovaci véta, ale miize mit také podobu

dlouhého odstavce o n€kolika souvétich.

Popisek pfinasi informace, na jejichz zéklad¢ je polozena
otazka. Pfispévek nelze povaZovat za €ist€ oznamovaci ani za

prizkumny. Dal$i kddovani je dano dle ptevazujiciho zdméru.

Spojeno zejména s vyznamnymi udalostmi a svatky,

spolec¢nost tim podporuje vztahy se svymi zakazniky.

Koédovani souvisejici vétSinou se zpétnou vazbou zakaznikd.
Velmi dillezity nastroj pro marketing na internetu. Vyzkum
Bizrate Insights: 92 % spotiebitelt ptfed nakupem zbozi na

internetu ¢te minimalné 1 recenzi a pro 88 % spotiebitelt neni

produkt diivéryhodny, nenajdou-li na n¢j alespon 1 recenzi.

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Business Leaders Forum (2008) a Bily (2020)
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Tabulka 15 - Analytické kategorie: Zaméfeni
Vyzkumna otazka Jaky je primarni zamér prispévku?
Analyticka kategorie Zaméreni

Spolecnost se snazi oslovit publikum za ti¢elem ovlivnéni jeho

Propagace  ndkupniho chovéni. Ve vétsiné€ piipadil pfimo prezentuje své

vyrobky.
Zamérem prizkumu je pomoci ucelnych otdzek extrahovat
Pruzkum ) L
konkrétni udaje od konkrétni skupiny lidi.
Specificka kategorie pro kosmetickou oblast. Primérnim cilem
Look je zde vyvolat zdjem o dany look, ktery vede k pottebé

zakoupit produkty, které jsou potieba k jeho vytvoreni.

Kod, ktery je nadefinovan za ucelem monitorovani
Kody Nasledovani propojenosti ptispévkil. Jedna se o ptispévek, ktery je zavisly

na jiném (pfedeslém) piispévku.

Priméarnim zdmérem ptispévku je v tomto piipade vyzvat

Vyzva . e
uzivatele k urcité ¢innosti (zejména soutéz).
Cil: informovat publikum o CSR aktivitach spole¢nosti.
CSR Spolecenska odpovédnost pifindsi znacce pfimo 1 nepiimo
prospéch a poskytuje dlouhodobou konkurenc¢ni vyhodu.
Primérnim zdmérem je posileni vztahu se zdkazniky. Projev
CRM zajmu o cilové publikum. Zejména: otazky nepriizkumného

charakteru, rizné formy odmeén, dart a slev.

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim a Bily (2020), Business Leaders Forum (2008) a
Marketing Mix (2015)
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Nasledujici analytickd kategorie je zamétfena na cilové publikum, které ma prispévek
oslovit. Je tfeba tuto kategorii nezaméiovat s cilovymi skupinami jednotlivych znacek.
Prakticky priklad: napiiklad BIO détské t€lové maslo je ur¢eno zejména pro maminky
(cilové skupina), ovSem prispévek prezentujici tento produkt je urcen Siroké vefejnosti,

jelikoz tento produkt miize zakoupit jak tatinek ditéte ¢i babicka.
Tabulka 16 - Analyticka kategorie: Cilové publikum
Vyzkumna otazka Koho ma prispévek oslovit?
Analyticka kategorie Cilové publikum

Ptispevek by mél oslovit kazdého névstévnika
Verejnost ' ‘
socialniho média.
Specificka kategorie, které je navazana na aktivity
znacky spocivajici v proméndch a liceni. Tyto aktivity
Zijemci o look _ _ ‘
maji vyvolat zadjem o produkty, které byly v ramci

téchto aktivit vyuZity.

Kody Prispévky, které se tykaji Cist¢ zdjemct o dany produkt
Zajemci o produkt (zejména soutéze). Soutézit o produkt nebude uzivatel,
ktery o n¢j nema zajem.
Ptispévky zaméfené na toto cilové publiku jsou ve
veétsing pripadl prizkumného charakteru. Spole¢nost
Vlastnici produktu o
se snazi ziskat zpétnou vazbu od jedinct, ktefi produkt

Jiz zakoupili.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Tabulka 17 - Analytickd kategorie: UGT
Vyzkumna otazka Jak a proc lidé vyuzivaji socialni média?
Analyticka kategorie UGT (Uses and Gratification Theory)

Podkategorie se zaméfenim na to, zda spolecnosti poskytuji
Informace uzivateliim uzite¢né a potfebné informace. Poskytovani

informaci pfimo od znacek prostfednictvim SM.

Podkategorie UGT spojena s odménou — napf. ziskani slevy.
Odména Odména mtze povzbudit spotiebitelské rozhodovani.

Kody Spotiebitelé chtéji ziskat vyhodu.

Uroveil zadbavy je spojena s potéSenim a emocemi uZivatele SM
Zabava o .
a podnécuje jeho reakci.

Kli¢ovy faktor — potteba integrace a socialni interakce je hlavni
Interakce ) ]
divod pro€ uzivatelé pouzivaji SM.

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Dolan et al. (2016), Eger (2019) a Mutinga,
Moorman, & Smit (2011)

Tabulka 18 - Analyticka kategorie: Cas

Vyzkumna otazka K jakému ¢asovému obdobi se prispévek vztahuje?
Analyticka kategorie Cas
Prispévek se vztahuje (nej€astéji) k udalosti, ktera jiz v minulosti

Minulé

nastala.

Kody Aktualni Ptispévek je vztazen k soucasnému déni.
Ptispévek odkazuje na budoucnost — napt. upozoriuje na

Budouci

nadchazejici udalost.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Nasledujici analyticka kategorie udava — zda byl ptispévek navazan na danou akcei ¢i

udalost.

Tabulka 19 — Analyticka kategorie: Akce

Vyzkumna otdzka
Analyticka kategorie

Vanoce

MDM

Spoluprace
Kody

Black Friday

Mikulas

Silvestr

Byl prispévek vztaZen k néjaké konkrétni akci/udalosti?
Akce
Pro marketingové téely je kli¢ovy den: 24. 12. (Stédry den)

Mezinarodni den muza (zkracené MDM) je svatek, ktery se

slavi 19. listopadu.

Specificka akce — jedna se o spolupréci znacky napf.

s né¢jakou udalosti, jinou spolecnosti ¢i osobnosti.

Black Friday (neboli ,,Cerny patek*) v roce 2020 vysel na
patek 27. listopadu.

6. prosince (svatek svatého Mikulase)

31. 12. (Silvestrovske oslavy)

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim CoVybrat (2020), Chalupa (2018) a KdyBude (2020)
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Tabulka 20 - Analytické kategorie: propojeni

Pokud je soucasti prispévku odkaz, jakym zpiisobem je
Vyzkumna otazka
zajisténo propojeni?

Analytické kategorie Propojeni

Nastroj pro piidani odkazu v ramci ptibéht, sledujici jsou
odkazani na dany obsah kliknutim na Sipku ve spodni ¢asti
Swipe Up )
obrazovky nebo pfejetim prstu nahoru po pribéhu. Podminky

pro Swipe Up: obchodni profil a vice nez 10 000 sledujicich.

Ptesdileni (repost) je skvély zptsob k udrZzeni publika,
podpofieni sily znacky a jeji ditvéryhodnosti. Nejvice jsou
sdilena zdkulisni videa, nadSené recenze na produktu ¢i ptibehy
Presdileni _ . _
influencert, se kterymi ma znacka placenou spolupraci.
Repostovani je jeden s nejlepSich zpiisobil, jak byt propojen

komunitou znacky.

Kaody Propojeni s e-shopem znacky. Odkaz na market zavede
Market

uZivatele na webové stranky, kde 1ze dany produkt zakoupit

Oblast pod uZivatelskym jménem (na socidlni siti Instagram),
BIO kde je moZzné sdilet podrobnosti o své znacce — v€etné odkazli

na web.
V popisku Odkaz je soucasti popisku daného ptispévku.

Reel Prispévek cilové publiku odkaze do ,,Reels* knihovny
eels
(pojem viz kapitola 2.3.5).

Ptispévek je propojen s ,,instagramovou televizi‘
IGTV P J P. poj | | g
(pojem viz kapitola 2.3.5).

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Ferreira (2020), Laurence (2019) a West (2020)

Po definovani jednotlivych analytickych kategorii spolu s ptisluSnym kodovanim byla
zpracovana data z vySe zminé€ného obdobi (15. 11. 2020 — 31. 12. 2020). Podkladové data
byla zpracovana pomoci SW Microsoft Excel a nachazi se v priloze D a E této prace.
Priloha D zahrnuje snimky osmi listi ze SW Microsoft Excel — 4 listy (kazdy pro
konkrétni spolecnost) obsahujici data zobdobi 15. 11. 2020 az 31. 12. 2020
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o jednotlivych ptispévcich danych firem. Dalsi 4 listy obsahuji data z obdobi 15. 11. 2020
az25.11.2020 o piibézich (charakteristika viz kapitola 2.3.5). Zde se jedné o desetidenni
sondu, ktera byla provedena z ditvodu pfili§ vysokého poctu ptibeht, které spolecnosti
denn¢ zvetejnuji — jako ilustrativni piiklad jsou k nahlédnuti pouze snimky piib&hii jedné
z analyzovanych spolecnosti (Manufaktura) v pFiloze E. Z divodid vysokého poctu
snimki nelze do prace zahrnout zaznamy piibehti dalSich spole¢nosti. Jak jiz
z charakteristiky v kapitole 2.3.5 vyplyva — ptibéhy jsou k nahlédnuti pouhych 24 hodin
a v souasné dobé by byly nedohledatelné. Systém podkladovych dat je pro piehlednost

zobrazen v nasledujici tabulce:

Tabulka 21 - Systém podkladovych dat pro obsahovou analyzu

Manufaktura
Podkladova data — prispévky Purity Vision
(4 listy) Dermacol
Havlikova apotéka
Manufaktura (SONDA — ptibéhy)
Podkladova data — sonda (pFibéhy) Purity Vision (SONDA — pfibéhy)
(4 listy) Dermacol (SONDA — piibéhy)

Havlikova apotéka (SONDA — ptibéhy)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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5 Vystupy vyzkumného Setieni

Jak jiz bylo zminéno vySe, obsahova analyza je povazovéna za kvantitativné-kvalitativni
techniku (viz kapitola 3.3.1). Z tohoto diivodu jsou vystupy vyzkumného Setieni ¢lenény

na kvantitativni a kvalitativni ¢ast. Jednotlivé ¢asti zahrnuji diléi zavery.
5.1 Kbvantitativni ¢ast vyzkumného Setreni

5.1.1 Analytické kategorie

V tvodu obsahové analyzy byla analyzovana data tykajici se Cetnosti aktivit znac¢ek na
socialnich médiich, aneb data jejichz analyza odpovida jednu z hlavnich vyzkumnych
otazek: ,,Komunikuji vybrané znacky v socialnich médiich dostatecné ¢asto?*.

Jak jiz bylo zminéno vyse: srovnani bylo provedeno s vystupy studie spolecnosti
HubSpot z roku 2020 (viz priloha A), ze které vyplynulo, Ze nejucinngjsi je ptidavat
ptfispévky 3-4 tydné a zejména ve formatu fotografie ¢i obrazku. Na Instagramu je

nejvhodnéjsi den pro publikovani patek a na Facebooku ¢tvrtek az nedéle.

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny polty prispévki, které spoleCnosti zvetejnily
v obdobi od 15. 11. 2020 do 31. 12. 2020.

Tabulka 22 - Pocet ptispévkll v obdobi od 15. 11. 2020 do 31. 12. 2020 (celkem)

Spolecnost Manufaktura Purity Vision = Dermacol = Havlikova apotéka
Pocet prispévki 80 77 67 122

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Obsahem nésledujici tabulky jsou poté poCty piispévkl zvetejnénych v jednotlivych
dnech tydne. Cervend oznacené jsou dny, ve kterych spoleénost publikovala nejvice

piispévkil. Pro ptehlednost byl sestaven graf, ktery je k nahlédnuti v priloze C.

Tabulka 23 - Pocet piispévku zvetejnénych v jednotlivych dnech tydne (celkem)

Spolecnost Po Ut St Ct Pa So Ne
Manufaktura 10 12 13 13 9 11 12
Purity Vision 16 9 14 8 10 10 10

Dermacol 5 9 10 19 8 4 12
Havlikova apotéka 21 15 20 18 15 15 16

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Stejna analyza byla provedena i pro pribéhy (viz kapitola 2.3.5), jelikoz se jedna
o specificky typ prispévku a vzhledem k poctu zvetejiiovanych piibéhti za den by jejich

zahrnuti vedlo ke zkresleni vystupii o aktivité firem.

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny pocty ptibeha, které byly zvetejnény v obdobi od
15. 11. 2020 do 31. 12. 2020. Vzhledem k tomu, ze Facebook koupil Instagram (viz
kapitola 2.3.3) — jsou tyto 2 socidlni sit¢ velmi propojené a piib&éhy zvetejnéné na socidlni
siti Instagram mohou byt sdileny na obou socialnich sitich zaroven (tzn. jsou shodné).
Z tohoto dlvodu jsou pfi dalSich analyzach piibéhti brany v ivahu pouze piibchy

zvetejnéné na socialni siti Instagram (jakoZzto pivodce piib&ht).

Obrazek 27 - Pocty pfibéht v obdobi od 15. 11. 2020 do 31. 12. 2020

Pribéhy Manufaktura Purity Vision Dermacol Havlikova apotéka

Instagram 120 302 152 290
Facebook 120 302 152 290
Celkem 240 604 304 580

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2021

Obsahem nasledujici tabulky jsou pocty piibéht zvetejnénych v jednotlivych dnech tydne
na socialni siti Instagram. Cerven& oznacené jsou dny, ve kterych spole¢nost zveiejnila

nejvice pribehil. Pro piehlednost byl opét sestaven graf (viz priloha C).

Tabulka 24 - Pocet ptib¢hii zvetejnénych v jednotlivych dnech tydne (Instagram)

Spole¢nosti Po Ut St Ct Pa So Ne
Manufaktura 21 17 16 16 12 17 21
Purity Vision 44 52 49 49 38 25 45
Dermacol 13 24 22 22 15 40 16
Havlikova apotéka 57 47 42 37 53 29 25

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Vyse uvedené informace shrnuji celkovou aktivitu spolecnosti na socialnich sitich
Instagram a Facebook. Rozd¢€leni dle analytickych kategorii v rdmci nasledujicich

podkapitol piinasi podrobnéjsi informace o marketingové komunikaci vybranych znacek

v socialnich médiich.

Analvticka kategorie: Socialni médium

Vystupy analyzy této analytické kategorie piinds$i informace o rozdéleni celkové

komunikace vybranych znacek mezi Instagram a Facebook.
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V nasledujici tabulce jsou zobrazeny pocty prispévkil zvetejnénych na jednotlivych
socidlnich sitich. Cervené oznadeni zna¢i vétsi vyuziti dané socialni sité. Zluté oznaceni
je vyuzito v ptipad¢ shody. Pro ptrehlednost byl sestaven graf, ktery je k nahlédnuti

v priloze C.

Tabulka 25 - Rozdéleni celkové komunikace mezi socidlni sité

Manufaktura Purity Vision Dermacol  Havlikova apotéka

Instagram 40 40 21 71
Facebook 40 37 46 51
Celkem 80 77 67 122

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V nésledujici tabulce jsou k nahlédnuti pocty ptispévkil zvetejnénych v jednotlivych
tydnech. Dle studie HubSpot je nejucinnéjsi je ptidavat ptispévky 3-4 tydné. Zelene
oznaceny pocCty spliujici doporuceny limit. Ze 4 sledovanych spole¢nosti tomuto
intervalu byla nejblize komunikace spolecnosti Dermacol na Instagramu, kde
zvefejiiovala v priméru 3 piispévky tydné. Celkova aktivita spolecnosti Dermacol byla
nejbliZze stanovenému intervalu — primérné na socidlni sit€ publikovala 4,79 ptispévku za
tyden. Nedale od stanoveného intervalu byla spolecnost Havlikova prirodni apotéka,
ktera na svém instagramovém uctu ve sledovaném obdobi zvetejiiovala v priiméru 10,14
ptispévki a celkové€ na socidlnich sitich 8,71 ptispévki tydné. Tyto hodnoty mohou byt
lehce zkresleny netiplnosti posledniho tydne (zapocteno 5/7 dni), ovSem tento fakt nemé

vliv na dil¢i zaver prace.

Tabulka 26 - Pocet ptispévki v jednotlivych tydnech

1. 2 3 a4 3 6. “egely
tyden tyden tyden tyden tyden tyden tyden
Manufaktura 6 6 6 8 5 5 4
Purity Vision 5 3 6 7 7 5
IG Dermacol 3 4 4 2 3 2 3
Havlikova 6 8 13 14 14 11 5
apotéka
Manufaktura 6 7 7 7 6 5 2
Purity Vision 5 3 5 5 7 7 5
FB Dermacol 5 7 7 8 9 6 4
SO 6 10 8 8 9 6 4
apotéka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Nasledujici tabulka obsahuje zaznamy o poctech ptispévkil publikovanych v jednotlivych
dnech tydne. Dle studie HubSpot z roku 2020 je na Instagramu je nejvhodnéjsi den pro
publikovani patek a na Facebooku ¢étvrtek az nedéle. PateCni den nebyl ani pro jednu ze
sledovanych firem dnem, kdy zvetejnily nejvice ptispevki. U socialni sit¢ Facebook méla
v doporucenych dnech své maximum pouze spolecnost Dermacol, kterd nejvice
publikovala ve €tvrtek. Naopak vétSina sledovanych firem (az na Dermacol) zvetejnila

v prumeéru vice prispévka od pond€li do stiedy nez od ¢tvrtku do patku.

