Projekt vyuziti socialnich siti
pro marketingové ucely ve vybrané spole¢nosti

Be. Filip Skoda

Diplomové prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2020 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita TomdSe Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Ustav managementu a marketingu

Akademicky rok: 2019/2020

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoapijmeni:  Bc. Filip Skoda

Osobni dislo: M17691

Studijnfprogram:  N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management ve zdravotnictvi

Forma studia: Kombinovana

Téma prace: Projekt vyuZiti socidInich siti pro marketingové ticely vybrané spole¢nosti
Zdsady pro vypracovani

Uvod

Definujte cile préce a pouZité metody zpracovani prdce.
I. Teoretickd cast

+ Nazakladé odborné literatury charakterizujte a ndsledné zpracujte teoretické poznatky o aktudlnich trendech v oblasti mar-
ketingu s primdrnim zaméfenim na soddlni sit.

II. Praktickd Cast
+ PopiSte a analyzujte sou¢asnou situaci v oblasti vyuZiti socialnich siti pro potieby marketingu ve vybrané spolecnosti.
+ Nazakladé zjisténych skutetnosti zpracujte projekt vyuZiti socialnich siti pro konkrétni marketingové icely ve vybrané spole¢-
nosti.

+ Projekt podrobte ¢asové, nakladové a také rizikové analyze.

Tavér



Rozsah diplomové prace: cca 70 stran
Forma zpracovdni diplomové prace: Tisténé/elektronickd

Seznam doporucené literatury:

BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socidlnich sitich: Prosadte se na Facebooku a Twitteru. Brmo: Computer Press, 2011, 197 s. ISBN
978-80-251-3320-0.

COLES, Linda. Social media for business: foelpraoftips to help you promote your business or your brand. Milton: John Wiley and Sons,
2018, 242 5. ISBN 978-0-730-34577-0.

FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., 10z3. vyd. Praha: Management Press, 2011, 203 s. ISBN 978-80-7261-
237-6.

MARTIN, Gail Zehner. The essential social media marketing handbook: a new roadmap for maximizing your brand, influence, and
credibility. Newburyport: Career Press, 2017, 238 5. ISBN 978-1-63265-092-4.

PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni Marketingovd komunikace. Praha; Grada, 2010, 320 s. [SBN 978-80-247-3622-8.

Vedoudi diplomové préce: doc. Ing. Michal Pilik, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani diplomové prace: 6.ledna 2020
Termin odevzdani diplomové prace: 21. dubna 2020

LS.

doc. Ing. David Tucek, Ph.D. Ing. Ji¥i Bejtkovsky, Ph.D.

dékan feditel Ustavu

Ve Zliné dne 6. ledna 2020



PROHLASEN AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, Ze

beru na védomi, Ze odevzdanim diplomové/bakalaiskeé préce souhlasim se zvefgjnénim své préace podle zakona ¢.
111/1998 Sh. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakonl (zékon o vysokych Skolach), ve znéni
pozdéjSich pravnich pfedpist, bez ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, Ze diplomova/bakalarska prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim
systému dostupnéd k prezenénimu nahlédnuti, Ze jeden vytisk diplomovéfbakaléfské prace bude uloZen na
elektronickém nosiéi v priruéni knihovné Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Toméase Bati ve Zling;

byl/a jsem seznamen/a s tim, ze na moji diplomovou/bakalarskou préci se piné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o
pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakoni (autorsky zékon) ve
znéni pozdéjSich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zékona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o
uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo - diplomovou/bakalarskou praci
nebo poskytnout licenci k jejimu vyuZitl jen pfipousti-li tak licenéni smlouva uzaviend mezi mnou a Univerzitou
TomaSe Bati ve Zling stim, Ze vyrovnani pfipadného pfiméfeného pfispévku na thradu nakladd, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné vySe) bude rovnéz pfedmétem
této licenéni smlouvy;

beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalaiské prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym GéelGm (tedy pouze k nekomerénimu
vyuziti), nelze vysledky diplomové/bakalérské prace vyuzit ke komerénim Géeliim;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové/bakalafské prace jakykoliv softwarovy produkt povazuji se za
soucast prace rovnéz i zdrojové kady, popf. soubory, ze kierych se projekt sklada. Neodevzdani této soucésti mize
byt diivodem k neobhé&jeni prace.

Prohlasuiji,

1.

4

Ze jsem na diplomové/bakalarské préci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval. V piipadé publikace
vysledkd budu uveden jako spoluautor.
Ze odevzdana verze diplomové/bakalarské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG jsou totoZné.

Ve Zliné

Jméno a pfijmeni:

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Tato diplomova prace se vénuje analyze socidlnich siti a jejich vyuziti pro marketingové
iely ve vybrané spole¢nosti, konkrétné ve spole¢nosti BENU Ceska republika s.r.o. Prace
je rozdé€lena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni, teoreticka Cast této prace se vénuje vzniku a vy-
voji vybranych socialnich siti, jejich zakladni charakteristice, aktudlnim statistikam, a také
moznym vyuzitim socialnich siti pro konkrétni marketingové ucely. Druhd, prakticka cast
se zabyva konkrétni aplikaci jednotlivych poznatkii a jejich nasledné uplatnéni pifi analyze
marketingu na socialnich sitich pfedmétné spolecnosti. V této ¢asti jsou obsazeny i konkrétni
vysledky komparativni analyzy a SWOT analyzy marketingu na vybranych socialnich sitich
spole€nosti. V zavéru této prace autor uvadi projektovy navrh pro vylepseni soucasného

marketingu na vybranych sociélnich sitich spole¢nosti, konkrétné Facebooku a Instagramu.

Kli¢ova slova: internetovy marketing, Facebook, Instagram, socialni sité, socialni média

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the analysis of social networks and their possible use for
marketing purposes in a selected company, specifically in the company BENU Czech Re-
public Itd. The thesis is divided into two main parts. The first one, theoretical part of this
work deals with the origin and development of selected social networks, basic characteristics
and current statistics, and also the possible use of social networks for a specific marketing
purposes. In the second part, a practical part of this work, author deals with the specific
application of individual knowledge to the selected company and its further application on
the specific marketing analysis of pre-selected social networks of the BENU Company. This
part also contains such a specific results of comparative analysis, which author used for the
marketing analyse not only for selected BENU company, but also the social network mar-
keting of pre-selected competing companies. This part also contains a SWOT analysis of the
company's social marketing. In the last part of the practical part, author presents a project
proposal how to improve a current marketing on the pre-selected social networks of the

BENU Company.

Keywords: internet marketing, Facebook, Instagram, social networks, social media
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UvVOD

Nastupem internetu dostala forma marketingu ve svété absolutné jinou tvar a také jiny smér.
Internet jakozto aktudlné nejveétsi pocitaCova sit na svété se kazdorocné neustale zvétsuje.
Vétsina obyvatel soucasného svéta si snad jiz ani nedovede sviij zivot bez internetu predsta-
vit. Internet se stal plnohodnotnou soucasti jejich zivotli. Tato skute¢nost ma jednoznacné
vliv 1 na svoji roli v marketingu, kdy dochazi k pozvolnému, ale i nezbytnému propojeni.
V soucasnosti se tak internetovy marketing ve své podstaté stava zakladni povinnosti kazdé
uspesnéjsi obchodni firmy, nebot’ se jedna o naprosty fundament. Tuto skutecnost dale po-
tvrzuje i fakt, Ze postupny vyvoj informacénich technologii v souc¢asnosti udava primarni
smér, a také nové piilezitosti pro jejich potencidlni vyuziti v rdmci marketingové komuni-

kace s cilovymi zakazniky.

Tento fakt, ze se internetova sit’ stala soucasti lidskych zivott, posléze zapficinil i razantni
narust socidlnich siti ve svéte. Dnes jiz skoro kazdy ¢lovek je vlastnikem chytrého telefonu,
ktery obsahuje alesponi jednu aplikaci pro vyuZivani socidlni sité€. Svét bez socialnich siti
st uz v dnes$ni dobé& vétsina obyvatel nedovede predstavit. Jedna se o novy zpisob komuni-
kace mezi lidmi ve svété, kdy jejich interakcim se jiz v dne$ni dobé neni ani mozné svévolné
vyhnout. Socidlni sité se staly soucasti dnesnich vSednich zivotii. Tato skute¢nost dale pro-
ménila i novy pohled na podnikéni a marketing. KaZzdému marketérovi dnes musi byt zcela
zfejmé, Ze socidlni sité€ jiz neslouZi pouze pro zabavnou komunikaci, nybrzZ Ze se staly po-

tencialnim obchodné-komunika¢nim kanalem.

Socialni sit’ je forma sluzby na internetu, ktera jejich uzivatelim umoziuje si vytvofrit bud’
osobni, nebo pak i1 vefejny profil, prostiednictvim kterého se dand obchodni spolecnost,
¢i firma, dostava bliZze ke svému potencidlnimu klientovi a ziskava tak pomérné vyznamnou
konkuren¢ni vyhodu. Novodobé pojeti marketingu na socialnich sitich je de facto neptimy
zpusob, jak lze ovlivnit ekonomické jednani zédkaznika, kdy jednotlivé spole¢nosti mohou
od svych zakazniku zjistit, jak je napf. vnimana jejich firma, jakym smérem se ubird dany

trh, jaké jsou aktudlni potteby cilovych zédkazniki apod.

Tento nastroj komunikace se stal neodd¢litelnou soucasti marketingové strategie novodo-
bych firem, kdy moderni svét byznysu se jiZ stal zavislym na marketingové komunikaci pro-
sttednictvim internetové sité. Lze s nadsazkou fici, Ze jednou z hranic mezi obchodnim tspé-
chem ¢i neuspéchem se pomyslné stava vyuZzitelnost socialnich siti v marketingu dané spo-

le¢nosti.
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Tato diplomova prace se bude vénovat vyuziti socidlnich siti pro marketingové ucely ve
spole¢nosti BENU Ceska republika s.r.o., (dale jako ,,BENU®), ktera patii mezi nejvyznam-
prace, proc si tuto spole¢nost vybral, je v soucasnosti jeji nevyuzity marketingovy potencial
na socialnich sitich, ktery ma za nasledek relativné nizké povédomi o zkoumané spolecnosti

a jejich nabizenych produktech.

Diplomova prace je roz€lenéna do dvou zakladni Casti. Prvni, teoreticka ¢ast pojednava
o vzniku a také vyvoji vybranych socidlnich siti, jejich zadkladni charakteristice, aktudlnim
statistikam, a také moznym vyuzitim pro konkrétni marketingové ucely. V druhé, praktické
Casti, se tato prace zabyva jiz konkrétni aplikaci jednotlivych poznatkii na vySe uvedenou
spole¢nost a jejich uplatnéni pti konkrétni analyze marketingu na jejich socidlnich sitich,
konkrétné Facebooku a Instagramu. V této ¢asti jsou 1 obsazeny konkrétni vysledky kompa-
rativni analyzy, kterou autor prace vyuzil pfi analyzovani marketingu nejenom vybrané spo-
lecnosti BENU, nybrz také pii analyze marketingu socialnich siti pfedem vybranych konku-
rencnich spolecnosti. Tato prakticka ¢ast dale obsahuje i SWOT analyzu socidlniho marke-
tingu spolecnosti BENU, ktera spolecné s komparativni analyzou slouzi jako vychozi bod
pro konkrétni stanoveni jednotlivych cili k zavérecnému projektovému navrhu na vylepseni
soucasné¢ho marketingu na zkoumanych socialnich sitich spole¢nosti BENU. Pfedmétny pro-

jekt je nasledné podroben ¢asové, nakladové a takeé rizikové analyze.

Nutno podotknout, Ze i pies veskerou snahu autora mu nebylo ze strany spole¢nosti BENU
umoznéno ziskat veSkera relevantni data, a také udaje o marketingové komunikaci na zkou-
manych socidlnich sitich. Z téchto divodl autor prace musel v prubéhu tvorby této diplo-
mové prace pozmenit jiZ stanovené zadani. Nutno vSak dale podotknout, Ze 1 ptes tuto sku-

te¢nost, se autor co do obsahu této prace od svého pivodniho zadani vyznamné neodklonil.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem piedlozené diplomové prace je pfedevsim navrhnuti projektu efektivnéjsi, a také vice
konkurenceschopnéjs$i marketingové komunikace spolecnosti BENU a to pfedevsim s ohle-
dem na soucasné vyuziti, a také samotny dosah zkoumanych socialnich siti na cilové zakaz-
niky. V praktickém slova smyslu je cilem této prace zhodnotit aktudlni stav vybranych soci-
alnich siti a nasledné doporucit adekvatné vhodné moznosti vyuziti marketingu na socialnich
sitich vySe uvedené spolecnosti za ticelem piilakani novych cilovych zdkazniki, zvySeni po-

védomi o spole¢nosti, a také k udrzeni si stavajicich zakaznikd.

Na zaklad¢ dikladného zpracovani a reserSe aktualnich literarnich zdrojt, bude v této diplo-
mové praci provedena analyza aktudlniho stavu komunikace spole¢nosti s cilovym zakazni-
kem prostrednictvim vybranych socidlnich siti. Zaméteni této diplomové prace se bude dale
odvijet zkouméanim vybranych socidlnich siti a to takovych, které spolecnost BENU v sou-
Casnosti nejvice aktivné vyuziva, konkrétné¢ Facebook a Instagram. Nasledn¢ bude autorem
prace proveden navrh projektu na zkvalitnéni marketingové komunikace na socialnich sitich,
ktery bude obsahovat i zanalyzovani veskerych ptipadnych rizik, ¢asovou, a také v nepo-

sledni fadé nakladovou néaro¢nost, ktera by s eventudlni realizaci tohoto projektu souvisela.
Konkrétni metody zpracovani praktické ¢asti prace:

1. Analyza aktuidlniho stavu vybranych socialnich siti spole¢nosti BENU, spojena

s analyzou autentickych socidlnich siti vybranych konkurenénich spole¢nosti

V ramci této pasaze praktické ¢asti prace bude autorem provedena dikladnd komparativni
analyza, pfi které bude nejdiive provedeno analyzovani vyuzitelnosti aktualniho facebooko-
vého profilu a instagramového uctu spole€nosti, a to pfedevsim z pohledu celkového poctu
sledujicich fanouski a uZivatell; interakce fanouski s predmétnymi ptispévky; dostupnosti
jednotlivych zverfejnénych ptispévki; aktivita spolec¢nosti formou jednotlivych druhti pfi-
spevk, reklamniho sdé€leni, ptipadné odezvy uzivateld; Casova pravidelnost aktualizaci aj.
V ramci komparativni analyzy budou posléze analyzovany i ity a profily socidlnich siti tii
vybranych, konkurenc¢nich spole¢nosti. Samotny pribéh analyzy konkurenénich spole¢nosti
bude dle stejnych parametri, jako u analyzy soucasného stavu vyuziti vybranych socidlnich
siti spolecnosti BENU. Na zavér této kapitoly bude autorem prace tato analyza komplexné
zhodnocena a jednotlivé vysledky budou vytéZzeny ke konkretizaci silnych, a také slabych
stranek SWOT analyzy.
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2. SWOT analyza

Autor prace zvolil tuto formu analyzy, nebot’ pfedstavuje pomérné adekvatni metodu
pro shrnuti zékladnich kritickych faktorti spole¢nosti BENU. U SWOT analyzy se bude
pro potieby této prace jednat o tradicni kombinaci vnitinich a vnéj$ich faktort, které na spo-
le¢nost BENU nejvice ptisobi. Konkrétnim vychodiskem jsou pak tzv. silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby, které maji na spole¢nost nejvétsi vliv. Veskeré tyto analyzy pak zavrSuji

celkovou analyzu soucasného stavu vyuziti vybranych socidlnich siti spole¢nosti BENU.
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1 SOCIALNI SITE A MEDIA V MARKETINGU

1.1 Socialni sité

K lidské spole¢nosti obecné patii touha se socializovat, nékde se sdruzovat, propojovat, sdi-
let se apod. V dnesni dobé je jiz de facto nemozné se vyhnout internetu, prostfednictvim
kterého se mnohdy lidé pravé mohou nejvice socializovat. Co si vSak pod pojmem socialni

sit’ miizeme predstavit?

Socidlni sit¢ obecné spadaji pod $irsi koncept, a to pod pojem socidlni média. Podle Ryana
jsou socidlni sité terminem pro webové softwary ¢i sluzby, které obecné svym uzivatelim
umoznuji se vzajemn¢ potkavat online virtudlné, umoziuji si vymeéiovat spolecné zpravy,
¢i jakkoliv hromadné komunikovat, nebo se podilet na vzajemné interakci. Tim mize byt
zahrnut napt. nejen text nebo video, nybrz také i obrazky a jiné dalsi media, a to v riznych
variacich. Déle zde mlizeme zaradit vytvafeni a sdileni dan¢ho obsahu, diskuze mezi uziva-

teli jednotlivych siti, ¢i sdileni riznych odbornych znalosti a zkuSenosti. (Ryan, 2017, s. 121)

Uvedenou definici déle doplituje renomovany autor Michael Miller, ktery argumentuje, Ze
predevsim diky internetu socidlni sit€ umoznuji propojeni jednotlivych uzivateld, coz ve své
podstaté vytvaii konkrétni obsah (napt. vkladani komentard, ¢i vlastnich videi nebo fotogra-

fii) a nasledné sdileni se svymi ptateli, ¢i mezi spoluticastniky. (Miller, 2012, s. 15)

Alan Charleswoth ve své monografii s ndzvem An introduction to social media marketing
definuje socialni sité jako moznost osoby byt pfitomen na internetu, kde jednotlivi uzivatelé
mohou pfidavat jejich vlastni obsah, nicméné, uZ nemaji az tak celistvou kontrolu nad pfed-
métnou strankou, jakou by napt. méli nad svoji vlastni webovou strankou. (Charleswoth,

2015, s. 1)

Socialni sité se tak primarné zakladaji na komunikaci mezi jednotlivymi uzivateli, kdy tito
uzivatelé vytvareji jejich podstatny obsah, ktery 1 posléze samovolné konzumuji. Socialni
sit¢ jim k tomu v tomto ohledu poskytuji dostate¢ny prostor. Dochazi tak k vzajemnym
osobnim interakcim jednotlivych uzivatelli, ke sdileni a vyménovani si obsahu, ¢i k jeho
samotnému hodnoceni a k diskuzi ve véci samé.

Mezi nejvyuZzivanéjsi stranky socialnich siti patii pfedev§im socidlni sité, které slouzi k vy-
tvareni urcité komunity pfatel a k ptipadnému sdileni informaci mezi nimi. V soucasnosti se

jedné o nejvice rozsiteny typ socidlni sit€, kdy patrné ¢islo konkrétnich uzivatelii neustale
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roste. Jejich popularita je predevsim zaloZena na jejich jednoduchém uzivéani. Uzivatelé mo-
hou pohodlné §ifit jednotlivé prispévky mezi vSemi svymi online pfateli, nebo napt. pouze
mezi ur¢itou skupinou pratel. Do této skupiny mizeme zatadit socidlni sit¢ jako napft. Face-

book, LinkedIn, ¢i Google+ aj. (Ryan, 2017, s. 128-129)

Internetové stranky na sdileni videi, ¢i fotografii, jsou v soucasné dob¢ také na vyrazném
vzestupu. Tyto stranky svym uzivatelim umoznuji sdilet konkrétni obsah mezi dostupnou
vefejnost, nebo také 1 naopak nékterym uzivateliim dostupnost obsahu omezit. Dale napf.
umoziuji poslat zpravu svym pratelim, ¢i vzkaz vlozit na jejich stranku s uzivatelskym
uctem, nebo se i propojit na jiné socialni sité, aby se o nich dale hovofilo atd. Tyto platformy
jsou primarné zalozeny na komentovani a sdileni fotografii, ¢i videi. Mezi nejzndmé;jsi pied-
stavitele této skupiny socidlnich siti 1ze bezesporu zatadit napt. Youtube, Instagram, ¢i Vi-

meo, nebo Pinterest. (Ryan, 2017, s. 127)

Vsechny socialni sité se vSak v zasadé obecné méni podle pozadavki trhu a ne vSechny jsou
vhodné k vyuziti pro stejny ucel, ¢i pro stejnou ¢innost v ramci marketingu. V tomto ohledu
je proto nezbytné, aby si doty¢nd osoba, ¢i firma vybrala z jednotlivé nabidky sociélnich siti,

viz napf. nasledujici obrazek ¢. 1.

0 3 © ©

Obrazek ¢. 1 Aktudlné nejvyznamnéjsi socialni sité a jejich jednotliva specifika

(Zdroj: Veeliste, 2019)
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Dle autort Chrise Treadwaye a Mari Smithové obecné existuji tfi zakladni defini¢ni typy
socialnich siti. Jedna se ptredev§im o — vse v jednom, misence a jediny trik. (Treadway a Smit-

hova, 2011, s. 44)

Ad 1 — tzv. vSe v jednom — tento typ socialni sit¢ umoznuje jednotlivym uzivateltim reali-
zovat veskeré Cinnosti, které jsou obvykle spojeny s jejich prezentaci na socidlnich sitich,
na jednom, konkrétnim misté. Pomoci téchto stranek se mohou uzivatelé propojit se svymi
prateli, ¢i konkrétné sledujicimi, mohou nahravat fotografie ¢i videa, nebo jen aktualizovat
svlj profilovy stav atd. Jednd se o typ socidlni sité, ktera plnohodnotné napliiuje veskeré
aktualni potieby svych uzivatelt, které v danou chvili potfebuji. Jako idedlnim predstavite-

lem tohoto typu socialni sit¢ 1ze povazovat jiz diive uvedeny Facebook.

Ad 2 — tzv. miSenci — v tomto ptipadé se jedna o tzv. hybrid socidlnich siti, nebot’ dochézi
ke kombinaci nékolikero funkci. Ve vétSiné zkoumanych ptipadl se jednd o socidlni sité,
které ptivodné vznikaly pouze s jednou primarni funkci, kterd se vSak postupné béhem pfti-
rozené¢ho vyvoje modernizovala o nékolikero dal$ich, a tudiz doslo k zakomponovani no-
gramu, a tudiz doslo ke vzniku tzv. miSence. Tyto znaky jako takové 1ze opét napt. aplikovat
u socialni sité¢ Facebook, ktera se od svého prvopocatku, od svého ptivodniho zdméru, neu-
stale vyviji.

Ad 3 — tzv. jediny trik — v poslednim typu d€leni se autofi zamé&fuji na socialni sit€, kter¢
se zaobiraji pouze jedinou, ale byt pomérné vyznamnou, funkci své socidlni sit¢. Predmétna
pozornost je tak napf. upfena pouze na zprostiedkovani vzajemné komunikace s dal§imi uzi-
vateli a to doptfedu konkrétné vymezenym zptsobem. Platformy piipadn¢ mohou dale slouzit
jako napf. ulozisté videi, ¢i fotografii od uzivatel. Mezi vyznamné zastupce predstavitel
tohoto druhu socidlni sit¢ mizeme zatadit napt. Twitter, nebo ve své podstaté i ¢astené

Instagram. (Treadway a Smithova, 2011, s. 44)

1.1.1 Statistiky jednotlivych socialnich siti

Lze argumentovat, zZe v soucasnosti Zije na sveété okolo 7, 7 miliard lidské populace. Potteby
internetové sit€ dne vyuziva ptes vice nez polovina lidské populace, konkrétné okolo 4,2 mi-
liard lidi, kdy aktivnich uZivatell socialnich siti je v soucasnosti okolo 3,3 miliard obyvatel.
Dle védeckych vyzkuml ma v priméru kazdy €lovék na svété okolo 5,5 vlastnich Gc¢td na
jednotlivych socidlnich sitich a v priméru u nich denné stravi okolo 116 minut svého vol-

ného casu. Kazdych 10 sekund pfibude v priméru dalsi novy uZivatel urcité socialni sité.
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Ptes vice nez 91 % obchodnich znacek na svété dnes pouziva dvé a vice socidlnich siti.
Ptes 81 % malych a stfedn¢ velkych podnika dnes uziva alespon jednu konkrétni socidlni

sit’. (Smith, 2019a, 2019b, ©2019)

Mezi nejpopularnéjsi socialni sité¢ mizeme zatadit ty, jez jsou uvedeny v nasledujicim ob-
razku ¢. 2. Dle statistickych udajii, zaznamenanych v lednu 2020, si v soucasnosti nejlépe
vede Facebook, ktery jako jedina socialni sit prozatim dokazal ptekonat hranici dvou miliard

svych uzivatell, konkrétné 2,449 miliard aktivnich uzivatelt.

Druhou nejvice popularni socidlni siti je platforma Youtube, ktera k tnoru 2020 celkové
eviduje dvé miliardy aktivnich uzivateli. Nejsledovanéj$im videem na této platformée
je v soucasnosti video Despacito od umélce Luis ft. Daddy Yankee s vice nez 6,6 miliardami
zhlédnuti (Youtube, ©2020). Tteti, nejvice popularni socialni siti, je pak aplikace What-

sApp, ktera ma v soucasnosti okolo 1,6 miliard uzivatelt.

Az na pomyslném Sestém mist¢ se v tuto chvili drzi Instagram, ktery teprve nedavno, kon-
krétné v roce 2018, dosahl svého zivotniho Gspéchu v podob¢ ziskani prvni miliardy aktiv-
nich uzivatelii této socidlni sité. Co se dale tyce Instagramu, tak je v soucasnosti nejvice
popularni obchodni znackou na této socialni siti firma Nike, ktera ma pies vice nez 103 mi-
liony sledujicich uzivateld. Toto Cislo vSak ptekonava oficialni ucet portugalského fotbalisty
Cristiana Ronalda, ktery ma v soucasnosti ptes vice nez 206 miliont sledujicich fanousk.
Celkové 1ze argumentovat, Ze tato socidlni sit’ je na obrovském vzestupu, nebot’ mezi mladou

generaci uzivatelll socidlnich siti je pomérné€ oblibena. (Instagram, ©2020)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

Facebook

YouTubs

WhatsApp~

Facebook Messenger”

Weixin / WeChat

Instagram™

Diowyin / Tik Tok

Qg

Ofone

Sina Weibo

Reddit

Snapchat™~

Twitter

Pinterest

Kuaishou

497

430

382

340

322

316

2 449

2 000

1 300

1151

1 00D

800

731

Obrazek ¢. 2 nejpopularnéjsi socialni site v lednu 2020, v milionech

(Zdroj: Statista, 2019)

1.2 Nejpouzivanéjsi typy socialnich siti v soucasnosti

Nasledujici podkapitola se bude vénovat vybranym platformam socidlnich siti, a to v¢etné

jejich zakladnich charakteristik, kdy primarnim ucelem je blize predstavit jejich moznosti

a funkce z hlediska vyuzitelnosti pro jejich explicitni marketingové ucely.

1.2.1. Facebook

Pocatek Facebooku je povazovan za dobu, kdyz jeho zakladatelé v roce 2004 studovali

na Harvardské univerzité. Primarnim smyslem a ticelem této socialni sité€ bylo snadné;si sdi-

leni off-line kontaktl jednotlivych studentt, a také ro¢enek. Plivodné byla tato socialni sit’
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uréena pouze pro Harvard, nicméné pozd¢ji doslo k jejimu rozsifeni i mezi ostatni prestizni

americké univerzity a celou spolecnost jako takovou. (Shih, 2010, s. 49)

Dne 1. 12. 2005 Facebook oznamil, ze doslo k pfekondni hranice jednoho milionu aktivnich
uzivatell. Tento néarust uzivateli pokracoval az do roku 2012, kdy nejen, Ze Facebook vstou-
pil dne 15. 5. 2012 na burzu, ale také v fijnu roku 2012 magicky ptekrocil hranici prvni
miliardy svych aktivnich uZzivatelt. (Berdnek, ©2015)

1.2.1.1 Marketing na Facebooku

Facebook je profesionalni platforma, kterd svym uzivatelim nabizi moznost sdilet informace
spolu se svymi ptateli, které mohou sdilet prostiednictvim napsaného statusu na zdi konkrét-
niho uzivatele, ¢i prostfednictvim soukromé zpravy, nebo komentéie. Cilem kazdé firmy je
najit si konkrétni misto na této platform¢, na kterém se nachazeji potencialni zakaznici, a

posléze toho mista vyuzit k prodeji svych produkti, ¢i nabizenych sluzeb. (Cooper, ©2018)

Dle marketingového odbornika Ludvika Cichovského je primarni vyhodou Facebooku pie-
devsim forma tzv. nizkonakladového marketingu. Tato socialni platforma totiz sama o sobé
dokaze byt pomérné efektivnim zprostiedkovatelem virdlnich, nebo i tzv. buzzmarketingo-
vych kampani napfi¢ jednotlivymi komunitami na socialni siti. Samotna efektivita vyuzitel-
nosti a rastu Facebooku v ramci marketingové nizkonakladové komunikace je posléze mé-
fena specidlnim indexem, tzv. ,,socially devoted*, coz ve volném prekladu lze prelozit jako
oddani socidlni siti. Obecné tomu miizeme rozumét, ze to v praktickém ptikladu urcuje,
na kolik otazek a piispévkil ze strany konkrétnich uZivatelii pfedmétnd firma reaguje a jak
moc rychle. Tuto funkci Cichovsky vnimé jako primérni pfednost v ramci vyuziti moznosti
nizkondkladového marketingu, a to na rozdil od jakychkoliv jinych ptednosti odlisnych so-
cidlnich siti.

