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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva zefektivnénim marketingu na socialnich sitich s diirazem
na Facebook ve spolec¢nosti Golden Apple Cinema, a.s. Zaméfuje se na fenomén dneSni
doby, socialni sit¢ a jejich marketingové vyuziti. Teoreticka ¢ast diplomové prace nastiiiuje
marketing na internetu a vyznam socidlnich siti pro néj. Taktéz jsou zde rozebrany marke-
tingové funkce jednotlivych socialnich siti. Prakticka ¢ast je segmentovana na analyticky
oddil, kde jsou analyzovany socialni sité spole¢nosti spolu s provedenym dotaznikovym
Setfenim, a oddil projektovy, kde je navrhnut projekt zefektivnéni marketingu na Faceboo-
ku v podobé navrhu placené propagace. V zavéru projektové ¢asti je pak v€novan prostor
navrhiim na zefektivnéni ostatnich socialnich siti a doporucenim pro budouci vyvoj marke-

tingu na socialnich sitich.

Kli¢ova slova: Online marketing, socialni sité, propagace, Facebook, konverzni pixel.

ABSTRACT

This master thesis deals with efficiency increasing project in social media marketing with
emphasis on Facebook in company Golden Apple Cinema, a.s. It focus on nowadays phe-
nomenon, social media and its marketing use. Theoretical part of the thesis outlines marke-
ting on the internet and the importace of social network for him. Also discussed are the
marketing functions of the various social networks. Practical part is divided into analytical
section, where the social networks along with the conducted marketing research are analy-
zed, and project section, where the efficiency increasing project in Facebook marketing is
planned in the form of paid advertising. In the end, there is a space devoted to proposals
for efficiency increasing for other social networks and recommendations for the future de-

velopment of marketing on social networks.

Keywords: Online marketing, social networks, advertising, Facebook, conversion pixel



Podékovani

Na tomto misté bych chtél vyjadfit podékovani mému vedoucimu diplomové prace Ing.
Michalu Pilikovi, Ph.D. za ochotu, rady a ptfipominky pfi realizaci daného tématu. Soucas-
né bych chtél podékovani dale vénovat Mgr. Michalu Gajovi za moznost zpracovani di-
plomové prace v multikiné Golden Apple Cinema a za poskytnuté informace, bez kterych

by dokonceni této prace nebylo mozné.