Tabulka 27 - Pocet ptispévkil zvetejnénych v jednotlivych dnech (pro jednotlivé soc. sitg)

Po Ut St Ct Pa So Ne
Manufaktura 5 6 6 8 4 5 6
IG Purity Vision 8 5 7 5 5 5 5
Dermacol 0 3 3 6 2 1 6
Havlikova apotéka 14 9 12 11 7 9 9
Manufaktura 5 6 7 5 5 6 6
¥B Purity Vision 8 4 7 5 5 5
Dermacol 5 6 7 13 6 3 6
Havlikova apotéka 7 5 10 8 8 6 7

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Analvticka kategorie: Format prispévku

S 4

formatu fotografie ¢i obrazku (graficky format).

Tabulka 28 - Format piispévkil zvetejnénych na jednotlivych soc. sitich

Graﬁc}<y % Video % Sekvence, % Odkaz %
format fotografii
Manufaktura 35 87,5 3 7.5 2 5 0 0
ity 2% 650 2 5 12 30 0 0
G Vision
Dermacol 19 90,5 1 4,8 1 4,8 0 0
Havlikova 31 437 9 127 31 437 0 0
apotéka
Manufaktura 35 87,5 5 12,5 0 0 0 0
ity 29 784 0 0 8 216 0 0
FB Vision
Dermacol 27 58,7 7 15,2 2 4,3 10 21,7
BN VR 40 833 2 42 6 125 0 0
apotéka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Z tabulky ¢. 28 vyplyva, ze vSechny sledované spolecnosti nejvice publikuji ptispévky
v grafickém formatu ¢i v sekvenci fotografii. V obou pfipadech se jedna o format
fotografii ¢i obrazkti — dle doporuceni vyplyvajici ze studie HubSpot z roku 2020. Data
jsou v tabulce zobrazena nejen v absolutni Cetnosti, ale téz v relativni (pro pfehlednost).
Pro piipomenuti: ,, Cetnost miize byt bud’ relativni nebo absolutni a udava, kolik hodnot
daného znaku se vyskytuje ve statistickéem souboru — bud’ absolutné, nebo relativne

vzhledem k celkovému poctu prvkii souboru. “ (Matematika, 2010)

Analvticka kategorie: Obsah prispévku

Tabulka 29 - Absolutni a relativni ¢etnost kodi v analytické kategorii: Obsah

Instagram Manufaktura 5?;13; Dermacol H;;é?gﬁ:a
Produkt/y 18 45% 25 625% 9 429% 32 45,1 %
Soutéz 3 75% 5 125% 4 19% 24 33,8 %
Influencer 0 0% 2 5% 5 1 238% O 0%
Proména/liceni 0 0 % 0 0 % 3 143% 0 0 %
Zpétna vazba 0 0 % 0 0 % 0 0 % 0 0 %
Podpora 10 25% O 0 % 0 0 % 4 5,6 %
Doporuceni/Inspirace 2 5% 8 20% O 0% 9 12,7 %
Akce 7 175% O 0 % 0 0 % 2 2,8 %
Charita 0 0 % 0 0 % 0 0 % 0 0 %
Celkem 40 100% 40 100% 21 100% 71 100 %
Facebook Manufaktura 5?5113/1 Dermacol H;;éilé{f():a
Produkt/y 15 375% 22 595% 13 283% 37 72,5 %
Soutéz 3 75% 5 135% 6 13% 0 0 %
Influencer 0 0 % 0 0 % 7 152% 0 0 %
Promeéna/liceni 0 0% 0 0% 4  8,7% 0 0%
Zpétna vazba I 25% O 0 % 0 0 % 0 0 %
Podpora 10 25 % 0 0% 8 17,4% 5 9.8 %
Doporuceni/Inspirace 1 25% 8 216% 6 13% 5 9,8 %
Akce 10 25% 2 54% 1 22% 4 7,8 %
Charita 0 0% 0 0 % I 22% 0 0 %
Celkem 40 100% 37 100% 46 100% 51 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Tabulka ¢. 29 zobrazuje absolutni a relativni Cetnosti jednotlivych kodi pro analytikou
kategorii: Obsah. Jak je jiz na prvni pohled ziejmé — u vSech spolecnosti na obou

socialnich sitich jsou ptevladajicim obsahem samotné produkt/y spolecnosti.
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Ovsem v tomto piipadé je potieba se zamcétit také na variabilitu koda v analytické
Gangur, Svoboda & Rihové, 2016, s. 75) Ovsem z divodu interpretace bude vyuZito

smérodatné odchylky (aneb odmocniny z rozptylu).

Tabulka 30 - Smérodatna odchylka (Analyticka kategorie: Obsah)

Manufaktura  Purity Vision =~ Dermacol Havlikova apotéka
Instagram 6,207 8,218 3,202 11,942
Facebook 5,356 6,871 3,900 11,284

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Tabulka ¢. 30 popisuje smérodatné odchylky pro analytické kategorie jednotlivych
spole¢nosti, které vypovidaji o variabilité nasbiranych dat. ,, Cim vic se data od sebe lisi,
tim vys$si bude jejich smérodatnd odchylka.* (Simeéek, 2015) V piipadé spole¢nosti
Dermacol jsou data podle smérodatné odchylky nejméné proménlivé — tzn. ptispévky
jsou rovnomérn€ji rozlozené mezi jednotlivé kody (spolenost zahrnuje vice
definovanych obsahli do svych pfispévkil, vyrazné neptevlada n&ktery typ obsahu).
V ptipadé spolecnosti Havlikova apotéka se od sebe data naopak 1i8i vice, jelikoz je zde
vysokd smérodatna odchylka. V tomto pfipad¢ je zde vySSi proménlivost dat nez u
ostatnich sledovanych spole€nosti — tzn. vyrazné prevlada néktery typ obsahu, pfispévky
jsou nerovnomérné rozlozeny mezi jednotlivymi kody. Podle Soucka (2006, s. 21) ,,pro
porovnani variability nékolika souborii davame prednost variacnimu koeficientu jako
relativni mire variability”. U variatniho koeficientu (V,) porovnavame velikost

smérodatné odchylky (s, ) a priméru (x): (Micudova et al., 2016)

(1

Ptehled variatnich koeficientli pro analytické kategorie jednotlivych spolecnosti je

zobrazen v nasledujici tabulce:

Tabulka 31 - Varia¢ni koeficiet (Analyticka kategorie: Obsah)

Manufaktura Purity Vision =~ Dermacol  Havlikova apotéka
Instagram 1,397 1,849 1,372 1,514
Facebook 1,205 1,671 0,763 1,991

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Variacni koeficient potvrdil % vysledkii vyplyvajicich zvypoctu smérodatné
odchylky — jak jiz bylo uvedeno vySe — ackoli jsou vSechny analyzovana data zna¢né
nesouroda, tak nejvice rovnomérné rozdélen je obsah mezi pifispévky u spolecnosti
Dermacol. Nejvice nesourody obsah je poté u spolecnosti Purity Vision na Instagramu

a u spolecnosti Havlikova apotéka na socialni siti Facebook.

A4

moje strategie sdileni obsahu a jakou hodnotu miij obsah denné prindasi mym
sledujicim? “. Podle néj by si uzivatelé méli vytvafet ,,Content Blueprint na zakladé
kterého se rozhodnou pro dany obsah. Miles (2019) doporucuje si zvolit 2—3 tematické
obsahy, které budou zvetejiiovany v pravidelnych intervalech. V tomto ohledu obstala

nejlépe Purity Vision na socidlni siti Faebook, kde se zaméftila pouze na 3 druhy obsahd.

Analvticka kategorie: Reakce cilového publika

Vzhledem k rozdilnym zptsobiim reakci na socialni siti Instagram a Facebook — budou

tyto dvé socialni sit¢ analyzovany v ramci této analytické kategorie oddéleng.

Tabulka 32- Zéakladni charakteristiky (Instagram)

| Po?etr })O(Viet 0 Prﬁmém}’/‘ pf)é;t Primérny Rooéet
sledujicich  ptispévki  "To se mi libi" komentait
Manufaktura 31679 40 439,625 79,8
Purity Vision 26057 40 407,25 93,175
Dermacol 69419 21 763,524 258,81
Havlikova apotéka 43784 71 1154,704 791,366

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Tanke (2021)

Nejvyssi prumérny pocet ,,To se mi libi“ a komentaiti na piispévek mé spole¢nost
Havlikova apotéka, ackoli nema nejvyssi pocet sledujicich ze sledovanych znacek.
Vysoky primérny pocet ,,To se mi libi“ a komentaiti je zpusoben predvanocnim
soutézenim, které bylo pro ucely prace nazvano ,,Adventni kalendai* (vice v kvalitativni
Casti viz kapitola 5.2). Havlikova apotéka uspotadala pro své cilové publikum ve
sledovaném obdobi celkem 24 soutéZi. Makuchova (2020) doporucuje soutéz jako jeden
z nejlepsich zplisobi zviditelnéni se na Instagramu. ,,Soutéze byly vzdy skvelym nastrojem
na rychlé a pomeérné jednoduché ziskani vétsiho poctu novych fanouskii najednou.
Ovsem také upozoriiuje na to, ze pii tvorbe soutézi je dillezité se fidit oficialnimi pravidly,
kterym soutéze na Instagramu podléhaji. Dale je pak klicové soutézit o néco — 0 co ma

cilové publikum skuteény zajem a zaroven je propojeno s obsahem uctu. ,, Kdyz mdte
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«

napriklad ucet venovany kosmetické znacce, jako vyhru volte prave kosmetiku. "
Nasledujici tabulka potvrzuje vyraznou reakci cilového publika pravé na obsah s kodem
»outez“. Obsahem piispévkl s nejvétsim poctem ,,To se mi libi“ a komentéait byla
u vSech sledovanych spole¢nosti pravé soutéz:

Tabulka 33 - Obsah pfispévkll s nejvétsim poctem "To se mi libi" a komentait
(Instagram)

Maximalni pocet Obsah Maximalni pocet ~ Obsah

Instagram " R v x oo v

To se mi libi prispevku komentait prispevku
Manufaktura 1127 Soutéz 1101 Soutéz
Purity Vision 1917 Soutéz 1756 Soutéz
Dermacol 2255 Soutéz 2843 Soutéz
Havlikova 3108 Soutéz 3052 Souté
apotéka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Pro méfeni reakce cilového publika je hojn¢ vyuzivan Engagement Rate (ER).
Engagement Rate (nebo téZ mira zapojeni) je metrika pouzivana k méteni irovné zapojeni
sledujicich. ER se vypocita nasledovné: (CFI, 2019)

TE
ER= —x1 2
-7 00 ()

kde: TE ... (Total Engagement): oznacuje pocet interakci (zavisi na platforme)
TF ... (Total Followers): oznacuje celkovy pocet jednotlived, ktefi sleduji ucet.

Celkova angazovanost (TE) ze vzorce (2) se pocita odlisné v zavislosti na platformé.
Napriklad: TE na Facebooku by se skladala z celkového poctu sdileni, ,,To se mi libi®,
reakci a komentarii a TE na Instagramu by se skladala z celkového poctu ,,To se mi libi*
a komentaia. Je dulezité si uvédomit, ze vzhled TE si miiZe analytik upravit dle svych
poti‘eb. Pro ucely analyzy mize naptiklad pozadovat, aby TE na Facebooku obsahovala
pouze celkovy pocet ,,To se mi libi“. Takové zmény jsou ovSem platné jen pokud analytik

pouziva stejnou metodu stanoveni TE ve vSech svych vypoctech. (CFI, 2019)

ER miize byt stanoveno nejen pro Ucty Ci piispévky na socidlnich sitich, ale také pro
socialni sit¢ samotné. Spolecnost Social Insider (2021) v ramci své studie sleduje
primérny ER na ptispévek u socialnich siti Facebook, Instagram a Twitter. V roce 2020
byla primérnd mira zapojeni uzivateli Facebooku na pfispévek 0,27 %, zatimco

u Instagramu tato mira dosahovala v priméru na 1,16 % (vice viz priloha C).

70



Vzhledem k délce sledovaného obdobi v ramci této je vypocet ER velmi neptesny
anevypovida o celkové, dlouhodobé aktivité spolecnosti. Vzhledem k délce sledovaného
obdobi bude vyuzito modifikovaného tvaru ER a to konkrétné: ,,Engagement Rate by
Posts* (ERP) Vétsina uzivateli socialnich médii pocita svou primérnou miru zapojeni

prave timto zptisobem — viz vzorec (3): (Sehl, 2019)

ERP =

TEFP « 100 3)

kde: TEP ... (Total Engagements on a Post): oznacuje pocet interakci u ptispévku.

Pokud sec¢teme ERP (ER by Post) pro jednotlivé ptispévky a vydélime celkovym poctem
prispévki za sledované obdobi, tak ziskime AERP neboli primérnou miru zapojeni na
prispévek (Average Engagement Rate by Post): (Sehl, 2019)

Y ERP
TP

AERP = 4)

kde: TP ... (Total Posts): celkovy pocet prispévki ve sledovaném obdobi.
wPriklad: prispevek 1 (4,0 %) + prispévek 2 (3,0 %) /2 = 3,5 % “ (Sehl, 2019)

Primérnd mira zapojeni na ptispévek (AERP) pro sledované spolecnosti je zobrazena

v nasledujici tabulce:

Tabulka 34 - AERP pro jednotlivé spolecnosti za sledované obdobi (Instagram)

Instagram AERP
Manufaktura 1,64 %
Purity Vision 1,92 %

Dermacol 1,47 %
Havlikova apotéka 4,44 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Ve sledovaném obdobi méla nejvyssi priimérnou miru zapojeni na piispévek (AERP)
Dermacol (Cervené vyznaceno). Vyrazné vyssi AERP ziskala Havlikova apotéka diky

svému ,,Adventnimu kalendari“ viz kvalitativni ¢ast vystupii (kapitola 5.2).

Ovsem jak jiz bylo zminéno — vySe uvedené miry zapojeni jsou vztaZzeny pouze ke
sledovanému obdobi a nevypovidaji o dlouhodobé miie zapojeni. Pro analyzu spolecnosti
z dlouhodobého hlediska bude vyuzito aplikaci pro vypocet ER. Vzhledem k oblibenosti

metriky ER existuje celd fada aplikaci pro jeji vypocet. Jedna se o kalkulace s vlastnim
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algoritmem vypoctu, které dokéazi v kratkém Case vypocitat ER pro zadany ucet (zdarma)
a provést kompletni analyzu aktivity spolecnosti (za poplatek). Pro piehlednost
o dlouhodobé mifte zapojeni (ER) jednotlivych spolecnosti jsou prezentovany vysledky

ze Ctyt aplikaci zabyvajicich se vypoctem ER (viz nésledujici tabulka):

Tabulka 35 - ER kalkulace (Instagram)

Instagram Ma{?li ltlier?gce};ub Phlanx In Beat AI;IJ.in)tZI‘
Manufaktura 1,06 % 1,42 % 1,44 % 1,06 %
Purity Vision 0,77 % 1,33 % 1,08 % 0,77 %

Dermacol 0,54 % 0,89 % 0,46 % 0,54 %
Havlikova apotéka 0,75 % 0,9 % 0,93 % 0,75 %

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Influencer Marketing Hub (2021b), Phlanx (2021),
In Beat (2021) a Hype Auditor (2021)

Z vysledkil jednotlivych aplikaci pro vypocet ER lze pozorovat, ze ackoli se jejich
vysledky lehce 1i$i vzhledem k riiznému algoritmu vypoctu, tak je zachovano potadi

spolecnosti. VSechny Ctyfi aplikace vyhodnotily nejvyssi ER u spole¢nosti Manufaktura

cvwvr

Tabulka 36 - Zakladni charakteristiky (Facebook)

Facebook Manufaktura i)/lllsr:gq Dermacol H:l;;ilgl(z;/a
Pocet sledujicich 49675 14621 33747 49615
Pocet ptispevkl 40 37 46 51
To se mi libi (pramér) 135,28 71,86 91,11 50,35
Super (pramer) 12,4 18,95 4,87 5,67
Péce (pramer) 1,48 0,43 0,22 0,47
Haha (primeér) 0,03 0,03 0,37 0,02
Parada (primér) 0,45 0,19 0,37 0,18
To mé mrzi (primér) 0,08 0 0 0
To mé §tve (primer) 0 0 0,02 0
Komentare (priamer) 59,80 58,81 66,07 3,39
Sdileni (pramer) 14,5 8,3 17,67 1,18

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Spole¢nost Manufaktura ma na socialni siti Facobook nejvétsi fanouskovskou zakladnu
ze 4 sledovanych spolecnosti (vice nez na svém Instagramu). Zatimco spolecnosti

Dermacol ma na Facebooku ani ne polovinu sledujicich, které ma na Instagramu.
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Facebook Purity Vision taktéz zaostava o vice nez 10 000 sledujicich za Instagramem.
Nejmensi rozdil v poctu sledujicich je u spolecnosti Havlikova apotéka. Tabulka ptinasi
zajimavé zjisSténi — ackoli Manufaktura disponuje nejvys$im poctem sledujicich, tak
spolecnost Dermacol dosahuje nejvyssiho primérného poctu komentéit a sdileni, jez
jsou podle Kima & Yanga (2017) stitednim (komentaf) a nejvysSim (sdileni) projevem
interakce. OvSem dalsi hodnoty spolu nelze pfimo porovnavat vzhledem k rozdilnému
poctu sledujicich jednotlivych spolecnosti — z tohoto diivodu bude nasledné opét vyuzito

metriky ER a jejich modifikaci.