Je tudiz velmi podstatné, jak Casto, a jak rychle, a také s jakou intenzitou a frekvenci vyda-
vanych jednotlivych ptispévki, predmétna firma reaguje. Cim ¢ast&jsi a vétsi je pravidelnost
piispévkil a reakci na odpovédi klientd, ¢i tvorby konkrétnich statusti a soukromych zprav
klientim, tim vice se zvySuje pravdépodobnost pro zaujeti u potencidlnich klienth, kteti

se zajimaji o podobné téma jako dana firma. (Cichovsky, 2013, s. 335-358)

Platforma Facebooku tak pomérné dobfe pomaha vytvaret pratelské vztahy s jednotlivymi

potencialnimi zdkazniky, ktefi chtéji poznat pfedmétné zbozi, nebo obchodni znacku,
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od které dané zbozi ¢i sluzbu chtéji zakoupit. Je to skvély prostfedek pro vybudovani vza-
jemnych vztaht prostfednictvim interaktivni komunikace s potencidlnimi klienty. (Smith,

2017, s. 9-13)

Klicové marketingové body Facebooku jsou proto nasledujici. Pro jednotlivce Facebook na-
bizi moznost komunikace s klienty prostfednictvim uzivani tzv. uzivatelskych uctii neboli
tzv. profilu. Pro firemni prezentaci, pro prezentaci znacky, nebo pak i konkrétniho produktu,
Facebook nabizi tzv. strdanky. U téch si mohou uzivatelé zvolit sviij vlastni nazev, a také
svoji vlastni URL adresu, ktera je pak zjednodusenim pro jejich konkrétni vyhledavani.
Stranky obecné spravuji bud’ samotni jednotlivci, nebo povéieni administratofi, kterych
muze byt samoziejme i vice. Uzivatelé konkrétnich stranek pak mohou jménem a na ucet
doty¢né stranky zvetejniovat riizné typy prispévki, napt. od prostého textu ve formée statusu,
ptes odkazy, ¢i obrazky nebo videa, ¢i rizné Facebook ptibéhy, pfes vytvareni pozvanek
k udalostem, az po sdileni konkrétni komercni reklamy. Jednotlivi uzivatelé mohou na pied-
métné prispévky reagovat oznacenim ,,7o se mi libi*, ,,.Super*, ,,Haha®, “Parada®, ,,To mé
mrzi¢‘, ,,To mé §tve*, nebo je 1 dokonce sdilet na svych osobnich strankach, tzn. na svych

uzivatelskych profilech.

Co je vSak vtéto véci podstatné, je to, ze Facebook uzivatelim povoluje si zalozit
tzv. business profil, ktery je vybornym marketingovym nastrojem. Takovyto profil umoz-
nuje konkrétni firmé se identifikovat nejenom zakladnimi daji, odkazy na své webové
stranky nebo kontaktnimi udaji na sidlo firmy, ale také i obrazky a videi, které podstatné
mohou poodhalit ur¢itou obchodni vizi ptedmétné firmy. Business profil umozituje mit vice

administratori stranky a v neposledni fad¢ umozinuje zadavat i reklamu. (Marrs, ©2018)

Dalsim vhodnym marketingovym prvkem je tzv. skupina, jejiz primarni funkci
je tzv. ,fun stranka‘ konkrétniho produktu, konkrétni sluzby, ¢i konkrétni firmy. Skupinu
muze de facto zaloZzit kdokoliv. Jejim primarnim G¢elem je komunikace se zakazniky mimo
své webové stranky. Skupiny maji tu vyhodu, Ze umoznuji napt. pokladat anketni otazky,
nebo napft. sdilet soubory, nebo jen pouze upozornit veskeré své ¢leny na novy prispévek
ve skuping, a tak napf. shlédnout konkrétni obsah firemni marketingové prezentace. Face-
book déle uZzivatelim umoziuje, jestli bude jejich predmétnd skupina vetejnd, uzaviena,

¢1 napt. tajna. (Facebook, ©2020)

Co se déle tyCe marketingu, tak zcela zasadn¢ popularnim prostfedkem je placena reklama.

Tato platforma v podstat¢ umoziuje pomérné efektivné a velmi piesné cilit na jednotlivé
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potencialni klienty dle napf. jejich zajmu ¢i v€ku, a to pfedevsim diky informacim, které
si 0 nich ziskava. Tim zékonité pfinasi pomérn¢ velkou navratnost na vlozenych minimal-
nich investicich v porovnani s napi. malym rozpoctem dané firmy pro jinou formu off-line
marketingu. Samotnad reklama se muze zobrazit mezi jednotlivymi prispévky uZzivateld,
anebo mezi piispévky ostatnich registrovanych uzivateld, ¢i konkrétnich stranek, které do-
ty¢na osoba sleduje atd. Timto zptisobem mohou firmy pomérné¢ snadno dosahnout
napt. zvysSeni svych prodejl, ¢i zvyseni povédomi o jejich konkrétni znacce, produktu,

¢1 o sluzbé. (Smith, 2017, s. 50-56)
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Obrazek ¢. 3 Placena facebookova reklama (Zdroj: Facebook, ©2020)

V neposledni fadé obliba Facebooku, jakozto idealniho marketingového nastroje, spoc¢iva
v poskytovani pomérné€ rozsahlé statistiky, tzv. Facebook Insights (Cesky tzv. prehledy).
Tato funkce umoziluje méfit jednotlivé To se mi libi — lajky, dosah ptispévku (kolik celkem
uzivateli vidélo konkrétni ptispévek), pohlavi a v€k uzivateld, jaké byly navstévy uzivateld,
¢i jaké ptispeévky mély u uzivatelti uspéch a jaké naopak nikoliv, lokalitu uzivatelti apod.
Tyto jednotlivé informace se posléze daji perfektné vyuzit pro upraveni celkové marketin-
gové strategie u konkrétni firmy. Jednotliva data pevné ukazuji, v jaké obchodni strategii
je potifeba pokracovat, nebo jakou strategii je potfeba zménit, a jakou strategii napf. v dalSich

krocich vynechat. (Newberry, ©2018)
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S ohledem na vysSe uvedené, vidi Clara Shih potencial Facebooku i v podobé& neustéle se roz-
Sifujici a ohromujici zékladné jednotlivych uzivateld. Tento jev je pfi¢inou skutecnosti,
ze vétSina uzivatelll socialnich siti podléhd tzv. sitovému efektu, coz v praxi znamena,
ze pokud jsou na socialni siti jejich ptatelé, ¢i napt. konkurenéni firmy, nebo jsou propago-
vany jiné konkurencni produkty, tak zde musi byt 1 zdkonité 1 dani uzivatel¢, aby mohli byt
v kontaktu se svymi potencidlnimi klienty, ¢i méli také pfistup k jejich obchodnim tuzbam

a k jejich ptispévkim. (Shih, 2010, s. 10)

1.2.2 Instagram

Primérnim divodem, pro¢ byla tato socialni sit’ v fijnu roku 2010 zpusténa, byla snaha
o snadnéjsi internetové sdileni fotografii u majiteld mobilnich telefonii znacky iPhone. Jiz
od svého zacatku vSak méla tato socidlni sit’ pomérné rychle nartistajici zdkladnu svych uzi-
vatell, kdy uZ po dvou mésicich od svého zaloZeni méla tato socidlni sit’ pfes jeden milion
aktivnich uZzivateli. V soucasnosti 1ze jednozna¢né argumentovat, ze ackoliv se tato plat-

forma svou velikosti fadi mezi druhou polovinu top 10 celosvétovych socidlnich siti, je vice

nez ziejmé, ze se bude stale vice a vice rozvijet, a Ze jeji obliba bude naristat.

Budoucimu rozvoji zcela jisté dopomohlo, Ze tato sluzba byla v dubnu roku 2012 odkoupena
Facebookem za vice nez 1 miliardu americkych dolarti. V roce 2016 pak byly ptfedstaveny

tzv. Instagram pribéhy s moznou délkou trvani 24 hodin pro zobrazeni daného piispévku.
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V roce 2018 byla nasledné vytvotena a spusténa tzv. Instagram TV, coz prakticky znamenalo
volné vysilani jednotlivych registrovanych uzivateli, dle jejich vlastniho uvazeni. (Kishun-

dat, ©2018)

Za pomyslnym uspéchem této aplikace vSak stoji obecnd jednoduchost v ramci poiizeni,
upravy a nasledného internetového sdileni fotografii, ¢i kratkych videi. Danou fotografii,
¢i video lze pted nahranim na registrovany Gcet uzivatele pomérné¢ jednoduse upravit, a to jiz
dopiedu nastavenymi grafickymi filtry nebo ramecky. Touto modifikaci 1ze zcela jednoduse
ziskat pomérn¢ zajimavy a atraktivni piispévek, ktery mize byt i diky GPS soufadnice dale
doplnén o misto, kde byl dany piispévek potizen, ¢i o jména jinych uzivateld, kteti jsou

ve videu nebo na fotografii pfitomni, a se kterym 1ze ptedmétny ptispévek sparovat.

Jak je vidno na obrazku ¢. 5, zakladnimi elementy instagramového G¢tu jsou profilova foto-
grafie, jednotliva ¢iselna data (pocet sledujicich uctl, pocet sledovatell a také sdilenych pti-
speévki) a v neposledni fad¢ biografie daného uzivatele, spolecné s nahranymi fotografiemi,

¢i videi registrovaného uzivatele.

41 AM

-
janeappleseed 1:}

128 256 184
Edit Profile

Jane Applesesd
Here's to the crazy ones..

3 Piihlasit se pres Facebook

Zapomnél{a) jste heslo?

MNamate Ucet? Zaregistrujte se

Stahnéte si aplikaci.

| r Stahnout v [ NYNINA
i -8 App Store > Google Play

Obrazek ¢. 5 Uvodni portal internetove stranky www.instagram.com

(Zdroj: Instagram, ©2020)
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Ke svému ptispévku mohou uzivatelé dale vlozit nejenom komentare, nybrz také i tzv. ha-
shtagy, které jsou dopliiovany pomoci znaménka miizky (#), a diky kterych mohou registro-
vani uzivatelé §ifit své piispévky dale 1 do okruhu dalSich registrovanych uzivateli. V tomto
piipadé pak obecné plati, ze ¢im méné originalni hashtag je, tim vétsi je pravdépodobnost

v osloveni vice uzivateld v ramci celé socidlni sité.

U jednotlivych ptispévki je opét mozné piihlaSenymi uzivateli dané video, ¢i fotku oznacit
jako To se mi libi - lajk, nebo pak i1 doplnit sviij vlastni komentéf, ¢i dany ptispévek regis-
trovaného uzivatele dale na svém uctu sdilet. V neposledni fadé se u piispévku zobrazuje
1 mj. informace, zdali je ptedmétny ptispévek napt. sponzorovan. (Instagram, ©2020) Kon-
krétni ptispevky lze vkladat jednotlivé, nebo do tzv. Stories, Cesky do tzv. ptibeht. Jedna se
o pomérné atraktivni nastroj, ktery mé u vétSiny uzivatelll spiSe vétsi pocet zhlédnuti, nezli

u klasického nahrani souborti s médii. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 176)

Co se ty¢e marketingu, tak Instagram je dalsi idealni socidlni siti. Jedna se o celosvétovou
platformu s perfektnim vizualnim formatem, kterd umoziuje konkrétni spolecnosti ¢i firmé
vystavovat jejich produkty, nebo sluzby, a to v celosvétovém méfitku. Touto mechanikou
se pak zcela jednoznacné pfiblizuje 1 svym online klientim. V soucasné dob€ snad neni

zadna vetsi celosvétova spolecnost, kterd by sluzby Instagramu nikdy nevyuzila.

Dalsi velkou vyhodou vyuzZivani Instagramu z marketingového hlediska, je jeho samotna
platforma. V rdmci svého vizualu ma dany Gi¢et moznost zobrazit propojeni s jinymi inter-
netovymi odkazy do ptibehu, ¢i ma moznost piekliknuti pomoci odkazu na konkrétni webo-
vou stranku s konkrétnim produktem, nebo se sluzbou, nebo jen zobrazeni konkrétni ceny
u konkrétniho produktu. V neposledni fadé je Instagram skvélym mistem pro vybudovani
povédomi o konkrétnim produktu ¢i sluzbé, a také pro propojeni s potencialnimi klienty

(Coles, 2018, 121-134)

Eddie Shleyner definuje ctyfi zakladni oblasti v ramci zlepSeni marketingu na Instagramu.
Jedna se o — 1) zavedeni kompaktniho vizualniho stylu spolecnosti, 2) vytvotfeni spravného
propojeni s influencery, 3) zacileni typologicky spravné cilové skupiny zakaznikl, 4) vy-

mysleni originalniho hashtagu. (Shleyner, ©2018)

Ad 1) Jednotny vizuélni styl je klicovou ingredienci pro vytvofeni pocitu vizualni konzis-
tence v socidlni siti. Je to dilezité primarné z toho diivodu, Ze predmétné znacce
¢i sluzbé pomiize vyniknout mezi jednotlivymi ostatnimi piispévky. Tento fakt po-

sléze zékonité zvySuje 1 jednotlivé Sance u potencidlnich klientd. Jedna
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se tak napf. o uzivani konkrétniho jednotného filtru u nahranych fotografii, nebo

pouze sdileni typologicky stejnych fotografii na sviij tcet apod. (Shleyner, © 2018)

Ad 2) Spojeni konkrétniho instagramového uctu s konkrétnim influencerem je v souc¢asnosti
velkym hitem, jenz mize jednotlivym firmam pomeérné zasadné zvysit, nebo také
1 bohuzel snizit jejich prodeje zbozi, ¢i sluzeb. Diky vlastni socialni sile jsou tyto
vybrané fyzické osoby, jakozto influencefi, velkym marketingovym tahdkem.
Nicméné, ne vzdy je patii¢na osoba pro patii¢ny produkt vhodna. Za téchto okolnosti
si musi kazda firma vzdy fadné vybrat, ktery z influencerit by mél byt pro jeji pro-
dukt, ¢i sluzbu typologicky nejvice pfinosny. Nehledé na to, Ze spravny influencer
by mél mit po dlouhou dobu i také svoji vlastni udrzovatelnou sledovanost téch uzi-
vateld, ktefi by se ptipadné mohli stat i potencidlnimi klienty firmy promovaného

produktu. (Tuten, 2018, s. 81-88)

Ad 3) Zvoleni si spravné cilové skupiny klientti je obecné propojeno i se spravnym uzitim
hashtagu, respektive se spravnym vybranim reklamy k danému produktu, ¢i sluzbé.
Na Instagramu (Instagram, ©2020) lze rozliit ¢tyfi zakladni typy reklam. Jedna
se o nahrani konkrétni fotografie, nahrani ptibéhu do profilu, nahrdni videa a tzv.
koloto¢ova reklama (tj. reklama, ktera se skldda z nékolika obrazkl v jednom kon-
krétnim piispévku). Cilova skupina se vSak vzdy typologicky odviji o pfedmétu pro-
davaného vyrobku, ¢i sluzby, kdy jeji nevhodné zvoleni miize mit pro danou spolec-

nost pomérné silné negativni ekonomické nasledky. (Instagram, ©2020)

Ad 4) Hashtagy jsou pomérné velmi zajimava ¢ast marketingové prace na Instagramu.
Bézni uzivatelé Instagramu obecné uzivaji bud’ hashtagy které se tykaji jejich pfi-
spévkl, nebo pak tzv. znackové, tzn. ty pro jejich konkrétni obchodni znac¢ku. Poten-
cialni zakaznici pak posléze vyuziji konkrétni hashtagy na vyhledavani daného pro-
duktu, které jsou spojeny s konkrétni znackou, ¢i s konkrétni sluzbou. Obecné by mél
byt hashtag bud’ zcela originalni, nebo pak relativné kratky, a také zietelné chapavy.
Ptikladem muze byt napft. typicky hashtag od spole¢nosti Coca-Cola (#ShareACoke),
ktery se pfi vyhledavani zobrazi u vice nez 669 000 piispévkl vSech uZzivatelll, coz
zcela jisté¢ dopoméhd pozitivnimu vlivu marketingu na prodej koncového produktu

spolecnosti. (Smith, 2017, 153-158)
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Obrdzek ¢. 6 Nejlepsi instagramovi influenceri v Ceské Republice pro rok 2020

(Zdroj: Hl.cz, ©2020)

1.3 Aktualni statistika uZivateli socialnich siti v Ceské republice

v roce 2019

Dle marketingové agentury GroupM méla v Ceské republice v roce 2019 nejvice svych uzi-
vatell socidlni sit’ Facebook (5,3 mil.). Na druhém misté se dale s nejvice uzivateli umistila
socialni sit’ Instagram (2,2 mil). Na tfetim misté pak co do poctu velikosti své uzivatelské
komunity se umistila sit’ LinkedIn (1,6 mil.). V minulém roce do ¢eského socialné-marke-
tingového prostiedi z hlediska velikosti jednotlivych komunit nevstoupila Zadna dalsi, vy-

razna platforma ze svéta. (H1.cz, ©2020)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

SOCIALNI SITE v CESKU A NA SLOVENSKU - PROSINEC 2019
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Obrdzek ¢. 7 Socidlni sité v Ceské Republice a na Slovensku pro rok 2019
(Zdroj: Hl.cz, ©2020)
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE NA SOCIALNICH SITiCH

2.1 Obecna obsahova strategie marketingu na socialnich sitich

Smyslem a Gi¢elem kazdého marketingového odbornika je cilit svoji pozornost na mista, kde
je nejvetsi potencial pro zisk novych klientd. Timto mistem jsou v soucasné dobé bezpo-
chyby socidlni sité, kde 1ze v globale napocitat pies stovky miliont uzivateli. Pro uspésny
marketing je proto zcela efektivni, kdyz je sméfovan vici konkrétnim uzivatelim, a také
v konkrétnim ¢ase. V tomto ohledu je tudiz zcela zasadni mit detailné€ propracovanou obsa-
hovou strategii marketingu, konkretizované vystupy dle jednotlivych specifik vyrobku,
¢i sluzby a to takovym zplisobem, aby se dostala do ptedmétného podvédomi vSech poten-
cialnich klientd, ktefi naopak mohou marketingovym odbornikiim zcela flexibilné a rychle
reagovat na jejich predmétnou reklamu v dobé¢ jejich komentait, sdileni daného piispévku,
¢1 dokonce kliknuti na konkrétni e-shop dané spolecnosti atd. On-line marketing je tak po-
meérné silnym néstrojem pro firemni podnikani, nebot’ méa schopnost klienta oslovit, vyvolat

u n¢j zéjem a posléze i dany zajem u néj udrzet.

Anna Salova spole¢né se svymi kolegynémi definuji ¢tyfi zakladni kroky pro co nejvice

efektivni strategii marketingu:

1. Sestaveni zikladnich cilii firmy — tento krok je zcela fundamentalni, nebot’ bez

néj by nemohlo dojit k dalsim. Obsahuje zékladni stavebni prvky celé marketin-
gove strategie, na zaklad¢ které si pak pfedmétnd firma musi umét odpoveédét na
zékladni otazky: Jaké jsou zékladni predpoklady a také cile doty¢né firmy? Jakym
zpliisobem miiZze pfedmétna firma téchto cili dosahnout?

2. Identifikace zdkaznického portfolia — dal$im velmi podstatnym bodem je urceni

si konkrétni specifikace klientského publika. Jedna se o konkrétni identifikaci sku-
piny klientd, vic¢i kterym bude predmétny marketing zacilen s co nejvétsi efekti-
vitou.

3. Naplinovani zverejnéni konkrétnich prispévkii — abychom mohli mluvit o do-

konale fungujicim on-line marketingu, je nezbytné, aby doslo k sestaveni efektivni
marketingové strategii, ktera bude primdrn¢ zaloZena na publika¢nim planu,
tzn. spravni nacasovani, kdy a za jakych okolnosti a pfi¢in je vhodné a ucelné kon-
krétni ptispévek zvetejnit, co za timto krokem mé pokracovat? Soucasti tohoto pu-
blika¢niho planu by zcela jist¢ mél byt 1 doptedu definovany finan¢ni rozpocet,

ktery by mél reflektovat jednotlivé firemni tmysly a potieby.
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4. Volba adekvatnich metrik a také indikatori vykonu — pro potiebu detailniho

vyhodnoceni vysledki marketingovych kampani je nezbytné, aby pfedmétna firma
sledovala jednotlivé reakce klienti na jejich zvolenou marketingovou strategii.
Obecné nejlepsim z moznych zptsobt je dle autorek se zapojit do jednotlivych on-
line diskuzi s potencialnimi klienty. V tomto ohledu je pak zcela nezbytné pocitat
s pluralitou jednotlivych ndzort a reakcei, kdy ne vSechny zcela jisté budou pozi-

tivni. (Salova a kol., 2015, s. 144-145)

Tyto vyse uvedené Ctyfi body de facto shrnuji zékladni podstatu formulace strategie marke-
tingu na socialnich sitich. Bez konkrétniho planu obecné nema jakykoliv marketing zcela
velkou Sanci na obchodni uspéch. Ackoliv se orientace v rdmci socialnich siti zda byt
mnohdy narocn4, tak se zcela jisté vice vyplati se detailn¢ soustiedit na dopfedu stanovenou
strategii, konkrétni vystupy méfit a také vyhodnocovat, neZli to v§e ponechat ndhodé. Co se
tyce pravidel pro zvetejiiovani reklam na socidlnich sitich, tak zcela zasadni je pravidlo o
zakazu publikace jakékoliv reklamy, ktera se tyka nelegéalnich produkti a sluzeb, propagace

drog, tabadkovych vyrobki, ¢i hazardu a loterie apod. (Severa a Krska, 2013, s. 48)

Skutec¢na relevantni data miizeme vypozorovat obecné pod tzv. Insighty, coz v praxi zna-

mena, pod sledovanosti, ze které miize predmétna firma definovat tii zakladni typy vysledku:

1. Pozorovani — jednotliva data mohou pomérné piesn¢ ukazat, jaka je usp&Snost kon-
krétni marketingové strategii.

2. VylepSeni — jednotliva data mohou rozkryt detailni ditvody, pro¢ n&které marketingové
kroky funguji efektivné, a pro¢ nékteré nikoliv.

3. Inspirace/Inovace — jednotlivd data mohou vyvolat zcela novy ndpad, novy marketin-

govy plan. (Young, 2017, s. 126-128)

Nasledné je zapotiebi pomérné efektivni, a také kreativni inspirace, ktera ptirozené vyplyne
z naméfenych dat. Mezi dal§i moZzné typy metrik sledovanosti 1ze u socidlnich siti zcela
nepochybné zaradit napt. celkové interaktivni zapojeni fanouSkd konkrétniho produktu,
¢1 sluzby do socialni sit¢; konkrétni dosah piispévkil v ramci socidlni sité; pocet zhlédnuti
pfedmétného videa, ¢i jeho dalsi sdileni na socialni sité atd. (Vysekalova a Mikes, 2018,

s.216)
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2.2 Specifika omezeni farmaceutického marketingu

Trh v oblasti farmacie a Iékarenstvi ma sva specifika, ktera jsou velmi striktné ovlivnéna
patiicnymi legislativnimi omezenimi. Pro zvefejnéni placené propagace plati na socialnich
sitich v oblasti farmacie a I¢karenstvi n¢kolik podstatnych a dilezitych regulaénich pravidel
a zasad, které je nezbytné dodrzovat. Podle docenta FrantiSka Dohnala z Univerzity Karlovy
v Praze je farmacie systém, ktery je soucasti Iékatstvi, a tudiz je jejim primarnim tkolem se
podilet na péc¢i o zdravi jednotlivych obyvatel v podobé zabezpeceni potiebnych 1é¢ivych

ptipravku a 1é¢iv jako takovych. (Dohnal, 2014, s. 13)

Kwvili specifické povaze jednotlivych produkti ma marketing ve farmacii pomérné charak-
teristické rysy. V primarnim piipadé se jedna o povinnost veskerych spole¢nosti ptedat svym
zakaznikim, v tomto ohledu pacientiim, zcela jasné a pravdivé informace o konkrétnim pro-
duktu, ¢i o konkrétnim obsahu ucinnych latek v konkrétnim prostiedku. V neposledni fade
je nutné podotknout, ze samotna reklama je striktné vymezena jasnymi legislativnimi para-

metry.

Renomovani odbornici Karel MetyS$ a Peter Balog argumentuji, Ze zavedeni pfedmétné re-
gulace reklamy na 1é¢ivé ptipravky, nebo i 1éky, bylo z priméarniho déivodu kvili velmi Casté
klamavé reklamé, ktera propagovala ptipravky bez jakékoliv odborné zaruky pftislibenych
ucinkt. (MetyS a Balog, 2006, s. 34) Tuto regulaci dnes zastituje zdkon ¢. 40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy, kdy dle ust. § 7, pism. b) pfedmétného zdkona zastit'uje dozor nad rekla-
mou na humanni 1é¢ivé piipravky Statni Gstav pro kontrolu 1é&iv (SUKL), ktery je ptimo

podtizen Ministerstvu Zdravotnictvi. (Cesko, 1995)

Piedmétny zékon se vénuje tfem zakladnim oblastem v ramci této reklamy. V prvni ¢asti,
vénujici se humannim a lé€ivym ptipravkiim, zdkon v ust. § 5 a nasl. vymezuje, ktery hu-
manni a lécivy piipravek (dale jako ,,HLP*) mize byt pfedmétem reklamy, a také dale na-
fizuje, aby veskeré informace odpovidaly pouze informacim uvedenym v souhrnu udaji
konkrétniho piipravku, a aby konkrétni reklama pouze podporovala jejich racionalni pouzi-
vani. V dalsi ¢asti ustanoveni zdkona lze najit ustanoveni, vénujici se konkrétnim cilovym

skupindm, konkrétné obecné¢ Siroké vetejnosti a nasledné jednotlivym odbornikiim.
V prvnim ptipad€ zédkon taxativné definuje podminky reklamy pro vetejnost, dle kterych
napf. pfedmétnd reklama nesmi obsahovat 1é¢ivé ptipravky, jejichz vydej je vazan na Iékat-

sky ptedpis, které obsahuji omamné a psychotropni latky, nesmi odrazovat o navstévy lé-
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kate, nesmi byt vyhradné¢ zaméteny na osoby mladsi 15 let, nesmi naznacovat, ze by se uzi-
vanim piipravku zlepSilo zdravi toho, kdo jej uziva, a nesmi obsahovat jakékoliv srovnani

s konkurenénimi produkty apod. (Cesko, 1995)

Prodej 1éCiv a 1éCivych ptipravkit mimo prostory Iékaren byl legislativou povolen az v roce
1998, nicméné i tak je doposud mozné prodavat 1éky na piedpis od l€kate pouze v kamen-
nych prodejnach 1ékaren. Dalsi vyhodou kamennych 1ékdren je samotny osobni piistup
s konkrétnim 1€karnikem, nebo i s farmaceutickym asistentem, ktefi mohou pacientiim zcela
konkrétné poradit. Nehledé na to, ze v akutnich pfipadech si mlze pacient sviyj 1€k v ka-

menné 1¢karné obstarat de facto okamzité a nemusi ¢ekat na jeho doruceni.

2.3 Nastroje pro analyzu socialnich siti

Jak uz bylo vySe zminéno, socidlni sité jsou velmi cennym a uzitecnym zdrojem informaci
o jednotlivych zakaznicich, o spole¢nostech, o konkurenci, o trhu apod. Jednotlivych dat je
na socidlnich sitich opravdu mnoho, a proto je nezbytné je co nejlépe zanalyzovat. Mezi
Casto vyuzivané ukazatele lze zaradit napt. pocet sledujicich uzivateli, ¢i pocet jejich reakci,
jednotlivy dosah ptispévki, pohlavi a vek uzivatell atd. Vzhledem k rozmachu socialnich
siti a mnozstvi jednotlivych informaci, které na nich mizeme kazdy den naleznout, se na trhu
objevuje i n¢kolik riznych nastroji, které zajistuji patficny monitoring, a také analyzu jed-
notlivych profilli, umisténych na téchto socialnich sitich. S ohledem na neustaly vyvoj in-

formacnich technologii tak dochézi i k samotné modernizaci a funk¢nosti téchto néastroju.