OBSAH

UVOD .., 9
CiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE ...........cccocovvvieieeiirerereee e 10
I TEORETICKA CAST ..ottt 11
1 MARKETING NA INTERNETU ..ottt ene e 12
11 VYZNAM INTERNETU PRO MARKETING ....ccoittiieeeiiiieeeeiireeeeeeiteeeesstreeeessnsreeeeeennens 12
1.2 ONLINE MARKETING .....uttiieiitiiieeeitteeeeeeitteeeesetteeesassbasessssseseesansseeesaasseseessnssseeesns 13
1.3 ZMENY V MARKETINGU ......uuitiiiieieeeeieiiiiiiee e e e e e s s sesttbas e e e s e s e sssattbaaeesaaeesssnsnnsnnneeasens 14
14 NOVE TRENDY ONLINE MARKETINGU PROROK 2015........ccooviiiieiiiiiecc e, 17
2 VYZNAM SOCIALNICH SiTi PRO MARKETING .........c..cccoovvevmrnrirnrnireeen. 20
2.1 VZNIK SOCTALNICH SITI....uvviiiiiiiiie e ittt s et e et e e etrae e e nrae e e eanes 20
2.2 FUNKCE SOCTALNICH SITI ....uvviiiiiiiiie ettt ettt e e s s earae e e s nrnee e 21
2.3 EFEKTIVNI VYUZITI MARKETINGOVYCH MOZNOSTI SOCIALNICH SITI .......ccvveeennne 21
2.4 DRUHY SOCIALNICH MEDII ....cciiiiiiieiiiiie e e ettt e e s et e e s et e e e e eavaee e s sntaaeeesenreeeessnnns 21
2.5 SOCTALNI PYRAMIDA ....uvviiiiittieeeeitteeeeesitteeeesatreeesaessesessssseseesanssesesassseseessnsssneesns 23
2.6 UCINNOST SOCTALNICH MEDI ...v.vveveieeeeeseeeeseeeseseeseseseseseeessesesesseessesesesessesesesesenens 24
2.7 BUDOUCNOST SOCIALNICH MEDII.......uuviieiiiiiiieeeiiiiiee e e ciree e e seivee e e s setree e e s envee e e enneis 25
3 MARKETING NA SOCIALNICH SITICH...........ccccoovvoiiieiiiieeeeeeeeee e 27
3.1 TVORBA VLASTNI MARKETINGOVE STRATEGIE NA SOCIALNICH SiTICH ................ 27
3.2 PLANOVACI CYKLUS MARKETINGU SOCIALNICH MEDII.......ccccovvuriieiiiiireeeiiveeeennns 28
3.3 FACEBOOK ..utttiiiiiee ettt e e e s s et e e e e e e s s sttt e e e e e e e e s s e bbb e e e e e eeessssanabbbaeeeeeeeseaanns 29
3.3.1  Newsfeed (vybran€ prispEVKY) ..cccveoviiiiiiiiiiieiiciesieseee e 29
3.3.2  Typy uZivatelll FacebooKu .........ccccooiiiiiiiiiiiiii 29
3.3.3  Tiinova marketingova pravidla pro éru Facebooku ...........cccoceeiiviiinninnnne 30
3.3.4  Propagace Na FAaCEDOOKU............c.coveiiiiiiece e 30
3.4 TWITTER oot e et ettt e et e e e et e e e e e b e e e e e s ba e e e e s aasae e e e e anaeeeeesnbeaeeeesnnneeas 33
3.5 (CTo 0 cT I =L PR OUPRRRTPRR 34
3.6 FOURSQUARE ...ttt 35
3.7 OSTATNI SOCIALNI SITE ...eiiiiiiiii e it ctte ettt e e e erre e e enrree e 36
I PRAKTICKA CAST ..ot 38
4 CHARAKTERISTIKA ORGANIZACE ..ot 39
41  SOUCASNA SITUACE MULTIKINV CRu..oovoveieeieeseeeeeeeeeeeeee et en s 39
5  GOLDEN APPLE CINEMA NA SOCIALNICH SITICH ..........c..cc.coooevveirnnnn, 41
51 GOLDEN APPLE CINEMA NA FACEBOOKU .....ccvviiiiiiiiieeeiitiieeeesiree e e eeivee e e s sineee e 41
5.1.1 SWOT analyza Facebookového Gctu multikina GAC ..., 42
5.1.2  Demograficka analyza fanouskt Facebookového uétu multikina GAC....... 44
5.1.3  Geografické analyza fanouskd Facebookového uctu multikina GAC ......... 45

5.1.4  Facebook jako zdroj navstévnosti webovych stranek
WWW.JACINEMA.CZ ....vveeviieiiieeieeciee ettt ste et e e et e snae e sba e et e e s e e baesnea s 46

5.1.5  Analyza typu a dosahu ptispevkli Facebookového uctu multikina GAC ....47
5.1.6  Analyza nejuspéSnéjsich prispévkil Facebookového uctu multikina
GAC ettt 49



5.2 GOLDEN APPLE CINEMA NA TWITTERU...citvieiiieeiiieesiieessiieessineessinessninessnineesnsneas 51

5.3 GOLDEN APPLE CINEMA NA GOOGLET ....ueeiiiiiieiiieeiieeectee e sree e sive e snte e snee e nnnee s 53
5.4  GOLDEN APPLE CINEMA NA FOURSQUARE-.........cccitieiitieeiieeesireeesreeesireessneessneneens 54
6  DOTAZNIKOVE SETRENI .........cocoviiiiiiieiiiieeeceteeee s 55
6.1 CIL DOTAZNIKOVEHO SETRENT ...cuuviiieiiiiiee e siiiee e e eiiee e e st e e e s snte e e e e nntne e e s ennnneeeenns 55
6.2 METODIKA SBERU A ZPRACOVANI DAT ...cccoiiiiieiiiiiiiiesiiiiee e e e sieee e s sniine e e snaee e e 55
6.3 CHARAKTERISTIKA VYZKUMNEHO VZORKU ....uvvieeiiiiiieesiiiieeeesiireeesassneeessnssnnessans 56
6.4  VYHODNOCENI VYSLEDKU VYUZIVANI SOCIALNICH SiTi VE ZLINSKEM KRAII......56
6.4.1  Obecné povédomi a frekvence navstév multikina GAC ...........ccccvvvvveennen. 56
6.4.2  Vyuzivani socidlnich Siti.........ccooiiiiiiiiiii 58
6.4.3  Vnimani reklamy na socidlnich sitich ...........ccccoviiiiiiiiiiii e, 60
6.4.4  Fanousci multikina GAC na FB a oblibené typy pfispevki .........cccervrnnnne. 62

