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Anotace

Cilem této prace je navrzeni internetové marketingové komunikace pro operatora Kaktus.
V prvni ¢asti této prace jsou charakterizovani uzivatelé internetu a jsou shrnuta teoreticka
vychodiska marketingové komunikace na internetu. Nejvice se zamétuje na specifikace
nejvyuzivanéjsich socialnich siti a moznosti jejich vyuziti k marketingové komunikaci. Tato
&ast je poté zakondena charakteristikou mobilnich operatorti v Ceské republice. Druhd &ast
prace predstavuje virtualniho operatora Kaktus a jeho internetovou marketingovou
komunikaci. Hlavni ¢ast prace se zabyva analyzou komunikace tohoto operatora
prostfednictvim socialnich siti Instagram a Facebook. Ziskané tdaje jsou porovnany
s teoretickymi vychodisky. Na zdklad¢ zjisténych vysledkd jsou nésledné stanovena
doporuceni pro marketingovou komunikaci na obou socidlnich sitich pftimo pro danou

spole¢nost.
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Annotation

The aim of this work was to design internet marketing communication for mobile operator
Kaktus. In the first part of this bachelor thesis, users of the internet are characterized and
theoretical background of marketing communication on the internet is summarized.
It especially focuses on specifications of the most used social networks and possibilities of
their use for marketing communication. This part is then ended by the description of mobile
operators in the Czech Republic. The second part of the work introduces virtual operator
Kaktus and its internet marketing communication. The main part of this work deals with the
analysis of communication of such operator via social networks Instagram and Facebook.
Obtained data are compared with the theoretical bases. On the basis of the findings,
recommendations are determined for marketing communication on both social networks

tailored for the company.
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Uvod

Internetova marketingova komunikace zazila v poslednich letech pomérné velky posun
kuptedu. V soucasné dob¢ ji vyuziva opravdu velké mnozstvi ¢eskych firem, to vSak vede
K ur¢itému ptehlceni i timto typem reklamy. Pokud chce tedy firma v této velké konkurenci
uspét, musi na své komunikaci neustale pracovat. Pfi marketingové komunikaci na internetu
je tedy nutné byt originalni a neustale sledovat aktudlni trendy. Zakaznik by nemél byt
reklamou pouze informovan o vyhodné nabidce, ale m¢la by to také pobavit ¢i zaujmout.
K marketingové komunikaci jsou dnes nejvice vyuzivany socidlni sité, jako jsou Facebook,
Instagram nebo Youtube. Pravé na socialnich sitich travi uzivatelé pomérné velké mnozstvi

svého volného ¢asu, a i z tohoto diivodu jsou tyto sité ¢astou volbou.

Tato prace si klade za cil analyzovat marketingovou komunikaci virtualniho operatora
Kaktus. Tento operator se na internetu prezentuje originaln€, a predev§im rozdiln¢ oproti
ostatnim operdtorim. Hlavnim motivem tohoto zkoumdni bylo zjistit, zda je zpusob
komunikace tohoto operatora vhodny, zda neni jeho originalita na tkor kvality, a jak jeho
komunikaci vnimaji zdkaznici. Vystupem této prace by mélo byt zhodnoceni a nésledné

doporuceni, které by mohlo pomoci zlepsit a zefektivnit komunikaci do budoucna.

Prace bude rozdé¢lena na dvé€ ¢asti. V té prvni bude Ctenaf seznamen S vyznamem internetu
pro marketingovou komunikaci a se samotnymi uzivateli internetu. Zaroven se autorka
zam¢ii na marketingovou komunikaci na internetu a poté konkrétnéji na marketingovou
komunikaci na socialnich sitich. V zavéru této Casti, budou specifikovani mobilni operatofi
v Ceské republice. Druha &ast prace bude obsahovat seznameni s virtudlnim operatorem
Kaktus. Nésledn¢ zde bude provedena analyza marketingové komunikace a jeji
vyhodnoceni. V zavéru celé¢ prace se autorka pokusi na zdklad¢ zjisténych informaci

navrhnout pro firmu doporuceni pro zlepSeni a zefektivnéni marketingové komunikace.
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1. Internet

Vznik internetu saha az do poloviny minulého stoleti. V roce 1958, za podporou
vyzkumnych projektd, které mély vést k novym technologiim, zalozilo ministerstvo obrany
USA agenturu ARPA. Védctim, ktefi pracovali v této agentufe, bylo poskytovano velké
mnozstvi grantli a zarovenn mohli volné rozvijet své myslenky. Diky rozvijejici se oblasti
informacnich technologii v ramci projektu ARPA vzniklo vhodné prostiedi pro vznik
neformalnich skupin vyzkumnik a programatort. Na pocatku 60. let jeden z hlavnich
predstavitelti spolecnosti ARPA, J. C. R. Licklider, spatfil v téchto neformalnich skupinach
potencial. Tyto skupiny vSak pusobily izolované a jejich vzajemna komunikace byla
zdlouhava a naro¢nd. Z tohoto diivodu Licklider zalozil skupinu Intergalactic Network, ktera
spojila neformalni skupiny programatorti, a zacala pracovat na konceptu paketovych siti.
Tento koncept byl velmi revolu¢ni a dlouhou dobu kritizovan, ale polozil zaklad principu,
na némz funguje dnesni internet. Prvni podporu ziskaly paketové sité v roce 1968 v ramci
projektu ARPANET, ktery vznikl za cilem jejich vyvoje. Pocatkem 70. let se ARPANET
jako sit’ zacala velmi rychle rozrustat, a to predevsim v akademickém prostiedi USA. V roce
1973 se k ni zacaly ptipojovat i evropské instituce, a sit’ tak ziskala mezinarodni charakter.
Bé&hem prvni poloviny 70. let zacaly vznikat i1 jiné paketové sité, naptiklad havajska sit
ALOHAnet nebo CYCLADES ve Francii. Problém vsak byl, Ze tyto sité spolu nemohly
navzajem komunikovat. Kvili tomu se Bob Kahn a Vint Cerf rozhodli roku 1973 sjednotit
protokoly paketovych siti. Vyvinuli protokoly TCP/IP, které umoznuji vzajemnou
komunikaci vzdalenych a technologicky riznych siti. Diky nim doslo k propojeni siti

a vzniku internetu (Jak na internet, 2014).

V 80. letech 20. stoleti pfiSel v oblasti internetu zasadni zlom. Ve Svycarském institutu pro
jaderny vyzkum CERN vyvinuli protokol hypertextu, ktery m¢l usnadnit sdileni a aktualizaci
informaci (Janouch, 2014, s. 15). Na zéklad¢€ hypertextu vznikla 1 sluzba World Wide Web.
Ta umoziuje prohliZzeni, ukladani a odkazovani dokumentd, které se nachézeji na internetu.
Na zacatku 90. let se internet zacal z akademického prostiedi rozsifovat i do komercni sféry.
| kdyz se v pocitacich jiz nachazela graficka uzivatelskd rozhrani, internet byl stale pouze
textovy (Jak na internet, 2014). Masovému rozSifeni internetu velmi pomohla organizace
NCSA, ktera vytvorila graficky prohlize¢ Mosaic, ktery poskytla zdarma (Janouch, 2014,
S. 15). ,,Mosaic byl volné dostupny pro vsechny tehdy populdarni platformy osobnich
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pocitaci, a proto se mezi uzivateli Internetu rozsiril rychlosti blesku.* (Jak na internet,

2014).
1.1 Uzivatelé internetu v Ceské republice

Posledni $eteni, které provadél Cesky statisticky tGfad v roce 2016, uvadi, ze v Ceské
republice ma pfipojeni k internetu 79 % domadcnosti, tedy piiblizn€ tii Ctvrtiny Ceské
populace. Témét jedna Ctvrtina Ceskych domacnosti tedy internet nevyuziva. Jako nejéastéjsi
divod uvadéji, ze s internetem nechtéji nebo nepotiebuji pracovat. Pro 44 % ceskych
domacnosti je divodem k neuzivani internetu nedostatek znalosti a schopnosti pracovat
s nim. Konkrétn¢ internet nevyuzivaji pfedevs§im jednoclenné domacnosti a domacnosti,
vV nichZ Ziji osoby starsi 65 let. V Ceské republice Ziji lidé, ktefi nemaji s pouZitim internetu
7adné zkusenosti. Jedna se o vice nez polovinu obyvatel CR, ktefi jsou star$i 65 let. Dalsi

skupinu tvofti lidé se zédkladnim vzdélanim. Jedna pétina nezaméstnanych Cechll internet

nikdy nepouzila a stejné tomu je u 61 % obcant se zakladnim vzdélanim.

Aktivnimi uzivateli internetu jsou piedevsim mladi lidé ve vékové kategorii 16—24 let, a to
celych 94 % znich. Ve stejném procentudlnim zastoupeni pouZzivaji internet také lidé
s vysokoskolskym vzdélanim. Vice nez 90 % zaméstnanych lidi, jsou uZivateli internetu.
Je vSak ziejmy plynuly nartst uzivatelil internetu v priibéhu jednotlivych let, a to ve vSech
sociodemografickych skupinach. Vice nez 70 % uzivateli internetu travi sviij volny cas
online kazdy den a vice neZ ctvrtina z nich stravi na internetu aZ 5 hodin denng. Vyssi
hodnoty je mozné pozorovat u osob mladsich 24 let. Skoro 40 % z nich travi na internetu

vice nez 20 hodin tydné.

Lidé se k internetu nejéastéji pfipojuji prostifednictvim notebooku, konkrétné tedy 65 %
uzivatelti. Dale s padesatiprocentni vyuzitelnosti nésleduji stolni pocitace a mobilni
telefony. Stolni pocitac vyuzivaji spiSe star$i uZivatelé a mobilni telefon, notebook ¢i tablet

naopak ti mladsi. Prostfednictvim tabletu se na internet vSak ptipojuje pouze 18 % uzivateld.
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Obrazek 1 Podil uzZivatelii internetu v jednotlivych sociodemografickych skupindch, kteri se na
internet pripojovali pres mobilni telefon

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického titadu (2016, s. 20)

Obrazek 1 zndzornuje pomér osob vyuZzivajicich pfipojeni k internetu pomoci mobilniho
telefonu ve dvou rozdilnych sociodemografickych skupinach. Je zde jasné viditelny znatelné
veétsi pomér lidi mladSich 24 let vyuzivajicich k pfipojeni k internetu mobilni telefony.
V této skupiné je mozné pozorovat zietelny a pomérné stabilni rtst uzivatelii ptipojujicich
se pomoci mobilnich telefonl. Zatimco v roce 2012 vyuzivalo mobilni telefon k t&émto
ucelim pouze 30 % uzivatelt, v roce 2016 jich bylo jiz 88 %. U uzivatelu starSich 65 let je
jasné vidét mensi zastoupeni, ale jejich pocet se mezi roky 2015 a 2016 zdvojnasobil.
Z obrazku tedy vyplyva, ze zajem vyuzivat mobilni telefon pro pfipojeni internetu stale

stoupa.

Skoro kazdy uzivatel internetu prostfednictvim n¢j komunikuje. Internet slouzi k vyuzivani
elektronické posty 94 % uzivateli. Socialni sit€¢ vyuziva vice nez polovina z nich. Email
vyuZzivaji vSechny sociodemografické skupiny. U uzivateld socidlnich siti je vSak znac¢na
vekova diferenciace. Nejvice vyuzivaji socialni sité¢ mladi lidé mezi 16 a 24 lety, a to 95 %
Z nich. Nejmén¢ naopak osoby starS§i 65 let, a to pouze 15 % z nich. Podil uZivatelt

socialnich siti viak stale roste (Cesky statisticky uiad, 2016).
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1.2 Internet a jeho vyznam pro marketingovou komunikaci

Vznik internetu mél zasadni vliv na zménu komunikace a zaroveil na vyvoj ekonomiky.
Umoznil lidem okamzity ptistup k obrovskému mnozstvi informaci a vzniku tzv. informacni
spolecnosti. ,, Internet je celosvétovy systém navzdajem propojenych pocitacovych siti,
Ve kterych mezi sebou pocitace komunikuji pomoci protokoli TCP/IP.* (Janouch, 2014,
S. 14). Komunikace zde tedy probiha na zakladé vymeény dat. Pro internet je charakteristicka
jeho rychlost a dostupnost. Diky tomu je komunikace mozna prakticky neustale, tedy 24
hodin denn¢. Thned poté, co je informace vypusténa, miize byt kymkoliv pfijata. Zaroven je
i mozné 1épe zvolit spravného piijemce zpravy. Internet neni centralné fizen a je tedy
prakticky nezavisly. Existuji pouze organizace, které navrhuji technické standarty a spravuji
domény. Tato nezavislost pfinasi i urcita rizika. Chudsi zemé nemaji tak jednoduchy ptistup
K internetu jako zem¢ bohatsi. Nemaji proto tak snadny pfistup k informacim, které souviseji
se vzdélanim. Coz muze vést k vétSimu prohloubeni rozdilii mezi témito zemémi (Janouch,

2014, s. 15).

V Ceské republice se o internetu zacalo intenzivnéji hovofit v roce 1993, a od té doby se
neustale vyviji a zlepSuje kvalita pfipojeni. To umoZiuje uZivatelim travit na internetu vice
Casu a vyuzivat ho i k modernim komunika¢nim formatim, jako jsou napiiklad videa
(Prikrylova 2010, s. 74). Rozsifeni internetu mélo zna¢ny vliv i na jednotlivé nastroje
komunika¢niho mixu. Jedinou vyjimkou je osobni prodej. Za ten muize byt v prostredi
internetu povazovan naptiklad online chat nebo videokonference, ale v rdmci komunikace
je stale cast&ji vyuzivan klasickou formou. Online komunikace je v souCasné dobé
neodmyslitelnou soucasti komunikac¢nich rozpoc¢tt firem a je velmi Gzce spojena se vSemi

nastroji komunikac¢niho mixu (Karlicek, 2016, s. 183).

Internet je pro firmy atraktivnim komunika¢nim nastrojem, jelikoz se zde nachazi velké
mnozstvi uzivateli, ktetfi pro né predstavuji zajimavé cilové skupiny. Také jim umoZiuje
vyuzivat velké mnoZstvi nastroju a sluzeb, které internet poskytuje (Piikrylova, 2010, s. 74).
Internet, jako komunika¢ni médium, se od ostatnich zna¢né¢ 1i$i. Umoziiuje totiz velmi pfesné
zacileni a tim také personalizaci sdileného obsahu a komunikace. Také je mozné vyuzit
multimedidlnich obsahl jako obrazkl, zvuki ¢i videa, a to zarovenl s pomérné nizkymi
naklady (Karlic¢ek, 2016, s. 183). Komunikace ma také celosvétové ptisobeni a ddva moznost

vyuziti specifickych nastroju ¢i postupli. Zaroven je mozné komunikaci pohotové meénit tak,
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aby byla neustale aktualni. Velkym pozitivem je také snadna méfitelnost ucinnosti
komunikace a vyhodnoceni vysledkii. Velmi dulezitym faktorem je jeji interaktiva, tedy
moznost okamzité zpétné vazby a zaroven jeji nepfetrzité pusobeni (Ptikrylova, 2010,

5. 216).

Diky internetu mohou firmy pienést tradi¢ni obchodni praktiky do nového komunika¢niho
prostfedi, kde je sim zakaznik iniciatorem komunikace. Dochazi zde tak ke vzniku tzv.
obracen¢ho trhu, kdy se vyméni role zakaznika a prodejce. Zakaznik ma dostatek
podstatnych informaci a je schopen si sdim najit tu nejvhodnéjsi nabidku. Cilem firem na
internetu je tedy vytvaret komunity, kde se mohou spojit 1idé se stejnymi zajmy a diky
vzajemné komunikaci si poskytovat a vyménovat informace. Internet vSak mize byt

uzitecny pro obé€ strany, jak pro zdkazniky, tak pro firmu (Ptikrylovd2010, s. 218).

Hlavnimi vyhodami pro zdkazniky je jednoduchy pfistup k informacim, které¢ je mozné
selektovat i podle osobnich preferenci, a diky tomu dosahnout co nejvétsiho uzitku. Maji
kontrolu nad celym sménnym procesem a moznost vybudovat si pevné vztahy
se spolehlivymi firmami. Internet také zdkaznikiim napoméha, aby ziskali informace, které
opravdu potiebuji, a pomoci jim koupit produkt snadnéji a rychleji. Pro firmy ma internet
také mnoho vyhod. Mohou zlepsit image znacky a jednoduSe shromazd'ovat informace
0 trhu. Poméha jim také s budovanim dlouhodobych vztahii se zédkazniky a na zakladé toho
jim nabidnout spravny produkt ve spravny cas. Internet tedy pomaha vytvaret vzajemné
vztahy mezi zakaznikem a firmou, ze kterych maji prospéch ob¢ strany a muize tak pfinést

maximalni marketingovy uzitek (Ptikrylova, 2010, s. 219).
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2 Marketingova komunikace na internetu

Internetova marketingova komunikace je soucasti internetového marketingu a ma mnoho
vyhod v porovnani s jinymi komunika¢nimi ndstroji. Jednd se predevSim o efektivitu
nakladl, geografickou a ¢asovou neomezenost, masivnost, interakci s uzivateli, rychlost,
vysokou uroven segmentace a personalizace a moznost méteni dat (Tankosi¢ a Trnavcevic,
2008). M4 informativni a pfesvédcujici funkci, ale slouzi také k pfipominani produktu
zakaznikim. Pomaha vytvaret a udrzovat vazby mezi spoleCnosti a zdkazniky. Udrzet
pozitivni vztah se zdkazniky je jednim z hlavnich cilii spole¢nosti. I kdyz si zdkaznik
nekupuje dany produkt Casto, stdle komunikuje se svym okolim a ovliviiuje ho. V zajmu
spole¢nosti je, aby byla vnimana pozitivné sou¢asnymi i potencialnimi zakazniky (Janouch,

2014, s. 57).

Firma by v ramci marketingové komunikace neméla vyuzivat pouze jedno médium, jako je
napiiklad internet. , Ndavrh marketingové komunikace na Internetu, musi byt v souladu
s celkovou koncepci marketingové komunikace a marketingové strategie. “ (Janouch, 2014,
S. 58). Internet vSak umoznil velmi dulezity rozvoj v marketingové komunikaci, a to
oboustrannost komunikace. Jeji zasluhou mohou firmy ziskat dulezité informace
0 zdkaznikovi a zdroven si zdkaznici mohou zjistit potfebné informace o firm¢ a jejich
produktech. Diky tomu miZe firma také ptizptisobovat produkt podle pfani a pozadavkl

zékaznika a nabidnout mu rtizné vyhody (Janouch, 2014, s. 22).

V ramci internetové marketingové komunikace si firma musi stanovovat své cile. Ty vSak
musi byt v souladu s celkovymi marketingovymi a podnikovymi cili. Jak jiz bylo zminéno,
typické pro marketingovou komunikaci na internetu je to, Ze je oboustranna a z toho plyne
I stanoveni cild. Stanovuji se tedy cile jak smérem k zakaznikovi, tak i od ného.
K zékaznikovi se kladou ¢tyfi okruhy cili. Konkrétné jde o snahu informovat, ovliviiovat,
ptimét k akci a v neposledni fadé udrzet se zakaznikem vztah (Janouch, 2014, s. 71). Okruhy
cili stanovené smérem od zakaznika jsou pouze dva. Ziskat od zékaznikd informace, tedy
jeho pozadavky, priority a postoje, a ziskat informace o zadkaznikovi samotném. Tyto okruhy

vvvvv

naptiklad budovani znacky, poskytovani informaci o firm¢ samotné a o jejich produktech,
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poskytovani servisu a podpory zdkaznikiim a udrzovéni stalého kontaktu se zakazniky

(Janouch, 2014, s. 72).

