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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat zvolenou kreativni strategii facebookového
profilu. Urceny profil patii predni ¢eské potravinafské firm¢ Hamé s.r.o., ktera se zabyva
vyrobou trvanlivych a chlazenych potravin. Zuzenym vybérem pro analyzovani je
facebookovy profil online ¢asopisu Recepty s chuti. V teoretické ¢asti je definovan vyznam
internetového marketingu, reklamy na socialnich sitich a prostfedi socidlni sité¢ facebook.
V praktické Casti je predstavena spolecnost, jeji cile a zaméry. Dalsi kapitola zkouma pouzité
strategie, vyhodnocuje zjisténé informace, analyzuje pomoci vysledkt klady a zapory
zvolené strategie pro facebookovy profil. Zavér prace je vénovan moznostem ke zlepseni

vykonnosti zkoumaného facebookového profilu.

Klicova slova: Internet, internetovy marketing, socidlni sité, Facebook, formy facebookové

reklamy, internetovy vyzkum

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The aim of my bachelor thesis is to analyze a designated Facebook profile creative strategy.
The target facebook profile belongs to a renowned Czech chilled and preserved food
company Hamé s.r.o.. Facebook profile of an online magazine called Recepty s chuti is the
target of a detailed analysis. Theoretical part is concerned with the characterizing the
significance of the internet marketing strategy, social network advertisements and the
facebook environment. The practical part represents the company, its goals and intentions.
Next Chapter studies the applied strategies, evaluates the information and with the help of
the results, it analyzes the positives and negatives of strategies chosen for facebook profile.
Conclusion of my work lies in defining the possibilities for improving the analyzed

Facebook profile efficiency.

Keywords: Internet, internet marketing, social network, Facebook, form of Facebook

advertising, internet research
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V této bakalatské praci je analyzovana oblast online marketingu a reklamy na socidlni siti
Facebook. Zkoumanou oblasti je facebookovy profil obchodni spolecnosti Hamé Recepty
s chuti. V prvni ¢asti prace se vénuji teoretickym poznatkiim a pomoci literdrnich prament

rozebiram fakta daného tématu.

V praktické casti tyto poznatky aplikuji k provedeni analyzy zadané¢ho facebookového
profilu. Shromazd'uji dostatecné mnozstvi informaci z vefejnych zdrojii a od spolecnosti
Hamé s.r.o. Pomoci nastroji (SWOT analyza, Bostonska matice), srovnavam silné a slabé
stranky zadan¢ho a dalSich vybranych facebookovych profili firem a spolecnosti.
Demonstruji zjisténé vykony nastavené strategie spole¢nosti Hamé s.r.o. ve srovnavacich
tabulkach a grafech. Zaméiuji se na uspésnost strategie na facebookovém profilu spolecnosti
a blize se zaméfuji na publikum, a indikdtory vykonu. V zavéru praktické ¢asti provadim

rozbor vysledkl a zavére¢ny pohovor s Brand Marketing Director firmy Hamé s.r.o.

Zavérem bakalatské prace, na zdklad¢ vysledkli Setfeni, definuji moznosti vylepSeni

vykonnosti zadaného profilu.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Dané téma bakalafské prace bylo zvoleno na zdkladé zdjmu spole¢nosti Hamé s.r.o.,
Hlavnim cilem je analyza kreativni strategie spole¢nosti Hamé. Analyzovanou oblasti jsou
facebookové stranky online magazinu Recepty s chuti. Zamérem prace je definovani

moznosti ke zlepSeni vykonnosti zkoumaného facebookového profilu.

V prvni fazi bakalarské prace byly k dané problematice prostudovany a analyzovany
dostupné Ceské a zahranicni literarni zdroje. Déle bylo Cerpano z internetovych zdroji

a online ¢asopisu.

Pied Setfenim facebookové strategie byla provedeno seznameni s informacemi zkoumané
spole¢nosti. Tyto tidaje jsou velmi pottebné k provedeni samotné analyzy kreativni strategie
a k nasledné rozvaze o navrhovanych zménach. Je dulezité porozumét situaci ve spolecnosti,
a zaroveil jejiho vnimani ze strany zdkaznika. Informace pro tuto ¢ast prace byla Cerpana

z dostupnych vetejnych zdroji a dat poskytnutych spole¢nosti Hamé.

Spole¢nost Hamé s.r.o. pouzivd online magazin jako nastroj ke zvySeni image svych
produktti. Facebookovy profil je vyuzivan pro osloveni novych fanouskti a nasledné zvySeni
navstévnosti webové stranky. Profil spole¢nosti spravuje Boomerang Publishing s.r.o.,
jejich hlavnim ukolem je zajistit stabilni sledovanost webovych stranek v poctu 80 tisic
unikatnich uzivateld mési¢n€. Agentura zabezpecuje na facebookovém profilu nastroje

pro generovani fanouskl v podob¢ carouselové reklamy.

V tomto sméru bylo stanoveno né€kolik cild. Prvnim z nich byla analyza navySeni ¢lenské
zékladny, druhym pak podet aktivnich fanouskd stranky. Setfeni bylo provedeno
prostiednictvim SWOT analyzy, pomoci které byly zjistény silné a slabé stranky

facebookového profilu.

Vyuzity byly poznatky o spole¢nosti a o postaveni profilu v konkurencnim prostredi. Dalsi
metoda, kterd byla zvolena, je Bostonska matice. S pomoci tohoto Setfeni byl porovnan profil

Recepty s chuti s konkurencnimi profily.

V dal$im kroku byl metodou porovnani zhodnocen narlst poctu fanouskd v mésicich
prvniho kvartalu, zhodnocena aktivita fanouskd u ptispévkli Receptii s chuti, dale narast

prokliki na web a dosah inzerce. Timto Setfenim byla zjiSténa aktivita a vyvoj poctu
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fanouskli, zhodnocena Uspésnost nejnovejsi facebookové kampané, jejiz formou jsou

reklamni carousely. U¢innost byla stanovena na zékladé poétu prokliki.

Z grafickych analyz za mésice bfezen a duben bylo zpracovano roz€lenéni publika dle
vékovych skupin a pohlavi. Vyzkum byl zaméten na zjisténi cilové skupiny, na kterou

by se mél profil orientovat a posléze vice zaméfit.

Zavérem bakalaiské prace byla provedena rozvaha a navrZzena mozna feSeni pro vylepSeni
vykonnosti analyzovaného facebookového profilu. Spole¢nost ptipadné miize z této prace

cerpat a pouzit ji jako podklad pro dalsi aktivity na socialnich sitich.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNETOVY MARKETING

V této Casti bakalarské prace se vénujeme teoretickym poznatkiim jak z historického tak

soucasného pohledu a dale pomoci literarnich pramenii rozebirame fakta dané¢ho tématu.

S marketingem jako procesem spojovanym s podporou prodeje zbozi a sluzeb se setkavame
jiz v dobé priimyslové revoluce v 18. a 19. stoleti. Tato doba se vyznaCovala zacatkem
vyrobné orientovaného marketingu, kterd trvala az do dvacatych let 20. stoleti. V této dob¢
zavadél na trh novou koncepci vedeni své spole¢nosti i nas nejzndméjsi podnikatel Tomas
Bat’a, ktery predstihl svoji dobu a zistal se svymi specifickymi rysy pfistupu na trh inspiraci

i pro dnesni dobu (Kotler 2007).

Pro marketingovou strategii podniku se v novém tisicileti stala ¢islem jedna informacni
a komunikac¢ni technologie. Internet a digitalizace komunikace zkracuje vzdalenost i Cas
mezi podniky a zdkazniky. Disledkem je také vznik nového on-line konkuren¢niho
prostiedi. Podniky mohou provadét segmentaci trhit a zdkaznickych cilovych skupin
ve velkém rozsahu dat. Prostfednictvim modernich softwarovych nastrojii Ize vyhodnocovat
individualni potfeby, pfani a o¢ekavani zékazniki. Tento trend posunul marketing z hlediska
podnikového fizeni tak vyznamné do popiedi, ze se jiz hovoti o strategickém marketingovém
fizeni podnikli. Marketing tak sehrava rozhodujici tllohu pti vytvareni podnikovych strategii,

organizac¢nich struktur a fidicich procest (Kasik, Havlicek 2012).
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1.1 Historie internetu

Poprvé bylo slovo Internet pouzito v roce 1974 na odborné konferenci, kde autoti protokoli
TCP/IP Vint Cert a Robert Kahn vysvétlili, jak je mozné prostfednictvim téchto protokoli
napojit dalsi sit¢ k tehdy od roku 1969 zndmé zarodecné siti ARPAnet. A tak se z pivodné
vojenského komunika¢niho systému vlady USA stal internet, systém pro vyzkum
a vzdélavani az se posléze v roce 1994 zacal vyuzivat komercné a zacalo i1 jeho marketingové
vyuziti. Dodnes probiha technicky vyvoj tohoto prostiedi, které skyta nepfeberné moznosti

(inet4.cz).

V Ceské republice se podle CSU internet nejvice vyuziva k posilani a pfijimani e-maild,
¢teni on-line zprév, novin a ¢asopist a vyhledavani informaci o zbozi a sluzbach. Naptiklad
tfetina Cechll vyuzila v roce 2012 internet k ndkupu zboZi &i sluzeb, v roce 2015 to bylo jiz
42 procent. Nejvétsi skupinu tvori lidé mezi 25 az 34 lety — 67 procent, mezi 55 az 64 lety
je to 26 procent (Stuchlik 2011).

1.2 Pocatky internetového marketingu

Pocatky internetového marketingu Ize datovat ptiblizné na konec 90. let 20. stoleti (Janouch
2013, 15), kdy reklama na internetu jiz existovala, ale marketing byl omezen poctem
uzivatelll internetu a technickymi moZznostmi. Situace se zacala zlepSovat, kdyz firmy
a podniky zacaly ke své prezentaci vyuzivat webovych stranek, které nahrazovaly tiSténé

letaky, katalogy, az ptesly i k samotnému internetovému prodeji (Janouch 2013,16).