6.5 SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMU VYUZIVANI SOCIALNICH SiTi VE ZLINSKEM
KIRAJL 1ttt ettt ettt e et e ettt e e et e e et e e e ebee e e beeeabeeeaabeeeaabeeesabeeesnbeeesabeeesabeeesabeeeanreeeareeeans 64
6.6 TEST CHI-KVADRAT NEZAVISLOSTI V KONTINGENCNI TABULCE .....cccovivvieeeecnnneen. 65

7  ZEFEKTIVNENI MARKETINGU NA SOCIALNICH SITICH

MULTIHKINA GAC ..ottt ettt ettt s sare e eare e s eare e s beeeans 68
7.1 ZEFEKTIVNENI MARKETINGU NA SOCIALNI SITI FACEBOOK ........ccvvveeevvvieeeecnneen. 68
7.1.1  Propagace jednotlivych priSpEVKLL .......cccvevviiiiiiiiiiiicicee e 68
7.1.2  Propagace SrANKY .......cceiieieiieiiiiiie e 73
7.1.3  Propagace WeboVE SITANKY .......c.ccviiiiiiiiiiiiieii e 76
7.1.4  KONVEIrZNT PIXCL.iiiiiiiiiiiiiiii i 77
7.1.5  Shrnuti navrhu placené propagace na Facebooku............ccccoveiiiiiicnnnnnnn. 84
7.2 ZEFEKTIVNENI MARKETINGU NA TWITTER UCTU MULTIKINA GAC..........ccoeuneee. 86
7.3 ZEFEKTIVNENI MARKETINGU NA GOOGLE*......cvvieiiiiiieec et 87
7.4 ZEFEKTIVNENI MARKETINGU NA SOCIALN{ SITI FOURSQUARE..........ccccoevuvvvieennnnn. 88
7.5 ZALOZENI UCTU NA SOCIALNI SITI INSTAGRAM ....cccoiiiiiiie it e st 88
Y 7.7 ) L PO 91
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....coovviiiitiiiiieeseieeteseeseseeseessnsssesses s 92
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ..........ccccoovvivirieiseeseesrenernines 96
SEZNAM OBRAZKU ........ooooviiiiieeieeeeeeeeeeee e sseen st 97
SEZNAM GRAFU ....cooooviiieiieeeeeeee e eee et sea e 08
SEZNAM TABULEK ...ttt ettt st sae e e sare e eaae e 99

SEZNAM PRILOH........oo oo e e ee e ee et e s e e 100



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UvVOD

Marketing jako takovy je dalezity predevsim proto, ze pomaha ziskat nové zakazniky, bu-
dovat znacku a zvySovat prodeje. Internetovy marketing je pak v soucasnosti jiz zcela béz-
nou a velmi G¢innou soucasti marketingu a socialni sité, respektive jejich vyuziti z hlediska

vvvvvv

ale i s vlastnimi zamé&stnanci.

Socialni sité v Cele s Facebookem zaujimaji stale vyznamnéjsi pozici co se zvySovani zisku
a navstévnosti webovych stranek spolecnosti tykd. Jedna se totiz o marketingovy ndstroj,
ktery s minimalnimi nédklady mtize dosahnout vétsi tispésnosti, nezli bézna reklamni kam-

pan v tradi¢nich propagacnich kanalech.

Kazd4a spole¢nost miize diky snadné interakci se zdkaznikem a zpétnou vazbou, kterou
socialni sité nabizi, zlepsit poskytované sluzby a zaroven lépe uspokojit potieby a prani

svych zakazniki.