Tabulka 37 - Obsahy s maximalnimi pocty reakci (Facebook)

Facebook Manufaktura Purity Dermacol Hav111,<ova
Vision apotéka
Maximalni pocet "To se 619 635 611 120
mi 1ibi" + obsah » " -
prispévku Soutéz Soutéz Soutéz Produkt/y
Maximalni pocet reakci 52 250 24 30
+ obsah piispévku Soutéz Soutéz Soutéz Podpora
Maximalni pocet 843 690 1000 20
komentara + obsah . " . Doporuceni /
prispévku Soutéz Soutéz Soutéz liosfiees
Maximalni pocet sdileni 132 100 179 D 8 seni /
+ obsah prispévki Souté? Souté’  Soutéz oporueent
Inspirace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

wWweo o *

Jak je opét zieyjmé z vySe zobrazené tabulky, tak ,,Soutéz* je 1 na Facebooku obsahem,
ktery dosahuje maximalnich poctl reakci. Pouze u spole¢nosti Havlikova apotéka tomu
tak neni, jelikoZz na svych facebookovych strankach neuspotradala ve sledovaném obdobi

zadnou soutéz (zatimco na Instagramu jich uspotfadala nejvice).

Pro méfeni miry zapojeni cilového publika bude opét vyuzito metriky Engagement Rate
(ER) — vzhledem k délce sledovaného obdobi konkrétné modifikovaného tvaru: ERP
(Engagement Rate by Posts) a AERP (Average Engagement Rate by Post). Detailni
popis a definice metrik viz vySe, vypocet viz vzorce (3) a (4).

Tabulka 38 - AERP pro jednotlivé spolecnosti za sledované obdobi (Facebook)

Facobook  Manufaktura  Purity Vision = Dermacol Havlikova apotéka
AERP 0,45 % 1,08 % 0,53 % 0,12 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Tabulka 39 - Srovnani AERP jednotlivych spole¢nosti (Shrnuti: Facebook + Instagram)

AERP
Manufaktura  Purity Vision =~ Dermacol Havlikova apotéka
Instagram 1,64 % 1,92 % 1,47 % 4,44 %
Facobook 0,45 % 1,08 % 0,53 % 0,12 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Jak jiz bylo zminéno vyse, tak ze studie Social Insider (2021) vyplyva, ze primérny ER
na prispevek v roce 2020 je u Instagramu vyssi nez u Facebooku (viz priloha C). Zavér
této studie potvrzuje i vyzkumné Setfeni v ramci této diplomové prace. VSechny
sledované spolecnosti mély ve sledovaném obdobi vyssi primérnou miru zapojeni na
pfispévek na socialni siti Instagram. Celkové nejvySsi AERP pak dosahuje spole¢nost
Havlikova apotéka na svém instagramovém uctu a zarovei celkové nejnizsi AERP ma

cvwvr

spole¢nost Dermacol a nejvyssi AERP na Facebooku spolecnost Purity Vision.

Analvticka kategorie: Popisek

Tabulka 40 — IG: Absolutni a relativni ¢etnost kodl v analytické kategorii: Popisek

Instagram

Popisek Manufaktura  Purity Vision Dermacol Havhlfova

apotéka
Névod 2 5% 6 5% 2 952% 1 141%
Pfipominka 1 2,5 % 1 25% 0 0% 3 423%
Pravidla soutéze 3 7,5 % 5 125% 4  19,05% 23 32,39%

Bez popisku 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Oznameni 12 30 % 3 75% 3 1429% 35 493 %
Oznameni se 18  45% 22 55% 10 47.62% 6 845%

souvisejici otdzkou
Ptani/Podékovani 4 10 % 3 75% 2 952% 3 423%
Celkem 40 100% 40 100% 21 100% 71 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

U spolecnosti Manufaktura, Purity Vision a Dermacol se vyskytuje nejcastéji popisek
kodovany jako ,,Oznameni se souvisejici otazkou*. Jak jiz bylo definovano v kapitole
4.3 — spolecnost prostiednictvim tohoto popisku pfinasi informace, na jejichz zakladé
poklada cilovému publiku otdzku. Ptispévek nelze povazovat za Cisté oznamovaci ani za
prazkumny — o jeho charakteru rozhoduje az analyticka kategorie: Zaméreni (viz dale).

Havlikova Apotéka voli ve svém popisku nejcastéji oznameni bez souvisejici otazky.
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Tabulka 41 - FB: Absolutni a relativni ¢etnost kodl v analytické kategorii: Popisek

Facebook
Popisek Manufaktura  Purity Vision Dermacol H;I;/g}[lgl(z;/a
Névod 3 75% 5 1351% 2 435% 1 1,96 %
Pfipominka 5 125% O 0 % 2 435% 3 588%
Pravidla soutéze 3 75% 5 1351% 6 13,04% O 0%

Bez popisku 1 25% 0 0 % 6 13,04% 6 11,76%
Oznameni 8 20% 2 541% 14 3043% 31 60,78 %
Sougizsréj‘ir;egt‘;zekou 45% 23 62,16% 15 3261% 7 13,73%
Prani/Podékovani 2 5% 2 541% 1 217% 3 588%
Celkem 40 100% 37 100% 46 100% 51 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

I na socialni siti Facebook spole¢nosti Manufaktura, Purity Vision a Dermacol voli
nejcastéji popisek ,,Oznameni se souvisejici otazkou“. U spolecnosti Dermacol je
v piipad¢ Facebooku tésn€¢ druhy popisek s kodem ,,0znameni* — tedy bez souvisejici

otazky, ktery dominuje u spolecnosti Havlikova apotéka na obou socialnich sitich.

V souhrnu je tfeba poznamenat, Ze popisek nema zasadni vliv na miru zapojeni cilového
publika na ptispévek (AERP). JelikoZ napiiklad Havlikova apotéka vyuZziva na obou
socialnich sitich popisek s ozndmenim, ale jeji AERP se vyrazné lisi. Jak jiz bylo zminéno

vySe — AERP je nejvice ovlivnéno obsahem ptispévku.

Analvticka kategorie: Zaméreni

Tabulka 42 - IG: Absolutni a relativni ¢etnost kodli v analytické kategorii: Zaméteni

Instagram
Zaméieni  Manufaktura  Purity Vision Dermacol Havlikova apotéka
Propagace 15 375% 16 40 % 12 57,14 % 33 46,48 %
Prazkum 2 5% 1 25% 0 0 % 0 0%
Look 0 0% 0 0 % 2 9,52 % 0 0 %
Nasledovani 1 2,5 % 0% 2 9,52 % 0 0%
Vyzva 6 15 % 5 125% 4  19,05% 24 33,8 %
CRM 16 40 % 17 425% O 0% 13 18,31 %
CSR 0 0% 1 25% 1 4,76 % 1 1,41 %
Celkem 40 100% 40 100% 21 100 % 71 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Tabulka 43 - FB: Absolutni a relativni Cetnost koda v analytické kategorii: Zaméfeni

Facebook
Zaméieni  Manufaktura  Purity Vision Dermacol Havlikova apotéka
Propagace 13 325% 15 40,54% 18 39,13% 36 70,59 %
Prizkum 2 5% 0 0 % 1 2,17 % 0 0 %
Look 0 0% 0 0 % 5 1087% 0 0 %
Nasledovani 0 0% 0 0 % 2 4,35 % 2 3,92%
Vyzva 2 5% 2 5,41 % 6 13,04% 1 1,96 %

CRM 23 57,5% 18 48,65% 12 26,09% 11 21,57 %
CSR 0 0% 2 5,41 % 2 4,35 % 1 1,96 %
Celkem 40 100% 37 100% 46 100 % 51 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

S pomoci analytické kategorie ,,Zaméreni“ je zodpovézena vyzkumna otazka ,,Jaky je
primarni zamér prispévku?“. U vétSiny spolecnosti je prevazujicim zamérem
»Propagace“. Spolecnosti se tak snazi oslovit publikum za Gcelem ovlivnéni jeho

nakupniho chovani. Ve vétsing piipadl pfimo prezentuje své vyrobky.

Ve vétsi mife se téZ u spolecnosti objevuje jako priméarni zajem ,,CRM*. Primarnim
zamérem je pak posileni vztahu se zdkazniky. Projev zdjmu o cilové publikum.

Zejména: otazky k cilovému publiku, rizné formy odmén, dart a slev.

Analvticka kategorie: Cilové publikum

Tabulka 44 - Absolutni a relativni Cetnost koda v analytické kategorii: Cilové publikum

Instagram Manufaktura  Purity Vision Dermacol Havhlfova
apotéka
Vetejnost 37 925% 28 70% 15 71,43% 48 67,61 %

Zéjemci o look 0 0% 0 0 % 2 952% 0 0%
Zajemci o produkt 3 7.5% 6 15 % 4 19,05% 23 32,39%
Vlastnici produktu 0 0% 6 15 % 0 0 % 0 0%

Celkem 40 100% 40 100% 21 100% 71 100 %

Facebook Manufaktura  Purity Vision Dermacol Hthl,(ova
apotéka

Vetejnost 37 925% 26 70,27% 34 7391% S5l 100 %

Zajemci o look 0 0% 0 0 % 6 13,04% O 0 %
Zajemci o produkt 3 75% 5 1351% 6 13,04% O 0 %
Vlastnici produktu 0 0% 6 1622% 0 0 % 0 0 %

Celkem 40 100% 37 100% 46 100% S1 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Jak vyplyva z vySe uvedené tabulky, spole¢nosti se nejvice zaméiuji na verejnost.
Prispévek by tedy mél oslovit kazdého nédvstévnika socidlniho média. Ze sledovaného
obdobi ale vyplyva, ze zamétené prispévky dosahuji v priméru vice reakci nez piispévky
zaméfené na vefejnost — prumeér zvysSuji zejména prispévky zamétujici se na zajemce
o produkt v rdmci soutézi pofadanych spolecnostmi.

Analvyticka kategorie: UGT

Vramci kategorii UGT byly nejvice zvefejnovany piispévky kodované jako
»Informace* a ,Interakce®. A jak jiz bylo uvedeno vyse, tak podkategorie ,,Informace*
se zaméfuje na to, zda spolecnosti poskytuji uzivatelim uzite¢né a potiebné informace
a ,.Interakce™ je pro SM klicovym faktorem. Potfeba integrace a socialni interakce je
hlavni divod pro¢ uzivatelé pouzivaji SM. Nejvyssi podil ptispévki zamétfenych na

interakci s cilovym publikem byl detekovan u spolecnosti Dermacol.

Tabulka 45 - Absolutni a relativni Cetnost koda v analytické kategorii: UGT

Instagram Manufaktura Purity Vision =~ Dermacol Havlikova apotéka
Informace 14 35% 14 35% 3 1429% 33 46,48 %
Odména 7 175% 5 125% 4 1905% 2 2,82 %
Zabava 5 125% 9 225% 2 952% 24 33,8 %
Interakce 14 35% 12 30% 12 57,14% 12 16,9 %
Celkem 40 100% 40 100% 21 100% 71 100 %
Facebook Manufaktura  Purity Vision Dermacol Havlikova apotéka
Informace 11 275% 16 43224% 5 10,87% 39 76,47 %
Odmeéna 10 25% 5 1351% 7 1522% 2 3,92%
Zabava 3 75% 9 2432% 11 2391% O 0 %
Interakce 16 40% 7 1892% 23 50% 10 19,61 %
Celkem 40 100% 37 100% 46 100% 51 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Analyticka kategorie: Cas

Co se casového zaméteni piispévku tyce, tak vSechny sledované spolecnosti vztahovaly
své piispevky k soucasnému casu (aktualni) — aktualné probihajici akce, soutéz, sleva,
nabidka a podobné. Nejméné pak jejich ptispévky odkazovaly na minulost. Ptispévky
zamétené na budoucnost nejvice ptipominaly né¢jakou udalost v budoucnu — upozornéni
na nadchdzejici akci, oteviraci hodiny o vikendu nebo naptiklad pfipominka Vanoc.

Absolutni a relativni ¢etnosti pro jednotlivé kody v nésledujici tabulce:
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Tabulka 46 - Absolutni a relativni Getnost kodt v analytické kategorii: Cas

Instagram  Manufaktura  Purity Vision Dermacol Havlikova apotéka
Minulé 0 0 % 3 7,5 % 3 1429% 0 0 %
Aktualni 35 875% 31 775% 17 8095% 67 94,37 %
Budouci 5 125% 6 15 % 1 4,76 % 4 5,63 %
Celkem 40 100% 40 100% 21 100% 71 100 %

Facebook  Manufaktura Purity Vision Dermacol Havlikova apotéka
Minulé 0 0 % 3 8,11 % 4 8,7 % 2 3,92%
Aktualni 33 825% 28 75,68% 34 7391% 44 86,27 %
Budouci 7 115% 6 1622% 8 1739% 5 9,8 %
Celkem 40 100% 37 100% 46 100% 51 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Analyticka kategorie: Akce

Vzhledem k sledovanému obdobi bylo nejvice prispévkli navdzano na ,,Vanoce*.
Zatimco spole¢nost Havlikova apotéka ve sledovaném obdobi vztahovala ptispévky
pouze k Vanoclim, tak spole¢nost Dermacol (zejména na Facebooku) vyuZzila hned kazdé
vyznamné udalosti, aby poptala cilovému publiku, uspotfadala akci ¢i predstavila

specialni slevu vztahujici se k udalosti.

Tabulka 47 - Absolutni a relativni Cetnost kodu v analytické kategorii: Akce

Instagram Manufaktura Purity Vision Dermacol Havlikova apotéka
Vanoce 11 68,75% 18 90 % 7 53,85% 41 100 %
MDM 0 0 % 0 0 % 0 0% 0 0%
Spoluprace 0 0% 0 0% 4  30,77% O 0 %
Black Friday 3 18,75% 0 0 % 0 0 % 0 0 %
Mikulas 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Silvestr 2 12,5 % 2 10 % 2 1538% 0 0%
Celkem 16 100 % 20 100% 13 100 % 41 100 %
Facebook Manufaktura Purity Vision Dermacol Havlikova apotéka
Vianoce 16 8889% 20 9091% 13 56,52% 18 100 %
MDM 0 0% 0 0% 1 4,35 % 0 0%
Spoluprace 0 0% 0 0% 4 17,39% 0 0 %
Black Friday 2 1,L11% 0O 0% 1 4,35 % 0 0%
Mikulas 0 0% 0 0% 1 4,35 % 0 0%
Silvestr 0 0% 2 9,09 % 3 13,04% 0 0%
Celkem 18 100 % 22 100% 23 100 % 18 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Jak jiz bylo zminéno vySe, nejvice prispévkil bylo spojeno s kodem ,,Vanoce“.
Spolecnosti se liSily nejen v poctu prispévkl spojenych s touto udalosti, ale také
v nacasovani. U spolecnosti Manufaktura byl prvni ptispévek souvisejici s Véanoci
zvetejnén 22. 11. 2020, u spole¢nosti Purity Vision 17. 11. 2020, Dermacol publikoval
prvni ptispévek v souvislosti s Vanoci 25. 11. 2020 a Havlikova apotéka 20. 11. 2020.
Vétsina studii radi zacCit s vano¢ni kampani jiz v Fijnu. ,,Podle studie Retail Computer
Solution z Velké Britanie 38 % nakupujicich zacina s vanocnimi nakupy uz v Fijnu. Takze
je treba mit produkty, které mohou byt potencionalné vanocnimi darky nejen na sklade,
ale take zabalené ve vanocnim obalu. Toto vsechno jsou ditvody, proc¢ byste méli mit sviij
marketingovy plan dokoncen a pripraven uz koncem zari. “ (Forbes, 2020) Pefinova
(2018) radi: ,,Kazdy chce z Vanoc vytézit co nejvice, proto budte sobi skok pred

konkurenci a vypustte vanocniho ducha uz v Fijnu.

Analvticka kategorie: Odkaz

Na Instagramu sledované spole¢nosti nejcastéji odkazuji na ,,Market* (charakteristika
viz kapitola 2.3.5). Co se Instagramu tyce, tak je tfeba si pov§Simnout pispévkl s odkazem
na ,,Reels* (charakteristika viz kapitola 2.3.5). Toto kddovani bylo detekovano pouze u
spolecnosti Havlikova apotéka (HA). Jednd se o pfispévky ve formatu videa
s nadprimérnym dosahem. Mezitim, co veSkeré piispévky formatu videa u HA
dosahovaly v priméru 5 882 zhlédnuti (vCetné€ Reels), tak 2 ptispévky Reels dosahovaly
23409 a 13 762. Jedna se o pomérné novou funkci a ostatni spolecnosti ziejmée jeste
neobjevily jeji potencial. V tomto ptipad¢ se bude jednat o jedno z mnoha doporuceni

sméfovanym k firmam.

Tabulka 48 — 1G: Absolutni a relativni ¢etnost kodl v analytické kategorii: Odkaz

Instagram  Manufaktura  Purity Vision Dermacol Havlikova apotéka
Market 2 66,67% 4 80 % 13 100 % 10 52,63 %
BIO 0 0% 1 20 % 0 0 % 0 0 %

V popisku 0 0% 0 0% 0 0% 1 5,26 %
Reels 0 0% 0 0 % 0 0% 2 10,53 %
IGTV 1 3333% O 0 % 0 0% 6 31,58 %

Celkem 3 100 % 5 100% 13 100 % 19 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Na Facebooku spolecnosti vyuzivaji téz odkaz na ,,Market*, ale také hojné vyuzivaji
moznost umisténi odkazu v popisku (na Instagramu neni povoleno) — viz nésledujici

tabulka:

Tabulka 49 - FB: Absolutni a relativni ¢etnost kodii v analytické kategorii: Odkaz

Facebook  Manufaktura  Purity Vision Dermacol Havlikova apotéka
Market 12 80 % 2 645% 13 100 % 3 15 %
BIO 0 0 % 0 0% 0 0 % 0 0 %
V popisku 3 20 % 29 9355% O 0 % 17 85 %
Reels 0 0 % 0 0% 0 0 % 0 0 %
IGTV 0 0 % 0 0% 0 0 % 0 0 %

Celkem 15 100% 31 100% 13 100 % 20 100 %

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2021

5.1.2 Desetidenni sonda (pribéhy)

Jak jiz bylo zminéno — byla provedena desetidenni sonda pribéha (z divodu pfili§
vysokého poctu pribéhd, které spolecnosti zvetejnuji). Podkladové data z obdobi 15. 11.
2020 az 25. 11. 2020 o ptibézich (charakteristika viz kapitola 2.3.5) jsou k nahlédnuti
v priloze E. Vzhledem k omezenému rozsahu prace jsou k nahlédnuti snimky ptfibehti
pouze jedné z analyzovanych spolecnosti (Manufaktura) v priloze E. Podkladova data
(ptiloha D) vychézeji ze snimkt (ptiloha E).