Ve chvili, kdy se zacaly zjiStovat nazory, preference zdkaznikli a jejich pfipominky
k produktiim, vznikl internetovy marketing. D4 se fici, Ze je dnes jiZ internetovy (online)
marketing vyznamnéj$i a ucinnéjsi nez klasicky (offline) marketing. Janouch ve své knize
doporucuje pouzivat spojeni internetovy marketing pro vSechny marketingové aktivity na
Internetu a online marketing pro zminéné aktivity s rozsifenim o marketing pfes mobilni
telefony a podobna zatizeni, které se daji pouzit stejné jako bézny pocitac. Rozdil mezi
témito pojmy se vSak stird. V mobilech je jiz (témét) standardné internetovy prohlize¢ a lidé
zacinaji mobilni telefon pouzivat jako bézny pocita¢. Trendem je trvale ptipojeni (Janouch

2013, 17).
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1.3 Vyhody a nevyhody internetového marketingu

Ackoliv ma internet v oblasti marketingu Siroké uplatnéni, najdeme i zde vyhody
a nevyhody. Jednou z vyhod internetového marketingu je snizeni ndkladi na propagaci,
distribuci a komunikaci firmy se zdkazniky a obchodnimi partnery. Diky internetovému
marketingu se pozveda image firmy a dochazi ke zlepSeni nabizenych sluzeb zakaznikim.
(Kotler 2007)

Na druhou stranu ma internetovy marketing také fadu nevyhod. Jednou z nich je nutnost
neustdlého sebevzdélavani v oblasti informacnich technologii a internetu. Technickou
nevyhodou miize byt pomalé ptipojeni k internetu nebo nefunkénost webové stranky. Dalsi
nevyhodou miiZze byt mylna informace na internetu, ¢i pomala reakce na piani a ptipominky
zakaznika. Dal$im handicapem internetového marketingu je omezend kontrola cilové
skupiny, pro kterou je informace urcena, pfedev§im z diivodu volného pfistupu na dané
weboveé stranky (Kotler 2007). Nékteré s téchto nevyhod jako je naptiklad rychlost pfipojeni
se nastupem technickych vylepseni jiz pfekonavaji.

Viktor Janouch vidi vyhody internetového marketingu v moznostech monitorovani a méteni
velkého objemu dat, v dostupnosti 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu, v osloveni zékaznika
nékolika zplisoby najednou, v individudlnim pfistupu k zakaznikiim tfidénim ptes kliCova
slova, obsah a dynamické aktualizace nabidky (Janouch 2013, 17).

Internetova komunikace v sobé zahrnuje vice marketingovych néstroji, které jsou pfi
prezentaci firmy nutné sladit do provazaného celku. Zakladem je nenaro¢né ptistupna,
uzivatelsky pfiznivd a od konkurence dobfe odliSitelnd webova stranka, pfizpisobena
firemnimu cili. Je to dtlezité v komunikaci smérem ke koncovému spotiebiteli (B2C)
a velmi dulezité v mezipodnikové komunikaci a obchodu (B2B, B2R). Dalsi komunikaé¢ni
formou jsou profily na socidlnich sitich, blogy, diskuzni fora, online deniky, Casopisy
a dalsi moznosti (Janouch 2013, 27).
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2 INTERNETOVA REKLAMA

Slovo reklama (z francouzského réclame) oznacuje Ottlv slovnik nau¢ny z roku 1888 jako
prejaté ve vyznamu “vefejné vychvalovani”, definuje jadro pojmu reklama a pravdépodobné
je to i prvni definice reklamy u nas (Stuchlik 2011).

Ur¢ita forma reklamy se da vysledovat az do doby starovékého Egypta a Recka. Nejvétsi
rozmach této oblasti se datuje do 20. stoleti a to jako dusledek rozvoje primyslu.
V televiznim vysilani se reklama objevuje v roce 1941 v USA a vroce 1955 v Evropé.
V dnesni dobé mluvime jiz o reklamnim primyslu, ze kterého se stal miliardovy byznys.
Naptiklad v roce 2012 byly v Ceské republice investovany 3miliardy korun do televizni
reklamy, 17 miliard do tisku a 5 miliard K¢ do internetové reklamy (Jonak 2013).
Soucasnou situaci ptehledné prezentuje graf podili jednotlivych mediatypt z roku 2015
zvefejnény Sdruzenim pro internetovy rozvoj. Pouzité tidaje jsou z monitoringu reklamnich

investic Nielsen Admosphere (inzertnivykony.cz).

Graf podilt jednotlivych mediatyp( - Unor 2016

TV ‘
Internet
]
Réadio
OOH
Tisk
1
0 10 20 30 40 50

Procent z celkového podilu

Graf ¢. 1 Graf podilii jednotlivych mediatypii — unor 2016 (inzertnivykony.cz)

Spam (nevyzadany e-mail) byl prvni internetovou reklamou viibec a tento zpisob

reklamniho sdé€leni je stale vS§eobecné rozsifen a nepomahaji ani zdokonalujici se spamové
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filtry e-mailovych schranek. Obdobou reklamnich billboardi je na internetu oblibend
bannerova reklama, dale se setkdvame s reklamou na vyhledavacich anebo video reklamou

(Jonak 2013).

Pocet uzivatell internetu stale pribyva a ptibyvaji i dalsi nové internetové sluzby o to vice
vzrista i vyznam internetové reklamy. Cilem reklamy na Internetu je upozoriiovani na novy

vyrobek, ptesvédCovani o koupi, pfipomenuti znacky, novou sluzbu (Jonak 2013).

Vyhodou internetové reklamy je moZnost propojeni textu, obrazku, zvuku, animace a videa.
Toho lze vyuzit pro ndzorné pfedvedeni produktu. Uzivatel voli dobu a rozsah pfistupu
k reklamé a diky bezplatnym vyhledavacim sluzbdm ma otevieny vstup k informacim a

produktiim, o které ma zajem (Ptikrylova, Jahodova 2010)

Ve své knize Viktor Janouch prezentuje sviij ndzor o reklamé takto: ,,Pokud se lidem neda
moznost volby, tj. nechat se oslovit (upoutat), ale nenutit k rozhodnuti, je celd reklama

k nicemu. Dobre udelana reklama se snazi neobtézovat a neprekdzet.* (Janouch 2014, 16)

Prostiedi Internetu umoziiuje pomoci svych vlastnosti smérovat ¢innost na cilovou skupinu,
méfit a porovnavat efektivitu (naptiklad pocet zhlédnuti aj.). Dalsi kladnou vlastnosti je
moznost kdykoli do pribehu akce zasdhnout a také rychlost mezi zhlédnutim a reakci
na reklamu ze strany uzivatelli. Nevyhodou je neumoznéni vlastniho fyzického zhlédnuti
a vyzkouseni produktu. Dale podle Ptikrylové a Jahodové k nevyhoddm patii i socialni
hledisko a to zaporny vztah starSich lidi k poc¢itacim a obecné i k technickym vécem

(Ptikrylova, Jahodova 2010).

Na rozdil od tohoto nézoru, vidi skupinu starsich lidi Ludvik Cichovsky jako strategickou
a opira se vysledky projektu IGA koncept ,,Transfer 50+, Ten firmam doporucuje orientovat
se na vékovou skupinu 50+ a nasledné i na kategorii seniorii. V CR se lidé ve véku vy$§im

nez 50 let stavaji Eetnostné velmi vyznamnym trznim segmentem (Cichovsky 2013).
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2.1 Typy plateb za internetovou reklamu
Internetova reklama patii k cenové vyhodnym a naklady na ni mohou byt niz8i nez v jinych
médiich. Rozeznavame nékolik druht formatt internetové

reklamy podle typu platby.
Typy reklamy podle plateb:

- platba za klik PPC — pay per click - cena za jedno kliknuti

- platba za zobrazeni - PPV — pay per view - cena stanovené zpravidla za tisic
zobrazeni

- platba za ¢as - PPT — pay per time nebo Flat rate — cena podle délky doby umisténi
reklamy

- platba za akci - PPA — pay per action — cena zaloZena na provizich napt. platba

za objednavku, stazeni programu, ptihlaska na konferenci' (Martinek 2012)

Podle Janoucha se fadi mezi internetovou reklamu:

- pay per click (PPC) reklama

- pay per action (PPA) reklama

- plosna reklama

- zapis do katalogti

- prednostni vypisy

- Pay per click (PPC) reklama patii mezi nejuc¢innéjsi formy. Pfednosti je nizka cena
a selekce zakaznika. Zadavatel reklamy plati, az pokud uzivatel na reklamu klikne,

tedy v moment¢, kdy se z n¢j stdva potenciondlni zdkaznik (Janouch 2014)

Nevyhody reklamy na internetu:

- kazdého nelze zastihnout — zédkaznik se na Internet neptihlasuje, nebo jen ztidka, skupina

neni velka

- omezeny prostor pro reklamu — reklamni sdéleni je velikostné omezeno, napt. prouzek

nad ¢lankem uvetejnéném na portalu

! napf. platba za objednavku, staZzeni programu, pfihlaSka na konferenFci
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- uzivatelské blokovani zobrazeni reklamnich bannerti — uzivatelé mohou nastavit toto

blokovani v prohlize¢ich, ptipadné reklamy ignoruji — bannerova slepota.

- snizovani poctu kliknuti uzivateli — postupné se snizuje zajem o bannerové reklamy, proto

se zacali objevovat dalsi u¢inngjsi formy (podnikatelskyweb.cz).

V posledni dob¢ je velmi oblibend v prostfedi Internetu videoreklama, kterd je ptesné
méfitelnd a lze ji cilit na velmi uzké skupiny. Na siti Youtube se objevuji formaty
videoreklam jako TrueViev In-stream, zhruba 12 sekundové video pied, uprostied nebo po
videu

na YouTube s platebnim modelem CPV — platbou za zhlédnuti, nebo BumpersAds coz je
kratka neptekrocitelna 6ti vtefinova reklama pfed vlastnim obsahem na YouTube. Brand-lift
je specialni format videa zakonceny dotaznikem, kde jsou uzivatelé dotazovani, zda znaji

znacCku inzerenta.

Pro vyuziti propagacniho videa je velmi oblibend socidlni sit’ Facebook, kde se da publikovat
jako ptispévek na firemnim profilu nebo jako placena inzerce. MoZznost platby videoreklamy
je tady oSetfena na maximalni denni zdsah nebo na maximalni pocet zobrazeni (Wanca

2016).

I pfes zmény chovani v pfistupovani uzivatelll k banerové a video reklamé maji tyto dvé

formy velky tc€inek a jsou trendem jak dnes$ni doby, tak blizké budoucnosti.