Propagace na Facebooku, které je v této praci vénovéana hlavni projektova cast, ma
V soucasnosti velmi maly organicky dosah pfispévkii. Tento dosah kazdy rok klesd nejen
vzhledem Kk rostoucimu poctu piispévku, které soutézi o pozornost uzivatelt, ale s nejveétsi
pravdépodobnosti i kvili tlaku na spolecnosti a znacky ze strany Facebooku ohledn¢ vyu-

ziti placené reklamy.

Placena reklama na Facebooku je v8ak na velmi solidni Girovni a poskytuje inzerentiim az
neskutené specifické moznosti zacileni reklam, riiznorodé sady reklamnich kampani

a mnoho dals$iho.

Nevyhodou rapidniho sniZovani organického dosahu bude pro spolecnosti a znacky na
Facebooku viceméné nutnost zacit vyuzivat placené propagace, coz povede ke zjisténi, Ze
Facebook neni pro kazdého, respektive Ze ne kazdému poskytne placend propagace tako-
vou navratnost investovanych prostiedkt, aby jim Facebook jako marketingovy kanal stél

Za to.

Dle odbornikti se Facebook pomalu pfiblizuje zabéhlejsim marketingovym kanaltim a stej-
n¢ jako placena reklama ve vyhleddvacich, televizi ¢i radiu, tak i1 placena propagace na

Facebooku umozni dosdhnout mnohem ustalenéjsiho a ptedvidatelnéjSiho efektu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Primarnim cilem této diplomové prace bylo navrhnout zefektivnéni pro marketing na soci-

alnich sitich pro multikino Golden Apple Cinema, a.s. s diirazem kladenym na Facebook.
Diplomova prace se sklada ze dvou ¢asti — teoretické a praktické.

Prakticka ¢ast se pak sama o sob¢ déli na dvé Casti, a to na ¢ast analytickou a ¢ast projek-
tovou. Analyticka Cast obsahuje analyzu socidlnich siti, které multikino GAC vyuziva,
s durazem na Facebook, kde je analyza podrobné&ji provedena za pomoci Facebook In-

sights. V analytické ¢asti jsou obsazeny nasledujici vyzkumné metody:

e SWOT analyza Facebookového uctu multikina GAC

e demograficka a geograficka analyza Facebookového uctu

e analyza dosahu Facebookovych piispévk, Cetnosti a reakci na né

e dotaznikové Setfeni na téma vyuzivani socidlnich siti ve Zlinském kraji

e test chi-kvadrat nezavislosti v kontingenc¢ni tabulce

Projektova ¢ast zkouma moznosti vhodného vyuziti placené propagace pro multikino GAC
na Facebooku, které jsou nasledné podrobeny rozboru z hlediska nakladového, ¢asového i
rizikového. Nasledné jsou navrhnuty rady jak zefektivnit marketing a celkové plsobeni na

ostatnich socialnich sitich spolu s ndvrhem k zaloZeni uctu na socidlni siti Instagram.
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1 MARKETING NAINTERNETU

1.1 Vyznam internetu pro marketing

Internet je médiem, na jehoz celosvétovy vliv v oblasti obchodu, marketingu a komunikace
nedosahuje zadny jiny typ média. S rozmachem, dosazitelnosti a Sifenim oblibenosti se

internet stal nepostradatelnou soucasti aktivit firem, spoleCenstvi, organizaci i jednotlivci.

(Dorék, 2012, s. 7)

Marketing je funkci firmy, ktera formuluje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi moznou
cestu, jak uspokojit pfi maximalni efektivnosti vSech operaci jejich potieby a ptani. (Jaho-

dova a Piikrylova, 2010, s. 16)

,Je tieba si uvédomit, ze na internet mizeme pohlizet jako na komunikacni platformu
a zaroven jako na vyznamné marketingové médium, které ma nékolik dalezitych charakte-
ristik:

e Nabizi obrovskou §ifi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace,

e Mz celosvétové plisobenti,

e Je multimedidlni (texty, obrazky, zvuky, animace, videa atd.),

e Ma schopnost velmi pfesného zacileni a individualizace obsahu komunikace,

e Umoznuje pouziti fady specifickych nastrojli a postupt,

e Je interaktivni, rychlé a nepfetrZité,

e Umoznuje minimalizaci nakladt, snadnou méfitelnost vysledkti a vyhodnoceni

ucéinnosti internetovych aktivit.” (Jahodova a Ptikrylova, 2010, s. 216-217)