Jednim z hlavnich kritérii pfipadného rozdé€leni jednotlivych néstrojii je hledisko pottebné
finan¢ni narocnosti pro jejich zakoupeni. Na trhu se v soucasnosti objevuji nastroje, které
jsou pro piipadné uZivatele zcela zdarma. Tyto nastroje vSak velmi Casto nenabizi zadné
nadstandartni moznosti uzivatelskych funkci, které by byly plnohodnotnym piinosem
pro piipadnou analyzu trhu na socialnich sitich. Jedna se napf. o omezeny pocet vstupd,
¢i vystupti, které u jednotlivych socialnich siti dovedou zpracovat. Oproti tomu jsou pak
na trhu i také néstroje placené, které v souvislosti se svoji cenou dokézi jednotlivym klien-
tim vygenerovat pomérné prehledné analytické vysledky. V ramci téchto verzi nastrojt jsou
mnohdy vyuzivany tzv. trial verze, které jsou zdarma k do¢asnému vyzkouseni, kdy po vy-

prieni tzv. zkuSebni doby si uzivatel musi pfedmétnou plnou verzi zakoupit.

Dal8im pomyslnym délenim lze méfici néstroje rozdélit, zdali jsou poskytovany konkrétnimi

socialnimi sitémi, tedy tzv. nastroje vestavéné, nebo se jedna o externi nastroje, které jsou
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poskytovany jinymi spolecnostmi. V prvnim zminovaném piipade se povétsinou jedna o tzv.
»insights®, které jsou soucasti konkrétnich socidlnich siti, a které jsou povétSinou ve své
zékladni podob¢ zdarma. Tyto nastroje povétSinou dovedou uzivatelim pomérné presné de-
finovat jednotlivé aktivity na jejich vlastni strance, napi. pocet sledujicich uzivatell, pocet
jednotlivych prispévkl, reakei, komentard, atd. Jejich primarni funkce je funkce monitoro-
vaci, nicméné i pfesto 1ze tyto data posléze vyuzit pro jiné ucely jinych analyticky zaméte-

nych programi ¢i nastroju.

V druhém ptipad¢ se obecné jedna o nastroje, které jsou placené, a které na rozdil od nastrojti
vestavénych maji povétsinou vice funkei pro své uzivatele, a také umoziuji svym uzivate-
Iim 1 ptipadné jednoduché, ¢i pokrocilejsi analyzy dat z riznych siti. Ne vSechny ndastroje
vSak dovedou analyzovat jednotlivd data vSech siti, ¢i pfipadné i konkurencnich siti. Proto
je vzdy zcela nezbytné kritérium, které zasadné rozhoduje o vyuziti ¢i nevyuziti konkrétniho
nastroje. Pro potfeby prace budou v této diplomové praci zminény nejvice vyuzivanéjsi na-

stroje v soucasnosti.

2.3.1 Priklady nejvice vyuZivanych nastroju

Ad 1) Facebook Insights

Asi nejvice vyuzivanym vestavénym nastrojem v ramci jednotlivych socialnich siti je zcela
bezesporu praveé Facebook Insights, ktery slouZi pro analyzu jednotlivych uZivatelskych pro-
filt, které vSak nejsou uzivany k osobnim uceliim. Tento néstroj poskytuje svym uzivatelim
pomeérné jasny piehled o aktivitach na svém uctu, ktery miize vyuzivat kazdy vlastnik ,,neo-
sobniho* profilu, tj. ty profily, které jsou ur¢eny k administrativnim, ¢i obchodnim zalezi-
tostem. Diky této funkci mohou napft. obchodni spolenosti pomérné velmi jednoduse sle-
dovat svou facebookovou stranku, kterou posléze mizou i diky tomu porovnat s konkrétni
konkurenci. Nicméné, tato funkce je vSak pomérné co do moznosti variace jednotlivych
funkci pomé&rn€ omezend, nebot’ pouze nabizi ¢tyfi zdkladni ukazatele — celkovy pocet libi
se mi, celkovy nartst poctu fanouska, pocet ptispévkl na konkrétnim uctu a k tomu dany

pocet interakci v rozhodném obdobi.

Samotny nastroj mj. také umoznuje provedeni zajimavé demografické a geografické statis-
tiky o jednotlivych fanouscich stranek, ¢imz konkrétnimu uZivateli pomérné vhodné zpfi-
stuptiuje veskeré zakladni pfehledy, které jsou pro né€j obchodné zajimavé, a které mohou

byt vyuzity 1 pro dalsi a naro¢néjsi analytické néstroje.
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Ad 2) ZoomSphere

ZoomSphere je nastroj, ktery pochazi z Ceské republiky, a ktery se vénuje spravé firemnich
stranek na jednotlivych socialnich sitich, véetné konkrétniho monitoringu a analyze veske-
rych zminek o spolecnosti, kdy v neposledni fad€ tento nastroj monitoruje i1 jednotliva kli-
cova slova, uzivana napfi¢ webovymi strankami. Tento konkrétni néstroj de facto umi pra-
covat s jednotlivymi profily na nejzndméjsich socidlnich sitich, jako jsou Facebook, In-

stagram, Twitter, LinkedIn aj.

V ramci prace s nastrojem ZoomSphere vyuziva uzivatel jednotlivé razné moduly, které
si obecné skladd na svoji uvodni stranku, ¢imz si sdm vytvaii svoje pracovni prostredi.
Pro konkrétni analyzu jednotlivych socialnich siti jsou tak velmi uzite¢né pfedevsim moduly
Analytics, Comparison a v neposledni fadé¢ 1 Monitoring. Prvni dva zminéné moduly jsou
pomérné obdobné. Jejich primarni rozdil tkvi v tom, ze v modulu Analytics dany uZivatel
muze ziskat zcela detailni pfehled o jedné konkrétni facebookové strance, nac¢ez v modulu
Comparison je mozné sledovat srovnani i vice stranek najednou, a to i konkuren¢nich spo-

le¢nosti.

Posledni uvedeny modul danému uZzivateli nabizi pfedev§im monitorovani jednotlivych kli-
¢ovych slov, ktera jsou spojena s predmétnou firmou. Je mozné si napt. navolit nékolik za-
sadnich klicovych slov, ktera jsou posléze vyhledavana po celé internetové siti, tzn. nejen
na socialnich sitich, nybrz také na webovych strankach spolecnosti. Konkrétni uzivatel tak
ziskava pomérné zasadné relevantni informacni piehled, kde vSude byla zminéna jeho vy-

brand, predmétna klicova slova, a tudiz dle toho si mtize urcit, jak s nimi bude déle nakladat.

Ackoliv je tento nastroj zpoplatnén, nabizi svym uZivatelim 1 omezenou zkuSebni verzi
zdarma. Nejnizsi ¢astka samostatného modulu ¢ini 89 EUR na kazdy mésic. Je proto ne-
zbytné, aby si konkrétni uzivatel uvédomil, jaké konkrétni moduly by jeho spolecnost zcela
jisté pottebovala, respektive které z nich by byly ekonomicky uZite¢né. (Zoomsphere,

©2020)

Ad 3) Fanpage Karma

Fanpage Karma je dalSim z nastrojt, diky kterému mtze dany uzivatel analyzovat jednotlivé
profily na nejznaméjsich socialnich sitich. Jedna se o velmi oblibeny a také velmi Casto vy-
uzivany nastroj mezi uzivateli, nebot’ v ném lze opét sledovat nejen své vlastni, ale takeé

1 konkurenc¢ni profily, o kterych Ize zjistit pomérné uZitecné informace. Jedna se o pomérné
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ptehledny a jednoduchy nastroj. Uzivatel si dokonce muze pfi analyzovani jednotlivych pro-
fild vybrat znékolika raznych zobrazeni konkrétnich zjisSténych udaji. Uzivatel
si napf. mize nechat zobrazit vSechny jednotlivé piispévky v ramci srovnavanych profila
a muze je nechat fadit dle jejich ptipadné uspésnosti (napft. pocet reakci, ¢i komentéit od jed-
notlivych uzivateld). K tomu jsou dale v tomto nastroji dostupné i grafy, na kterych lze zcela

konkrétn¢ ukézat patficny vyvoj riznych zvolenych ukazatelti v Case.

Nakonec ma uzivatel moznost vyuzit funkci analyzy samotného obsahu, kterd ukazuje jeho
konkrétni typ, ¢as pridavani prispeévku, ¢i napt. miru interakce s uzivateli, nebo také infor-
mace o aktivité tzv. ,,influencerti, coz jsou lid¢, kteti s pfredmétnym produktem ¢i spolec-

nosti jako takové, co nejvice interaguji.

Tento nastroj je op€t zpoplatnén, kdy jeho verze, kterd je zdarma, umoziuje pouze omezené
zjisténi informaci o konkrétni zkoumané facebookové strance. Poplatek za mési¢ni uzivani
tohoto nastroje se pohybuje od 49 az do 249 EUR a to v zavislosti na namodelovani jednot-
livych pozadovanych funkci a propojenych konkrétnich socidlnich siti. (Fanpagekarma,

©2020)

Ad 4) Social Bakers

Dal§i nastroj, ktery pochazi z Ceské republiky, se nazyva Social Bakers. Jedna se o nastroj,
ktery pro své uzivatele poskytuje pomérné¢ komplexni marketingovou platformu, ktera je
konkrétné zamétena na analyzu socidlnich siti a socidlnich médii. Tento néstroj opet nabizi
moznost prace jak s vlastnimi, tak 1 s konkuren¢nimi profily spole¢nosti, nicméné moZnost
analyzy vlastniho profilu je v ramci tohoto néstroje pomérné $irsi, nez u ostatnich komer¢-

nich profila.

Tento nastroj se co do nabizenych funkci velmi podoba jiz diive zmifilovanému nastroji Zo-
omsphere, nebot’ stejné tak pracuje i s riznymi moduly. Za nejvice vyuZivany lze zcela jisté
oznacit tzv. modul Analytics, ktery se primarn€ zamétuje na detailni analyzy jednotlivych
profili na rozdilnych socialnich sitich. Jeden z nejnovéjSich moduld, ktery samotny nastroj
nabizi, je tzv. Content, ktery nabizi moznost prohledavat jednotlivy obsah veskerych ptipo-

jenych profilt konkrétni spolecnosti.
Samotny nastroj taktéz umoziuje po pfedchozim ptihlaseni vyzkouset si nékteré konkrétni

funkce zdarma. Hlavni funkéni moduly tohoto nastroje jsou vSak zpoplatnény. (Socialba-

kers, ©2020)
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Ad 5) Social Searcher

Tento nastroj je jednim z nastroju, ktery umoziuje prohledavat nejenom jednotlivé webové
stranky, ale také konkrétni obsah témeét vétsiny socialnich siti. Nastroj se zcela volné do-

stupny, kdy pro jeho nejzakladné;jsi vyuziti neni dokonce potteba ani regulérni registrace.

Nastroj funguje obecné tak, ze po zadani klicovych slov vyhleda veskeré zminky na jednot-
livych vybranych zdrojich, které nasledné doty¢nému uzivateli zobrazi. Pro naslednou praci
se sesbiranymi vysledky vyhledavani jsou predevsim dulezité jednotlivé statistiky, které
op¢t davaji moznost vytvofit si thel pohledu na konkrétni vyhledavané informace. Nastroj
dale také dokaze zobrazit napf. i statistiky dle jednotlivych uzivateld, kdy je dokonce mozné
i dohledat, ktery z uzivatelti napt. nejcastéji zminuje vyhledavané klicové slovo, ¢i kolik lidi
daného uzivatele sleduje na predmétné socidlni siti apod. Déle tento nastroj také umoziuje
urcit, ve ktery den a ve kterych hodindch se o dané problematice, ¢i tématu na konkrétni

socialni siti mezi uzivateli nejvice diskutuje. (Social Searcher, ©2020)

Ad 6) SentiOne

Poslednim, vybranym ndastrojem, ktery se taktéZ zamétuje na detailni analyzu socidlnich siti,
je nastroj se jménem SentiOne. Jedna se o spolecnost, jehoZ jedna z pobo¢ek mimo jiné sidli
i v Ceské republice, a ktera se zabyva nejenom analyzou dat ziskanych ze socialnich siti,
nybrz i také dalSimi jednotlivymi néstroji, které slouzi k navyseni celkové spokojenosti ci-

lovych zékazniku.

Tento nastroj ve své podstaté funguje na zcela obdobném principu jako jiz diive zmifilované.
Jednotlivé ziskané vystupy a data jsou vSak na pomérné jiné trovni. Cely zpiisob uZivani
je zalozZen na tom, Ze si doty¢ny uzivatel nejdiive zalozi konkrétni projekt, ve kterém si jasné
zvoli konkrétni klicové slovo, které chce sledovat. Samotné pfedmétné klicové slovo pak
muze byt cokoliv — samotny nazev spole¢nosti, nazev konkrétniho produktu, ¢i jen pouze
obecné klicové slovo, které je samo o sobé& pro danou spolecnost dulezité. Posléze tento
nastroj vyhleda veskeré zminky v ur¢itém ¢asovém obdobi a to v nékolika riiznych zdrojich
jako napft. diskuzni internetova fora, socialni sité, recenze, ¢i blogy apod. Na dalsi zalozce
pak dany nastroj z téchto jednotlivych zminek vytvoii pomérné velmi efektivné zpracovanou
analyzu, ve které mize doty¢ny uzivatel nalézt napt. vyvoj poctu jednotlivych zminek
v Case, nejCastéj$i zjistené zdroje jednotlivych zminek klicového slova (napt. webové

stranky, ¢i socialni sit€¢ apod.), nejCasteji vyuzitd klicova slova, kdo je ptivodce pouzitého
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klicového slova, ¢i v neposledni fadé odhadovany dosah ptispévkil s konkrétnim vybranym

klicovym slovem.

Déle tento nastroj umoziuje zanalyzovat podil jednotlivych muzi a Zen, kteii jsou s dotyc-
nou zminkou spojeni, a v neposledni fad¢ i jednotlivé nejaktivnéjsi prispévatele na social-
nich sitich, ktefi tohoto klicového slova nejcasteji vyuzivaji. Posledni dvé zminiované funkce
mohou opét konkrétni spolecnosti zcela jednozna¢né pomoci ve vytipovani cilové skupiny

jejich ptipadnych potencidlnich zakaznik, ¢i influencert.

U vétsiny takovychto analyz jde mimo jiné jakoukoliv hodnotu rozkliknout, kdy se posléze
zobrazi jednotlivé konkrétni informace a zminky, které tuto hodnotu utvari. Pomérné velkou
vyhodou tohoto nastroje je funkce, ktera umoziuje, ze u konkrétnich zminek z Facebooku
ukazuje veskeré typy reakci doty¢nych uzivateli. Je proto pomérné jednoduché zjistit jaké
byly konkrétni reakce na dany produkt od potencidlnich klient (napf. to se mi libi/nelibi,
to me mrzi, super apod.). Z téchto jednotlivych informaci pak lze vcelku srozumitelné v na-
sledujici zélozce vytvofit tzv. Reporty, ve kterych si dotyény uzivatel miize vytvorit
napt. komplexni pfehled o tom, jakym zplsobem se na internetovych strankach ,,mluvi*

o uzivatelové spolecnosti, a jak o konkurenci.

Stejné jako i vySe uvedené nastroje, tak i tento ndstroj ma svoji zkuSebni verzi zdarma, kdy
nasledn¢ plnohodnotné dostupna licence pro tym o pécti uzivatelich, stoji v pfepoctu

6 500 K¢. (SentiOne, ©2020)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI BENU CESKA REPUBLIKA
S.R.O.

BENU®

Obrazek ¢. 8 Logo spolecnosti BENU (Zdroj: BENU.cz, ©2020)

Obchodni firma: BENU Ceska republika s.r.o.
Sidlo: K pérovné 945/7, 10200 Praha 10 — Hostivar
Identifika¢ni ¢islo: 496 21 173

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Piredmét podnikani:

e Distribuce 1é¢iv a PZP.

e Provozovani Iékarny na zaklad¢ rozhodnuti o udé€leni opravnéni k poskytovani
zdravotnich sluzeb.

e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona.

e Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin. (Justice, ©2020)

Spole¢nost BENU Cesk4 republika s.r.o. (dale jen ,,BENU*) se fadi mezi jednu z nejvétsich
siti 1ékaren v Ceské republice, kterd svym klientim nabizi predevsim zcela moderni p¥istup

k medicinské péci, ktery velmi vhodné koresponduje s aktudlnimi pozadavky dnesni doby.

Samotna spolecnost byla do obchodniho rejstfiku zapsdna dne 16. 11. 1993 a sidli na adrese
K pérovné 945/7, 102 00 Praha 10. BENU je dcefinou firmou nadnérodni spole¢nosti
PHOENIX s.r.0., kterd je od roku 1994 obchodné propojena s némeckym koncernem
PHOENIX Group, jenz sidli v némeckém Mannheimu. Spole¢nost PHOENIX je jednou
z nejvyznamnéj§ich zna¢ek v ramei farmaceutickych velkoobchodii v Ceské republice, ktera
se vénuje predevsim profesionalnimu zasobovani Iékaren, ¢i nemocnic, jednotlivymi zdra-
votnimi ptipravky, zdravotnickym materialem a jinym zdravotnickym sortimentem obdob-

ného charakteru. (Phoenix, ©2020)
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Nutno podotknout, Ze spole¢nost PHOENIX je 100 % podilovym vlastnikem celé spolec-
nosti BENU. V soucasnosti tento obchodni koncern piisobi ve vice nez 27 zemich Evropy,

ktery vytvaii nejveétsi sit’ 1ékaren v Evropé. (BENU, ©2020)

Celkové trzby Iékarenského tetézce BENU v loniském roce 2019 vzrostly mezirocné
0 18,5 % na 4,85 mld. K¢, kdy zisk spole¢nosti BENU pted zdanénim cinil 262,6 mili-
ontl K¢. Samotny internetovy obchod Benu.cz se dle loniskych vysledki podili na celkovych
trzbach ptiblizné vysi 6,5 % z celkového objemu trzeb. Témito Cisly se tak spole€nost BENU
dostala na pomysIné druhé misto v rdmci nejvice prosperujicich 1ékarenskych spole¢nosti

v Ceské republice, ihned po siti 1ékarenské obchodni spoleénosti Dr. Max. (Skorkan, ©2019)

3.1 Zakladni charakteristika ¢innosti spole¢nosti

Prvni BENU Iékarna byla historicky oteviena v polovin€ roku 2012, kdy v soucasné dobé
je v celé Ceské republice celkové 246 lékaren. Kromé klasickych kamennych lékéaren viak
spole¢nost provozuje mimo jiné i svoji vlastni internetovou Iékarnu a e-shop pod doménou
www.benu.cz. Jednotlivé 1€karny spolecné obslouzi v priméru okolo 1,5 miliont zakazniki
mesicné a to ve vSech rozdilnych vékovych kategoriich, z ¢ehoz povétsinou tvoii pies 2000
vyexpedovanych objednavek pro jednotlivé klienty denné. (BENU, ©2020) Samotné 1¢é-
karny nabizi pomérné Sirokou skalu farmaceutického sortimentu od klasickych 1€k, ptes

ruzné dopliky stravy, 1é¢ivé piipravky, az po dermokosmetiku, zdravotnické pomicky aj.
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Obrazek ¢. 9 Vzhled webovyc}z Stréinek spolecnosti BENU (Zdroj: BEN U. cz, ©2020)
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Dulezitou soucasti sluzeb 1ékaren BENU je jejich poskytovani pomoci pro jejich pacienty.
V urcitych ptedem uréenych 1ékarnach spole¢nost BENU nabizi svym pacientiim screening
diabetu, ¢i méfeni cholesterolu, tlaku, nebo konzultaci pro piipadné odvykani kouieni,
¢1 snaze o snizovani télesné hmotnosti, nebo také screening paméti v ramci prevence proti

Alzheimerové nemoci.

Lékarny BENU
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Obrazek ¢. 10 jednotlivé sluzby poskytované spolecnosti BENU
(Zdroj: BENU.cz, ©2020)

Nutno dale podotknout, Ze v roce 2018 uzaviela spole¢nost BENU spolupraci se spolecnosti
Rohlik.cz, coz je rozvazkova spolecnost, kterd posléze spustila moznost nechat si dovézt
jednotlivé volné prodejné Iéky, ¢i produkty az domt spole¢né s objednanym jidlem. Tato
spoluprace je v soucasnosti zcela jedine¢na, co do kvality nabizeného servisu v podob¢ do-

vozu lékarenského zbozi a jidla pro jednotlivé zakazniky. (rohlik.cz, ©2020)

3.1.1 Vérnostni zakaznicky program BENU PLUS

Vérnostni program spolecnosti BENU od 1. 9. 2019 nabizi svym klientim moZnost si pofidit
s kartou BENU PLUS vétSinu 1€kt na recept z kategorii inzuliny, ¢i 1éky na diabetes, nebo
na léky na cholesterol, bez jakéhokoliv doplatku. Pro tuto moznost si vSak ptipadny zdkaznik
musi nejdiive zazadat o vyfizeni nové BENU PLUS karty prostfednictvim piedepsaného

formulare, diky kterému posléze obdrzi fyzickou kartu se svymi inicialy, a to v§e nejpozdéji



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

do 30-ti dnii od své piivodni registrace. V soucasnosti je tato sluzba vyuzivana ptes vice nez
jednim milionem zakaznika spolecnosti, kdy z tohoto ¢isla vSak logicky nelze posoudit kon-

krétni aktivni uzivani jednotlivych klientti spolec¢nosti. (BENU, ©2020)

Vérnostni program BENU PLUS je zcela unikatni v tom, Ze na rozdil od své konkurence je
pro n¢j pacient na prvnim misté, a tudiz své zakazniky nerozliSuje do jednotlivych riznych
podob ¢lenstvi (zlaté, stiibrné, atd.). Dalsim benefitem vérnostniho zdkaznického programu
je to, ze BENU cela zieteln¢ hlida u svych pacientii jednotlivé konkrétni 1ékové interakce,
¢imz zcela zasadn¢ ulehCuje samotnou praci 1ékarnikl na konkrétni prodejné, nebo i samot-
nym pacientim. Smyslem a ucelem takového nadstandartniho servisu je, aby nedochézelo
k vzajemnému negativnimu ovlivnéni G¢inkd nékterych 1€k, kdy napt. nékteré interakce
jsou pro konkrétni 1é€bu prospésné, a nékteré naopak nikoliv. Z téchto divodi vyZzaduje
BENU od svého klienta pii konkrétni registraci vérnostni karty i také jeho ¢islo pojisténce
(BENU, ©2020). Po registraci dostane kazdy zékaznik svoje konkrétni ¢islo vérnostni karty,

se kterym se nasledné miize ke své kart¢ prihlasit i prostfednictvim webového portalu.

Dalsi pomérné zasadni vyhodou, kterou spole¢nost BENU registrovanym klientim nabizi,
je moznost si zfidit tzv. rodinny Ucet, ktery je velmi vyhodny, pokud chce napft. rodina erpat
jednotlivé vyhody a sluzby vérnostniho programu i pro osoby mladsi 16 let, ¢i pokud si ro-
dina chce napft. hlidat jednotlivé interakce u svych ¢lend v rodin€. Pro tyto ucely je vzdy
nezbytné, aby mezi ¢leny rodiny doslo ke zvoleni tzv. spravce uctu, ke kterému se pak pro-

stfednictvim registracniho G¢tu ptipoji 1 dalsi ¢lenové rodiny. (BENU, ©2020)

Naslednym, velmi vyhodnym uzitkem vérnostniho zdkaznického programu BENU PLUS,
je tzv. bonusové konto, jez pfedstavuje pro registrované klienty velmi vyhodny bonus.
Pti kazdém nékupu s vérnostni kartou ziskavaji jednotlivi zakaznici ke svému uzivatelskému
uctu i tzv. kredit bonusovych bodl v podobé jednoho bodu za 1,- K& nakupu. Jednotlivé
body se pak klientiim nacitaji pouze za volné prodejné produkty, nebo také za Iéky na pied-
pis, které nejsou hrazeny z vetejného zdravotniho pojisténi. Za kazdych 1000 bodii nasledné

klient ziskd poukazku na slevu zbozi v hodnoté 20 K¢ pti ndkupu v 1ékarné.

Mezi dalsi vyznamné benefity pfi registrovaném clenstvi lze zcela jisté zatadit 1 napf. vy-
hodnéjsi ceny produktli v jednotlivych Iékarnach, moznost vyuziti poradenstvi na linkach
s odborniky, ¢i individualizované akéni nabidky produkti v tzv. akénim letdku. (BENU,

©2020)
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USETRETE S KARTOU BENU PLUS NA
DOPLATKU ZA RECEPT

Usetrete s kartou
BENU PLUS

Obrazek ¢. 11 Veérnostni zakaznicky program spolecnosti BENU

(Zdroj: BENU.cz, ©2020)
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4 KOMPARATIVNI ANALYZA AKTUALNI MARKETINGOVE
AKTIVITY VYBRANYCH SOCIALNICH SiTi U SPOLECNOSTI
BENU A JEJICH NEJVYZNAMNEJSICH OBCHODNICH
KONKURENTU

Lékarenska obchodni spolecnost BENU vyuziva v ramcei svého marketingu pomérné rizno-
rody mix marketingovych kanala, pti¢emz jednotlivé kanaly jsou specificky uzivany pro do-
sazeni rozdilnych cild a také ucelit komunikace s klienty. S ohledem na celkovy rozsah di-
plomové prace, a také na obsahovou néaro¢nost predmétné problematiky, se tato prace bude
priméarné vénovat pouze analyze dvou nejvice vyuzivanych socidlnich siti spole¢nosti, kon-
krétné Facebooku, jenz bude primérni zkoumanou siti, a ndsledn€ pak Instagramu. Do této
¢asti komparativni analyzy tedy nebudou zahrnuty dalsi jiné vyznamné socialni sité¢ jako

napf. Youtube, ¢i LindkedIn.

Prvni z poslednich dvou jmenovanych socidlnich siti autor po pfedchozim zvazeni do této
. , o il o
prace nezahrnul, nebot’ se domniva, Ze tato socidlni sit’ je vyuzivana zkoumanymi lékaren-
skymi spolecnostmi pouze pro potieby zvefejiiovani piipadnych reklamnich upoutavek a re-
klamnich spotti predmétné spolecnosti, nebo jejich jednotlivych obchodnich partneri. V dru-
hém piipadé€ autor této prace odebral z analyzy socidlni sit’” LinkedIn, nebot’ se domniva,
ze aCkoliv je tato socidlni sit’ v soucasnosti neustale na vzestupu, tak se jesté stale spiSe za-
byva profesnimu zaméfeni svych uZivateld, a tudiZ neni pro potfebu této prace az tak zcela

relevantni.

Pro potieby této diplomové prace autor zvolil tzv. rozhodné obdobi, coz bude c¢asova doba
zkoumani, konkrétné od 1. 1. 2019 do 25. 4. 2020, béhem které bude autor prace pracovat
s informacemi a daty, ziskanymi z doptedu ur¢eného néstroje o vyse uvedenych spolecnos-

tech.

4.1 Vybér nastroje pro komparativni analyzu

Na tomto mist¢ je zcela nutné podotknout, Ze i1 pies dlouhodobé pisemné i telefonické vy-
jednavani se spolecnosti BENU nebyly autorovi této prace poskytnuty Zadné relevantni in-
formace, ani data, kterd by mohla byt uZite¢na k vypracovani podrobné a detailni analyzy,
¢i formuléafového dotazniku. Za téchto okolnosti se autor prace musel zaméfit pouze na vy-
uziti komparativni analyzy, prostfednictvim pfedem vybranych nastrojii pro analyzu kon-

krétnich profild, ¢1 Gt na socialnich sitich.
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Vzhledem k relativné hojnému poctu néstroju, které jsou pro danou analyzu socidlnich siti
voln¢ dostupné, se autor této prace nakonec rozhodl, ze zvoli takové nastroje, které se mu
zdaji byt nejvice piivétive, a které také nabizi 1 dostateCnou funk¢nost pro jednotlivé potieby
analyzy. Nakonec byly autorem vybrany dva zékladni nastroje, konkrétn¢ Fanpage Karma

a SentiOne.

Nastroj Fanpage Karma byl vybran primarné z toho divodu, ze tento nastroj umoziuje po-
mérn¢ detailni analyzu nejen vlastniho profilu spolecnosti na socialnich sitich, ale také 1 pro-
fili konkurencnich spolecnosti. Tento nastroj poskytuje 14-denni zkuSebni verzi, ktera
je zcela zdarma, a kterd poskytuje pfistup ke vS§em funkénostem tohoto konkrétniho nastroje,
coz je pro potieby této prace zcela dostacujici. Druhy nastroj SentiOne pak autor této prace
vybral z toho diivodu, Ze umoznuje zanalyzovat konkrétni sentiment jednotlivych zminek
pfedem vybranych klicovych slov. Jeho zkuSebni verze je taktéZ ¢asov€é omezena, pouze

na 3 mésice, nicméng, i tato doba pro potieby diplomové prace pln¢ postaci.