Tabulka 50 - Pocty pribéhii zvefejnénych jednotlivymi spolecnostmi v pribéhu
desetidenni sondy

Manufaktura Purity Vision = Dermacol Havlikova apotéka
Pocet pribéhi 30 95 45 60

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V nasledujici tabulce jsou poté vystupy obsahové analyzy pro desetidenni sondu piibeha
(Cervené oznacené nejCastéji se vyskytujici kody pro danou analytickou kategorii).
Z tabulky vyplyva, Ze spolecnosti v ptibézich nejvice vyuZzivaji graficky format piib&hu.
Obsahem piibehil spolecnosti Manufaktura, Purity Vision a Dermacol jsou nejcastéji
produkty a spolecnost Havlikova apotéka nejcastéji sdili zpétné vazby svych zakaznik.
V piibézich se poté u Manufaktury, Purity Vision a Dermacolu nejcastéji objevuji
oznameni, zatimco Havlikova apotéka nejCastéji zvetejiiuje piibéhy bez popisku.
U prvnich dvou analytickych kategorii se Havlikova apotéka odliSuje od ostatnich

sledovanych spolec¢nosti.
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Co se tyCe primarniho zadméru tyce, tak Purity Vision a Havlikova apotéka zamétuji své
ptibéhy na zlepSeni vztahl se zakazniky. Primarni zdmeér spolecnosti Dermacol je poté
prizkum — kde vyuziva zejména nastroje ,,Anketa*, ktery byl ve sledovaném obdobi
pouzit u 24 % ptib¢hl (vice o prizkumech spolecnosti Dermacol viz kvalitativni ¢ast
prace). Pro spolecnost Manufaktura je specifické propojovani piib&éhti (,,Nasledovani‘).
Vsechny sledované spolecnosti své ptibehy cili vétSinoveé na verejnost a pirevlada u nich
»Interakce* (podkategorie UGT). Jak jiz bylo zminéno vySe, interakce je pro socialni
sit¢ klicova — potieba integrace a socidlni interakce je hlavni divod pro¢ uzivatelé
pouzivaji socidlni média. Co se tyce vyzkumné otazky: ,,K jakému ¢asovému obdobi se
prispévek vztahuje?“ VétSina piibcht, které spoleCnosti ve sledovaném obdobi
zvetejnily se vztahovaly k aktualnimu obdobi. Vzhledem k charakteristice piib&ht (viz
kapitola 2.3.5) je to zcela pochopitelné, jelikoz ptibéhy jsou k nahlédnuti pouhych
24 hodin.

V dob¢ desetidenni sondy nebylo prili§ pfibéhti navdzano na nékterou z udalosti.
Manufaktura odkazovala ve svych pfibézich 1x na Vénoce, Purity Vision na svou
spolupréci (1x), Dermacol na 3x na MDM a 3x na spolupraci a Havlikova apotéka
dokonce 6x na Vanoce (vzhledem k rozsahlé pfedvano¢ni kampani spolecnosti bylo
klic¢ove aktivné ptfipominat jiz predem). Propojeni piibéhil (viz kapitola 4.3) bylo ve
sledovaném obdobi vyuzivano vSemi sledovanymi spolecnostmi — vyuZivaly obé
moznosti propojeni, které piib&hy nabizi a to konkrétné ,,Swipe Up* a ,,Presdileni®.
Zatimco Manufaktura a Dermacol vice vyuzivaly funkce ,,Swipe Up“, tak Purity

Vision a Havlikova apotéka vyuzivaly vice ,,PFesdileni*.
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Tabulka 51 - Desetidenni sonda ptfibeht (15. 11. 2020 - 25. 11. 2020)

Format
ptibéhu

Obsah

Popisek

Zamér

Cilova
skupina

UGT

Akce

Propojeni

Manufaktura

Graficky format
(83 %),
Video (17 %)

Produkt/y
(40 %),
Akce (10 %),
Soutéz (23 %),
Podpora (27 %)

Oznémeni
(63 %),
Pfipominka
(7 %), Anketa
(7 %), Bez
popisku (7 %),
Oznameni se
souvisejici
otazkou (17 %)

Vyzva (17 %),
Nasledovani
(63 %),
Propagace
(10 %), CRM
(10 %)

Veftejnost
(83 %), Zajemci
o produkt
(17 %)

Informace
(23 %),
Interakce
(43 %), Zabava
(23 %), Odmena
(10 %)

Aktualni
(100 %)
Vanoce (1x)

Swipe Up (12x),
Presdileni (5x)

Purity Vision

Graficky format
(79 %),
Video (21 %)

Produkty (76 %),
Akce (4 %),
Podpora (8 %),
Doporuceni a
Inspirace (5 %),
Zpétna vazba
(4 %), Influencer
(1 %), Charita
(1 %)
Recenze (42 %),
Oznameni
(42 %), Anketa
(2 %),
Ptani/podékovani
(9 %), Navod
(1 %), Bez
popisku (1 %),
Oznameni se
souvisejici
otazkou (2 %)
CRM (69 %),
Propagace
(15 %), Prizkum
(2 %),
Nasledovani
(12 %), CSR
(1 %), Vyzva
(1 %)

Vetejnost
(97 %), Zajemci
o produkt (3 %)

Informace
(28 %), Interakce
(67 %), Odmena

(2 %), Zabava
(2 %)

Aktualni (98 %),
Minulé (1 %),
Budouci (1 %)

Spoluprace (1x)

Ptesdileni (60x),
Swipe Up (10x)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

82

Dermacol
Graficky format
(69 %), Sekvence
fotografii (27 %),
Video (4 %)

Produkty (56 %),
Zpétna vazba
(11 %),
Proména/Liceni
(24 %), Influencer
(7 %), Soutéz
(2 %)

Oznéameni (44 %),
Ptipominka (7 %),
Anketa (24 %),
Navod (2 %),
Ptani/Podekovani
(2 %), Oznameni
se souvisejici
otazkou (11 %),
Pravidla soutéze
(2 %), Bez popisku
(7 %)

CRM (22 %),
Prazkum (33 %),
Nasledovani
(13 %), Vyzva
(4 %), Look (4 %),
Propagace (22 %)

Vetejnost (78 %),
Zajemci o look
(13 %), o produkt
(2 %), Vlastnici
produktu (7 %)

Informace (27 %),
Interakce (49 %),
Odména (13 %),

Zabava (11 %)

Aktudlni (93 %),
Minuly (7 %)

MDM (3x),
Spoluprace (3x)
Swipe Up (24x),

Presdileni (7x)

Havlikova apotéka

Graficky format
(85 %),
Video (15 %)

Zpétna vazba
(35 %), Produkt/y
(22 %), Podpora
(27 %),
Proména/Liceni
(2 %), Doporuceni
a Inspirace (10 %),
Influencer (5 %)

Odpocet (3 %), Bez
popisku (33 %),
Oznameni (28 %),
Oznameni se
souvisejici otazkou
(7 %), Recenze
(18 %),
Ptani/Podekovani
(3 %), Pripominka
(5 %), Anketa
(2 %)

CRM (72 %),
Propagace (27 %),
Prizkum (2 %)

Vetejnost (100 %)

Informace (35 %),
Interakce (58 %)
Zabava (7 %)

Aktualni (92 %),
Budouci (8 %)
Vanoce (6x)

Ptesdileni (44x),
Swipe Up (4x)



5.2 Kbvalitativni ¢ast vyzkumného Setieni

V ramci kvantitativni ¢asti vyzkumného Setfeni byly predstaveny vystupy z obsahové
analyzy. Na vybrané vystupy je navazano v nasledujici kvalitativni ¢asti vyzkumného
Setfeni, kterd je podle Tahala et al. (2017, s. 42) vice zam¢&ifena na obsah nez statistiku.

Analvza nejuspéSnéjSich prispévkua

Jak jiz bylo uvedeno v kvantitativni ¢asti vyzkumného Setfeni — nejvyssi reakce mély
jednoznacné prispévky, jejichz obsahem byla soutéz. V ramci kvalitativniho Setfeni jsou
analyzovany 4 nejuspésnéjsi ptispévky, jejichz obsahem neni soutéz (jeden ptispevek od
kazdé ze sledovanych spolecnosti). Do soutézi musi spolecnosti zpravidla investovat
finan¢ni prostiedky a nelze je konat neustdle — ztohoto divodu je potieba popsat
1 specifika nejuspésnéjsich piispévkl s jinym obsahem. Nejuspésnéjsi ptispévky, jejichz

obsahem nebyla soutéz jsou k nahlédnuti na nasledujicim obrazku:

Obrézek 28 - Nahled nejuspésnéjsich prlspevku sledovanych spolecnostl
’ manufaktura.cz - @ purityvision -
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©QaQv N oQay HoQav N <oQv . H
marge.2 hnizda a tisice dalSich tamu dali To se mi libi To se libl ivea_maresova a daliim _adelayde_11 a tisice dal3ich tamu dali To se mi ibi lomberskaaaa a tisice dalsich tomu dali Ta se mi libi
manufaktura.cz Dnesni den patif blizkosti, Kidu a purityvision | Nows in(izete zakougit nade NOVINKY - dermacel_cz_sk Make-up cover je jeden z havliko odni_apoteka DEkujeme
ponods... Uzite i krdsné Vanoes piné radost, Kisky a Bio Oleje na rty take v prodejnich @dm_cesko ! nejprodévanafiich produktd Dermacol, @ Byl wyvinut pro :
wanogrich zazrakis, Srdeénd dikuieme za Vasi padporu. potiehy profesionalnich vizazistl vo Filmovem studiu
veselé Vénoce pleje Manufakiura. #usselavanace Elixirem na popraskans a wysutend ry jsau nage Bio Barranday 2 poté proddn a do Hollywoadu, Je vysoce
#dekijeme Olejicky, kterymi misZete opetovdvat privé citlivé rty & krycl, ale plesto na pleti neplisobl jako maska. £ Je jasné,
#manufakturacz prog ho milujete a my s vamit @

Wytvdie na nich jemnou ochrannou st kterd mé
wydiuuici a regeneradni Ginky. Rty jsou potom hedvabné
jemne, hebke, voitavé-prosts k zulibani .

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Instagram (2021a), Instagram (2021b), Instagram

(2021c) a Instagram (2021d)

24. pros

Ptispévky s nejvysSim poctem reakci se nachdzely u vSech sledovanych spole€nosti na
socialni siti Instagram, ackoli Facebook disponuje vice reak¢nimi prvky. U spolecnosti
Manufaktura a Havlikova apotéka se jednalo o pfispévky zvetejnéné 24. 12. 2020, tyto
ptispévky spadaly do identickych analytickych kategorii (viz nésledujici tabulka):

Tabulka 52 - Analytické kategorie (Manufaktura a Havlikova apotéka)

Obsah Popisek  Zamér Cilova skupina UGT Cas Akce
Podpora Pvranl ., CRM Vetejnost Interakce = Aktualni Vanoce
Podé&kovani

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Zamérem téchto piispévkl bylo posileni vztahu se zdkazniky, neobsahovaly produkty
spoleCnosti (necilily na propagaci) a byly vramci obsahové analyzy zarazeny do
kategorie ,,Interakce* dle UGT. A jak jiz bylo zminéno, interakce je klicovym faktorem
— potieba integrace a socialni interakce je hlavni diivod pro¢ uzivatelé pouzivaji socialni
média.

Co se tyce prispévkl s nejvétsi poctem reakci od spolecnosti Purity Vision a Dermacol,
tak jsou taktéz témet shodné — 1isi se pouze v jedné analytické kategorii (,,Popisek®) a to

jen ¢astecné (viz nasledujici tabulka):

Tabulka 53 - Analytické kategorie (Purity Vision a Dermacol)

Purity Vision Dermacol

Obsah Produkt/y Produkt/y

. Popisek Oznameni se souvisejici otazkou Oznéameni

AT T Zamger Propagace Propagace
kategorie . p'g p 'g

Cilova skupina Vefejnost Vefejnost

UGT Informace Informace

Cas Aktualni Aktuélni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

U Purity Vision se jedna o pfispévek, jehoz obsahem jsou produkty a ptispevek
upozornuje konkrétné na alianci vytvofenou se spolecnosti DM. Jedna se o urcitou formu
co-brandingu (viz kapitola 1.3). JelikoZ podle Kellera (2007, s. 384) se jedna o situaci,
kdy se ,,dvé ¢i vice existujicich znacek zkombinuji do spolecného produktu nebo jsou
marketovany néjakym zpiisobem spolecné ‘. Zde se nejedné o spole¢ny produkt, ov§em
znacky jsou marketovany spolecné. Tato spoluprace mtze byt divodem nejvyssiho poctu

reakci. Tento piispévek disponuje také nejvySsim poctem komentaii — Zadné negativni.

Obsahem pfispévku s nejvy$Sim poctem reakci u spoleCnosti Dermacol byl
nejprodavangj$i produkt spolecnosti. Lze tedy predpokladat, ze diky své oblibenosti

ziskal produkt vysoké mnozstvi reakci.

Lze tedy shrnout, Ze jednozna¢né nejvys$s§i mnozstvi reakci maji pfispévky, jejichz
obsahem je soutéZ. OvSem dale vyvolavaji nadprimérné mnozstvi reakci prispévky
zamérené na interakci a vztahy se zakazniky, zejména pak prani a podékovani ze
strany spolecnosti/znacky. Dale pifinasi vysoké mnozstvi reakci i1 prispévky
informativniho charakteru, jejichZ obsahem jsou produkty, zejména pokud se jedna

o oblibené produkty ¢i novinky (popf. nové spoluprace).
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Adventni kalendar (Havlikova apotéka)

Jak jiz bylo zminéno vysSe — spolecnost Havlikova apotéka na svém Instagramu
uspotadala predvanocni kampan, kterou pro ucely této prace nazyvame jako ,,Adventni
kalendar. Tato aktivita vyrazné¢ zvySila primérnou miru zapojeni cilového publika na
ptispévek (AERP) za sledované obdobi. Co se ty¢e marketingové komunikace — jednalo

se o velmi efektivni kampan se skvélym nacasovanim.

Popis kampané: v ramci ,,Adventniho kalendare* spole¢nost uspoiadala kazdy den soutéz

o jeden jeji vyrobek. Spole¢nost tuto kampan nazvala jako ,,Adventni soutéZz*“ a uvedla ji
nasledovné (Instagram, 2021d): ,, Od dnesniho dne 1. 12. az do 24. 12. se na nasem profilu
@havlikova_prirodni_apoteka kazdy den objevi nové okénko, které muzete otevrit.
V okénku miizete najit vzdy 1 produkt, o ktery budeme soutezit. Soutéz konci nasledujici
den v 19:30 a na stories zverejnime vitéze. Doporucujeme zapnout “notifikace o novém
prispevku”, at vam ani jedno okénko neunikne. “ Kazdy dalsi den byly zvetejnény pouze
pravidla pro pfipomenuti: ,,Dnes zacina soutéz o 1. produkt z Adventniho kalenddre.
Vyherce vylosujeme nahodné zitra v 19:30. Zasoutézit si budete moci kazdy den az do
Vanoc. Pro zapojeni do soutéze staci sledovat profil @havlikova prirodni_apoteka , dat
like této fotce a do komentare odpovédeét na otazku ... “ Pozadavky a zadani soutéZe jasné

podporuji zvySeni miry zapojeni cilového publika:

1. Vitéz je kazdy den zvetfejnén v piibéhu, coz ma za nasledek zvysSeni poctu
zhlédnuti jednotlivych ptibéht.. Piibéhy jsou fazeny chronologicky — tudiz
uzivatel musi projit vSechny piib&hy zvetejnéné pred 19:30 (zvetejnéni vitéze).

2. Podminkou je sledovani profilu, ,,To se mi libi* a komentaf u pfispévku — ¢imz se
zvys$i nejen sledujici spolecnosti, ale také pocet reakci.

3. V komentafi uzivatelé odpovidaji na polozenou otdzku — tyto otdzky mohou byt

prizkumného charakteru nebo za G€elem zlepSeni vztahu se zdkazniky.

Soutéz méla za nasledek vyrazné zvySeni miry zapojeni cilového publika, aniz by
spolecnost musela na kampan vynalozit vysoké naklady. Produkty, které spolecnost
vlozila do soutéze byly naptiklad pletova maska, vlasova maska, balzam na rty, sérum
na vlasy, Sampon na vlasy, krém na ruce a podobné. Produkty se pohybovaly v cenovém
rozmezi od 114 K¢ do 725 K¢ (ceny na e-shopu spolecnosti) v zavislosti na produktu

a mnozstvi (mnozstvi v soutézi nebylo specifikovdno). Na nasledujicim obrazku je
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znaroznéno uzivatelské rozhranni instagramového uctu spolecnosti v obdobi, kdy

probihala adventi soutéz.