Internetova marketingova komunikace ma své vyhody a také nevyhody. Kladem internetové
komunikace je jeji celosvétovy dosah a nepfetrzitost. Komunikace tedy ptisobi 24 hodin
denné¢, 7 dni v tydnu a v ramci celého svéta. Komunikace na internetu je také velmi rychla,
témet okamzita a jak jiz zminuje predchozi text, je oboustranna. Velkou vyhodou je, Ze tato
komunikace je pomérn¢ levna. Informace, které jsou zde poskytovany, mohou byt velmi
obsahlé, ale zaroven se daji pomérné snadno selektovat. Celkové je prace s informacemi
velmi snadna ptredevsim diky provéazanosti informaci a moznosti jejich rychlé aktualizace.
Hlavni nevyhodou je pfedevsim neosobnost komunikace, ale také technickd omezeni.
Z divodu, ze cela populace nevyuzivd piipojeni k internetu, je plsobeni internetu

selektovano pouze na jeho uzivatele (Blazkova, 2005, s. 80).

Marketingova komunikace na internetu je soucasti komunika¢niho mixu celé spole¢nosti,

ma vsak své specifické ¢lenéni, které je uvedené na nésledujicim obrazku.

Internetovy

marketingovy mix

Podpora Public Primy
Reklama . Socialni sité
prodeje

Relations marketing

Obrdzek 2 Internetovy marketingovy mix

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Janoucha (2014, s. 74)

Do internetové reklamy patii predevsim plosna reklama a PPC reklama. Podpora prodeje
zahrnuje pobidky k nakupu, partnerské a vérnostni programy. V souvislosti s internetovou
marketingovou komunikaci je moZzné se velmi Casto setkat s pojmem virdlni marketing. Ten
Vramci tohoto ¢lenéni miizeme zafadit do PR na internetu. Do n&j patii také clanky
a diskuze. Zaroven také zpravy, novinky a spolecenskd odpovédnost firmy. Dal§im

nastrojem je piimy marketing, do kterého spadd e-mailing, online chat nebo webové
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seminare ¢i konference. V neposledni fadé tvoii velkou ¢ast komunikace také socialni sité,
a to jak osobni, tak i profesni (Janouch, 2014, s. 74). Kazdy nastroj internetového

komunika¢niho mixu ma své vyhody a nevyhody.

1) Reklama
Hlavnimi vyhodami reklamy je, ze plisobi masové a je mozné zcela kontrolovat jeji
obsah. Jeji nejvétsi nevyhodou je velké zastoupeni plosné reklamy. Ta je pomérné draha
a na internetu se vyskytuje ve velkém mnozstvi. Toto zahlceni plosnou reklamou vede
K tzv. bannerové slepoté, tomuto pojmu bude vénovan prostor pozdé¢ji. Zaroven

je internetova reklama Casto velmi neosobni.

2) Podpora prodeje
Podpora prodeje ma okamzity ucinek, je kreativni a mé vliv na zdkazniky opakovang, ale

byva velmi ndkladna a ¢asto sniZuje spolecnosti zisky.

3) Public relations
Public relations pomahd budovat diavéryhodnost, ma Sirokou plsobnost a vytvari

dlouhodobé vztahy. Byva vSak ndkladné, obtizné na realizaci a vysledky jsou viditelné azZ

po dlouhé dobé.

4) Piimy marketing
Pfimy marketing umoZnuje vhodné zacileni, ma pomérné¢ nizké naklady a svym
charakterem se blizi osobni komunikaci. Je vSak vhodny ptfedev§im pro stavajici

zakazniky a je nutné, aby firma vyuZzivala kvalitni databaze (Janouch, 2014, s. 76).

Vyhody a nevyhody socialnich siti budou pfedstaveny az v nasledujicich kapitolach. Tato
prace se bude dale podrobnéji zabyvat pouze webovymi strankami, internetovou reklamou

a komunikaci na socidlnich sitich.
2.1 Webové stranky firem
Jednou z nejzakladnéjsich a nejvice pouzivanych forem, prostiednictvim kterych spole¢nosti

komunikuji na internetu, jsou webové stranky. Webové stranky jsou propojené a uspotradané

soubory dokumentt, které jsou umistény na internetu a daji se zobrazit pomoci webovych
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prohlizecu (DeveloperMozilla, 2018). Stranky spole¢nosti mohou byt povazované za rtizné
nastroje komunika¢niho mixu a do vSech cCasteéné zasahuji. Je mozné je povazovat
zareklamu, jelikoz slouzi také k posileni image znacky. Zaroven jako ndastroj public
relations, jelikoz diky nim je mozné komunikovat se stakeholdery. Miize se na né vSak
nahlizet jako na podporu prodeje, jejimz prostfednictvim lze vyhlasovat soutéze ¢i rozdavat
slevové kupony. V neposledni fad¢ jsou také vnimany jako néstroj direct marketingu, jelikoz
umoziuji rychlé ptizptisobeni obsahu i formy jednotlivym zakazniklim a umoziuji snadné

méfeni efektivity (Karlicek 2016, s. 184).

Webové stranky spole¢nosti jsou primarné vyuzivany k jeji prezentaci. Jsou zde uvedeny
informace jak o firm¢ samotné, tak i o jejich produktech a aktivitach, kterym se vénuje.
., Produkty by mély byt na webovych strankdch prezentovany zpiisobem, ktery vyzdvihne
Jjejich prednosti.* (Karlicek, 2016, s. 186). Casto je zde mozné naleznout rubriku nazvanou
FAQ. V té je mozné dohledat odpovédi na Casté a opakované otazky zakaznika (Ptikrylova,

2010, s. 222).

Aby byly stranky pravidelné navstévovany, je potieba, aby spliiovaly ur€ita kritéria. V prvni
fad¢ by stranky mély byt atraktivni pro danou cilovou skupinu. To znamena, Ze by mély byt
zajimavé, jedinecné, a informace, které poskytuji, by mély byt divéryhodné. Pokud web
neni atraktivni, nejsou zdkaznici motivovani travit na ném svtj ¢as. Mimo to zdkaznici
oc¢ekavaji, ze na webu naleznou pouze aktualni informace. Pokud tomu tak neni, nejspise je
to odradi od dal§i navstévy. Zaroven by stranky mély byt presvédcivé, aby dosdhly

vytycenych marketingovych cilti (Karlic¢ek, 2016, s. 186).

Ke splnéni marketingovych cili by webové stranky mély byt viditelné a snadno
vyhledatelné. Diky dobfe viditelné prezentaci ma webova stranka vysokou navstévnost,
kterou je jeSt€¢ mozné podpofit registraci webu v riiznych internetovych katalozich
¢i databazich (Prikrylova, 2010, s. 222). Aby byl web snadno vyhledatelny, je vhodné, aby
byl na ptednich pozicich v internetovych vyhledavacich. Neni piesné znamo, jaky
algoritmus vyhledavace pro zobrazeni vyhledanych polozek uzivaji, ale velkou roli zde hraji
klicova slova. A to jak ta v titulku webu, tak i v samotnych textech, které jsou soucasti
stranky (Karlicek, 2016, s. 186).
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Pro uzivatele je také dulezitd snadna pouzitelnost. Zakladem je jednoduchd, logicka
a intuitivni struktura webu. Karlicek uvadi, ze jakoukoliv informaci by mélo byt mozné
nalézt maximaln¢ do tfi kliknuti. V praxi tomu vSak tak Casto nebyva. Zdkaznik, ktery
webové stranky vyhledal, by na nich mél najit vS§echny potfebné informace (Karlicek, 2016,
s. 191). Webové stranky by také mely umoziovat fulltextové vyhledavani. To umoziuje
nalézt hledané slovo ¢i slovni spojeni v obsahu celych strdnek a poméha tak uzivatelim
k rychlejsi orientaci (Ptikrylova, 2010, s. 222). Zaroven je vhodné pracovat s urcitou
ustalenou strukturou, ktera také zéakaznikiim orientaci usnadni. Ptikladem mize byt
mechanismus pro fulltextové vyhledavani, ktery byva nejcastéji umistén vpravo nahote
a logo spolecnosti naopak vlevo nahote (Karlicek, 2016, s. 191). Opomijen by také nemél
byt design stranek. Ten by mél byt navrzen podle vkusu cilové skupiny a zaroven by mél byt
moderni. VyuZit tedy soucasnych technickych moZnosti, byt kreativni a snazit se odlisit od

konkurence (Karlicek, 2016, s. 192).

Velky diraz by spole¢nosti mély klast na domovskou stranku neboli homepage. Predevsim
proto, Ze je to prvni véc, kterou zdkaznik vidi, kdyz stranky navstivi. Pokud ho stranky
nezaujmou nebo mu budou ptfipadat nepiehledné, 1ze ocekavat, Ze web opusti a bude hledat
informaci jinde. Zakaznik by tedy na homepage mél nalézt prehledné vSechny zakladni
informace, které potiebuje védet, ale zaroven by neméla obsahovat piili§ mnoho informaci

(Karlicek, 2016, s. 191).

Webové stranky by mély byt pfistupné pro vSechny uzivatele a mély by tedy pocitat
Sruznymi technickymi omezenimi ¢i handicapy. Konkrétné by mély umoZznovat
ovladatelnost stranek 1 pomoci klavesnice pro osoby télesné postizené, které nemohou
vyuzivat mys. Dale také zvétSeni pisma pro starsi ¢i slabozraké uZzivatele. Tuto funkci v§ak
Casto zajiStuje sdm internetovy prohlize¢. Mimo to by také webové stranky mély byt
pfizplsobeny zobrazeni na mobilnim telefonu, a to i z toho dlivodu, Ze navstévnost webl
Z mobilnich telefont neustale stoupa. Nékdy také spolecnosti vyviji vlastni mobilni aplikace
(Karlicek, 2016, s. 192). Web by mél také umoznit komunikaci spolecnosti se zdkaznikem.
K tomu jsou nejcastéji zfizeny telefonni linky ¢i e-mailové adresy. V soucasné dobé jsou
¢im dal vice uzivany online chaty. Nékdy také spole¢nosti vyuZzivaji dotaznikové formuléte,

které jim poskytuji zpétnou vazbu (Pfikrylova, 2010, s. 223).
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Jako u vétsiny internetovych marketingovych nastroji, je i u webovych stranek pomérné
jednoduché a rychlé vyhodnoceni efektivity. Efektivitu je mozné sledovat predevsim diky
nastroji Google Analytics. Diky tomu je moZné snadno zjistit, kolik uzivatelti web navstivilo,
kolik z nich se na n¢&j pravidelné vraci ¢i kolik ¢asu na ném stravi (Karlicek, 2016, s. 195).
Spolecnosti by tak mély povazovat webové stranky jako soucast jejich marketingu
a marketingové komunikace a nenahlizet na né pouze jako na prostiedek prezentace

na internetu (Ptikrylova, 2010, s. 223).

2.2 Reklama na internetu

., Internetova reklama je jednim z ndstrojii internetového komunikacniho mixu. Jednd se
0 placenou formu komunikace, kterd slouzi k propagaci vyrobku, sluzeb, ale také samotné
firmy, jeji znacky nebo myslenky. ““ (Janouch, 2014, 77). Ma vSak piedevsim ovlivnit nakupni
rozhodnuti uzivatell. Je vyuZivana pfedevsim jako informacni a pfesvédcovaci nastroj, ktery
se snazi o vyvolani zajmu o produkt. Z dlouhodobého hlediska se snazi o vybudovani
dobrého vztahu se zdkazniky a zaroven slouzi k pfipomindni produktu. Reklama patii
k nejvice vyuZzivanym nastrojim marketingové komunikace na internetu a inzerenti

vynakladaji stale vétsi vydaje na internetovou inzerci. Tuto rostouci tendenci zaznamenava
*odhad webu SPIR pro rok 2017

nasledujici graf (Janouch, 2014, 77).

2008 2009 2010 2011 2012 2014 2015 2016 *20
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Obrdzek 3 Vyvoj celkovych vydajii do internetové inzerce v letech 2008-2017* v mld. K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SPIR (2016)

Z grafu je patrny rostouci vyvoj ve vydajich, které zadavatelé vynakladaji na internetovou
inzerci. Mezi roky 2011 a 2016 je tento narast témét dvojnasobny. Znatelny rust je také
mozné vidét v roce 2016 a to o 4,7 mld. K¢ oproti predchozimu roku. I ptes vysoké vydaje,
které jsou do reklamy vénovéany, neni reklama nejucinnéjSim nastrojem komunikace.
Vzhledem k tomu, Ze reklama je velmi rozsifena a zakaznici se s ni na internetu setkavaji
témet vSude, byvaji reklamou casto zahlceni. Disledkem toho je, Ze Gcinnost reklamy
postupné klesa. Neni tomu vSak u vSech typd internetové reklamy. Rostouci ucinnost
zaznamenava tzv. PPC reklama (Janouch, 2014, s. 77). Nejvice jsou vSak zékaznici zahlceni
tzv. plosnou reklamou. S tim souvisi i pojem bannerova slepota. Bannerova slepota
znamena, ze uzivatelé internetu velkou ¢ast plosné reklamy ani nevidi. Naopak ¢asto ignoruji
vS§e, co pouze vypada jako reklama. Na tom, jak je reklama vnimana, zavisi také, kde je
umisténa. Obrazek 4 znazorfuje, jak uzivatelé internetu vnimaji reklamu podle toho, jak
je umisténa na webové strance. Cervena pole jsou ta, kterd uZivatele zaujmou nejvice,
oranzova jsou ta, kterd jsou vnimany jiz méné¢, ale stale hodné. Ostatni ¢asti jsou vnimény
jen velmi malo nebo vubec, a proto nejsou vhodné pro umist'ovani reklamy (Janouch, 2014,

S. 78).

NAVIGATION BAR
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CONTENT

PAGE FOOTER

Obrdazek 4 Google heatmap — kam sméiuje pozornost uZivateli

Zdroj: (Janouch, 2014, s. 78)
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Internetova reklama ma vSak i urCitd pozitiva. Zakazniky a uzivateli internetu neni
povazovana za tolik agresivni jako reklama v klasickych médiich. Internetova reklama je
Casto tvofiva, zabavna a humorna. Zaroven je vzhledem k reklamé v jinych médiich relativné
levna (Ptikrylova, 2010, s. 225). ,, Veétsina reklamy na internetu je koncipovana tak, Ze na ni
Ize kliknout, ¢imz dochazi k ziskani informaci od zakaznika (informaci je uz to, Ze na ni klikl)
a naplnuji se tak i cile marketingové komunikace smérem od zdkazniki k firme. *“ (Janouch,
2014, s. 78). Cile internetové reklamy mohou byt rGzné. Spolecnost se mulize snazit
0 budovani znacky €1 zvySovani povédomi o spolecnosti samotné, zvysSeni navstévnosti nebo
prodeje. Pfi stanovovani cili musi spole¢nost uvazovat o tom, kdo jsou jeji zékaznici, jak se
chovaji a jaké maji potieby. Reklama se miize snazit o ptilakani novych zakazniki, opétovné
ziskani pivodnich zdkaznikl nebo zékaznikl, ktefi do té doby davali ptfednost konkurenci
(Janouch, 2014, s. 79). Internetova reklama se pouziva piedev§im pro samostatné nebo
integrované komunika¢ni kampané. Samostatné internetové kampané jsou uskute¢novany
pouze prostiednictvim internetu. Tyto kampané jsou vyuzivany ptredevsim e-shopy, pro
které je vyhodné propagovat své produkty predevsim na internetu. Integrované komunikacni
kampané vyuzivaji kromé internetu i dalsi hlavni média jako jsou televize, rozhlas, tiskovou
I venkovni reklamu (Ptikrylova, 2010, s. 226). Jak jiz bylo zminéno, internetova reklama se
rozdéluje do dvou hlavnich forem. Jedna se o plosnou reklamu a PPC reklamu (Janouch,

2014, s. 81).

2.2.1 Plo$na reklama

Plosna reklama neboli také bannerova reklama je nejstarsi, ale zaroven nejvice vyuzivana
forma internetové reklamy. ,, Banner je reklamni prouzek, ktery obsahuje urcité reklamni
sdeleni a po kliknuti presméruje uzivatele na www stranky inzerenta.* (Ptikrylova, 2010,
S. 227). Pti1 vytvareni banneru je moZzné znacné€ vyuZit kreativitu. Bannery mohou byt ve
formé obrazkill, animaci, zvukl ¢i dokonce videa. Pravé videoreklamy maji u zakazniki
Vv soucasné dob¢ nejvétsi tspéch a jsou schopni nejlépe upoutat jejich pozornost. Reklamni
bannery se na internetovych strankach objevuji pfesné podle toho, jak si to zadavatel pial
a objednal. Jednim z typti bannerové reklamy jsou vyskakovaci okna. Ta jsou u uzivatell
internetu nejméné oblibena, protoze na urcitou dobu piekryji velkou ¢ast stranky a Casto
nejdou ihned zaviit. V marketingové komunikaci je tedy vhodné vyuzit plosnou reklamu
predevsim pii predstaveni novych produktl, zvyseni povédomi o znacéce, podpote néjakeé

konkrétni akce nebo pii snaze o odliSeni od konkurence (Pfikrylova, 2010, s. 228). PloSna

25



reklama je vSak né¢kdy velmi pieceniovéana a jeji ucinnost neni az tak vysokd. Kromé toho
existuji doplnky internetovych prohlizect, které umoziluji tento druh reklamy zablokovat.
Mimo to nové verze prohlize¢ti umi reklamu zablokovat i samy od sebe, a tak se informace

nemusi k zakaznikim viibec dostat (Janouch, 2014, s. 87).

2.2.2 PPC reklama

Tento zpusob reklamy je v poslednich letech velmi vyuzivan. PPC reklama v anglickém
origindle znamena pay per click neboli platba za kliknuti. Zobrazuje se tedy pouze tém
uzivatelim, ktefi pomoci vyhledavact hledaji informace, které s reklamou souvisi. Jeji
velkou vyhodou jsou pomérné nizké naklady a moznost jejiho piesného cileni. Diky tomu je
mozné PPC reklamu oznacit za jednu z nejucinnéjSich forem internetové reklamy. Lidé také
Casto nerozliSuji mezi standardnimi vysledky, které jim nalezne vyhleddvac, a mezi
vysledkem, ktery je na prvnim mist¢ ve vyhledavani diky reklam¢. Tento typ nazyvame
reklamou ve vyhledavacich sitich. Dal§im typem je reklama v obsahovych sitich. Tu uzivatel
nalezne, pokud hleda informace na odbornych, zajmovych nebo zpravodajskych webech.
Reklama je poté vzdy spojena s tématikou, na kterou se web zaméfuje. Inzerent za zobrazeni
reklamy na internetu nic neplati. Teprve poté, co uzivatel na reklamu klikne, je inzerentovi
odectena stanovena Castka. Diky tomu inzerent plati jen za ty, koho tato reklama opravdu
zajimé a odkaz navstivi. To inzerentovi pfina$i i mozZnost snadného vyhodnoceni piinosu
dané reklamy. Za nevyhodu PPC reklamy miiZeme povaZovat nutnost neustalé kontroly
a zaroven zmény v kampani. Na tuto nevyhodu je vSak mozné pohliZet 1 jako na vyhodu.
Diky neustalé kontrole a Gpravé, je mozné vytvorit takovou kampan, kterd bude nejucinng;jsi

(Janouch, 2014, s. 94).
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3 Socialni sité

., Socialni sité jsou mista, kde se setkavaji lideé, aby si vytvareli okruh svych pratel nebo se
pripojili k néjaké komunité se spolecnymi zdjmy.* (Janouch, 2014, s. 302). Je mozné
je rozdélit do dvou zakladnich skupin, a to na socialni sit€ osobni a profesni. Nejvyznamné;si
osobni siti je Facebook, dale také Twitter, Instagram nebo Youtube. Mezi profesnimi
socidlnimi sitémi je nejzndméjsi LinkedIn. Je mozné nalézt také specializované sit¢,
napiiklad sit’ sermo.com, ktera je urcena pouze pro lékate (Janouch, 2014, s. 302). Kazdy
uzivatel, si na socialnich sitich vytvoii vlastni profil, ktery si mohou prohlédnout bud’ dalsi
registrovani uzivatelé, nebo jejich omezené mnozstvi. To, kdo vSechno profil uvidi, zalezi,
jak si uzivatel svij profil nastavi. Tito uzivatelé jsou nazyvani ptateli nebo néasledovniky

(Prikrylova, 2010, s. 224).