Internetova reklama jako celek je stale se dynamicky rozvijejici oblast a vyvoj velmi dobte
demonstruje graf,,Vyvoj podilii jednotlivych mediatypi®, ktery srovnava tento vyvoj od roku

2009 u tohoto i ostatnich typt reklamy.
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VYVOJ PODILU MEDIATYPU OD ROKU 2012 V
MILIARDACH K¢

ETV ®mTISK = INTERNET OOH mRADIO

ROK 2012 ROK 2013 ROK 2014 ROK 2015

Graf ¢. 2 Vyvoj podilii jednotlivych mediatypii (inzertnivykony.cz)

2.2 Reklamni kampaii a jeji vyhodnocovani

Pii ptipravé a realizaci reklamy nesmi byt opomijena legislativa. Pravné v Ceské republice
reklamu oSetfuje Zakon ¢. 40/1995Sb. o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zdkona
€. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich
predpist.

Ve vztahu k této problematice 1ze zminit definici o reklamé ¢l. I, §1, odst. 2:“Reklamou se
rozumi oznament, predvedeni ¢i jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddile stanoveno

Jjinak. “ (zakonyprolidi.cz)

Kotler definuje reklamu jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostfednictvim hromadnych médii,

jako jsou noviny, ¢asopisy, televize ¢i radio (2007).

Rozdil pojeti z pravniho a ekonomického pohledu je zde patrny, ale jadro u definic ziistava
stejné. Definovani z pravniho pohledu je podrobné a zabér co nejpiesnéjsSi a nejSirsi

z diitvodu minimalizovani ¢i pfedchdzeni pravnich sporti.
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Facebookové reklamy podle Severy a Krsky obsahuje 4 ¢asti.

cil reklamy — mize odkazovat na webovou stranku, e-shop, facebookovou stranku
a podobn¢.

pfesné cileni — vyhoda facebookové reklamy, cilit lze zhlediska mnoha
socio-demografickych parametra (veék, pohlavi, vzdélani, zajmi atd.)

zajimava cena — pii spravném nastaveni a cileni jsou naklady nizsi, 1ze zvolit model
uctovani (CPC — cena za proklik, CPM — cena za zobrazeni)

rychlost nasazeni — kratké doba realizace reklamy, schvalovani a aktivace je otdzkou
nékolika hodin (reklamy musi dodrzovat ptislusné zakony, nesmi byt nepravdivé,
klamavé, nesmi propagovat nelegdlni produkty a sluzby, poruSovat prava tretich

stran atd.) (2013, 46)

Reklama se sklada z textu a multimedidlni slozky:

titulek (maximaln€¢ 25 znakd, nadpis ptitahujici pozornost, fikd, cemu se reklama
vénuje)

text (maximalné 90 znak, specifikuje, co reklama propaguje)

obrazek, resp. sada obrazkl nebo videa (obrazek 1200 x 628 px -nesmi obsahovat
vice jak 20% textu, velikosti obrazki se 1isi podle jednotlivych reklamnich umisténi)

Link description: 30 znaki (Severa, Krska 2013, 47)

Facebook Ads

- ———@) Right-hand side of homepage

J,

Log-out experience
loptional)

News feed on
the homepage News feed on mobile

Obrazek ¢. 1 Ukdzka umisténi facebookovych reklam (m-journal.cz)
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2.3 Méreni ucinnosti reklamni kampané
Pro vyhodnoceni reklamni kampané musime definovat, co chtéla kampan dosdhnout — jaky

méla cil.

Kruti§ uc¢innost reklamy méfi tzv. konverznim pomérem — kolik z navstévnikli webu se stane
zakazniky. Za nejdilezitéj$i poklad4d miru navratnosti vlozenych investic do reklamy (ROI
— Return On Investement) tj. pomér ceny za reklamu (A) a vynosu ze zdkaznika (B) (Kruti§

2007)

“(A) cena za reklamu™ (B) proklik ®(C) navstéva/navstévnik (D) akce/zdkaznik
B(E) vynos ze zakaznika* (Kruti§ 2007)

Vyhodou reklamy na Internetu je jeji métitelnost. Existuje mnoho zptisobt, jak objektivné
vyhodnotit efektivitu reklamni kampané. Efektivita je chapana jako pomér vynosu
k celkovym vloZenym nakladiim na reklamni kampainl. Vstupni naklady jsou vypocitavany
podle pouzitého platebniho modelu - za kliknuti (PPC), za zobrazeni (PPV) nebo provedenou
akci (PPA). U vystupniho uzitku je metod méfeni vice, naptiklad cena za navstévnika, cena

za zakaznika a ziskovost kampané (altos.cz).

Nastroje pro Facebook méfeni umoziuji zjistit, jak lidé reaguji na stranku a reklamy. Lze
pak provadét informovand rozhodnuti tykajici se osloveni zédkaznikli. Mezi tyto ndstroje

patfi:

- Prehledy stranek (pocty lidi, kteti oznacili stranku jako ,,To se mi libi“, kolik lidi
stranku vidélo a ptispévek nebo stranku okomentovalo nebo sdilelo)
- Reportovani reklam (zde vidime, jak si reklamy vedou, kolik oslovili lidi a jak je

1ze reklamy vyladit) (facebook.cz)

Kreativni strategie je vyznamnym faktorem uspéSné reklamy a celé marketingové
komunikace. Spravny vybér a kombinace jednotlivych prvkia kreativni strategie napomaha

zvySovani prodeje a posiluje povédomi i hodnotu znacky.
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Internetovy marketing dynamicky stoupa na ZzebtiCku dilezitosti. Nestaci jen mit www
stranky, byt vidén, ale uménim je oslovit navstévniky. Touto oblasti se samoziejmé
zabyvaji 1 pfedni osobnosti svétové a Ceské ekonomiky jako Philips Kotler, Viktor Janouch

¢i Vojtéch Bednat, z jejichz knih jsem pro tuto praci Cerpal.

2.4 Vykonnost

Predpoklad Gispéchu na internetu je v definovani cile, zvoleni taktiky, v prizkumu zakaznika
a konkurence, v pfizpiisobeni a zatraktivnéni produkti a ve zplsobu nabidky. Janouch
shrnuje body uspéchu takto:

stanovit realné cile

poznat zakaznika

komunikovat

poskytnout kvalitni produkt?

Osloveni zdkaznika rozdé¢luje Janouch do téchto néstroji:

reklama

- PR (Public Relations)
- podpora prodeje

- udalosti

- piimy marketing®

Problémem vyhodnocovani uspésnosti prezentace na socidlnich sitich nema konkrétni
méfitka. Existuji dil¢i métitka, kterd jsou pouze orientacni. Nejlep$im postupem pro méfeni
uspésnosti je takovy, ktery si pro tento ucel vytvotime podle vlastnich potieb. Musime
uvazovat o urcujicich parametrech, které budeme povazovat za hodnotici rozsah tispé$nosti.
Voditkem bude protnuti riznych parametrd. Pfimym parametrem je, Ze lidé pfichazejici ze
socialnich siti, se stdvaji realnymi zdkazniky. DalS§im pfimym parametrem je vybérové
dotazovani novych klientii s cilem zjistit, odkud nebo na zaklad¢ jakého podnétu ptichdzeji

(Bednai 2011, 79).

2 (Janouch 2014)
* Viz ptedchozi
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Nepfimym parametrem uspesnosti je uspésnost prezentace spolecnosti. Tu mizeme méfit

kvantitativné nebo kvalitativné.
Vojtéch Bednat v Marketingu na socialnich sitich uvadi:
., Kvantitativniho posouzeni dosahneme zvazenim ndsledujicich parametrii:

1. Kolik ma nase prezentace fanouski
2. Pokud mame vice prezentaci, kolik fanouskii je celkove v nasi siti
3. Jaky je trend fanouskii, resp. jak rychly je jejich nariist
4. Jak moc fanousci integruji:
a. Jak jsou komentovany nase prispévky
b. Kolika lidem se nase prispevky libi
c. Kolik uzivateli pouziva nase aplikace
d. Jak jsou nase prispévky nebo odkazy sdileny
5. Jaka je reakce fanousku, previadaji-li pozitivni nebo negativni ohlasy

6. Jak casto jsme nuceni moderovat komunitu“ (2011, 79)

V této bakalatské praci také métime vykonnost podle nartistu poctu fanousk, jejich aktivity
v ramci prispévkil na strance a proklikil na oficidlni web spole¢nosti. Z analyzy téchto

ukazatelti ndsledné vyvozujeme zaveéry pro hodnoceni facebookové strategie.
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3 SOCIALNI SITE

Dostupnost internetu a mobilnich IT prostfedkd jsou zakladem pro moznost vyuzivani
spole¢ného komunika¢niho prostoru. Socidlni sit€¢ vyuzivaji tento spole¢ny prostor a jsou
internetovou platformou pro setkdvani a komunikaci lidi stejnych z4jmi. Po registraci zde
mize uzivatel vytvaret vlastni profil, vystavovat texty, fotky, videa. Nejznaméjsi socidlni

sité jsou Facebook, Twitter, Youtube, Google+, Linkedln, Skype, Instagram a dalsi.

Nejpopularn€jsi u nds i v zadpadnim svéte je socialni sit’ Facebook, kterd registruje 1490 mil.
uzivatell a orientuje se na sdileni fotek, videi a odkazli. Déle nésleduje Youtube - hostovani
videi s 1000 mil. uzivatel, 300 mil. uzivateli ma Twitter - mikroblok, Skype - Video Chat,

VolIP, socidlni sit Googlet - sdileni fotek, videi, obsahu a také

Instagram — sdileni fotek (markomu.cz).

Populdrni socialni sité | 2015

f

od roku 2004

1490 mil. uzivateld
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Call, Keypad
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Tag, Ask
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com 3]

Obrazek ¢. 2 Infografika — Mapa socialnich siti (markomu.cz)

Z podnikatelského hlediska skytaji socidlni sit¢ moderni moznost pro vytvotfeni profilu
firmy, pracovni komunikaci, obchodovani, levnou propagaci znacky, vyrobku nebo sluzby.

