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Uvod

Informacni a komunikac¢ni technologie se neustale vyviji. Tento vyvoj ukdzal marketingu
novy smér a vznikl novy pojem online marketing. Vyuziti online marketingu ve firmé by
mélo byt v dneSni dobé jiz samoziejmosti a je také predpokladem k uspéchu. Firmy,
vzhledem k Sirokému vybéru online nastroji marketingu, mohou zvySovat povédomi
o spolecnosti, vyuzit online prodej svych produkt a v neposledni fadé komunikovat se
souCasnymi 1 potencidlnimi zakazniky. Zékaznici jsou nejdulezitéjSim clankem
spoleCnosti, bez zdkaznikli by bylo vse, co firma d¢la, zbytecné. Pozndni zédkaznikl
a porozuméni jejich potfebam a pfanim je tedy jednim z kliCovych cili marketingu.
Produkty a sluzby uSité zdkaznikim na miru pak usnadiluji jejich prodej. Jednim
z hlavnich prostiedkll online marketingu jsou v dnesni dobé socidlni sité. Socialni sité
dokézi ovlivnit naSe nazory, rozhodovdni a mysleni, proto jsou velmi mocnym
prostiedkem, ktery je v internetovém marketingu hojn€ vyuzivany. Pro mladé zédkazniky
jsou socialni sité nedilnou soucésti jejich zivoti a tento trend se pomalu ale jisté dostava
do podvédomi i zdkazniklim star$i generace. Socidlni sité jsou velice popularni i mezi
nakupnimi fetézci, které si tak snazi ziskat své budouci zakazniky. Nakupni fetézce se
zaCinaji zamétfovat na tento typ online marketingu a jsou tak v kontaktu se sou¢asnymi

1 potencialnimi zédkazniky a celou Sirokou vefejnosti.

Tato bakalai'ské prace bude pojednavat o tom, jak se na socialnich sitich dafi spole¢nosti
Lidl Ceska republika v porovnani s jejimi nejvét§imi konkurenty na tuzemském trhu.
Ptesnéji se jedna o socidlni sit’ Facebook a Instagram. Cilem prace je porovnani socialnich
siti spole¢nosti Lidl Ceska republika s jeji nejvétsi konkurenci a doporuéeni pottebnych
opatfeni, které by mohly zlepSit marketingovou komunikaci spolecnosti v online

prostiedi.

Préce se bude skladat z teoretické a praktické ¢asti. Teoreticka Cast je tzv. literarni reSerSe,
ktera se bude zamétovat na celkovy pojem marketing, vS§eobecné poznatky o marketingu,
online marketingu a dale néco o trendech dneSni doby v podani socidlnich siti.
V neposledni fad¢ bude pojednavat o nejvice pouzivanych socidlnich sitich v dnesSnim

svété a o konkrétnich socidlnich sitich, které pravé obchodni fetézce pouzivaji.

Praktickd c¢ast bude tvofena kvantitativnim vyzkumnym Setfenim, které porovnava
vyuziti socialnich siti Facebook a Instagram u vybranych obchodnich fetézcii na Gzemi

Ceské republiky. Cilem tohoto $etfeni je hodnoceni komunikace a interakce se zakazniky
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na vybranych socidlnich sitich a zkoumdani odezvy od zékaznikl. Na zaklad¢ téchto
hodnoceni budou zjistény mezery a rizika ve vyuzivani socialnich siti a doporuci se
potfebna opatieni k dosazeni lepSich vysledkli v online marketingu a ziskédni novych
zakaznikli. Metodika praktické casti prace je podrobnéji popsdna v podkapitole

2.3 Vyzkumna metoda a vyzkumny nastroj.



1 Teoreticka ¢ast

Teoretickd ¢ast je Clenéna na Ctyfi podkapitoly. Prvni pojedndva o obecném pojmu
marketing, ve druhé je vysvétleno, co znamend pojem online marketing a jsou zde
uvedeny zékladni pojmy z tohoto oboru. Tteti podkapitola je zamétena na nastroje online
marketingu, jako jsou webové stranky ¢i reklama. Posledni podkapitola seznamuje se
socidlnimi sitémi a piestavuje nejznameéjsSi z nich. Nejvétsi pozornost je vénovana

Facebooku a Instagramu, protoze se jimi dale zabyva také prakticka cast této prace.

1.1 Pojem marketing

Kdyz se fekne marketing, jako prvni se vétSing lidi vybavi snaha o stanoveni vyhovujici
ceny, skvélého sloganu a nasledny prodej, ale pod pojmem marketing se toho skryva
mnohem vic. Marketing je v dneSni dob& vyznamnou oblasti konzumniho svéta. Co se
ty¢e Ceské republiky jako takové, marketing zde lehce pokulhava, jelikoz nékteré

postupy, které se v zahraniéi jiz vyuZivaji, se v Ceské republice teprve objevuji. Dalo by

se tedy Fict, ze marketing je v Ceské republice stale ve formé vyvoje.

Pojem marketing nemé jednotnou definici, v literatufe jich najdeme velké mnoZstvi.
Naptiklad Philip Kotler spole¢né se svym kolegou z oblasti marketingu tento pojem
definoval takto: ,,Marketing je spoleCensky a manaZzersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivei a skupiny své potfeby a piani v procesu vyroby a smény produkti

a hodnot™ (Kotler & Keller, 2007, s. 58).

Dalsi ptiklad definice je od Americké marketingové asociace (AMA) z roku 2017, ktera
zni: ,Marketing je Cinnost, soubor instituci a procesti pro vytvafeni, komunikaci,
dodavani a vyménu nabidek, kter¢ maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery

a spolec¢nost jako celek* (Americkd marketingova asociace, 2017).

Tyto dvé definice pohlizi na marketing jako na soubor ¢innosti, ktery vede ke sméné zbozi

nebo sluzeb a maji uspokojovat lidské potteby. Podle Kotlera a Kellera je navic marketing
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1.2 Online marketing

Vzhledem k tomu, Ze technicky vyvoj jde stale doptedu a vse se za¢ind digitalizovat, bylo
jen otazkou casu, nez nékdo zacne vyuzivat internet a online prostfedi na realizaci
marketingu jako takového. Zacatky online marketingu se datuji od roku 1994, kdy se
zacala objevovat reklama a marketéii si uvédomili, ze by to mohl byt dobry zpiisob na
propagaci svych sluzeb nebo zbozi (Janouch, 2014). V roce 1994 zacaly firmy zkouset
a vyuzivat webové stranky, které se tfadi mezi prvni nastroje online marketingu.
Karlicek a kol. (2018) udava, ze diky rychlému rozsifeni internetu zacali spotiebitelé
nakupovat vice zbozi a sluzby online, a tak byli prodejci nepfimo donuceni zaklddat na

svych webovych strankach e-shopy, aby nepfisli o ¢ast trhu.

Stejn¢ jako u marketingu samotného, i u online marketingu existuje mnoho riznych
definic. Definice Zemana (2017) zni: ,,Soubor marketingovych aktivit provadénych
v prostiedi internetu. Online marketing zahrnuje fadu podobori a specializaci. Tyto
podobory jsou Search Engine Optimization, Content marketing, e-mailing, socialni
marketing a PPC reklama®. Dale je mozné internetovy marketing definovat jako
marketingovou komunikaci znacek ¢i produktd prostiednictvim jednoho ¢&i vice

prostiedkil v kategorii elektronickych médii, kterou zvetejnil Zavodny Pospisil (2018).

Janouch (2020) uvadi, ze vznik internetu a tim i online marketingu se dd povaZovat za
nejvétsi zménu v komunikaci od vynalezu knihtisku. Online marketing je podle néj
vyznamnéj$i nez klasicky marketing, protoZe ma vyznamné piednosti, s ¢imZ naprosto
souhlasi i jeho kolega Halek (2016), ktery uvadi, Ze diky ptfednostem, které se nachazi
v online marketingu lze efektivnéji dosdhnout stanovenych cili. Jako pfednosti online

marketingu se uvadi (Janouch, 2014):

e ziskani velkého mnozstvi kvalitnich dat za pomoci monitorovani a métenti,
e moznost nepietrzité aplikace,
e n¢kolik zplisobll osloveni zdkaznik.
Dale jsou uvedeny vyhody a nevyhody online marketingu.
Mezi vyhody patii:
e cileni na konkrétni publikum,

e nizka cena,

e kontrola a pfesné statistiky,
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e vylepSeni interakce se zdkazniky,

e velky vybér podob a forem reklamy.
Naopak mezi nevyhody lze zaradit:

e omezeny pocet znakl na reklamu,
e nc¢ktefi lidi nejsou bézné€ na internetu a nechtéji sdilet zadna data,

e Kklesajici zdjem o reklamy (Webnote.cz, 2021).

1.2.1 Koncepce 4C na internetu
Zakladnimi slozkami marketingového mixu jsou tzv. 4P:

e product (produkt),
e price (cena),
e place (misto),

e promotion (marketingovd komunikace).
Tato koncepce byla doplnéna o koncepci 4C, kam mezi zdkladni slozky patii:

e customer solution (hodnota pro zdkaznika),
e customer cost (celkové naklady zédkaznika),
e convenience (pohodli),

e communication (komunikace) (Eger, Petryl, KuneSova, Micik, & Peska, 2015).

Hodnota pro zakaznika znamenda, Ze spolecnosti museji brat v potaz, ze zékaznik
porovnava jejich nabidku s konkurenci a pfemysli nad celkovymi moZznymi naklady,
které jsou spojeny se ziskanim produktu ¢i sluzby. Celkové néaklady zékaznika
nespocivaji jenom v cené produktu. Zakaznik zjist'uje, jaké dalsi naklady se skryvaji pii
pouzivani produktu, nédklady spojené s reklamaci nebo zbavenim se uz nepouzivaného
produktu. Internet tak mize zakaznikovi néklady usSetfit, ale na druhé stran€¢ mohou byt
kone¢né ndklady mnohdy vyssi, nez pivodné vypadalo. Pohodli se tyka predevSim
dostupnosti. Zakaznik uvitd, kdyZ je zbozi mozno zakoupit z pohodli domova 24 h denné¢.
Déle sem muzeme zafadit napiiklad rychlost doruceni nebo pozarucni servis. Jako
posledni je zde komunikace, coz je slozka jak 4C, tak 4P, ktera se ve spojeni s internetem
nejvice rozvijela. Mame hned n€kolik moZnosti komunikace na internetu. Mezi zdkladni
patii webové stranky, call centra nebo e-mail, interaktivni chaty atd. Komunikace mezi

zakaznikem a spolecnosti se stala v dnesni dobé jiz béznou (Eger a kol., 2015).
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Obrazek 1: 4P a 4C v marketingu

4P

Product

Price

Place

Promotion

4C

v

Customer solution

v

Customer cost

Convenience

v

Communication

v

Zdroj: Kotler & Keller (2007)

1.2.2 Komunika¢ni mix na internetu

V dnesni dobé& je mozné nalézt témét v kazdé publikaci nebo na webové strance, ktera se
zabyva marketingem, zminku o komunikaénim mixu pro online marketing. Mezi

nejcastéji zminéné nastroje komunikacniho mixu na internetu patfi:

e reklama (napt. PPC, ploSna reklama, zapisy do katalogli, pfednostni vypisy),

e podpora prodeje (pobidky k nakupu, partnerské a vérnostni programy),

e osobni prodej (personal selling)

e public relations (noviny a zpravy, ¢lanky, virdlni marketing, advergaming),

e piimy  marketing  (e-mailing, = webové  semindfe, online  chat)

(Malamarketingova.cz, 2018).