Na poc¢atku roku 2016 vyuzivalo socialni sité 34 % podnikti v Ceské republice. Nejéastgji
socialni sit¢ pouZivaji velké podniky, konkrétn€ 58 %, z nichz nejaktivngj$i jsou cestovni
agentury a spole¢nosti poskytujici ubytovani. Ceské firmy nejvice vyuzivaji socialni sité
Facebook a LinedIn. Mezi roky 2013 a 2016 doslo ke zdvojnasobeni poc¢tu podniki, které
aktivné vyuzivaji socialni sité, ale i pfes to patfime v Evropské unii ke statim, které
vyuZivaji tento zptisob komunikace nejméné. V roce 2016 vyuzilo 12 % podniki socidlnich
siti i pro sdileni multimedialniho obsahu, jako je napiiklad Youtube (Cesky statisticky tiad,

2017).
3.1 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Marketingova komunikace na socidlnich sitich by méla byt strukturovéna tak, aby
odpovidala celkovému konceptu socidlnich siti. Firmy tedy mohou jejich prostfednictvim
informovat nejen o svych produktech, ale zaroven o zajimavych eventech a dalsich akcich.
Socidlni sité jsou také vhodnym ndstrojem umozZiujicim zvySeni povédomi o znacce,
posileni image firmy, a dokonce zvySeni jeji obliby (Karlicek, 2016, s. 197). V prostiedi
socialnich siti je velmi dulezité, aby firmy byly neustale aktivni. Diky tomu miuze byt obsah
na socialnich sitich neustale aktualizovan. Pokud tomu tak vSak neni, stivd se obsah
nezajimavym a stranka ztraci svou atraktivitu, a tim 1 navstévnost. Autor za nejjednodussi

zpusob uspéchu v prostfedi socidlnich siti povazuje potadani marketingovych soutézi,
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¢i poskytovani slev a darkli. Vzdy tomu vSak tak byt nemusi (Karlicek, 2016, s. 199).

Na socialnich sitich je také velmi dtlezita divera. Socialni sit¢ obsahuji opravdu velké

mnozstvi informaci, ale ne vSechny jsou divéryhodné. Tuto skuteCnost si uzivatelé

socialnich siti uvédomuji, a proto je pro marketingovou komunikaci firmy velmi dtlezité,

aby poskytovala pouze ovétené a diivéryhodné informace. Uzivatelé divéiuji predevsim tém

informacim, které pochazeji z jejich pohledu z divéryhodnych zdroju, tedy od jejich pratel.

Z tohoto ditvodu je velmi dulezité vybudovani dobrého povédomi o firmé€. Mimo to uzivatelé

vice duvétuji skuteénostem, které nejsou v rozporu s jejich nazory a postoji. Dale také tomu,

co se na socialnich sitich objevuje opakované. Duvéru lze tedy na socidlnich sitich ziskat

pomérné rychle, ale také je mozné ji velmi rychle ztratit, a to znatelné rychleji nez

prostfednictvim jinych médii (Bednat, 2011, s. 25).

1) Vyhody marketingové komunikace na socialnich sitich
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a) Hypertargeting

Hypertargeting ptedstavuje moznost zacileni reklamy na socialnich sitich na zékladé
pfesné stanovenych kritérii. Tato schopnost velmi napomaha ke spravné a kvalitni
realizaci marketingové komunikace. Velmi propracovany a sofistikovany systém
zacileni maji naptiklad socialni sit¢ Facebook a Myspace. Zacileni je mnozné podle
velkého mnoZstvi kritérii, jako jsou vek, pohlavi, vzd€lani, zaméstnani, stav nebo
z4jmy. Napiiklad uzivatelim socidlni sit€ Myspace, ktefi zménili svij stav
ze ,,svobodny (4)*“ na ,,zasnoubeny (4), se mohou zacit zobrazovat reklamy pij¢oven
svatebnich Sati ¢i spoleCnosti, které se zabyvaji planovanim svateb (Shih, 2010,
S. 96). Hypertargeting je mozny diky informacim, které uZivatelé¢ sami uvetejiuji na
svych profilech. Lidé tyto informace sdileji pfedev§im proto, Ze je chtéji poskytnout
svym pratelim a diky tomu se zaclenit do komunit. V ramci téchto komunit se
mohou spojovat a komunikovat s uzivateli s podobnymi nazory. Bézn¢ jsou sdileny
informace o0 pohlavi, datu narozeni, zaméstnani, vzdélani nebo miste bydlisteé. Nékdy
uzivatelé zverejiuji také sviij rodinny stav, ndbozenské a politické postoje €i zptsoby
traveni jejich volného Casu. Také je zde mozné najit informace 0 oblibenych

knizkéch, filmech, seridlech, hudbé nebo sportu (Shih, 2010, s. 97).



b) Komunity na socialnich sitich
Socialni sit¢ jsou idealnim mistem k budovani loajality a zapojeni vSech stavajicich
zakaznik. Komunity na socialnich sitich jsou napiiklad skupiny na Myspace nebo
skupina a stranky na Facebooku. Je jednodussi a mnohem rychlejsi cerpat informace
ze siti a komunit nez se snazit za¢inat od nuly. Na rozdil od firemnich webovych
stranek, kde se uzivatelé musi slozité registrovat a poskytovat osobni udaje, se na
socidlnich sitich mohou do komunitni stranky pfidat jednim kliknutim. Dale je
velkou vyhodou socialnich siti to, ze piisobi osobné&ji a opravdovéji. Kazdy
prispévek, ktery se na socialni siti uveiejnén, je doplnén profilovym obrazkem,
jménem a dal$imi 0idaji o uzivateli. A pravé proto, ze zde nikdo neni anonymni, lidé

se citi v komunitach vice zaclenéni a zarovei také zavazani (Shih, 2010, s. 103).

c) Pasivni osobni doporuceni
Osobni doporueni je povazovano za nejuéinnéj$i a zaroven nejlevnéjsi druh
marketingu. Marketingové pisobeni je pro pifijemce divéryhodnéjsi a méné ho
obtézuje, pokud ptichdzi od n€koho, koho zna. Vzhledem k aktualizacim ptratel na
Facebooku je tento zptisob marketingu jednoduchy a bezmyslenkovity. Vzdy kdyz
nékdo uvetejni n¢jakou informaci na svém profilu, automaticky se o ni dozvi velké
mnozstvi lidi. To tedy zvySuje navratnost zadavatelim reklamy z reklam
Vv jednotlivych komunitach. Za kazdou osobu, kterd je oslovena zadavatelem, jsou

informaci dotéeny desitky lidi a tim se Gc¢inek stupnuje (Shih, 2010, s. 110).

2) Nevyhody marketingové komunikace na socialnich sitich
a) Nevhodna znacka
Neékdy neni vhodné vyuzit k prezentaci vyrobkil socidlni sité, a to predevSim
Vv situacich, kdy lidé nechtéji vefejné prezentovat sviij vztah k dané znacce. Lidé radi
prezentuji predevSim produkty a znacky, které vyvoldvaji vaSeii a charakterizuji
jejich osobnost. Jedna se predevsim o produkty a znacky v oblasti sportu, politiky,
filmu, jidla, obleceni nebo slavnych osobnosti. Naopak produkty, které jsou méne

vzrusujici, priliS osobni nebo naopak neosobni, lidé vétSinou prezentovat nechtéji.
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b)

d)

Obvykle také neradi prezentuji predméty, jejichz sdileni ptisobi jako vychloubani,
jako napftiklad luxusni produkty (Shih, 2010, s. 117).

Unava socidlnich siti

Jednou z obav, kterou maji spolecnosti ohledné socialnich siti, je ta, Ze socialni sité
zac¢nou lidi unavovat. Nelze vSak odhadnout, jak se bude zajem o né projevovat do
budoucna, aZz ¢asem se ukaze, zda nadSeni o socialni sité neklesne. Je zde vSak také
riziko vztahu k socialnim sitim. Né&ktefi uzivatelé socialnich siti jiz dnes pocit'uji, Ze
stranky na socidlnich sitich pisobi pfili§ komercné. Pokud by byly socialni sité
opravdu vice zaplaveny reklamou nez udaji o uzivatelich a jejich pratelich, mohlo by
to zapficinit praveé opadnuti zajmu o socidlni sité. Je tedy potieba udrzet obé roviny

v rovnovdaze (Shih, 2010, s. 117).

Problém kontextu

Inzerenti reklamy se Casto setkdvaji s problémem, Ze je jejich reklama umisténa
U nevhodného obsahu nebo na nevhodné strance. Konkrétné se miiZze jednat o stanku
s erotickym obsahem, stranku konkurenc¢ni firmy ¢i stranku, kterd propaguje nazory,
se kterymi se firma neztotoziiuje. Socidlni sit€ se kvili tomuto problému snazi najit
zpusoby, diky kterym by inzerentim mohly zajistit vét$i kontrolu nad umisténim

obsahu (Shih, 2010, s. 118).

Negativni publicita

Firmy na socidlnich sitich umoziuji svym uzivatelim volné sdilet informace
0 znackach a produktech, ¢imz podstupuji riziko nedostatecné kontroly nad obsahem
a jeho Sifenim. Informace, které se §iti, pak nemusi byt pouze pozitivni. Naptiklad
vozitko Segway ziskalo diky socidlnim sitim negativni publicitu jako nebezpecny
dopravni prostfedek. Tato reklama jeho prodejcim velmi uskodila. Negativni
publicita se totiz velmi rychle $ifi a mze velmi zdsadn€ poskodit znacku ¢i celou
spolecnost. Je proto diilezité, aby firma reagovala i na negativni recenze. Ptijala tedy
zpétnou vazbu od komunit a reagovat na ni. Prave tuto zpétnou vazbu, by mély firmy
ocenit a diky ni ziskat upln€ novy pohled na jejich produkt nebo sluzbu (Shih, 2010,
s. 118-119).



3.1.1 Facebook

Facebook je nejvétsi socialni sit’ na svété a zarovei nejpouzivanéjsi sit’ v Ceské republice.
Ke konci roku 2017 mél Facebook 1,4 miliardy uzivatel a je ptelozen do vice nez 70 jazyki
(Newsroom, 2017). Tato socialni sit’ umoznuje svym uzivatelim vzajemné komunikovat
a sdilet vzajemné riizné informace vcetné multimedialniho obsahu. Facebook byl zalozen
vroce 2004 Markem Zuckerbergem a byl uren pouze po studenty Harvardu. Béhem
jednoho roku se rozsifil Kk dal§im americkym univerzitam a postupné ziskaval uspéch
I v zahrani¢i. Od roku 2016 se na Facebook mohl piihlasit kdokoliv starsi 13 let. Nasledujici
rozsifeni a zvySeni obliby bylo obrovské. V roce 2008 mél Facebook jiz 100 milionii
uzivatelid. Vzhledem k velkému mnozstvi uzivatelll a tim 1 dat, které jsou zde uvedeny, je
tato socialni sit vhodnym prostfedkem pro marketingovou komunikaci firem (Janouch,

2014, s. 304).

Facebook funguje na principu ziskavani ptatel, se kterymi je nasledné sdilen obsah. Firmy
této sité pratel mohou vyuzit ve svlij prospéch, jelikoz jejich obsah se miiZze zobrazit nejen
uzivateli, ktery je sleduje, ale take jejich pratelim. Firmy se tak snazi o vytvareni komunit,
kde svym fanouskim pravidelné poskytuji dostatecné zajimavy obsah a komunikuji s nimi.
Kazda firma si mize na Facebooku vytvofit svou stranku. Stranka znamena pro firmu
to samé jako pro osoby jejich profil. Je tedy mistem, kde se firma prezentuje a sdili o sob¢
informace. Misto ptatel vSak ziskava své fanousky. Na Facebooku je mozné komunikovat
jak prosttednictvim komunit, tak i zprav, fotografii, videi nebo udalosti. Mimo to je
Facebook pro firmy vhodnym zdrojem informaci o jejich zdkaznicich (Janouch, 2011,
S. 241-242). S rostoucim poctem uzivateld, roste i pocet dat, které je mozné ziskat a vyuzit
v marketingovych kampanich. Firmy také mohou prostfednictvim Facebooku poskytovat
zékaznikiim kvalitni a aktudlni informace o produktech, sluzbach a o0 firm¢ samotné.
Uspéchem v marketingu je jiz samotna komunikace se zakazniky, diky niz mize firma zjistit
jejich nazory, ptani a pozadavky. Facebook je vhodny pro komunikaci o produktech firmy
a o firmé samotné. Diky komunikaci si firmy buduji lepsi vztahy se zakazniky, ktefi jim
poskytuji zpétnou vazbu. Firma tak mize zjistit, jak je vniména a jsou vnimany jeji produkty.
Tyto nazory a postoje jsou vSak na Facebooku velmi rychle §ifeny a miizou firmé zptsobit
I problémy (Janouch, 2011, s. 246-249). Z tohoto divodu je potieba zvazit nejen kazdy

prispevek, ale také napiiklad odpovéd na komentéi. Je dilezité myslet na to, ze tuto zpravu
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si nepiecte pouze jeji pfijemce, ale i spousta jinych lidi. Z tohoto divodu je nutné se vzdy
chovat profesiondlné a nepodléhat emocim (Podnikatel.cz, 2014). Server Mediaguru vénuje
nejeden Clanek marketingové komunikaci na socialnich sitich a uvadi také 20 tipa pro

efektivni komunikaci na Facebooku zobrazené na obrazku €. 5.

. Vypliite viechny udaje o Vasi firmé v popisu stranky.

. Nebudte v komunikaci nudni. Bavte své fanousky!

. Zaméfte se na svou cilovou skupinu.

. Zdlraziujte benefity pro zékaznika nikoliv pouze kvality vyrobku.

. Aktivujte si péknou URL - www.facebook.com/username

. Sdilejte fotky, obrazky a videa. Nikoliv jen texty!

. Generujte Septandu (word of mouth). Ma ohromny potencial a dosah.

. Nemaite nepfijemné pfispévky/dotazy, vidy se snaite odpovidat. Mile a vstficné.
. Komunikujte pravidelng, alespon 3x tydné.

. Ziskejte nové fanousky pomoci aplikaci a hotovych fe3eni tfetich stran.
. VyuZijte Facebook pro zakaznickou podporu.

. Odkazujte na Facebook stranku na vasem webu a blogu.

. Sledujte statistiky.

. Dejte pozor na pravidla soutézeni na Facebooku.

. Hledejte brand ambasadory.

. Nezapomernite na mobilni marketing, i QR kéd mize pomoci.

. Ptejte se vasich fanoukd na nazor, zapojte je.

. Nebojte se prodavat na Facebooku.

. Sledujte nejnovéjsi trendy na Facebooku.

. Propojujte se a tvorte své sité kontaktd.

WO 00 N O B W N =

T S o S S S S e S
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Obrdzek 5 Dvacet tipit pro efektivni komunikace na Facebooku

Zdroj: (Mediaguru, 2012)

Kazdy uzivatel Facebooku, a predevSim tedy firma, byl mél zvazovat, kdy pfispévky
na Facebooku bude zvefejnovat. Do této prace byla vyuzita data ze tii vyzkumii. Konkrétné
od americké marketingové platformy HubSpot, platformy Digital Information World (DIW),
analyzujici digitalni trendy se sidlem v Pakistanu, a také analyzy uvefejnéné na webové
strance Beneficio, ktera sama Cerpala z vice nez péti vyzkumt. Vyzkum DIW doporucuje
sdilet 6-11 prispévkil tydné kazdy vSedni den 1-2 piispevky a za cely vikend pouze dva.
Do opozice se stavi nazor platformy HubSpot, ktera jako optimalni uvadi 2—-5 ptispévkl
tydné. Jako argument uvadi, ze by zdkaznik nemél byt zahlceny, a navic pokud sdilime dalsi
ptispévek, mlze tim prvni pfijit o pozornost. Vyzkum na webu Beneficio doporuceni na
Cetnost prispévkl neuvadi. Vyzkumy také udavaji nejvhodnéjsi den a konkrétni Cas sdileni.

Dle HubSpotu je nejlepsi ptfidavat nové piispevky v patek, sobotu a nedéli, a to predevsim
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okolo jedné hodiny odpoledne. DIW jako nejvhodnéjsi uvadi rozmezi mezi 13. a 15.
hodinou, ale doporu¢ené dny neudava. Nejdetailnéjsi vysledky uvadi stranka Beneficio.
Dle jejich pruzkumu je nejlepsi prispivat na Facebook v sobotu a v nedéli mezi 12:00
a 13:00. O vikendu je totiz o 32 % vétsi odezva nez ve vSedni dny. Mimo to také ve Ctvrtek
a vpatek mezi jednou a Ctvrtou odpoledne, anebo ve stiedu ve 3 odpoledne. Jako
¢tou noviny rano, a U Facebooku odpocivaji pii obéd¢, a poté odpoledne. Také stejné jako
DIW uvadi, ze prispévky sdilené okolo tfeti hodiny dopoledne maji nejvice proklika
av jednu odpoledne zase nejvice sdileni (blog.hubspot.com,2017;

digitalinformationworld.com, 2017; beneficio.cz, 2018).

Samostatnou kapitolou na Facebooku jsou soutéZe, které jsou velmi oblibenou soucasti
komunikace jak pro zdkazniky, tak i pro firmy samotné. Pro zdkaznika je soutéz lakava svou
vyhrou ¢i prubéhem, a firma diky ni maze ziskat dalsi sledujici. Soutéze vsak maji i stinnou
stranku, jelikoz mizou prilédkat i sledovatele, ktefi na stranku pfisli pouze kvuli soutézi
a po soutézi ji op€t opusti. Nartst sledujicich tak miize byt mizivy. Pokud tedy firma
uspofada soutéZ na strance, ktera jiz ma néjaké sledujici, je dobré cilit pravé na né. Soutéz
muze naptiklad souviset s nabidkou firmy a nabidnout sledujicim napftiklad slevu. V kazdém
piipadé by méla v soutéZicich probudit zajem. Je také dllezité zminit, Ze soutéZe
na Facebooku maji urcita pravidla, kterd je potfeba dodrZzovat. Samotnd pravidla soutéze
byvaji casto uvedena v samostatném piilozeném souboru, ale urcité idaje musi byt uvedeny
ptimo u pfispévku. Konkrétn¢ zde musi byt uvedeno slovo soutéz (nejlépe jak slovy, tak na
obrazku). Soutézicimu musi byt jasné, co se od ného pozaduje, o co soutézi hraje a kolik
bude vyherct. Déle zde musi byt datum ukonceni a pfiloZzen odkaz na konkrétni pravidla

(startonline.cz, 2018).