Ackoliv nebyly ziskany zadné detailni interni informace o zkoumanych spolec¢nostech, diky
této dvojkombinaci vySe uvedenych nastroji bude mozné zjistit celkem zajimavé informace
a data z uzivatelskych uctl na socidlnich sitich. Kromé klasickych &isel, kterd ve své pod-
staté nemusi byt vzdy zcela vypovidajici informaci, je zde 1 dalsi ziskany faktor v podob¢
emocniho zabarveni zminek o jednotlivych produktech spolecnosti, které se na internetu vy-

skytuji.

4.2 Vybér jednotlivych konkurenénich spoleénosti pro komparativni

analyzu

Po analyze marketingovych aktivit spole¢nosti BENU na socialnich sitich Facebook a In-
stagram, bude v této kapitole pokraCovano i s ttemi vybranymi nejvétSimi, konkurenénimi
spole€¢nostmi — konkrétné Dr. Max, Pilulka.cz a Lékarna.cz, které taktéZ patfi mezi predni
ceské internetové 1ékarny. Na zaklad€ analyzy marketingovych aktivit na socialnich sitich
pak bude mozné zcela konkrétné definovat to, co na jednotlivych socidlnich uctech a profi-
lech z marketingového hlediska funguje, a co naopak nefunguje (napt. mezery v komunikaci
s cilovymi klienty apod.). Veskeré vysledky budou posléze vyuzity ve prospéch samotného
projektu pro inovaci lékarny BENU. Diky analyze sentimentu bude i mozné zjistit, jak jsou
tyto spole¢nosti mezi lidmi vnimény. Na zéklad¢ pfipadného zjisténi negativnich zminek,
bude v praci zavérecnym zhodnocenim definovano, na co si ma spole¢nost BENU v rdmci

svého marketingu na socidlnich sitich davat pozor, a na co naopak neni potieba apod.
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Pro potteby této konkurencni analyzy zvolil autor prace nasledujici oblasti, které jsou po-

stupné monitorovany u vsech jednotlivych konkurenénich spolecnosti:

1) Fanouskovska zakladna (jejich pocet, jejich vyvoj v ramci ¢asového horizontu).

2) Konkrétni pfispévky (jejich pocet, druh, pocetnost, Casovy horizont, nejvice
uspésny).

3) Vzijemné piisobeni — interakce (jejich pocet, konkrétni mira interakce u prispévk).

4) Konkrétni reakce a komentaie jednotlivych uzivatelt.

5) Jednotliva ptfipomenuti (jejich pocet, konkrétni ¢asovy vyvoj, nejcastéjsi klicova
slova).

6) Sentiment — jednotlivé nejvice pozitivni/negativni zminky.

4.3 BENU Lékarna

4.3.1 Facebook

Facebookova stranka spolec¢nosti BENU byla oficialné zalozena dne 18. srpna 2014, kdy uz
od fijna toho samého roku byla nasledné provozovana pod jménem BENU Lékarna. Ke dni
25. dubna 2020 je na facebookové strance celkem 14 232 fanouskd. Dne 1. ledna 2019 byl
tento uvedeny pocet pouze 9 718, tudiz Ize argumentovat, ze doSlo k nartistu o zhruba

46, 4 %.

Na niZe pfiloZenim obrdzku je zcela dobfe vidét pribézny nartst, ale také i skutecnost,
ze predmétna facebookova stranka zaznamenala urCité vykyvy co do navySeni fanousku.
Tuto skuteCnost 1ze pravdépodobné pficitat zvefejnénim konkrétnich soutéznich piispévk,
které vSak uzivatele ptfimo nevyzyvaji k povinnému oznaceni stranky 7o se mi libi. Proto
na tomto misté neni vylouceno, Ze by tyto soutézni ptispévky byly podpotfeny zplisobem

placené formy propagace ptispévki spolecnosti.
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Obrazek ¢. 12 Postupny vyvoj fanouskii na facebookovém uctu spolecnosti BENU

(Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

Od pocatku roku 2019 bylo na facebookovém profilu spolecnosti BENU do 25. 4. 2020 cel-
kové pridano 166 prispévki. Prakticky to tedy znamena, ze spravce facebookové stranky
ptidaval jednotlivé ptispévky pro fanousky de facto skoro kazdy tfeti den. Nejvice Castymi
dny, kdy spravce stranky zvetejnil ptispévky, byly patek a nedéle. Nicméné, kromé soboty,
kdy aktivita na socialni siti byla razantné niz§i, nepanuji mezi jednotlivymi kalendainimi

dny, co do poctu ptispévkl, néjaké razantni rozdily.

PER WEEKDAY

MON TUE FRI SAT  SUN

WED THU
Obrdzek ¢. 13 Cetnost zverejitovani facebookovych prispévkii spolecnosti BENU

(Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)
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Detailni rozmisténi jednotlivych piispévkll v rdmci asové osy béhem kalendarniho tydne
ukazuje nasledujici pfilozeny graf, ktery kromé pocetnosti jednotlivych piispévki dale za-
znamenava také jejich Gsp&snost u fanouskt dotyéné facebookové stranky. Cim vice zelend
vEtsi je samotné kolecko, tim vice je danych piispévkl v daném Case zvetejiiovano. Z nasle-
dujiciho grafu je zcela patrné, Ze patek a nedéle jsou nejvice Gspésne dny, za zminku urcité
stoji 1 také stieda a utery. Dané ptispévky jsou pomérné rozvrzeny i do jednotlivych ¢aso-
vych horizontt, kdy vétSina z nich je zvefejnéna do casového obdobi 8.00 — 20.00. Piispévkl

v pozdéjsi dobé dne pak logicky ubyva.

Obrazek ¢. 14 Konkrétni uspésnost facebookovych prispévkii spolecnosti BENU

(Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

Nejvice Casto zvefejniovanym piispévkem na pfedmétné fb strance spolecnosti BENU
za dané rozhodné obdobi jsou obrazky nebo fotky (127), kterych je pomérné vyrazné vice,
nezli zvefejnénych piispévki s internetovym odkazem (19). Pocet piispévkil s textovym sta-
tusem nebo pak i s videem je stejny, a je jich pomérné malo (10). Ackoliv je celkovy pocet
videi na FB strance pomérné maly, jejich uspésnost u fanouskt je naopak vysoka. Tuto sku-
te¢nost 1ze dolozit nasledujicim grafem, na kterém je osa X znamena pocet celkovych ptida-
nych ptispévkl a osa ¥ naopak definuje primérnou reakci na dany piispévek. Po obrazcich,
(115). Nejméné u fanouskl uspésné jsou samotné textové statusy a externi internetové od-

kazy, viz nasledujici obrazek.
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TYPES OF PQSTS
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Videos

nent

Engager

Obrdzek ¢. 15 Uspésnost a pocetnost facebookovych piispévkii spolecnosti BENU

(Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

vvvvvv

Zcela nejuspesnéjsim ptispévkem v ramci zkoumaného obdobi,
tj. od 1. 1. 2019 — 25. 4. 2020, je ptispévek s nabidkou soutéze o produkty obchodni znacky
Weleda a jeji nové zelené fady Skin Food. Tento pfispévek ze dne 10. kvétna 2019 vybizel
jednotlivé uzivatele, aby do komentaiti pod obrazek napsali alespon tii klicové rostliny, které
spole¢nost Weleda vyuziva k vyrob¢ svych ptipravki. Nasledné spole¢nost BENU odménila
balickem s produkty Weleda pét soutéZicich uzivatell. Tento ptispévek celkove nasbiral do-
hromady 678 reakci, 930 komentait a 167 sdileni, ¢imZ se zcela vymyka obecné béznému
obsahu, stejné jako i jiné dal$i zvefejnéné nabidky soutéze, které jsou co do zajimavosti

u uzivatell zcela nadstandardné uspésné. Tuto skutecnost i doklada fakt, ze prvnich sedm

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

kovém uctu spolecnosti pochazi ze dne 17. biezna 2020, ktery nasbiral 400 reakci, 10 ko-
mentafd a 26 sdileni, a ktery reaguje na potfebu obyvatel zakryvat si usta a nos rouskou

b&hem nouzového stavu koronavirové pandemie.
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May 10, 20

Pripravili jsme pro vds novou vofiavou
soutéz s Weledou.

Zasoutéfte si ted o balicek produkt znacky
Weleda a jeji nové zelené fady Skin Food
Vasim tkolem bude do 16. 5. 2019 / véetné
/ nam do komentafd pod soutéini piispévek
napsat alespof 3 kliove rostliny, které zn.
Weleda pouziva k vjrobé svych pfipravkd.
Inspirovat se miZete na nasem webu
Odménime 5 z vas.

Kompletni pra...

W dtery 29. 1. jsme otevieli nadi novou
krasnou a svym konceptem zcela

jedine¢nou |ékarnu v Praze - OC Chodov, kde

vam kromé standardnich sluzeb
poskytneme i odborné sluzby, osobni
konzultace, preventivni programy,
dermoporadenstvi...

ZasoutéZte sited o vitaminovy balicek zn.
Livsane, ktery si pak vyzvednete pfimo v
této Iékarné, kde si mdZete vyie uvedané
sluzby i vyzkouset. Vaiim k...

Lékarna shared a picture -

Raoutka neni hanba!l! K zakndi Gst a nesu
rouskou, respiratorem nebo dodasné
alespoi salken O 2alou vyeyva slale vics
hdi. My se k tomu piidavame. Fo internetu
se taka £ifi rizneé navody, jak <i jednoduie
vyrobit viastni demdei rousku nebo alespod

Jjiné provizorni zakryti Ust. Nadi kolegovév

lékame ve Sliibie doslali 40 kusd bchiu
napadrych rontek nd skvélych 7zakaznic
pani Terezy a Pav..

Obrazek ¢. 16 Nejuspésnéjsi facebookové prispévky spolecnosti BENU
(Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

S tspésnosti piispévkll zdkonité souvisi 1 jedna dalsi velmi dilezitd metrika, a to je mira
interakce fanouskut, neboli zapojeni uzivateli do komunikace v ramci pfedmétného sdile-
ného pfispévku na socidlni siti. Mira interakce k jednotlivym piispévkiim na Facebooku
u profilu spolecnosti BENU odpovida 0,84 %, coz je ¢islo, které bude posléze dilezité
ke komparaci s konkurencnimi spole¢nostmi. Celkovy pocet veskerych reakei, komentafi,
¢i sdileni doséahl na této strance ke dni 25. 4. 2020 ¢isla 23 690, coz pak v priméru znamena

témer 143 akci na jeden konkrétni piispévek.

Vzhledem k celkové nizkému poctu komentatii u ptispévki, které nejsou soutézni, je dle
autora prace velmi tézké hodnotit, zda a jakym zpisobem spolecnost reaguje na jednotlivé
komentate svych fanouski. Rozhodné¢ lze argumentovat, Ze nejspise neptijde o nic pravidel-
ného, kdyz na posledni dohledany pozitivni komentat reagovala spole¢nost BENU srdickem,
a na ty negativni naopak nereagovala absolutné viibec. Co se tykéa konkrétni reakce spravce
facebookové stranky na uZivatelské piispévky, tak dle nastroje FanPage Karma reaguje
spravce v pruméru do 45 hodin od zvefejnéni uzivatelského ptispévku. Dle obecného ndzoru
hodnoceni, na zéklad¢ aktudlniho nazoru 97 lidi je dle FB stranky spole¢nost BENU hodno-

cena skorem 2,6 z 5.
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4.3.2 Instagram

Spolecnost BENU funguje na Instagramu pod nazvem Benu 1ékarna, konkrétné pod uziva-
telskym jménem benu cz. Celkové prvni piispévek na tomto profilu se objevil pomérné ne-
davno, konkrétné dne 25. dubna roku 2018. Samotny profil byl tedy zalozen relativné ne-
davno. Ke dni 25. dubna 2020 sleduje profil spole¢nosti na Instagramu celkem 2 180 uziva-

teltl, kdy pfedmétny ucet ma k dneSnimu dni 25. 4. 2020 celkové 120 ptispévki.

Obrazek ¢. 17 Vyvoj poctu fanouskii na instagramovém uctu spolecnosti BENU

(Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

Jelikoz je instagramovy tcet spolecnosti velmi tzce spjat s ttem spole¢nosti na Facebooku,
1ze proto samotny vyvoj fanouskl Instagramu opét korelaci ptirknout i konkrétnimu vyvoji
fanouskl na Facebooku. V tomto ohledu Ize tak na vyse ptilozeném grafu opét vidét pri-
bézny narust, ale i skutecnosti, ze pfedmétny ucet zaznamenal své urcité vykyvy co do na-
vyseni fanouskd, kdy tuto skutecnost lze opét pricitat zvefejnénim konkrétnich soutéznich

pfispévkil na instagramovém Uctu spolecnosti.

Jak uZ bylo vySe zminéno, v obdobi od 1. 1. 2019 do 25. 4. 2020 bylo na instagramovém
uctu spolecnosti celkem zvetejnéno 120 ptispévkil, coz prakticky znamend, Ze kazdy Ctvrty
den byl ptispévek zvetfejnén. S moznosti vyuziti pribehi, neboli Instastories, pracuje spolec-
nost velmi sporadicky. Do samotného vybéru na profilovém uctu byl piib&éh naposledy za-

fazen pred vice nez 24 tydny.
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Béhem rozhodného obdobi byly nejcastéji na instagramovy ucet pridavany piispévky o vi-
kendu, a to vyrazn¢ jak v sobotu, tak i v nedéli. Naproti tomu v pondé¢li a ve stiedu zazna-

menala spolecnost nejméné zvetejnénych piispévka.

PER WEEKDAY

MON TUE FRI SAT SUN

WED  THU

Obrazek ¢. 18 Cetnost instagramovych piispévkii na iictu spolecnosti BENU

(Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

Co se tyce jejich zvefejnéni a také jejich oblibenosti, tak jednotlivé prispévky byly v rdmci
vikendu zvetejniovany pievazne v rozmezi doby 8.00 — 16.00 hod. V dal$im dnu tutery byly
pak pfispévky UspéSné zvetejniovany 1 ve vecernich hodinach, byt jich co do poctu bylo
malo. Zvlastni situaci na niZze uvedeném grafu je situace, kdy u dne pond¢€li nastroj
Fanpage Karma nezaznamenal zadnou uspésnost sdilenych pirispévki. Tuto skute¢nost pro-
gram omluvil tim, ze veskeré ptispévky sdilené pied 10. 9. 2019 jsou kvili chybé&jicim hod-
notam pieskoceny. Proto lze dle autora prace argumentovat, Ze s velkou pravdépodobnosti

byly praveé tyto chybéjici piispévky v pondé&li zvefejnény praveé pred datem 10. 9. 2019.
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Obrazek ¢. 19 Konkrétni uspésnost instagramovych prispévkii na uctu spolec-

nosti BENU (Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

Jak 1ze logicky ocekavat, tak na instagramovém Uctu spole¢nosti BENU se majoritné vysky-
tuji fotografie (108), dale pak tzv. Carousel reklamy (10) a v neposledni fad¢ videa (2). Dle
nastroje Fanpage Karmy se u vétSiny prispévkia jednalo o pouze jednu sdilenou fotografii

(90%), kdy pouze u 10 % ptispevki bylo sdileno fotografii vice najednou.

Co se tyCe nejvetsi uspésnosti jednotlivych piispévki, tak stejn€ i jako na facebookové
strance jsou na piednich mistech pfispévky, které nabizeji uzivatelim mozZnosti soutéze.
Nejvice reakci zde ziskal ptispévek soutéze o produkty Naturevia, ze dne 9. inora 2020,
u kterého se uzivatelé mohli zucastnit soutéze, pokud budou sledovat dany profil spolec¢nosti
a spravné odpovi na soutéZni otdzku. Tento piispévek obdrzel celkové 102 ,,lajki* a 96 ko-
mentafi. Stejné€ jako u facebookového Uctu je pak prvni, ,,nesoutézni* piispévek spolecnosti
ze dne 17. 3. 2020, ktery nasbiral 174 “lajki* a 3 komentare, a ktery reaguje na potiebu
zakryvat si usta a nos rouSkou v ramci vyhlaseného nouzového stavu koronavirové pande-

mie v bieznu 2020.
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|2 benu_cz shared a picture - February 9 8:12 PM &
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Obrazek ¢. 20 Nejuspésnéjsi prispévky na instagramovém uctu spolecnosti

BENU (Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

Z hlediska aktualni miry interakce s danymi ptispévky je instagramovy profil spolecnosti
BENU relativné uspés$néjsi, nezli jeho facebookovy ucet, kdy zde mira interakce dosahuje
vyse az 2,3 %. Celkovy pocet reakci a také komentaiti je ke dni 25. 4. 2020 ve vysi 9 524,

coz v daném obdobi v priméru znamend v necelych 79 akei na jeden konkrétni ptispevek.

4.3.3 Zminky o spole¢nosti BENU na internetu

Pro potieby analyzy sentimentu je nejdiive nezbytné urcit konkrétni klicova hesla. Autorem
prace byly postupné zvoleny tyto nasledujici slova, respektive slovni spojeni: BENU.cz,
BENU, BENUcz, Benu lékarna, Benulé¢karna. Celkové zminovana kli¢ova slova vygenero-
vala pfes vice nez 3000 prispévki, ve kterych byla vySe uvedena klicova slova za posledni
tf1 mésice zminéna.

Nejvétsim zdrojem vygenerovanych zminek o spolecnosti jsou jednotlivé recenze, které jsou
zminovany na webovém portalu Heureka.cz, a které pokryvaji pies vice nez 80% veskerych
zminek. V ramci zminek na socidlnich sitich zcela jednozna¢né vede Facebook, jakoZto do-

minantni socialni sit spolecnosti.

Jednotlivé zminky jsou pomérné rovnomérné Casové rozlozené, kdy jak si Ize na nésleduji-
cim obrazku povs§imnout, tak jednotlivé zminky se pohybuji v horizontu od 70 do 260 zmi-

nek.
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Obrazek ¢. 21 Rozvrzeni jednotlivych zminek o spolecnosti BENU

(Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

Pomérné zajimavou a také uzite¢nou analyzu ukazuje i pomyslny oblak jednotlivych klico-
vych slov, ktera se béhem rozhodného obdobi v nalezenych zminkach nejvice vyskytovala,
a ze kterych byla z logiky véci vyselektovana pivodni, pouzita kli¢ova slova. V nasleduji-
cim obrazku si miZeme povSimnout, ktera to kli¢ova slova byla vyuZzivana ve zminkach
pozitivnich (zelené barva), a kterd se naopak nejvice vyskytovala v téch negativnich (Cer-
vena barva). Néktera slova se dokonce vyskytuji 1 v obou ptipadech, coz logicky sveéd¢i

o riznorodém vnimani konkrétni znacky, ¢i konkrétniho zbozi n¢kolika lidi.

I ptesto vSak dle autora lze argumentovat, Ze za pozitivni lze povaZovat napf. slova rychlost,
dodéni, komunikace, vyzvednuti a naopak za negativni Ize povaZovat napt. bonusy, ¢i do-
platky, jenz cilovi zdkaznici u spolecnosti nejspiSe nevnimaji dobte. Z celkového hlediska
v8ak nastroj SentiOne vyhodnotil zkoumané zminky z 87 % za pozitivni, kdy pouze a jen
3,5 % zminek bylo posuzovéano za negativni. Zbytek jednotlivych zminek néstroj oznacil

za neutralni.
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Obrazek ¢. 22 Oblak jednotlivych klicovych slov o spolecnosti BENU
(Zdroj: SentiOne.com, ©2020)

4.4 Dr. Max

V soucasnosti nejvétsi 1ékarenskou siti v Ceské republice je obchodni spoleénost Ceska 1¢-
kéarenska holding a.s., pod kterou spada pies vice nez 450 lékaren Dr. Max po celé Ceské
republice, a kterd zaroven patii i do investi¢niho portfolia obchodni skupiny PENTA Inves-
tments. V Ceské republice je Dr. Max v soudasnosti na trhu zcela jasnou jednickou
co do mnoZstvi vetejné otevienych 1ékaren, kdy jeji rocni obrat za rok 2019 se pohyboval

okolo téméf 18 mld. K¢, coz predstavuje vyznamny meziro¢ni narist o 11 %. (Dr. Max,
©2020)

Krom¢ internetového e-shopu, ktery spolenosti Dr. Max tvoii pouze okolo 3,5 % z celko-
vého zisku spolec¢nosti, pomaha této 1€karenské firme jednoznacéné 1 jeji vlastni znacka né-
kolika vyznamnych 1€k, a dale i také fakt, Ze vétSina Iékaren spole¢nosti se fyzicky nachazi
ve velkych ndkupnich centrech. Pokud jsou jednotlivi zdkaznici loajalni vici znacce
Dr. Max, tak si posléze mohou napf. zalozit tzv. vérnostni program, ktery zvyhodiuje jejich
nakupy jednotlivych produkti, a ktery v soucasnosti jiz vyuziva pres vice nez 2,5 milionii

uzivateld. (Dr. Max, ©2020)

4.4.1 Facebook

Spolecnost vlastni facebookovy ucet od 5. listopadu 2011, ktery v soucasnosti nese nazev
Dr. Max Lékérna, kdy celkovy pocet fanousktl této stranky €ini ke dni 25. dubna 2020 do-
hromady 44 248 fanouskt. Od poc¢atku roku 2019, kdy facebookova stranka méla celkové
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40 153 fanouski, Ize tedy hovotit o pozvolném narastu fanouskd o témét 11 %. Samotny
narust je relativné rovnomérny, kdy nejvetsi skok byl zaznamenan v zafi 2019 a v bfeznu
2020, kdy v prvnim pfipad¢ byl zvetejnén soutézni prispévek, a v druhém pripade se jednalo
o poskytnuti nouzovych informaci ve véci vyhlasen¢ho nouzového stavu ohledné pandemie

COVID-19.

Jak ukazuje graf na nasledujicim obrazku, rovhomérny néartst fanouskt stranka zaznamenala
také v poloving¢ fijna a listopadu roku 2019, kdy vSak spolecnost zadny soutézni piispévek
ténim placené propagace, kterd mohla na facebookovou stranku spolecnosti ptivést nezavisle

nékolik dalSich desitek novych fanouski.

U tohoto profilu je vSak jiZ na po€atku hodnoceni nutné podotknout, Ze facebookovy ucet
Dr. Maxe pouziva tzv. ovéfeny ucet, coZ je oznaceni u samotného nazvu stranky, ¢imz dava

konkrétnimu profilu urcitou vyssi miru davky davéryhodnosti. (Dr. Max, ©2020)

Obrdazek ¢. 23 Vyvoj poctu fanouskii na facebookovém uctu spolecnosti Dr. Max

(Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)
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Spole¢nost Dr. Max zvefejnila v rozhodném obdobi celkové 157 piispévkil, coz vychazi
na zvetejnéni piispévku v priméru kazdy tteti nebo ctvrty kalendaini den. Ackoliv spolec-
nost Dr. Max zvetejiiuje své prispévky nejcastéji v utery a ve sttedu, jeji aktivita je ve vSech
dalSich ostatnich vSednich dnech pomérné vyrovnand. Naopak, béhem vikendu spolecnost
v ramci rozhodného obdobi zvetejnila pouze sedm ptispévki, které vSak nemély az tak vy-

nikajici interakci.

PER WEEKDAY

MON TUE FRI SAT SUN

WED THU
Obrazek ¢. 24 Cetnost facebookovych prispévkii na victu spolecnosti Dr. Max

(Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

Tomu také odpovida nasledujici obrazek, ktery definuje rozvrzeni piispévku dle konkrétni
v patek, konkrétné v odpolednich ¢asech. Vikendova aktivita je pak u spole€nosti velmi mi-
nimalni, byt’ také ve své podstaté uspésna. Z nasledného obrazku vSak nelze zcela jedno-
znaéné urcit, zdali je néjaky konkrétni Cas vice preferovany, ¢i nikoliv. Ve vSednich dnech
je odpoledni aktivita relativné¢ obdobna. Pokud vSak rozdélime zkoumana data do vétsiho
detailu, tak zjistime, Ze nejcastéjsi hodinou pro zvetejiiovani ptispévki je opravdu pondéli
po 18.00 hod a stfeda po 14.00 hod s celkovym poctem 14 a 13 zvetejnénych piispévkl
v rozhodném obdobi. To vSak zcela pfesné neodpovida jejich tispéSnosti, ktera je casove

odli$nd, viz nasledujici obrazek.
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Obrazek ¢. 25 Konkrétni uspésnost facebookovych prispévkii na uictu spolec-

nosti Dr. Max (Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

Nejvice Casto zvefejniovanym prispévkem na predmétné facebookové strance spolecnosti
béhem rozhodného obdobi jsou opét obrazky nebo fotky, kterych je celkové 114. Na druhém
misté jsou nésledné videa, kterych je 23. Na poslednim, pomyslném tfetim misté jsou pak
textové statusy a odkazy, které maji stejny pocet 10 ptispévki. Co se tyce UspéSnosti
co do reakce na jednotlivy pfispévek, jsou jednoznacné na prvnim misté obrazkové pii-
spévky, jenz jsou posléze nasledovany videopiispévky a externimi odkazy. Nejméné

uspésné jsou pak textové ptispevky, u kterych je reakce fanouskii povétSinou margindalni.

TYPES OF POSTS

higher

Bt

Videos

Obrdzek ¢. 26 Uspésnost a pocetnost facebookovych prispévkii na victu spolec-

nosti Dr. Max (Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)
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Zcela nejuspésnéjsim prispévkem v ramci rozhodného obdobi je soutéz o produkt vlastni
znacky, konkrétné o Dr. Max Collagen Drink. Piispévek byl zvefejnén dne 24. unora 2020,
kdy samotna souté¢z néasledné trvala celkové 10 dni. Fanousci, ktefi se chtéli zacastnit pred-
métné soutéze, meéli do komentaiti pod prispévek napsat ,,Chci otestovat Dr. Max Collagen
Drink®, kdy ze vSech soutézicich pak bylo vylosovéano 10 uzivateld, ktefi obdrzeli predmétny
produkt zdarma. Tento piispévek ziskal celkové 772 reakci, 1 020 komentéit a 157 sdileni.
Mezi prvnimi, nesoutéznimi ptrispévky s nejvétsim uspéchem se nachazi prispévky vénujici
se problematice vyhlasené¢ho nouzového stavu v bieznu 2020, konkrétné jednotlivym orga-

niza¢nim pravidlim pro fanousky ve véci chovani béhem vyhlaseného nouzového stavu.

== Dr.Max Lékarna shared a picture - February 2
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Obrazek ¢. 27 Nejuspésnejsi facebookové prispévky na uctu spolecnosti

Dr. Max (Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

V souvislosti s pomérn¢ vysokym poctem fanouskd lze ocekavat, ze pfipadna interakce
s jednotlivymi ptispévky bude oproti spolecnosti BENU niz$i. V sou€asnosti dosahuje mira
interakce na FB strankéach hodnoty 0,38 %, kdy celkovy pocet reakci, komentait a také sdi-
leni odpovida ke dni 24. 4. 2020 ¢islu 34 322, coz odpovida téméf 219 akcim na jeden pii-

spevek.

Spole¢nost Dr. Max na jednotlivé komentafe od svych fanouski reaguje pomérné nepravi-
delné. BEhem reSerSe autor prace naSel na facebookovych strankach spolec¢nosti dotazy
od fanousk, na které bylo odpovézeno spravcem stranky pouze ,,lajkem*. U né&kterych pii-
spevkll byly konkrétni odpovédi spravcem spolecnosti, u nékterych zase nikoliv. Tako-

vychto odpovédi vSak bylo pomérné malo.
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I presto vSak Ize argumentovat, Ze tato skute¢nost neméla sviij negativni vliv na potencialni
klienty spole¢nosti, nebot’ v soucasnosti je na facebookové strance spolecnosti skryta karta
hodnoceni, coz prakticky znamend, ze jednotlivi fanousci nemohou spolecnost na Facebo-

oku pozitivné ohodnotit, ¢i o ni napsat negativni recenzi.

4.4.2 Instagram

Uzivatelsky profil spole¢nosti Dr. Max je na Instagramu mozné vyhledat pod nazvem Nej-
vét§i sit’ 1ékaren v CR, konkrétnd s uzivatelskym jménem drmaxlékarna. Prvni piispévek
na tomto instagramovém Uctu byl zvetejnén dne 23. Cervna 2016, coZ znamena, Ze nejvetsi
Ceska l1¢karenska sit’ je aktivni na této socialni siti po vice nez 3,5 roku. Pfedmétny profil
v soucasnosti ke dni 25. 4. 2020 sleduje 13 667 uzivateli. To je od pocatku roku, kdy mél
ucet 10 533 fanousk, celkovy narlist o vice nez 29 %. Na nasledujicim uvedeném grafu lze
opét zcela jednoznaéné vidét pomérné razantni narast fanouski, pfedev§im v obdobi mésice
listopadu 2019, ktery byl zapti¢inén né€kolika zvetejnénymi soutézemi pro fanousky. Naopak
u relativné silného odlivu fanouskid instagramového uctu v obdobi prosince 2019 — ledna

2020 nelze zcela jednoznaéné urcit jeho primarni diivod a 1ze pouze spekulovat o ptipadnych

negativnich zkuSenostech jednotlivych zédkaznikd.