Vyhodou jsou mimo jiné divéryhodnost a rychlost. Zakladnim a velmi dtlezitym hlediskem
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pro vybér sité je existence cilové skupiny, kterou chceme oslovit. Dale je tfeba si uvédomit,
co lidé obvykle na jednotlivych sitich d€laji a jestli jim mizeme nabidnout to, co ocekavaji

(Bednat 2011).

3.1 FACEBOOK

Sociodemografie uZivatelil této socialni sité v CR je obdobna jako ve svété. Podle statistik
z roku 2015 je v Cesku 4 az 4,5 milionu aktivnich mési¢nich uZivatelii Facebooku. Nejvétsi
vékovou skupinou jsou lidé mezi 25 a 34 lety, tj. 31%. Néasleduji lidé mezi 18 a 24 lety, dale
pak lidé mezi 35 a 44 lety. Prakticky tfetina ¢eskych uZzivateli pochazi z Prahy a naptiklad
9% z Brna a 5% z Ostravy. Vice nez 51 % je Zzen a 49% je muzi, jak I1ze vidét na nasledujicim
grafu. Reklamy jsou pfesn¢ cileny podle zdjmi a chovani uzivatele na facebookovych

strankach a jsou hlavnim zdrojem zisku spole¢nosti Facebook (socialbakers.cz, lupa.cz).

Porovnani facebookovych navstévnikl podle
véku a pohlavi v CR
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% z celkového poétu prihlasenych uzivatell
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Graf ¢. 3 Porovnani facebookovych navstévnikii podle
véku a pohlavi v CR (lupa.cz)
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Podily uzivateld podle pohlavi - 2015 v CR

@ Zeny Emuzi

Graf ¢. 4 Podily uzivatelii podle pohlavi - 2015 v CR (lupa.cz)

Facebook jako socidlni sit’ v sobé kombinuje riizné komunikac¢ni prostiedky a tedy moZnosti,
jak komunikovat a jak prezentovat. V praxi je optimalni tyto prostiedky kombinovat
a pusobit tak Iépe na cilovou skupinu. Pro podnikatele je velmi vyznamny ptedpoklad pro
prodej produkti povédomi o znacce. Facebook je pro tuto Cinnost idedlni platformou.
Povédomi o znaéce délime podle Karlicka a Krale na:

- vybaveni znacky (znamend, Ze si cilova skupina pii dotdzani produkt urcité kategorie
vybavi)

- rozpoznani znacky (cilovd skupina je schopna spravné produkt v misté prodeje

identifikovat) (2011, 224)

Hypertargeting je schopnost stranek zacilit reklamy na zékladé velmi specifickych kritérii.
Zadavatelé mohou zacilit profily ¢lenti podle oblasti, pohlavi, véku, vzdélani, zaméstnani,
stavu, vztahovych preferenci a kli¢ovych slov konicki. Umoziuje spoustét specifické
reklamy pfizpisobené piresnému segmentu zacilenych jedinci, ty pak na oplatku piindse;ji
vice kliknuti a také vyS$$i navratnost nakladi. Podle Shih kritéria hypertargetingu
zadavatelim umoziuji, aby reklamy byly méné o obecnych vlastnostech produktli a vice

o tom, co je pro osobu prohlizejici reklamu dulezité (2010)

Pokud bude chtit podnikatel na Facebooku (a dalSich sitich) uspét, musi si podle Severy
a Krsky zvolit systém a ve své knize uvadégji tyto kroky: nalézt idedlniho zakaznika, ptivést

ho na Facebook, piesvédCit o pozoruhodnosti, odstranit ndkupni pochybnosti, vyzvat ke
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koupi, uzavtit obchod, udrzet si spokojeného zdkaznika. Do prib&zné Cinnosti zatazuji:
stanoveni cile, nalezeni DNA vlastniho byznysu, motivace emocnimi vjemy, vytvareni

a aktualizace zakaznické databaze (Severa, Krska 2013)

Bednar aktivity na socialnich sitich popisuje takto: informovani o znacce, predprodejni
podpora produktu, pfesvédCovani potencionalnich klientli o vyhodach produktu, poprodejni
podpora, budovani uzivatelské komunity, feSeni probléma a krizova komunikace. Tuto
¢innosti slucuje do tfech zakladnich kategorii:

- navazani kontaktu s klientem;

- pfesvédceni klienta o koupi, k propagaci znacky, komunikaci s okolim;

- poprodejni podpora, dlouhodoba komunikace s klientem (Bednai 2011)

Pouziti aktivit na socialnich sitich (Facebooku)

Severa a Kr§ka Bednar

= informovani o znacce,

nalézt idealniho zakaznika,
ptedprodejni podpora produktu,

ptivést ho na Facebook,

presvédcit o pozoruhodnosti, presvédcovani potenciondlnich klientl o
odstranit nakupni pochybnosti, TSI PRl T,
vyzvat ke koupi, -
uzavtit obchod, -
poprodejni podpora,
udrzet si spokojené¢ho zakaznika budovani uzivatelské komunity,

feSeni problému a krizova komunikace

Tabulka ¢. 1 Srovnani aktivit na socialnich sitich podle riznych autorii [Viastni]

Severa a Krska kladou vétsi diraz na praci se zdkaznikem v predprodejni fazi a jako
dillezitou berou i samotnou transakci nakupovani, kterou do téchto bodi zanesli. Bednat
oproti tomu vyzvedava v pripravném obdobi praci se samotou znackou a rozumim v tomto
ptipad¢ jeho bod ,,ptfedprodejni podpora produktu* jako souhrnnou oblast jak reklamni, tak
cileni na zadkaznika. Nezabyva se samotnym prodejem, ale klade diraz na poprodejni

aktivity, které Severa a Krska shrnuji do jednoho bodu, ktery tuto ¢innost zastiesuje.
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Autofi se shoduji ve velké ¢asti diilezitych bodl. Bednaf pojima tuto ¢innost v Sir§im hlu
pohledu a zabira i oblast o znac¢ce. Absence této oblasti pii podnikani na socidlnich sitich by

byla chybou. Severa a Krska berou jako prioritu praci s ¢lovékem — zakaznikem.

Podle facebookovych stranek marketing na Facebooku ptedstavuje efektivni zptisob, jak
zvysit objem prodeji firem na internetu. Umoziluje oslovit pro firmu dalezité lidi, sledovat
vysledky a méfit uc¢innost reklam na zatizenich. Nastroje pro méfeni pomahaji zjistit jakému
typu lidi se prezentovand firma libi a jak reaguji na reklamy. Pomoci proklika lze
navstévniky reklamy pfesmérovat na jakoukoli webovou stranku. Okruhy uzivatelli lze

rozsifovat cestou lidi, ktefi stranky oznacili jako ,,To se mi libi“ (facebook.cz)

3.2 Twitter
Twitter je dal$i znama socialni sit, ktera je v potadi teti nejoblibenéjsi na svété. Sit’ je uréena
k tzv. mikroblogovani a tedy k publikovani kratkych texti do délky 140 znakt. Kazdy

uzivatel ma svou stranku, kde se mu zobrazuji ptispévky i dalsich uzivateld, ktefi ho sleduji®.

Bednat tvrdi: ,, Vyuzitelnost Twitteru ve firemni verejné komunikaci oproti Facebooku
omezend, ale presto se jednda o sluzbu, o které bychom méli prinejmensim védet. Nedostatkem
Twitteru pro firemni komunikaci je relativné mensi pocet uzivatelii v Ceské Republice

(2011, 29-30).

4 Z angli¢tiny following
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II. PRAKTICKA CAST
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4 FACEBOOKOVA STRANKA RECEPTY S CHUTI

Facebookova stranka byla zfizena spole¢nosti Hamé jako strategie pro podporu navstévnosti
na webu. Tim je online magazin Recepty s chuti, ktery byl zaloZen vroce 2015 a az
do zacatku roku 2016 patfil mezi organické stranky, to znamend, Ze jej lidé museli aktivné
vyhledavat, aby se dostali k jeho obsahu. Po tuto dobu nebyla nijak aktivné financné
podporovana a méla do osmi tisic fanouskt. Vzhledem k vyvojovym trendiim se spole¢nost
Hamé s.r.0. rozhodla, Ze vyuzije toto médium aktivnéji a zatadila ho do stiedu svych zajmu.
Stranka je od zacatku roku 2016 spravovana placenou agentura Boomerang Publishing, ktera
se stard nejen o odpovédi fanouskiim, ale také aktivné pfidava origindlni obsah z webu

na Facebook.
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4.1 O spole¢nosti Hamé

Spole¢nost Hamé patti mezi pfedni potravinaiské firmy v Ceské Republice, ktera je svou
tradici zndma jiz od roku 1922 (hame.cz). Firma se zabyva v prvni fad€ vyrobou trvanlivych
potravin, jako jsou masové konzervy, pastiky, keCupy, sterilovana zelenina, ovocné
kompoty, dzemy, détska strava, hotova jidla a spousta dalSich. V poslednich letech zatadila
firma Hamé do svého sortimentu také chlazené potraviny, kterymi jsou naptiklad bagety,

sendvice aj.

Dnes se Hamé fadi mezi nejvétsi producenty potravin nejen v Cesku, ale i ve stiedni Evropé.
V Cesku vlastni Hamé s.ro sedm vyrobnich zavodi, jimiz je Hamé s.r.o se sidlem
v Kunovicich, Slovacka Fruta a.s. taktéz se sidlem v Kunovicich, Otma-Sloko s.r.o.
v Uherském Hradisti, PIKA a.s. v Bzenci, FRUTA Podivin a.s. v Podivin¢ a BAPA s.r.o0.
v Letohradé. Tii vyrobni zavody této spolecnosti se nachazi také v zahranici, tj.

v Rumunsku, Rusku a na Slovensku.

Spole¢nost Hamé svlij vyrobni program neustdle rozSifuje, pfizpisobuje pozadavkim

konzumentd, trendim moderni doby a také zplisobu dnes$niho stravovani.

Na ceském trhu mizeme produkty Hamé spatfit pod obchodnimi znackami Hamé, Otma,

Znojmia, Vesela Pastyika, Hamanek a Hamé Life Style a Vasco da Gama (hame.cz).