Toto jsou tzv. zédkladni nebo ,,staré a tradicni“ nastroje online marketingu. Mezi dalsi

ree

tzv. ,,mladé a moderni* néstroje patii:
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e buzz marketing — viral, guerilla,
e content marketing,

e info marketing (Malamarketingova.cz, 2018).

Pokud jde o cile marketingové komunikace na internetu, jsou stejné jako u klasického
marketingu. Janouch (2011) tyto cile specifikuje 1 dle sméru komunikace viici

zakaznikovi takto:

e informovat,

e ovliviovat,

e pfimét k akci,
e udrzovat vztah.

Naopak cile smérem od zakaznika se d¢li do tii okruhti:

¢ informace vztahujici se k ndkupu (leads),
¢ informace o pozadavcich, potfebach, spokojenosti atd.,

e informace o samotném zakaznikovi.

Mezi hlavni vyhodu online marketingu patii fakt, ze velké mnozstvi aktivit spottebitelti
muzeme relativné pfesné monitorovat napiiklad diky nastrojiim jako je Google Analytics,

ktery je zdarma (Janouch, 2011).

1.2.3 SWOT analyza

Kdokoliv, kdo zacind s marketingem, nejen na internetu, musi provést SWOT analyzu.
Jinak feceno provést analyzu silnych a slabych stranek. Nazev vznikl z pocatecnich
pismen anglickych slov Strenghts, Weaknesses, Opportunities a Threats. Tato analyza
muze prinést zjisténi, ktera prehodnoti pohled na celou strategii a situaci firmy, a to jak

v pozitivnim, tak negativnim smyslu (Janouch, 2020).
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Janouch (2020) zkompletoval SWOT analyzu na ukazku takto:

Tabulka 1: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

. . - Nedostatek finan¢nich prostiedk
- Technologie, patenty, inovace

_ Unikatni know-how - Spatné vedeni (management)

- Piistup k informacim - Spatna marketingova strategie

- Dobry marketing - Nekvalitni produkty

- Goodwill podniku a reputace - Slabé distribucni kanaly

- Slaba znacka

znacky
- Geografické vyhody - Vysoké naklady a  nizka
- Nizké néklady produktivita
- Nedostatek a/nebo Spatna

- Silny distribu¢ni kanal

- Koyvalita a struktura lidskych zdroja kvalifikace lidskych zdroji atd.

Ptilezitosti Hrozby

- Nové trhy - Nezvladnuté nové technologie
- Poptavka po produktech (inovace vysSich fadu)

- Strategicka partnerstvi - Novi konkurence na trhu

- Odstranéni obchodnich bariér - Omezeni trhu (trZni bariéry)

- Bkonomicky riist atd. - Tlak na sniZzovani cen

- Regulace trhu atd.

Zdroj: Janouch, 2020

1.2.4 Web 2.0 a Web 3.0

Jussila, Karkkainen, & Heli (2014) uvadi, Ze web 2.0 je prostiedim umoZiujici
uzivatelim vzdjemné komunikovat, vytvaret obsah a sdilet ho mezi sebou ve virtuadlnim
svéte. Tento pojem se objevuje od roku 2004. Jedna se o dalsi generaci webovych sluzeb
doplijici a rozsifujici pivodni internet, ktery se nazyva web 1.0. Frey (2008) uvadi, ze
se jedna také o strategicky ptistup v oblasti e-commerce, kterd preferuje personalizovany
obsah tzv. ,,obsah na miru“. Jde o pfesné zacileni a zapojeni zakaznikii do projektu
a o relationship marketing. Pfevazné se zde vyuzivaji digitdlni média ze strany vefejnosti.
Tento upgrade md mnoho vaSnivych pfiznivel, ale také odpirct, jelikoz je web 2.0

nazyvan novou filosofii, kterd neovliviiuje pouze internet, ale celou kulturu.
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Piikrylové, Jaderna, Kincl, Velinov, & Strach (2019) zmifiuje, e koncept web 2.0 je
zalozeny na uzivatelich, ktefi ho nejen vyuzivaji, ale predevsim ho spoluvytvaieji po
obsahové strance. Internet se tak stdva komunika¢nim kanalem a zaroven také platformou
umoziujici vznik a rozvoj novych forem komunikace. Mezi nejcastéjsi formy fadime

rizné komunitni servery, systémy na sdileni informaci, blogy a mnoho dalsich.

Fuchs (2008) definuje Web 3.0 jako sit’ digitalnich technologii, které podporuji spolupraci
mezi uzivateli. Tento pojem je pouzivan v souvislosti s evoluci zpiisobu vyuzivani webu.
Predstavuje transformaci webu do databéaze. Podstatou Webu 3.0 tak bude hledani novych
zpisobi k fizeni, organizovani a tvorbé smysluplnych dat z obrovského mnozstvi

publikovaného obsahu (Eger a kol., 2015).

Tabulka 2: Rozdily mezi jednotlivymi evolucemi webu

obsah

spole¢nosti tvofi
platformy, které lidem
umoznuji vytvaret, ménit a
sdilet obsah s ostatnimi

lidmi

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
1996 2006 2016
Web Socialni web Sémanticky web
Read only Read - write Read — write - execute
Sdileni informaci Interakce Celkova propojenost
Knihovna Participace Spoluprace
Spojuje informace Spojuje lidi Spojuje znalosti
Spolecnosti publikuji Lid¢ publikuji obsah, Lidé¢ tvoti aplikace,

pomoci kterych mohou
komunikovat s ostatnimi,
spolecnosti tvoii
platformy, které umozni
ziskat asociace mezi

uzivateli nebo obsahem

Staticky obsah

Obousmeérna komunikace
skrz socialni sité, blogy,

UCG a video

Personalizovany web

Zdroj: ianmckendrick.com, 2012
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1.3 Nastroje online marketingu

Spravné vyuzivani nastrojii a metod internetového marketingu je velice dulezité, protoze
to ukazuje, jak kvalitni online stopa bude zanechdna a soucasné tim bude také vytvorena

reputace u soucasnych i potencidlnich zakaznik.
Podle Paveldrabek.com (2020) se pod pojem internetovy marketing fadi tyto nastroje:

e univerzalni SEM nastroje,

PPC nastroje,

e srovnavace zboZzi,

e webova analytika,

e SEO nastroje,

e rychlost nacitani a analyza webu,

e tvorba webu, hosting.

Dale v roce 2004 zazival sviij boom marketing na socialnich sitich a v roce 2005 nastoupil

na scénu hlavni fenomén tohoto marketingu, a to socidlni platforma Facebook.

Jedna z hlavnich otazek, kterou bychom si méli polozit je, co mlizeme od online
marketingu chtit. Frey (2008) uvadi, ze se jednd o naplnéni dvou podstatnych

marketingovych tkoll, coZ jsou podpora znacky a cileni na vykon nasi komunikace.

Obrazek 2: Nastroje online marketingu

A Pasivni

Branding \

Advergaming
/ Virovy marketing \
/ On-line kooperace, networking
/ Tvorba komunit, vérnostni programy \

/ E-mail marketing \
/ Affiliate marketing \

Leads : :
a prodej r/ Search Engine Marketing \ | Aktivni

+ Mobilni marketing - hry, aplikace
+ Podpora v offline komunikaci - multimedialni prezentace, tracking

Marketingové nastroje

Chovani internetového uzivatele

Zdroj: Frey. (2008, s.56)
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Nyni autorka pfedstavi vybrané nastroje online marketingu v podkapitolach. Jelikoz je

téchto nastroju Sirokd Skala, vybira nejznaméjsi z nich.
1.3.1 Webova stranka

Webové stranky jsou zdkladnim néstrojem internetové komunikace. Jejich ptivod se
datuje roku 1993, kdy byla vyvinuta prvni webova prezentace, kterou m¢li na svédomi
grafiCti designefi a programatofi. Skrze webové stranky se uzivatelé dozvidaji informace
o nabidce produktti, o firmé, najdou zde veskeré kontakty, argumenty, vysvétleni, proc si
koupit pravé vas produkt a mnoho dalsich. Pokud je zddouci, aby webové stranky byly
nastrojem pro dosazeni cili online marketingové komunikace, pak je nutné pfi jejich
vytvafeni dodrzet pravidla a zvyklosti v oblasti pfistupnosti a pouzitelnosti

(Janouch, 2014).

Diky Dumitriu, Voicu, Mihai, & loanid (2015) vime, ze je dulezité navrhnout webové
stranky tak, aby se k nim navstévnici vraceli a stranka pro n¢ méla vyznam a pfinesla tak
spolecnosti vysledky. Jednu z hlavnich roli proto hraje design, jelikoZ Frey (2011) uvadi,

ze design je vyznamnou slozkou marketingu. Podle néj je design v prostiedi internetu

a pouzitelna, hezka na pohled, bezpecna a chranéna (Kotler & Keller 2013).
Webové stranky mohou mit podle Rezace (2014) dva typy:

e webova prezentace,

e e-shop.

Hlavni véc, kterou sledujeme je chovani navstévnika webovych stranek (uZivatele webu).
Cilové chovani navstévnika oznacujeme zkratkou MDA — most desired action.

Janouch (2011) uvadi, Ze mezi nejcastéjsi MDA patii:

e odeslani objednavky,
e piihlaseni k odbéru newsletteru,
e odeslani dotazu pomoci formuléfe,
e navstiveni ur¢ité konkrétni stranky,
e zhlédnuti videa.
Dale dodava, ze cilem mtize byt i1 aktivita, kterd neni pfimo meéfitelna nebo jen obtizné:

e navstéva kamenného obchodu,
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e zavolani na poradenskou linku,

e poskytnuti finanéniho daru apod.

1.3.2 Reklama na internetu

Reklama je placena forma propagace vyrobki, kterd ma nakupujici pfimét si dany
vyrobek koupit. Jednd se o nastroj pro piesvédCovani a informovani potencidlnich
zakaznikii. Reklama je jednim =z nejpouzivanéjSich ndastroji online marketingové
komunikace a inzerenti za ni utrdci ¢im dal tim vice penéz. I pfesto to ale neznamena, ze
se jedna o nejucinngjsi slozku komunikace. Naopak je rozsifeni reklamy tak masivni a 1ze
ji vidét témet vSude, Ze to ma spiSe opacny Ucinek. AvSak netykd se to vSech druht

reklamy, napiiklad PPC reklama ma ucinnost stale vyssi (Janouch, 2014).