Obrazek ¢. 28 Vyvoj poctu fanouskii na instagramovém uctu spolecnosti Dr. Max

(Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)
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Co se ty¢e marketingové aktivity, tak je spole¢nost Dr. Max vice aktivni na svém instagra-
movém uctu, nezli na facebookovém uctu. Za rozhodné obdobi zde spolecnost zvetejnila
celkové 279 prispévkil, coz znamend, ze jednotlivé ptispévky zvetejnila v priméru témet
kazdy druhy den. Spolec¢nost je pomérn¢ aktivni ve svych Instagram Stories, ve kterych
napf. sdili i1 jednotlivé ptibéhy svych fanouskt, ktefi spole¢nost oznacuji tzv. hashtagem,
nebo pak jednotlivé vyzvy k soutézim nebo i upozornéni na jednotlivé akce. Samotna akti-

vita na Instagramu pomérné uzce kopiruje samotnou aktivitu spolecnosti na Facebooku.

Nejcastéji jsou piispevky zverejnovany v utery a také ve ctvrtek. Aktivita spolecnosti pres

vikend je pak velmi marginélni.

PER WEEKDAY

MON TUE FRI SAT  SUN

WED THU

Obrazek ¢. 29 Cetnost instagramovych prispévkii na tictu spolecnosti

Dr. Max (Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

V ramci ¢asového harmonogramu jsou prispévky nejcastéji zverejiiovany v odpolednim Case
mezi 12.00 — 16.00 hod. Nutno vsak podotknout, Ze nejvice tspésné obdobi pro zvetejnéni
ptispévkd, byla v ramci rozhodného obdobi uterni dopoledne, mezi 8.00 — 12.00 a nasledné

v pate¢ni odpoledne od 16.00 —20.00 hod.
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Obrazek ¢. 30 Konkrétni uspésnost instagramovych prispevkii na uctu spolec-

nosti Dr. Max (Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

Jak Ize opét logicky oc¢ekavat, na instagramovém uctu spolecnosti byly v rozhodném obdobi
nejvice sdileny fotografie ¢i fotky (266), dale pak tzv. Carousel reklamy (11) a v neposledni
fad¢€ videa (2). Dle nastroje FanpageKarma se u vétSiny piispévkl jednalo o pouze jednu
sdilenou fotografii (95 %), kdy pouze u 5 % piispévki bylo sdileno s vice fotografiemi na-

jednou.

vvvvvv

tézim. Nejveétsi zajem vzbudila u fanouskl soutéZ o deset sad ptirodni dekorativni kosmetiky
physiciansformula ze dne 27. srpna 2019, kdy u této soutéZe spolec¢nost vybidla uZivatele
ke sledovani jejich profilu, k ,,0lajkovani* fotografie, a k oznaceni dalSich osob a nasledné
1ke spravné odpovédi na soutéZni otazku. Tento soutézni ptispévek ziskal celkem
828 ,,lajk* a 610 komentait. NejlepSim nesoutéznim piispévkem na instagramovém Uctu
spole¢nosti pak byla informacni zprava ze dne 17. bfezna 2020, ktera se vénovala zédkladnim
pravidlim navs$tévy fanouSkl v Iékarnach spole¢nosti. Tento piispevek ziskal celkove

798 ,,lajk* a 34 komentait.

Evidentné celkova lepsi péce o instagramovy Ucet spolecnosti, a také pomérné lepsi spolu-
préace s fanouskovskou zakladnou spolecnosti, logicky vede 1 také k vétsi mife vzajemné in-
terakce s jednotlivymi ptispévky. Tato mira je v podstaté téméf 6x vyssi nez u facebooko-

vého uctu, nebot” se v rozhodném obdobi vysSplhala az na uctyhodnych 1,8 %. S touto sku-
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teCnosti je samoziejmé spjat i pomeérn¢ vyssi pocet reakci, komentari, ¢i sdileni, coz v cel-
kovém souctu €ini neuvéfitelné ¢islo 93 281. Teoreticky to tedy znamena, Ze jeden instagra-

movy prispévek vyvola v priiméru necelych 335 uzivatelskych akci.

4.4.3 Zminky o spolecnosti Dr. Max na internetu

V ptipadé spole¢nosti Dr. Max byla analyza sentimentu pomérné¢ jednodussi, a to diky pte-
devsim jednoduchému nazvu spolecnosti. Za klicova slova autor prace zvolil trojkombinaci
spojeni, konkrétné¢ Dr Max, Dr.Max a poslednim ptipad¢ Dr. Max, coz znamend, Ze byla
vyuzita variance s teckou, bez tecky, ¢i pouze jen s mezerou. Béhem prochazeni jednotli-
vych zminek v podstaté nebyly naleznuty zadné nespravné vysledky. Za posledni tii mésice

dokazal nastroj celkem vyhledat 3 617 konkrétnich zminek jednotlivych kli¢ovych slov.

Stejné jako 1 v predeslém piipad€ tvotily nejvice Casty zdroj pifedevsim recenze obchodu,
které byly zvetfejnény na portale Heureka.cz, a které 1 v tomto piipad¢ tvotily vice nez polo-
vinu veskerych zminek o spolecnosti. Vice nez tietina veskerych zminek vsak pochdzela
ze socialnich siti, konkrétn¢ z Facebooku. Co se jednotlivych druhii reakci u téchto konkrét-
nich zminek tyce, tak presné 90 % téchto zminek (4 133) bylo zaznamenano obycejnym
»lajkem®, dale 286x byla dana konkrétni zminka oznacena ,,srdcem* a 121x byl pfispévek

oznacen ,,haha*. Zbytek reakci u jednotlivych zminek bylo v fadech pouhych jednotek.

Obrazek ¢. 31 Rozvrzeni jednotlivych zminek v rozhodném obdobi o spolecnosti

Dr. Max (Zdroj: SentiOne.com, ©2020)
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Pomémé zajimavou a také uziteCnou analyzu opét ukazuje i pomysiny oblak jednotlivych
klicovych slov, ktery ukazuje, s jakymi konkrétnimi prednostmi, ale také i s jakymi konkrét-
nimi negativnimi zkuSenostmi si lidé spolecnost Dr. Max spojuji. V ramci pozitivnich slov
muzeme nalézt opét velkou cast téch slov, které jiz byly autorem prace zmilovany u pied-
chozi zkoumané spolecnosti BENU. Jedna se o slova jako napft. zbozi, cena, rychlé dodani,
vyzvednuti, spokojenost. U negativnich klicovych slov dochazi na rozdil od ptedchoziho
subjektu ke zméné, kdy velkou roli zde hraji klicova slova jako napt. homeopatika, skladem,

malomésto, atd.

Sentiment u jednotlivych zkoumanych zminek byl v tomto pfipadé pomérné vyraznéji na-
strojem oznacovan jako neutrdlni. Pozitivnich bylo celkové oznaceno pies 70 % zminek
a negativnich pak nastroj vyhodnotil 5,2 %. Jako nejvice vyznamnou pozitivni zminkou byl
oznacen prispevek na facebookovém profilu spole¢nosti Tomas Arsov Hair&Beauty Insti-
tute, ktery své fanousky informoval o slevé svych jednotlivych produkti vlasové kosmetiky,
ktera byla pofadana v ramci lékarenské sit¢ Dr. Max. Naopak, negativni zminky pak zcela
odpovidaly pfedmétnym klicovym sloviim. Velka skupina lidi napt. kritizovala t¢hotensky
test 2v1 od znacky Dr. Max, nékteré zminky pak zcela iceloveé negativné sméfovaly na vlast-
nika sit¢ 1ékaren, kymz je relativné znama investi¢ni skupina Penta.
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Obrazek ¢. 32 Oblak jednotlivych klicovych slov u spolecnosti Dr. Max
(Zdroj: SentiOne.com, ©2020)
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4.5 Lékarna.cz

Projekt internetového obchodu Lékarna.cz byl de facto prvnim internetovym obchodem
v ramci lékarenského trhu, ktery vznikl v roce 2003 pod iniciativou PharmDr. Vladimira-
Finsterleho, MBA. Spolecnost je v soucasnosti vlastnéna spolecnosti Pears Health Cyber,
s.r.o., ktera taktéz podnika ve zdravotnictvi a ve farmacii. Tato spole¢nost si po dlouhou
dobu pomysin¢ drzela vyznamné predni misto na Iékarenském trhu, nicméné s nastupem
konkurencnich spolecnosti 1ze v soucasnosti argumentovat, ze v ramci internetového 1éka-
renského prostiedi se jednd az o spolecnost na trhu s pofadovym ¢islem tii. Spole¢nost Lé-
karna.cz v soucasnosti doposud neoteviela zadnou svoji kamennou pobocku, a tudiz operuje
pouze prostfednictvim internetového obchodu. Naopak, velmi velkou vyhodou u této spo-
le¢nosti je sluzba odborné poradny, kde jednotlivym zdkaznici maji moznost ziskat rady

od odbornych 1ékéarnika. (Lékdrna.cz, ©2020)

4.5.1 Facebook

Tento prvni internetovy lékarensky obchod byl zdsadnim prikopnikem v oblasti socidlnich
siti v Ceské republice, nebot’ oficialni facebookovy téet spole¢nosti pod nazvem Lékarna.cz
byl zalozen dne 11. srpna 2009, coz bylo v dobg, kdy tato sit neméla v ramci Ceské repub-
liky v podstaté Zadné vyznamné renomé. Doty¢ény facebookovy ticet ma spole¢nost propo-
jeny is jinymi svymi profily na ostatnich socialnich sitich. Fanousci se proto mohou pouhym
jednoduchym prokliknutim dostat na jiné Gty spole€nosti, které jsou vedeny na Instagramu,
¢1 na Youtube. V soucasnosti ma facebookovy ucet ke dni 25. 4. 2020 celkové 21 627 fa-
nouskil. Od 1. 1. 2019, kdy facebookova stranka méla celkove 19 929 fanouskd, se tak jedna

o narust témet 10 %.

Jak lze vidét na grafu v nésledujicim obrazku, samotny nariist fanouskl je pomérné nevy-
rovnany, kdy dokonce v nékterych fazich roku lze zaznamenat i relativni pokles. Ten miize
byt obecné zpiisoben nekolika zplsoby, kdy opét nelze zcela najisto odhadnout, z jakého
divodu k tomu skutecné doslo. Z obecné praxe Ize vSak dle autora této prace dovodit,
Ze se muze jednat bud’ o odstraiiovani neaktivnich uzivateli, nebo o ptipadny jednostranny
odchod fanousku, ktefi se stali fanousky pouze z divodu vyuziti konkrétni soutéze apod.
Praveé zminované soutéze jsou opct velmi ¢astym diivodem naristu poctu fanouskl na face-
bookové strance. Jako dalsi diivod se pak nabizi nepravidelné spousténé propagace této FB

stranky.
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Obrazek ¢. 33 Vyvoj poctu fanouskit na facebookovém uctu spolecnosti Lé-

karna.cz (Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

V ramci aktivity na svém facebookovém uctu je Lékarna.cz velmi aktivni. V ramci rozhod-
ného obdobi zvetejnila spolecnost celkoveé 524 prispévkil, coz znamend, Ze novy prispévek
v pruméru piibyl jednou za témét 0,9 dne. Nejcastéjsim dnem, kdy dochdzelo ke zvetejnéni
ptispévku na facebookové strance této spolecnosti, byl patek. Pomérné velkou aktivitu lze
vSak zaznamenat i také v pond¢li a v utery. Ostatni dny v ramci kalendarniho tydne oproti

zminénym dnim relativn€ zaostavaji.

PER WEEKDAY

MON  TUE FRI SAT  SUN

WED THU
Obrazek ¢. 34 Cetnost pFispévkii na facebookovém tictu spolecnosti Lé-

karna.cz (Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)
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Nasledujici graf zcela jasné ukazuje, Ze nejvice reakci od fanouskt ziskavaji zverejnéné piti-
speévky v patek, v nedéli a v pondé¢li, kdy i ostatni dny v kalendainim tydnu se té$i pomérné
vyznamné fanousSkovské pozornosti. Pomérné zajimava je skutenost, ze uspésnost zverej-
nénych prispévkil v ramci interakce s fanousky je v utery pomérné nizka, ackoliv se jedna

o druhy nej¢astéji vyuzivany den v tydnu co do poctu statust.

Co se konkrétni denni doby pro zvetejnéni prispévku tyce, nelze zcela konkrétné definovat,
ktera Casova doba je preferovana. Dle autora prace se lze v ptipad¢ spolecnosti Lékarna.cz
domnivat, ze jednotlivé pfispévky jsou zvefejiovany v momentalnim okamziku jejich vy-

tvoreni.

Obrdzek ¢. 35 Uspésnost piispévkii na facebookovém iictu spolecnosti Lé-

karna.cz (Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

Op¢ét nejvice Casto zvetejiovanym piispévkem na predmétné FB strance béhem daného roz-
hodného obdobi byly opét obrazky nebo fotky. Na druhém misté byly nésledné textové od-
kazy na prokliknuti se na dal$i webovou stranku. Na pomyslném tetim misté se v rozhod-
ném obdobi umistila zvefejnéna videa, ktera vSak byla spole¢né s obrazky zcela nejvice
uspesné co do interakce s fanousky. Textové statusy byly u této spoleCnosti zcela nejméné

vyuzivany a jejich vliv byl pomérné marginalni, coz doklada i graf na nasledujicim obrazku.
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TYPES OF POSTS

Videos

Obrazek ¢ 36 Uspésnost a pocetnost prispévkii na facebookovém iictu spolec-

nosti Lékarna.cz (Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

vvvvvv

2020, ktery u fanouskt vyvolal nejvice akei, byla vyhlaSena soutéz o produkty znacky Moll-
ers, ktera se zabyva vyrobou produktli na podporu imunity. V této soutézi méli fanousci této
stranky povinnost napsat do komentait spravny vysledek poctu vyrobkli Mollers, které byly
umistény na obrazku u soutézniho ptispévku. Nasledné byli vylosovani tfi vyherci, ktefi ob-
drzeli slibované produkty znacky Mollers. Tento ptispévek vyvolal celkem 504 reakci, ob-
drzel 793 komentait a celkové byl 121x sdilen.

Pomérné zajimavy je vSak také i druhy nejvice uspéSny prispévek, ktery je sice opét soutéZni,
ale kterym je video, u kterého fanousci meli za tikol vyhledat rizové lahvicky znacky Canpol
téznim piispévkem byl piispévek, ktery se vénoval produktim Alavis, které jsou zaméteny
na domaci mazlicky, kterym pomaha od bolesti kloubli. Tento piispévek ziskal u fanouska
celkove 645 reakci, 3 komentaie a celkové 60 sdileni. Takovyto ptispévek neni u spole€nosti
Lékarna.cz ojedinély, nebot’ spole¢nost pomérné Casto vsazi na tuto tématiku domacich maz-
licka a velmi Casto i podobné ptispévky s touto tématikou zvetejnuje.

Mira interakce fanouskli facebookové stranky Lékéarna.cz s jednotlivymi ptispévky byla
Na druhou stranu lze argumentovat, ze na zaklad¢ aktualniho nazoru 109 lidi je dle facebo-

okové stranky spolecnosti Lékarna.cz hodnocena skorem 4,4 z 5. To 1 zéroven odpovida
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celkové povaze reakci spravce facebokové stranky, ktery se u vétsiny svych komentait snazi
reagovat pouze formou bud’ ,,lajku®, nebo pomérné formalni odpovédi v podobé klasického
komentaie, ve kterém si zachovava 1 u negativnich komentéii od uzivatelti velmi silnou

profesionalitu.

V ptipad¢ zasadnich negativnich piispévkl pak spravce profilu jednotlivé uzivatele vzdy
odkéze na zakaznickou linku, na které budou moci dostat spolehlivéjsi vytizeni jednotlivych
pozadavkia. Celkoveé vSak lze argumentovat, ze frekvence odpovédi spravce profilu jsou
v rozhodném obdobi spise nepravidelné, nebot’ v rdmci reSerSe autora této prace se nasly

1 fanouskovské komentare, na které nebyla spolecnosti zodpovézena odpoved.

Celkovy pocet reakci, komentart a sdileni dosahl v ramci rozhodného obdobi na celkovy
pocet 53 783, coz v pruméru odpovida témet 103 uzivatelskym akeim na jeden zvetejnény

prispévek.

4.5.2 Instagram

Lékarna.cz vyuziva sviij instagramovy profil pod ndzvem Lékarna.cz, pod uzivatelskym
jménem lékarna cz. Dne 8. zati 2017 byl na instagramovém profilu spole¢nosti zvefejnén
prvni ptispévek, coz znaci, Ze spolecnost je aktivni na této socialni siti jiz vice nez 2,5 roku.
Ke dni 25. 4. 2020 sleduje tento instagramovy ucet celkem 3 343 uZivatell, coz je od 1. 1.
2019, kdy instagramovy profil mél 3 154 fanouskt, nartist o pouhych 6 %, coz je oproti
jinym konkurenénim spolecnostem velmi malo. Nutno podotknout, Ze tento instagramovy
ucet je prozatim co do poctu stabilnich fanouski nejvice nestabilni a nevyrovnany. Fanous-
kovské zakladna se zde velmi malo pfirozené rozsifuje. Naopak, dle grafu na nasledujicim
obrazku Ize vydedukovat, ze doCasny nartist fanouskovské zaklady je zcela najisto ovlivnén
pouze zvetejnénim urcitého soutézniho prispévku. Nasledné pak mizeme vidét zcela ra-
zantni odliv uzivateld, ktefi po ukonceni soutéze jiz o dalsi ptipadné sluzby a produkty spo-

le¢nosti nemaji zajem.
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Obrazek ¢. 37 Vyvoj poctu fanouskii na instagramovém uctu spolecnosti Lé-

karna.cz (Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

Co se tyce marketingové aktivity na Instagramu, tak ackoliv tamni aktivita spole¢nosti po-
meérné zasadné kopiruje danou aktivitu spolec¢nosti na Facebooku, je jeji ¢innost oproti face-
bookovému uctu vice pasivni. Za rozhodné obdobi zde spolecnost zvetejnila pouze celkové
114 ptispévkil, coz znamend, ze jednotlivé prispévky byly zvefejnény v priméru co kazdy
¢tvrty den. Spravce instagramového Uctu vSak obCasné pracuje i s Instagram Stories, ve kte-
rych napt. sdili jednotlivé prib&hy fanouskd, ktefi oznacili spolecnost hashtagem. Co je vSak
velmi pozoruhodné, je to, Ze spolecnost urcitym zplisobem i lehce vyuziva influencery,
tj. osoby, které prostfednictvim socidlnich siti medidln€ propaguji znacku spolecnosti, €1 jeji
produkty. V ramci nékterych vybranych Instagram Stories piibéht tak miizeme naleznout
1 n€kolik tzv. unboxingti, ve kterych jednotlivi fanousci ve svych videich vetejné popisuji,

co skvélého od spolecnosti Lékarna.cz v balicku obdrzeli.

Ptispévky spolecnosti Lékarna.cz jsou nejcastéji zvefejiovany na instagramovy ucet v pa-
tek. Aktivita spole¢nosti béhem ostatnich dnil v pracovnim tydnu je pomérné niz§i. Behem
vikendu pak spolecnost zvetejnuje piispévky zcela marginalné. Po dobu rozhodného obdobi

bylo spole¢nosti behem soboty a nedéle dohromady zvetejnéno pouze 8 piispévkd.
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WED  THU
Obrazek ¢. 38 Cetnost pFispévkii na instagramovém tictu spolecnosti Lé-

karna.cz (Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

Nejcastéji jsou na Instagramu spolecnosti zvetejnovany prispévky v dopolednich hodinach
(8.00 - 12.00), v patek pak navic 1 v odpolednich hodinach (16.00-20.00). Samotna uspés-
nost dle dnd a jednotlivé denni doby, ve kterych jsou zvetejnéné, znazoriuje nasledujici
hod. Dalsi velmi uspésné ptispévky, co do interakce s fanousky, spole¢nost zaznamenala ve
sttedu a ve ¢tvrtek odpoledne. Zajimavosti je, Ze ackoliv spolecnost zvetejnila nejvice pii-
spévkll v patek, tak jejich uspéSnost je oproti Uternim dopolednim piispévkiim pomérné vy-
razn¢ mensi. Stejné tak je pomérné zajimava i sniZzena aktivita spolecnosti zvetejiovat své
prispévky béhem vikendu, coz je de facto opac¢na situace oproti prispévkiim na facebooko-

vém profilu spolecnosti.

MON TUE WED THL FRI SAT SUN
Obrazek ¢. 39 Uspésnost prispévkii na instagramoveém uctu spolecnosti Lékdrna.cz (Zdroj:

FanpageKarma.com, ©2020)
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Jak 1ze opét logicky ocekavat, na instagramovém uctu spolecnosti Lékarna.cz se jako pii-
spévky majoritné vyskytuji fotografie a obrazky. Na rozdil vSak od jinych zkoumanych spo-
le¢nosti, Lékarna.cz vyznamné vyuziva moznosti zveiejnéni v piispévku vice fotografii,
coz v souhrnu ¢ini vice nez pétinu veskerych ptispévkl. U zbytku prispévka se pak jedna
o klasické zvetejnéni jedné fotografie, nebo pak v jednom piipad¢ i jednoho videa.

vvvvvv

Ten nejveétsi uspéch sklidil prispevek ze dne 17. 9. 2019, ktery se vénoval soutézi o produkty
znacky Wolfberry, jenz ma ve svém portfoliu napt. kokosovy, nebo javorovy sirup. Primar-
nim tkolem soutézicich fanouskl bylo sledovat profily instagramového uctu Lékarna.cz
a znaCky Wolfberry, oznacit konkrétni soutézni ptispévek ,,lajkem®, dale oznacit v ptispév-
cich dalsiho uzivatele, a v neposledni fadé¢ také spravné odpoveédét na soutézni otazku: ,,cim
nejradeji sladi““. Tento samotny prispévek ziskal u svych fanousSkt dohromady 130 “lajka

a 99 komentaiu.

Nejvice Gspésny ,,nesoutézni* prispévek poté potvrdil tu skutecnost, ktera jiz byla piede-
sttena na zaCatku analyzy tohoto profilu spolecnosti, a to Ze firma Lékarna.cz vyuziva
tzv. influencery. Tento ptispévek ze dne 23. kvétna 2019 totiz informuje o moznosti rozesi-
lani balickt s novinkami spole¢nosti Vichy vybranym ambasadorkam a bloggerkam. Ptispé-
vek dale také upozornuje jednotlivé dalsi fanousky, Ze se v budoucnu mohou t&Sit na jejich
nové recenze, které budou nasledné k dohledani jak na profilu jednotlivych konkrétnich blo-
ggerek, tak 1 ve vybérech piibéhl na profilu spolecnosti. Tento ptispévek obdrzel celkové
72 ,lajkt*“ a 11 komentari. Vzhledem vSak k poctu sledujicich oznacenych profilli je tento

vysledek, byt je z nesoutéznich piispévkl nejlepsi, poméme slaby.

I ptes relativné nizky rozsah fanouSkovské zékladny je zde i piesto v ramci rozhodného ob-
dobi pomérné vysokd mira interakce se vSemi piispévky. Ke dni 25. 4. 2020 dosahovala
jejich vyse uctyhodnych 0,96 %. Vzhledem vSak k relativné malému poctu pfispévka je vSak
také nizky 1 celkovy pocet veSkerych akci, ktery se v ramci rozhodného obdobi dostal
na Cislo 8 376, coz znamend, ze jeden instagramovy piispévek vyvola v priméru pouze

73 akci uzivatelq.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

4.5.3 Zminky o spolecnosti Lékarna.cz na internetu

V ramci analyzy sentimentu jednotlivych zminek, jez se tykaji spole¢nosti Lékarna.cz, bylo
autorem prace zvoleno pouze jediné klicové slovo, pouze jedinad fraze, a to Lékarna.cz.
Ve snaze o doplnéni jednotlivych riznych kombinaci, ¢i hesel, totiz doslo k ziskavani vy-
sledkt, které se vSak tykaly i jakychkoliv jinych konkuren¢nich Iékéaren. I ptes to vSak,
ze byla pouzita pouze jediné definovana fraze, bylo celkové ziskano relativné dost zminek,

konkrétné 4 653.

Vzhledem k tomu, ze spolecnost Lékarna.cz na svém facebookovém profilu délad pomérné
vice soutézi, nezli ostatni konkuren¢ni spolecnosti, stal se zdrojem zminek predevsim face-
bookovy profil spole¢nosti. Pfedmétny néstroj dale ukézal, ze nejcastéjsi reakei jednotlivych
fanouskl byl opét velmi klasicky ,,lajk*, kterych bylo celkové 4 200. Dalsi velmi Casto vy-
uzivané reakce fanouskl byly ,,srdce* a v neposledni fad€ poté ,,parada®. Ostatni zbytkové
typy reakci byly posléze pouze v jednotkach ptipadd. Na druhém misté byly mezi zdroji opét

uvedeny recenze na portalu Heureka.cz.

Vyznamny vliv na rozdéleni zminek v ¢ase mély 1 zminované facebookové soutéze,
jez u uzivatelil vyvolavaly patii¢né reakce a jejich pfipadny nariist na fanouskovskeé stranky.
Graf na obrazku ¢. 42 zcela jasné znazoriiuje nerovnomérnost a nepravidelnost zajmu, ktera
témto jednotlivym soutéZim na socidlnich sitich odpovida. Jednotlivé poklesy jsou v mi-
mosoutéznich obdobich razantnéjsi. I presto vSak patii dle nastroje SentiOne tydenni pramér

veskerych zminek u spole¢nosti Lékarna.cz mezi ty nejvyssi.

Obrazek ¢. 40 Rozvrzeni jednotlivych zminek o spolecnosti Lékarna.cz (Zdroj: Senti-

One.com, ©2020)
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klicova slova. Uzivatelé obecné vyjadiuji spokojenost s vybérem zbozi, s rychlosti dodani,
s cenami za predmétné zbozi, ale také i s celkovou §iii sortimentu. Na druhou stranu je vSak
ziejmé, Ze obchod Lékarna.cz bude mit pravdépodobné nejvétsi potiz s komunikaci a s do-
davkou zbozi, nebot’ mezi nejvice ¢astymi vyuzivanymi negativnimi slovy se mimo jiné ob-

jevuji i slova typu nedorazilo, nebo neozval.
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Obrazek ¢. 41 Oblak jednotlivych klicovych slov u spolecnosti Lékarna.cz
(Zdroj: SentiOne.com, ©2020)

Jelikoz pomérné velké mnozstvi zminek plyne ze soutéZnich ptispévki na socidlnich sitich,
tak je sentiment u vétSiny vysledkll oznacen za neutralni, konkrétné v 71 % vsech ptipada.
Pozitivni sentiment nastroj SentiOne definoval u 28 % vysledk, jako negativni bylo nastro-

jem vyhodnoceno jen 1% ze vSech zminek za rozhodné obdobi. (SentiOne, ©2020)

4.6 Pilulka lékarna / Pilulka.cz

Internetovou lIékarenskou spolec¢nost Pilulka.cz zaloZili v roce 2013 bratfi Petr a Martin Ka-
sovi. Tato 1ékarenska sit’ méla plivodné fungovat pouze pro ucely internetového obchodu.
Nastupem uspéchu vsak spole¢nost zacala po dvou letech postupné zakladat 1 své kamenné
1ékarny, které nesly nazev Pilulka Lékarny a.s., kterych je v sou¢asnosti v Ceské republice
ptes 140. Tato spolecnost se na urcitou dobu stala vyznamnym hra¢em na poli internetového
obchodu v 1ékarenském odvétvi. Trzby spolecnosti v ramci jejich e-shopu v roce 2018 do-
konce piekrocily pomyslnou hranici 600 mil. K¢, coz délalo pomérné vyznamny podil v cel-
kové trzbé spolecnosti, kterd v pfedmétném roce dosahla ptes vice nez 2 mld. K¢. (Pilulka,

©2020)
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4.6.1 Facebook

Facebookovy ucet spolecnosti byl zalozen dne 9. ledna 2013 a to pod jménem Pilulka.cz.
Ke dni 25. 4. 2020 ma spolecnost Pilulka na svém facebookovém profilu celkové 27 750
fanousk, coz je oproti pocatku roku 2019, kdy spolecnost méla 21 121 fanouska, vyznamny
nartist o 31 %. I v tomto piipade vSak vyvoj poc¢tu fanouskl zaznamenal svoje relativni vy-
kyvy, coz Ize demonstrovat na grafu umisténém v nésledujicim obrazku. Tyto nepravidelné
vykyvy jsou opét zptisobeny klicovymi okamziky v podobé vyhlaseni soutézi pro fanousky.
I pfesto vSak lze argumentovat, Ze narast fanouski musi zcela jist¢ ovliviiovat i dalsi element
v podobé placené propagace, nebot tak vyznamny narist fanouskd za rozhodné obdobi nema

svoji obdobu u zadnych jinych konkurencnich spolecnosti.