3.1.2 Twitter

Twitter je socidlni sit’, ktera slouZzi k tzv. mikroblogovani. Umozinuje tedy svym uzivatelim
psat kratké zpravy maximalné o délce 140 znakl. Tyto zpravy se nazyvaji tweety (Belch,
2015, s. 511). Kazdy uzivatel Twitteru ma svtj profil, na kterém mutize sdilet své ptispévky.
Ty se zobrazuji vSem jeho pratelim, které jsou na Twitteru nazyvani jako followeti.
Uzivatelé mohou vzijemné reagovat na své piispévky nebo je sdilet, tzv. je retweetnout

(Bednar, 2011, s. 29). Pavodné byl Twitter zalozen predevSim pro zabavu jeho uzivateltl.
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Ti zde psali, co pravé délaji nebo na co mysli. Dnes je zde vSak mozné nalézt tweety
s odbornou nebo politickou tématikou. Uzivatelé zde mohou kromé svych znamych sledovat
také celebrity nebo napiiklad prezidenta USA. Twitter byl zalozen v roce 2006 a z po¢atku
nebyl pfili§ oblibenou socialni siti, dnes je vSak nenahraditelnym informacnim zdrojem.
Na Twitteru je mozné nalézt aktudlni informace, které nejsou poskytnuty jinymi médii, nebo
se V nich objevi se zpozdénim. ,, DulezZitym prvkem je na Twitteru hashtag, coz je slovo nebo
fraze zacinajici znakem # (dvojkrizek). Pomoci hashtagii Ize najit téma jako uddalost, osoby,
filmy apod.* (Janouch, 2014, s. 306). Pro firmy je Twitter velmi uzitecnym médiem pro
sdileni informaci, naptiklad o novinkach, zajimavych produktech nebo aktudlnich zpravach
z firmy. I kdyz v Ceské republice Twitter vyuziva mensi podet uZivatelti nez Facebook,
umoznuje oslovit specifické skupiny uzivateli (Bednaft, 2011, s. 29). Firmy také mohou
vyuzit vyhledavani tweetll, ve kterych se pise o firmé nebo jejich produktech. Na tyto tweety
by firmy mély reagovat. Naopak by se nemély zapojovat do diskuzi na téma, které se firmy

netykaji, napfiklad na politicka témata (Janouch, 2011, s. 259).

3.1.3 Instagram

Tato socialni sit’ byla zalozena v roce 2010 Kevinem Systromem a Mikem Kriegem
(Instagram-press, 2010). Jiz o dva roky pozdéji v roce 2012 byla odkoupena Markem
Zuckerbergem a stala se platformou spole¢nosti Facebook (Lifewire, 2017). V srpnu roku
2016 zavedl Instagram po vzoru Snapchatu funkci s nazvem Stories. Ta umoziuje zvefejnit
videa a fotografie, které se na Instagramu zobrazuji pouze 24 hodin. Do téchto pfispévki je
mozné piidavat hudbu, obrazky, text ¢i ankety. Na pocatku roku 2017 dal Instagram tuto
funkci 1 inzerentim reklamy. Tento zpisob propagace je pro firmy velkou pfileZitosti,
jelikoz se jedna o uplné prvni reklamu, které je zobrazena na celou obrazovku. Instagram
V ramci Stories firmdm nabizi pomérné piesné demografické zacilené reklamy. Snapchat byl
dlouho pro reklamni komunikaci lep§im médiem nez Instagram, ale pravé spusténi Stories
se stalo pro Instagram spravnym krokem. Od roku 2017 také mohou ucty s vice nez deseti
tisici sledujicimi, ptidavat i aktivni odkazy (Mediaguru, 2017). JiZ rok od zavedeni sluzby
Stories, tedy v srpnu roku 2017, ji denné vyuziva 250 miliond uzivateld a prodlouZila se
i doba, kterou uzivatelé na Instagramu travi. Oproti tomu Snapchat ve stejné dobé vyuzivalo
denné pouze 166 miliond uzivateld (Mediaguru,2017). Instagram je v soucasné sob¢
nejrychleji se rozristajici socidlni siti. V srpnu roku 2017 mél jiz 700 miliont uzivateli

(Instagram-press, 2017). V Cervnu roku 2018, zavedl Instagram novou sluzbu, nazvanou
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jako IGTV. Jedna se o instagramovou televizi, na kterou mohou uzivatel¢ nahravat videa
az vV délce jedné hodiny. Velkou novinkou této platformy je moznost natacet videa
vertikaln€. Uzivatel tak nemusi otacet telefon do vodorovné polohy ani pfi nataceni, ani pii
sledovani. IGTV je tedy vhodnou platformou pro nataCeni videi, které jsou delSi
a na instastories se nevejdou, ale zaroven jsou spiSe spontannéjsi nebo kratsi nez na Youtube.
Instagramova televize zarovein nemusi s Youtube soupefit, jelikoz funguje na jiném principu
a presunula se na socialni sit’, ktera lidi zajima. Tato novinka by podle odborniki neméla byt
ignorovana, a firmy by ji méli za¢it vyuzivat k marketingovym ucelam. Podle nich je IGTV
novym zpusobem, jak nejlépe vyuzit Instagram k vytvafeni vztahl se zdkazniky, a nyni je

ten spravny Cas zacit (Digitalsurgeons.com, 2018; Forbes.com, 2018).

Instagram je socialni sit,, kterd slouzi ke sdileni multimedialniho obsahu, tedy fotografii
a kratkych videt, jejichz délka nemiiZze pfesahnout jednu minutu. Stejné jako na Facebooku
nebo Twitteru ma kazdy uzivatel svij profil. Na profilu je uvedeno jméno uzivatele, jeho
fotografie a informace o ném. Informace zde vSak nejsou Clenény jako napiiklad na
Facebooku do jednotlivych kategorii. Je zde pouze vyhrazen prostor, kde mize uzivatel
nazyvan bio neboli bibliografie. Do bia jsou uzivatelé Casto odkazovani u zvetejnénych
fotografii pro blizsi informace, které se k dané fotografii nevesly. Je to také vhodny prostor,
kde firmy mohou uvadét odkaz na své webové stranky, projekty nebo jiné socidlni sité.
Stejné jako ostatni socialni sit€, funguje i Instagram na principu navazovani pratelstvi.
Na Instagramu jsou tito pratelé, podobné jako na Twitteru, nazyvani followefi. Kazdou
fotografii nebo video, které uzivatel uvetejni, sdili se svymi followery (Lifewire, 2017).
V roce 2013 ptiSel Instagram 1 S moZznosti Instagram Direct, kterd umoziuje sdilet fotografie
a videa pouze s vybranou skupinou lidi nebo jednotlivcem (Instagram-press, 2013). I kdyz
Instagram umoznuje ndhled do aplikace i1 pies pocita¢, je primarné ziizen pro mobilni
zatizeni, a to pro Android, iOS i Windows Phone. Instagram je platformou spole¢nosti
Facebook, proto pii vytvareni Gictu na Instagramu neni potieba zakladat upln€ novy ucet, ale
pouze ho propojit s u¢tem na Facebooku. Tak se snadnéji mohou z pratel na Facebooku stat

také followeti na Instagramu (Lifewire, 2017).

I pro Instagram se provadély prizkumy, které doporucuji, jak co nejefektivnéji sdilet nové
prispevky. Stejné jako u Facebooku byly v této praci vyuzity pruzkumy platformy Digital
InformationWorld (DIW) a webové stranky Beneficio. Misto platformy HubSpot, ktera
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prizkum pro socidlni sit’ Instagram neprovadeéla, byl pouzit vyzkum americké marketingové
spole¢nosti CoSchedule. Prave ta doporucuje sdilet 1-2 prispévky denné, a to ve dvé hodiny
rano nebo mezi osmou a devatou hodinou ranni. Druhd hodina ranni mize byt pon¢kud
piekvapujici, ale pravé v tuto chvili je aktivni velkd cast uzivatel Instagramu. Zaroven je
uvefejiovan nejmensi pocet prispévki, a proto mize mit sdileny obsah velky dosah.
Prizkum vsSak také upozornuje, Ze je nutné mit na paméti, aby kvantita nebyla na ukor
kvality ptispévka. Prizkum platformy DWI stejné jako u prizkumu pro Facebook
nedoporucuje pro sdileni konkrétni dny. Casové rozmezi pro sdileni, které ma nejlepsi
odezvu, uvadi ¢as mezi druhou a patou hodinou ranni. Webova stranka Benefico uvadi, ze
ptedchozi prizkum, dvé hodiny rdno a rozmezi mezi osmou a devatou hodinou rano. Dale
také vyzdvihuje patou hodinu odpoledne. Je tedy vhodné zaméfit se na Casy mimo standardni
pracovni dobu. Obecné nejvhodnéjSimi dny pro sdileni jsou potom pondéli a cEtvrtek.
Prizkum vs$ak také upozorniuje na to, ze uzivatelé Instagramu jsou aktivni konzistentné,
a proto je pro sdileni na Instagramu vhodny jakykoliv ¢as. Vyjimkou je rozmezi mezi tfeti
a ¢tvrtou hodinou odpoledne. NejlepSim zplsobem je vSak vyhodnotit vlastni statistiky
sledovanosti a upravit piispivani na tuto socidlni sit’ dle svych sledujicich

(digitalinformationworld.com, 2017; beneficio.cz, 2018; coschedule.com, 2017).

3.1.4 Youtube

Youtube, je nejvetsi sit’ na svété, kterd slouzi ke sdileni videi. Tato sit’ ma sviij vyhledavac,
ktery je druhym nejvétsim vyhleddvacem na svété. Lidé zde mohou vyhledat jakékoliv slovo
a na jeho zéklad¢é dostanou ve vysledcich vyhleddvani nabidku videi, které danému slovu
odpovidaji. Youtube byl zalozen v roce 2005, ale jiz o rok pozdgji byl odkoupen spole¢nosti
Google (Janouch, 2014, s. 310). Vroce 2017 mél Youtube jednu miliardu aktivnich
uzivatell (Youtube, 2017). Dnes je Youtube vyuzivan nejen béznymi uzivateli, ale také
firmami. Vice neZ jeden milion firem vyuZiva tuto socidlni sit’ ke své inzerci. Jedna se
pfedev§im o malé firmy. Mnoho Ceskych firem také vyuziva Youtube ke své propagaci.
Vétsina z nich ma na této socialni siti ztizen sviij vlastni ucet, na kterém mize mit pravidelné
sledovatele, tzv. odbératele. Nejvice vSak firmy sleduji pocet zhlédnuti videi a také prechody
z videa na jejich webové stranky. Pfi tvorbé videa je kromé kvalitniho zpracovani potreba
zvazit titulek, popisky a popisnad slova, tzv. tagy. Velkou vyhodou je, Ze se da video velmi

snadno sdilet, sta¢i zkopirovat odkaz na webové stranky, blog nebo socidlni sit¢ firmy.
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Pokud je video zajimavé, vtipné a netradi¢ni, mize se praveé diky socialnim sitim pomérné

rychle $ifit (Janouch, 2014, s. 310).

3.1.5 LinkedIn

LinkedIn je profesni socialni sit’, kterd se zamétuje na sdileni informaci mezi profesionaly
v riznych oborech. Jde piedev§im o informace o zaméstndni, profesnim stavu, kolezich,
a také se zde sdileji reference (Bednaft, 2011, s. 30). Uzivateli nejsou pouze zaméstnanci
riznych firem, ale také samotné firmy nebo jejich manazefi, konzultanti a odbornici
Vv riznych oborech. Kazdy uzivatel mize navazat spojeni s jinym uzivatelem, nebo s celou
komunitou. Tyto komunity mohou byt firemni, konferenéni nebo i zajmové. Vzdy jsou vSak
uzce zaméfené. Tim vznikaji profesiondlni vztahy, které jsou provétrené a spolehlivé. Je tak
mozné ziskat nové zaméstnance, spolupracovniky a obchodni partnery. Pro firmu vsak

mohou byt také velmi kvalitnim zdrojem informaci (Janouch, 2011, s. 256).
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4 Mobilni operatofi v Ceské republice

Dnes na Ceském trhu kromé standardnich operatortt vystupuji i virtualni operatofi.
Standardni operatory mizeme nalézt také pod zkratkou MNO — Mobile Network Operator.
Takovy operator ma vlastni licenci, infrastrukturu vlastniho pokryti i propojovaci smlouvy
s dal$imi operatory, silné marketingové oddéleni a ma pfimy vztah s koncovym zakaznikem.
Frekven¢ni pasmo, které operatofi vyuzivaji ke svému pokryti, je vzacny ptirodni zdroj,
a proto muze byt na nasem uzemi pouze omezeny pocet standardnich operatord. Na ceském
trhu nalezneme konkrétné tfi standardni a zaroven stdle dominantni operatory, které jsou
nékdy také nazyvani jako velka trojka. Jedna se o O2, Vodafone a T-mobile. Pravé jejich
dominantni postaveni a zdroven plné pokryté frekvenéni pasmo vedlo ke vzniku pomérné
velkého poctu virtudlnich operatorti. Za virtualniho mizeme povazovat takového operatora,
ktery vice ¢i méné vyuziva nékteré z klicovych komunika¢nich ¢innosti prostiednictvim
operatora standardniho. I kdyZ na trhu nalezneme velké mnozstvi virtuélnich operatora, ne
vSichni vSak funguji Gplné stejné. [ kdyz vSichni vystupuji jako virtudlni operatofi, jsou rizné
zavisli na tzv. hostitelském operatorovi, jehoz frekvenéni pasmo vyuzivaji. V Ceské
republice jsou ti zakladni typy téchto operatorti, nazyvanych také jako MVNO — Mobile

virtual network operator (Mobilmania, 2014).

Prvni typ virtudlniho operatora, ktery je nejvice podobny standardnimu operatorovi
je plnohodnotny MVNO. Je nejméné zavisly na hostitelském operatorovi, jelikoz od néj
kupuje pouze pfistup k siti, ktery nasledné poskytuje svym zikaznikim. Za tento typ
virtudlniho operatora byvaji mylné povaZovany vSichni virtudlni operatofi. Mezi
nejznaméjsi plnohodnotné MVNO patii napt. SAZKAmobil, Tesco Mobile nebo Mobil od
CEZu. Plnohodnotny MVNO byva také nékdy zaméiiovan se zprostiedkujicim mobilnim
operatorem, tzv. MVNE. Ten vSak navic vyuziva vice siti, ¢i siti vSech tii standardnich
operatort, ¢imZ umoziiuje lepsi a kvalitngjsi pokryti. Druhym typem je stfedni virtualni
operator, ktery je na MNO jiz vice zavisly. Kromé pfistupu k frekvenénimu pasmu vyuziva
témet vSechny ostatni sluzby poskytované hostitelskym operatorem, a na vlastni naklady
zajistuje pouze jejich mensi Cast. NejCastéji si virtudlni operdtor vytvori vlastni tctovaci
systém. Diky tomu virtudlni operator, ktery vyuziva vSech sluzeb hostitelského mobilniho

operatora, mize misto po minutach, G¢tovat hovory po sekundach, ¢imz se mize odlisit.
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Ttetim a zaroven nejjednodussim typem MVNO jsou tzv. Brandedresellefi ¢i brandovany
operatofi. Brandovany operator vyuziva vSech telekomunikacnich sluzeb hostitelského
operatora a stard se pouze o svou znacku, tedy o sviij brand. Zalozeni brandovaného
operatora probiha na zakladé smlouvy, jedna se tedy o pomérné rychly a levny proces.
Z tohoto diivodu vznikaji ¢asto virtudlni operatofi, ktefi jsou navazani na Casopis, jako
napiiklad Bleskmobil, nebo na konkrétni obchodni fetézec jako Tchibo mobil. Ceny hovoril
a SIM karet jsou tedy urceny na zéklad¢ vzajemné domluvy mezi hostitelskym a virtualnim
operatorem. Na vSechny sluzby, véetné provolanych minut, vystavuje pravidelné¢ hostitelsky
operator fakturu, kterou brandovany operator uhradi. SIM karty si v§ak brandovany operator
Casto prodava sdm prostiednictvim trafik ¢i obchodd. Nékdy vyuziva i sit’ vlastnich obchodd,
jako naptiklad SAZKAmobil. Mezi brandovanymi operatory je vSak i specidlni skupina,
kterd je obchodni znackou standardnich mobilnich operatord. V tomto ptipadé se
0 marketing standardniho hostitelského operatora i brandovaného operatora stara stejné
marketingové oddéleni (Mobilinfo, 2012). Do této skupiny spadéd i brandovany operator
Kaktus, ktery v roce 2013 spustil jeho hostitelsky operator T-mobile. Kaktus vyuziva
mobilni sité spolenosti T-mobile, ¢imZ je zarudeno pokryti na celém tizemi Ceské

republiky. I pfes to vSak Kaktus na trhu vystupuje jako samostatna znacka.
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5 Mobilni operator Kaktus

Prvni myslenka zaloZeni virtualniho operatora Kaktus pfisla v roce 2012, kdyz na trh ptisli
prvni virtudlni operatofi véetné¢ brandovanych operatorti, jako je pravé Bleskmobil. V té
dobé¢ na trhu vznikaly spiSe znacky, které cilily na obecné uzivatele. Z tohoto divodu ptisli
sami zam¢stnanci T-mobile s napadem zaloZit znacku, ktera by se profilovala jako znacka
pro mlad¢, a to jak nabidkou sluzeb, tak i celkovym pfistupem. Nasledné probéhlo velké
mnozstvi workshopt s agenturami a osobnich rozhovord s lidmi zcilové skupiny.
Na zaklad¢ vysledkd byl vytvofen styl znacky, véetné popisu toho, co by méla znacka
zosobnovat a nabizet. Tento koncept byl testovan na stejné skupiné lidi a m¢l velky uspéch,
a proto se spole¢nost T-mobile, rozhodla, ze Kaktus v roce 2013 zalozi. Kaktus se svou
komunikaci od mobilnich operatorti zna¢né lisi, a to byl pravé zamér, ktery vedl i k volbé
jména. Kaktus je rostlina, které je nenarocna, téméf se nemusi zalévat a skoro neni nutné se
o ngj starat. A prave takovy je koncept Kaktusu jako mobilniho operatora, nenaroc¢ny a dle

jejich sloganu v§em ,,prosté bodne*.