Obrazek 3: Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce

Vyvoj celkowych vydajl do internetové inzerce v mid. K&

@
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Zdroj: Inzertnivykony.cz, 2021
Vastikova (2014) a Jakubikova (2008) uvadi, Ze je pted vytvofeni reklamni kampané
velmi dualezité rozhodnout o SM reklamy, které by méla mit vymyslené kazda firma,

pokud chce vytvorit ispésnou reklamu. Princip SM se sklada z:

e mission (poslani),
e message (sdéleni),

e money (penize),
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e media (média),

e measurement (méieni).
Formy internetové reklamy
Podle Janoucha (2020) se reklamni trh na internetu déli na tyto hlavni formy:

e Display — pfedev§im bannerova inzerce
e Reklama ve vyhleddvacich (search)

e Reklama v obsahovych sitich

e Katalogy a fadkové inzerce

e SMS, MMS — placené zpravy distribuované pies sit€ mobilnich operatora

1.4 Socialni sité

Béhem posledniho desetileti se diky socidlnim médiim proménil zptsob, jakym
jednotlivci a organizace vytvaieji, sdileji a vnimaji informace od ostatnich. Témé&f 90 %
mlads$ich ob¢ant EU oslovuje zplisob, jak se socialni média 1i8i od tradi¢nich, jako jsou
napiiklad noviny nebo televize. A to pokud jde o jejich dosah, interaktivitu, pouzitelnost

a vSudypftitomnost (Baccarella, Wagner, Kietzmann, & McCarthy, 2018).

Dodson (2016) ve své knize definoval socialni sité jako formu online marketingu, ktera
socialni sit¢ vyuzivd jako marketingové ndstroje a tim si snazi ziskat navstévnost,

vybudovat jméno znacky a né&jakou interakci se zakazniky.

Tato média oteviraji lidem skrze vytvoteni spojeni s ostatnimi lidmi zcela nové socialni
moznosti. At uzZ se jedna o béZnou komunikaci, pfes vyjadfovani svych pocitli, hledani
anavazovani novych kontaktl a pratelstvi, sdileni zajimavosti o svém Zzivoté az
k budovani kariéry. Od zalozeni téchto platforem se spoustu véci ptesunulo z ,,offline*

prostiedi do ,,online* prostfedi (Eger a kol., 2015).

Za hlavni vyhodu sociélnich siti je povazovan fakt, Ze si uzivatelé mohou rozttidit obsah
dle svého vkusu pomoci tagl a popiski, ¢imz useti praci marketérim, ktefi si mohou
svoji reklamu nastavit podle podobného chovani uzivatelti (Tuten & Solomon, 2018).

v

Mezi lidmi je Casto rozSifen nazor, ze socialni sit€¢ pouZivaji predevSim teenagefi,
nicméne v soucasné dobé pievazuji dospéli uzivatelé ve véku od 20 do 35 let

(Burian, 2014).
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Momentalné socialni média po celém svéte pouziva 3,96 miliard lidi, coz je témér
dvojnasobek oproti roku 2015. Dalsim faktem je, Ze vice nez 83 % lidi, ktefi vyuzivaji
internet, maji profil na n¢jaké socialni siti. Globalné priimérna doba, kterou ¢lovek stravi
denné na socialnich sitich je 2 hodiny a 24 minut. Nejnavstévovangjsi socidlni siti je
Facebook, ktery ma 2,7 miliard aktivnich uzivatell meési¢n€, nasleduje YouTube
s 2 miliardami, WhatsApp také 2 miliardy, Facebook Messenger 1,3 miliard a WeChat,
ktery je popularni spiSe v zahrani¢i nez v Ceské republice a vyuZiva ho 1,2 miliard

uzivatell (LerStudio.cz, 2021).

Dle Aakanschy (2018) existuje nékolik charakteristik, diky kterym je marketingova
strategie na socialnich sitich efektivni. Jedna se o:

e Utast

e Otevienost

e Budovani vztaht

e Spolehlivost

¢ Budovani komunity

e Vyhnuti se spamovani

1.4.1 Facebook

Platforma Facebook vznikla v roce 2004 pivodné jako sit’ pro studenty Harvardské
univerzity. Je to misto pro vytvafeni osobnich, firemnich nebo skupinovych profili
a propojovani pratel, dale jako herni server, internetova fora anebo pro ukladani a sdileni

multimédii (Burian, 2014).

Pospisilova (2016) uvadi, ze se Facebook fadi mezi nejpopularngj$i socidlni sité
soucasnosti s nejvice uzivateli. Pouzivd ho denné témét kazdy, pro udrzeni kontaktu
s prateli, sdileni fotografii ¢i videi ze svého zivota ¢i poradani spolecenskych akei.
Facebook vlastni bezpochyby jednu znejvétSich a nejkomplexnéjSich databazi
s osobnimi udaji na svété. Ptinesl s sebou revoluci ve zptusobu internetové komunikace
a umoznil uZivateli vybudovat si vlastni sit’ a vybrat si tak, s kym sdilime informace. Diky
tomu mohou inzerenti piesné zacilit své produkty a sluzby na budouci mozné zakazniky

(Marr, 2016).

Uzivatel¢ této socialni sité nejsou omezeni vékovou hranici, demografickymi tidaji nebo

profesnim zamétenim. DalSi vyhodou je vytvofeni skupin, udalosti, pracovnich nabidek
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nebo firemnich profild. Zahdjeni online marketingu je tedy jednoduché, staci pfi
zakladani uctu dodrzovat pravidla. Tim pravidlem je oznacit jejich profil za firemni.
Tento profil poté slouzi jako prostor pro komunikaci se zdkazniky
(Semerakova & Weinlich, 2019). NovéjSim online mistem pro nakup a prodej zbozi je
tzv. Marketplace, ktery se na Facebooku objevil. Umoznuje vyuziti lepsiho potencialu

pro marketing firem a zptsobu jakym komunikuji (Vyhnankova & Losekoot, 2019).

Obrazek 4: Interakce znac¢ek na Facebooku

Celkova interakce znacek na Facebooku

. e-COMmmerce . ostatni . retail . sluzby . auto . alkohol . gambling elektronika FMCG potraviny

Zdroj: Mediaguru.cz, 2021

Prispévky na Facebooku se zobrazuji na tzv. Timeline, jinak fe¢eno facebookové zdi
a poté se zobrazuji vSem ptateliim a sledujicim (Semerdkova & Weinlich, 2019). Typy
piispévkl k vyuziti jsou napiiklad: fotky/video, sdileni pocitl, aktivity, sdileni néjaké

charity, na kterou jste ptispéli anebo udalosti, které jste navstivili.
Dalsim dualezitym bodem jsou moznosti, jak zvysit dosah nasSich pifispévkd.
Bosinova (2020) uvadi tyto:

e vyuzivani hlavné fotografii, videi a live pfenosi s kratkym textem,

e vybizeni k aktivité,
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e poznavani svého publika — zjistit kdy jsou uzivatelé¢ nejaktivnéjsi, pravidelné
piispévky,
e planovani — naplanovat si, kdy, co zvefejnime.
Na socialni siti Facebook se mohou sdilené ptispévky komentovat nebo na né déavat

urcitou reakci. Reakei existuje hned nékolik:

e To se mi libi.

e Super.
o Péce.

e Haha.
e Paréda.

e To meé mrzi.

e To me Stve.

Obrazek 5- Druhy reakci na Facebooku

O O :t =

Zdroj: Extra.cz, 2020

Kazda reakce mé svoje vlastni emoji (smajlik), kterd tuto reakci vyjadiuje u daného
ptispévku. Tyto reakce se potom pocitaji zvlast, takze je videt, kolik a kteti lidé dali jakou
reakci na vybrany pfispévek. Nejmladsi pridanou reakci je ,,Péce”. Tato reakce byla
ptidana kviili slozité situaci ohledné nemoci Covid-19, kdy se rodiny a pratelé neméli

moznost tolik vidat nebo se obejmout. Reakce ma vyjadfit starost a zdjem o druhé.

Obrazek 6: Logo Facebook

Zdroj: Facebookbrand, 2021a
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1.4.2 Instagram

Tato platforma se zaméiuje spiSe na vizualni obsah. Predstavuje zpiisob, jak sdilet fotky
a videa s publikem. Instagram vyuziva pies 2 miliardy uzivateli na celém svéte
a konkrétné v Ceské republice jich je neuvéfitelnych 2,9 milionu a nejpopularngjsi je
mezi uZivateli ve véku od 15 do 29 let (Ceskénoviny.cz, 2021). Tato socidlni sit’ se
vyuziva prevazné jako mobilni aplikace, kde uzivatelé¢ sdileji své zazitky, zajmy
a konicky ve formé¢ fotografii a videi a ptidavaji je do tzv. feedu, ktery je zorganizovany
do tfitddkové mitizky. Tyto piispévky se poté zobrazuji jejich followers, ktefi mohou

reagovat pomoci srdicka a ptispévek okomentovat (Croll, 2017).

Najdeme zde také mnoho funkci, které nam pomohou dostat se do povédomi vice lidi.
Jednou z nejoblibené;jSich funkci jsou tzv. stories. Jedna se o piib&hy, které jsou volné ke
zhlédnuti po dobu 24 hodin a poté ,,zmizi“. Mizeme takto piidavat videa, fotky nebo
kolaze, které nechceme davat piimo do feedu, ale piesto chceme, aby je svét vidél. Tyto
stories mame moznost 1 ulozit na nas profil, aby si je mohli prohlédnout i nové¢ ptichozi
uzivatelé, ktefi se rozhodnou nas sledovat. Mezi dalsi funkce patii Instagram Reels, IGTV

nebo soukromé chaty.

Dalsi ojedinélosti na Instagramu jsou tzv. hashtagy, které pouzivame pod fotkami
a snazime se jimi pfiblizit, co nebo kde se fotografie nachazi. Diky tomu se tfidi
jednotlivy obsah na celém Instagramu a pomoci hashtagii miZzeme snadnéji najit to,
co hleddme a je dokazano, ze tyto pfispévky dostavaji az o 13 % vice reakci

(Semerdkova & Weinlich, 2019).

Co se tyce firem, je to pro n€ nova vyzva a musi pfizplsobit své postupy, aby udrzely
krok s moderni dobou. Pro né&které je to zase skvéla Sance, jak zacit, protoze Instagram

pro né€ nema zadna specialni pravidla (Colliander & Marder, 2018).
Pavlickova (2016) uvadi jednotlivé tipy na efektivni vyuziti Instagramu pro firmy:

e predstaveni lidi spojenych s firmou — zaméstnancli béhem prace, kratké video
s klienty,

e seznameni publika s pfibéhem firmy — historie, uspéchy,

o fotografie ze zakulisi firmy,

e propagace produktl a sluzeb,

e piidani vzdélavaciho obsahu.
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Zvyseni dosahu prispévki tak, aby je vid€lo co nejvice lidi, lze docilit podle

Canning (2021) témito doporucenimi:

e zjistit kdy je cilova skupina aktivni a v tu dobu pfidavat obsah,
e pouzivani samolepek ve stories (misto, hudba, anketa),

e vytvafeni vice obsahu ve formé videt,

e delsi popisky u prispévkd,

e pfidavat piispévky, které donuti uzivatele si dany piispevek ulozit.