,»Zpusoby marketingové komunikace na Internetu je vhodné rozdélit do 4 kategorii, z nichz

v kazda obsahuje mnozstvi riznych forem:
Reklama

e Plosna reklama

e Zapisy do katalogli

e Prednostni vypisy

e PPC reklama
Podpora prodeje

e Pobidky k nakupu
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e Partnerské programy

e Vérnostni programy
Public relations

e Novinky a zpravy

e Clanky
e Diskuse
e [nformace

e Dotazniky
e Virdlni marketing

e Formulafe
Pifimy marketing

e E-mailing
e Webové seminare, konference, workshopy

e VoIP telefonie, on-line chat* (Janouch, 2014, s. 74-75)

1.2 Online marketing

Online marketing neza¢ind ani nekon¢i internetovymi vyhledavaci. Neni vyhradné zavisly
na struktufe webové stranky a ani zdaleka nezavisi na vzhledu webovych stranek. Je to
kombinace mnoha faktorti, které nejenze pracuji pospolu, ale zavisi jeden na druhém za
ucelem poskytnuti vétsiho online povédomi dané firmy, lepSiho zakaznického servisu

a spravného méfeni navstévnosti. (Bailey, 2011, s. 5)

Pokud je u vetejnosti vzbuzen zdjem o prezentovany produkt a nasledné zaujme natolik, ze
se potencionalni zdkaznik pfesune z roviny z4jmu do roviny redlného zajemce a finaln€ do
sféry kupujiciho, mize byt forma marketingové komunikace povaZovéna za uspéSnou.
Bézné formy pro online marketing jsou nastroje konkurenceschopnosti produktu na inter-
netu, jez predstavuji neodmyslitelnou soucést internetové komunikace, kterd je uzivateli

internetu vnimana jako tradi¢ni. (Dor¢ak, 2012, s. 8-9)
»Mezi tradi¢ni formy e-marketingové komunikace patfi:

e Web stranka
¢ Kontextova reklama

e Bannerova reklama
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e Reklama na internetovych vyhledavacich
e PPC reklama

o Katalogy

e E-mail marketing

e Public relations* (Dor¢ak, 2012, s. 9)

Marketingové nastroje Chovani internetového uzivatele

A A

Branding pasivni

Banner

/ Advergaming \
/ Viralni marketing \
/ Online kooperace \

/ Tvorba komunit, vérnostni programy \
Leads / Affiliate marketing \

a prodej / Searchengine marketing \ Ktivn
v v 2 tivnl

Obr. 1 - Dopad vyuziti marketingovych nastroji (Doréak, 2012)

1.3 Zmény v marketingu

Marketingova komunikace s sebou pii vstupu do 21. stoleti pfinesla celou fadu zmén.
Schémata, ktera byla dlouhou dobu osvédcend, prestavaji platit. Selektivnost je
v komunikaci stale vétSim faktorem a spotiebitel je naro¢néjsi, imunni k formam, jez do-
posud ucinkovaly bez problému. Tedy kupiikladu tam, kde doposud stacila standardné
pojata reklama, vstupuje komunikacni projekt vyuzivajici fadu novych netradi¢nich nastro-

*o

ja.

Marketing a marketingova komunikace jiz nejsou pouhou disciplinou, ktera napoméha

stimulovat trzni reakci. Jedna se o techniky, které¢ se pomalu, ale jisté méni ve specializo-
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vané obory. Za vSechny je vhodné zminit kupfikladu digitalni marketing, virovy, guerillo-

vy a mobilni marketing. (Frey, 2011, s. 11)
Digitalni marketing

Na konci roku 2014 dosahoval pocet uzivateli internetu 2,92 miliardy a ke konci ledna
letosniho roku piekrocil pocet uzivateld hranici 3 miliard. Z grafu 1 lze vycist, ze téméft
polovina uzivatelli internetu pochazi z Asie, kterd v grafu zaujima 45, 7 % z celkového
poctu uzivateld ke konci ¢ervna 2014. Na druhém misté je Evropa s 19,2 % a na tfetim je
pak Latinskd Amerika a oblast Karibiku s 10,5 %. Je tedy vice nez zfejmé, proc€ je digitalni
marketing jiz specializovanym oborem a ne pouhou dopliujici disciplinou. (Stats, © 2014;