,, Vyrobky spolecnosti HAME maji své pevné misto na ceském trhu i v zahranici, kam sméiuje
cca 50% produkce z celkovych trzeb (viz Graf ¢. 5). Ve Slovenské republice, Rusku,
Madarsku, Rumunsku a na Ukrajine ma jiz Hamé své dceriné spolecnosti, které zde byly
zalozeny za ucelem zkvalitnéni kontaktii a dodavek zbozi svym obchodnim partnerim
v techto zemich. Vyrobky Hamé je dnes mozné zakoupit ve zhruba 40 zemich sveta, mezi néz
patii kromé CR a SR také napi. Rusko, Rumunsko, Rakousko, Madarsko, Bulharsko,
Slovinsko ¢i Kazachstan, ale také v Libye, USA, Velké Britanie, Izrael nebo Thajsko.

(hame.cz)
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Podily zemi na trzbach Hamé - 2015

Madarsko
8%

Rusko
10%

Rumunsko
10%

Ceskd republika
54%

Slovensko
18%

@ Ceska republika MSlovensko MERumunsko ERusko EMadarsko

Graf ¢. 5 Podily zemi na trzbach Hamé 2015 (udaje prevzaty z hame.cz)

4.2 Historie spolecnosti

Pfi patrani po historii Hamé s.r.o. je nutné projit archivni dokumenty. Koteny obchodni
spoleCnosti sahaji az do roku 1922, kdy zivnostnik z HusSténovic zalozil v Babicich
konzervarenskou dilnu, kterd byla zamétena na vyrobu dzemti, ovocnych §tav, povidel
a lihovin. Vyrobu vSak v roce 1933 ptevzal brnénsky zavod Biochema, ktery také prisel
snovym obchodnim oznacenim Hamé. Konzervarensky zidvod Biochema je tedy

predchiidcem soucasné spolecnosti Hamé (hame.cz).

Nézev Hamé se objevil soucasné s logem ¢erveného medvéda ve zlutém poli jiz ve
dvacatych letech dvacatého stoleti. Biochema, tak se diive spolecnost jmenovala, pattila
k vyznamnym konzervarenskym zavodaim v Ceskoslovensku. Ziskala dokonce obchodni

kontakty se zahrani¢im a zacala vyvazet do zemi jako je Velka Britanie ¢i Irsko (hame.cz).

Spole¢nost Hamé se ke vzniku svého jména a obchodniho loga na svych oficidlnich
webovych strankach vyjadiuje takto:
.. [-..] pri vybéru obchodni znacky padla volba na oznaceni Hamé, coz ve staroirstiné

znamend “domov”. Domdci kvalita vyrobku, plna prirodni sily reprezentované logem
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nejvetsi a nejsilnejsi evropskeé selmy — medvéda, pak méla zakaznikiim dat jasné najevo,
Ze prave vyrobky znacky Hamé s logem medvéda jsou tim nejlepsim, co jim muize trh
nabidnout. A proc je méda cerveny? No prece proto, ze hnédych medvédii byly tehdy plné
lesy

Hamé s logem medvéda zdkonité privedly vyrobce k jejimu zavedeni i v Cesku, kde rychle

ziskala velkou oblibu. ““ (hame.cz)

4.3 Strategie a cile

Spole¢nost Hamé s.r.o. nechala spravovat facebookovou stranku Recepty s chuti stejné tak
jako stejnojmenny online magazin agenturou Boomerang Publishing. Nejprve je tfeba fict,
ze facebookova stranka je pouze prosttedkem reklamni kampané a je pouZzivana aby
nasméerovala fanousky kulindfskych online magazint k jejich cili. Proto je také hlavnim
cilem udrzet stabilni mési¢ni sledovanost 80 tisic uzivatelli online magazinu Recepty s chuti.
Cilem facebookové stranky je sbér novych fanouskil pro online magazin a jeho dlouhodoba
podpora. To znamena, Ze analyzy provadéné dale v této praktické casti budou upraveny tak,

aby zhodnotily tuto facebookovou stranku jako néstroj na generovani fanousk.

Metody, které agentura Boomerang Publishing vyuziva, jsou: podpora originalniho obsahu
z webovée stranky na Facebook, reklamni carousely a tzv. pixel, ktery méfi, kolik fanouska

pteslo na webové stranky z Facebooku.

Od kvétna tohoto roku se firma zamétuje pravé na reklamni nebo téZ inzertni carousely,

kterym se podobnéji vénuji na str. 43.
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5 ANALYZA KONKURENCE

5.1 Seznam konkurentu

V ramci hodnoceni konkurenéniho prostiedi profilu Recepty s chuti bude uveden soupis
konkurencnich profili. Ty jsou vybrany s ohledem na to, aby spliiovali podminku odkazu na

stejnojmennou webovou stranku a vykondvaly tak stejnou funkci jako Recepty s chuti.
Konkurenénimi profily jsou:

e APETIT

e Recepty na kazdy den.cz
e Vareni.cz

e Vitana. Vaiime s chuti

e MENU domil by Koko

5.2 Charakteristika konkurentu
APETIT

Facebookovy profil Apetitu byl zalozen uz roku 2004. Odkazuje na webovou stranku
apetitonline.cz, kterd patii ke znamému casopisu Apetit, ktery vychazi v tiSténé podobé.

Stranka ma 65 750 fanouskti. Od zacatku roku €inil ptirtstek fanouskt 11 tisic.
Recepty na kazdy den.cz

Profil funguje od roku 2012 a odkazuje na webovou stranku receptynakazdyden.cz. Tento

profil je veden pod obchodni znackou Knor.
Vareni.cz

Tento facebookovy profil funguje od ledna roku 2003, nabizi vice nez 34 tisic receptii. Jeho

snahou je vytvofit alternativu tiSténych kucharek.
Vitana. Vaiime s chuti

Facebookova stranka patii pfednimu ceskému vyrobci potravin. Recepty jsou zaloZeny

na surovinach této znacky. Profil odkazuje na stranky vitana.cz
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MENU domi by Koko

Facebookovy profil patii k pofadu bézicimu na stream.cz, ktery je moderovan
blogerkouVeronikou KokeSovou, alias Koko. Profil ma 28 tisic fanouskti a odkazuje

na webovou stranku s jejimi recepty menudomu.cz.

U jednotlivych facebookovych profili porovndvame pomoci sloupcového grafu pocet

fanouska.
Porovnani poétu fanouska
jednotlivych facebookovych
stranek
65742
70000
60000
47165
sl 43838
40000 34336
28940
30000
20000
10000 2135

Receptys APETIT Receptyna Vareni.cz  Vitana. MENU

chuti kazdy den Vatimes domu by
chuti Koko
i Recepty s chuti = APETIT
i1 Recepty na kazdy den Vareni.cz
M Vitana. Vafime s chuti u MENU domt by Koko

Graf ¢. 6 Porovnani poctu fanouskii jednotlivych
facebookovych stranek

Z grafu je patrné, Ze s vice nez 65 tisici fanouSky ma nejvétsi Clenskou zédkladnu APETIT.
Druhym fanousky nejoblibenéjSim profilem jsou Recepty na kazdy den s piiblizn€ 47 tisici
fanousky. Ptiblizné se 43 tisici ho nésleduje profil Vitana. Vatime s chuti. Nejmensi pocet
fanouSkti mé facebookovy profil Recepty s chuti, ktery je ze vSech uvedenych profild

funguje na Facebooku nejkrat$i dobu.
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5.3 SWOT analyza profilu Recepty s chuti

Analyza, jejimz cilem je vyhledat silné a slabé stranky uvnitt firmy a také prilezitosti
a hrozby z trzniho prosttedi. SWOT analyza napomahd firmam vyhodnotit silu vlastniho
vnitiniho prostfedi firmy vzhledem k prostfedi vnéjsimu. Vysledkem mutze byt naptiklad

zména priorit v fizeni a vykonavani ¢innosti, zména strategie, ¢i zdokonaleni procest...

V nasem piipad¢ jsme tuto analyzu pouzili, abychom zjistili silné a slabé stranky pro dalsi

potieby bakalarské prace.

Silné stranky Slabé stranky
Profesionalni zpracovani stranky Kratka doba existence
Poutavy obsah Zavislost na finan¢nich prosttedcich
Stranku zastieSuje Gspésna spolecnost Silna zavedend konkurence
Snadny ptechod na portal Recepty s chuti Orientace na tzkou vékovou skupinu
PrileZzitosti Hrozby

Zajimavym obsahem zajistit dlouhodobou | Nasyceni poptavky v oblasti prezentace
veérnost navstévniki vareni

Podporovat aktivni ucast na fanouski

, izeni prostiedkn na reklamu na facebook
na obsahu strénky Snizeni prostiedki na re u u

Neustalou inovaci obsahu byt krok pted

. Aktivity ze strany stavajici konkurence
konkurenci y y L

Obsah cileny na koncové zdkazniky Vstup nového konkurenta na trh

Tabulka ¢. 2 SWOT analyza - profilu Recepty s chuti [Vlastni]

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze se jedna o silnou zavedenou spole¢nost pifedniho ceského
vyrobce potravin a facebookovy profil Recepty s chuti je veden na velmi dobré profesiondlni
urovni. Do slabych stranek tfadime kratkou dobu existence a silnou, jiz zavedenou
konkurenci. Ptilezitosti mizeme vidét v inovativnim obsahu a v akcich na podporu aktivni

ucasti fanouskd. Hrozou, jez z analyzy vyplyva, jsou aktivity ze strany konkurence.
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5.4 Bostonska matice

Model bostonské matice je pouzivan k uréeni silnych a slabych stranek firmy a vyuziva
vztahu dvou zékladnich kritérii, a to riistu trhu a relativniho podilu na trhu. Je v§ak nutné si
uvédomit, ze tato metoda poskytuje pouze ramcovy nastin moznych konkurenénich vyhod
firmy nebo rdmcové identifikuje nasledky urcitych pficin, silnych ¢i slabych stranek

konkurence (Bartes, 1997).

Do bostonské matice jsme zvolili jako hlavni konkurenty dvé jiz vice zavedené stranky, které
pouzivaji facebook rovnéz jako prosttedek pro své fanousky aby se snadno dostaly na jejich
oblibené webové stranky. Jsou to Recepty na kazdy den.cz a Apetit.cz u nichz jsme sledovali

vyvoj rastu poctu fanouskd a poté jsme hodnoty dosadili do Bostonské matice.