Obrazek 7: Logo Instagram

Zdroj: Facebookbrand, 2021b

1.4.3 Frekvence zverejiovanych prispévki v zavislosti na ¢ase

Spravné nacasovani je dulezit¢é v mnoha odvétvich, proto 1 u pfidavani prispévkl na

socialni sité se musi loveék zamyslet, pokud chce mit co nejvetsi dosah. Kazda platforma

wevr

Timto tématem se zabyvalo hned nékolik autorti a kazdy svym vyzkumem ziskal lehce

rozdilné vysledky.

Kolowich (2019) zjistila, Ze nejefektivnéjsi dny a €asy na pfidani pfispévku na Facebook
jsou 9 hodin rano a nasledné od 11 do 12 a od 15 do 16 hodin ve ¢tvrtek a v ned¢€li. Na

Instagram je to ve 13 a 17 hodin také ve ¢tvrtek a v nedéli.

Arens (2021) zase uvedl, ze nejlepsi Cas a den na ptidavani ptispévkll na Facebook je
utery, stieda a patek od 9 hodin do 13 hodin a nejméné efektivnim dnem je sobota.
Nejoptimalngj$i dnem u Instagramu je utery od 11 do 14 hodin a pondéli az patek v 11

hodin, nejmén¢ efektivni je nedéle.

Z vyse uvedeného zjistime, Ze kazdy ziskal odlisné vysledky, pfesto miZe obecné platit,

ze je dobré pridavat prispévky ve vSedni dny dopoledne. Ackoliv jsou vSechny studie
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statisticky podlozené, piesto se doporucuje prochazet néstroje pro analyzu a zjistovat
data, ktera plati konkrétné pro danou stranku a fanousky, jelikoz kazda strdnka to mtze
mit jinak. Dal§im dalezitym bodem je ptidavat piispévky pravidelné a vzdy v podobny

¢as a den.

1.4.4 YouTube

YouTube je nejvétsi platforma pro sdileni videosouborti. V tnoru 2005 ho zalozili
zaméstnanci PayPalu Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim. YouTube umoznuje svym
uzivatelim nahrat videa, zhlédnout je, hodnotit, sdilet, komentovat a streamovat.
Najdeme zde videoklipy, TV klipy, hudebni videa, trailery anebo naptiklad video blogy
a vzdélavaci videa (Wikipedie, 2021a). Podniky mohou tento server vyuzit ke sdileni
reklamnich videi ¢i spoti. Tuto aplikaci za¢ind k marketingové komunikaci vyuzivat ¢im

dal tim vice firem. (Pliskova, 2016)

Obrazek 8: Logo YouTube

3 YouTube

Zdroj: Wikipedie, 2017

1.4.5 LinkedIn

Tato socialni sit se stala jednou znejvyznamnéjSich obchodnich  siti
(Treadaway & Smithova, 2011). LinkedIn je velice zdafilym a vhodnym néstrojem pro
hledani a interakci s novymi zdkazniky. Obchodnici jsou mistfi v oboru a jejich
dovednosti se daji snadno vyuZit k budovani vztahi snovymi i potencionalnimi
zakazniky. Prostfednictvim této socidlni sité 1ze budovat znacku, ale je nutné mit stranou
penize na prémiové reklamy, které jsou efektivnéjSi nez samoobsluzné reklamy

(Janouch, 2014).

Obrazek 9: Logo LinkedIn

Linked [}

Zdroj: Wikipedie, 2013
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2 Prakticka cCast

Prakticka cast prace se zabyva analyzou a naslednym zhodnocenim vybrané spolecnosti
a jeji konkurence. Analyza probiha na socialnich sitich Facebook a Instagram, jelikoz na
téchto dvou sitich jsou vybrané spolecnosti nejvice aktivni. Tato ¢ast prace vznikla za
pomoci marketingového nastroje ZoomSphere, ktery nashromazdil potiebna data
a pomohl tak k vytvotfeni celkového pohledu na spolecnost a k navrhu zlepsSeni online

marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti.

2.1 Predstaveni vybranych subjektii

Pro tuto &ast prace byla vybrana spole¢nost Lidl Ceska republika. Jednad se

o maloobchodni format prodejny, ktery patii mezi top 10 obchodniki dle trzeb. Jako dalsi

byli vybrani ¢tyfi jeji nejvétsi konkurenti, téz podle velikosti trzeb.

Jedna se o:

e Kaufland CR,
o Albert CR,
e Penny CR,
e Tesco CR.

10

Obrazek 10: Top 10 obchodniki dle trzeb

Trzby celkem v mid. Retézec (pocet viastnich

LIDL CESKA REPUBLIKA

KAUFLAND CESKA
REPUBLIKA
ALBERT CESKA
REPUBLIKA

PENNY MARKET

TESCO STORES CR

GECO

BILLA

K¢, bez DPH

@ 63,56
@ 58,95

albert 5532

= 4220

TESCO 41,80

B3 3856
O 3186

MAKRO CASH & CARRY CR 27,31

GLOBUS CR

GGT CZ

s

giifils 24,16

-

17,93

prodejen k rijnu 2021)

Lidl (281)

Kaufland (135)

Albert hypermarket (88), Albert
supermarket (240)

Penny (396)

Tesco hypermarket (79), Tesco
hypermarket Extra (9), Tesco

supermarket (59), Tesco Expres
(38)

Geco tabak — tisk (319)
Billa (240), Billa stop & shop (70)
Makro (13)

Globus (15), Globus Fresh (1)

Valmont (131), GGT (64)

Zdroj: Zboziaprodej.cz, 2021
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Tyto spolecnosti byly zadany do vySe zminovaného analytického nastroje ZoomSphere,
ktery zaznamenal potfebna data ke zhodnoceni jejich komunikace se zdkazniky na

Facebookovych strankach a Instagramu.

Vybrané spolecnosti samoziejm¢ vyuzivaji 1 jiné socialni sité, jednd se napiiklad
0 YouTube, LinkedIn nebo Twitter, jak je jiz zminéno v kapitole 1.4 a nasledujicich

podkapitolach.

2.2 Vyzkumny problém a cil vyzkumného Setieni

Na zéklad¢ informaci ziskanych z teoretické ¢asti prace, ktera se zabyva z ¢asti socidlnimi
sitémi a jejich vyuZitim pro online marketing se mize zkoumany problém vyzkumného

Setfeni formulovat jako:

o Jaké jsou moznosti vyuziti socialnich siti v procesu propagovani vybranych

obchodnich jednotek v Ceské republice?

Hlavni cil vyzkumu je mozny stanovit jako zjisténi a podchyceni rizikovych oblasti pii
vyuzivani socidlnich siti online marketingu v procesu upoutani pozornosti a dostani se do

podvédomi co nejvét§imu mnozstvi potencidlnich zakazniki.

Na zékladé vyzkumného problému byly stanoveny nésledujici specifické vyzkumné

otazky, na které se pomoci analytického néstroje ZoomSphere hledaji odpovédi:

o ZvySuje se navstévnost socidalnich siti vybranych obchodnich jednotek v Ceské
republice?

e Jakd je frekvence a mnozstvi zverejiiovanych prispévkii na socidlnich sitich
vybranych obchodnich jednotek v Ceské republice?

e Jaké jsou interakce na socidlnich sitich vybranych obchodnich jednotek v Ceské

republice?

Jako dalsi byla na zéklad€ informaci z teoretické Casti sestavena tato tvrzeni, kterd jsou

diky shroméazdénym datiim z nastroje ZoomSphere potvrzena ¢i vyvracena:

e Facebook vybranych subjektii je navstévovanéjsi socialni siti nez Instagram.

e Prispévek ve formé fotografie ma vice interakci nez prispévek ve formé videa.

vevr

vevr
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2.3 Vyzkumnia metoda a vyzkumny nastroj

Na analyzu vyse zminéného problému byla zvolena kvantitativni metoda vyzkumu. Sbér
dat byl realizovan prostiednictvim analytického nastroje ZoomSphere. Tento néstroj je
vyhodny vtom, Ze je mozné si vném navolit rizné moduly od analytickych po
porovnavaci za urcCité casové obdobi. Dale byla v nastroji ZoomSphere zvolena aplikace
Benchmarking, ktera poskytla data potfebna ke komparaci zvolené obchodni jednotky

a jeji konkurence.

Diky této aplikaci byla data rychle a piesné zpracovana. Dale byly navoleny metriky,

které jsou potiebné pro vyzkumné Setieni jako naptiklad:

e Pocet likd facebookového a instagramového profilu,

e pocet sledujicich na téchto dvou platformach,

e pocet zvetejnénych piispévki za celkové zkoumané obdobi,
e celkova interakce za kazdy den,

e interakce v zavislosti na dnech v tydnu,

e interakce v zdvislosti na riznych ¢astech dne.

V neposledni fadé byl zadan vyzkumny vzorek vybranych obchodnich jednotek v Ceské
republice a nasledn¢ bylo zvoleno obdobi dvanécti mésicti, pro lepsi piedstavu

o vysledku. Vyzkumné Setteni bylo realizovano v obdobi od 1. 1. 2021 do 1. 1. 2022.

2.4 Vysledky vyzkumného Setieni

Jak jiz bylo zminéno, vyzkumné Setfeni probihalo na vyzkumném vzorku vybranych
obchodnich jednotek v Ceské republice, které byly vybrany na zakladé velikosti trzeb.
Potiebna data byla sesbirdna pomoci analytického nastroje ZoomSphere, diky kterému
byla nasledna analyza jednodussi na zpracovani. Sesbirana data byla nasledné porovnana
a vyobrazena v grafech a tabulkdch. Diky témto grafiim a tabulkdm si lze snadng&ji
ptedstavit jednotlivéa data a vysledky. V grafech jsou patrné rozdily v moZnostech vyuZiti
socidlnich siti mezi jednotlivymi obchodnimi jednotkami a v tabulkach jsou zjisténé

vysledky porovnany v zavislosti na druhu sociélni sit¢ Facebook a Instagram.

2.4.1 Navstévnost socialnich siti

Tento parametr 1ze zhodnotit na zaklad€ poctu likli a sledovani profilu. I presto, ze kazda

stranka tento jev nazyva jinak, jedna se o stejnou véc, proto je mozné mezi tyto dva
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parametry vlozit znaménko rovnd se. Do analytického nastroje ZoomSphere byla
nastavena socidlni sit’ Facebook vybranych subjekti, kde byly analyzovany pocty likti na
strance za obdobi 1. 1. 2021 - 1. 1. 2022 a dale socialni sit’ Instagram, kde byly
analyzovany pocty sledujicich stranky za stejné obdobi. Navstévnost jednotlivych siti je

vyzkumného Setfeni.

Graf 1 - Facebook - pocet fanouskt stranky

Facebook - pocet fanousku stranky
(1.1.2021-1.1.2022)

Tesco CR 340 295

Penny CR 297 820

Albert CR 196 892

Kaufland CR
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Lidl CR

826 478

0 100000 200000 300000 400000 500000 600000 700000 800000 900000
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Zdroj: vlastni zpracovéani, 2022

Z grafu &. 1 je patrné, e nejvétsi pocet liki ma facebookova stranka Lidl CR, ktera svym
poctem prevySuje zbytek zkoumanych subjekti. Zbylé obchodni jednotky jsou poctem
likd na strance srovnatelné, na druhém misté je Tesco CR s 340 295 liky, coZ je oproti
prvni spolednosti témét tiikrat méng. Na téetim misté je Penny CR s mensim rozdilem
297 820, dale Kaufland CR s 266 568 a na poslednim misté Albert CR s 196 892 liky.