Kaktus byl od zacatku stavén jako znacka pro mladé a primarni cilovou skupinou byli muzi
I Zeny ve véku 15-24 let. Tento segment je v populaci zastoupen ptiblizné 1,1 miliony lidi.
V roce 2016 vSak Kaktusu z vyzkumt vychazelo, Ze méa mezi zdkazniky i velké zastoupeni
ve vékové kategorii 25-30 let. Z toho duvodu zacali do své komunikace zafazovat i témata,
které¢ oslovi a pobavi i1 tuto cilovou skupinu. Celkovy koncept komunikace vSak ménit
nemusel, jelikoz komunikace je jeden z hlavnich divodd, ktery zékaznici uvadéji jako
motivaci zvolit si jako svého operatora pravé Kaktus. Ke konci zati 2018 ma Kaktus 97 000

zakaznik, do konce roku, by vS§ak mél dosahnout rovnych 100 000.
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6 Marketingova komunikace mobilniho operatora

Kaktus

Jako jeden z prvnich nastroji komunikace po spusténi Kaktusu bylo vyuzivano televiznich
spotll na vybranych TV stanicich v dobé vysilani konkrétnich potadt. Jednalo se o potady,
které byly afinitni cilové skupiné. V soucasné dobé vSak Kaktus nejvice komunikuje
v online prostfedi. Kaktus od svého pocatku vyuziva svou webovou stranku. Na té ma
uvefejnéné vSechny své produktové nabidky a jejim prostiednictvim si zdkaznici mohou
zakoupit SIM kartu. Na svou webovou stranku Kaktus ¢asto odkazuje i1 prostfednictvim
socidlnich siti. Kaktus trvale pouziva PPC reklamu, statické a dynamické bannery, které
vyuziva na zaklad¢ stanovené cilové skupiny a cile kampang. Oba tyto typy komunikace za
n¢j vSak spravuje agentura. Kaktus sam, prostfednictvim svého marketingového oddélent,
komunikuje ptfedev§im na socidlnich sitich. Kaktus je mozné nalézt na socidlnich sitich

Facebook, Instagram, Snapchat, Youtube, ale také Twitter.

Témi méné vyuzivanymi socialnimi sitémi ze strany Kaktusu je v tuto chvili Snapchat
a Twitter. Na twitterovém uctu ma Kaktus ke konci zaii pfiblizn€ 35 sledujicich a necelych
80 prispevkd, posledni je vSak z roku 2015. Sdm brandovy manazer Kaktusu uvadi, Ze ucet
na Twitteru nevyuzivaji. Socidlni sit’ Snapchat, zac¢al Kaktus vyuzivat v 1ét¢ 2016, kdy
to vypadalo, zZe pravé Snapchat bude mit pozici nejuzivanéjsi socialni sité. To se vSak diky
novym funkcim na Instagramu zmeénilo, a tak Kaktus pfesunul v prvnim ¢tvrtleti roku 2017

budovani své znacky na tuto sit’.

Operator Kaktus ke své komunikaci také pouzival socidlni sit’” Youtube, posledni pfispévek
je zde vSak ze zafi roku 2017. Youtube zacal vyuzivat jiz v roce 2013, kdy na této socialni
siti zvefejiioval pfedevsim své televizni reklamni spoty, které mély pomérné kladné ohlasy
a vzdy ziskaly okolo 50 likd. Mimo kratkych reklamnich spotli je zde mozné také nalézt dva
video-manualy, které klienti hodnoti pouze kladné. Celkové je zde mozné nalézt 44 videi,
které maji v priméru 30 liki a pouze dva komentafe. N&ktera maji kladné ohlasy, jiné
naopak spiSe zaporné, diskuze se vSak nikdy pod videi nerozvinula. Pocty zhlédnuti se
v pruméru pohybuji okolo sta tisicti. U nékterych videi vSak dosahuji az 600 000. Posledni

kampan s nazvem ,,Jsem blazen do siti“, ktera byla na Youtube spusténa v poloviné roku
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2017 jiz takovy uspéch neméla. Kampan se skladala z 5 videi, kterd méla primérnou
sledovanost cca 400 zhlédnuti, ziskala v priméru 7 likti a zddny komentaf. Vzhledem
k zajmu klientd, byla pozornost piesunuta na jiné socialni sit¢ a Youtube neni v souc¢asné

dob¢ ke komunikaci aktivné vyuzivan.

Dalsi ¢ast prace se tedy bude zamétovat na socialni sité, které Kaktus v soucasné dob¢
vyuziva nejvice, a to na Facebook a také Instagram. Cilem této prace je na zaklad¢ analyzy
obou socialnich siti stanovit doporuceni pro lepsi komunikaci firmy. Z tohoto diivodu bylo
stanoveno obdobi, po které¢ byly profily firmy Kaktus na obou sitich autorkou prace
sledovany. Sledované obdobi bylo stanoveno od pocatku roku 2017 do zati 2018. Prave na
pocatku roku 2017 si operator Kaktus ptesn¢ stanovil, k cemu bude kterou sit’, tedy
Instagram a Facebook, vyuzivat. Kromé toho se praveé v roce 2017 zacal naplno vénovat
prave socidlni siti Instagram. Marketingovd komunikace spole¢nosti Kaktus bude popsana
a nasledné porovnana s teoretickymi vychodisky, ktera byla v této praci stanovena V jeji
prvni ¢asti. V zavéru budou uvedena doporuceni pro komunikaci na téchto dvou socidlnich

sitich.

6.1 Komunikace na Facebooku

Prostfednictvim Facebooku Kaktus se zdkazniky komunikuje a pecuje o né. Kaktus
Facebook vyuziva pravé i1 jako zdkaznickou podporu, kdy se zakazniky komunikuji
prostiednictvim zpradv. Dle brandového manaZera Kaktusu probiha pravé vétSina
komunikace touto cestou, kdy zamé&stnanci se zdkazniky fesi nejen technické problémy, ale
1 soukromé zalezitosti. Mimo to je Facebook vyznamnym akviziénim kandlem, na kterém je
prezentovana produktovd nabidka. Diky reklamam pomdha ziskavat nové zakazniky,
apredevsim tedy prodavat SIM karty. Facebook je s ohledem na pocet sledujicich
nejaktivnéjSim kandlem. Hlavnimi cili komunikace na Facebooku je mit co nejvétsi dosah
a zapojit sledujici do komunikace prostfednictvim komentaii. Kaktus se miiZze chlubit velmi
originalni komunikaci, jelikoz velmi aktivné vyuZziva specifické grafiky. Vzdy se soustiedi
na kombinaci barev zelené, zluté a bil¢, a velmi Casto také vyuziva symbolu kaktusu. Tyto
prvky poté kombinuje do vtipnych obrazki komiksového typu. Ty vtipnou formou zachycuji
ruzna sdéleni, aktualni témata Ci stereotypy. Kazdy piispévek, ktery je na Facebooku sdilen,
obsahuje obrazek anebo video, které je pouze doprovazeno néjakym textem. Vzhledem

k tomu, ze Facebook ma velmi propracovany mechanismus podpory, tedy sponzorovani
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ptispévkl, je kazdy piispévek, ktery je sdilen na Facebookové zdi Kaktusu podporovan.

Neni to z diivodu zapojeni vétsitho mnozstvi lidi obecné, ale diky této placené podpoie

si Kaktus vytvaii publikum pro dal$i kroky akvizi¢ni kampang.

Ke konci zati 2018 ma Facebookova stranka operatora Kaktus 72 802 lidi a stranku oznacilo

jako ,libi se mi“ 72 301. Ptiblizné¢ tedy 500 lidi nevyjadfilo svou podporu kladnym

oznacenim stranky, ale pfesto pravidelné sleduji aktivitu Kaktusu na této socidlni siti. Tento

rozdil vSak neni pro operatora upln¢ zasadni a nemd vliv na jeho soucasnou strategii

komunikace.

& https://www.facebook.com/Kaktus/
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Obrazek 6 Facebookova stranka operdtora Kaktus ke dni 30. 9. 2018

Zdroj: (Facebook, 2018)

Na obrazku ¢. 6 je vidét screenshot Facebookové stranky kaktusu k 30. 1. 2018. Na levé

stran¢ je mozné vidét nabidku, do které se sledujici mize podivat. Zde jsou standardni

odkazy jako je Hlavni stranka, Informace, Fotky, Videa, Ptispévky, Informace a reklamy,

kde je mozné nalézt sponzorované piispévky, a také polozka Komunita, kde jsou uchovany

prispévky sledujicich. Kromé téchto standardnich polozek jsou v této nabidce umistény také
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navody, jak a kde si potidit SIM kartu ¢i jak je mozné si zvolit vlastni ¢islo. A v neposledni

fad¢ jsou zde v polozce poznamky ulozeny kompletni pravidla soutézi.

Ptispévky sdilené na této socialni siti je mozné rozdélit do péti kategorii. Prvni kategorii jsou
tzv. Dobijecky, tedy piispevky, které oznamuji moznost dobit si v uritém cCase balicek
za 200-500 K¢ a dostat dvojnasobek. Druhou kategorii jsou piispévky tykajici se
produktové nabidky a jejich vyhod. Jako tieti jsou prispévky, které s komunikaci operatora
a jeho nabidkou primarné nesouvisi, ale poméhaji budovat znacku a navazat vztah se
zakazniky. Tyto ptispévky se tykaji studentského Zzivota, béZznych dennich situaci, ¢i
konkrétnich dnd a vyznamnych udalosti. Ctvrtou kategorii jsou soutéZe, a posledni pata

kategorie se tyka ptispévki upozoriujici na odstavky.

6.1.1 Marketingova komunikace v roce 2017

Béhem roku 2017 bylo na Facebookovou stranku Kaktusu umisténo 116 prispévki, coz
znamena, ze kazdy tyden jsou v priméru uvetrejnény 2—3 piispévky. Na obrazku ¢. 7 je
graficky zndzornén pomeér jednotlivych ptispévkil v roce 2017. Nejvice piispévka, témét 40
procent, bylo uvefejiiovano za ucelem budovéani znacky a navazéani vztahu se zdkazniky.
Dvacet procent ptispévki se tykalo produktové nabidky. Shodné s osmnacti procenty, jsou
zastoupeny dobijecky a vyhlaSené soutéze. NejmenSi Sestiprocentni zastoupeni, maji
ptispévky upozoriiyjici na odstavky. Na jednotlivé kategorie se vSak zamétime detailnéji.
Piispévky byvaji nejcastéji uverejiovany ve formé animovaného obrazku, ale v tomto roce
také Kaktus zacal poprvé vice vyuZzivat kratkych videi. Téch bylo za cely rok z celkového

poctu 116 ptispévki uverejnéno 17.

V nésledujicich podkapitolach budou podrobnéji charakterizovany jednotlivé kategorie
a ukazdé znich bude uveden i ilustrativni obrazek, ktery byl na Facebookové strance
Kaktusu uvetejnén pravé vroce 2017. Uvedené ilustrace slouzi klepSi orientaci
Vv jednotlivych kategoriich a znazornéni jejich rozdili. Mimo to ukazuje, ze vSechny
piispévky vyuzivaji zluto zelené barevné kombinace a komiksového charakteru. Ctenati také
pfiblizuje, jak konkrétné¢ Kaktus na této socidlni siti komunikuje. Tato charakteristika
a ilustrace bude z dtivodu rozsahu prace uvedena pouze u marketingové komunikace tohoto

operatora v roce 2017.
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M Dobijecky

M Produktové nabidky
M Budovani znacky

M Soutéze

M Odstéavky

Obrazek 7 Pomér jednotlivych kategorii prispevkii na Facebooku v roce 2017

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Facebooku (Facebook, 2017)

1) Dobijecky
Jak jiz bylo zminéno, tzv. Dobijecky slouzi k vyhodnému potizeni balicku s daty
¢i kreditem. Na vyhlasovani této akce nema Kaktus urcené n¢jaké konkrétni datumy
nebo Casy, a ani neslibuje jeho Cetnost. Informace o tom, Ze se dobijecka uskutecni,
je uvetejnéna vzdy az konkrétni den par hodin pied zacatkem. Obecné je vSak tato
vyhodna akce vyhlaSovana 2x do mésice ve veCernich hodinach, konkrétné mezi 17.
a 21. hodinou, na 2-3 hodiny. Kaktus se snazi tuto akci rozdélit do mésice tak, aby
prvni dobijecka byla vyhlaSena v prvni polovin€é mésice a druhd v té druhé. Mimo to
je vzdy uvetejnéna ve vSedni den. V ptispévku, ktery je uvetejnén, je vzdy uvedeno

prave slovo ,,dobijecka* a nékdy je zahrnuto i pfimo v obrazku.

Na prispévky tohoto typu sledujici z pochopitelnych divodi reaguji pozitivné
a Vv priméru ho ocenuji 210 liky. Pocet komentaii u dobijecky je v priméru 40.
V komentafich sledujici chtéji radu, jak nejlépe dobit, sdili svou radost z vyuziti této
vyhody, ¢i smutek, pokud akci nestihli.
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Obrazek 8 Ukdzka obrazku kategorie dobijecky sdilena v roce 2017

Zdroj: (Facebook, 2017)

2) Produktové nabidky
Pomérné Casto jsou uverejnovany piispévky, které se tykaji produktové nabidky. Ty
upozoriiuji na uskutecnéné dobijecky ¢i na stavajici vyhodné nabidky. Naptiklad na
volani v ramci operatora zdarma, vyhodné balicky dat ¢i moZnost zakoupit SIM kartu
a dostat dalsi zdarma. Kaktus se na Facebooku snazi oslovit nové zakazniky ve dvou
zékladnich fazich. Nejprve uvetejituji promované posty, na zaklad¢ kterych sbiraji
audienci pro dalsi faze, ve kterych jiz nabizeji konkrétni produkt, SIM Kkartu.
Vsechny piispévky tykajici se produkt maji v priméru 380 likli, nejméné vSak maji
prispévky, které maji upozornovat na dobijecku uskute¢nénou predesly den, ty jsou

vét§inou ocenény 5060 liky.

Obrazek 9 Ukdzka obrdzku kategorie produktové nabidky sdilena v roce 2017
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Zdroj: (Facebook, 2017)

3) Budovani zna¢ky
Nejcastéjsimi prispévky jsou ty, které zdanlivé skomunikaci operatora viibec
nesouvisi, coz je i cil komunikace Kaktusu. Tyto ptispévky slouzi k budovani znacky
a snazi se ukdzat svym zakazniktim ,,lidskou tvai“. Komunikuji s nimi o béznych
dennich situacich, se kterymi se setkava piedevsim cilova skupina. Casto se opira
0 rizné svatky a ro¢ni obdobi ¢i obdobi v zivoté studenta. Vzdy se ptd na nazory
svych sledujicich, a to naptiklad i na urcity film ¢i na jizdu stopem. Do debat
se vétSinou zapojuji pouze desitky sledujicich. Zato likem je odméiuji stovky, nékdy
az tisice z nich. Negativni reakce ziskdvaji ptedevsim ptfed dobijeckou, kdy jsou
zékaznici jiz nedockavi. Zakaznici u téchto prispévkl velmi casto zadaji
v komentatich o pomoc s jejich technickymi problémy, a to nejspis z diivodu, Ze jsou
pravé dobijecky sdileny nejcastéji. Nasledné jsou Kaktusem odkdzani na detailni
komunikaci do soukromych zprav. Celkové jsou tyto piispévky nejCastéji

zvefejiiovany v patek a dale poté ve Ctvrtek a v sobotu.

(PUIETS M1
.\ | PROPISKU?

Obrazek 10 Ukdzka obrazku kategorie budovani znacky sdilena v roce 2017

Zdroj: (Facebook, 2017)

4) Soutéze
Dals$im typem ptispévka jsou soutéze, které byly v roce 2017 vyhlasovany stejné
Casto jako dobijecky, primérné tedy 2x za mésic. Realn€ vSak bylo nejvice soutézi
vyhlaseno béhem mésice fijna, kdy Kaktus slavil své ¢tvrté narozeniny. SoutéZici se

do soutéze zapojuji prostfednictvim komentait a z tohoto diivodu jsou piispévky
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upozoriujici na soutéz nejkomentovangjSimi. V priméru je komentuje 120 lidi.
Vyhry jsou rtizné. Od dat, pies darkové predméty s motivem Katusu, az po mobilni
telefon. Ten byl vyhrou v soutézi vyhlaSené prave ke tvrtym narozenindm Kaktusu.
Co se tyka pravidel soutézi, ty Kaktus uvadi detailné v odkazu, ktery je vzdy ptiloZen
Kk pfispévku. V ramci samotného piispévku jsou uvedeny vSechny povinné udaje,

které jsou pro soutéziciho dulezité.

Obrazek 11 Ukazka obrazku kategorie soutéze sdilena v roce 2017

Zdroj: (Facebook, 2017)

5) Odstavky
Posledni kategorii, kterou je nutné zminit, jsou odstavky. Jedna se o urcité obdobi,
kdy jsou udrzovany servery, a neni mozné si dobit kredit. Odstavky jsou hlaSeny
vzdy minimalné 2-3 dny doptedu s vyjimkou jedné, kterd byla hlasena pouze den
doptedu. Odstavky trvaji z pravidla dva dny a sledujici na né reaguji pomérné kladné,
respektuji potiebu udrzby. Takovych odstavek z divodu udrzby, bylo za rok 2017
pouze 7.
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Obrazek 12 Ukazka obrazku kategorie odstavka sdilena v roce 2017

Zdroj: (Facebook, 2017)

v Vv

sluzbu, diky niz mohli uzivatelé prohlizet Facebook ptes mobilni data zcela zdarma. Praveé
moznost Facebooku zdarma mél Kaktus od svého vzniku, a to bylo i jednim z hlavnich
davodu, pro¢ ke Kaktusu spousta zédkaznikli ptesla. Sluzba byla zrusena, jelikoz Kaktus
musel splnit pozadavky Evropské unie a Ceského telekomunikaéniho ustavu na sitovou
neutralitu. Sitovou neutralitou se mysli, Ze operator neupiednostiiuje Zadnou socialni sit’.
A pravé poskytovanim dat zdarma pouze pro socidlni sit’ Facebook, Kaktus tuto neutralitu
porusoval. Z tohoto divodu k 29. ¢ervenci 2017 tuto vyhodu zrusil a zac¢al vyuzivat nové

datové balicky.
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Obrazek 13 Prispévek na Facebooku upozornujici na zruseni oblibené sluzby

Zdroj: (Facebook, 2017)

Jak je vidét na obrazku €. 13, k této situaci se pomoci liki a jinych emotikonil vyjadtilo ptes
600 lidi, z nichZ polovina byla pozitivnich a polovina negativnich. Stejny pomér pozitivnich
a negativnich reakci bylo i v komentafich. Pozitivnéjsi reakce byli dvojiho razu. Mensi ¢ast
byla spokojena, a nové balicky jim pfiSli jako zména k lepSimu. Druha, vétsi ¢ast, aplné
spokojend nebyla, ale chapala situaci a byla svolnd balicky vyzkouset. Ta nespokojena
polovina divod nechapala a citila se podvedena. Kaktus vsak trpélivé a profesionalné
vysvétloval kazdému komentujicimu situaci a fesil ji s nim individualng. Na tuto situaci bylo

totiz jiz upozoriiovano predem jak ze strany EU, CTU, tak i ze strany Kaktusu a tento

ptispévek byl pouze upozornénim, Ze situace jiz opravdu nastava.
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Obrazek 14 Omluvny prispévek Kaktusu uverejneny na Facebooku

Zdroj: (Facebook, 2017)

Ackoliv byly nové balicky opravdu pro zédkazniky pomérn€¢ vyhodné, mél kaktus problém
s jejich zavedenim. V pribehu celého Cervence se potykal s technickymi problémy a tuto
situaci vyresil omluvnym krokem pro své zdkazniky. Jak je vidét na obrazku ¢. 14, vSem
svym zékaznikl poskytl data zdarma na cely tyden jako omluvu za zplsobené komplikace.
Data byla jako omluva zvolena, jelikoZz pravé data jsou nejvyuzivanéjsi sluzbou u tohoto
operatora. | kdyZ na obrazku nejsou zndzornény komentére, které by byly reprezentativnim
vzorkem, reakce zakazniki byly ptekvapené a pozitivni. I ti skepti¢téjsi a nastvangjsi z nich
byli mile ptekvapeni. Ptispévek ziskal téméf 250 komentaia, 890 liki a emotikont, a to
pouze pozitivnich. Timto krokem se definitivné uklidnila situace kolem zruSenych
neomezenych mobilnich dat pro Facebook, jelikoz az do této situace se u kazdého piispévku

objevovaly negativni komentéie upozoriiujici na zruseni oblibené sluzby.