Internet users, © 2015)

Internet Users in the World
Distribution by World Regions - 2014 Q2

B Asia 45.7%

_| Europe 19.2%

O Lat Am / Carib. 10.5%

B Horth America 10.2%

B Africa 9.8%

B Middle East 3.T%

Bl Oceania / Australia 0.9%

Graf 1 - Uzivatelé internetu rozdéleni dle svétovych regionit ke konci

Cervna 2014 (Stats, © 2014)

Digitalni marketing je v sou€asnosti nedilnou soucéasti marketingové komunikace. Jedna se
stale o klasicky marketing, av§ak s rozdilnymi kanaly zastitujici pfenos zprav. Jeho moz-
nosti se rozsifuji o dalsi technologie a nékteré segmenty trhu jiz uznaly tento zptisob ko-
munikace jako vhodngjsi nez klasicka bézna reklama. Digitalni marketing nezahrnuje jen
komunikaci na internetu, ale veSkerou marketingovou komunikaci, kterd vyuziva pravé
digitalnich technologii. Soucasti je pak tedy on-line marketing, mobilni marketing a soci-
alni média. Vyuzivat digitdlni marketing je vhodné uz kvtili nasledujicim dvou divodiim —

konkurence jej pouziva a zakaznici ho o¢ekavaji. (Frey, 2011, s. 53; Miller, 2012, s. 6)
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Virovy marketing

Jedna o strategii, ktera povzbuzuje uzivatele k zaslani marketingového sdéleni dalsim. Aby

se docililo ucelu (rozesilani vytvofeného formatu samostatné mezi uzivateli) této strategie,

je zapotiebi n¢kolik uplatnit nasledujici podminky:

jednoducha moznost prevodu mezi uzivateli
obsah zalozeny na prosté motivaci (napf. nadsazka, vtip)
produkt ¢i sluzba zdarma

uziti existujicich komunika¢nich kanala

vvvvv

Virovy marketing mize mit formu pasivni a aktivni. Pasivni formou virového marketingu

se rozumi spoleh na pozitivni ohlas u zédkaznika beze snahy o ovlivnéni jeho chovéni. Na-

proti tomu u aktivni formy se virova zprava snazi ovlivnit chovani zédkaznika a timto zpl-

sobem pak zvysit prodej vyrobku ¢i sluzby nebo jen povédomi o znacce. Vyhodou virové-

ho marketingu je nizkd nakladovost a rychlé realizace avSak za cenu malé kontroly nad

pribéhem celkové kampané.(Frey, 2011, s. 58; 75-80)

Typy virového marketingu:

viralni marketing zaloZeny na $ifeni kladného mluvené¢ho slova

Istivy viralni marketing, kdy se lidé snazi pfimét své pratele a znamé kvili vyhode¢,
kterou mohou ziskat

sdileny viralni marketing, jez funguje na zakladé vyzvy ke spotiebé vyrobku ¢i uzi-
ti softwaru apod

spiralni viralni marketing, ktery zastupuje typickou a pravdépodobné nejrozsifené]-
8 verzi nechténého aktivniho virdlniho marketingu

viralni marketing zalozeny na Sifeni zaporného mluveného slova (Rohrbache, Bla-

ke, 2000 cit. podle Stuchlik, Petr a Martin Dvotacek, 2002., s. 159-160)

Guerillovy marketing

Konceptem guerillové formy marketingu, ktera je urCena predevS§im malym a stfednim

firmam, nejsou penize ale napad. V podstaté se jednd o extravagantni marketingovou kam-

pai, jejimz cilem je docilit maximalniho efektu pfi minimalnich vyuZiti zdroj.
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Mezi zékladni principy guerilla marketingu patfi:

e vyuziti pfedevSim pro malé podniky

e (as, energie a predstavivost tvofi primarni investici

e il guerilla kampané je zisk, nikoliv prode;j

e Vvyuziti soucasnych technologii

e Vvybér mist, kde kampan dokaze zacilit na nové zakazniky (Guerilla marketing,
© 2012)