Celkovy narust likt za analyzované obdobi:

e 32212 (Lidl CR),

e -1654 (Tesco CR),
e 24534 (Penny CR),
e 7495 (Kaufland CR),
e 15939 (Albert CR).

29



Spoleénost Tesco CR ma jako jedina ztratu i piesto, Ze se nachazi na druhém misté. Z toho
vyplyva, Ze i presto, ¢ ma spoletnost Tesco CR druhy nejvyssi pocet fanouski

facebookové stranky, jeji fanousci ubyvaji a spole¢nost by méla zacit fesit, proc€ to tak je.
Graf 2- Instagram - pocet sledujicich

Instagram - pocet sledujicich
(1.1.2021-1.1.2022)

Tesco R _ 21821
Albert CR 28 307
Kaufland CR _ 27321
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Je zfejmé, Ze i zde ma velmi navrch spoleénost Lidl CR, ktera je s 110 023 sledujicimi na
prvnim misté. Se znaénou ztratou se za ni nachazi spolenost Penny CR se 48 448
sledujicimi. Posledni tfi subjekty jsou za sebou v tésné blizkosti s rozdilem jen par tisic.
Na tieti pozici je spole¢nost Albert CR, nasledovana spole¢nosti Kaufland CR a na paté,

posledni pozici, se nachazi spole¢nost Tesco CR s 21 821 sledujicimi.
Celkovy narast sledujicich za analyzované obdobi:

e 11851 (Lidl CR),

e -447 (Penny CR),

e 3551 (Albert CR),

e 6611 (Kaufland CR),
e 1100 (Tesco CR).

I zde je patrné, Ze i pfesto, Ze je spolecnost Penny CR na druhém misté, co se poétu

sledujicich tyce, tak ma jako jedina pokles misto ristu sledujicich.
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Tabulka 3 - Porovnani poc¢tu fanouskli Facebook a Instagram

Porovnani poctu fanouskia Facebook a Instagram
Facebook Instagram
Lidl CR 826 478 110 023
Kaufland CR 266 568 27321
Albert CR 196 892 28 307
Penny CR 297 820 48 448
Tesco CR 340 295 21 821

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Tabulka €. 3 porovnava hodnoty zjisténé z grafu €. 1 a grafu €. 2. Z vysledk je na prvni
pohled patrné, Ze socialni sit’ Facebook je vice navstévovanéjsi nez socialni sit’ Instagram,
a to dokonce vice nez 15x u spoleénosti Tesco CR. Na obou platformach viechny ostatni
subjekty predb&hla spole¢nost Lidl CR, ktera neméla v navitdvnosti konkurenci. Zbylé
subjekty se poté pohybovaly vradmci néckolika desitek tisic. Celkovou nejmensi
navitévnost ma spoleénost Albert CR i piesto, Ze je dle trzeb tieti nejlepsi obchodnik.
Z toho vyplyva, ze velikost trzeb nezarucuje pocet fanouski socidlnich siti a konkrétné

spole¢nost Albert CR by méla na své propagaci vice zapracovat.

2.4.2 Frekvence, mnozZstvi a druh zvefejiovanych prispévki

Dalsi analyzovanou oblasti byla oblast zvetejiiovanych prispévkia. Tak jako v ptedchozi
podkapitole byl tento parametr méfen a porovnavam mezi Facebookem a Instagramem.
Analyzovani celkového poctu pfidanych piispévklt za dané obdobi bylo nastaveno

s pomoci analytického nastroje ZoomSphere.
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Graf 3- Facebook - pocet ptidanych piispévkl

Facebook - pocet pridanych prispévki
(1.1.2021-1.1.2022)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Tabulka 4 - Facebook - druh piispévku

Facebook — druh prispévku

Fotka Video
Lidl CR 608 58
Kaufland 548 247
CR
Albert CR 304 97
Penny CR 276 147
Tesco CR 228 116

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z grafu €. 3 je zjevné, ze nejvice piispévkill za dané obdobi zvetejnila spolecnost Kaufland
CR a za ni v tésné blizkosti spole¢nost Lidl CR. Zbylé tfi spolecnosti piidavaji piiblizné
stejny pocet prispévkil a to okolo 400. Tabulka ¢. 4 znazoriiuje pomér fotografii a videi
z celkového poctu pridanych prispévki. Data z tabulky ¢. 4 nekoresponduji ptesné s daty
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z grafu €. 3, jelikoz v celkovém poctu ptidanych prispévka jsou mimo fotografii a videi
zahrnuty jesté odkazy. U vSech zkoumanych subjektti ptevazuji ptispévky ve formé
fotografie. V tabulce Ize déle vidét mnozstvi interakci na vybranou formu piispévku.
Vzhledem k poctu interakci na jednotlivé formy piispévki je pochopitelné, Ze spolecnosti
voli pfedevsim zveiejiiovani fotografii neZ videi. Napiiklad spole¢nost Lidl CR sdili az

10x vice fotografii na své facebookové strance.
Graf 4 - Instagram - pocet ptidanych ptispévkl

Instagram - pocet pridanych prispévki
(1.1.2021-1.2.2022)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Tabulka 5- Instagram - druh ptispévku

Instagram — druh prispévku

Fotka Video
Lidl CR 88 15
Kaufland 310 3
CR
Albert CR 153 1
Penny CR 199 23
Tesco CR 62 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Zde je vidét, Ze pocet ptidanych ptispévkll na Instagram je oproti Facebooku méné nez
polovi¢ni, coz mize vypovidat o tom, Ze spolecnosti vi o mens$i navstévnosti na této
platformé na rozdil od Facebooku, proto je jejich aktivita mensi. Z grafu €. 4 je zjevné,
7e se opét na prvnim misté umistila spole¢nost Kaufland CR jako v grafu predchozim,
nasledovana spolegnosti Penny CR. Dal§i v pofadi je Albert CR, nasledovany Lidl CR.
Na poslednim misté je spole¢nost Tesco CR, ktera je oproti ostatni obchodnim jednotkdm
pozadu a zvefejnila pouhych 67 prispévkll za analyzované obdobi. I na této socialni siti
je mnohem popularnéjsi zvetejiiovat fotografie misto videi, o cemz vypovida i primérna
interakce na tyto pfispévky. Ze zjisténych vysledkl vyplyva, ze by vybrané spolecnosti
mely vice zapracovat na propagaci a nasledném spravovani jejich Ut na Instagramu,

aby se alespon piiblizily jejich vysledkiim na Facebooku.
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Tabulka 6 - Porovnani poctu ptidanych ptispévkil

Porovnani poctu pridanych prispévki
Facebook Instagram
Lidl CR 671 112
Kaufland CR 815 313
Albert CR 408 163
Penny CR 450 224
Tesco CR 418 67

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Tato tabulka porovnava pocet pfidanych ptispévkil za dané obdobi na dvou zkoumanych
socialnich sitich. VSechny vybrané¢ obchodni jednotky uptfednostiiuji spiSe pridavani
prispévki na Facebooku, coz je vzhledem k poctu fanouski jejich stranek pochopitelné.
Vitézem v této zkoumané oblasti se stala spole¢nost Kaufland CR, a to jak v poétu
zvefejnénych piispévkll na Facebooku, tak na Instagramu. Dohromady za dané obdobi
pridala 1 128 pftispévkl. Na rozdil od toho se na poslednim misté¢ umistila spole¢nost
Tesco CR se 485 piispévky. Dale bylo zjisténo, Ze viechny zkoumané subjekty zveiejiiuji
pfispévky minimalné 5x tydné&, nékteré i kazdy den.

V predchozi podkapitole bylo zjisténo, Ze spole¢nost Kaufland CR pfidava nejvice
prispévka, ale v poétu fanouskt socialnich siti je na ¢tvrtém misté z péti. Bylo by tedy
potieba se zamyslet, pro¢ tomu tak je, kdyz o sdileny obsah fanousci ocividné nemaji
nouzi. Naopak spoleénost Tesco CR piidava ze viech subjektl nejméné piispévki,

ale co se fanousku tyc¢e, nachazi se na druhém misté.

2.4.3 Interakce na socialnich sitich v zavislosti na ¢asovém obdobi

Tteti analyzovanou oblasti jsou interakce sledujicich jednotlivych socialnich siti za dané
obdobi. Tato podkapitola zkouma celkovy pocet interakci za dané obdobi a také priméerny
pocet interakci na jednoho sledujiciho, aby byly vysledky Iépe hodnotitelné. Dalsi ¢ast se
zabyva poctem interakci v zavislosti na denni dob¢ a dnech v tydnu. To pomulzZe zjistit,
jaky den v tydnu a také v jaky Cas se nejvice vyplati zvetejiiovat prispévky, aby mély

nejveétsi dosah.
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Graf 5- Facebook - celkovy pocet interakci

Facebook - celkovy pocet interakci
(1.1.2021-1.1.2022)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

v

Zgrafu ¢. 5 je zjevné, ze nejvetsi pocet interakci za sledované obdobi
od 1.1.2021 — 1. 1. 2022 ma spole¢nost Lidl CR, a to i piesto, Ze v poétu piiddvanych
piispévkll se umistila na druhém misté. Nésleduje ji spole¢nost Kaufland CR, ktera se
v poctu pfidavanych pfispévkl umistila na prvnim misté. Dalsi dvé spolecnosti, Penny
CR a Albert CR, maji vysledky celkem vyrovnané. Na poslednim patém misté se umistila
spole¢nost Tesco CR, kterd ma celkovou interakci za dané obdobi 20x niZsi nez
spole¢nost na prvnim misté, a to pouhych 82 408 interakci. To mlZe byt nasledkem toho,
ze ptidava nejméné prispevku, takze své sledujici neuspokoji 1 ptesto, Ze jich ma hodné.

Vsechny spoleénosti, kromé Kaufland CR, mély ubytek interakci za sledované obdobi.
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Graf 6 - Instagram - celkovy pocet interakci

Instagram - celkovy pocet interakci
(1.1.2021-1.1.2022)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V grafu ¢. 6 jsou vysledky podobné jako v grafu ptedchozim. Vzhledem k poctu
pridavanych pfispévki jsou cisla nizsi nez u socidlni sit¢ Facebook, kde je pocet
zvefejiiovanych piispévkll za obdobi n€kolikrat vyssi. Na prvnim misté znovu spolecnost
Lidl CR, nasleduje Penny CR a dalsi dvé spole¢nosti opét na podobném vysledku.

Spolegnost Tesco CR ma nejnizsi podet interakci, coZ je ale vzhledem k poétu ptidanych

40859

34252

36 166

prispévki na socialni sit’ Instagram pochopitelné.