( Predpokladané tempo rustu )

(pomalé)

Obrazek ¢. 3 Bostonska matice s vyznacenim konkurence (podklad pouzit ze
slideplayer.cz)

Na obrazku s bostonskou matici jsme zanesli jako Cislo jedna ndmi sledovanou stranku
Recepty s chuti. Jako Cislo dvé jsme zvolili Apetit a ¢islo tfi zndzoriiuje Recepty na kazdy
den.cz. Recepty s chuti jsme umistili na pomezi mezi hvézdy a otazniky, z diivodu vysokého

procentualniho tempa ristu, které je navic posileno doposud mensi zdkladnou fanouskd,
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nelze presné fici, kam se budou dale ubirat. Je potieba, aby v Gsili a financni podpofte stranek
vytrvaly a podpofili potencidl, ktery strdnka ma. Apetit ma ze vSech subjektl nejvétsi
Clenskou zékladnu a také jejich tempo ristu od ledna 2015 ptesahuje 15%. Jejich pozice
na pomezi hvézd a penéznich krav je dobrou zarukou tspéchu, pokud siudrzi kvalitu publiku
poskytovanou. Na zavér hodnoceni Recepty na kazdy den.cz. i tato stranka dosahuje velice
slusné sledovanosti i kdyz nizsi nez Apetit. Co se predpokladaného tempa ristu tyce je
rovnéz nizsi nez u Apetitu a spiSe jej miizeme porovnavat s Recepty s chuti, coZ ov§em fadi
tuto jiz déle fungujici strdnku do horsi pozice. U Recepty na kazdy den.cz. mizeme
predvidat, ze bude déle rast avSak nikoli tak rychle jak jeji konkurenti. Jeji stabilni ¢lenska

zakladna je diivodem, pro¢ patii na pozici penézni kravy.
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6 ANALYZA REKLAMNI STRATEGIE
6.1 Analyzy marketingovych aktivit

V nésledujici ¢asti analyzuji materidly, které mi poskytla spole¢nost Hamé s.ro. Sledujeme
zde nasledujici ukazatele: narist poctu fanouski, pocet lidi, kteti ptispévek vidi a aktivné se
k nému vyjadii (olajkuji, sdili, ¢i k nému pfidaji komentar), dale prokliky na webovou

stranku a dosah inzerce.

Z pohledu na graf nize miizeme fici, Ze stranka vyviji aktivitu za Gcelem ziskat vétsi pocet
fanousktl. V unoru ptibylo sedmdesat ¢tyfi fanouski a v bieznu jich bylo uz sto devatenact.
Z rostouci tendence Ize usoudit, Ze se tato strategie je i€inna a tuto stranku vyuziva ¢im dal

vice lidi.

NARUST POETU FANOQUSKU

Leden 8631
Uner 8 765
Bfezen 8 884
2900
8825

8750

8 675

8 600 i
Leden Unor Brezen

Graf ¢. 7 Narust poctu fanouskii
v prvaim ctvrtleti 2016 (Priloha 1)
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Naésledujici graf indikuje, jak je pro publikum piispévek atraktivni. Aktivita je méfena na
zaklad€ moznosti, jak mohou lid¢ na ptispévek reagovat, tj. to se mi libi, pfidani komentare
nebo jeho sdileni. Hodnota atraktivnosti stranky klesla z ledna na unor o 0,6% a v bfeznu se
nezménila. Z grafu mizeme vyvodit, ze pocet lidi, ktefi prispévek vidi a reaguji na n¢j, se
mirn¢ snizuje. Lze si to vSak vysvétlit tim, ze se pocet fanouska stranky zveda, avsak pocet

aktivnich zlstava ptiblizné stejny.

ENGAGEMENT RATE

Leden 28%

Unor 2.2%

Brezen [ 22%
2N

21|%

14 %

07% —-

0% .
Leden Unaor Brezen

Graf ¢. 8 Aktivita fanouskii u prispévku (Priloha 1)

V dalsim grafu je sledovan ukazatel prokliki na web s online verzi magazinu Recepty
facebooku na webové stranky magazinu Recepty s chuti. Clovék bezcilng projizdgjici
Facebookem je zaujat piispévkem doprovazenym tadou fotografii, pticemz pouhé kliknuti
ho pfesméruje
na webovou stranku, kde si miize ptecist cely postup piipravy a jaké suroviny jsou do receptu

potteba.

Z grafu vidime, ze nejnizSi hodnota byla naméfena v mésici unoru, naopak nejlepSich
vysledkd bylo dosazeno v bieznu, kdy vice nez tfetina z celkového poctu fanouskl byla

nékterym z ptispévkl natolik zaujata, Ze presla na webové stranky.
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PROKLIKY NA WEB
Leden 2 348
Unor 2015
Biezen 3418
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Graf ¢. 9 Prokliky na web (Priloha 1)

Nasledujici graf zobrazuje dosah inzerce. Tento ukazatel je méfen na webovych strankach

online magazinu Recepty s chuti a jeho cilem je zjistit, pocet unikatnich uzivateli, kteti jej

mésicné navstivi. V mésici tnoru sledujeme pokles oproti lednu ptiblizné o 5% a v bfeznu

hodnota stoupla o 20%. Nejnizsi hodnota dosahu inzerce byla namétena v unoru, naopak

nejvyssi byla zjiSténa v breznu.
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Graf ¢. 10 Dosah inzerce (Priloha 1)
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6.2 Publikum

V nasledujici ¢asti zkoumame publikum, pfesnéji feceno, komu je tato stranka urcena.
Analyzou grafii zjistime, na jakou cilovou skupinu by se méla stranka zamétit. Spole¢nost
Hamé s.r.o. si v tomto roce nechala vypracovat analyzu, ktera rozdélila populaci dle pohlavi
a veku na stars$i a mladsi 35 let, s cilem zjistit, ktefi lidé stranku nejcastéji navstévuji. Prvni
graf zobrazuje naméfené hodnoty za mésic biezen, druhy zaznamenava hodnoty zjisténé
v dubnu. Na zékladé graft lze zjistit, Ze nejCastéji vyhledavaji web zeny ve vékovém rozmezi
25 az 34 let, coz jsou vétSinou Zeny na matetské dovolené. Mezi jednotlivymi grafy
se neprojevuje prilisna odlisnost, z toho miizeme usoudit, Ze publikum se nebude ptilis ménit
a obsah bude cileny piedevSim na zeny. Z grafu mizeme dojit k zavéru, Ze pro muze neni
stranka prili§ atraktivni. Zanedbatelnou hodnotu u osob starsich 66 let si miizeme odiivodnit

pocitacovou negramotnosti této vékové kategorie.

Lidé, kterym se libi vase stranka
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| 86% 6%
Your Fans 0.365% - i % 2%
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Men e gy
0.0%32% 3% T e 249, 0.52% 0.542%
m 13%
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Graf ¢. 12 Struktura fanouskii stranky za mésic brezen (Priloha 2)
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Graf ¢. 11 Struktura fanouskii stranky za mésic duben (Priloha 3)
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6.3 Uspé&nost placenych prispévki

Nasledujici graf zobrazuje, kolik z celkového poctu fanouskil profilu mésiéné piejde
na webovou stranku Recepty s chuti. V této analyze profil dosahuje vyjimecnych vysledku.
V mésici beznu z jejich 9 tisic fanouskll vice nez polovina byla nékterym z piispévkl
natolik zaujata, ze si zobrazila cely recept na webovych strankdch online magazinu.
Dubnové vysledky vykazuji pozitivni vyvoj poc¢tu fanouskt, avsak u vyvoje v poctu proklikii

u ptispévku je patrny pokles.

Pocet fanouskti/Placeny engagement - bfezen a
duben 2016
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H Placeny engagement i Pocet fanouskn2

Graf ¢. 13 Pocet fanouski/ placeny engagement - brezen a duben 2016 (priloha 2,
priloha 3)

6.4 Reklamni karusely
Reklamni carousely, v Cestiné také rotujici format, umozni v jedné reklamni jednotce
zobrazit dva az pét obrazkii nebo videi (ptipadné jejich kombinaci), nadpisi a odkazl nebo

vyzev k akei.

., Reklamy v rotujicim formatu miiZete vytvaret v nastroji pro tvorbu reklam, v Power Editoru
nebo v rozhrani API pro Reklamy. Zobrazuji se v kandlech vybranych prispévkii na
mobilnich zarizenich a stolnich pocitacich a jsou k dispozici u reklam s ucely prokliky na
web, konverze na webu, instalace aplikace, zajem o aplikaci a zdjem o prispévek stranky.
(Pro rotujici reklamy na zvyseni zdjmu o prispevky stranky ovSem miiZete pouZit jen

prispevky stranky v rotujicim formatu.)
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., Rotujici format je vhodny pro rizné firmy a potieby. Mizete ho vyuZit k prezentaci
konkrétnich produktii, které prodavate, nebo svych aplikaci, k zobrazeni podrobnosti
o konkrétnich produktech, baliccich nebo aplikacich, k tomu, abyste nékolika na sebe
navazujicimi  rotujicimi  kartami v reklamé povypraveli néjaky pribeh, pripadné
pro prezentaci jednoho dlouhého obrazku. Pokud se chcete nechat inspirovat, podivejte se
na priklady skvelého vyuziti rotujictho formdtu. Rotujici karty muzou lidé na mobilnich
telefonech nebo tabletech prochazet prejizdénim prstem, na pocitacich pak klikanim na
Sipky.

(facebook.com/business/help)

Reklamni, nebo také inzertni carousely, se na facebookovych strankdch Receptl s chuti
poprvé objevily s tematikou vanocnich receptll na konci roku 2015. S pomérné malymi
finanénimi ndroky tato technika slavila uspéch a pfinesla tisice novych unikatnich
navstévnikl pro webovou stranku. Od kvétna roku 2016 se rozjizdi nova kampai s pouzitim
tohoto nastroje. Jiz nyni mize kazdy na svém facebookovém newsfeedu sledovat carousely
Receptt s chuti. Carousely jsou rozdeleny do Ctyi okruhil se spole¢nou tematikou (viz nize).
Prvnim z okruhti je sladkd kuchyné, druhy se zabyva ceskou kuchyni, tfeti polévkami a

ctvrty svacinkami.