Obrazek ¢. 42 Vyvoj poctu fanouskii na facebookovém uctu spolecnosti Pi-

lulka.cz (Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

V rdmci rozhodného obdobi bylo na pfedmétném facebookovém uctu zveiejnéno celkem
405 ptispevkil, coz v priméru znamena zveiejnéni jednoho piispévku kazdy 1,2 dne. Sa-
motné zvetejiiovani piispévki bylo v rdmci rozhodného obdobi v kalendarnim tydnu po-
mérné vyrovnané, nebot” v pondéli a v utery bylo zvetfejnéno stejny pocet piispévka.
Ve sttedu a také nasledné dny v kalendainim tydnu bylo zvefejnéno jen pouze o nékolik
prispevki méné. Co se vSak tyce zvetejnénych piispevki béhem vikendu, tak zde byla akti-
vita spravct facebookové stranky velmi slabd, kdy v nedéli bylo zvetejnéno ptispévkil nej-

méne.
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Obrazek ¢. 43 Cetnost piispévkii na facebookovém tctu spolecnosti Pi-

lulka.cz (Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

Pokud se opét detailn¢ podivame na jednotlivé kalendaini dny, tak jednoduse zjistime,
ze pond¢li je opravdu nejvice Uspésnym dnem. Podobné velmi GispéSnym dnem v rdmci zve-
fejnénych piispévki je také ctvrtek, kdy oba dva dny zaznamenaly nejvice fanouskovskych
reakci ve stejnou dobu, konkrétné v odpolednich hodinach (12.00 — 16.00). Naopak veskeré
ptispévky v ramci vikendu vyvolaly paradoxné nejméné interaktivity s fanousky spolec-

nosti.

Dle nésledujiciho obrdzku si 1ze zcela jasné povSimnout, ze jednotlivé ptispevky byly po-
vétSinou zvefejiiovany v ramci celého dne. I ptesto si vSak Ize v§imnout dvou zakladnich
casovych pasem, ktera byla spolec¢nosti pro zvetejnéni preferovana. Jedna se o dopoledne
(8.00 - 12.00) a poté podvecer (16.00 — 20.00). Béhem druhé zmilované doby ale byla akti-

vita spole€nosti ve zvefejiiovani relativné nizsi.
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Obrdzek ¢. 44 Uspésnost prispévkii na facebookovém ic¢tu spolecnosti Pi-

lulka.cz (Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

Stejné jako u vSech jiz diive uvedenych konkurencénich spolec¢nosti, i u spole¢nosti Pilulka.cz
byly v ramci rozhodného obdobi nejvice sdileny, a také vyvolavaly nejvice reakci, vyhradné
obrazky a fotografie. Dale bylo na facebookové strance také zvetejnéno ne€kolik externich

odkazli a v neposledni fadé¢ i nékolik videi a textovych statust, jejichz pocet byl vSak velmi

zanedbatelny.
TYPES OF POSTS

2

less often = Usage = more offen
Obrazek ¢. 45 Uspésnost a pocetnost prispévkii na facebookovém uctu spolec-

nosti Pilulka.cz (Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)
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Nejvice uspesnymi zvefejnénymi piispevky, které velmi razantné prevysuji veskeré pocty
reakci jinych piispévki, byly v rozhodném obdobi opét piispévky soutézni. Tou nejvyznam-
n¢jsi soutézi byl prispévek ze dne 4. 11. 2019, ve kterém mohli jednotlivi fanouSci vyhrat
darkovy balicek od spolecnosti ELMEX, ktera se pfedev§im zamétuje na Gstni hygienu. Pri-
marni podminkou pro zi€astnéni se této soutéze bylo spravné odpoveédet na soutézni otazku.
Celkové tento ptispévek dohromady ziskal 1 786 reakci, 2 453 komentari a 477 sdileni.
Dohledat prvni, nejvice Gspesny ,,nesoutézni* prispévek, bylo na strankach spolecnosti Pi-

lulka.cz velice obtizné.

Majoritni vétSina zvetejnénych piispévki spolecnosti se vénuje soutézim, kdy kazdy mésic
byly béhem rozhodného obdobi zveiejnény alespon dva soutézni prispévky. Co se tyce jejich
zaméteni, 1ze po ditkladné analyze argumentovat, Ze vétSina ze soutéznich ptispévki se stra-
tegicky zamétuje na cilovou skupinu matek na mateiské, ¢i rodicovské dovolené. Velmi ¢as-
tym produktem, ktery byl n€kolikrat vyhernim darkem pro soutézici, bylo zbozi jako
napft. détské plenky, jednotlivé détské krémové pripravky, ¢i plySové hracky apod. VSechny

tyto soutézni ptispévky vzdy sklidily u fanouski veliky zéjem.

Na facebookové strance spolecnosti Pilulka.cz si 1ze zcela jednoznaéné povSimnout pomérné
vysoké miry interakce, a to navzdory rozsitené fanouskovské zakladny a velkého mnozstvi
jednotlivych ptispévkil. Tento argument totiZ potvrzuje predevsim skutecnost, Ze je zvetej-
novéano pomérné velké mnozstvi soutézi, které¢ jsou mnohdy i podpofeny placenou propa-

gaci. Samotnd mira interakce je dle nastroje FanpageKarma 1,2 %.

V ramci rozhodného obdobi ziskal tento facebookovy ucet spolecnosti Pilulka.cz dohro-
mady 187 886 reakci, komentatii a také sdileni. Dle autora prace lze opét zminit, ze toto
vysledné Cislo je pak pfedevsim z divodu pravidelného zvetejiovani soutéznich ptispevki.
V priméru tak vychazi téméf na 464 uzivatelskych akci na jeden konkrétni zvefejnény pii-

spévek.

V ramci komunikace s fanousky lze oznacit ¢innost spravce facebookového profilu za po-
mérn¢ nepravidelnou. U vétSiny prispévki 1ze mnohdy najit nékolik komentéaiti, nicméné
u zadného nelze zcela jasn€ definovat, Ze by doslo k detailngj$i reakci ze strany spolecnosti,
¢inikoliv. Ve vétsiné ptipadi spravce profilu reaguje s vyzvou, at’ se doty¢ni uzivatelé obrati
na e-mailovou adresu dotazy@pilulka.cz. Nicméné¢, v ramci aktualniho nazoru 171 fanouskt

facebookové stranky spolecnosti Pilulka.cz, je pfedmétna firma hodnocena skorem 4,2 z 5.


mailto:dotazy@pilulka.cz
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4.6.2 Instagram

Spolec¢nost Pilulka.cz vyuziva svijj instagramovy profil, ktery byl zaloZen pod uzivatelskym
jménem pilulkacz, jiz od 1. srpna 2016, kdy byl oficidln¢ zvetejnén prvni ptispévek na této
socialni siti. K dneSnimu dni, tj. ke dni 25. 4. 2020, nasbiral tento ucet celkove 3 329 sledu-
jicich fanouskd. Autorovi prace se bohuzel v nastroji FanpageKarma nepodafilo zjistit kon-
krétni pocet fanouskd na pocatku rozhodné doby, nicméné dle nasledujiciho obrazku lze
zcela jednoznacéné vidét, ze u instagramového Gctu spolecnosti Pilulka.cz dochézelo k pra-

videlnému narustu.

Obrazek ¢. 46 Vyvoj poctu fanouskii na instagramovém uctu spolecnosti Pi-

lulka.cz (Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

Oproti vySe uvedenému facebookovému profilu spolecnosti instagramovy ucet zcela jedno-
znaén€ zaostava. V rdmci rozhodného obdobi bylo spole¢nosti zvefejnéno pouze 89 pii-
spévkil, coZ znamena, Ze na daném Uctu se mél v rdmci rozhodného obdobi prispévek ukazat
v pruméru témét kazdy paty den. Jejich pomyslnou nezajimavost u fanouskti podporuje
1 fakt, ze vétsSina danych piispévkll povétSinou zcela kopiruje jiz zvetejnéné soutézni pii-
spévky na facebookovém profilu spolecnosti. Opét nejvyssi aktivita co do zvetejnénych pii-
spevkill patfi prvnim dnlim v pracovnim tydnu, tj. pondéli a utery. Stejné jako i1 v piipadé
facebookového profilu, tak ani na instagramovém G¢tu neni ze strany spolecnosti Pilulka.cz

vyznamna aktivita béhem vikendovych dnt.
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Obrazek ¢. 47 Cetnost instagramovych prispévkii spolecnosti Pilulka.cz

(Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

Co se tyce preference konkrétni doby sdileni ptispévku a jeho nasledné tispé$nosti nelze u
tak malého poctu ptispévkil zcela jednoznacné urcit, ktery den a ktery ¢as spravee uctu kon-
krétné preferuje. I presto vSak lze dle autora prace argumentovat, Ze v piipad€ dni pondéli a
utery byly ptispévky zvefejnovany v dopolednich, ale také v odpolednich hodinach. V dalsi
dny pak byly pfispévky zvetejiiovany spise v dopolednich hodinach. Nutno vSak opét po-
dotknout, ze paradoxné nejvice uspésné prispévky u fanouskl byly ve dnech, kdy nebylo
sdileno tolik ptispévki, tj. v dopolednich hodinach ve stfedu a ve Ctvrtek.
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Obrazek ¢. 48 Cetnost instagramovych prispévkii spolecnosti Pilulka.cz (Zdroj: Fanpage-
Karma.com, ©2020)
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V ptipad¢ jednotlivych zvetejnénych piispévkil i tomto ptipadé prevladly na prvnim misté
fotografie ¢i fotky (76) dale pak tzv. Carousel reklamy (12) a v neposledni fad¢ jedno zve-
fejnéné video. Jak uz bylo vySe uvedeno, vétSina zvetejnénych piispévkl byla v ramci roz-
hodného obdobi opét soutézniho charakteru, a dle toho se i odvijela jejich uspésnost u fa-

nousku tohoto instagramového uctu.

Nejvice reakci ziskal soutézni ptispévek ze dne 9. 9. 2019, ktery se zabyval zvefejnénim
soutéze o produkty spole¢nosti MANA. Soutézici méli za kol v komentafi pod piispévkem
spravné odpoveédet na soutézni otazku, kdy nasledné bylo spravecem uctu vybrano 20 St’ast-
nych vyherct. Celkové tento prispévek ziskal 702 reakci a 761 komentait. Jako nejlepsi,
nesoutézni ptispévek byl vyhodnocen ptispévek ze dne 14. 5. 2019, ktery informoval o spon-
zoringu sportovniho zdvodu Predator race. Tento pfispévek ziskal celkove 70 reakei a jeden

komentat, coz je oproti soutéznimu piispévku naprosto diametralné rozdilné.

S ohledem na pomérné malé mnozstvi pfispévkil, na jejich povahu a také velmi malou fa-
nouskovskou zakladnu na tomto instagramovém ctu, se mira integrace pomérné€ drakonicky
profilt jednotlivych konkurenénich spole¢nosti. Autor prace se vSak domniva, Ze tato sku-
teCnost je primarn¢ zptisobena povahou vétsiny zvetejnénych pirispévk, které jsou soutézni,
au kterych Ize ptedpokladat, Ze na n¢ budou reagovat 1 jednotlivi uzivatelé, kteti predmétnou

znacku pravidelné nesleduji a pouze se chtéji uceloveé zapojit do soutéze.

V ramci rozhodného obdobi bylo celkové provedeno 17 675 uzivatelskych akei,

coz by v priméru znamenalo témét 198 akci na jeden zvetejnény piispévek.

4.6.3 Zminky o spolecnosti Pilulka.cz na internetu

Velmi obtizné bylo 1 v tomto ohledu provézt analyzu sentimentu praveé u této spolecnosti.
U slova pilulka se totiZ objevovalo nékolik zminek pouze samostatného slova pilulka. A¢-
koliv je z kontextu zcela jasné, ze se jedna bud’ o 1ékarenskou sit’, anebo o konkrétni pilulku,
tak si néstroj s touto problematikou neumél vyrazné poradit. Proto bylo nemozné, aby mezi
kli¢ova slova byl zatazen pouze nazev Pilulka. Autor prace proto stanovil jako kli¢ova slova:

Pilulka 1¢karny, Lékarny Pilulka, Lékéarna Pilulka, Pilulka 1ékdrna, Pilulkacz, a Pilulka.cz.

Nejvice ¢astym zdrojem definovanych slov byl opét internetovy portal Heureka.cz, ktery

ve své podstaté obsahoval jednotlivé recenze konkrétnich produkta a také obchoda. Na po-
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myslném druhém misté byla socidlni sit’ Facebook. Co se tyce konkrétnich reakci na Face-
booku, tak jejich rozvrzeni ve své podstaté kopirovalo jednotlivé predeslé analyzy. Majoritni
vétSinu vSech reakci (90 %) obstaral ,,lajk*. Ostatni reakce byly oproti ,,lajku* jiz pomérné

nevyrazne.

Nasledujici graf ukazuje pomérné konstantni vyskyt jednotlivych definovanych kli¢ovych
slov na ¢asové ose. V zavéru si Ize pov§imnout znacny pokles, ktery 1ze pfiznat nepiiddnim
nové recenze na internetovém portalu Heureka.cz. I tak Ize vSak dle autora prace argumen-

tovat, ze v priiméru se objevi mezi 120 az 150 zminkami tydné.

Obrazek ¢. 49 Rozvrzeni jednotlivych zminek o spolecnosti Pilulka.cz

(Zdroj: SentiOne.com, ©2020)

V ramci uvadénych slov, co do jejich Cetnosti uzivani, se ani tato analyza sentimentu zcela
zasadnim zpisobem nevymyka vici jinym analyzam ostatnich zkoumanych konkurenénich
spolecnosti. Uzivatelé byli obecné spokojeni s rychlosti vyfizeni, s komunikaci, s dodanim
atd. Co se tyce nespokojenosti, tak 1ze argumentovat, Ze se de facto jednd o totozna klicova
slova jako v minulych ptipadech. Uzivatelé méli zasadni problém s dobou dodéni, se spo-
le¢nou komunikaci, s nedoru¢enim objednavky. V tomto piipadé nastroj také zmeéfil,

ze u téchto zvolenych kliCovych slov ptibylo 1 spojeni dostupnost zbozi skladem.

Ve vétsing piipadu (79 %) byl sentiment zminek oznacen jako pozitivni. Negativnich zmi-

nek bylo ur¢eno pouze jen 6 % ze vSech celkovych zminek.
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Obrazek ¢. 50 Oblak jednotlivych klicovych slov u spolecnosti Pilulka.cz
(Zdroj: SentiOne.com, ©2020)

4.7 Konkrétni vyhodnoceni provedené analyzy zvolenych spole¢nosti

Cilem této podkapitoly bude vyhodnotit veskeré vysledky ze vSech vyse uvedenych analyz
jednotlivych Iékarenskych spole¢nosti, konkrétni srovnéni jejich profild na socidlnich sitich
Facebook a Instagram a v neposledni fad¢ i také vyhodnoceni z hlediska vytvotenych analyz
sentimentu. Samotné vyhodnoceni bude posléze vyuzito jako pottebny podklad pro zavérec-
nou kapitolu, ktera se bude v€novat projektu vyuziti socidlnich siti pro marketingové tcely

a pfipadnou komunikac¢ni strategii k zdkaznikm.

4.7.1 Facebook

Pokud bychom se zam¢fili na aktivitu analyzovanych spole¢nosti na socidlni siti Facebook,
tak miizeme tyto subjekty analyzy de facto rozdélit do dvou zakladnich kategorii. Do prvni
kategorie Ize zcela jednoznaéné zatadit vice aktivngj$i profily spolecnosti Lékarna.cz a také
Iékéarenské sit€ spolecnosti Pilulka.cz. Tyto spolecnosti zvetejiiuji nové piispévky skoro
kazdy den, ¢imz si u danych uzivateli ziskavaji pomérné vyznamnou marketingovou pozor-
nost v podobé¢ reakci, sdileni, ¢i komentait. Celkové nejvice ze vSech spolecnosti za roz-
hodné obdobi, ma téchto akci spolecnost Pilulka.cz, kterd svou aktivitou dokazala famé6zné
vyvolat dohromady az 187 886 uzivatelskych akci. Nutno dale podotknout, Ze to byla spo-
le¢nost Pilulka.cz, ktera zaznamenala nejvyssi nartst zvetejnénych prispévka v ramci vSech

zkoumanych spole¢nosti.
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Do druhé pomysIné skupiny pak lze paradoxné zafadit nejvétsi lékarenskou sit’ v Ceské re-
publice Dr. Max a sou¢asnou ,,dvojku* na ¢eském lé¢karenském trhu spolecnost BENU, které
sdileji své ptispévky mnohem mén¢, ¢imz logicky maji i razantné nizsi pocet reakci, sdileni,
¢1 komentaiti od svych jednotlivych fanouska. Naprosto nejméné jich pak po rozhodnou

dobu ziskala spole¢nost BENU, ktera ziskala celkem 23 692.

Nejcastéjsi a také nejvice vyuzivanym typem piispévku byly u vSech zkoumanych spolec-
nosti fotografie nebo obrazky. Ani videa, ani statusy, ¢i textové odkazy nebyly v porovnani
s fotkami a obrazky néjak zasadné v ramci rozhodné doby vyuzivéany tak Casto, jako prave

prvné€ jmenované.

Celkova aktivita vSech zkoumanych facebookovych profili jednotlivych spolec¢nosti byla
v souhrnu pomérné rovnomeérné¢ rozprostiena do vSech pracovnich dnti kalendéainiho tydne.
Béhem vikendu vSak byl pocet ptispevki celkove nizsi. Absolutné nejvétsi uspéchy v rdmci
rozhodného obdobi sklidily u fanouskt zverejnéné prispévky v pondéli, které 1ze povazovat

uspésné, jako napt. ve Ctvrtek, ¢i v patek.

Piekvapive 1 pomérné nevyuzivané vikendové piispévky nakonec u fanouski zkoumanych
profila sklidily v celkovém pohledu také minimalni uspésnost. Z grafu na nasledujicim ob-
razku vSak nelze zcela jednoznacné definovat, kterd konkrétni doba je pro samotné ptidavani
prispévki zcela nejidedlnéjsi. Dle autora prace lze argumentovat, ze samotny uspech pfi-
spévki az tak nezavisi na denni dobé¢, kdy podstatné vice diilezité nezli ¢as bude samotna

individualni kvalita ptispévku co do jeho obsahu.
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Obrdzek ¢ 51 Uspésnost veskerych piispévkii vSech profilit na Facebooku

(Zdroj: FanpageKarma.com, ©2020)

Co bylo pro v§echny zkoumané facebookové profily v ramci rozhodného obdobi zcela to-
tozné, byla zvySena pozornost u fanouski pii zvetejnéni soutéznich piispévki. O ¢im hod-
notnéjsi cenu §lo, tim vyssi byla i1 logicky aktivita jednotlivych uZivatelt. Co je vSak dle
autora prace pomérn¢ zajimave, je zvySena aktivita uzivatelti u soutézi, které davaly prilezi-
tost vyhrat cenu vice nez jednomu ze soutéZzicich. Z tohoto poznatku tedy vyplyva, Ze nemusi

byt zcela nutné vytvatet soutéZe o hodnotné ceny, ale spiSe rozvrhnout moznost vyhry mezi

vice uzivateld, a tim dat lidem pocit vEtsi Sance predmétnou cenu vyhrat.

Z tohoto hlediska je pro udrzeni konstantni pozornosti uzivateli nezbytné, aby spole¢nosti
¢as od Casu na svém profilu zvetejnily néjakou soutéZ, jinak mize hrozit ptipadny odliv
fanouskl z diitvodu nezdjmu a predmétnou spolecnost. Dle autora prace je zcela minimem
napf. alespon jedna soutéZ v kalendainim mésici, ktera tak mtze udrzet pozornost fanouskt

ke sledovani konkrétniho facebookového profilu.
Co se ty€e nesoutéznich ptispévkl, tak lze argumentovat, ze jejich ispeéSnost je spise nezme-
fitelna. Dle zkoumanych profilit miize byt Gspésnost zavisla bud’ na jejich podpote prostied-

nictvim néjaké formy propagace, anebo jejich obsahové ad hoc zajimavosti, reflektujici
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napf. aktualni celospolecenska témata, aktualni novinky na trhu apod. U nékolika nesoutéz-
nich uspésnych ptispévki se stalo to, ze konkrétni tématiku sdilelo vice zkoumanych spo-
le¢nosti. Jednalo se o prispévky napft. s produkty urcené pro déti, ¢i miminka, o péci s do-
macimi mazlicky atd. Jako dalsi ptipadné Gspésné prispévky byly autorem zaznamenany
1 ptispévky, které se tykaly informaci o zaméstnancich, o rozsifeni 1ékarenské sit¢ do nového
mésta, ¢i mista, odborny rozhovor na predmétné aktualni téma atd. Obecné tedy pfispévky,

které spiSe zobrazuji osoby a nikoliv tedy produkty, ¢i sluzby.

S patfi¢nou uspesnosti jednotlivych ptispévkl souvisi zakonité 1 mira jednotlivé interakce
fanouskut. U soutéznich prispévk je zcela logicka mira vyssi, nebot’ soutéz jako takova sama
o sobé k interakci nabada. U ostatnich, nesoutéznich, je tato mira podstatné nizsi. Z tohoto
hlediska proto neni dle autora az tak dillezitd velikost fanouskovské zékladny, nybrz jeji
samotnd aktivita. Neni proto zcela nutné mit fanousky, ktefi na jednotlivé ptispévky nerea-
guji, a na doty¢né strance se objevi pouze v souvislosti s vyhlaSenim nové soutéze. Mnohdy
tedy miize byt v ramci marketingové komunikace podstatn¢ efektivnéjsi mit mensi portfolio

fanouskovské zdkladny, kterd vS8ak na druhou stranu dany profil aktivné sleduje a také rea-

guje na jednotlivé nesoutézni prispevky.

Z hlediska miry interakce s fanousky vysel z pfedmétného zkoumani nejlépe facebookovy
profil spole¢nosti Pilulka.cz, ktery se jako takovy nejvice vénoval pravé soutéznim prispév-
kiim, a také i jejich placené propagaci, kdy jednotlivé nesoutézni ptispévky bylo na tomto

profilu pomérné naro¢né nalézt.

Asi nejvice problematickym bodem u vSech zkoumanych facebookovych profili byla ofici-
alni komunikace s fanousky, ktera byla ve vSech ptipadech pomérné nepravidelna. U nckte-
rych spolecnosti alespont spravce profilu bud’ pomérné jednoduse odepsal, anebo zcela od-
kazal na jiny kontakt pro lepsi komunikaci a relevantngjsi vytizeni véci samé. U nékterych
vSak vlibec. Stejné tak rizné ptistupovali jednotlivé spolecnosti ke karté¢ Hodnoceni na face-
bookovém profilu s uzivatelskymi recenzemi. Nékteré spolecnosti ji v soucasnosti na profilu
nemaji vitbec, nékteré naopak ano, nicméné na predmétné komentare velmi casto nereaguji.
V ramci zkoumanych spole¢nosti tak nejlépe komunikoval spravce facebookového profilu
spole¢nosti BENU, ktery ve vétSin€é zkoumanych ptipadli dékoval za veskeré pozitivni oh-
lasy a naopak u téch negativnich se pomérmné cCasto jednotlivym uZzivatelim omlouval,

¢i se snazil naleznout konstruktivni feSeni.
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Co se obsahové stranky tyce, tak nejvice se zcela logicky odliSuje pfedevsim facebookova
stranka internetového obchodu Lékdrna.cz, kterd se na svém profilu snazi primarn¢ zaméftit
na potieby jednotlivych zédkazniki a také sdilet konkrétni obsah, ktery pro n¢ bude maxi-
maln¢ uzitecny. Na tomto facebookovém profilu bylo mozné v rdmci rozhodného obdobi
naleznout napft. riznorodé zdravé recepty, jednotlivé rady a tipy, jakymi piirodnimi produkty
posilit svoji imunitu apod. Mnohdy bylo mozné nalézt i ptispévek, ktery popisoval urc¢itou
konkrétni nemoc, a ktery uzivatelim radil, jakym zptisobem, respektive jakym propagova-

nym lékem, se této nemoci zbavit, ¢i jak ji eliminovat.

4.7.2 Instagram

Préce s jednotlivymi profilovymi Gty spolecnosti na Instagramu byla v ramci rozhodného
obdobi pomérné odliSna. Zcela jednoznacné nejvéEtsi aktivitu na této socidlni siti vyvijela
spole¢nost Dr. Max, ktera byla na svém instagramovém uctu dokonce vyrazné aktivnéjsi,
nezli na svém facebookovém profilu. Co do poctu fanouska a poctu zverejnénych piispévka,
byla spole¢nost Dr. Max 2x vice aktivni nez jeji konkurenti Lékarna.cz a také spole¢nost
BENU, kterd ma nejmén¢ sledujicich fanouskd, a kterd ma i druhou nejmensi uspéSnost

co do vyvolanych uzivatelskych akci.

Zcela nejméné s touto socidlni siti pracuje spolecnost Pilulka.cz, ktera béhem rozhodného
obdobi dokonce zvetejnila 1 razantné niz8i pocet prispévkil, nez vSechny ostatni spole¢nosti.
To vSak paradoxné neodpovidd samotnym uZzivatelskym akcim, které byly vyvolany na sa-
motnych profilech. Ackoliv i zde zcela jednoznané¢ dominuje spolecnost Dr. Max,
tak na druhém mist€ je vSak profil spole¢nosti Pilulka.cz. Tuto skutecnost 1ze primarné do-
vodit z toho, Ze spole¢nost Pilulka.cz je pomérné vyrazné aktivni ve zvefejiiovani soutéznich
prispévki, coz sebou bezpochyby piinasi i vyssi miru primérné aktivity v reak¢énosti jejich
uzivatelil a to bez ohledu na velikost fanouskovské zakladny pfedmétné spole¢nosti.

Co se tykd nartistu fanouskovské zakladny v radmci rozhodného obdobi, 1ze zcela jedno-
znacn¢ argumentovat, ze nejvétSiho nartstu fanouski doslo u spole¢nosti Dr. Max, které
se tudiz péce o jeji instagramovy ucet zcela jisté vyplaci. U ostatnich profilli 1ze nartst fa-
nouskovské zékladny zaznamenat, nicméné se jedna o pouze zanedbatelny nartst.

Zcela nejvice vyuzivanym typem piispévku na socialnich sitich byl v rozhodném obdobi

piispévek s jednou sdilenou fotografii, ¢i obrazkem, coz ve své podstaté 1 samo o sobé vy-

chazi ze zakladni premisy Instagramu. Videa byla u jednotlivych analyzovanych uc¢ta spo-
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le¢nosti sdilena pouze marginalng, kdy pomérné omezené byly i ptispévky s vice fotogra-
fiemi, ¢i obrazky. Co se tyka prace s tzv. Instagram Stories, tak v tomto ohledu s touto funkci
pravidelné pracuje pouze spole¢nost Dr. Max, respektive zcela ojedinéle ji vyuziva také spo-

le¢nost Lékarna.cz.

Co se tyka zaznamenané aktivity na instagramovych uctech vSech spolecnosti, tak nejveétsi
aktivita byla v rozhodném obdobi piedevsim v pond¢li a v utery, kdy u dalSich pracovnich
dnii byla aktivita na profilech nizsi, ale i piesto relativné vyrovnana. Stejn¢ vsak jako jiz
u facebookové analyzy, tak i zde na instagramovych uctech byla vikendova aktivita v rdmci

sdilenych ptispévku relativné nizka.

Jak si lze povSimnout na piedchozich grafech, aktivita v rdmci pracovniho tydne byla
co do poctu sdilenych ptispévki pomérné vyrovnand, kdy jednotlivé instagramové ucty nej-
vice zvetejiiovaly své ptispévky v odpolednich hodinach, konkrétné mezi 12.00 — 16.00 ho-
spiSe v jinych rozhodnych hodindch. Zde si proto miizeme zcela jisté v§imnout konkrétni
spojitosti s jiz vySe uvedenou analyzou facebookovych stranek, kde byla taktéZz pomérné
vysoka Uspésnost na poc¢atku tydne, coz prakticky znamena4, ze tyto dny jsou zcela jisté velmi
priznivé pro zvetejiiovani prispévki. Nutno vsak podotknout, ze i v dal$ich, jinych casovych
obdobi béhem kalendainiho tydne doSlo k pomérné shod€ v rdmci efektivity v uspéSnosti

sdilenych ptispévki.