Tabulka 7 - Porovnani celkového poctu interakci

Albert CR mPenny CR M Tesco CR

Porovnani celkového poctu interakci

Facebook Instagram
Lidl CR 1583 541 90 286
Kaufland CR 1043 226 36 166
Albert CR 364 855 34252
Penny CR 420 168 40 859
Tesco CR 82 408 4 558

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Tabulka ¢. 7 ukazuje na jednotlivych pomérech mezi socidlnimi sitémi Facebook
a Instagram vybranych spolecnosti, ze Facebook ma nékolikanasobn¢ vice interakci nez
Instagram. To miize byt predevsim nasledkem vyssiho poc¢tu fanousk i ptispévki na této
socialni siti.

Graf 7 - Facebook - primérnd interakce na jednoho sledujiciho

Facebook - primérna interakce na jednoho sledujiciho
(1.1.2021-1.1.2022)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pro zjisténi priimérné interakce na jednoho sledujiciho za dané obdobi byl pouzit vzorec:
pocet interakci / pocet sledujicich * 100. Tyto vysledky 1épe ukazuje graf ¢. 7, kde je
vidét, Ze nejvétsi primérny pocet interakci na jednoho sledujictho méa spolec¢nost
Kaufland CR, nasledovana spoleénosti Lidl CR. Na téméi stejné trovni jsou opdt

spoleénosti Penny CR a Albert CR. Na patém misté spoleénost Tesco CR.

38



Graf 8 - Instagram - primérna interakce na jednoho sledujiciho

Instagram - primérna interakce na jednoho sledujiciho
(1.1.2021-1.1.2022)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pro vypocitani primérné interakce na jednoho sledujiciho byl nastaven stejny vzorec jako
v predchozim grafu ¢. 7, tedy: pocet interakci/ pocet sledujicich * 100. Vysledky jsou
zobrazeny v grafu ¢. 8 a oproti pfedchozim vysledklim se lehce li§i. Na prvnim misté je
sice také spoleénost Kaufland CR, ale druhé misto obsadila spole¢nost Albert CR. Lidl
CR a Penny CR jsou v této oblasti na téméf stejné Girovni, ale spole¢nost Tesco CR ma
pramérnou interakci na jednoho sledujiciho pouze 0,06. Zde chtéla autorka poukazat na
fakt, ze se vyplati zjistit primérné interakce na jednoho sledujiciho, jelikoZ mnohem vice
vypovi o aktivité sledujicich nez celkovy pocet interakci.

Tabulka 8 - Porovnani primérného poctu interakci na jednoho sledujiciho

Porovnani priimérného poctu interakci na jednoho sledujiciho

Facebook Instagram
Lidl CR 0,529 0,235
Kaufland CR 1,079 0,418
Albert CR 0,521 0,351
Penny CR 0,400 0,230
Tesco CR 0,066 0,06

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Tabulka €. 8 porovnava zjisténa data z grafu ¢. 7 a ¢. 8 o primérné interakci na jednoho
sledujiciho za obdobi od 1. 1. 2021 do 1. 1. 2022. Celkov¢ je vidét, ze vétsi primérnou
interakci mé socialni sit’ Facebook.

v

Mezi nejCastéjsi interakce patii like nebo comment, a to na obou socialnich sitich.
Na Facebooku se reakce jesté rozliSuji na nékolik druhti viz. podkapitola 1.4.1, ktera se
zabyva konkrétné socidlni siti Facebook. Dalsi moznosti je sdileni, které pouziva uzivatel,
kdyz chce, aby jeho pratelé a znami dany piispévek vidéli na jeho profilu pod jeho
jménem. Muze k tomu napsat i svlij nazor a lidé ho mohou déale komentovat a reagovat
na n¢j.

Graf 9- Facebook - interakce v zavislosti na dnech v tydnu

Facebook - interakce v zavislosti na dnech v tydnu
(1.1.2021-1.1.2022)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Graf ¢. 9 znézornuje interakce na socialni siti Facebook v zavislosti na dnech v tydnu.
Z grafu je zfejmé, Ze nejvice interakci za dané obdobi bylo ve stiedu. Jde predevSim
o interakce spole¢nosti Kaufland CR a Lidl CR, které v ten den mély pres 300 000
interakci a navysily tak celkovy podet. Spole¢nost Lidl CR nejvice ptidava piispévky
vnedéli, Albert CR v patek, Penny CR v pondéli a Tesco CR ve stiedu. Nejméné
interakci je poté zaznamenano u vSech spolecnosti v sobotu. Z grafu vyplyva, ze nejlepsi
den na pfidani pfispévku je ve vSedni den. Sobota je nejméné vhodna napiiklad kvili
tomu, ze hodné¢ lidi odklada svét na socidlnich sitich stranou a uzivaji si chvile s rodinou

¢i prateli, jelikoz na né nemaji ve vSedni dny tolik casu.
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Graf 10 - Instagram - interakce v zavislosti na dnech v tydnu

Instagram - interakce v zavislosti na dnech v tydnu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z grafu ¢. 10, ktery zndzoriiuje pocet interakci v zavislosti na dnu v tydnu, vyplyva, ze
pocet interakci na socidlni siti Instagram je né€kolikandsobné niz$i nez na socialni siti
Facebook. Tato skutecnost je vSak zcela ofekdvatelna vzhledem k datim ziskanych
z pfedchozich grafli. Opét se potvrdilo, Ze vé&tsi pocet interakci je ve vSedni dny.
Spolegnost Lidl CR mé nejvice interakei v patek (36 233), Kaufland CR v pondéli
(7 175), Albert CR také v patek (7 348), Penny CR v pondéli (14 247) a Tesco CR ve
stiedu (1 162). Z toho vyplyva, Ze nejvhodnéjsi den je pondé€li, stieda a patek. O vikendu

ma spole¢nost Tesco CR dokonce nulovou interakci. Také zbylé obchodni jednotky maji

(1.1.2021-1.1.2022)

Stfeda
1162
4994
6 251
4678
20 448

v tyto dny minimalni pocet interakci.
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Tabulka 9 - Porovnani interakce v zavislosti na dnech v tydnu

Porovnani interakce v zavislosti na dnech v tydnu

Facebook
Po Ut St Ct Pa So Ne

Lidl CR 78493 | 329265 | 315999 | 191345 | 179036 | 41210 | 448 193
Kaufland 163 863 | 88277 | 379297 | 220594 | 82354 | 68990 | 39 851
CR

Albert CR | 37754 | 25559 | 60236 | 67035 | 127681 | 26314 | 20276
Penny CR | 104912 | 65532 | 34058 | 24866 | 83797 | 62576 | 44427
Tesco CR 6 683 7197 | 27441 | 15164 | 17824 | 5052 3 047

Instagram

Po Ut St Ct Pa So Ne
Lidl CR 11198 | 11578 | 20448 | 8307 | 36233 1344 1178
Kaufland 7175 3021 4678 5477 4563 5255 5997
CR
Albert CR 3952 3835 6251 5 847 7 348 2 650 4 349
Penny CR | 14277 3419 4994 6 799 4311 3909 3180
Tesco CR 1012 774 1162 688 874 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Tabulka €. 9 porovnava interakce na socialnich sitich Facebook a Instagram v zavislosti

na dnech v tydnu. Z tabulky je zjevné, Ze sledujici se t€émto strankam vénuji predevSim

ve vSedni dny. Nejhor§im dnem, co se interakei tyce, je na obou socidlnich sitich sobota.

Na Facebooku je dnem s nejvice interakcemi stieda nasledovana nedéli a na Instagramu

je to patek v té€sné blizkosti se stiedou. Dvé vybrané spolecnosti na obou socidlnich sitich

znaéné vedou pied ostatnimi, jedna se o spoleénost Lidl CR a Kaufland CR. MiZe to byt

predevsim tim, ze Lidl CR ma nejvice fanouskii obou stranek a Kaufland CR zase pridava
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na obou platformach nejvice ptispévkil. Zjisténé vysledky mohou souviset s tim, ze
o vikendu lidé provadé;ji vice offline aktivit nez ve vSedni dny, kdy na né¢ nemusi mit tolik

casu.

Graf 11 - Facebook - interakce v zavislosti na denni dobé

Facebook - interakce v zavislosti na denni dobé
(1.1.2021-1.1.2022)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Na grafu €. 11 je vidét, Ze celkové nejvice interakci zaznamenaly prispévky na socialni
siti Facebook mezi 12-13 hodinou. Tuto denni dobu vsSak nadprimérné navysuje
spole¢nost Lidl CR, ktera ma v tomto &ase 474 917 interakci. Individualni vysledky jsou

u kazdé obchodni jednotky odli§né. Spolecnost:

e Lidl CR ma nejvice interakci pravé ve zmifiovanou dobu 12 — 13:00,
e Kaufland CR mezi 15 — 16:00,

o Albert CR v dob¢ 14— 15:00,

e Penny CR té ve 14 — 15:00,

e Tesco CR mezi 16 — 17:00.

Z toho vyplyva, ze nejvhodnéjsi doba pro pfidavani piispévkli na Facebook je mezi
14:00-15:00. Z grafu je patrné, Ze u vybranych obchodnich jednotek se lisi denni doba,
kdy jsou jejich sledujici aktivni. U spoleénosti Tesco CR nejsou aktivni rano od 6 — 9:00,
u spoleénosti Penny CR a Albert CR jsou sledujici aktivni predev§im ve veéernich

hodinach a u zbylych dvou spoleénosti Kaufland CR a Lidl CR je to po cely den.
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Graf 12 - Instagram - interakce v zavislosti na denni dobé

Instagram - interakce v zavislosti na denni dobe
(1.1.2021-1.1.2022)
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B Tesco CR 0 0 93 733 1176 929 299 216 369 427 8 234 0 0 0
mPennyCR 0 0 703 828 2908 6446 3212 7547 5821 6483 3449 2577 674 139 0
AbertCR 0 0 3032 4498 1286 0 382 2971 2824 2942 7674 4492 1862 2056 0
mKauflandCR 0 0 177 496 7311 5179 680 2251 2217 2470 3380 5640 4203 1613 427
m Lidl CR 0 0 0 90332409314005 2079 4362 10650 7958 4867 7639 2565 2531 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z grafu ¢. 12 je mozné vycist interakci v zavislosti na denni dobé na socialni siti
Instagram. Zde je na prvni pohled patrné, Ze celkové nejvyuzivan€jsi doba na interakce
je 10-11:00. Lisi se to pouze u jedné spole¢nosti, a to u Penny CR, ta mé nejvice interakci

v dobé od 13-14:00.