- Recepty s chuti
Recepty s chuti " Sponsored

Sponsored

Ceska klasika, komu by se omrzela? Paklize hledéte recepty, uréité se podivej k
Honi vas misna? Inspirujte se super recepty. bit.ly/SuperSladke nam. bit ly/CeskaKlasika

Bramborové knedliky s uzenym Doméci rajska oméaéka jako o
masem Loum Mory maminky

Obrazekc'5 Carousel sladka -ku-c-i;yné
(www.facebook.com/receptyschuti/) Obrazek ¢. 4 Carousel ceskd kuchyné

(www.facebook.com/receptyschuti/)
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Recepty s chuti » Recepty s chuti

Sponsored - @ Sponsored - @

Vafite pofad ty samé polévky dokola? Inspiraci najdete u nas. bit.ly/SuperPolevky Konec nudnych svadinek! Délate pofad to samé dokola a hledate inspiraci?
_ bit.ly/SuperSvacinky

Spenéatova polévka Kulajda s houbami Kol&g bez mouky s broskvemi a ListeEkovy kol4& s masovou

Obrazek ¢. 7 Carousel polévky Obrazek ¢. 6 Carousel svalinky
(www.facebook.com/receptyschuti/) (www.facebook.com/receptyschuti/)

I kdyz mizeme hodnotit pouze prvni kvétnovy tyden, slavi tato technika uspéch. Béhem
sedmi dni ptivedly reklamni karusely tfi tisice novych navstévnikli z facebooku k online
magazinu. Tato forma inzerce se tedy vyplaci, hlavnim diivodem je pomér ceny k vykonu.
S pouziti minimalniho Gsili a finan¢nich prostfedkli je mozné dosazeni cile, tedy ptivést

k webovym strankdm Recepti s chuti nové divaky.
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6.5 NejlepSi a nejhorsi prispévky

V této Casti rozebereme prispévky, které se v roce 2016 nejvice a také nejméné publiku
libily. Je to ukazatel velice dilezity, protoze od piispévkil, které dlouhodobé nemaji
divackou sledovanost, se upousti, a naopak se klade dliraz na tvorbu obsahové podobnych
tém, které¢ publikum zaujaly. Z fady oblibenych ptispeévkl jsme vybrali recept na domaci
rajskou omacku jako od maminky. Kterou doposud shlédlo ptes Ctyficet dva tisic lidi.
Aktivnich reakci je u ptispévku tfi sta devadesat jedna rozdélenych na ,to se mi libi*
zaznamenano dv¢ sté dvacet pétkrat. Tuto hodnotu miizeme dale délit podle toho, zda ji lidi
,lajkovali“ ptimo u ptispévku vlozeného Recepty s chuti nebo az po sdileni. Dal$i skupinou
je ,zboziuji“ tuto reakci ptispévek obdrzel ttikrat. Komentart bylo k ptispévku napsano
dvacet devét, z nichz vétSina byla napsana po sdileni. Posledni skupinou je ,,sdileni®, kterych
bylo zaznamenano celkem sto tficet Ctyii, a vSechny byli z piivodniho piispévku. Z obrazku

mizeme dale vycist pocet rozkliknuti. Délime je na kliknuti na obrazek, kliknuti na odkaz,

oboji vas zavede na webové stranky Recepty s chuti a nakonec jina kliknuti.

42,215
Recepty s chuti
g Birsnaibcs 391

Které jidio vam pfipomene détstvi nejvic? Ze by to byla mamindina vyborna

rajska? 225 161 64
o B
3 1 2
O
29 8 21
134 134 0
1,177

1 782 394

Domaci rajskid oméacka jako od maminky

Skvély recept na: Domact rajska omadka jako od maminky

NEGATIVE FEEDBACK
2+
0

+/ Get More Likes, Comments and Shares
Boost this post for 480 K& to reach up 10 2,600 pecple.

Obrazek ¢. 8 Prehled uspésnosti prispevku (priloha 3)
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Dalsim hodnoceny piispévek je zastupcem opacné kategorie, tedy téch nezdatilych. Jedna
se 0 navod, jak uklidit lednicku ¢i mrazak. Jiz podle poctu zhlédnuti pouhym tisicem sedmi
sty Ctyficeti Sesti lidmi. Aktivnich reakei je u piispévku jen sedm, z nichz ,,to se mi libi* je
zastoupeno Ctyfikrat a vSechny u prispévku vloZzeného Recepty s chuti. Komentar neni
zastoupen ani jednou a tfi sdileni. U tohoto typu reakce je zajimavé, Ze piispévek byl
ze stranek Receptl s chuti sdilen jednou a poté ho pratelé této osoby sdileli dale. Rozkliknut
byl ptispévek celkem padesat Sestkrat. Z tohoto Ctyficet Ctyrikrat byl zobrazen obrazek
a dvanact bylo ostatnich kliknuti. Zajimavost miizeme shlédnout v levém dolnim rohu pod
obrazkem. Jedna se o placenou sluzbu facebooku k podpoie konkrétniho ptispévku. Za 480

K¢ bude tento prispévek umistén na zed’ az dvou tisic Sesti set lidi.

1,746 roopic A
Recepty s chuti
bl i by Zoomsphere (2] - April 10 at 10:05pm - @ T s
Uz jste se vrhli na jarni Uklid? Zaénéte letos v kuchyni, tieba mrazakem a
lednickou. 4 4 ' 0
) VYPECENE TIPY o 0 0
JAK! - § 1 y
lednic¢ka / mrazak :
56
44 0 12
Mrazak: b S ; a e .
Name«yte s
st y NECATIVE FEEDBACK
» octa do labwe 0 Hide Post 0 Hide All Post
3 vystitheyte meaz b
Dtevéod uhli - 0 Hoport as Spar 0 un
umestdte UM do
meazth. pohlu
pachy

Recepty@chuti.cz

\l QGet More Likes, Comments and Shares
Boost this post for 480 K¢ to reach up to 2,600 people.

Obrazek ¢. 9 Prehled uspésnosti prispevku ¢. 2 (priloha 3)
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7 RIZENY ROZHOVOR

Pro potieby zaveére¢né kapitoly Navrhi na opatieni byla vyuzita ochota Brand Marketing
Director firmy Hamé s.r.o. pani Mgr. Lence Vaikové. Na zaklad¢ vysledkii z pfedchozich

analyz byl proveden rozhovor.

1. Vézena pani Vankova, jak jste spokojeni s reklamni kampani pro stranky Recepty

s chuti?

.S propagaci tohoto webu jsme spokojeni nebyli, proto jsme od kvétna 2016 nastavili novy
system popagace. Diivod nespokojenosti byl predevsim v tom, Ze navstévnost na webu velmi
kolisala (pokud probihala aktualni kampan byla navstévnost z naseho pohledu uspokojiva,
ale ihned po kampani spadla), cilem je stabilni ndvstevnost 80.000 uzivateli mésicné,
v ramci tohoto cile jsme nastavili jak optimalizaci SEO, tak zménu propagace webu (FB,

bannery, PPC)*
2. Jak jste spokojeni s praci agentury Boomerang Publishing?

.S agenturou spolupracujeme primdrné na obsahu webu Recepty s chuti (vytvari pro nds
obsah - foti a pisi recepty a c¢lanky), nove jsme také zacali spolupracova na propagaci,
staraji se o facebookovou stranku a vytvorili Instagram. Se spolupraci jsme spokojeni, nyni

Jje dulezité, abychom dosahli stanovenych cilii.
3. Kde z Vaseho pohledu vidite v reklamni kampani rezervy?

, Délat tyto zavery je prilis brzy, jelikoz jsme novou strategii nastavili teprve od kvétna, ve
fungovani webu a jeho navstevnosti jsme rezervy vnimali, proto jsme je optimalizovali - SEO,
uprava obsahu, vytvoreni soutézniho modulu, vice financi do vykonnostniho on-line

¢

marketingu. ‘

4. Z analyzy publika mi vyplynulo, ze hlavnimi divaky stranek jsou Zeny ve veku 25-

34 let. Planujete obsah stranek cilit vice na tuto skupinu?

,, O tuto cilovou skupinu nam primarné jde, jsou to pro nds potencidlni spotrebitelé, se

kterymi chceme predevsim v on-line pracovat a pro které tento obsah vytvarime. “
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5. Planujete obsah stranek cilit i na jiné skupiny vzhledem k vybudovani si dal§ich

potencionalnich fanouskl (starnuti technicky gramotné populace, détsky zédkaznik)?

., Cilovani je vzdy otazkou priorit, jak jsem zminila vySe, primdrné obsah vytvarime pro
skupinu 25-34, starsi publikum je reknéme tradicni spotrebitelskou zakladnou Hamé, kterd
Jje pro nas samoziejmé dileZita a myslime si, Ze tento obsah je vhodny i pro né, ale hlavni

ctlova skupina musi byt vzdy jedna, aby cileni bylo efektivni.
6. Myslite si, Ze by pomohla atraktivit¢ vaSich stranek soutéz o vécné ceny?

., Aktualné na webu receptyschuti.cz probiha soutéz s nasi znackou OTMA, na tuto soutez
mame také nastavenou kamar (youtube videa, remarketingoveé bannery, FB promo), pro tyto
ucely jsme vytvorili na strankach soutezni modul, v roce 2015 na strankach receptyschuti.cz
probehly dve souteze, vysledky jsou takove, Ze ziskat z on-line kampané uzivatele na soutez
je drazsi nez na obsah, ale v ramci marketingového mixu (podpory) znacky OTMA jsme se

rozhodli vyuzit i souteze.

7. Budou se zdjmy a strategie spole¢nosti ménit v zavislosti se zménou majitele (napf.

vEtsi expanze na zahranicni trhy)?

., Hamé je silnd a etablovana spolecnost. V radé znacek patri mezi leadery trhu. Jako holding
plisobi jiz nyni i v dalSich evropskych zemich, nejen v CR, exportné zasahujeme vétsinu

dulezitych trhii. Z tohoto pohledu neocekavame Zadné zdasadni zmeny. *
8. Ma4 spole¢nost nebo chystate pro ni vytvofit reklamniho maskota?
,, Historicky je Hamé spjato s cervenym medvédem. “
9. Jaky je Vas osobni ndzor na humorné nebo hudebni reklamy?