Obrdzek ¢. 52 Uspésnost veskerych prispévkii vsech profilii na Instagramu (Zdroj: Fanpa-
geKarma.com, ©2020)
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Z pohledu jednotlivych reakci uzivatelti, respektive fanouskd, byly i zde opét nejvice
uspesné soutézni prispévky, pro které platila velmi obdobna pravidla, jaka byla zvetejnéna
u soutézi na facebookovych profilech. Stejné€ jako bylo jiz vyse uvedeno, tak i na Instagramu
vzbuzovaly vice z4jmu nejen soutézni prispévky s hodnotnéjsimi darky, ale také i ty, u kte-

rych byla vétsi pravdépodobnost zvitézit, nebot’ byl stanoven vétsi pocet vyherci.

Mezi jednotlivymi soutéznimi a také nesoutéznimi ptispevky, které byly u fanouskii ispésné,
byla v ramci rozhodného obdobi autorem zjisténa urcita provazanost. Kazdy z analyzova-
nych instagramovych ucti vzdy ziskal pomérné mnoho kladnych reakci, kdyz napi. uvad¢l
ptfedmétny produkt do svého sortimentu, tak i posléze u dané soutéze o jednotlivé produkty
té konkrétni, stejné znacky. Dle autora prace je tedy velmi zdsadni v ramci marketingu na so-
cidlnich sitich zcela jednozna¢né naslouchat, co napf. uzivateliim v ramci sortimentt chybi,
nebo po jakém produktu volaji. Moznost nasledného zatazeni predmétného produktu do pro-
deje, podpotené propracovanou marketingovou strategii na socidlnich sitich, tak mlize zcela

jisté vyvolat pomérné vyznamny obchodni zajem.

Mira interakce u jednotlivych ptispevkl je i zde opét ovlivnéna tim, zdali se konkrétné jedna
o soutézni ¢i naopak nesoutézni ptispévek. V ramci analyzovanych instagramovych G¢ti mél
zcela jednoznac¢né nejvyssi miru interakce instragramovy tcet spolecnosti Pilulka.cz, ktery
dosahl az na uctyhodnych 6 %, kdy mira interakce u ostatnich uctii spole¢nosti nedosahla
ani na pripadnou polovinu. U této spolecnosti je vSak opét nutné podotknout, Ze vétSina je-
jich zvetejnénych piispévki byla vyhradné soutéZznich. Tuto skutecnost pak déle i potvrzuje
zcela unikatni graficky projev vyvoje poctu fanouskil na tomto instagramovém uctu, kdy dle
autora prace lze dany narast a ubytek fanouskd vysvétlit jejich pouhym zajmem na ucasti
v soutézi, kdy po skonceni takovéto soutéze jednoduse opét z tohoto instagramového uctu

odejdou.

Pomérné pozitivnim piekvapenim pro autora prace bylo zjisténi, Ze spole¢nost Lékarna.cz
vyuziva pro své marketingové potieby 1 ambasadory, kterym nepravidelné zasila razné ba-
licky s riznymi produkty. Tito ambasadofi pak nasledn¢ na svych profilech postupné zve-
fejni videa, na kterych tyto balicky rozbaluji a ostatnim uzivatelim ptedstavuji jednotlivé
konkrétni obdrzené produkty. Tato zvefejnénd videa posléze spole¢nost Lékéarna.cz vklada
do svych instagramovych ptibéht, a také je pak i ponechava svym fanouSkiim ke zhlédnuti
na strance instagramového uctu. Nicméné bohuzel 1 pfesto nema tato inovace zcela zasadni

vyznam na vyvoji poctu celkovych sledujicich uzivatelii instagramového uctu.
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Nutno podotknout, zZe v dané Iékarenské oblasti zfejmé influencefi nemaji az tak zasadni
vliv, nebot’ jinak si totiz nelze logicky zdiivodnit, pro¢ je jejich zapojeni do marketingu
na socialnich sitich tak zcela marginalni. Samotna prace influencert by dle autora prace nej-
spise davala podstatny smysl, pokud by napf. byla propojena se znackou konkrétniho pro-
duktu spolecnosti. Pak by se nejspise dali vytipovat i vhodni influenceti, jejichz sledujici
fanousci by si k danému konkrétnimu produktu mohli posléze vybudovat i uréitou vazbu.
Zkoumané spolecnosti vSak de facto nemaji svoji vlastni jedinou a konkrétni znacku. Tyto
1ékarenské sité¢ prodavaji Siroky sortiment riznych produktd, kdy kazdy z nich ma i svoji
originalni cilovou skupinu zékaznikii. Z tohoto hlediska dle autora prace tedy moc nedava

vyrazny smysl obecné spoluprace influencerti s konkrétni spolecnosti.

Zatimco na svém facebookovém profilu spolec¢nost Lékéarna.cz sdilela pomérné mnoho zaji-
maveho a také pestrého obsahu pro svoje fanousky, tak na instagramovém Uctu se skoro
vSechny pfispévky spoleCnosti vénuji primarn€¢ a pouze produktim. Velmi obdobné
je na tom i spolec¢nost Pilulka.cz, jejiz prispévky se v tomto ohledu vénuji z vétSiny pouze

produktiim, nebot’ majoritni vétSina piispévki je soutézniho charakteru.

4.7.3 Analyza sentimentu a konkrétnich zminek

V posledni ¢asti komparativni analyzy se autor prace zamétil na analyzu zminek vybranych
kli¢ovych slov. Po dobu rozhodného obdobi autor prace ziskal pomérné dostatecny pocet
zminek, které se vénovaly vytipovanym konkrétnim subjektiim. Béhem rozhodného obdobi
se navic neobjevila zddnad vyznamna skutecnost, ktera by vyznamnym zptisobem navysila
aktivitu jednotlivych uZivateld, ktefi by v souvislosti s ptipadnou kauzou nékolikrat zminili

J1Z doptedu stanovena klicova slova.

S ohledem na skutecnost, Ze vSechny analyzované 1ékarenské spolecnosti provozuji interne-
tovy obchod, jsou nejcastéj$im zdrojem jednotlivé recenze uzivatelll na portalu Heureka.cz.
skych soutézi vytvari i relativné mnoho zminek. Na této socialni siti se povétSinou vyskyto-
vala primarni reakce v podob¢ klasického ,,lajku®. Jiné, dalsi emotivni reakce pak byly méné
Casté.

Co se ty€e sentimentu, tak ten byl u velké vétSiny zcela pozitivni. Z t€chto divodi nelze dle

autora prace fict, Zze by na Ceském internetu panovala néjakd prebujela negativni nalada
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v souvislosti s témito 1ékarenskymi spole¢nostmi. Nepravidelna nespokojenost napft. s pozd-
nim doruc¢enim objednavky, nebo ptipadné jejiho poskozeni, je zcela béznd i u vétSiny inter-

netovych obchodu.

V ramci hodnoceni pozitivnich a negativnich kli¢ovych slov, Ize argumentovat, Ze pozitivni
klicova slova byla pomérné zajimavéjsi, nebot” dle zjisténé analyzy byli jednotlivi fanousci
obecné spokojeni s vybérem sortimentu, s dodanim jednotlivych produkti a v neposledni
fad¢ 1 s kvalitni komunikaci. Tato klicova slova se de facto tykala vSech Iékarenskych ob-
chodu. Jak ale jiz vyplynulo v ramci konkrétnich dil¢ich analyz, tak i u n¢kterych zkouma-
nych spolecnosti byla i tato kli¢ova slova zaznamenéna jako pravé negativni zminky od jed-
notlivych fanouski. Dle autora prace se tedy jedna o pomérné dulezité, ba az klicové fak-
tory, kterych si uzivatelé u lékaren obecné¢ v§imaji, a to jak v negativnim, tak i v pozitivhim
slova smyslu, a proto je nutné se jimi zabyvat.

Z celkového hlediska Ize argumentovat, ze ¢esky internetovy portal, a také jeho jednotlivi
uzivatelé tyto zkoumané 1ékarenské spolecnosti primarné nevnimaji néjakym zasadnim zpti-

sobem ani negativné, ani pozitivng.
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5 SWOT ANALYZA

V souvislosti s komparativni analyzou autor prace zpracoval jako dalsi prvek praktické Casti

analyzy marketingové komunikace na socidlnich sitich i SWOT analyzu, ktera vychazi z vy-

sledkt pfedchozi komparativni analyzy profilt a i€t na socidlnich sitich spole¢nosti BENU

a jejich nejvyznamnéjSich konkurent. Ptehled konkrétniho vnitiniho prostfedi (silnych

a slabych stranek) a vnéjSiho prostredi (piilezitosti a hrozby) autor prace uvadi v néasledujici

vlastni tabulce ¢. 1.

Tabulka ¢. 1 SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

e Atraktivita znacky spole¢nosti BENU
e E-shop a internetova Iékarna

e (Odborna pomoc pacientlim

e Vérnostni program BENU PLUS

e Franchisovy model 1ékaren

Pasivni komunikace na socialnich sitich
Absence kvalitniho personalu

Neptfesnd marketingova strategie, neza-
méfena na konkrétni cilovou skupinu
na socialnich sitich

Nizky pocet oslovenych uZivateli

na soc. sitich

Prilezitosti

Hrozby

e Program pro zdravy Zivotni styl, pro-
dukty a sluzby pro déti

e Narlst onemocnéni ve spolec¢nosti a ce-
lospolecenskych zdravotnich problémut

e Moznost vyuZiti pozitivnich ohlast
od zékazniki

e Osloveni externi marketingové agentury

Legislativa statu

Silna konkurence

Zakonné zdraZeni, ¢i zména sazby DPH
Konstantn¢ snizujici dosah ptispévkl
k cilovym uzivatelim

Poskozeni image
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5.1 Analyza vnitiniho prostiedi

5.1.1 Silné stranky

e Atraktivita znacky spolecnosti BENU — spolecnost patii k dneSnimu dni mezi

jednu z nejvétsich 1ékarenskych siti v CR. Svym klientim nabizi zcela moderni
ptistup k medicinské péci. BENU je obchodni spolecnosti, za kterou stoji silny
finan¢ni investor v podobé zahrani¢niho koncernu PHOENIX GROUP.

e E-shop a internetové 1ékdrna — spolecnost provozuje svoji vlastni internetovou

Iékarnu a e-shop, jenz nabizi pomérné Sirokou $kalu farmaceutického sortimentu
od klasickych 1€k, pfes riizné dopliiky stravy, 1é¢ivé ptipravky, az po dermokos-
metiku, zdravotnické pomilcky apod. Uzivatelé maji moZnost si nechat dovézt
volné prodejné 1€ky, ¢i produkty az domi prostiednictvim rozvazkové spolecnosti

rohlik.cz.

e Odbornd pomoc pacientlim — spolecnost za ur¢itych podminek nabizi svym paci-

entiim screening diabetu, ¢i méfeni cholesterolu, tlaku, nebo konzultaci pro pfi-
padné odvykéni kouteni apod.

e Vérnostni program BENU PLUS — uzivatelé mohou prostiednictvim zédkaznické

karty BENU PLUS potidit si vétSinu 1€kt na recept bez jakéhokoliv doplatku,
a také za vyhodnéj$i ceny ostatnich produkti v jednotlivych Iékarnach.

e Franchisovy model Iékdren BENU — spole¢nost ma pomérné propracovany fran-

chisovy model lékaren BENU, kdy v soucasnosti je v celé Ceské republice ote-

vieno celkove 246 1ékaren a toto ¢islo 1 nadale narusta.

5.1.2 Slabé stranky

e Pasivni komunikace na socidlnich sitich spole¢nosti — béhem rozhodného obdobi

meéla spole¢nost na socidlni siti Facebook jednozna¢né nejmensi pocet fanouskov-
skych akci ke svému piispévku. Své ptispeévky v priiméru zvetejnovala co kazdy
¢tvrty den. Dle autora prace nebyl vytvofen Zadny uceleny harmonogram pravi-
delného zvetejnéni piispévki.

e Absence kvalifikovaného persondlu — spole¢nost BENU na svych webovych

strankach dlouhodobé uvetejiiuje pomérné Sirokou nabidku zaméstnani. Jedna
se o dlouhodoby problém s nedostatkem kvalifikovanych zaméstnanct z diivodu

vysokého poctu fungujicich 1ékaren.
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e Nepfesnd marketingovad strategie, nezaméfend na konkrétni cilovou skupinu

na socidlnich sitich — z predmétnych publikovanych ptispévki nelze zcela jedno-

znaén€ odhadnout, jaka je cilova skupina zédkaznikii na socialnich sitich spolec-
nosti, ¢imz nedochazi k plnohodnotnému vyuziti podnikatelské ¢innosti.

e Nizky pocet oslovenych uzivatell na socidlnich sitich — vySe uvedené nedostatky

vedou k pomérné nizkému poctu fanousku a sledujicich na zkoumanych social-

nich sitich.
5.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

5.2.1 Prilezitosti

e Marketingové zaméfeni na produkty se zdravym zivotnim stylem, ¢i produkty

pro déti — dle soucasnych celospolecenskych trendil a také na zdklad€ vysledkl
komparativni analyzy se jedna o pomérné aktudlni témata, kterd jsou u koncovych
uzivateld pozitivné vniména. Co se tyce produkti a rostouciho poctu skupin, pod-
porujici zdravy zivotni styl, ¢i produktii pro nezletilé déti, by se spole¢nost mohla
konkrétné zaméfit i tuto cilovou skupinu.

e Narust onemocnéni ve spole¢nosti a celospoleCenskych zdravotnich problému —

s ohledem na celospolecensky fenomén zvysujiciho se nariistu nemoci ve spolec-
nosti, a také navyrazné rozSifeni pandemického onemocnéni COVID-19
by se spole¢nost méla v ramci svého marketingu zaméfit i na jednotlivé produkty,
vénujici se této problematice.

e MozZnost vyuziti pozitivnich ohlasii od jednotlivych zakaznikii — spolecnost

BENU by mohla v rdmci marketingu vyuZit jednotlivé zpétné vazby od svych spo-
kojenych uzivatelti formou fotografii, coZ mize byt i novy namét pro nové pii-
spévky.

e Osloveni externi marketingové agentury — ohledem na relativné staticky stav so-

cidlnich siti spolecnosti BENU, by bylo pomérn¢ uzite¢né, kdyby spole¢nost na-

vazala spolupraci s externi marketingovou firmou.

5.2.2 Hrozby

e Legislativa stdtu — jednotliva nafizeni a nové zakony maji obecné vliv na cely trh.
Stat sice reguluje cenu jednotlivych 1éki prostfednictvim SUKL (Statni uiad

pro kontrolu 1é¢iv), nicméné dlouhodobou snahou statu je i také kompletni sniZeni
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ceny léciv. To samoziejmé vede k néaslednému vypadku v danych trzbach, kdy

toto miiZze mit velmi negativni vliv na chod firmy.

e Silnd konkurence — pfipadnou hrozbou muze byt i stdle vyznamna existence kon-
kuren¢nich spole¢nosti na trhu. Déle naptiklad skute¢nost, ze by nécktery z jiz
existujicich konkurencnich subjekti na trhu nasel takové finan¢ni prostfedky,
ze by svou aktivitou zcela zastinil i ¢innost spolecnosti BENU, ¢imz by ji mohl
ekonomicky znicit.

e Zdrazeni 1éCivych vyrobki, ¢i zména sazby DPH — dal$i hrozbou pro spole¢nost

muze byt i piipadné zdrazovani, a také pfeceniovani 1écivych prostredkd, ¢i zména
sazby DPH. To by mohlo vézt k reakci u klientdi v podobé¢ snizeni jejich poptavky.

o Konstantné snizujici se dosah ptispévki k cilovym uZzivatelim — jako potencidlni

hrozbou mize byt i postupné snizeni obsahu piispévkll z jednotlivych profili,
¢1 0cth socidlnich siti spolecnosti. V budoucnu se tak mulize stat, Ze by jiz nebylo
mozné napt. oslovit zddné uzivatele, aniz by nebylo vyuzito placené promovani.

e Poskozeni image spole¢nosti — jako hrozbu autor také vidi napt. v nezvladnuté,

¢i naprosto nevhodné komunikaci se zakazniky na socialnich sitich, coz mize mit

za nasledek vazné poskozeni image celé spolecnosti.

5.3 Shrnuti SWOT analyzy socialnich siti

Z vySe uvedené SWOT Analyzy vyplyva, ze primarni ptednosti spole¢nosti BENU je pie-
devsim jeji atraktivita jakoZto obchodni znacky; funk¢nost jejiho e-shopu; pravidelnd od-
bornd pomoc jednotlivym pacientiim; jeji specificky vérnostni program BENU plus a v ne-
posledni fadé€ 1 jeji franchisovy model 1€ékaren. Naopak mezi aktualné slabé stranky spolec-
nosti BENU lze zcela jisté¢ pfedev§im zatadit jeji pasivni komunikaci na socialnich sitich
s fanousky; absenci kvalifikovaného persondlu; nizky pocet oslovenych uZivatelll na social-
nich sitich. Potencidlni pfileZitosti pro rozvoj spole¢nosti BENU lze spatfit v zaméfeni se na
obchodni kampan pro zdravy Zivotni styl; v moznosti marketingového vyuziti pozitivnich
zpétnych ohlasti od zdkaznikd, ¢i v pfipadném naristu zdravotnich problémil ve spole¢nosti.
Za ptipadné hrozby v ramci rozvoje spolecnosti BENU lze oznacit budouci narust legisla-
tivy; stale vyznamné silné konkurenéni prosttedi na trhu; zména sazby DPH, ¢i v neposledni

fadé ptipadné poSkozeni marketingové image spolecnosti BENU.
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6 PROJEKT VYUZITI VYBRANYCH SOCIALNICH SITI
PRO MARKETINGOVE UCELY SPOLECNOSTI BENU

Nasledujici kapitola se bude vénovat zpracovani projektu, jehoz primarnim cilem je zlepSeni
vyuzivani vybranych socialnich siti pro marketingové uéely spole¢nosti BENU Ceska re-
publika s.r.o. Cely projekt je vymezen tak, aby naplnoval diive uvedené cile této prace,
pro které bude vychazet ze ziskanych informaci komparativni analyzy a SWOT analyzy.

Soucasti této kapitoly bude i také ¢asova, nakladova, a také rizikova analyza

6.1 Stanoveni cilii projektu

Velmi duilezitou soucasti strategie pfi aplikaci marketingu na socialnich sitich je definovat,
co konkrétniho od vybranych socidlnich siti pfedmétnd spolecnost BENU muze ocekévat
a ¢eho tim 1 zaroven chce doséhnout. Predmétny projekt bude pracovat s nasledujicimi cili,
které autor prace zvolil na zéklad¢ jiz diive definovanych problematickych oblasti vybra-

zbytn¢ dulezité, aby vSechny cile byly realn¢ dosazitelné. Jedna se o tyto nasledujici cile:

e Primarnim cilem je navySeni povédomi o spolecnosti BENU, jejich produktech a podni-
katelské ¢innosti s ¢imz souvisi nasledujici cile.

e ZvySeni poctu fanouski na socidlnich sitich Facebook a Instagram.

e ZlepSeni vzajemnych vztahii mezi spolec¢nosti a zakazniky.

e Zvyseni lepsi informovanosti v oblasti béZnych nemoci, pfipadného vyuziti konkrétnich
1é¢iv a také v oblasti péce o zdravi.

Splnénim vyse uvedenych cilti a naslednym plnénim konkrétnich bodt pfedmétného projektu

by dle autora prace mélo zcela jisté dojit k potencidlnimu dlouhodobému pozitivnimu vztahu

spolecnosti s cilovou skupinou zakaznikd.

6.2 Cilova skupina

Urceni cilové skupiny je zcela nezbytné, nebot’ jen diky tomu miiZze byt celkova komunikace,
a také aktivita spole¢nosti na socialnich sitich vii¢i potencidlnim zédkaznikim, zcela tispéSna.
Jak jiz vSak bylo dfive zminéno, autor prace bohuzel od spole¢nosti neobdrzel zadné infor-
mace o marketingové strategii na socialnich sitich. Béhem zpracovani jednotlivych infor-
maci v ramci komparativni analyzy si vSak autor prace povSimnul, Ze vétSina zvetejnénych

prispevk, at’ uz od spole¢nosti BENU ¢i od jinych konkurencnich spole¢nosti, priméarné cili
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na skupinu muzii a Zen ve véku od 18 do 40 let. Dalsi strategicky segment potencidlnich
zakaznikl jsou Zeny na matetské dovolené, ¢i matky nezletilych déti. Tuto informaci o cilové
skupiné autorovi posléze potvrdila pani Gabriela Duxova, oblastni manazerka spolecnosti
Dracik — DUVI CZ s.r.0., se sidlem Uhelny trh 414/9, 110 00 Praha 1, ktera nechala tuto
informaci provéfit jejich marketingovym tymem, a ktery na zékladé€ jejich interni analyzy

tuto informaci potvrdil.
6.3 Komunika¢éni strategie

6.3.1 Zakladni zasady a pravidla pro marketingovou komunikaci na socialnich sitich

Obecné lze argumentovat, Ze je zcela nezbytné, aby celkovy dojem z komunikace a také
1 prezentace spole¢nosti BENU byl takovy, Ze cilovy zakaznik bude vzdy odchazet s poci-
tem, Ze za touto spolecnosti stoji velmi silné know-how, jejimz primarnim pfinosem jsou
vynikajici vyrobky, ¢i poskytované nadstandartni sluzby. Jak jiz vSak bylo komparativni
analyzou zji$téno, je to pravé komunikace s fanousky u které mély vSechny analyzované
1¢kéarenské spolecnosti pomérné veliké rezervy, kdy at’ uz na ptispevky ¢i ptispévky uziva-

tell nebo 1 jejich hodnoceni reagovaly spravci socialnich siti velmi nepravidelné.

Komunikace s cilovymi zékazniky by proto neméla byt v zadném ptipadé zanedbéavana.
V tomto ohledu by méla byt zcela jist¢ vedena v pratelském duchu se Spetkou formélniho
charakteru. Dle autora by méla byt postavena na pozitivnich emocich, méla by byt kreativni,
také a vécné konstruktivni. Smyslem komunikace na socialnich sitich by totiz obecné mélo
byt podnécovani k vzajemnému dialogu, nikoliv pouhé jednostranné marketingové aktivity
spolecnosti. Dle autora je proto nezbytné, aby se spole¢nost BENU svych fanouskt ptala,
zjiStovala jejich ndzory, nabadala je k urcité akci, ¢i odpovidala na jejich dotazy apod.
Pro jakykoliv progres v oblasti marketingu na socidlnich sitich je proto nezbytné, aby profil
na socialnich sitich nebyl v Zadném ptipad¢ staticky. Dle autora je vzdy dulezité, aby spo-
le¢nost na veskeré jednotlivé ptispévky (at’ uz dotazy, ¢i komentare jednotlivych uzivateld,
¢1jiné postiehy) vzdy vhodné reagovala, a to i na ty velmi negativni. Je dileZité, aby k reakci
doslo v co nejrychlejsim casovém intervalu, napf. max. do 24 hod od jejich zvetejnéni,

¢1 od obdrzeni zpravy.

Komunikace na zvolenych socidlnich sitich by méla byt spolecnosti provadéna co nejvice

jednotné a to jak v souvislosti s textem, ¢i grafickém provedeni predmétného piispévku.
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6.3.2 Jednotlivé druhy prispévki

Primarnim faktorem tspéchu na socialnich sitich byl, je a také vzdy bude zajimavy a kvalitni
obsah prispévku, ktery cilovym zékaznikiim poskytne konkrétni informaci o moznosti uspo-
kojeni jejich potfeb, nebo naopak tyto jejich potfeby uspokoji. Z logiky véci by se mély
jednotlivé prispévky tematicky vztahovat k oblastem, ve kterych spolec¢nost BENU ptisobi,

respektive ve kterych ma spolecnost sviij urcity vliv.

Dle autora prace se z pocatku projektu miize jevit, ze je velmi slozité stale vkladat nové
a nové prispevky pro patfiéné zaujeti potencidlnich klienti. Nicméné¢, v ptipad¢ spravného
nastaveni harmonogramu ¢innosti a také naplanovani jednotlivych ptispévka n€kolik tydnt
doptedu muize byt celkova efektivita marketingu na socialnich sitich velmi vyznamné maxi-

malizovana.

Na zaklad€ komparativni analyzy a SWOT analyzy autor prace vyhodnotil, Ze v rdmci stra-
tegie zvefejiiovani jednotlivych ptispévki je nezbytné vyuzivat nize uvedené tematické ok-
ruhy, jez jsou pro zvolené cilové skupiny relevantni co do pravdépodobného naplnéni jejich

ocekavani. Jedna se piedevsim o:

e Prodejni ptispévky, riznorodé ankety.

e Aktudlni zajimavosti ze spole¢nosti BENU.

e Zajimavosti z oblasti lékarenstvi, ¢i farmacie obecné.
e Soutézni prispevky.

e Prispévky vénujici se zdravému Zivotnimu stylu.

e Otazky, ¢i vyzvy pro pfipadnou komunikaci se zdkazniky.

Nékdy vSak 1 zcela kvalitni obsah pfispévku nemusi zcela zaru€ovat Gspéch. V soucasnosti
mnohdy uZivatelé potfebuji pomérné intenzivni davku motivace, aby na konkrétni ptispévek
néjakym zpisobem ve vétSim poctu zareagovali, nebo aby zacali konkrétni ucet sledovat.
Jak uz proto vyplynulo ze SWOT analyzy, pro spole¢nost BENU by bylo vice neZ pfiznivé,
kdyby se veskera tvorba a také planovani jednotlivych publikaci ptispévkl ptenechalo na
starosti konkrétni externi, odborné marketingové agentuie, kterd se bude specializovat na
reklamu a marketing v online prostfedi. Tito budouci spravci socidlnich siti pak budou muset
disponovat nejenom S$ir§im rozsahem strategického, psychologického, ¢i uméleckého uva-
zovani, nybrz budou muset byt také schopni vyhodnocovat veskera nasbirana data za uply-

nulé stanovené obdobi, a dale pfipravovat nové prispévky pro obdobi nasledujici. Dle autora
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préace se jedna o zcela zasadni funkci, ktera miize u uspéchu na socidlnich sitich, u spolec-

nosti jako je BENU, hrat pomérné vyznamnou roli.

6.3.3 Konkrétni typy zveiejiiovanych prispévkii a jejich strategie

Jak jiz bylo v pfedchozich analyzach autorem prace zjisténo, nejvice vyuzivanym, a také
se obecné o prvni véc, které si kazdy uzivatel na socialni siti vétSinou povsimne. U takového
grafického prvku je pak nezbytné, aby upoutal pozornost uzivatelt a donutil je, si piedmétny
prispevek piecist. Sdé€leni ptispévku by dle autora nemélo byt nikdy velmi dlouhé, mélo
by byt jasné a efektivni. Autor prace dodava, ze pro vétsi autenticitu by mél byt prispévek
napf. vyfocen ve vlastnim prostiedi konkrétni 1ékarny BENU, nez aby byla vyuzita napf.
placend fotografie z fotobanky, u které by 1 ptipadné hrozilo, ze ji budou sdilet i jiné konku-

rencni spolecnosti.

Co se tyka videoptispévk, tak na nékterych analyzovanych socialnich sitich byly uspésné,
a na nékterych spise viibec. Z tohoto diivodu se autor prace domniva, ze by pro spole¢nost

v

BENU bylo ptiznivéjsi se spiSe zaméfit na fotografie a obrazky, neZli na jiné typy pfispévki.

V ramci publikacéni strategie je dle vysledk komparativni analyzy nezbytné, aby zvetejno-
vani piispévkl probihalo na socialnich sitich zcela pravideln€. Pravidelnou publikaci pfi-
spevkd si totiz spolecnost vybudovava u potencialnich zdkaznikd divéru. Z dosavadnich vy-
sledkt analyzy vyslo najevo, ze 1ékarenské spolecnosti pfispivaji 2 — 6 ptispevka tydne.
Dle autora prace je vSak nezbytné, aby pro zkvalitnéni vztahu s potencialnimi klienty publi-
kovala spolecnost na obou vybranych socidlnich sitich alespon jeden ptispévek denné béhem
pracovniho tydne. Déle je i uzite¢né, aby doslo ke vzajemnému propojeni uvedenych siti

v podobé piepublikovani sdileného obsahu.