6.1.2 Marketingova komunikace v roce 2018

V roce 2018 byla komunikace operatora Kaktus sledovdna pouze mezi lednem a zafim.
V tomto obdobi bylo uvefejnéno 75 prispévki. Z toho vyplyva, ze Kaktus v priméru
zvetejnoval dva prispevky tydné, coz je tedy piiblizné stejné jako v roce predchozim. Pomér

jednotlivych kategorii ptispévk je graficky zobrazen na obrazku ¢. 15. Procenta jsou velmi
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podobna ptedchozimu roku. Je tedy vidét, ze Kaktus konstantné zvefejiuje jednotlivé typy

ptispévkl v planovaném poméru.

M Dobijecky

M Produktové nabidky
M Budovaniznacky

M Soutéze

M Odstavky

Obrazek 15 Pomer jednotlivych kategorii prispévkit na Facebooku za sledované obdobi v roce 2018

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Facebooku (Facebook, 2018)
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1)

2)

3)

Dobijecky

I ptesto, Ze Kaktus neslibuje Zadnou pravidelnost této akce, ve sledovaném obdobi
roku 2018 pravidelna byla. Konkrétné byla vyhlasovana dvakrat do mésice, tedy
osmnactkrat za devét mésict. Na rozdil od roku 2017 kdy mezi srpnem a fijnem byla
vyhlaSena pouze jednou. Co se tyka ocenéni liky, to se oproti roku 2017 nijak vyrazné
nezménilo. Primérné ptispévek ziskd okolo 205 liki. Komentovanost ptispévki

se oproti tomu zvysila na primérnych 63 reakci.

Produktové nabidky

V podobném poméru, jako vroce piedeslém, byly zvefejiovany i1 produktové
nabidky. Na rozdil od pfedchoziho roku byla témét polovina téchto ptispévki
ve formé videa. Zajimavé je, ze ackoliv ptispévky ve formé fotek ziskaly n€kolik
stovek likl, ty ve formé videa pouze desitky, 1 pfesto, ze maji okolo 20 az 30 tisic

zhlédnuti.

Budovani znac¢ky
Opét nejcastéji zvetejiovanymi piispévky byly ty, jez oslovuji zdkazniky a pomahayji

k budovani znacky. Piispévky tohoto typu jsou u sledujicich velmi popularni a jsou



4)

5)

V pruméru podpoteny stovkami a nékdy i tisicem likli. Stejné jako v predchozim roce
Jsou prispévky uvetejiiovany nejcastéji v patek a poté také velmi Casto ve ¢tvrtek

a v sobotu.

Soutéze

Soutézi bylo do konce zafi 2018 znatelné méné nez v roce 2017. To je vSak
predevsim zpusobeno sledovanym obdobim. V piedchozim roce byla tietina vSech
soutézi vyhldSena v mésici fijnu, kdy Kaktus slavil své ¢tvrté narozeniny. Je tedy
mozné predpokladat, Ze se pomér soutézi k ostatnim piispévkim skokoveé zvysi
pravé v pribéhu fijna. Co se tykd dodrzovani pravidel a vSech podstatnych

nalezitosti, zde nedoslo k zddné zméné a vSe je dodrzovano tak, jak se ma.

Odstavky

Pozitivni zménou v prvnich deviti mésicich v roce 2018 miiZze byt snizeni poctu
odstavek. Odstavka byla do konce zafi pouze jedna. V ptedchozim roce jich do
tohoto data bylo uskutecnéno Sest. V tomto sméru se tedy urcité jedna o zménu
k lepsimu, jelikoz nedoslo ani k zadnému necekanému vypadku. Diky této malé

frekvenci piijimaji zdkaznici ostavku kvili potiebé udrzby lépe.

6.1.3 Doba uverejinovani prispévki na Facebooku

Tato kapitola, se bude vénovat dob& uveiejnovani jednotlivych ptispévkl operatora Kaktus

na Facebooku. Grafy uvedené nize uvadéji pomér uvetejnovani ptispévki v jednotlivych

dnech tydnu a mimo to také v konkrétnich ¢asech. Casy jsou rozdéleny do intervali dle

teoretickych stanovisek uvedenych v této praci.

2017 2018

Pondéli Utery Stieda Curtek Patek Sobota Medéle Pond&li Utery Stieda Crvrtek Patek Sobota Medéle
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Obrazek 16 Cetnosti uverejiiovani prispévkii na Facebooku v jednotlivych dnech v roce 2017
a sledovaném obdobi roku 2018

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebooku (Facebook, 2018)

Jak je patrné z grafli na obrazku €. 16, nejvice prispévkl bylo v obou obdobich uvetejnovano
v patek, a naopak nejméné v ned¢li. Dale byly prispévky velmi Casto uvefejiiovany
v pondé¢li. Rozdily v Cetnosti uvetejiiovani mezi jednotlivymi dny v tydnu jsou vSak velmi
malé. Oproti tomu o vikendu je uvefejnovana skutecné mala Cast prispévkl. Pokud
se zam¢tfime na rozdil mezi obéma sledovanymi obdobimi, celkové se pomér uvetejiovani
V jednotlivych dnech razantn€ nezménil. Je v§ak moZné pozorovat, Ze ve sledovaném obdobi

v roce 2018 bylo uvetfejnéno méné ptispévkl béhem tterniho dne.

2017 2018

mE:00-12:58 m7:00-12:59

W 13:00-15:00 W 13:00-15:00

®15:01-22:30 §15:00-19:00

Obrazek 17 Cetnosti uverejiiovani prispévkii na Facebooku v jednotlivych ¢asech v roce 2017 a
sledovaném obdobi roku 2018

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebooku (Facebook, 2018)

Casy uvefejiiovani prispévki jsou rozdéleny do tif kategorii dle teoretickych vychodisek.
Je vSak mozné si povSimnout, Ze se pocatecni Cas prvni kategorie, a konecny cas tfeti
kategorie li8i. Tato odchylka je zplisobena zahrnutim vSech ¢asii uvetrejiiovani v jednotlivych
obdobich. Nema vsak vliv na teoreticka stanoviska. V roce 2017 byly ptispévky primérné
zvetejiovany ve 14:02, nejcastéji vSak piimo ve 13:00. Primérny Cas uvetejiiovani v roce
2018 byl 13:41 a nejcastéji byly prispévky uvetejnovany v 10:00. Toto ¢islo vsak neni uplné
vypovidajici, jelikoz se Casy uvetejiiovani ve sledovaném obdobi roku 2018 velmi lisily.
Na rozdil od roku 2017 kdy bylo uvefejiiovani konstantnéjsi. Ptispévky v prvnich deviti
mésicich roku 2018 byly ve stejném poméru uvetfejiiovany jak v dopolednich, tak i ve
vecernich hodinach. Tuto skute¢nost je mozné vidét i na obrazku ¢. 17. V roce 2017, bylo

nejvice prispévka uvetejnéno v ¢ase mezi jednou a tieti hodinou odpoledni. Ve sledovaném
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obdobi roku 2018 byl ptiblizné stejny pomér ptispévki sdilen dopoledne, konkrétné do jedné
hodiny, a stejny pocet i po tieti hodiné odpoledne.

6.2 Komunikace na Instagramu

Profil na této socialni siti, zamétené na fotky, zalozili zaméstnanci Kaktusu jiz v roce 2013
pii vzniku Kaktusu. Vice se ji vSak zacali vénovat az v roce 2017. Praveé na pocatku tohoto
roku mél Kaktus pouze necely tisic sledujicich, jak je mozné vidét na obrazku €. 18, a jiz
Vv listopadu roku 2017 piekrocil hranici 5 000 sledujicich. Z obrazku je patrné, ze prvni velky
ale plynuly narust sledujicich nastal v srpnu 2017. Je dilezité zminit, Zze v prub&hu tohoto
mesice velmi znatelné narostl celkovy pocet uzivatelt Instagramu, a to z 200 milionii za 500
miliont (Statista, 2017). Na tento narGst také mohly mit vliv soutéze, které pravé v tomto
obdobi Kaktus potadal. Nové uzivatele ziskal Kaktus také diky prvni vétsi spolupraci
s influencerkou Weef. Kaktus této influencerce poskytl data po dobu deseti dnt, které
stravila jako ucastnice zavodu Lowcostrace. Pod zastitou tohoto zdvodu cestovala po Evropé
s malym mnozstvim penéz a predevsim autostopem. Své zazitky zvetejiiovala jak na svij
instagramovy profil, tak na profil Kaktusu. Pravé diky této spolupraci zacalo pomérné velké

mnozstvi uzivatell sledovat instagramovy profil Kaktusu.
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Obrdazek 18 Vyvoj poctu sledujicich Kaktusu od ledna 2017 do konce srpna 2018

Zdroj: (Data Kaktusu shromazdéna v databazi spole¢nosti SocialBakers, 2018)

Instagram vyuziva Kaktus jako lifestylovy kanal, na kterém buduje vztah ke znacce.
Prosttednictvim ptispévka davaji zaméstnanci Kaktusu o této znacce védet, snazi se vytvaret
image a vzbuzovat emoce. Neni tedy vyuzivan k prodeji SIM karet. Tato akvizice probiha
prostiednictvim Facebookovych kampani. Hlavnim cilem je tedy ziskat co nejvice
sledujicich a tim zvysit povédomi o znaCce a zaroven ziskat zpétnou vazbu od svych
sledujicich prostfednictvim likd. Ke konci zati 2017 mél Kaktus na svém instagramovém

profilu 6 689 sledujicich.

6.2.1 Marketingova komunikace v roce 2017

V roce 2017 bylo na instagramovém profilu Kaktusu uvetfejnéno 74 piispévku. I ptispévky
na Instagramu muzeme rozdélit do kategorii, a to konkrétn¢ do tfi. Tou prvni a nejvice
zastoupenou jsou prispévky, které slouzi k budovani znacky. Druhou jsou soutéze a tieti

ptispévky, které informuji o produktech. Na jednotlivé kategorie se podivame podrobnéji.

1. Budovani znac¢ky
Prispévky, které jsou sdileny za tucelem vytvafeni image ¢i znacky, se na
instagramovém profilu Kaktusu vyskytuji nejcastéji. Jak je mozné vidét na obrazku
¢. 19, vice nez polovina vSech piispévki uvefejnénych v roce 2017 slouzi praveé
k tomuto ucelu a ma u sledujicich vzbuzovat emoce. Ptispévky nejcastéji upozoriuji
na aktualni déni, jako je naptiklad ro¢ni obdobi nebo se zamétuji na problémy
mladistvych, jako je vyfoceni pékné fotky ¢i dovolena s rodi¢i. Primérné maji tyto
ptispévky 175 likli a 5 komentaii. Nékteré z nich vSak nemaji komentat Zadny.

VeétSina prispévki se sledujicich na néco dotazuje ¢i chee znat jejich ndzor.

2. Soutéze
Mensi cast ptispévkll upozoriuje také na soutéze, ve kterych se hraje o darkové
prfedméty Kaktusu nebo bali¢ky dat. Tyto pfispévky ziskaly v priméru 233 likt a 24
komentafi. Vzhledem k tomu, Ze prostfednictvim komentait se sledujici zapojuji do

soutéze, jsou tyto piispevky nejkomentovanejSimi.
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3. Informace o produktech
Jak je vidét na obrazku €. 19, piispévkit informujicich o produktech je pfiblizné stejné
mnozstvi, jako prispévkil upozornujicich na soutéze. Na rozdil od piispévkil tohoto
typu na Facebooku, které se snazi prodat SIM karty, tyto ptfispévky pouze informuji
o vyhodnosti nabidek. Snazi se pouze dostat do povédomi sledujicich. V priméru

jsou ocenény 182 liky a 8 komentafi.

M Budovdniznacky
H Soutéze

M Informace o produktech

Obrazek 19 Pomer jednotlivych kategorii prispévkii na Instagramu v roce 2017

Zdroj: (Instagram, 2017)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Instagramu (Instagram, 2017)

6.2.2 Marketingova komunikace v roce 2018

Za sledované obdobi v roce 2018, tedy mezi lednem a zafim, bylo zvetejnéno 71 piispévk.
Na rozdil od ptedchoziho roku je v tomto obdobi mozné nalézt Ctyii typy piispévku. Stejné
jako v roce predchozim, byly sdilené soutéze, prispévky informujici o produktech
a ptispévky budujici znacku. Déle byly v tomto roce sdileny i pfispévky upozoriiuyjici na
videa v platformé Instagram TV. V roce 2018 byl prvni ptispévek sdilen jiz prvniho ledna,

na rozdil od ptedchoziho roku, kdy byl prvni piispévek uvetejnén az v poloviné biezna.
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M Budovani znacky
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Obrazek 20 Pomer jednotlivych kategorii prispévkii na Instagramu za sledované obdobi v roce 2018

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Instagramu (Instagram, 2018)
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1. Budovani znacky

Jak je mozné vidét na obrazku ¢. 20, ve sledovaném obdobi v roce 2018 se Kaktus
jesté¢ vice zamefil na budovani znacky prostiednictvim Instagramu. Vice nez
osmdesat procent vSech ptispévkil bylo uvetejnéno praveé za timto ucelem. Prispévky
se opét zamétuji na aktudlni témata. Kromé ro¢nich obdobi se vSak zamétuji 1 na
premiéry filma ¢i sportovni udalosti. Mimo to se dotykaji 1 témat, kterd zajimaji
mladé, jako jsou kryptomény, sdileni zivota na socidlnich sitich a uvetejnuji také
néjaké vtipy. Prispévky maji primérné 148 liki a 3 komentéafe. Oproti minulému
roku neni vétSina prispévkil strukturovana jako otazka ¢i snaha ziskat nazor od
sledujicich, ale spiSe jako informace. Jist¢ vSak stoji za to vyzdvihnout jeden
prispévek, ktery je mozné vidét na obrazku ¢. 21. Jednalo se o kratké video, které
nutilo sledovatele kliknout dvakrat na obrazek a tim prasknout jednu bublinku na
bublinkové folii. Pokud se takto klikne na video, které je nahrané se zvukem, tento
zvuk se pusti. Tim tedy sledujici slySel, jak plaskl bublinku a zaroven, jako bonus

pro Kaktus, dvojklikem na instagramovy piispévek dal automaticky piispévku like.



¥ mujkaktus
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Obrazek 21 Prispevek simulujici bublinkovou folii, sdilen na Instagram v roce 2018

Zdroj: (Instagram, 2018)

2. Soutéze
V tomto sledovaném obdobi se pouze sedm procent prispévki tykalo soutézi.
Na rozdil od Facebooku neni Uplné jisté, zda se tento pomér bude v pribéhu roku
jesté ménit. Na Facebooku bylo nejvice soutéZi uvetrejnéno v pribéhu listopadu, kdy
Kaktus slavi narozeniny, ale na Instagramu tomu tak v roce 2017 nebylo. I ptesto, ze
soutéZi bylo pomérné malo, komentovalo je v praméru 58 lidi, tedy dvojnasobné vice
nez v roce predchozim. Na to mohly mit vliv i vyhry, které byly vtomto roce
vytvareny na zékladé spoluprace s jinymi firmami. Jednalo se napfiklad o znackovy
naramek, lahev ¢i fotoaparat. Soutéze byly tedy méné cCasté, ale s hodnotnéjSimi

vyhrami. Piispévky se soutézemi mély v priméru 564 lika.

3. Informace o produktech
Oproti piedchozimu roku bylo v tomto sledovaném obdobi i mens$i zastoupeni
piispévki, které informovaly o produktové nabidce. VétSinou vSak ptispévky
upozoriiovaly na volani zdarma v rdmci operatora ¢i na vyhodny datovy balicek.
Prispévky tykajici se produktt ziskaly v priméru 173 likli a komentoval je pouze

jeden clovek.
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4. Instagram TV
V roce 2018 vznikla na Instagramu sluzba IGTV neboli instagramova televize.
Ke konci zati 2018 je mozné na této platformé nalézt jedno video vytvorené ve
spolupraci s Vitem PfindiSem. Vit Piindis je kajakar a cesky reprezentant ve vodnim
slalomu. Kaktus s Vitem dlouhodob¢ spolupracuje a v roce 2018 se ho rozhodl
podpofit ve vyuce veslovani, kterou Vit organizuje spole¢né¢ se spolec¢nosti Hiko.
Na IGTV je mozné nalézt video, na kterém Vit Pfindi$ sjizdi trasu, na které bézné
trénuje na kajaku, na nafukovacim kaktusu. Toto video ma témét 500 zhlédnuti a 3

pozitivni komentare.

6.2.3 Doba uverejiovani prispévkii na Instagramu

Tato kapitola se zamé&fi na dobu uvetejiiovani prispévki na Instagram, a to jak na dny, tak
I na jednotlivé Casy. Jak je mozné vidét na obrazku ¢. 22, dny uvefejiiovani se mezi obéma
obdobimi zna¢né lisi. V roce 2017 bylo nejvice prispévkl zverfejiiovano ve Ctvrtek. Dale
byly také cCasto sdileny v atery a v pondéli, jiz ale ve znacn€ mens$im poméru. Naopak
nejméné prispevkl bylo uvefejnéno v sobotu. Pomérné¢ malo vyuzivanymi dny ke sdileni
ptispévkl byly nedéle a stfeda. Oproti tomu ve sledovaném obdobi roku 2018 bylo prave
ve stiedu uvetejnéno nejvice prispévkli. Velmi casto, témét stejné jako ve stiedu, byly
ptispévky sdileny v pondéli, které bylo zna¢né vyuZivano i v roce 2017. Naopak ctvrtek,
ktery byl vroce 2018 nejCastéji vyuzivanym dnem ke sdileni, byl ve druhém obdobi
pouzivan velmi malo. Den, ve kterém bylo v obou obdobich sdileno nejméné piispévk, byla
sobota. O druhém vikendovém dnu, tedy nedéli, bylo v roce 2018, oproti roku predeslému,

sdileno vice ptispevkl.

2017 2018

Pondé&li Utery Stieda Cturtek Patek Sobota Nedéle Pondéli Utery Stfeda Curtek Pitek Sobota Nedéle

Obrazek 22 Cetnosti uverejiiovani prispévkii na Instagramu v jednotlivych dnech v roce 2017 a
sledovaném obdobi roku 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Instagramu (Instagram, 2018)

Na obrazku €. 23 je mozné vidét pomér uverejiiovani ptispévkl v jednotlivych casech
rozdélenych do péti kategorii podle teoretickych vychodisek. Z obrazku je patrné, ze se

poméry mezi obéma sledovanymi obdobimi nijak razantn¢ nezménily.