V ptipadé¢ tohoto grafu je ziejmé, ze na Instagramu vSech vybranych obchodnich jednotek

jsou fanousci aktivni po cely den.
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Tabulka 10 - Interakce v zavislosti na denni dobé - Facebook

Interakce v zavislosti na denni dobé - Facebook
Lidl CR | Kaufland | Albert CR | Penny CR | Tesco CR
CR

6-7:00 38 132 0 0 0 0
7-8:00 0 28 893 0 0 0
8-9:00 431059 | 29514 50928 4753 0
9-10:00 | 312622 | 30022 28 434 17 209 3350
10-11:00 | 19 888 55480 6 808 41 365 10 957
11-12:00 1223 22 194 0 6371 5620
12-13:00 | 474917 | 97081 15043 15296 2 465
13-14:00 | 103469 | 24285 20 625 28 721 10 408
14-15:00 | 60 657 50977 56 291 99 794 10 494
15-16:00 | 20039 | 346291 55569 85353 11471
16-17:00 | 27920 | 243216 39476 60 461 13 690
17-18:00 | 28407 62 369 45 875 24 513 12 751
18-19:00 | 39207 18 076 24 439 24110 0
19-20:00 | 9903 4 892 18 719 4 892 0
20-21:00 5084 5454 1902 6283 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Tabulka 11 - Interakce v zavislosti na denni dob¢ - Instagram

Interakce v zavislosti na denni dob¢ - Instagram
Lidl CR | Kaufland | Albert CR | Penny CR | Tesco CR
CR

6-7:00 0 0 0 0 0
7-8:00 0 0 0 0 0
8-9:00 0 177 3032 703 93
9-10:00 9033 496 4 498 828 733
10-11:00 | 24093 7311 1286 2908 1176
11-12:00 | 14005 5179 0 6 446 929
12-13:00 2079 680 382 3212 299
13-14:00 4362 2251 2971 7 547 216
14-15:00 | 10650 2217 2 824 5821 369
15-16:00 7 958 2470 2942 6483 427
16-17:00 4 867 3380 7674 3449 82
17-18:00 7 639 5640 4492 2577 234
18-19:00 2565 4203 1 862 674 0
19-20:00 2531 1613 2056 139 0
20-21:00 0 427 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V tabulce ¢. 10 a 11 jsou porovnana data, tykajici se poctu interakci v urcitou denni dobu
interakci tyce, 12:00-13:00. Na Instagramu je to 10:00-11:00. V zavéru je tedy
nejvyuzivanéjsi denni dobou na obou socidlnich sitich dopoledne. To mize byt dano
naptiklad pracovni pauzou nebo obédem, kdy lidé maji ¢as se na socidlni sit¢ podivat.
Z tabulky je déle zjevné, ze interakce na Facebooku jsou nejslabsi rano v rozmezi 6:00 az

8:00, coz se potvrdilo i u Instagramu.
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Tato kapitola pojednédva o interakcich na vybranych socidlnich sitich v zavislosti na poctu
interakci, dnech v tydnu a denni dobé¢. Je patrné, Ze nejveétsi pocet interakci celkem ma
spole¢nost Lidl CR, kterou nasleduje Kaufland CR. Pokud se ty¢e primérného podtu
interakci na jednoho sledujiciho, je op&t na prvnim misté spoleénost Kaufland CR. Dalsi
dvé pozice se ale zménily a to tak, Ze na druhém misté je Albert CR a Lidl CR se nachazi
az na tetim misté. Dale se zjistilo, Ze nejvhodnéj$i dnem na piidavani prispévka jsou
vSedni dny, konkrétné ve sttedu pro Facebook a v patek pro Instagram. Nejméné vhodna

je sobota.

2.4.4 Engagement rate

Engagement rate je metrika, kterd zobrazuje, kolik procent lidi z té€ch, co obsah vidéli, na
n¢j n&jak zareagovalo. Diky tomuto Cislu je mozné vyhodnocovat a porovnavat vykon
stranky za jakékoliv casové obdobi. Zaroveinl lze takto mezi sebou porovnavat i rtizné
velké stranky. K vypoctu engagement rate byl pouzit vzorec: soucet vSech interakci/pocet
fanouskl stranky. Tento vzorec se pouziva predevsim pii porovndvani konkurenénich
stranek. Zkoumané obdobi je stejné jako v pfedchozich podkapitolach, tedy obdobi
jednoho roku od 1. 1. 2021 — 1. 1. 2022 (Jaknasocky.cz, 2018).

Tabulka 12 - Engagement rate

Engagement rate
Facebook (%) Instagram (%)
Lidl CR 191,6 82,1
Kaufland CR 391,4 132,4
Albert CR 185,3 121
Penny CR 141,1 84,3
Tesco CR 242 20,9

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
Z tabulky je patrné, Ze nejlépe si vede spoleénost Kaufland CR, kterds ma na obou
platformach vice nez 100 %, dale za ni spole¢nost Albert CR, ktera také pesahla na obou

socialnich sitich 100 %, nasledovana spole¢nostmi Lidl CR, Penny CR a posledni v fadé

Tesco CR.
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2.5 Porovnani poctu interakei s poctem fanouski

Jelikoz je mozné, ze by mohl existovat vztah mezi poctem celkovych interakci na
socidlnich sitich vybranych obchodnich jednotek a celkovym poctem fanouskd, byl
pouzit statisticky ukazatel ke zjiSténi vysledku. Konkrétné byl pouzit Pearsoniiv korelaéni
koeficient. Data pottebna k vypoctu jsou vyobrazena v podkapitole 2.4.1 tabulka €. 3
Porovnani poctu fanouskii Facebook a Instagram a podkapitole 2.4.3 tabulka ¢&. 7

Porovnani celkového poctu interakei.

Tabulka 13- Porovnani celkového poctu interakci s po¢tem fanouskl na socidlnich sitich

Porovnani celkového poctu interakci s po¢tem fanouski na socialnich sitich
Obchodni jednotky Pocet interakci Pocet fanouska
Lidl CR 1673 827 936 501
Kaufland CR 1079 392 293 889
Albert CR 399 107 225199
Penny CR 461 027 346 268
Tesco CR 86 966 362 116

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Korela¢ni koeficient vySel jako kladné ¢islo, coz znamena4, Ze se jedna o kladnou korelaci.
Jde tedy o vztah ,,¢im vice — tim vice®, kdy s ristem jedné veli¢iny roste i druha. Ukazalo
se, Ze mezi témito veli¢inami je velice silnd korelace a tyto dvé veli¢iny jsou na sobé

zavislé (Exceltown.com, 2020).

2.6 Interpretace vysledku

Zkoumani zpisobti vyuZivani socialnich siti, které obchodni jednotky v Ceské republice
pouzivaji v procesu propagace sebe samych bylo rozdéleno na tfi hodnotici oblasti. Tato

prace tedy hledala odpovédi na tii specifické vyzkumné otazky.

Jednalo se o:
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o Zvysuje se navstévnost socidlnich siti vybranych obchodnich jednotek v Ceské
republice?

o Jaka je frekvence a mnozstvi zverejnovanych prispévkii na socialnich sitich
vybranych obchodnich jednotek v Ceské republice?

e Jaké jsou interakce na socidlnich sitich vybranych obchodnich jednotek v Ceské

republice?
Zde jsou zjisténé vysledky z provedeného vyzkumného Setfeni.

Graf ¢. 1 — Facebook — pocet liku, graf ¢. 2 — Instagram — pocet sledujicich a tabulka ¢. 3
Porovnani poctu fanouska Facebook a Instagram ukdzaly odpovéd’ na prvni specifickou
vyzkumnou otdzku, kterd zni ano. Navstévnost na socidlnich sitich vybranych
obchodnich jednotek v Ceské republice se zvysuje. V piipadé obou zkoumanych
socialnich siti byl vzdy pouze jeden subjekt ve ztraté, coz je dobré znameni a u vétSiny

tedy dochazi k nértstu sledujicich oproti pfedchozim obdobim.

Z podkapitoly 2.4.2, kterd pojednavala o frekvenci, mnozstvi a druhu zvetejiilovanych
ptispévkd, bylo zjisténo, ze nejvice prispévkil na obé socialni sité, jak na Facebook, tak
na Instagram, ptidava spolenost Kaufland CR. Tato skuteénost Ize vy¢ist z grafu &. 3
Facebook — pocet pfidanych ptispévki, grafu €. 4 Instagram — pocet pfidanych piispévkil
a tabulky ¢. 6 Porovnani poctu ptidanych pfispévki. Na druhém misté se nachazi

spole¢nost Lidl CR, nasledovana Albert CR, Penny CR a Tesco CR.

O posledni specifické vyzkumné otazce: ,,Jaké jsou interakce na socidlnich sitich
vybranych obchodnich jednotek v Ceské republice?, pojednava podkapitola 2.4.3.
Z tabulky €. 7, kterd vychazi z grafu €. 5 a grafu €. 6, je patrné, Ze nejvétsi pocet interakci
celkem ma spole¢nost Lidl CR, kterou nasleduje Kaufland CR. Toto tvrzeni se viak
zménilo v oblasti primérného poctu interakci na jednoho sledujiciho, kdy na prvnim
misté ziistala sice spole¢nost Kaufland CR, ale spole¢nost Lidl CR piedb&hla o n&kolik

desetin spole¢nost Albert CR.
Dale se tato prace snazila potvrdit ¢i vyvratit Ctyfi stanovena tvrzeni:

e Facebook vybranych subjektii je navstévovanéjsi socialni siti nez Instagram.

o Prispévek ve formé fotografie ma vice interakci nez prispévek ve formé videa.

vevr

vevr
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Prvni tvrzeni bylo, na zaklad¢ tabulky ¢. 3 vytvotené z dat grafu ¢. 1 a 2 z podkapitoly
2.4.1, potvrzeno. Diky témto datim bylo zjiSténo, ze socialni sit’ Facebook je oproti

Instagramu navstévovangéjsi u nékterych spolecnosti az 15x vice.

Druhé tvrzeni bylo téz potvrzeno, a to na zéklad¢ dat z podkapitoly 2.4.2, kde bylo diky
tabulkam €. 4 a 5 zjisténo, ze prispévek ve formé fotografie ma na obou socidlnich sitich

mnohonasobn¢ vyssi interakci.

Az tfeti tvrzeni v této bakalaiské praci bylo vyvraceno diky podkapitole 2.4.3. Tato
podkapitola se zabyvala interakcemi na socialnich sitich v zavislosti na Casovém obdobi.
Ke zjisténi odpovedi bylo potfeba zanalyzovat graf ¢. 9 a graf ¢. 11, diky kterému vyslo
najevo, ze nejvhodnéjsi den pro pridavani piispévka na Facebook je stfeda, nasledovana

vewr

hodin.

Dalsi tvrzeni, které bylo vyvraceno, je ¢tvrté tvrzeni. Toto tvrzeni uvadi, Zze nejvhodné;si
Cas pro pridavani prispévkl na Instagram je stieda dopoledne a sobota vecer, coz
informace ziskané z grafu ¢. 10 a ¢. 12 vyvraci. Jelikoz nejvhodnégjsi den a ¢as byl podle
téchto grafli stanoven na patek v 10:00-11:00 hodin. Nejméné vhodnym dnem a ¢asem se

ukazala sobota vecer.

2.7 Strukturovana doporuceni

Tato kapitola se opét bude zabyvat tremi specifickymi vyzkumnymi otazkami a bude se
snazit najit doporuceni a rady, jak jednotlivym vybranym obchodnim jednotkdm pomoci

v leps$i propagaci sebe samych na socidlnich sitich.

o ZvySuje se navstévnost socidalnich siti vybranych obchodnich jednotek v Ceské

republice?