Obrazek 29 - Nahled instagramového uctu v obdobi od 1. 12. 2020 do 24. 12. 2020

G havlikova_prirodni_apoteka [ - < havlikova_prirodni_apoteka 1 - < havlikova_prirodni_apoteka (1 -~ < havlikova_prirodni_apoteka [

=] © A i) ® @ i G @ ] ® A

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Instagram (2021d)

Pruzkumy spoleé¢nosti Dermacol

Spolecnost Dermacol velmi Casto vyuzivala nastroje, které jsou dostupné pii tvorbé
pribéhu (charakteristika viz kapitola 2.3.5). Jednalo se o nastroje — otevicena otazka,

anketa a Skalovani. Jednotlivé nastroje jsou k nahlédnuti na nasledujicim obrazku:

Ktera baze je tva
oblibena?

SATIN 80

@ 32% 68+

Dermacot
enerdl
'f‘aﬂ past

Co byste uvitali na nasem
Instagramu? =«

Napiéte néco.

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuZzitim Instagram (2021c)
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Spole¢nost Dermacol vyuzivala tyto néstroje ve sledovaném obdobi nejvice. Prizkumny
zamér mélo ve sledovaném obdobi 33 % pribéhi. Tyto nastroje ,,nabizeji zabavné
a kreativni zpusoby, jak mohou vasi nasledovnici Instagramu komunikovat s vasi
znackou®. (Mr. Insta, 2020) Lze je tedy pouzivat k interakci s cilovym publikem,
prizkumu trhu, ziskani zpétné vazby, priazkumu vetejného minéni nebo jen k pobaveni
sledujicich (Mr. Insta, 2020). Jak je ziejmé z obrazku vyse — spolecnost Dermacol
spravné vyuziva potencial téchto nastrojii a ziskdva prostiednictvim vyse uvedenych
nastrojii informace o preferencich cilového publika. Vyssi mira vyuzivani téchto

prazkumnych nastroji bude doporucena dal§im sledovanym znackam.

Hashtagy

Podle Milese (2019, s. 63) jsou hashtagy skvélym ndstrojem pro komunikaci se zakazniky
a doporucuje je zahrnovat do sdileného obsahu. Upozoriiuje vSak na to, ze v piipade
vytvotfeni vlastniho hashtagu spolecnosti — muze byt hashtag pouzit tieti stranou

k poSkozeni znacky.

Havlikova apotéka, kterd ma na Instagramu nejvys$si miru zapojeni cilového publika na
ptispévek (AERP) pouzila hashtagy ve sledovaném obdobi jen u 25 ze 71 prispévki,
zatimco spole¢nost Dermacol s nejnizsi AERP pouzila hashtagy u 20 ze 21 prispévki.
Z tohoto vyplyva, Ze hashtag piili§ vyrazn€ neovlivnil miru zapojeni cilového publika
u sledovanych spole¢nosti (ba naopak) — rozhodujicim prvkem stile zlstdva obsah

(,,Content is King*).

Potencial socialni sité YouTube

O potencialu socidlni sit¢ YouTube pro marketingové ucely piSe cela fada autora — Miller
(2012), Janouch (2013) a dalsi (vice viz kapitola 2.3.6). Vzhledem k nedostate¢né aktivité
sledovanych spole¢nosti na YouTube nebylo mozné provést obsahovou analyzu pro tuto
socialni sit. Zadn4 z analyzovanych spole¢nosti nezvefejnila za sledované obdobi ani
jedno video. Vzhledem k vyhodam, které piinasi tato socialni sit' (viz kapitola 2.3.6)
bude zvySeni aktivity na YouTube patfit mezi doporuceni pro zlepSeni marketingoveé

komunikace na socialnich sitich.
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6 Shrnuti a doporuceni

Cilem této kapitoly je shrnuti a propojeni dil¢ich vystupti vyzkumného Setfeni, jez byly
prezentovany v predchozi kapitole a poskytnuti doporuceni pro jednotlivé spolecnosti.

Tato kapitola neslouZi jako rekapitulace vystupi.

V kapitole 4.2 byly definovany mozné vystupy a jejich feseni (viz tabulka €. 8). V této
¢asti prace budou jednotlivé spole¢nosti zafazeny do skupiny dle vystupit (V1 — V5)
a bude predstaveno feseni (R1 — R5). Dle tabulky ¢. 8 1ze viechny sledované spole¢nosti
zatadit do skupiny V3, kterd je popsana nasledovné: ,,Komunikace vybrané znacky je
pFili§ ¢asta a nespravné zaméfena.“. Tomu odpovida feseni: R3 — Navrh zmén.
Zatazeni do skupiny je na zédklad¢ srovnani s vystupy studie spolec¢nosti HubSpot z roku
2020 (viz ptiloha A), ze kterého vyplynulo, Ze nejucinnéjsi je ptidavat prispévky
3—4 tydné, zejména ve formatu fotografie ¢i obrazku. (HubSpot, 2020a) a nejlepsi dny
pro publikovani jsou: patek (Instagram) a ¢tvrtek az nedéle (Facebook). (HubSpot,
2020b) Jak jiz bylo uvedeno, spolecnosti publikuji castéji, sice ve formatu fotografie ¢i
obrazku, ovSem nesoustiedi se na nejlepsi dny pro publikovani. I pfesto, Ze by bylo mozné
tvrdit, Ze Havlikova apotéka spravné zamétuje své ptispévky na cilové publikum, jelikoz
dosahuje vysoké prumérné miry zapojeni na prispévek (AERP) na svém
instagramovém uctu (4,44 %), tak totéz neplati pro jeji facebookovy ucet, kde dosahuje

velmi nizké AERP a to pouhych 0,12 %.

Vyzkumné Setfeni pfineslo fadu piekvapivych vystupt. V navaznosti na doporuceni
piidavat 3—4 ptispévky tydné je tfeba zminit, Ze Havlikova apotéka, ktera zvefejnila ve
sledovaném obdobi v priméru na tyden nejvice piispévka (10,14) na svém
instagramovém Uctu, méla na téze socidlni siti zaroven nejvyssi AERP, kterd dosahovala

4,44 %. Zatimco spolecnost Dermacol na Instagramu zvefejiiovala v priméru

cvwr

Kli¢ovy vystup byl rozpoznan diky analytické kategorii zaméfené na obsah, jeZ potvrzuje
prohldseni Billa Gatese ,,Content is King* (vice viz kapitola 3.3.1). Rozhodujicim
prispevkl byla ,,Soutéz®. Toto zjiSténi do jisté miry vysvétluje 1 velky rozdil AERP
u spolecnosti Havlikova apotéka pro jednotlivé socidlni sité. Zatimco na instagramovém

uctu probihala adventni soutéz — 24 soutézi (AERP = 4,44 %) (viz kvalitativni ¢ast
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vyzkumného Setfeni), tak na facebookovém uctu spolecnost neuspofadala ani jednu

souté¢z (AERP = 0,12 %).

POZOR: Vystupy neni mozné generalizovat vzhledem k délce sledované¢ho obdobi

a mnozstvi proménnych, které maji vliv na tispéSnost komunikace vybranych znacek.

Na zékladé dil¢ich vystupt z paté kapitoly je doporuceno sledovanym spole¢nostem
nasledujici:

SoutéZe: SpoleCnosti by mély zvazit moznost vysSiho poctu soutéZzi — po vzoru
spole¢nosti Havlikova apotéka. SoutéZzemi dosdhnou nadpriimérného zapojeni cilového
publika. Zaroven se ale jedna o jediny navrh, ktery vyzaduje naklady na provedeni (kromé
obvyklych nakladl na vedeni marketingové komunikace na socidlni siti). Tyto ndklady

lze optimalizovat ¢i snizit vhodnou volbou vyrobkt, které budou do soutéze vloZeny.

Priizkumy: Dalsi doporuceni vychazi z prizkumnych ¢innosti spole¢nosti Dermacol
prostfednictvim nastrojii, které nabizi instagramové piibéhy. Pomoci téchto néstroji by
1 ostatni znaCky mohly sledovat oblasti svého z4jmu (vyzkum trhu, preference uzivatelt

a tak dale).

Reels: Toto kddovani bylo detekovano pouze u spole¢nosti Havlikova apotéka (HA).
A jak jiz bylo zminéno, jedna se o pfispévky ve formatu videa s nadprimérnym dosahem.

Z tohoto divodu je spole¢nostem doporu¢eno vyuzivani této funkce.

CRM: V ramci kvalitativni ¢asti bylo zjiSténo, ze pfispeévky orientované na vztahy se
zakazniky dosahuji nadprimérného mnozstvi reakci, pokud jsou spravné zamétené
(zejména piani a pod€kovani smérem k cilovému publiku). Potieba integrace a socialni

interakce je hlavni diivod pro¢ uzivatelé pouzivaji socidlni média.

Co-branding: Spole¢nost Purity Vision zvolila alianci vytvofenou se spolec¢nosti DM.
Jedna se o urcitou formu co-brandingu, kdy jsou znacky marketovany spolec¢né. Zvazit
mohou 1 vytvofeni spolecného produktu. Vhodné zvoleny co-branding dokéaze zvysit
poveédomi o znacce a zpravidla ziskaji vyhodu obé strany (znacky). Na socialnich sitich

ziskaji ob¢ strany nové sledujici diky moznosti oznacovani a odkazovani u ptispevki.

YouTube: VSem sledovanym spole¢nostem je doporuceno zvazit svou aktivitu na

socialni siti YouTube. Obzvlast’ v oblasti kosmetiky ma tato socidlni sit’ velky potencial.

Studie, prehledy a konkurence: Dalsi doporuceni spociva ve sledovani aktualnich studii

o socialnich médiich, vlastnich ptehled, které socialni sit¢ poskytuji a konkurence.
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Z.aveér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo analyzovat a zhodnotit komunikaci vybranych
ceskych kosmetickych znacek na socialnich médiich. Pro naplnéni hlavniho cile prace
byly definovany nésledujici dil¢i cile: zpracovat teoreticky vstup k problematice
marketingové komunikace v socidlnich médiich; pfipravit plan vlastniho vyzkumu;
realizovat vlastni vyzkum; analyzovat a zhodnotit vystupy vyzkumného Setfeni
a nasledné vyvodit zavéry a doporuc¢eni pro komunikaci zvolenych znacek na Instagramu

a Facebooku.

Vystupy vyzkumného Setteni jsou obsahem paté kapitoly a jsou ¢lenény na kvantitativni
a kvalitativni vystupy. V rdmci Sesté kapitoly byly propojeny a shrnuty dil¢i zavéry

vyplyvajici z paté kapitoly a navrhnuta doporuceni pro jednotlivé spolecnosti.

Spole¢nostem bylo doporuceno: Castéji potadat soutéze, vyuzivat prizkumnych néstroji,
vytvaret Reels, zaméfit se na vztahy s cilovym publikem, zvazit moznosti co-brandingu

a vyuZzit potencialu, ktery pfinasi socialni sit’ YouTube.

Zaroven je spole¢nostem doporuceno sledovat soucasné studie zabyvajici se socidlnimi
médii, jelikoz je tato oblast velmi proménliva a je nezbytné neustale sledovat nové trendy.
Déle by mély neustale sledovat prehledy a statistiky, které¢ jsou poskytovany v ramci
socialnich sitich (popf. vyuzivat roz§ifenych nastroji — napt. Google Analytics). Posledni
doporuceni smétované ke spole¢nostem je sledovani konkurence (zejména ze stejného

odvétvi).

Vystupy této prace by mohly pomoci vybranym znackam ke zlepSeni jejich marketingové

komunikace v socialnich médiich.
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Seznam zKkratek

4P — product, price, place, promotion

AERP — primérna mira zapojeni na ptispévek (Average Engagement Rate by Post)
apod. — a podobné

atd. — a tak dale

atp. — a tak podobn¢

B2B — obchodni vztah mezi spole¢nostmi (Business to Business)

B2C — obchodni vztah mezi spole¢nosti a koncovym zakaznikem (Business to Consumer)
Bc. — bakalar

CRM - fizeni vztaht se zdkazniky (Customer relationship management)

CSR — spolecenska odpovédnost firem (Corporate Social Responsibility)

¢. —cislo

CR — Ceska republika

DP — diplomova prace

ER — mira zapojeni (Engagement Rate)

ERP — mira zapojeni na piispévek (Engagement Rate by Post)

ESOMAR — European Society for Opinion and Marketing Research; organizace pro

vyzkumniky v oblasti trhu, socialnich véd a vetejného minéni

et al. — a kolektiv

FB — Facebook

FEK — Fakulta ekonomicka

GA — Google Analytics

HA — Havlikova apotéka

IG — Instagram

IMC — integrované marketingové komunikace (Integrated Marketing Communications)
mil. — milion
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mld. — miliarda

napf. — naptiklad

popft. — popiipadé

PPC —reklama, kde inzerent plati za proklik (Pay per Click)

PR — vztahy s vetejnosti (Public Relations)

ptip. — ptipadné

resp. — respektive

s. — stranka

Sb. — sbirka

SEO — optimalizace pro vyhledavace (Search Engine Optimization)
SIMAR — SdruZeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni
SM — socialni média

SMART - specifické (specific), méfitelné (measurable), dosaZitelné (achievable),

realistické (realistic) a Casoveé ohraniceny (timed)

SPIR — Sdruzeni pro internetovy rozvoj

SW — software

TE — celkovy pocet interakci (Total Engagement)

TEP — celkovy pocet interakci u ptispeévku (Total Engagements on a Post)
TF — celkovy pocet sledujicich (Total Followers)

TP — celkovy pocet ptispévki (Total Posts)

tis. — tisic

tj. — to je, to jest

tzn. — to znamena

tzv. — takzvané

UGT - teorie uziti a uspokojeni (Uses and Gratification Theory)

ZCU — Zapado&eska univerzita
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Priloha A: Podkladové informace pro vyzkum (Studie spole¢nosti HubSpot)
Obrézek 31 - Jak casto sdilet na socidlnich médiich?

How often does your business post on social media?

1-2 times 3-4times 5-6 times 7-9 times 10-11 times 12+ times Not sure
per week per week per week per week per week per week

Source: HubSpot Research, North American Survey, Jan - Feb 2020

The most commeon publishing cadence on social media
is 3-4 times per week.

Zdroj: HubSpot (2020a)

vvvvv

Across all social channels, what type of content have you
found most successful for engaging your social audience?

Text-based Video Photo/ Influencer User- Partnership Other
posts. posts imagery Posts Generated Posts

Source: HubSpor Research, North American Sunvey, Jan - Feb 2020

Photo and imagery posts are the most content type
used to increase audience engagement

Zdroj: HubSpot (2020a)



Priloha B: Nabidka vybranych znacek

Tabulka 54 - Nabidka kosmetickych produktti (Manufaktura)

Pletové masky
Dekorativni kosmetika

Nabidka: Zeny | Pocet produktii Nabidka: unisex Pocet produkti
Zimni péce 24 Dezinfekce na ruce 6
Sprchové a koupelové gely 18 Celkem: 6
Krémy a péce o ruce 25
Télova mléka a masla 10
Koupelové soli a oleje 13
Rostlinnd mydla 11 Nabidka: déti | Poet produkti
Koupelové kulicky a bomby 6 D¢éti 8
T&lové peelingy 3 Celkem: | 8
Masazni a télové oleje 6
Té¢lové speciality 2
Péce o nohy 4
Deodoranty 2 Nabidka: muZ | Pocet produkti
Zubni péce 4 Sprchové gely a mydla 7
Denni krémy 10 Vlasova péce 7
Nocni krémy 4 Holeni a péce o vousy 5
Pletova séra, oleje a speciality 9 Pletové a télové krémy 3
Balzdmy na rty 5 Ving a deodoranty 5
Odliceni a ¢isténi pleti 9 Celkem: 27
3
3

Vlasové Sampony 10
Vlasové balzamy, masky 5 Celkem produktii: 254
Vlasova séra a speciality 4 Zeny: 83,9%
Toaletni vody 14 Muzi: 10,6%
Aromaterapie 9 Déti: 3,1%
Celkem: | 213 Unisex: 2,4%

Zdroj: Manufaktura (2021c), zpracovano autorkou

Tabulka ¢. 54 poskytuje informace o nabizenych produktech spolecnosti Manufaktura.

Z tabulky vyplyva nésledujici:

= VétSina nabizenych produktl je urcena Zenam (83,9 %).
= Dle nabizeného sortimentu lze vyvodit, ze produkty jsou ureny pievdzné pro
Zeny stiedniho véku a starSi.

* MuZi maji na e-shopu vyhrazenou vlastni kategorii produktu.



Tabulka 55 - Nabidka kosmetickych produktii (Purity Vision)

Nabidka: Zeny |Poéet produkti Nabidka: Zeny | Pocet produkti
Bio maceraty 26 Péce o plet’ 50
Bio kokosové oleje 20 Péce o télo 51
Bio bambucka masle 4 Celkem: | 101
Bio pletové oleje 11
Bio kvétinové vody 16 Nabidka: miminka | Pocet produktt
Celkem: | 77 Pée 0 miminka 7
Celkem: | 7

Zdroj: Purity Vision (2021b), zpracovano autorkou

Tabulka ¢. 55 poskytuje informace o nabizenych produktech spole¢nosti Purity Vision. Z

tabulky vyplyvé nésledujici:

mladsi Zeny a Zeny ve stiednim véku.

Tabulka 56 - Nabidka kosmetickych produktii (Dermacol)

Produkty jsou ureny zejména Zenam, zarovenn matkdm — sekce miminka.

Dle nabizeného sortimentu lze vyvodit, Ze produkty jsou ureny zejména pro

Muzi nemaji na e-shopu vyhrazenou vlastni kategorii produkti.