2017 2018

B 5:00-10:59 H8:00-10:59

E11-:00-14:59 H11:00-14:59
M 15:00-16:59 M 15:00-16:59
H17:00-19:30 H17:00-19:30

M 19:31-22:00 19:31-21:00

Obrazek 23 Cetnosti uverejiiovani prispévkii na Instagramu v jednotlivych ¢asech v roce 2017 a
sledovaném obdobi roku 2018

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Instagramu (Instagram, 2018)

Dokonce je moZzné fici, Ze jsou téméf stejné. Nejvice piispévki bylo uverejnéno mezi osmou
a jedenactou hodinou odpoledni a nasledné mezi patou a pil osmou vecer. Mensi pomér
prispévki, kolem dvaceti procent, bylo sdileno mezi jedenactou dopoledne a tieti odpoledne.
Nejmensi ¢ast ptispévkl byla uvetejnéna rano pred jedenactou hodinou, a poté vecer po ptil

osmé. Primérny cas sdileni ptispévku, je v obou obdobich 13:55.

6.2.4 Instastories

Instastories jsou fotky ¢i kratkd videa, ktera jsou na Instagramu dostupna pouze 24 hodin
a poté zmizi. Nemusi vSak mizet definitivné, jelikoZ mohou byt uloZeny do tzv. vybéru, kde
st je sledujici miiZe pustit 1 zpétng. Ke konci sledovaného obdobi mé Kaktus v tomto vybéru
ulozeny dvé série instastories. Prvni sérii je pozvanka Vita PfindiSe na Waterkamp, ktery je
soucasti dlouhodobé komunikace mezi Vitem a Kaktusem. Vit Pfindi§ umoziuje sledujicim
Kaktusu vyhrat zdarma absolvovani Waterkampu, kde se mohou naucit jezdit na kajaku
v divoké vodé. Druhou sérii je cela kampan ,, Vy rozhoduje*, o které se vice zminime
Vv nésledujici kapitole. Celkove Kaktus vyuziva Instastories predev§im k upozornéni na novy

prispévek, ale nékdy také na dobijecku, kterd byla uvetejnéna na Facebooku. Instagram ¢asto
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neupozorni sledujiciho na novy ptispévek, jelikoz preferuje zobrazovani sponzorovanych
ptispévki. Kaktus sponzorované ptispévky na Instagramu také pouziva. Na svém profilu
vsak sdili také nesponzorovany obsah. Pravé na tyto nesponzorované piispévky se snazi
navic upozoriiovat prostiednictvim instastories, jelikoz diky tomu maji prispévky veétsi
dosah. Kaktus vyuzivd i sponzorovanych instastories, které cili na konkrétni uzivatele

pomoci algoritmu od spolecnosti Facebook.

Na obrazku ¢. 24 jsou prispévky z instastories Kaktusu za rok 2018, které spolecnost
Socialbakers vygenerovala ze svych dat jako nejlepsi. Bohuzel neni mozné zpétné dohledat
vliv konkrétniho instastories, proto je zde porovnani n¢kolik nejlep$ich z nich, ze kterych se
pokusime vyvodit n¢jaky zavér. Prvni obrazek zleva s ndzvem Impressions zobrazuje pocet
zobrazeni daného instastories za 24 hodin, tedy za dobu, kdy je instastories vefejné.
Instastories z 23. 4. 2018 si zobrazilo 1302 lidi, bohuzel v§ak nevime, jak moc se toto ¢islo
blizi primérnému zobrazeni pfispévki v instastories. Druhy obrazek s nazvem
CompletionRate uvadi, kolik procent ze vSech sledujicich sleduje instastories.
Ve sledovaném obdobi v roce 2018 si instastories zobrazilo maximalné 29 % ze vSech
sledujicich. Tteti obrazek nazvany Reach zobrazuje pocet sledujicich, jeZ si instastories
zobrazili. Pokud je tedy Cislo u Impressions vyssi neZ u Reach, tak to znamena, ze si néktefi
sledujici pusti instastories vicekrat. Na obrazku jsou vsak tyto hodnoty z riiznych dnt, proto
tento rozdil bohuzel nezjistime. Ctvrty obrazek ukazuje pocet odpovédi na instastories. Tedy
pocet lidi, ktefi v ramci tohoto instastories napsali Kaktusu zpravu. Na obrazku je vidét, Ze
za sledované obdobi nejvice odpovédel jeden Clovek. Z toho plyne, ze velké mnozstvi
sledujicich na instastories prostfednictvim zpravy nereaguje. Nasledujici dva obrazky, tedy
Exits a Taps Forward, znazoriuji hodnoty, které chce kazdy uzivatel Instagramu co nejnizsi.
Prvni z nich, tedy Exists, uvadi pocet uzivatelil, ktefi zavieli prohlizeni instastories prave
k okamziku, kdy si prohlizeli to nase. Ve sledovaném obdobi, to bylo maximaln¢ 262
sledujicich. Jednalo se vSak pravé o instastories, které mélo nejvétSi dosah. Druhy
znazoriiuje pocet uzivatell, ktefi dané instastories nevidéli celé a v pribehu sledovani se
posunuli na dal$i. U videi to mlze €asto vypovidat o jejich pfiliSné délce. Nejvice téchto
preskoeni ziskal pravé piispévek v instastories, ktery si zobrazilo nejvice sledujicich. Uplng&
poslednim obrazkem s nazvem TapsBack ukazuje pocet sledujicich, ktefi se na piispévek
znovu vratili. Bud’ je mohl piispévek velmi zaujmout, nebo si za omezeny Cas nestihli
prohlédnout jeho cely obsah. V tomto ptipadé€ se mohlo jednat o ob¢ varianty. Nékoho mohla

zaujmout dobijecka a nékdo mozna nestihl piecist cely text. Nejvice instastories vSak bylo
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vyuzito v kampani, kterou Kaktus zrealizoval v roce 2018 ve spolupraci s influencrkou
Weef.

Top stories by

Impressions Completion Rate Reach Replies Exits Taps Forward Taps Back
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By - ol nEBERRECHE
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: [+ ]
Chart created using data-driven intelligence in Socialbakers Suite. Learn more at www.socialbakers.com E socialbakers

Obrazek 24 Top instastories za sledované obdobi v roce 2018

Zdroj: (Data Kaktusu shromazdéna v databazi spole¢nosti SocialBakers, 2018)

6.2.5 Kampan Vy rozhodujete

V celém sledovaném obdobi byla na instagramu asi nejzajimavéjsi kampan s nazvem ,, Vy
rozhodujete . Tuto kampan uskutecnil Kaktus ve spolupraci s influencerkou Weef, celym
jménem Veronikou Subrtovou. Pravé Veronika je pomérné specifickou influencerkou, ktera
se velmi detailn€ zabyva online komunikaci a pomahé firmam tu jejich vylepSovat. Kampai
Vy rozhodujete byla ndpadem pravé Veroniky a Kaktus ji v realizaci podpofil, stejné jako
v roce 2017, kdy cestovala autostopem. Na obrazku ¢. 25 je znazornén vyvoj sledujicich za
srpen 2018. Z obrazku je patrné, ze diky kampani zacalo Kaktus sledovat vice nez tisic
novych sledujicich. A nésledné, ke konci srpna, pfiblizné sto z nich ptestalo profil Kaktusu
sledovat. Z toho plyne, ze malé mnozstvi sledujicich navstévovalo profil pouze po dobu

kampané.
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Chart created using data-driven intelligence in Socialbakers Suite. Learn more at www.socialbakers.com E socialbakers

Obrazek 25 Vyvoj poctu sledujicich Kaktusu od ledna 2018 do konce srpna 2018

Zdroj: (Data Kaktusu shromazdéna v databazi spole¢nosti SocialBakers, 2018)

Tato kampan trvala celkem deset dni a byla koncipovana tak, ze ¢ast instastories byla
uvefejilovana na profilu Weef a ¢ast na profilu Kaktusu. Zpravidla byl jeden den priibéh
kampané sdilen na jednom profilu, a druhy den na druhém. Upozornéni, kde ji bude mozné
sledovat, bylo uvetejnéno vzdy na obou profilech. Nazev kampané vypovida o tom, v ¢em
spocivala. Weef odcestovala do Chorvatska, Slovinska a nasledn¢ Italie, kde své sledovatele
a sledovatele Kaktusu nechala rozhodovat o cilech své cesty, ale i béznych vécech,
se kterymi se na cesté¢ potykala. Na jejich ndzor se vzdy ptala prostfednictvim anket, které
mély dvé mozné odpovédi. Ptiklad dvou anket je moZzné vidét na obrazku €. 26. Weef se zde
ptala sledujicich, zda ma skoc¢it bungee jumping, ¢i z letadla v tandemu. Druhou otazkou
bylo, zda ma spat venku v hamace, nebo ma zkusit najit volny pokoj v hotelu. Celkem bylo
béhem téchto deseti dni poloZeno 30 otazek, z toho 16 na profilu Kaktusu a 14 na profilu
Weef. Ta vzdy po polozeni otazky Cekala piiblizné 5—10 minut a nésledné se fidila podle
odpovédi, kterd ziskala vétsi ¢ast odpoveédi. Na obrazku €. 26 jsou zachyceny screenshoty
dvou anket, které¢ byly uvefejnény na profilu Weef. Tato influencerka ma vsak 29 000
sledujicich, a z tohoto dliivodu je pocet zobrazeni na jejim profilu vyss§i nez na profilu
Kaktusu, ktery mé necelych sedm tisic sledujicich. Z obou obrazkii je patrné, ze si

instastories s anketou na profilu Weef za 24 hodin zobrazilo 8500-9500 lidi. Na profilu
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Kaktusu mély instastories v ramci této kampané ptiblizné od 5-7 tisic zobrazeni, coz je
mozné vidé€t 1 na obrazku €. 27. Pokud se ale opét zaméefime na obrazek €. 26, je zde mozné
vidét 1 pocet hlasujicich v anketach, ktery se pohyboval mezi ¢tyfmi a péti tisici. Informace

o poctu sledujicich na profilu Kaktusu nebylo bohuzel mozné dohledat.

*i8832 4 U © 9105 ¥ 0 U
3159 1658 2695 1322
votes for tandem votes for bungee votes for spat venku votes for zkusit najit
skok z jumping v hamace volny pokoj

Share Results Share Results

Obrdzek 26 Ukdzka dvou anket uverejnenych na profilu Weef
Zdroj: (Instagram, 2018)

| pfesto, Ze informaci o hlasovéni i anketach na profilu Kaktusu nebylo mozné dohledat,
Z obrazku €. 27, na kterém jsou zobrazeny top instastories z prabchu kampangé, je jasné, ze
sledujici tato spoluprace zaujala. Pokud porovnadme nejlep$i instastories z této kampané
s nejlepSimi instastories mimo ni, tak je vidét pomérné velky rozdil. Na prvnim obrazku je
vidét pocet zobrazeni daného instastories za 24 hodin. Tento pfispeévek v instastories
si zobrazilo vice nez 7000 lidi oproti nejlep$imu instastories mimo kampan, které
si zobrazilo cca 1302. Druhy obrazek uvadi, kolik procent ze vSech sledujicich sleduje
instastories. Ve sledovaném obdobi v roce 2018 si instastories zobrazilo maximalné 29 %,
zato béhem kampané az 59 %, coz je znacny posun. Tteti obrdzek zobrazuje pocet
sledujicich, ktery si instastories zobrazili. Pokud je tedy ¢islo u prvniho obrazku vyssi nez
u tiretiho, tak to znamena, Ze si n¢kteti sledujici pusti dany ptispevek v instastories vicekrat.
Tato situace nastala pravé v tomto piipade¢, jelikoz na prvnim a tietim obrazku mame stejny

prispévek v instastories. Jedna se konkrétné o Uplné prvni ptfispévek v instastories této
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kampang, takze tu je vidét urité zaujeti sledujicich. Ctvrty obrazek ukazuje pocet odpovédi
sledujicich na dany pfispévek v instastories. V ramci kampané reagovali nejvice 4 lidé, kdyz
se Weef ptala, zda by chtél nékdo poslat pohled s motivy Kaktusu. Mimo kampan v roce
2018 reagoval pouze jeden Clovek. Zpétna vazba touto cestou tedy nebyla néjak velka, lidé
vSak Casto reagovali prave prostiednictvim anket. Dal$i obrazek s nazvem Exits uvadi pocet
uzivatelil, ktefi zavfeli prochazeni instastories. V ramci kampané to bylo maximalné 636
lidi, a to konkrétné u instastories, kde se Weef piedstavovala. Cislo se vzhledem
k pfedchozim instastories zvysilo o necelych 400 odchodd, ale vzhledem k velkému narastu
sledovatelll instastories se nejedna o razantni ¢islo. Posledni dva obrazky znazoriuji kliky
vpted, nebo zpét. Prvni z nich zobrazuje pocet klikti vpted v prubéhu sledovani instastories.
U instastories znazornéného na obrazku je vidét 4293 preskodeni, coz je opravdu velké Eislo.
Toto instastories se bohuzel nepovedlo dohledat ve vybérech a je tedy mozné, ze s nim byl
néjaky problém napiiklad se zvukem, jelikoz se jednalo o video. Mohlo byt také nezajimavé
nebo ptilis dlouhé. Druhy z nich, a zaroven posledni obrazek, ukazuje pocet sledujicich, ktefi
se na piispévek znovu vréatili. Diivodem navratu byva vétSinou slozity nebo zajimavy obsah.
V tomto instastories ukazuje Weef uli¢ku v Rimé a ma na sobé tricko s kaktusy. Je tedy

mozné, ze sledujici zaujalo prave toto, ale jde pouze o domnénku.

Top stories by

Impressions Completion Rate Reach Replies Exits Taps Forward Taps Back

Chart created using data-driven intelligence in Socialbakers Suite. Learn more at www.socialbakers.com E socialbakers

Obrazek 27 Top instastories z kampané Vy rozhodujete na profilu Kaktusu

Zdroj: (Data Kaktusu shromazdéna v databazi spole¢nosti SocialBakers, 2018)
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V ramci celé kampang, tedy za deset dni, bylo sdileno 239 instastories. Z toho 102 na profilu
Kaktusu a 137 na profilu Weef. Pomér byl tedy vyrovnany, stejn€ jako u anket. Celkove byla
kampan pfinosna. Kaktusu piinesla vice nez tisic novych sledujicich, které hrava varianta
anket podle jejich reakci bavila. Diky sdileni obsahu na obou profilech se Kaktus dostal do
povédomi osob, které sleduji instastories na profilu Weef, kterd, jak jiz bylo zménéno, ma
na svém instagramu 29 tisic sledujicich. Mimo to Weef tuto kampan shrnovala na svém
youtube kanale, kde ma vice nez 30 tisic odbératel. Kaktus s Weef dlouhodobé¢
spolupracuje a tato spolecna kampan nebyla urcité posledni. Lowcost cestovani je pro Weef
velmi blizkou zalezitosti a jejim hlavnim mottem je ,, Méné véci, vic zazitkii“. Zaroven pro
Kaktus méla kampan pouze pozitivni disledky a kooperuje s myslenkou jejich komunikace,

tedy nekomunikovat jako operator a zaroven byt nenaro¢ny a jednoduchy.
6.3 Financni stranka marketingové komunikace

Pii sledovani komunikace operatora Kaktus vyvstala i otdzka financni stranky celé
komunikace. Prvni byla snaha o zjisténi vlivu internetové marketingové komunikace na
prodej SIM karet. Podle informaci od brandového manazera Kaktusu je pomérné¢ slozité tyto
udaje doméfit. Zakaznika mize zaujmout reklama na Facebooku, ale nekline na ni a nasledné
si jiny den koupi SIM kartu pfimo pfes webové stranky. Tyto Uidaje za né zpracovava
medialni agentura a Kaktus je sleduje pouze pti vyhodnocovani kampani. Na obrazku €. 28
je mozné vidét pocet navstévniki webu Kaktusu za sledované obdobi roku 2017 a 2018.
Primérné tedy web navstévuje 60 000 uzivateli mésicné a 30 % z nich se na web vraci. Jiz
vSak neni znama informace, jaké socialni sité¢ navstévnost ovlivnily, ¢i zda za vykyvy na
grafu mize n¢jaka konkrétni kampan. Celkové vSak pro Kaktus nejsou tato cisla

navstévnosti webu, predevsim kvili koupi SIM karet, ptili§ podstatna.

® Uzivatelé

Obrazek 28 Pocet uzivatelu, kteri navstivili webové stranky Kaktusu
Zdroj: (Google Analytics, 2018)
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konkrétngji uvefejnit. Radové se viak jedna o desitky tisic mési¢ng, které ma Kaktus
k dispozici na internetovou komunikaci. Kaktus pravideln¢ sleduje navratnost svych
investic. Konkrétné ma ptesné stanovenou ¢astku, kterou mize vynalozit na jednu prodanou
SIM kartu na webovych strankach. Jedna se o ndklad CPA (cost per acquisition), tedy ¢astku,
kterou je stoji novy zdkaznik. Tento ukazatel je pro né nejpodstatnéjsi a vzdy se ho budou
drzet, ato i v piipadé, ze by mé¢li na komunikaci vétsi rozpocet. Naklady na akvizici jednoho
zékaznika jsou stanoveny na nizké stokoruny, kdy akvizice probihd v nékolikastupniové
kampani prostfednictvim Facebooku. Prvni faze je sdileni promovanych postil
na facebookové zdi, na zakladé¢ kterych sbiraji audienci na dalsi faze. V dalSich fazich jsou
jiz nabizeny konkrétni produkty, tedy SIM karty. Nésledné na zdkazniky, ktefi nenakoupili,
ale byli na webové strance a méli SIM Kartu v kosiku, mifi remarketing. Soucet nakladu na
tuto vicefazovou kampan pak nesmi presahnout stanovenou ¢astku za takto uskute¢nény
nakup jednoho ziskaného zékaznika. Kaktus je tedy se svym rozpoc¢tem schopen oslovit
stovky tisic lidi a z téch si nékolik tisic koupi SIM kartu. Z tohoto diivodu nesmi jeden nakup
SIM karty pro Kaktus znamenat vy$si naklad nez jiZ zminéné niZsi stokoruny, aby se jim

komunikace vyplatila.
6.4 Zhodnoceni marketingové komunikace operatora Kaktus

Kaktus si komunikaci na socialnich sitich planuje vzdy na cely mésic doptedu. Vzdy ma
jasny komunikaéni plan véetné navrhu obrazki a textl k ptispévkiim. Nicméné zameéstnanci
Kaktusu maji také svobodu tento plan dynamicky upravovat, pokud potiebuji nebo chtéji
reagovat na aktualni déni. Celkove je komunikace tohoto operatora dosti typicka. Postava
Kaktusu je vnimana jako realné bytost, kterd mé sviij zivot, problémy a neustale se vyviji.
Komunikace je vzdy koncipovana do zelené a Zluté barvy, proto neni mozné ji piehlédnout
mezi ostatnimi pfispévky, a to jak na Facebooku, tak na Instagramu. Kaktus se v této dob¢
zamé&fuje na dveé socidlni sité, a to na Instagram a Facebook. Ostatni socialni sité, které
Kaktus pouzival, jsou v tuto chvili upozadéné. Jejich soustfedéni na Instagram na Facebook
je vSak vzhledem Kk jejich cilové skupiné a souCasnym trendim spravnym krokem.
Facebook je siti, ktera je vyuzivana ke komunikaci se zakazniky a jako hlavni akvizi¢ni
nastroj. Oproti tomu Instagram je spiSe siti, ktera se zaméetuje na zivotni styl a emoce, a tak

ji 1 Kaktus vyuziva.