., To se neda rici plosné. Z humornych reklam mé v posledni dobé oslovil Misa, z hudebnich
pak Nescafé. Reklama musi byt propojend s dalsi komunikaci znacky a zde se to myslim

povedlo.
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10. Je zapojena Vase spolecnost v dlouhodobych ekologickych ¢i charitativnich

projektech? (pokracovani s ohledem na zménu majitele)

,Ano, ohledné Zivotniho prostredi podporujeme mnoho dalSich projektu, které jsou

napriklad spjaté se znackou Hamanek a hodlame v nich i nadale pokracovat. *
De¢kuji za spolupréci, vstficnost a Vas cas.

(rozhovor poskytla Brand Marketing Director firmy Hamé s.r.o. Mgr. Lenka Varnkova, Brno
17.5.2016)
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8 PROSTOR KE ZLEPSENI

V této zavére¢né kapitole na zaklad¢ provedenych analyz bych rad doporucil nckolik
moznosti na zlepSeni. Facebookovy profil Recepty s chuti je spravovan Boomerang
Publishing s.r.0., jejich tkolem je tvorba obsahu a propagace online ¢asopisu recepty s chuti.
Jejich prace je profesiondlni a velmi dobfe odvedend. Nevyhodou pro hodnoceni je piilis
kratka doba, po kterou kreativni strategie facebookového profilu funguje. Analyzy byly
tvofeny na zékladé¢ pozorovani konkurence a vyhodnoceni c¢tvrtletni a dubnové zpravy

poskytnuté pro tento ucel spolecnosti Hamé.

Podle Setieni vyplyva, Ze spole¢nosti nastavena strategie na facebookovém profilu je spravna
a méla by stabilizovat poCty navstévnikil stranek. Rezervy vidim v oblasti bohatosti forem
propagace, i kdyz jsou zde technickd omezeni. Moznosti vidim ve vyuziti video-ptispévk s

humornou ¢i hudebni tématikou.

Na zaklad¢ analyzy konkurence navrhuji moznost doplnéni informaci o strance do zalozky
facebookového profilu, kterd by mohla pomoci v orientaci fanouska o zaméfeni

facebookového profilu a webovych stranek.

Z rozhovoru s Brand Marketing Director firmy Hamé, vidim moznost zatraktivnéni stranek
pomoci historicky s Hamé spjatym Cervenym medvédem, ktery lze vyuzit i pro animacni
postavu reklam. Tim sleduji jak zvySeni povédomi o znacce spolecnosti a tak i jeji

atraktivitu.

Po vyhodnoceni zavéru soutéze, jez probiha se znackou OTMA, bych na zdkladé vysledka
zvazil dalsi tematické soutéZe o ceny od spole¢nosti Hamé. Timto krokem by se zapojili
fanousci do tvorby obsahu (sami posilali své recepty s Hamé vyrobky a nejlepsi by byli
posléze uvetejnény) a podpofili tak sdileni pfispévki mezi jejich ptatele, s cilem navysit
sledovanost. Zvyseni enagagementu by se mohlo dosdhnout naptiklad vytvofenim specialni
rubriky bezlepkovych receptti s velkym potencidlem ke sdileni. Dal§i moznosti by mohla byt

spoluprace se zndmou osobnosti - kuchafem, sportovcem.
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ZAVER

Facebookovy profil Recepty s chuti pattici spole¢nosti Hamé s.r.o., je spravovan agenturou
Boomerang Publishing, ktera byla na tuto ¢innost najata. Profil funguje od roku 2015 pouze
organicky® a od roku 2016 je finanén& podporovan a zviditeliovan reklamnimi kampanémi.
Cil téchto kampani je ziskavani novych fanousk, tvorba origindlniho obsahu a smérovani
uzivateld na webovou stranku online magazinu receptyschuti.cz. Tématem mého Setfeni

bylo provéfit pomoci analyz strategii zvolenou pro facebookovy profil.

Bakalaiska prace je rozdélena do dvou c¢asti. V teoretickém tvodu rozebirdm dostupnou
literaturu a probiram jak literarni tak internetové zdroje k dané tématice. Musim podotknout,
7e v této oblasti jde technicky vyvoj natolik dopiedu, ze literatura rychle starne a nékteré
dostupné verze jiz zdaleka neodpovidaji dnesni situaci. Proto bylo pro mne selektovani

v v

mnozstvi a nespornou vyhodou je pravé Internet, ktery nové zdroje snadnéji zptistupiuje.

V teoretické Casti jsem se zabyval internetovym marketingem, kde jsem popsal jeho vyhody
a nevyhody a déle jsem definoval historii internetu a pocatky marketingu na internetu. Dalsi
kapitolou je internetova reklama, ve které jsem se vénoval platbam za internetovou reklamu,
reklamni kampani, méfeni jeji G€innosti a vykonnosti. V posledni kapitole teoretické casti
jsem se zabyval socidlnimi sitémi s primarnim zaméfenim na Facebook a zminuji se také

o Twitteru.

Samotna prakticka cast je uvedena predstavenim spolecnosti Hamé, kde jsem popsal jeji
historii, strategie a cile. Informace pro tuto ¢ast prace jsem Cerpal z dostupnych vefejnych
zdroji a pfimym kontaktem se spolecnosti Hamé. Tyto informace jsem povazoval
za potiebné k provedeni vlastni analyzy a navrzeni moznych doporuceni. Za dulezité jsem
pokladal porozumét situaci jak ve spolecnosti, tak i z pohledu jejiho vnimani zdkazniky.

Dalsim krokem byl vlastni vyzkum. V této casti jsem jako prvni provedl analyzu
konkurence, kde byl uveden a charakterizovan seznam konkurentii. Na zékladé€ téchto udaji

byla vypracovana SWOT analyza, ze které¢ vyplynulo, ze je Hamé silnou zavedenou

5 Uzivatelé Facebooku jej museli aktivn& vyhledavat.
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spolecnosti a na Ceském trhu patii mezi pfedni vyrobce potravin. Facebookovy profil
Recepty s chuti je veden na profesionalni tirovni, ale jeho slabou strankou je kratka doba
existence a silnd konkurence. PtileZitosti mizeme vidét v inovativnim obsahu a v akcich
na podporu aktivni ucasti fanouskl. Hrozou, jez z analyzy vyplyva, jsou aktivity ze strany

konkurence.

Dalsi fazi byla Bostonska matice, pomoci niz byl porovnan profil Recepty s chuti
s konkurenénimi facebookovymi strankami. Je nutné fici, Ze je pfili§ kratkd doba
na kompletni analyzu, ale podle dosavadnich vysledkii -elektronickych analyz

je pravdépodobnost dalSiho nartstu fanouska této stranky vysoka.

DalSim postupem Setfeni bylo provéieni reklamni strategie. Zvolenymi nastroji byly analyzy
marketingovych aktivit, publika, reklamnich carousel a nejlepSich a nejhorsich ptispévk.
Z vysledkt vyplyva, ze pocet fanouska facebookového profilu stoupa. Ukazatel proklikli
zaujme natolik, Ze pfejde na webovou stranku. Poslednim zkoumanym nastrojem z analyzy
marketingovych aktivit, je ukazatel dosahu inzerce, z n¢hoz vyplyva, ze mnozstvi fanouskd,
sledujicich online ¢asopis Recepty s chuti kolis4 na zaklad¢ reklamnich aktivit. Jako dalsi
nastroj zkoumani reklamni strategie jsem zvolil analyzu publika se zaméfenim na cilovou
skupinu. Z této analyzy bylo zjisténo, ze facebookovou stranku sleduji pievazné zeny
ve véku mezi 25 az 34 lety. Analyzou GspéSnosti placenych ptispévki jsem zjistil, Ze v této
Casti se facebookovému profilu dafi dosahnout mimofadnych vysledkti a téméf polovina
vSech fanouski prechdzi z facebookového piispévku na stranky online ¢asopisu Recepty
s chuti. Analyza reklamnich carousel je kviili svému tydennimu trvani pfili§ nova na to,
aby z ni byly vyvozeny konkrétni zavéry. Analyzou o nejhor$im a nejlep$im piispévku byl
vyvozen zaver, ze po obsahové strance by se mél profil zaméfit spiSe na tradicni ¢eskou

kuchyni, nez na rady, typy a vychytavky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ARPANet - Advanced Research Projects Agency Network; pocitacova sit’ chapana jako
pfedchtdce dnesniho Internetu

CSU - Cesky statisticky tuiad

IT prostiedky - Information Technology; Informac¢ni technologie

OOH - Out Of Home; venkovni (outdoorova) reklama; reklama mimo domov
pop-up - vyskakovaci nové okno; okno prohlizece

PPA - pay per action; platba za akci

PPC - pay per click; cena za jedno kliknuti platba za klik

PPT - pay per time nebo Flat rate; platba za cas

PPV - pay per view; platba za zobrazeni

PR - Public Relations

projekt IGA - Interni grantova agentura

Px - Pixel; jednotka délky pouzivana v pocitatové grafice
ROI - Return On Investement, navratnost investic

SPIR - Sdruzeni pro internetovy rozvoj

SWOT analyza - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats; zplisob posouzeni
podnikatelskych projektti na zéklad¢ identifikace silnych 1 slabych stranek a ptilezitosti
1 o¢ekavanych ohroZzeni

TCP/IP - Transmission Control Protocol / Internet Protocol; Ridici pfenosovy protokol /
protokol Internetu

TV - Television; televize
USA - United States of America; Spojené staty Americké
USD - americky dolar

VoIP - Voice over Internet Protocol; oznaceni technologie, ktera umoziuje telefonovani
po internetu.
WWW - World Wide Web; celosvétova sit” (pavucina), distribuovany soubor dokumentti

v Internetu, Ize jej hypertextové prohledavat.
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PRILOHA 1: ANALYZA RECEPTY S CHUTI LEDEN — BREZEN 2016

P"'_ i Analyza Recepty s chuti leden - bfezen 2016
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PRILOHA 2: FACEBOOK ANALYZA RECEPTY S CHUTI
ZA BREZEN 2016
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132016 - 31, 3. 2016 [ Y

FACEBOOK ANALYZA RECEPTY S CHUTI
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52016~ 31 3 2016 e
FACEBOOK ANALYZA RECEPTY S CHUTI
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13,2016 - 31 3. 2016 [ %

FACEBOOK ANALYZA RECEPTY S CHUTI
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FACEBOOK ANALYZA RECEPTY S CHUTI
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FACEBOOK ANALYZA RECEPTY S CHUTI
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PRILOHA 3: FACEBOOK ANALYZA RECEPTY S CHUTI
ZA DUBEN 2016
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