Nabidka: unisex | Pocet produktii
Nabidka: Zeny | Poet produkti Dérkové balicky 23
Vegan produkty 35 Celkem: | 23
Dekorativni kosmetika 143
Pletova kosmetika 71 Nabidka: muz | Pocet produktii
T¢lova kosmetika 83 Pro muze 21
Vlasové kosmetika 7 Celkem: | 21
Slune¢ni kosmetika 15
Parfémy 11 Celkem produktii: 409
Celkem: | 365 Zeny: 89,2%
Unisex: 5,6%
Muzi: 5,1%

Zdroj: Dermacol (2021b), zpracovéano autorkou

Tabulka €. 56 poskytuje informace o nabizenych produktech spole¢nosti Dermacol. Z

tabulky vyplyva nasledujici:

* Produkty jsou uréeny pievazné Zenam (89,2 %).

mladsi Zeny a Zeny ve stifednim véku.

* MuzZi maji vyhrazenou vlastni kategorii produktt (5,1 %).

Dle nabizeného sortimentu Ize vyvodit, ze produkty jsou uréeny zejména pro



Tabulka 57- Nabidka kosmetickych produktti (Havlikova ptirodni apotéka)

Nabidka: unisex |Poéet produkti
Nabidka: Zeny | Pocet produkti CBD 4
Pletové krémy 28 Darkové balicky 26
O¢ni krémy 2 Celkem: | 30
Pletové séra 4
Cisténi a odli¢ovéni 9 Nabidka: déti | Po&et produkti
Pletové masky 10 Pro déti 10
Plefové oleje 7 Celkem: | 10
Specialni masky 77
Vlasovy opravar 12 Nabidka: muzi |Poéet produktu
Sampony 10 Krémy a masky 9
Kondicionéry a masky 8 Télo a vlasy 22
Vlasové séra a oleje 8 Oleje 4
Sprcha a koupel 7 Celkem: | 35
Mléka, masky, oleje 20
Tuha mydla 9 Celkem produktii: 277
Péce o ruce 8 Zeny: 72,9%
Opalovaci péce 11 Muzi: 12,6%
Celkem: [ 202 Déti: 3,6%
Unisex: 10,8%

Zdroj: Havlikova pfirodni apotéka (2021b), zpracovano autorkou

Tabulka ¢. 57 poskytuje informace o nabizenych produktech spolecnosti Havlikova
ptirodni apotéka. Z tabulky vyplyva nésledujici:
* Produkty jsou uréeny pievazné Zenam (72,9 %).
* Dle nabizeného sortimentu Ize vyvodit, Ze produkty jsou uréeny zejména pro Zeny
ve stiednim véku a starsi.
*  Muzi maji vyhrazenou vlastni kategorii produktt (12,6 %). Z vybranych znacek
nabizi muzim Havlikova pfirodni apotéka nejvétsi podil na celkovém poctu

produktli — z tohoto diivodu lze povazovat za cilovou skupinu i muZe.



Piiloha C: Doplityjici grafy k vystuptim vyzkumného Setfeni

Obrazek 33 - Pocet ptispévkil zveiejnénych v jednotlivych dnech tydne (celkem)

25
20

5 2
. 195
15 15
14
! 10 12 - 10 - 10 )
10 99 . 910
5
" 1 I Il

Pondéli Utery Stieda Ctvrtek Patek Sobota  Nedéle

9]

(=]

B Manufaktura ®Purity Vision ®Dermacol ™ Havlikova Apotéka
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
Obrazek 34 - Pocet piibéhi zverejnénych v jednotlivych dnech tydne (celkem)

57
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4
Pondéli Utery Stieda  Ctvrtek Patek Sobota  Ned¢le

=]

3
2
1

IR I

B Manufaktura ™ Purity Vision ® Dermacol ®Havlikova Apotéka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Obrazek 35 - Rozdéleni komunikace mezi socialni média

80 71
60 51
46
40 40 40 40 4
21
) B
0

Manufaktura Purity Vision Dermacol Havlikova Apotéka

® [nstagram M Facebook

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021



Obrazek 36 - Primérnd mira ER na pfispévek (studie Social Insider)

Average engagement rate per post
across all industries (bv followers)

"l Facebook Avg. Engagement Rate W Instagram Avg. Engagement Rate B Twitter Avg. Engagement Rate

12 1.16%

0.8

0.6

Avg. Engagement Rate

0.4

0.26% 0.27%

0‘2 -
0

0.08% 0.07%
7 =
2019 2020
Year
Source: Socialinsider data
Data range: January 2019 - October 2020 sociaﬁ’nsider

Zdroj: Social Insider (2021)



Priloha D: Podkladova data pro obsahovou analyzu

Obrazek 37 - Ukéazka podkladovych dat pro obsahovou analyzu (Manufaktura)

A B C D E F G H | ] K L M N o P Q R S T u v W X
1 18 | [suté oznatena SONDA - piibéhy - viz dalsi list MAX MAX MAX __ MAX
2 |Denvtydnu| Datum | Socialni médium | Format piispéwku PD(')E[‘ Obsah ‘ Zhlédnuti | To se mi libi Super Haha Pardda | To mé& mrzi [To mé $tve [Suma reakci| Komentare| Sdileni Popisek Zaméfeni_| Cilowé publikum UGT Cas. Akce Propojenil
3 nedéle  15.11.2020 Facebook Video 1 Akce 2200 65 2 1 (1] (1] o o 3 o 5 Pfipominka CRM Vefejnost Odména Aktualni
4 | nedéle 15112020 Facebook Fiib&h 3 0
5 | nedéle 15112020  Instagram | Grafickyformat 1 Produktfy 410 2 Dznamen se souvisejici otdzka Propagace  Vefejnost  InfarmaceAktuding
6 nedéle  15.11.2020 Instagram Piib&h 3
7 | pondéli 16.11.2020 Facebook Piib&h 3 [1]
8 | pondéli 16.11.2020 Instagram Piib&h 3
g Gtery  17.11.2020  Facebook Graficky format | 1 Produktfy 104 5 1 0 0 0 0 LA} 2 6  Iznamenise souvisejici otazko Propagace  Vefejnost  InformaceAktualni
10 tery 17.11.2020 Facebook PFib&h 3 (1]
1 utery 17.11.2020 Instagram Graficky format = 1 Produkt/y 443 o Oznameni se souvisejici otdzko Propagace  Vefejnost  InformaceAktuaini
12 tery 17.11.2020 Instagram Piib&h 3
13 stieda 18.11.2020 Facebook Video 1 Produkt/y 2000 69 9 [1] [1] L] L] [1] T 9 1 12 znameni se souvisejici otazko Propagace Wefejnost  InformaceAktuaini
14| stfeda  18.11.2020 Facebook Fiib&n 1 0
15 stieda 18.11.2020 Instagram Video 1 Produkt/y 2304 251 4 Oznameni Propagace Vefejnost  InformaceAktualni
16 | stieda 18.11.2020 Instagram Piib&h el
17| Evrtek  19.11.2020 Facebook Graficky formar = 1 Produkt/y 196 25 2 0 [1] o [1] o 45 9  nrnameni se souvisejici otAézke  Prizkum Vefejnost  Interakce Aktualni
18 Erurtek 159.11.2020 Facebook Piib&h 3 o
19| drtek 19.11.2020 Instagram Graficky format | 1 Produkt/y 767 30 Oznameni se souvisejici otdzko Prizkum Vefejnost Interakce Aktualni
20| Ewrtek 19.11.2020 Instagram Piib&h 3
2 patek 20.11.2020 Facebook Graficky format 1 Podpora 142 24 5 o 1 1 0 " 31 45 28 Oznédmeni CRM Vefejnost Interakce Aktualni
22 patek 20.11.2020 Facebook Piib&h 4
23 patek 20.11.2020 Instagram Graficky format | 1 Podpora 682 36 0znameni se souvisejici otazko CRM Vefejnost Interakce Aktualini
24 patek 20.11.2020 Instagram Piib&h 4
25| sobota 21.11.2020 Facebook Graficky format 1 Soutgi 618 49 2 o 1 o 0 - 52 843 132 Pravidla soutéie CRM Vefejnost Zabava Aktualni
26 | sobota 21112020 Facebook Piib&h 4 0
27| sobota 21112020 Instagram Piib&h 4
28 | sobota 21112020 Instagram Graficky format 1 Soutdi 1127 1101 Pravidla soutéie Vyzva ajemci o produk Zabava Aktualni
29| nedéle 22112020 Facebook Video 1 Akce 4300 85 9 2 [1] [1] L] [1] Toon ] 6 Oznameni CRM Vefejnost Odména Aktualni
30| nedéle 22.11.2020 Facebook Fiib&n 2 0
3 nedéle  22.11.2020 Instagram Video 1 Akce 2501 221 o Oznameni CRM Vefejnost Odména Aktualni Vanoce
32| nedéle 22112020 Instagram Piib&h 2
33 | pondéli 23.11.2020 Facebook Graficky formar = 1 Produkt/y 175 17 [1] 0 [1] o [1] L v 30 3 iznamenf se souvisejic otdzko Propagace  Vefejnost  Interakce Aktualni Vanoce  Market
34 | peondéli 23112020 Facebook Piib&h 4 o
35| pond&li 23112020  Instagram | Grafickyformat 1 Produktfy 515 16 Dznameni se souvisejici otazko Propagace  Vefejnost  InformaceBudeoud Vanoce
36 | pondé&li 23.11.2020 Instagram Piib&h 4
37| Gtery | 24112020  Facebaok | Grafickyformat 1 Produktfy 81 12 1 0 0 0 0 L E 1 2 knidmenlse souvisejid otizko Propagsce  Wefejnost  InformaceAktudini Vanoce  Market
38 tery 24112020 Facebook Piib&h 3 o
39 utery 24.11.2020 Instagram Graficky format | 1 Produktfy 470 7 Oznameni Propagace Vefejnost  InformaceAktualni Vanoce
40 atery 24.11.2020 Instagram Piib&h 3
4 stieda 25.11.2020 Facebook Graficky format 1 Akce 7 11 0 o o o 0 " 11 3 6 Pfipominka CRM Vefejnost Odména Aktualini Market
42 | stfeda 35112020 Facebook Piib&h 0
43 stieda 25.11.2020 Instagram b 0
44 Erurtek 26.11.2020 Facebook 4 o
45 Ervrtek 26.11.2020 Instagram 1 Produkt/y 482 2 0znameni se souvisejici otazko Propagace Vefejnost  Informacefktualni Vanoce
46 Evrtek 26.11.2020 Instagram 4
47 patek 27.11.2020 Facebook 1 Akce 51 1 1 o o o 0 " 2 2 7 Iznameni se souvisejid otazko CRM Vefejnost Odmeéna AktualniBlack Friday
43 patek 27.11.2020 Facebook 0 (1]
49 patek 27.11.2020 Instagram 1 Akce 357 ] Oznameni se souvisejici otdzko  Vyzva Vefejnost Odména AktualniBlack Friday
50 patek 27.11.2020 Instagram 0
51| sobota 28112020  Facebook | Grafickyformat 1 Produkt/fy 37 3 1 0 0 0 0 : 4 0 1 Bez popisku Propagace  Wefejnost  InformaceAktudini

» Manufaktura | Manufaktura (SONDA - pribéhy) Purity Vision | Purity Vision (SONDA - pfibéhy) ... () 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021



Obrazek 38 - Ukéazka podkladovych dat pro obsahovou analyzu (Purity Vision)

F G H J K L M N o] P R ) T u v W X

1 |3luté oznacena SONDA - pribihy - viz dalsi list MAX MAX MAX
2 um| Format pfispévku Pocet‘ Obsah Zhlédnuti|To se mi libi[Super|Péée| Haha | Pardda |To m& mrzi| To mé §tve |Suma reakci| Komentaie| Sdileni| Popisek Zaméfeni | Cilové publikum UGT Cas | Akce | Propojeni
3 15.11.2020 Facebook 5 0
4 nedéle  15.11.2020 Instagram PFibéh 5
5 | pondéli 16112020  Facebook Graficky format |~ 1 Produkt/y 72 11 2 o0 1 o [} 14 10 Oznameni se souvisejici otazkou Propagace Vefejnost Informace Aktualni
6 | pondéli 16.11.2020  Facebook Graficky format 1 Produkt/y 23 & 0 0 o o o & 4 Oznameni se souvisejici otazkou Propagace  Vefejnost Informace Aktualni V popisku
7 pondéli 16.11.2020 Facebook Pfibéh 17 ']
8 | pondéli 16112020  Instagram Graficky format |~ 1 Produkt/y 461 12 Oznameni se souvisejici otazkou Propagace Vefejnost Informace Aktualni
9 | pondéli 16.11.2020  Instagram Graficky format 1 Produkt/y 190 0 Oznameni se souvisejici otazkou Propagace  Vefejnost Informace Aktualni
10 pondéli 16.11.2020 Instagram Pfibéh 17
11 utery 17.11.2020 Facebook Piibéh 16 o
12 gtery  17.11.2020  Facebook  Sekvence fotografii 5 Produkt/y a1 7 1 0 o o o 8 2 Oznameni se souvisejici otazkou  CSR Vefejnost Informace Budouci Vanoce V popisku
13 atery 17.11.2020 Instagram Pfibéh 16
14 Gtery 17112020  Instagram  Sekvence fotografii 5 Produkt/y 359 11 Oznameni se souvisejici otazkou Propagace VeFejnost Informace Budouci Vanoce
15 streda 18.11.2020 Facebook Pfibéh 9 0
16 stieda 18.11.2020 Facebook Sekvence fotografii 2 Produkt/y 63 17 o [h] o o o 17 19 Oznameni se souvisejici otazkou CRM Vefejnost Odména Aktualni V popisku
17 stfeda 18.11.2020 Instagram PFibéh S
18 | stfeda 18.11.2020  Instagram  Sekvence fotografii 2 Produkt/y 519 25 Oznémeni se souvisejici otazkou Propagace  Vefejnost Odména Aktualni
19 Etvrtek  19.11.2020 Facebook Pfibéh 7 0
20 Etvrtek  19.11.2020 Instagram PFibéh 7
21 patek 20.11.2020 Facebook Pfibéh 18 o
22 patek 20.11.2020 Instagram Pfibéh 18
23| sobota 21112020  Facehook Graficky format 1 Doporuéeni/inspirace a5 4 1 o0 1 o 1] 3 4 Oznémeni se souvisejici otdzkou  CRM Vefejnost Interakee Aktudlni V popisku
24 sobota 21112020 Facebook Pfibéh 4 o
25 sobota 21.11.2020 Instagram Graficky format 1 Doporuéeni/Inspirace 356 10 Oznameni se souvisejici otazkou CRM Vefejnost Interakce Aktualni
26 sobota 21112020 Instagram PFibéh 4
27 nedéle 22112020 Facebook Pfibéh 3 0
28 nedéle  22.11.2020 Instagram PFibéh 3
20| pondéli 23112020  Facehook Graficky format 1 Produkt/y 26 3 0 0 ("] o 1] 3 0 Oznémeni se souvisejici otdzkou Propagace  Vefejnost Informace Budouci Vanace V popisku
30 | pondéli 23112020 Facebook Pfibéh 2 0
31 pondéli 23.11.2020 Instagram Graficky format 1 Produkt/y 313 18 Oznameni se souvisejici otazkou Propagace. Vefejnost Informace Aktualni
32 pond&li 23.11.2020 Instagram 2
33 utery 24112020 Facebook 6 o
34 atery 24.11.2020 Instagram 6
35 stfeda  25.11.2020 Facebook Graficky format 1 Doporuéeni/inspirace 32 3 o Q (] o o 3 12 Navod CRM  Vlastnici produktu Interakce Aktudlni W popisku
36 streda 25112020 Facebook Pfibéh 7 o
37 stieda 25.11.2020 Instagram Graficky format 1 Doporuéeni/Inspirace 414 13 Navod CRM  Vlastnici produktu Interakce Aktualni
38 stfeda  25.11.2020 Instagram PFibéh 7
39 ftvrtek  26.11.2020 Facebook Pfibéh 5 o
40 Etvrtek  26.11.2020 Instagram PFibéh 5
4 patek 27.11.2020 Facebook Graficky format 1 Produkt/y 23 2 1 Q (] o o 3 10 Oznameni se souvisejici otdzkou  CRM Vefejnost Odména Budouci Vanoce W popisku
42 patek 27.11.2020 Facebook Pfibéh 3 o
43| patek  27.11.2020  Instagram Graficky format 1 Produkt/y 287 7 Oznéameni se souvisejici otazkou  CRM Vefejnost Odména Budouci Vanoce
44 patek 27.11.2020 Instagram PFibéh 3
45 sobota 28.11.2020 Facebook Pfibéh 5 o

» Manufaktura Manufaktura (SONDA - pribéhy) Purity Vision | Purity Vision (SONDA - pribéhy) ... (+) 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021



Obrazek 39 - Ukéazka podkladovych dat pro obsahovou analyzu (Dermacol)