Spole¢nost Lidl CR ma nejvétsi pocet fanouskii na obou analyzovanych socialnich sitich
s nartstem likti na Facebooku za sledované obdobi o 32 212, na Instagramu o 11 851.
Nasleduje ji spole¢nost Tesco CR, ktera je v poétu fanouskd na druhém misté, aviak tato
spolecnost jako jedina zaznamenala za dané obdobi pokles liki na Facebooku o 1 654
ana Instagramu zase narust sledujicich o 1 100. Na tfetim misté v poctu fanouskd na
socialnich sitich je spole¢nost Penny CR, ktera ma za obdobi od 1. 1. 2021 do 1. 1. 2022
narast likti na Facebooku o 24 534, ale zase pokles sledujicich na Instagramu o 447.

Piedposledni se v poétu fanouskd umistila spoleénost Kaufland CR s nartstem likii na
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Facebooku o 7 495 a na Instagramu o 6 611. Posledni pozice v této kategorii patii
spole¢nosti Albert CR s nariistem likii na Facebooku o 15 939 a sledujicich na Instagramu

03551.

Zpusoby, jak ovlivnit sledovanost na socidlnich sitich, jsou rtizné. Vybrané obchodni
jednotky by naptiklad mohly sdilet link svého profilu na svych webovych strankach
anebo ho pridat na tivodni stranku jejich letdkd, které jsou dorucovany zakaznikiim
a potencidlnim zakaznikiim do jejich postovnich schranek. DalSi zpasob, jak zvysit
sledovanost profilii na socialnich sitich a pfispét tak ke zvySeni navstévnosti, je dobra
reklama. Muze se jednat o reklamu placenou ¢i neplacenou, naptiklad na riznych
internetovych strankach ¢i v televizi. Dal§im zédkladem k uspéchu je spravné vyuzivani
moznosti a nastrojli, které nabizi dané socidlni sité. Napiiklad ptidavani kvalitniho
interaktivniho obsahu, ktery bude pro fanousky vice zajimavy a zvys§i moznost jejich
zapojeni. Tato doporuceni by je nestaly navic témét zadné penize, samoziejmé kromé

placené reklamy, a mohly by jim zajistit nové fanousky jejich socialnich siti.

e Jakd je frekvence a mmnozstvi zverejiiovanych prispévkii na socidlnich sitich

vybranych obchodnich jednotek v Ceské republice?

U této specifické vyzkumné otdzky se potadi spolecnosti oproti pfedchozimu zménilo.
Na prvnim misté se objevila spole¢nost Kaufland CR, kterd i piesto, Ze ma téméf nejméné
fanouskl, pridava nejvice ptispévkli. Zde je vidét, Zze ani velké mnozstvi ptidanych
prispévkl neni zaruka velkého poctu fanouskt. Na druhém misté se umistila spole¢nost
Lidl CR, nasledovana spole¢nosti Albert CR, Penny CR a Tesco CR. Na druhou stranu je
vidét, ze pocet fanouskli mize byt velky, i kdyZ nebude piidavano hodné ptispévki, coz
dokazuje spole¢nost Tesco CR.

Bylo zjisténo, Ze vSechny vybrané obchodni jednotky lehce zaostavaji v priddvani
ptispévkil na Instagram, kde by bylo potieba byt aktivnéjsi. Nejvhodné&jsi je pridavat 2-5
ptispévki tydné a byt konzistentni. Lépe feceno piidavat tak ¢asto, aby fanousci na danou
spolecnost nezapomngéli, ale zaroven, aby je vybrand spole¢nost nezahltila desitkami
pfispévki denné. Dilezity je také obsah piispévki, ktery fanousSkim sdéluje néco
konkrétniho, zajimavého, nejen vybrat bezmySlenkovité prvni véc, co se naskytne.
Jelikoz vétSina velkych spolecnosti v dnesni dob¢ jiz zaméstndva konkrétni osobu, ktera

se stara o ucty na socidlnich sitich, nebudou zde Zadné nové naklady. Dulezity je ale vybér
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spravného a Sikovného ¢lovéka, ktery bude mit socidlni sit¢ jednotlivych spolecnosti na

starost a zajisti, aby vSe vySe uvedené bylo splnéno.

e Jaké jsou interakce na socidlnich sitich vybranych obchodnich jednotek v Ceské

republice?

U této specifické vyzkumné otazky se opét potvrdilo, ze vyuzivanéjsi socialni siti je
Facebook, na kterém je celkovy pocet interakci vice nez 20x vyssi nez na Instagramu.
Toto mize byt také v disledku nizkého poctu piiddvanych ptispévki na socidlni sit’
Instagram. Co se tyce celkového poctu interakei za sledované obdobi, tak vyhrala znovu
spolecnost Lidl CR nasledovana Kaufland CR, Penny CR, Albert CR a Tesco CR. Zména
pofadi nastala pii zjiStovani primérného poctu interakci na jednoho sledujiciho za dané

obdobi.
Zde bylo potadi nésledujici:

1. Kaufland CR,

2. Albert CR,
3. Lidl CR,

4. Penny CR,
5. Tesco CR.

Tato skutecnost vypovida o tom, ze celkovy pocet interakci byl u nékterych spole¢nosti
vysoky jen kvili vysokému poctu fanouskid. LepSim ukazatelem pro nés je druhé

zminované poradi.

Kritérium, které mize pomoci ke zvySeni interakci na analyzovanych socidlnich sitich, je
ptidavat piispévky ve vhodny den a ¢as. Obecné se ukdzalo, Ze nejvhodnéj$im dnem pro
pfidavani ptispévki na Facebook je stieda nasledovand nedé€li mezi 14-15:00 hodinou
a pro Instagram patek 10:00-11:00 hodin. U kazdé obchodni jednotky je ale toto kritérium
jiné, proto se doporucuje analyzovat sledovanost na svych konkrétnich uctech a stanovit
si svou individudlni dobu pro zvefejiiovani pifispévkl. Diky tomu by byla vétsi Sance
zvysit pocet interakci od svych fanouski. Toto doporuceni je opét viceméné bez naklada,
jelikoz kazda spolecnost vétSinou zaméstnadva néjakou konkrétni osobu, ktera se jim

0 socialni sité stara.
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Z.aveér

V dne$nim digitalnim svéte je jiz samoziejmosti vyuzivani nastroji online marketingu ve
snaze se zviditelnit a propagovat svoje produkty ¢i sluzby. Obchodni jednotky vymysli
stale nové a nové zpusoby, jak predbéhnout konkurenci a vyuzivaji k tomu predevsim
socialni sité a reklamu. Bakalafska prace se vénovala zplisobim, jak vybrané obchodni

jednotky v Ceské republice vyuzivaji socialni sité v procesu propagace sebe samych.

Teoreticka Cast bakalarské prace sezndmila ¢tenafe s obecnym pojmem marketing, dale
pojmem online marketing, ptfedstavila vybrané nastroje marketingu a zaméfila se
piredevsim na webovou stranku a reklamu na internetu. Posledni kapitola teoretické ¢asti
predstavila socialni sité, které jsou v online marketingu stéZejnim néstrojem. Velka ¢ast
byla vénovana socidlnim sitim Facebook a Instagram, které byly dulezitou soucasti

praktické ¢asti bakalarské prace.

Praktickou ¢ast tvofilo kvantitativni vyzkumné Setieni, které porovnavalo pét vybranych
obchodnich jednotek v Ceské republice. Cilem tohoto Setfeni bylo zhodnotit zpiisoby,
které na socidlnich sitich vyuzivaji vybrané obchodni jednotky v procesu propagace sebe
samych. Vyzkumné Setfeni probihalo za pomoci analytického nastroje ZoomSphere

a skladalo se ze tfi zkoumanych oblasti.
Jednalo se o:

e navstévnost socialnich siti,
o frekvence, mnozstvi a druh zvetejiilovanych ptispévki,

e interakce na socialnich sitich v zavislosti na ¢asovém obdobi.

V dalsi kapitole bakalafské prace, konkrétné kapitole 2.6, se nachézi porovnani vybrané
obchodni jednotky s jejimi nejvétsimi konkurenty na ¢eském trhu a jsou zde shrnuty data
a informace zjisténé v praktické ¢asti prace. Dale jsou v kapitole 2.7 navrzena konkrétni
doporuceni ke zlepSeni vysledki v online marketingu na socialnich sitich a k upoutani
vEtsi pozornosti zakaznikil a fanouSku téchto stranek. Je mozné fici, Ze vzhledem k vyse

zminénym skutecnostem, byl cil bakalatské prace splnén.

Bakalafska prace muze slouzit k prohloubeni informovanosti obchodnich jednotek
o online marketingu a ziskané data by bylo mozné vyuzit spravci webi a socidlnich siti

ke zlepSeni propagace a marketingu.
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Abstrakt

Hellerova, J. (2022). Vyuziti nastrojii online marketingu ve vybrané spolecnosti

(Bakalafska prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: marketing, online marketing, socidlni sit¢, Facebook, Instagram,

obchodni jednotky v Ceské republice

Informacni a komunikac¢ni technologie se neustale vyviji. Tento vyvoj ukazal marketingu
novy smér a vznikl novy pojem online marketing. Vyuziti online marketingu ve firmé by
meélo byt vdnes$ni dobé jiz samoziejmosti a je také predpokladem k tispéchu. Tato
bakalatska prace pojednava o tom, jak se na socialnich sitich dafi spoleénosti Lidl Ceska
republika v porovndni s jejimi nejvétsimi konkurenty na tuzemském trhu. Prace se sklada
z teoreticke a praktické Casti. Teoreticka ¢ast je tzv. literarni resersSe, ktera se zaméfuje na
celkovy pojem marketing, vSeobecné poznatky o marketingu, online marketingu,
trendech dne$ni doby a v neposledni fadé¢ o nejvice pouzivanych socidlnich sitich.
Prakticka ¢ast je tvofena kvantitativnim vyzkumnym Setfenim, které porovnava pouziti
socialnich siti Facebook a Instagram u vybranych obchodnich fetézcti na uzemi Ceské
republiky. Cilem prace je hodnoceni komunikace a interakce se zakazniky na vybranych

socidlnich sitich a zkoumani odezvy od zakaznikd Na zéklad¢ téchto hodnoceni jsou

zjiStény mezery ve vyuZzivani socialnich siti a jsou doporucena potiebna opatieni.



Abstract

Hellerova, J. (2022). Analysis of online marketing tools in chosen company (Bachelor

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

Key words: marketing, online marketing, social media, Facebook, Instagram, business

units in the Czech republic

Information and communication technologies are constantly developing. This
development has shown marketing a new direction and a new term online marketing has
arose. Using online marketing in the companies should be already a matter of course these
days and it is also a presupposition for success. This bachelor thesis deals with how Lidl
Czech Republic is doing on social networks in comparison with its greatest competitors
on the domestic market. The work consists of theoretical and practical parts. The
theoretical part is so-called literature search, which focuses on the overall term of
marketing, general knowledge about marketing, online marketing, today's trends and also
about the most used social networks. The practical part consists of a quantitative research
survey that compares the use of social networks Facebook and Instagram on selected retail
chains in the area of Czech Republic. The aim of this thesis is to assess communication
and interaction with customers on selected social networks and examine the response
from customers. Based on these evaluations the gaps in the use of social networks are

identified and the necessary measures are recommended.