68



Nejprve se zaméfime na komunikaci na Facebooku. Samotnd Facebookova zed’ operatora
vypadd pékné. Kromé vSech aktualit je zde mozné piehledné nalézt i informace
0 moznostech koupi SIM karty a zakladni navody. Ptispévky jsou koncipovany do obrazkl
a videi, které jsou pro uzivatele Facebooku atraktivni a upoutaji jeho pozornost. V ramci
teoretické Casti bylo uvedeno 20 tipil pro efektivni komunikaci na socidlni siti Facebook.
Pokud tyto tipy porovname s komunikaci operatora Kaktus, mizeme byt mile ptekvapeni,
protoze témeét vSechny vyuziva. Pokud vyzdvihneme ty nejvyraznéjsi, tak komunikace
rozhodné neni nudna a zamétuje se na cilovou skupinu, komunikuje pravidelng, prodava
na Facebooku, a jak jiz bylo zminéno, nesdili pouze text, ale i fotky. Mimo to si hlida
pravidla zadavani soutézi, odkazuje na Facebook i na jinych platformach, a jak mizeme
vidét na obrazku ¢. 6, mé aktivovanou tzv. péknou URL adresu. Dale také zapojuje své
fanousky do komunikace, nemaze nepiijemné komentafe, na vSechny odpovida a zaroven
vyuziva Facebook jako zdkaznickou podporu. Pravé komunikace tohoto operatora se
zakazniky je opravdu kvalitni, a to jak prostfednictvim komentait, tak i v chatu. Kaktus
odpovida rychle, pravidelné, profesiondln¢ a vSem. Velmi dobie a zkuSené vyftesili

| zminovany problém se zruSenim Facebooku zdarma a naslednymi technickymi problémy.

Kaktus béhem obou sledovanych obdobi udrzoval stejny pomér sdileni jednotlivych typt
prispévki. Nejvice se zamétoval na budovani znacky a produktové nabidky, diky kterym se
snazil o ziskani publika pro akvizici novych zakaznikl. Je dobré, Ze dominantni postaveni
Vv piispévcich nemély soutéze, které by mohly naldkat velké mnozstvi lidi pouze kvili vyhfte,
a ne kvili produktu. Z tohoto diivodu byla i vétSina vyher v soutézich ve form¢ darkovych
predméti ¢i dokonce baliCcku vyhodnych dat. UrCité je mozné vyzdvihnout i v¢asné
upozoriiovani na plénované nedostupnosti ¢i odstavky, které nejsou u vétSich firem
samoziejmosti. Na Facebookové strance jsou v priméru uvetejiiovany 2—3 ptispévky tydné,
coz koresponduje s teoretickymi vychodisky v této praci, konkrétné vyzkumem platformy
HubSpot, ktera doporucuje sdilet 2—5 piispévkil tydné. Frekvence uvetejiiovani piispévka
je tedy adekvatni. UZivatele Facebooku nezahlcuje, zaroven ho vSak pravidelné upozoriuje
na aktuality a pomaha k budovani znacky. Jako nejvhodnéjsi den pro sdileni prispévki
je doporucovana sobota a nedéle. Nekteré vyzkumy uvadeji také patek a stredu. Kaktus své
piispévky nejvice sdili v patek a v pondéli. Casteéné tuto strategii tedy vyuziva, ale ve stfedu
je sdilena pomérné malé ¢ast prispévki a vikend neni téméf vyuzivan. Konkrétné v nedéli
byly v pribéhu celého sledovaného obdobi sdileny pouze dva pfispévky. Nejvhodnéjsim

¢asem pro sdileni ptispévki je poté rozmezi mezi 13. a 15. hodinou. V roce 2017 byla vétSina
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ptispévku sdilena pravé v tomto intervalu. Ve sledovaném obdobi roku 2018 tomu tak vSak

nebylo a v doporu¢eném intervalu bylo sdileno pouze 20 % prispévka.

Druhou socialni siti, na kterou se tato prace zamétovala, je Instagram. Vzhledem k tomu, ze
Instagram je socialni siti, kterou Kaktusu vyuziva jako lifestylovy kanal, bylo v roce 2017
témet 60 procent a v roce 2018 jiz vice nez 80 procent piispévki uvefejnéna za tcelem
budovani znacky. Tuto socialni sit’ Kaktus vyuziva naplno az od roku 2017 a postupné se S ni
uci. Je tedy vidét, ze ¢im dal tim vice ji zaCina pouzivat jinym zplsobem nez Facebok
a zamé&fuje se na vzbuzovani emoci. V roce 2017 byly pfispévky Casto koncipovany tak, Ze
se sledujiciho na néco ptali nebo se snazili zjistit jeho nazor. V roce 2018 jiz tento trend
nebyl tak velky. Kaktus také ve spolupraci s Vitem PfindiSem natocil jedno video na IGTV,
toto video je vSak do soucasnosti jedinym. Samotnou kapitolou Instagramu jsou instastories,
které Kaktus vyuziva ptredevS§im ke zvySeni dosahu svych piispévkl, na které
prostiednictvim této platformy upozornuje. Z tdaji od operatora je jasné, ze instastories
sleduje mén¢ nez 30 % vSech sledujicich. V tomto piipadé muize byt problémem
nepravidelnost, ktera je na komunikaci prostiednictvim Instagramu velmi dualezita.
Vzhledem k tomu, Ze piispévky jsou uvefejiovany pouze v piipadé nového piispévku,
nejsou prili§ Casté. Druhym problémem muze byt jejich nezajimavost. Ackoliv jsou
ptispévky na profilu Kaktusu originalni a zajimavé, obsah v instastories se ¢asto opakuje
a zaroven je zbytecné dlouhy. Pokud se jedna o video, ve kterém se patnact sekund dé&je to
samé, sledujici ho pravdépodobné nedokouka. Nezajimavé ptispévky s opakujicimi se prvky

mohou byt ditvod, proc¢ sledovatelé sveé sledovani ukon¢i predCasné.

Nejvhodnéjsi dny pro sdileni na socialnich sitich jsou dle teoretickych vychodisek pondéli
a ctvrtek. Prave ctvrtek byl nejvyuzivanéjsim dnem v roce 2017, oproti tomu v roce 2018
bylo pomé&mé hodné vyuZivané pondéli. Ctvrtek byl jeden ze dnt, kdy bylo sdileno nejméné
ptispévkl. Kromé pond¢li byl ve sledovaném obdobi v roce 2018 velmi oblibenym dnem ke
sdileni 1 stfeda. Prizkumy, které byly uvedeny v teoretické ¢asti této prace, uvadeji, ze by
na Instagramu mély byt sdileny 1-2 ptispévky denné. U Kaktusu mtizeme vidét ptiblizné 1—
2 ptispévky za tyden. Tato teoreticka vychodiska vSak také uvadéji, Zze je nutné, aby nebyla
hodina ranni. V tuto chvili je aktivni velka Cast uzivateli Instagramu a zaroven je
uvetejiiovan nejmensi pocet prispévki, a proto mize mit sdileny obsah velky dosah. Tuto

strategii vSak Kaktus nevyuziva. Vhodna je také osma a devata hodina ranni ¢i pata hodina
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odpoledne. Obecné je doporuCovano drzet se vlastnich osvédcenych Casii a pfispivat na
Instagram konstantné. Brandovy manazer operatora Kaktus uvadi, Ze na Instagram ptidavaji
prispevky okolo 9. hodiny ranni, nebo mezi 17. a 19. hodinou. Podle prizkumu, ktery je
soucasti této prace, je opravdu nejvetsi ast téchto piispévki sdilena v téchto dvou casovych
intervalech. Jedinym ¢asovym usekem, ve kterém neni vhodné sdilet nové ptispévky, je mezi
tieti a ¢tvrtou hodinou odpoledne. V tomto ¢ase vSak Kaktus sdili opravdu malé mnozstvi
ptispévku. V roce 2017 to bylo 8 % a ve sledovaném obdobi roku 2018 to bylo pouze 6 %.
Soucasti instagramové komunikace v roce 2018 byla i zajimava kampan ,, Vy rozhodujete
ve spolupraci s Weef. Tato kampan byla pro Kaktus celkové velmi uspésna. Kaktus ma
s touto influencerkou dlouhodobou spolupraci a diky této konkrétni kampani ziskal vice nez
tisic novych sledujicich, kde vétsina z nich sleduje profil Kaktusu i nadale. Kromé toho byla
tato kampan pro sledujici atraktivni a bavila je, jelikoz se pomérmné velka ¢ast z nich do
kampan¢ zapojovala. Celkové se Kaktus snazi sledovat trendy na socialnich sitich a byt co

nejvice variabilni a zaroven originalni.
6.5 Doporuceni

Komunikace operatora Kaktus se od doby jeho vzniku znacn€ promeénila, neustale
se posouva a zlepSuje. To je zplisobeno piedev§im sledovanim trendl a zaméfenim se pouze
na dvé socialni sité. Pfed dvéma az tfemi lety byla komunikace rozmanitéjsi a rozd€lena na
vice socialnich siti. V soucasné dob¢ Kaktus komunikuje prostiednictvim Facebooku
a Instagramu, ale ma pfesné¢ ujasn€no, jak chce kterou sit’ vyuZzivat. Na Facebooku
komunikace probihd jiZz od Uplného pocatku Kaktusu, je tedy utfibena a pomérné dobie
propracovand. Pfispévky jsou sdileny konstantné a jejich frekvenci neni potfeba ménit.
Urcité by stalo zapiemyslet nad moznosti sdileni vice prispévki béhem vikendu a piredevsim
ned¢le, kdy lidé Casto travi ¢as na socialnich sitich. Kaktus se snazi pozorovat trendy, kdy
zvefejiiovat pfispévky na socidlnich sitich. Pfispévky vSak sdili obecné v odpolednich
hodinach bez néjaké konkrétni specifikace. Urcit¢ by bylo vhodné drzet se doporuceni,
a i zptsobu uvefejiovani, které dominovalo u Kaktusu v roce 2017, tedy mezi 13 a 15
hodinou. Asi jedinym obsahovym doporu¢enim k piispévkim sdilenym na Facebooku je
forma ptispévki, které upozorniuji na dobijecky. U nékterych piispévkil byla informace, Ze
se jedna o dobijecku uvedena jak na obrazku, tak i v popisu, al nékdy vsak pouze v popisku.

Prispévky vsak pusobi 1épe a sledujici si jich rychleji v§imnou, pokud je slovo dobijecka
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zobrazeno i v obrazku. Celkové je komunikace na Facebooku zajimava a G¢inna, jelikoz plni

cile akvizice a z toho diivodu je vhodna.

Oproti komunikaci na Facebooku je komunikace na Instagramu v zacatcich, neustale
se vylepSuje a mozna i trochu hleda to spravné. Celkove jsou ptispévky zverejnovany podle
osvédCenych casti samotného Kaktusu a v porovnani s teoretickymi vychodisky
ve spravnych casech. Urcité by v§ak mohlo byt zajimavé vyzkouset sdileni v doporu¢ované
dv¢ hodiny rano, zda by ptispévek u sledujicich Kaktusu opravdu mél vétsi dosah. Frekvence
uvefejnovani je vzhledem k rozpoctu pomérné nizka, ale alesponi sledujici nezahlcuje.
Vhodné by také bylo zvazit, zda vice piispévkl nesdilet v doporucovanych dnech, a to tedy
v pondé¢li i ve ¢tvrtek. Kromé toho se zaméfit na pravidelné sdileni ptispévkl a instastories,

jelikoz prave konstantni sdilent je pro Instagram opravdu kli¢ové.

Obecné by bylo vhodné zvazit, zda u ptispévkil nekoncipovat texty spise jako otazky, které
se snazi zjistit nazor sledujicich. I kdyz zapojeni sledujicich neni hlavnim cilem Kaktusu
na této socialni siti, miize prave zapojeni sledujicich pomoci pfi budovani znacky. Piispévky
tohoto typu sledujici obecné vice bavi a jsou i vice komentované. Vzbuzeni diskuze
na n¢jaké nendrocné téma muize byt pro sledujici zdbavou. Tato socidlni sit’ je v souc¢asné
dobé€ velmi vyuZzivana pravé k diskuzim na nendro¢nd témata, ktera jsou pro sledujici spise
odpocinkem ve volném ¢ase. Dal§im bodem jsou samotné instastories. Jak jiz bylo zminéno,
obsah se v instastories pomérn¢ asto opakuje. Video, které je zde Casto sdileno, je pomerné
dlouhé bez vétsiho vyvoje. Pokud tedy sledujici vi, Ze se v prubéhu videa dale nic
zajimavého nestane, jelikoz ho jiz n&kolikrat vidél, je zde velké Sance, Ze ho nedokouka.
Sam brandovy manazer uvadi, Ze by rad uvetejnoval vice obsahu na této platformé, vzdy
vSak musi zvazovat, s jakym budgetem pracuje a zda jiné aktivity nepfinesou lepsi vysledky.
Z tohoto diivodu by bylo vhodnéjsi prehodnotit spiSe obsah nez frekvenci uvetejiiovani.
Zména obsahu, a tim i1 vytvafeni novych grafickych ndvrhi, samoziejmé do rozpoctu

zasdhne také, ale zajimav¢jsi obsah na této platformé by mohl pfinést pozitivni zmény.

vvvvv

zaméfit, je IGTV. Odbornici dnes vidi v této platformé velky potencial, ktery mlize vytvofit
zajimavy kompromis mezi dlouhymi videi na Youtube a témi opravdu kratkymi
na instastories. Samoziejmée je velmi slozit¢ zvolit vhodny obsah, ktery by zde m¢l byt

sdilen. Dnes si lidé na socialnich sitich velmi ceni upfimnosti a moznosti vidét néco navic.
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Podobné¢ pozitivni ohlasy bylo mozné vidét u starSiho videa, které bylo sdileno na Youtube
a ukazovalo, jak vznikaji animace Kaktusu. Néco podobného ze zakulisi tvorby Kaktusu
¢1 bézného dne, by mohlo mit pozitivni dopad. Vzhledem k tomu, ze je Kaktus bran jako
osobnost, ktera opravdu existuje, mohl by byt vymySlen i né&jaky koncept ,,Ze Zivota
Kaktusu “. Tato zalezitost by mohla byt ponékud nékladna, ale jak jiz bylo zminéno, socialni
sité jsou zivy mechanismus, ktery se neustale vyviji a IGTV je novinkou, kterou je potieba
vyuzit spravné a v ten spravny c¢as. Ten spravny Cas se blizi a je vhodné zacit vyuzivat tuto
sluzbu, dokud neni piehlcena. Diky spravnému uchopeni by bylo mozné posunout celou
komunikaci o troven vys a ziskat i Gpln¢ jina Cisla sledujicich. Vzhledem k takové zméné
by bylo nutné ji nalezit¢ promyslet, zvazit a pripadné upravit polozky rozpoctu, ktery je na

tuto socidlni sit’ vyhrazen.
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Z.aveér

Tématem této bakalaiské prace byla marketingova komunikace na internetu, konkrétné na
socialnich sitich. Prvni ¢ast prace se zabyva internetem, jeho vyznamem pro marketingovou
komunikaci a internetovymi uzivateli. Nasledujici kapitola se zamétuje na samotnou
internetovou marketingovou komunikaci. Tato problematika je vSak velmi obsahla a cilem
této prace nebylo obsahnout vSechny jeji podoby. Z tohoto diivodu jsou v praci uvedeny
pouze zékladni komunikaéni ndstroje a vyhody a nevyhody internetové marketingové
komunikace. Vét§i pozornost byla vénovana socidlnim sitim, kterymi se zabyva dalsi
kapitola. Ta se zabyva jak marketingovou komunikaci na socialnich sitich, tak i konkrétné
specifikuje vybrané socialni sit€. Vzhledem k tomu, Ze komunikace na socidlnich sitich se
velmi rychle méni a neustdle se vyviji, nejsou vzdy odborné publikace zcela aktudlni.
Z tohoto diivodu bylo pro tuto praci pouzito také velké mnozstvi aktualnich ¢lanka, které

pomahaly dopliiovat informace ziskané v odborné literatute.

Druha, tedy prakticka, cast prace pfedstavuje firmu, ktera byla pro tuto praci vybrana. Jedna
se o Ceského virtualniho operatora Kaktus. Tato Cast piedstavuje souCasnou internetovou
komunikace tohoto operatora, ktera je soustiedéna na dvé socialni sité, Facebook
a Instagram. V hlavni ¢asti prace autorka analyzuje internetovou komunikaci Kaktusu za rok
2017 a prvnich devét mésich roku 2018 pravé na Facebooku a Instagramu. Pozornost je
vénovana predevsim typtim ptispévka, frekvenci jejich uvetejiiovani a reakcim sledujicich.
Prispévky na Facebooku jsou koncipovany do obrazku a videi a ty jsou pro sledujici
atraktivni a upoutavaji jejich pozornost. Celkovd komunikace na této socidlni siti je pro
porovnani s teoretickymi vychodisky velmi dobra. PfedevS§im komunikace se zakazniky je
profesiondlni a pravidelna. Prostfednictvim této sité¢ se Kaktus pfedev§im snaZzi o akvizici
novych zdkaznikt, ale také o budovani znacky. Frekvence 1 Casy uveiejnovani piispévkl
jsou adekvatni. Caste¢né jsou vyuzivany strategicky vyhodné dny. Komunikace na
Instagramu je uz z povahy této socialni sit¢ zamétena na videa a fotografie a Kaktus tuto
socialni sit’ vyuziva témet primarné pro budovani znacky. Tuto socidlni sit’ vyuziva Kaktus
pomérné nove, a to az od pocatku roku 2017, jsou zde tedy stale moznosti pro zlepSeni.
Samotné frekvence 1 doporuc¢ena doba uvetejiiovani je zde pomérné¢ vhodné vyuzivéna.
Urcitou pozornost vénovala autorka i uspésné kampani ,, Vy rozhodujete®, kterda se

uskutecnila v srpnu roku 2018. Jako hlavni nedostatek se ukazalo nedostatecné vyuziti tzv.
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instastories a nové platformy IGTV. Instastories Kaktus vyuziva nepravidelné, a to pouze
K informovani o novém piispévku. Podobny problém je i u platformy IGTV, jejiz

prostiednictvim bylo do soucasné doby sdileno pouze jedno video.

Posledni ¢ast bakalatfské prace se zabyva doporucenim pro marketingovou komunikaci
operatora Kaktus. Komunikace operatora na Facebooku je pomérné utfibena a dobte
propracovana. Autorka navrhuje drzet se na této socialni siti doporuc¢ené doby uvetejiiovani,
kterou Kaktus vyuzival predev§im v roce 2017. Dale doporucuje zvazit formu obsahu tzv.
dobijecek, které jsou pro zdkazniky velmi atraktivni. Pro Instagram Kaktusu navrhla autorka
fadu opatieni pro zlepsSeni soucasné marketingové komunikace. Kromé zvazeni zmény doby
uveiejnovani prispévkad navrhla i Gpravu obsahu textli u jednotlivych prispévka. Dalsi
doporuceni se zamécfuje na hlavni nedostatek, tedy na instastories. Tam se autorka
doporucuje zaméfit predevsim na zménu obsahu, ktery se v souc¢asné dob¢ ¢asto opakuje a je
nezajimavy. Doporucuje také zaméfit pozornost na platformu IGTV, ve které dnes odbornici

vidi velky potencidl, a uvadi také konkrétni navrhy jejiho vyuziti.
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