A B C D E F G H | ] K L M N o P Q R s T u v w X
1 MAX MAX MAX MAX
2 Obsah 1] péce [Haha| Pardda | To mé mrzi| To mé Stve | Suma reakci] Komentare | Sdileni | Popisek Zaméfeni [ cilové publikum UGT Cas Akce | Propojen
3 nedele 15.11.2020 Facebook Graficky format 1 Produkt/y 128 7 o 2 0 o 0 9 4 7 Oznameni se souvisejid otazkou Prizkum Vefejnost Interakce Aktuaini Market
4 nedéle 15.11.2020 Instagram Graficky format 1 Produktfy 470 13 Oznameni se souvisejid otazkou Propagace Vefejnost Interakce Aktualini Market
5 nedéle 15.11.2020 Facebook Pfib&h 7
6 I nedéle 15.11.2020 Instagram 7
7 pond&li 16.11.2020 Facebook 0
8 pond&li 16.11.2020 Instagram 0
9 atery 17.11.2020 Facebook 4
10 ttery 17.11.2020 Instagram Pfibgh 4
n stfeda 18.11.2020 Facebook Pfibgh 3
12 stfeda 18.11.2020 Instagram Pfib&h 3
13 Evrrek 19.11.2020 Facebook Sekvence fotografil 2 Proména/liZeni 48 7 1] [] 1 Q [1] k3 2 0  Ozndmenise souvisejid otazkou Look Vefejnost Zadbava Minulg
14 Ervrtek 19.11.2020 Facebook Video 1 Produktfy 110 2 o o [] [] [ [1] L] o 2 Oznameni se souvisejici otazkou Propagace Vefejnost Interakce Aktuaini MDM
15 Evreek 19.11.2020 Facebook Prib&h 7
16 Ervrtek 19.11.2020 Instagram Sekvence fotografii | 2 Promé&na/liceni 777 18 0Oznameni se souvisejici otazkou Look Vefejnost Zabava Minulé
17 Ctvrtek 19.11.2020 Facebook 1 Soutéi 111 7 o (1] (1] 0 o 7 58 22 Pravidla soutéie Vyzva Zajemci o produkt Odména  Aktualni
18 Etvrtek 19112020 Instagram 7
19 patek 20.11.2020 Facebook o
20 patek 20.11.2020 Facebook Graficky format 1 Proména/liteni 15 o o 0 0 o 0 o o 3 Navod Nasledovani (Look) Zajemci o look  Interakce Minulé Market
2 patek 20.11.2020 Instagram Graficky format 1 Proména/liteni 368 8 Navod Masledovani (Look) Zajemci o look  Interakce  Minulé Market
22 patek 20.11.2020 Instagram 0
23 sobota 21.11.2020 Facebook 5
24 sobota 21.11.2020 Instagram 5
25 nedéle 22.11.2020 Facebook 3
26 nedele 22112020 Instagram Pfibgh 3
27 pond&li 23.11.2020 Facebook Pfibgh 5
28 pond&li 23.11.2020 Instagram Pfib&h 5
29 drery 24.11.2020 Facebook Graficky format 1 Podpora 32 3 1] [] [] Q [1] 3 o 1 Bez popisku CRM Vefejnost Interakce Aktudinf
30 drery 24.11.2020 Facebook Pfib&h 6
3 utery 24.11.2020 Facebook Video 1 Promé&na/liceni 4100 86 6 1 [] 4 [ [1] 11 9 10 Navod Look Zajemci o look Zabava Minulé
32 utery 24.11.2020 Instagram Video 1 Proména/liceni 9 200 586 15 Navod Nasledovani (Look) Zajemci o lock Zabava Minule
33 utery 24112020 Instagram Pfibgh ]
34 stfeda 25.11.2020 Facebook Graficky format 1 Produkt/y 231 10 2 0 1 o 0 13 8 9 Oznameni se souvisejid otazkou Propagace Vefejnost Interakce  Budoud  Vanoce
35 stfeda 25.11.2020 Instagram Graficky format 1 Produkt/y 803 g Oznameni se souvisejic otazkou Propagace Vefejnost Interakce Budouci  Vanoce
36 stfeda 25.11.2020 Facebook Pfib&h 5
37 stfeda 25.11.2020 Instagram Pfib&h 5
38 Ervrtek 26.11.2020 Facebook Graficky format 1 Influencer 120 10 o [] [] [ [1] 10 1 3  Oznameni se souvisejici otazkou Propagace Vefejnost Interakce Aktuaini Market
39 Ervrtek 26.11.2020 Facebook 0Odkaz 1 Doporuéeni/Inspirace 7 o o [] [] [ [1] L] o 1 Oznamenise souvisejici otazkou Propagace Vefejnost Interakce Aktuaini
40| Evertek 26.11.2020 Instagram Graficky format 1 Influencer 392 ) Oznameni se souvisejici otazkou Propagace Vefejnost Interakce Aktuzlini Spoluprace Market
Bl Eturtek 26.11.2020 Facebook Pfibgh 1
42 Eturtek 26.11.2020 Instagram Pfibéh 1
43 patek 27.11.2020 Facebook Video 1 Akce 423 7 1 o 0 0 o 0 1 o o Pfipominka Propagace Vefejnost Odména Aktudini Black Friday
44 patek 27.11.2020 Facebook Pfib&h 3
45 patek 27.11.2020 Instagram Pfib&h 3
46 sobota 28.11.2020 Facebook Graficky format 1 Produkt/y 88 11 o [] [] [ [1] 11 4 9 Oznameni Propagace Vefejnost Informace Aktualini Market
47 sobota 28.11.2020 Facebook Prib&h 8
48| sobota 28.11.2020 Instagram Graficky format 1 Produktfy 346 7 Oznameni Propagace Vefejnast Interakce Aktualni Market
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021




Obrazek 40 - Ukéazka podkladovych dat pro obsahovou analyzu (Havlikova apotéka)

B c D E F G H | ] K L M N Q P Q R 5 T U v W X
| | 31ut2 oznaena SONDA - pfibEhy - viz dalii list
Datum__| Socidlni médium | Formét prispévku | Pocet | Obsah | Papisek Zaméreni | _Cilové publikum uGT Tas Akce | Propojeni

15.11.2020 Facebook Graficky format = 1 Produktfy Oznameni Propagace Vefejnost Informace Aktualni

15.11.2020 Facebook Piib&h 0

15.11.2020 Instagram Graficky format . 1 Produktfy 545 5 Oznameni Propagace Vefejnost Informace Aktuaini

15.11.2020 Instagram Filb&h 1

16.11.2020 Facebook Graficky format . 1 Produktfy 59 7 2 1] o [1] 0 " El 17 1 Oznameni Propagace Vefejnost Informace Aktuaini

16.11.2020 Facebook PFib&h 16

16.11.2020 Instagram Graficky formar . 1 Produkt/y 457 23 Oznameni Propagace Vefejnost Informace Aktudini

16.11.2020 Instagram 16
11| pondéli  16.11.2020 Instagram 1 Doporudeni/inspirace 3571 8% o Oznameni CRM Vefejnost Interakce Aktualni IGTV
12 utery 17.11.2020 Facebook o
13| Gtery 17112020  Instagram 0
14 stieda 18.11.2020 Facebook 1 Produkt/y 35 1 o o o o (1] " 1 o o Bez popisku Nasledovani Vefejnost Informace  Minulé Prispévek
15 stieda 18.11.2020 Facebook 8
16 stieda 18.11.2020 Instagram 8
17 | Etvrtek 19.11.2020 Facebook Graficky format = 1 Doporuéenif/inspirace 36 2 1] o o 1] (1] " 2 0 1 Oznameni Propagace Vefejnost Interakce Aktuaini
18 cturtek 19.11.2020 Facebook Piib&h &
19| frtek 19.11.2020 Instagram Graficky format = 1 Doporuéenif/inspirace 336 5 Oznameni Propagace Vefejnost Interakce Aktuaini
20| Grvrtek 19.11.2020 Instagram Piib&h (]
21 patek 20.11.2020 Facebook Graficky format . 1 Produktfy 62 B [1] 1] o [1] 0 " B g 2 Pfipominka Propagace Vefejnost Informace Budoud Vanoce
22 patek 20.11.2020 Facebook Filb&h 5
23 patek 20.11.2020 Instagram Graficky format . 1 Produktfy 527 14 Pfipominka Propagace Vefejnost Informace Budoud Vanoce
24 patek 20.11.2020 Instagram Piib&n 5
25| sobota 21112020 Facebook Piib&h 3
26| sobota 21112020 Facebook Video 1 Produkt/y 2800 26 5 [1] 1] o [1] [1] " 5 1 2 Pfipominka Propagace Vefejnost Informace Budouci Vanoce
27| sobota 21112020 Instagram Piib&h 3
28| sobota | 21112020 Instagram Video 1 Produkt/y 23469 331 8 Pfipominka Propagace Vefejnost Informace Budoud Vanoce Reels
29| nedéle 22112020 Facebook | Grafickjformat 1 Pradukt/y 115 11 0 0 o 0 [t 0 o Oznameni se souvisejici otazkou  Propagace Vefejnost Informace Aktualni V popiskL
30| nedéle 22112020 Facebook | Grafickyformar 1 Produkt/y a3 7 0 0 0 0 0 rog 2 0 Oznameni Propagace Vefejnost Interakce Budoud Vanoce
31 nedéle 22.11.2020 Facebook Odkaz 1 Produktfy 11 5 0 o o 0 o " 5 0 o Bez popisku Nasledovani Vefejnost Informace  Minulé  Vanoce
32| nedéle 22112020 Facebook Pib&n 5
33| nedéle 22.11.2020 Instagram Graficky format = 1 Produktfy 754 13 Oznameni se souvisejici otdzkou  Propagace Vefejnost Informace Aktualni
34| nedéle 22112020 Instagram Piib&h 5
35| pondéli  23.11.2020 Facebook Graficky format = 1 Produktfy 45 6 1] o o 1] (1] " 6 10 1 Oznameni se souvisejici otdzkou Propagace Vefejnost Informace Budoud Vanoce V popisku
36 pondéli  23.11.2020 Facebook Odkaz 1 Podpora 2 2 [1] 1] o [1] 0 " 2 0 o Bez popisku CRM Vefejnost Interakce Aktudini V popiskL
37| pondéli 23.11.2020 Facebook Filb&h (]
36 pondé&li 23.11.2020 Instagram Graficky format = 1 Produktfy 628 32 Oznameni Propagace Vefejnost Interakce Budoud Vanoce
39 pondéli  23.11.2020 Instagram Piib&n 6
40 pondé&li  23.11.2020 Instagram Video 1 Doporuéeni/inspirace 3109 93 8 Oznameni CRM Vefejnost Interakce Budouci Vanoce IGTV
a4 utery 24.11.2020 Facebook Graficky formar . 1 Produkt/y 53 3 [1] o L] [1] [1] " 3 0 1 Oznameni Propagace Vefejnost Informace Aktudini V popiskL
42 utery 24.11.2020 Facebook Piib&h 8
43 Gtery 24112020 Instagram  Grafickyformat 1 Produkt/y 566 10 Oznameni Propagace Vefejnost Informace Aktualni
44 utery 24.11.2020 Instagram Piib&h 8
45| stieda 25112020 Facebook | Grafickyformat 1 Produkt/y 72 7 0 0 0 0 0 rog 3 3 Oznameni Propagace Vefejnost Infarmace Aktuaini V popiskL
46 stieda 25.11.2020 Facebook Piib&h 5
47| stieda 25112020  Instagram  Graficky format 1 Produkt/y 213 3 Oznameni Propagace Vefejnost Infarmace Aktuaini
48 | stieda 25.11.2020 Instagram Piib&h 5
19 tturtek 26.11.2020 Facebook Piibé&h 1
50 Etvrtek 26.11.2020 Facebook  ekvence fotografi 4 Doporuéenif/inspirace a7 9 1] o o 1] (1] " 9 1 5 Oznameni Vyzva Vefejnost Informace Aktualni V popiskL
51 Evrtek 26.11.2020 Facebook  .ekvence fotografl 2 Produktfy 49 El 3 1] o [1] 0 "oz 1 o Oznameni Propagace Vefejnost Informace Aktuaini V popiskL
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021



Obrazek 41 - Ukazka podkladovych dat pro obsahovou analyzu (Manufaktura — SONDA)
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A B D E F G H | J K L M
Den v tydnu | Datum | Typ pfispévku | Format pfibéhu | Obsah | Popisek | Zamér | Cilova skupina UGT Cas Akce |Propojeni
nedéle 15.11.2020 Ptibéh Graficky format Produkt/y Oznameni Vyzva Vefejnost Interakce Aktualni
nedéle 15.11.2020 Ptibéh Graficky forméat Produkt/y Oznameni Masledovani Vefejnost Interakce Alktualni Swipe Up
nedéle 15.11.2020 Pfibéh Graficky format  Akce Pfipominka Nasledovani Vefejnost Odména Aktualni Vanoce Swipe Up
pondéli 16.11.2020 Pfibéh Video SoutéZ  Oznameni se souvisejici otazkou Vyzva Vefejnost Zabava Alctualni
pondéli 16.11.2020 Ptibéh Video Podpora Oznameni MNasledovani Vefejnost Zabava Aktualni
pondéli 16.11.2020 Pfibéh Graficky format  Soutéz Pfipominka Nasledovani Vefejnost Zabava Aktualni Presdileni
utery 17.11.2020 Pfibéh Graficky format Produkt/y Oznameni Propagace Vefejnost Informace Alctualni Swipe Up
utery 17.11.2020 Pfibéh Graficky format Produkt/y Oznameni MNasledovani Vefejnost Informace Alctualni Swipe Up
utery 17.11.2020 Ptibéh Graficky forméat Produkt/y Anketa Masledovani Vefejnost Interakce Alktualni
stfeda 18.11.2020 Pfibéh Video Produkt/y Bez popisku Propagace Vefejnost Informace Aktudlni Swipe Up
Ctvrtek 19.11.2020 Pfibéh Graficky format Produkt/y Oznameni Propagace Vefejnost Informace Alctualni Swipe Up
Etvrtek 19.11.2020 Ptibéh Graficky format Produkt/y Oznameni Masledovani Vefejnost Informace Aktualni Swipe Up
Etvrtek 19.11.2020 Ptibéh Graficky forméat Produkt/y Oznameni MNasledovani WVefejnost Informace Aktualni Swipe Up
patek 20.11.2020 Pfib&h Graficky format Podpora Oznameni Vyzva Vefejnost Informace Aktualni
patek 20.11.2020 Pfibéh Graficky format Podpora Oznameni Masledovani Vefejnost Interakce Alctualni
patek 20.11.2020 Ptibéh Graficky format Podpora Oznameni MNasledovani Vefejnost Interakce Aktualni Swipe Up
patek 20.11.2020 Pfibéh Graficky format Podpora Oznameni Nasledovani Vefejnost Interakce Aktudlni Presdileni
sobota 21.11.2020 Pfibéh Graficky format  Soutéi Oznameni Vyzva Vefejnost Zabava Alctualni
sobota 21.11.2020 Pfibéh Graficky format  Soutd&?  Oznameni se souvisgjici otdzkou Nasledovani Zajemci o produkt  Zabava Alctudlni
sobota 21.11.2020 Ptibéh Graficky format  SoutéZ  Oznameni se souvisejici otazkou Nasledovani Zajemci o produkt  Zabava Alktualni Presdileni
sobota 21.11.2020 Pfibéh Graficky format  Soutéz Bez popisku Nasledovani Zajemci o produkt Zabava Aktualni Presdileni
nedéle 22.11.2020 Pfibéh Graficky format  Akce Oznameni CRM Vefejnost Odmeéna Alctualni
nedéle 22.11.2020 Ptibéh Graficky format  Akce Oznameni MNasledovani Vefejnost Odmeéna Aktualni Swipe Up
pondéli 23.11.2020 Pfibéh Video Podpora Oznameni se souvisejici otazkou CRM Vefejnost Interakce Aktualni
pondéli 23.11.2020 Pfibéh Graficky format Podpora Oznameni Masledovani Vefejnost Interakce Alctualni Market
pondéli 23.11.2020 Pfibéh Video Podpora Oznameni MNasledovani Vefejnost Interakce Alctualni
pondéli 23.11.2020 Ptibéh Graficky format  Soutéi Oznameni Vyzva Zajemci o produkt Interakce Alktualni Presdileni
atery 24.11.2020 Pfibéh Graficky format Produkt/y Oznameni se souvisejici otazkou CRM Vefejnost Interakce Aktudlni Swipe Up
utery 24.11.2020 Pfibéh Graficky format Produkt/y Oznameni Masledovani Vefejnost Interakce Alctualni Swipe Up
utery 24.11.2020 Ptibéh Graficky format Produkt/y Anketa Masledovani Zajemci o produkt Interakce Aktualni
» Manufaktura (SONDA - pribéhy) | Purity Vision Purity Vision (SONDA - pribéhy) Dermacol [... 3 4
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Obrazek 42 - Ukazka podkladovych dat pro obsahovou analyzu (Purity Vision — SONDA)