Jako nejvhodnéjsi den pro zvetejnéni piispévkil se v rdmci komparativni analyzy u social-
nich siti jevilo pondé&li, nebot’ pravé piispévky v tento den vzbuzovaly u fanouskt nejvice
reakci. Dle autora prace je tedy vhodné, aby spolecnost na zaCatku pracovniho tydne
napt. informovala spole¢nost o zvyhodnénych nabidkach produktt, o novych akcich, o nej-
vyznamnéjSich soutézich apod. I v dalSich pracovnich dnech byla tspésnost ptispévki rela-
tivné obdobna. Je proto velmi dulezité, aby spole¢nost zvetejiiovala své prispévky opravdu
pravidelné. Co se tyka vikendovych dni, tak se autor prace domniva, ze jejich efektivita byla
minimalni. Pokud by to tedy nebylo nezbytné, tak by autor prace zvetejnéni piispevkl be-

hem vikendii vynechal.
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V ptipadé konkrétniho Casu pro zvetejiiovani piispévki na vybranych socialnich sitich bylo
autorem prace zjisténo, ze nelze zcela najisto fici, kterd denni doba je pro zvetejnéni pfi-
spevku ta nejvhodnéjsi. Jedna se o pomérné individualni charakter, u kterého zavisi na pied-
métném obsahu. I pfesto vSak bylo diky komparativni analyze zméteno, ze pomérné vhod-
nym ¢asem pro zvefejiiovani prispévki jsou dopoledni casy vSednich dnd, v rozmezi od 8.00
do 12.00 hod, ¢i ptipadné v odpoledni dobu od 16.00 do 20.00 hod. Pro néslednou publikaci
prispevki je opravdu velmi dulezité, aby doslo k dislednému sestaveni pravidelnych publi-
kaci, které¢ by posléze byly modifikovany v zavislosti na konkrétni reakce uzivatelli v roz-
hodnych c¢asech sdileni. I piesto vSak se autor nebrani, aby nedochazelo ke spontannimu
publikovani ptispévki, které by vSak mély i tak spliovat veskeré vySe uvedené parametry

pro zvefejnovani.
6.4 Navrh na realizaci zmény komunikace ve spole¢nosti BENU

6.4.1 Facebook

V ramci soucasné facebookové stranky autor prace nejprve doporucuje, aby doslo k nékolika
upravam a zménam v ramci nastaveni, aby jednotlivi zdkaznici pfi navstéve této stranky méli
zcela jasnou orientaci a vSechny potiebné informace. Dle autora by méla byt facebookova
strdnka zafazena v ramci soucasného nastaveni ,,L.ékarna®, a ,,Zdravi/krésa® i také do pod-
kategorii ,,Nakup a prodej*, a ,,Obchod se zdravotnickym materidlem®, jez se budou zobra-
zovat jednotlivym uZivatelim v rdmci vyhledavani. Dale by pak bylo vhodné doplnit o za-

kladni povinné udaje o zasadach ochrany osobnich udaju.

Jako dalsi pomyslnou inovaci facebookové stranky spolecnosti autor prace shledava v moz-
nosti zapnuti funkce dobrovolného oznacovani jednotlivych uZivateld na sdilenych fotogra-
fiich. Dle autora by stélo i za zvaZeni ménit Cast€ji ivodni fotografie profilové stranky. Jejich
obmeéna je v ramci facebookového profilu velmi nepravidelnd, coz miize mit za nasledek

1jejich nepoutavost.

Jako posledni vyznamnou modifikaci by autor navrhnul vytvofit tzv. ptib&éh znacky. Jednalo
by se o pomérné dulezitou modifikaci, nebot’ takovyto ptibch je de facto prvni vétsi infor-
maci, na kterou ma doty¢ny uzivatel moznost kliknout a nésledné si jej prohlédnout. Soucasti
piibéhu znacky by zcela jist€é méla byt primarni myslenka celkové marketingové strategie.
V tomto ptipadé je velmi dilezité, aby byl text velmi zajimavy a poutavy. Zadny z uZivateli

nikdy nebude ¢ist cokoliv, co je nudné a nezajimavé. Jsou to totiz emoce, které budou
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pti Cteni textu u zdkaznika vzbuzovany, a které mohou velmi pomoci dany produkt 1épe pro-

dat.

Mezi dalsi inovaci pro zlepSeni komunikace s fanousky by bylo mozné vyuzit i tzv. vyzvani
ke komentovani. Jedna se o situaci, kdy spravce by k pfedmétnému zvetejnénému piispévku
ptfipojil 1 do popisu jednotlivé otazky, které by fanousky vyzvaly ke komentaitim,

napt. A jaky mate na XY nazor vy..?, Souhlasite, ze..?, Myslite si, Ze...?

Jako posledni diilezitou modifikaci facebookového profilu autor prace vnima vyuziti placené
propagace — placené reklamy v podobé placenych ptispévki, jenz davaji moznost cilit pouze
na konkrétni facebookové uzivatele v ramci urcité oblasti. Reklamni pfispévky budou mit
mnohem vétsi dosah a nasledna komunikace s uzivateli bude zcela jisté jednodussi. Tito uzi-
vatelé se pak diky placené inzerci dozvédi, Ze 1€karna je na socidlnich sitich aktivni, ¢imz
nejspiSe dojde k navyseni reakci v rdmci daného piispévku, k vice komentaiim, ke sdileni
apod. Nutno podotknout, Ze v tomto ohledu by mél byt profil spole¢nosti BENU na facebo-
okové strance jiz fadné a plnohodnotné vyplnén, aby pak doslo k cilenému navyseni sledo-

vanosti stranky.

6.4.2 Instagram

Pro jiz vytvotfeny instagramovy ucet autor prace doporucuje, aby doslo stejné jako jiz u face-
bookového uctu k doplnéni veskerych zakladnich informaci a odkazli na webové stranky,
¢1 ptipadné na jiné socidlni sité, které spole¢nost spravuje. Dale autor opét doporucuje vyu-
zit autentického profilového obrazku jaky je 1 umistén na facebookovém profilu pro lepsi

synchronizaci obou profilt.

Krome¢ jiz zminovaného mozného vyuziti tzv. vyzvani ke komentovani, 1ze jako dalsi inovaci
urCité oznacit moznost tzv. followera mésice. Jedna se situaci, kdy spolecnost nékolikrat
v pribéhu mésice uvetejni konkrétni fotku s néjakou Cinnosti, ¢i s konkrétnim produktem
spolecnosti a vyzve své fanousky, aby zaslali svoje fotografie pfi naprosto totozné aktivite,
¢1 ¢innosti. Nejzajimave)jsi fotografie pak bude nasledné zvefejnéna na oficidlnim uctu spo-
le¢nosti, kdy doty¢ny uzivatel bude za svoji fotografii ptipadné odménén urcitym darkem.

Jako dal$im moZnym velmi inovativnim prvkem by mohlo byt vyuZiti tzv. pribéhu, které
spole¢nost v ramci svého instagramového uctu v soucasnosti skoro viibec nevyuziva. Diky

této funkci by mohla spole¢nost prostiednictvim napsani urcit¢tho komentate, ¢i vytvoreni
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ankety, ziskat rizn¢ cenné informace od svych fanouski, které by mohla nasledné vyuzit

pro své marketingové ucely.

Jak jiz vSak bylo vyse uvedeno, instagramova sit’ je pfedevsim socidlni siti, kterd se zamétuje
na zveiejnovani fotografii. Je proto zcela dulezité, aby tuto skutecnost spole¢nost opravdu
naplno vyuzivala. Pro tyto ucely je i proto vyznamn¢ dilezité, aby spolecnost zacala Castéji
vyuzivat tzv. hashtagy a to i v nékolikeré kombinaci, jako napft. #soutez, #lekarna #BENU,

#lekarna, #leky, #zdravi, #zivotnistyl atd.

Nutno déle podotknout, ze tato socialni sit’ se da redln¢ spravovat i prostfednictvim Facebo-
oku, tudiz celkova sprava a management okolo tohoto u¢tu by méla byt dle projektu o po-
znani jednodussi. Instagramovy Gcet spolecnosti by tak mél svym jednotlivym navstévnikiim

poskytnout pfedevsim redlné fotografie v souvislosti se samotnou ¢innosti spolecnosti.

6.5 Nastroje pro méreni uspéSnosti marketingu na socialnich sitich

Pti vyuzivani marketingu na socialnich sitich je zcela nezbytné si stanovit konkrétni ukaza-
tele, které bude spolecnost u svych profild sledovat, a diky kterym budou méfit a také hod-
notit jednotlivou uspéSnost komunikace a to v souladu s jiz diive stanovenymi cili. Je proto

nezbytné, aby spole¢nost BENU sledovala tyto nize uvedené metriky:
Pro Facebook

e Celkovy dosah pfispévkil (konkrétni pocet fanouski, kterym se pfedmétny piispévek
zobrazil).

e Pocet kliknuti na konkrétni ptispévek.

e Celkovy pocet interakci u konkrétniho pfispévku (soucet to se mi libi — lajki, ko-
mentafd, ¢i sdileni).

e Pocet novych fanouski na profilu.

e Pocet odchozich fanouskt z profilu.

e Pocet uzivatelq, ktefi se ziiCastni vytvorené udalosti.

e Celkovy pocet vloZenych prispévki, které byly vloZeny fanousky.
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Pro Instagram

e Celkovy pocet interakci na konkrétni pfispévek (celkovy pocet komentait, hodno-
ceni, sdilent).
e Celkovy pocet sledujicich odbératelt.

e Celkovy pocet prispévk.

V nésledujici, posledni, analytické ¢asti této diplomové prace se autor prace bude vénovat
jednotlivym analyzam doty¢ného projektu. Na tomto misté je vSak opét nutné podotknout,
Ze autorovi prace nebylo umoznéno navazat oficialni spolupraci se spoleénosti BENU Cesk4
republika s.r.0., a tudiz veskeré nasledujici analyzy budou pouze autorovy ideélni predstavy
o efektivni modifikaci marketingu na vybranych socialnich sitich spole¢nosti, které se odvi-

jeji od komparativni analyzy a SWOT analyzy.

6.6 Casova analyza

Ke kazdému projektu je zcela nezbytné, aby doslo k dikladnému naplénovani jednotlivych
ginnosti a nasledné i zhodnoceni jejich piipadné naro¢nosti. Casovou analyzu autor prace
rozdé¢lil do tii zakladnich fazi, konkrétné do pfipravné, realizacni a nasledné do zavérecné
faze projektu. Dilezitost vypracovani tohoto planu je pfedevsim z diivodu lepsi kontroly
nad celkovou realizaci projektu. Nutno podotknout, ze vyuziti socidlnich siti v rdmci mar-
ketingu neni pouze jednordzovou zélezitosti. Jejich vyuziti je spiSe uzite¢né pii dlouhodo-
bém vyuzivani. Dle autora je diileZité, aby v rdmci existence projektu dochéazelo k pravidel-
nému vyhodnocovani jednotlivych vysledki a celkové uspésnosti této zvolené komunikace,
a posléze 1 k ndslednému ptizplisobovani se v ramci navrzené strategie a k vypracované
zpétné vazbe. Z téchto ditvodl se autor prace rozhodl koncipovat navrhovany projekt na je-

den kalendaini mésic.

V prvni, ptipravné fazi projektu, bude nezbytné, aby doslo ke splnéni nésledujicich jednora-

zovych nalezitosti, idealné€ v horizontu dvou kalendéinich tydni:

e Identifikace celkovych potieb projektu marketingu na socidlnich sitich.

e Sbér a analyza potifebnych informaci nezbytnych pted spusténim projektu.
e Nastaveni a Gprava jiz zalozeného profilu na socialni siti Facebook.

e Nastaveni a Uprava jiz zalozeného profilu na socialni siti Instagram.

e Sjednoceni vzhledu uctl obou socidlnich siti.

e Piiprava podkladii a ptispévki pro Ucty spolecnosti na Facebooku a Instagramu.
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e Zvoleni vhodné marketingové agentury na spravovani socialnich siti spolecnosti.

V druhé, realizacni fazi projektu se jiz bude jednat o samostatné dil¢i aktivity, které budou

mit trvale opakujici se charakter:

e Stanoveni si konkrétni, mésicni obsahové a také komunikacni strategie.
e Tvorba konkrétnich obsahu ptispévkl a publikacnich plant.
e Publikace navrhnutych pfispévkl na Facebook a Instagram.

e Reakce na zpravy, dotazy ¢i komentéie od fanouskd.

V zavérecné fazi, ktera bude nasledovat pokazdé na konci predmétného meésice, bude nasle-

dovat:

vvvvvv

e Vyhodnoceni pribéhu projektu v rdmci jednoho mésice, identifikace nejdilezitejSich

bodu projektu v rozhodné dobé&, navrhnuti zpétné vazby.

V ramci piipravné faze, jejiz dobu realizace autor prace stanovil na max. dva kalendaini
tydny, bude zcela nezbytné, aby doslo k zajisténi zédkladnich potieb a nastaveni, ktera jsou

nezbytna pro bezproblémovy chod celého projektu.

V néasledné, realizacni fazi projektu, kterd pak jiz bude mit svij cyklicky charakter, autor
prace oCekava, Ze s ohledem nastupu odborné marketingové agentury bude casové rozpéti
projektu nasledujici — stanoveni si mé&sicni, obsahové a komunikac¢ni strategie zabere nej-
spiSe aZ 4 hodiny mé&si¢né. Tvorba konkrétnich obsahti piispévkil a publika¢nich planti bude
si¢né. Nasledna publikace navrhnutych ptispévkil na socilni sité a ptipadné odpovidani fa-
nouskim na jejich dotazy, komentate, ¢i zpravy by nemélo zabrat vice neZ 20 hod mésicné.
Na zévér kazdého projektového mésice by pak mélo byt urcité provedeno i podrobné vyhod-
noceni prubehu projektu s naslednou zpétnou vazbou, coz by vSak dle autora nemélo zabrat
vice nez 4 hodiny mésicné. Celkové, mésicné opakujici se Casové naklady pro tento projekt,

jsou dle autora v maximalnim horizontu 53 hodin.
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6.7 Nakladova analyza

Predmétem nakladové analyzy je vycisleni jednotlivych nakladi, spojenych s realizaci da-
ného projektu, ktery byl autorem vymyslen tak, aby byl pro spole¢nost BENU co nejvice
efektivni. Naslednd nakladova analyza proto obsahuje opét pouze nezbytné konkrétni fi-
nan¢ni prostiedky, které jsou nezbytné pro zefektivnéni celkové marketingové komunikace

na socialnich sitich za a¢elem dosazeni stanovenych cili.

Ackoliv jsou v soucasnosti analyzované socialni sit€ spolecnosti jakkoliv aktivni, dle autora
je pro zlepSeni marketingu na socialnich sitich zcela zasadnim, aby spole¢nost BENU zacala
spolupracovat s profesionalni marketingovou agenturou. Toto tvrzeni autorovi opét potvr-
dila i pani Gabriela Duxova, oblastni manazerka spole¢nosti Drac¢ik — DUVI CZ s.r.o., se
sidlem Uhelny trh 414/9, 110 00 Praha 1, ktera nechala tuto informaci provéfit marketingo-
vym tymem dané spolecnosti, a ktery ji na zaklad¢ vlastni interni analyzy tuto informaci

potvrdil.

Predmétné naklady autor prace rozdelil do dvou zékladnich kategorii: na pocate¢ni jednora-
zové néklady (tabulka €. 2) a obvyklé mési¢ni naklady (tabulka €. 3). Nutno podotknout,
ze autor prace vycislil naklady po konzultaci s marketingovymi odborniky ze spolecnosti
Drécik — DUVI CZ s.r.0., dle aktualnich cen marketingovych sluzeb na trhu, kdy predmétné

naklady jiZ nacenil s ohledem na budouci spolupréci s odbornou marketingovou agenturou.

Naésledujici jednorazové naklady v sobé zahrnuji veskeré potifebné ukony, které jsou ne-

zbytné pro zapoceti projektu jako takového.
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Tabulka ¢. 2 Jednorazove pocatecni naklady

Néklady spojené se sbérem a analyzou po-

ttebnych informaci nezbytnych pied spus- 20. 000 K¢

ténim projektu

Nastaveni a Uprava jiz zaloZenych profild 5.000 K¢

na socialnich sitich Facebook a Instagram

Sjednoceni vzhledu uctd obou socidlnich 1. 000 K¢
siti
Ptiprava podkladu a ptispévku pro firemni 5. 000 K¢

ucty spole¢nosti na Facebooku a In-

stagramu

V ramci pravidelnych mésicnich naklada autor prace definoval zakladni nezbytné polozky,
které zahrnuji konkrétni realizaci pravidelné komunikace na socidlnich sitich spole¢nosti
BENU. Do pravidelnych mési¢nich nakladti autor préce jiz zahrnul 1 placenou reklamu, kte-

rou autor povazuje za velmi opodstatnénou a nezbytnou.
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Tabulka ¢. 3 Pravidelné mésicni naklady

Polozka Cena pri realizaci reklamni agenturou
Definovani konkrétni komunikac¢ni strate- 20.000 K¢

gie

Tvorba konkrétnich obsahii pfispévka a 15. 000 K¢
publikac¢nich plant

Publikace navrhnutych piispévki na soci- 5.000 K¢

alni sité

Komunikace s fanousky 5.000 K¢

Placend reklama 10. 000 K¢

Analyza mési¢niho vyhodnoceni projektu 15. 000 K¢

Celkova vstupni ¢astka nakladové analyzy tak pro spole¢nost BENU ¢ini 101. 000 K¢. Ac-
koliv se zda byt tato ¢astka na prvni pohled relativné vysoka, je nutné podotknout, Ze zcela
odpovida aktudlnim trZznim cendm, a také konkrétnim potfebam spolecnosti. Déle je dle au-
tora vzit v potaz skute¢nost, ze spole¢nost BENU neni Zadnou malou obchodni spolec¢nosti,
ktera by si tuto nakladovou polozku nemohla dovolit. Dle autora prace se tudiz jedna o zcela

adekvatni naklad.

6.8 Rizikova analyza

V ramci posledni, rizikové analyzy autor prace stanovil nékolik konkrétnich situaci, jez
by mohly mit svlij negativni vliv na celkovy vysledek projektu. U niZe uvedenych rizik je au-
torem individudlné ohodnocena 1 jejich pfipadna pravdépodobnost vzniku rizika a jejich
mozny dopad na spole¢nost. Ob¢ uvedené charakteristiky jsou pak autorem hodnoceny na 3-

stupniové Skale hodnot (0,3; 0,6; 0,9), kdy:

e 0,3 znamena 30% pravdépodobnost vzniku rizika a 30% miru dopadu rizika.
e 0,5 znamena 50% pravdépodobnost vzniku rizika a 50% miru dopadu rizika.

e 0,7 znamena 70% pravdépodobnost vzniku rizika a 70% miru dopadu rizika.
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Vyslednéd vyznamnost daného konkrétniho rizika je pak vypoctena jako spoleény nasobek
konkrétni pravdépodobnosti a konkrétni miry dopadu. V nésledujici tabulce autor definoval
primérni rizika daného projektu. Cim vétii je vysledna hodnota, tim vice je nezbytné se da-

nému riziku pro jeho eliminaci vénovat.

Tabulka ¢. 4 Rizikova analyza

0,5 0,5 0,25
0,3 0,3 0,09
0,5 0,3 0,15
0,5 0,7 0,35
0,5 0,7 0,35
0,5 0,3 0,15

Na zékladé vypracované tabulky se autor domniva, Ze nejvetsi mozné riziko tohoto projektu
je ptipadné nenavyseni poctu stavajicich fanouskl spole¢né s neuspokojivym zaujetim u ci-
lové skupiny zakazniki. Druhym nejzasadnéjSim rizikem je Spatny vybér marketingové
agentury. Na tfetim misté se pak opét spolecné nachazi rizika v podobé¢ piekroceni predem
stanoveného rozpoctu, spolecné s nevhodnou komunikaci. Za nejnizsi hodnotu rizika autor

spatfuje nedodrzeni pfedem stanoveného ¢asového harmonogramu.
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6.8.1 Navrhy pro moZnosti omezeni rizik

Ad. 1: Spatnv vvbér marketingové agentury

Ke snizeni tohoto rizika lze zcela najisto pfedejit precizni a naronym procesem selekce.
Dle autora je zcela nejlepSim feSenim vyuzit pfipadnych dobrych referenci, ¢i doporuceni
na vhodnou marketingovou agenturu. Jedna se totiz o zcela zésadni, osobitou formu zdroje
informaci od ptfedchoziho spokojeného, ¢i nespokojeného klienta. V tomto ohledu je vSak
zcela nezbytné, aby konkrétni recenze marketingové agentury opravdu adekvatné spliiovala
1 ty stejné pozadavky na strategii marketingu na socidlnich sitich, jaké ma 1 spolecnost
BENU. Tyto konkrétni informace si mize spole¢nost zcela konkrétné ovétit na provedené
praci marketingové agentury u spokojeného zakaznika. Jako dalsi plus pfi vybéru mizou
zcela jisté hrat 1 jeji dosavadni uspéchy, jeji diive realizované projekty, ¢i jakou formou

konkrétni recenze se mize pochlubit atd.

Ad. 2: Nedodrzeni stanoveného ¢asového harmonogramu

Splnéni ¢asového harmonogramu je zcela zakladni metrikou, ktera pti svém nedodrzeni
muze mit svilj negativni vliv na naplnéni stanovenych cili a na celkovy rozpocet projektu.
Z téchto diivodil je proto nezbytné, aby byl ¢asovy harmonogram stanoven v co nejredlné;jsi
podobg, aby jej bylo mozné dodrzet. Pro spolecnost BENU je urcité nezbytné si od pocatku
spoluprace s reklamni agenturou tuto skutecnost konkrétniho harmonogramu pevné ujasnit,
jednotliva prava a povinnosti, aby posléze nemohlo dojit k ptipadnym projektovym nesrov-

nalostem.

Ad. 3: PrekrocCeni predem stanoveného rozpoctu

Ptekroceni pfedem stanoveného rozpoctu by zcela jisté mohlo pro projekt znamenat poten-
cidlni komplikaci. Jednotlivé naklady autor vyhodnotil dle aktualnich primérnych cen
na trhu. Nutno podotknout, Ze 1 toto riziko je zcela nezbytné si v ptipad€ spoluprace spolec-
nosti s reklamni agenturou doptfedu fadné nastavit a smluvné upravit. Jako nejvice oceka-
vany divod pro navySeni rozpoctu autor spatfuje v moznosti zdrazeni placené reklamy.

Je proto vice nez vhodné, aby si spolecnost zajistila pati¢nou finan¢ni jistotu.

Ad. 4: Neuspokojivé zaujeti u cilové skupiny

Toto riziko autor prace povazuje jako jedno z nejvyznamnégjSich. Jednd se o pomysiny
lakmusovy papirek v uspé$nosti celého projektu. Autor prace se domniva, ze piipadny

uspech projektu zavisi 1 v prfedem nastavenych klicovych analytickych nastroji a metrik.
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Projekt musi zcela jednozna¢né reflektovat jednotlivé aktudlni zmény v chovani cilovych
fanouskl — zédkaznikl (napft. typ ro¢niho obdobi, letni prazdniny, Skolni rok, Véanoce, Veli-
konoce, chiipkova epidemie apod.), a také nové trendy v oblasti marketingu aj. Na zakladé
téchto poznatkli mize pak spolecnost zcela flexibilné reagovat na aktudlni potieby jeji cilové

skupiny.

Ad. 5: NenavySeni pocétu fanousku

Toto riziko opét pomérné izce souvisi 1 s pfedchozim rizikem. Jak jiz vyplynulo z kompa-
rativni analyzy, soucCasny pocet a také aktivita fanousSkl socialnich siti spole¢nosti BENU
je pomémé nizka. Toto riziko lze eliminovat detailni placenou reklamou, ktera bude obsa-
hovat velmi kvalitni a také zajimavy obsah, ktery jednotlivé fanousky oslovi. Toto,
ale 1 pfedchozi riziko je dle autora prace velmi kli€ové, a proto nesmi byt v zdvére¢né ana-

1Iyze vyhodnoceni projektu nikdy opomenuto.

Ad. 6: Nevhodna komunikace

S ohledem na skutecnost, Ze by socialni sit¢ byly spravovany externi reklamni agenturou,
kterda by byla za svoji Cinnost finanén¢ ohodnocena, se toto riziko jevi jako spiSe nizsi.
I presto vSak se autor prace domniva, ze toto potencialni riziko by mohlo byt spolecnosti
BENU eliminovéno tim, Ze si opét fadn¢ smluvné upravi jednotliva pravidla komunikaci

v ramci marketingové komunikacni strategie s externi reklamni agenturou.
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ZAVER

S nastupem internetu doslo ve svété k zdsadnimu posunu v ramci internetové marketingové
komunikace. Tento posun byl jest¢ mnohem vice umocnén naslednym nastupem a rozvojem
socialnich siti, jeZ jsou v soucasnosti zcela zasadni entitou, a které jsou jednim z nejdilezi-
t&jSich komunikacnich kanalll vétSiny obchodnich spolecnosti s jejich cilovymi zékazniky.
Jedna se o jednu z nejvice flexibilnich forem marketingu, kterd se béhem naprostého oka-
mziku dovede ptizpiisobit aktualnim potfebam trhu. Tento fenomén byl také impulsem k vy-
pracovani této diplomové préce, ktera si klade za cil vytvofit projekt pro vyuziti socialnich
siti pro marketingové ucely v pfedem vybrané spolecnosti, konkrétné pro spole¢nost BENU
Ceska republika s.r.0., jenz na tizemi Ceské republiky provozuje sit’ 1ékaren. Diivod, pro¢
se autor prace rozhodl pro tuto spole¢nost, je primarné jeji obchodni potencial, ktery by Sel

prostiednictvim projektové modifikace marketingu na socidlnich sitich zcela jist¢ navysit.

Primarnim cilem této diplomové prace bylo pfedev§im navrhnuti projektu pro efektivné;si,
a také vice konkurenceschopné vyuziti marketingové komunikace spole¢nosti BENU.
V praktickém slova smyslu bylo cilem této prace zhodnotit aktudlni stav pfedem vybranych
socialnich siti, doporucit adekvatné vhodné moznosti pro jejich zlepSeni za ucelem piilakani
novych, cilovych zdkazniki, k celkovému zvyseni povédomi o spolecnosti, a také k udrzeni
si stavajicich zadkaznikl spole¢nosti.

Prace byla rozdélena na dv¢ zékladni Casti, konkrétné na teoretickou ¢éast a na praktickou
¢ast. V prvni ¢asti této diplomové prace se autor prace vénoval ditkladnému zpracovani a re-
Sers$i aktualnich literarnich zdroja z oblasti odborné literatury, které se této problematice vé-
nuji. Autor se zabyval pojmem socidlni sit¢ a nasledné i teoretickym rozborem marketingové
komunikace na vybranych socidlnich sitich. V druhé ¢asti této prace se autor nejdiive véno-
val ptfedstaveni zkoumané spole¢nosti a jejiho aktualniho stavu vybranych socidlnich siti.
K ziskani nezbytnych informaci pro findlni navrh projektu se posléze autor zabyval
tzv. komparativni analyzou, ve které autor zkoumal jednotlivé zakladni klic¢ové parametry
spole¢nosti BENU a jejich nejvyznamnéjsich konkuren¢nich spolecnosti. Tuto analyzu dale
autor doplnil i SWOT analyzou. Na zédklad¢ zjisténych informaci pak autor dosel k zavéru,
ze aktualni marketingova strategie spolecnosti BENU neni zcela maximalné vyuzivana, vy-

kazuje patrné nedostatky, a tudiZ je zde prostor ke zlepSeni.
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Na zéklad¢ vyse uvedenych skutecnosti byl pak autorem prace proveden navrh projektu
na zkvalitnéni marketingové komunikace na socialnich sitich, konkrétné€ na Facebooku a In-
stagramu, ktery v sob¢ také obsahoval 1 pomérné detailni obsahovou strategii internetového
marketingu na socidlnich sitich se zédkazniky spole¢nosti. V zavéru praktické casti diplo-
mové prace autor piedstavil jednotlivé analyzy, které s navrhovanym pfedmétnym projek-
tem velmi uzce souvisely. Samotny projekt autor prace koncipoval tak, aby mohl byt dlou-
hodob¢ a opakované spolecnosti BENU vyuzivan, a aby bylo mozné maximalizovat pii-

padny marketingovy ucinek u zvolenych socidlnich siti.

Autor prace se domniva, ze pokud by spolecnost BENU zcela detailn¢ dlouhodobé dodrzo-
vala vyse navrhovany projekt, tak je velice pravdépodobné, Ze by opravdu doslo k naplnéni
pfedem stanovenych cild, coz by spolecnost ndsledné i pocitila na svém ekonomickém vze-
stupu. Tato prace je tedy dle autora zcela jisté pro spole€nost BENU pifinosnéd a miize zcela

najisto prispét ke zvyseni jeji celkové ekonomické vykonnosti.
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