A B D E F G H | J K L M
1 Den v tydnu | Datum ‘ Typ pFispévku | Formét pFibéhu Obsah | Popisek Zimér ‘ Cilova skupina UGT Cas Akce Propojeni
2 nedéle 15.11.2020 Piib&h Video Doporuteni/Inspirace Oznameni CRM Vefejnost Interakce Aktualni Presdileni
3 nedéle 15.11.2020 Piibéh Graficky format Produkt/y Bez popisku CRM Vefejnost Interakce Aktualni Presdileni
4 nedéle 15.11.2020 Piib&h Video Produkt/y Recenze CRM Vefejnost Interakce Aktualni Piesdileni
5 nedéle 15.11.2020 Piib&h Graficky format Produkt/y Oznameni CRM Vefejnost Interakce Aktualni Presdileni
6 nedéle 15.11.2020 Piib&h Video Produkt/y Recenze CRM Vefejnost Interakce Aktualni Presdileni
7 nedéle 15.11.2020 Pfib&h Video Produkt/y Recenze CRM Vefejnost Interakce Aktualni Pfesdileni
8 pondéli 16.11.2020 Piib&h Graficky format Zpétna vazba Piani/podékovani CRM Vefejnost Interakce Aktualni
9 pondéli 16.11.2020 Piib&h Graficky format Zpétna vazba Anketa Prlizkum Vefejnost Zabava Aktualni
10 pondéli 16.11.2020 Pribéh Graficky format Podpora Oznameni MNasledovani Vefejnost Informace Aktualni
11 pondé&li 16.11.2020 Pfib&h Graficky format Podpora Oznémeni Nasledovani Vefejnost Informace Aktualni
12 pondéli 16.11.2020 Piib&h Graficky format Podpora Oznameni Masledovani Vefejnost Informace Aktualni
13 pondéli 16.11.2020 Piib&h Graficky format Podpora Oznameni Masledovani Vefejnost Informace Aktualni
14 pondéli 16.11.2020 Pribéh Graficky format Podpora Oznameni MNasledovani Vefejnost Informace Aktualni
15 pondé&li 16.11.2020 Pfib&h Graficky format Produkt/y Oznémeni Nasledovani Vefejnost Informace Aktualni
16 pondéli 16.11.2020 Piib&h Graficky format Produkt/y Oznameni se souvisejici otazkou Masledovani Vefejnost Informace Aktualni
17 pondéli 16.11.2020 Piib&h Graficky format Podpora Oznameni Masledovani Vefejnost Informace Aktualni
18 pondéli 16.11.2020 Pribéh Graficky format Produkt/y Oznameni MNasledovani Vefejnost Informace Aktualni
19 pondé&li 16.11.2020 Pfib&h Video Zpétna vazba Oznémeni CRM Vefejnost Interakce Aktualni Pfesdileni
20 pondéli 16.11.2020 Piib&h Graficky forméat Produkt/y Recenze CRM Vefejnost Interakce Aktudlni Piesdileni
21 pondéli 16.11.2020 Piib&h Video Produkt/y Recenze CRM Vefejnost Interakce Aktualni Presdileni
22 pondéli 16.11.2020 Pribéh Video Produkt/y Oznameni Propagace Vefejnost Informace Aktualni
23 pondé&li 16.11.2020 Pfib&h Video Produkt/y Recenze CRM Vefejnost Interakce Aktualni Pfesdileni
24 pondéli 16.11.2020 Piib&h Graficky format Produkt/y Recenze Propagace Vefejnost Interakce Aktualni Presdileni
25 dtery 17.11.2020 Piib&h Graficky format Produkt/y Oznameni Propagace Vefejnost Informace Aktualni
26 tery 17.11.2020 Pribéh Graficky format Produkt/y Oznameni Propagace Vefejnost Informace Aktualni Swipe Up
27 dtery 17.11.2020 Piib&h Graficky format Produkt/y Oznameni Propagace Vefejnost Informace Aktualni Swipe Up
28 dtery 17.11.2020 Piib&h Graficky format Produkt/y Oznameni Propagace Vefejnost Informace Aktualni Swipe Up
29 dtery 17.11.2020 Piib&h Graficky format Produkt/y Oznameni Propagace Vefejnost Informace Aktualni Swipe Up
30 tery 17.11.2020 Pribéh Graficky format Produkt/y Oznameni Propagace Vefejnost Informace Aktualni Swipe Up
31 dtery 17.11.2020 Piib&h Graficky format Produkt/y Oznameni Propagace Vefejnost Informace Aktualni Swipe Up
32 dtery 17.11.2020 Piib&h Graficky format Produkt/y Oznameni Propagace Vefejnost Informace Aktualni Swipe Up
33 dtery 17.11.2020 Piib&h Graficky format Produkt/y Oznameni Propagace Vefejnost Informace Aktualni Swipe Up
34 utery 17.11.2020 Piibéh Graficky format Produkt/y Recenze CRM Vefejnost Interakce Aktualni Presdileni
35 dtery 17.11.2020 Piib&h Graficky format Produkt/y Recenze CRM Vefejnost Interakce Aktualni Piesdileni
36 dtery 17.11.2020 Piib&h Graficky format Produkt/y Recenze CRM Vefejnost Interakce Aktualni Presdileni
27 ik 1711 2000 DAk Crafinl fnrma it Dy rrdeilt s Drnmman Cona MAEninac + Intaraken Altuslng Dincdilani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021




Obrazek 43 - Ukéazka podkladovych dat pro obsahovou analyzu (Dermacol — SONDA)

A B D E = G H | J K L M

1 Den v tydnu ‘ Datum | Typ pfispévku | Format pfibéhu | Obsah | Popisek Zamér Cilova skupina UGT Cas Akce Prupojem’l
2 nedéle 15.11.2020 Pfib&h Sekvence fotografii Produkt/y Oznameni Propagace Vefejnost Informace Aktualni Swipe Up
3 nedéle 15.11.2020 Ptib&h Sekvence fotografii Produkt/y Anketa Priizkum Vefejnost Interakce Aktudlni Swipe Up
4 nedéle 15.11.2020 Pfib&h Graficky format  Proména/Lieni Navod Look Zajemci o look Zabava Aktualni Swipe Up
5 nedéle 15.11.2020 Pfib&h Graficky format Produkt/y Oznameni se souvisejici otazkou Prizkum Vefejnost Interakce Aktudlini
6 nedéle 15.11.2020 Pfib&h Graficky format Zpétnd vazba  Oznameni se souvisejici otazkou Priizkum Vefejnost Interakce Aktualni
7 nedéle 15.11.2020 Pfib&h Graficky format Zpétna vazba Anketa Prizkum Vefejnost Interakce Aktualni
8 nedéle 15.11.2020 Pfib&h Graficky format Produkt/y Anketa Priizkum Vefejnost Interakce Aktualni Presdileni
9 utery 17.11.2020 Pfib&h Sekvence fotografii Produkt/y Oznameni Propagace Vefejnost Informace Minuly Swipe Up
10 utery 17.11.2020 Ptib&h Sekvence fotografii Produkt/y Oznameni se souvisejici otazkou Propagace Vefejnost Informace Minuly Swipe Up
11 utery 17.11.2020 Pfib&h Sekvence fotografii Produkt/y Oznameni Propagace Vefejnost Informace Aktualni Swipe Up
12 utery 17.11.2020 Ptib&h Graficky format Produkt/y Anketa Priizkum Vlastnici produktu Interakce Aktudlni Swipe Up
13 stfeda 18.11.2020 Pfib&h Sekvence fotografii Produkt/y Oznameni Propagace Vefejnost Informace Aktualni Swipe Up
14 stfeda 18.11.2020 Pribéh Sekvence fotografii Produkt/y Oznameni Propagace Vefejnost Informace Aktudlni Swipe Up
15 stfeda 18.11.2020 Pfib&h Graficky format Produkt/y Anketa Priizkum Vlastnici produktu Interakce Aktualni Swipe Up
16 Cturtek 19.11.2020 Pfib&h Graficky format Produkt/y Pfipominka Prizkum Vefejnost Odména Aktualni MDM Swipe Up
17 Etvrtek 19.11.2020 Ptib&h Sekvence fotografii Produkt/y Oznameni CRM Vefejnost Odména Aktudlni MDM Swipe Up
18 Cturtek 19.11.2020 Pfib&h Graficky format Influencer Bez popisku CRM Vefejnost Interakce Aktualni Spoluprace Presdileni
19 Etvrtek 19.11.2020 Ptib&h Sekvence fotografii Produkt/y Pfipominka Propagace Vefejnost Odména Aktudlni MDM Swipe Up
20 Eturtek 19.11.2020 Pfib&h Video Influencer Bez popisku CRM Vefejnost Interakce Aktualni Spoluprace
21 Cturtek 19.11.2020 Pribéh Graficky format Influencer Bez popisku CRM Vefejnost Interakce Aktudlni Spoluprace
22 Etvrtek 19.11.2020 Pfib&h Graficky format Soutgz Pravidla soutéze Vyzva Vefejnost Zabava Aktualni Swipe Up
23 sobota 21.11.2020 Pfib&h Graficky format  Promé&na/Li€eni Oznameni Prizkum Vefejnost Interakce Aktualni
24 sobota 21.11.2020 Ptib&h Graficky format  Promé&na/Li€eni Anketa Nasledovani Vefejnost Interakce Aktudlni Ptesdileni
25 sobota 21.11.2020 Pfib&h Graficky format  Proména/Lieni Anketa Nasledovani Vefejnost Interakce Aktualni Presdileni
26 sobota 21.11.2020 Ptib&h Graficky format  Proména/Lieni Anketa Nasledovani Vefejnost Interakce Aktudlni Pfesdileni
27 sobota 21.11.2020 Pfib&h Graficky format = Proména/Lieni Pfipominka CRM Vefejnost Interakce Aktualni
28 nedéle 22.11.2020 Pfib&h Graficky format Produkt/y Ptani/Pod&kovani Prizkum Vlastnici produktu Interakce Aktudlini
29 nedéle 22.11.2020 Pfib&h Graficky format Zpétnd vazba  Oznameni se souvisejici otazkou Priizkum Vefejnost Interakce Aktualni
30 nedéle 22.11.2020 Pfib&h Graficky format Zpétnd vazba  Oznameni se souvisejici otazkou Prizkum Vefejnost Interakce Aktualni
31 pondéli 23.11.2020 Pfib&h Graficky format = Promé&na/Li€eni Oznameni Look Vefejnost Zabava Aktualni
32 pondéli 23.11.2020 Pfib&h Graficky format Produkt/y Oznameni Nasledovani Zajemci o look Informace Aktualni Swipe Up
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Obrazek 44 — Ukazka podkladovych dat pro obsahovou analyzu (Havlikova apotéka — SONDA)
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A B D E F G | J K L M

Den v tydnu | Datum | Typ prispévku | Format pribéhu Obsah ‘ Popisek ‘ Zamér |Cilova skupina| UGT Cas Akce Propoienil

nedéle 15.11.2020 Pfibéh Graficky format DoporuéenifInspirace Odpoctet CRM Verejnost Zabava Budouci

pondé&li  16.11.2020 Pribéh Graficky format Podpora Pfipominka CRM Vefejnost  Interakce Aktudini Presdileni

pond&li  16.11.2020 Pfibéh Graficky format Podpora Pfipominka CRM Vefejnost  Interakce Aktuadini

pondé&li  16.11.2020 Pfibéh Graficky format Zpétnd vazba Anketa Prizkum Vefejnost  Interakce Aktudini Presdileni

pondé&li  16.11.2020 Pfib&h Graficky format Produkt/y Bez popisku CRM Vefejnost  Interakce Aktudinf Presdileni

pondéli  16.11.2020 Pribéh Graficky format Zpétna vazba Recenze CRM Vefejnost  Interakce Aktualni Presdileni

pondéli  16.11.2020 Pribéh Graficky format Produkt/y Oznameni CRM Vefejnost  Interakce Aktualni Presdileni

pondéli  16.11.2020 Pfibéh Graficky format Podpora Oznameni CRM Vefejnost  Interakce Aktualni Presdileni

pondéli  16.11.2020 Pfib&h Graficky format Produkt/y Oznameni Propagace  Vefejnost Informace Aktualni

pondéli  16.11.2020 Pfib&h Graficky format Podpora Oznameni CRM Vefejnost  Informace Aktualni

pondéli  16.11.2020 Pfib&h Graficky format Podpora Oznameni Propagace  Vefejnost Informace Aktualni Vanoce Presdileni

pondéli  16.11.2020 Piibéh Graficky format Produkt/y Oznameni Propagace  Vefegjnost Informace Aktualni

pondéli  16.11.2020 Pfibéh Graficky format Produkt/y Oznameni Propagace  Vefejnost Informace Aktualni Presdileni

pondé&li  16.11.2020 Pribéh Graficky format Podpora Pfipominka CRM Vefejnost  Informace Budouci

pondé&li  16.11.2020 Pribéh Graficky format Podpora Oznameni CRM Vefejnost  Informace Budouci

pond&li  16.11.2020 Pfibéh Graficky format Zpétnd vazba Recenze CRM Vefejnost  Interakce Aktuadini Presdileni

stfeda 18.11.2020 Pfib&h Graficky format Zpétnd vazba Recenze CRM Vefejnost  Interakce Aktudinf Presdileni

stfeda 18.11.2020 Pfib&h Graficky format Zpétnd vazba Bez popisku CRM Vefejnost  Interakce Aktudinf Presdileni

stfeda 18.11.2020 Pribéh Graficky format Podpora Oznameni Propagace  Veiejnost Informace Aktualni Presdileni

stfeda 18.11.2020 Pribéh Video Influencer Recenze Propagace Veiejnost Interakce Aktualni Presdileni

stfeda 18.11.2020 Pfibéh Graficky format Zpétna vazba Bez popisku CRM Vefejnost  Interakce Aktualni Presdileni

stfeda 18.11.2020 Pfib&h Graficky format Produkt/y Bez popisku Propagace  Vefejnost Informace Aktualni Presdileni

stfeda 18.11.2020 Pfib&h Video Podpora Oznameni CRM Vefejnost  Informace Aktualni Presdileni

stfeda 18.11.2020 Pfib&h Graficky format Doporuceni/Inspirace Oznameni se souvisejici otazkou CRM Vefejnost  Interakce Aktualni

ctvrtek  19.11.2020 Piibéh Graficky format Zpétna vazha Recenze CRM Vefejnost  Interakce Aktualni Presdileni

Ctvrtek  19.11.2020 Pfibéh Graficky format Influencer Bez popisku Propagace  Vefejnost Informace Aktualni Presdileni

Ctvrtek  19.11.2020 Pribéh Graficky format Influencer Bez popisku Propagace  Vefejnost Informace Aktuadini Presdileni

Cturtek  19.11.2020 Pribéh Graficky format Produkt/y Oznameni Propagace  Veiejnost Informace Budouci Vanoce

Ctvrtek  19.11.2020 Pfibéh Graficky format Doporuéenifinspirace Oznameni se souvisejici otdzkou CRM Vefejnost  Interakce Aktuadini

Ctyrtek  19.11.2020 Pfib&h Graficky format Promé&na/Lit¢eni Recenze CRM Vefejnost  Interakce Aktudinf Presdileni

patek 20.11.2020 Pitbéh Graficky format 7pétnd vazba Recenze CRM Vefejnost  Interakce Aktudlni Piesdileni

Dermacol Dermacol (SONDA - pribéhy) Havlikova Apotéka | H. Apotéka (SONDA - pfibéhy) ©) 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021




Ptiloha E: Ukazka podkladovych snimki ptib&hti pro provedenou sondu

Manufaktura:

Manufaktura — ptibéhy z 15. 11. 2020
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Manufaktura — ptibéhy z 16. 11. 2020
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Zdroj: Instagram (2020a)
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Manufaktura — ptibehy ze 17. 11. 2020
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Zdroj: Instagram (2020a)

Manufaktura — pfibéh (1) z 18. 11. 2020 + piibéhy (2) a (3) z 19.11. 2020
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Manufaktura — ptibéh (1) 19. 11. 2020 + piib¢hy (2) a (3) 20. 11. 2020
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Zdroj: Instagram (2020a)
Manufaktura — piib&éhy (1) a (2) z 20. 11. 2020 a ptibeh (3) z 21. 11. 2020
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Manufaktura — ptibehy z 21. 11. 2020
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Zdroj: Instagram (2020a)

Manufaktura — pfibéhy (1) a (2) z 22. 11. 2020 a ptibsh (3) z 23. 11. 2020
wll LTE =

manufaktyra.oz, THe2

Vérime, Ze z nasi e
pestré nabidky §
vyberete darky pro
celou rodinu...

navyb;anédérknvé Y g ) d
balicky! = ; A JAKY PRIDAL SVUJ OBLIBENY PRODUKT?

ity

Poslete zpravu Zobrazit dal&i Poslete zpravu

Zdroj: Instagram (2020a)



Manufaktura — ptibehy z 23. 11. 2020
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Manufaktura — ptibchy ze 24. 11. 2020
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Abstrakt

Reifova, J. (2021). Evaluace komunikace vybranych znacek v socialnich médiich.

(Diplomova préace), Zapado&eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, socidlni média, ndvrh vyzkumu, obsahova

analyza

Tato diplomova price je zaméfena na evaluaci komunikace vybranych ceskych
kosmetickych znacek v socialnich médiich. Toto téma bylo zvoleno z diivodu, ze socidlni
média se v poslednich letech stala velmi vyuzivanym komunika¢nim nastrojem a lidé
travi na internetu stale vice ¢asu. Spolecnosti se tak snazi plsobit na zdkaznika nejen v
redlném svété, ale 1 v tom virtudlnim. V dnes$ni dobé je komunikace firem v socialnich
médiich kli€ova az nezbytna. Hlavnim cilem je tedy analyza a zhodnoceni komunikace
vybranych znacek v socidlnich meédiich. Néplni prace je teoretické vymezeni
problematiky marketingové komunikace v socidlnich médiich, ptiprava planu vlastniho
vyzkumu, realizace vlastniho vyzkumu (obsahovéd analyza), analyza a zhodnoceni
vystuptl vyzkumného Setieni a néasledné vyvozeni zavéri a doporuceni pro komunikaci
zvolenych znacek v socidlnich médiich. Vystupy této prace by mohly pomoci vybranym

znackam ke zlepSeni jejich marketingové komunikace v socialnich médiich.



Abstract

Reifova, J. (2021). (Master's Thesis). Evaluation of communication of selected brands in

social media. University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: marketing communication, social media, research proposal, content analysis

The master‘s thesis is focused on the evaluation of the communication of selected Czech
cosmetic brands in social media. Social media have become a widely used
communication tool in recent years and people are spending more and more time on the
Internet. Companies try to influence the customer not only in the real world, but also in
the virtual one. Today, corporate communication in social media is crucial. The main goal
is to analyze and evaluate the communication of selected brands in social media. A Scope
of Work includes the following components: a theoretical definition of marketing
communication in social media, preparation of research plan, implementation of research
(content analysis), analysis and evaluation of research results and subsequent conclusions
and recommendations for communication of selected brands in social media. The outputs
of this work could help to selected brands to improve their marketing communication in

social media.