Mobilni marketing

Rozvoj siti mobilnich operatorti a také touha marketéri po co interaktivnéjsi a rychlejsi
komunikaci se zdkazniky vedly ke vzniku oboru a fenoménu zvanému mobilni marketing.
Veskeré vyzkumy, které se vztahuji na mobilni marketing, naznacuji, Ze jde o obrovsky

virtualni trh. (Frey, 2011, s. 143)

Termin mobilni marketing skyta Sirokou Skalu aktivit véetné:

e mobilni reklamy

e SMS a MMS zprav

e polohové zalozeného mobilniho marketingu

e mobilnich aplikaci

e vyhledavaciho mobilniho marketingu

e 0ffline marketingu v televizi, radiu a tisku

o offline marketingu na webovych strankach, internetovych vyhledavacich a skrze

email (Krum, 2013, s. 6)

Mobilni marketing se da oznacit za doplné€k, respektive urCitou posilu tradi¢nich forem
komunikace. Mezi jehoz nejvétsi vyhody patii efektivnost, flexibilita, osobni kontakt
a transparentnost. Tento marketingovy obor je né€€im, co se do budoucna nemiZze v rdmci

marketingové komunikace opomenout. (Frey, 2011, s. 143-151)

1.4 Nové trendy online marketingu pro rok 2015

Pokroky a zmény v oblasti digitalniho marketingu rapidné nartstaji a kazdym rokem pfi-
chazi mnoho novych zmén a trendut, kterou budou dominovat. Zde je uvedeno sedm nejza-

jimavejsich predikei pro leto$ni rok 2015.
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Mobilni optimalizace

vvvvvv

byznysu bylo optimalizovani pro mobily zna¢nou prioritou. OvSem tento rok se piedpokla-
da pohyb mobilni strategie dal pies mobilni aplikace k zamétfeni a diirazu na mobilné op-

timalizovany obsah a socialni média. (DeMers, 2014)
Reklama na socialnich médiich

Je predpokladano, ze vydaje za reklamy na socialnich médiich prudce vrostou, jelikoz si
firmy uvédomi dilezitost marketingu na socialnich médiich. V prvni ¢asti roku 2014 Face-
book ohlasil zhruba 10% nartst vynost z reklam oproti minulému fiskalnimu obdobi.
A jak ptirozeny dosah reklamy klesa a Facebook omezuje typy reklamy, které se uzivate-
lim zobrazi, placené reklamy se budou pouze zvysSovat, protoze se firmy budou snazit za-

chovat si provozuschopnost a prodej z kanalu socialnich médii. (DeMers, 2014)
Email marketing

Predpovéd’ navratu tohoto marketingového aktiva je podniceno snizovanim viditelnych
reklam na socialnich sitich a zvySujici se komplexnosti vyhodnocovaciho algoritmu inter-
netovych vyhledavact. Email marketing maji firmy plné ve svych rukou, takze jej mohou

zcela kontrolovat, urcovat obsah atd. (DeMers, 2014)
Obsahovy marketing

Obsahovy marketing neboli ziskdvani zakaznikl skrz tvorbu a sdileni obsahu, bude vétsi
nez kdy predtim. Dle zpravy B2B Obsahové marketingu uzilo v roce 2014 celkem 93%
B2B marketérit obsahovy marketing a 42% z nich povazuje tuto strategii za efektivni.
drive vy€lenéné pro internetové vyhledavace PPC, SEO a socidlni média budou pterozdé-
leny pravé na obsahovy marketing. Hlavnim problémem pak ovSem bude hledani zptisobli

jak vyniknout mezi dal§imi obsahem soupeticim o pozornost. (DeMers, 2014)

Hranice mezi SEO, obsahovym marketingem a socialnimi médii bude stiale méné zre-

telna

Obsahovy marketing je kvili jeho primarnimu vlivu na viditelnost béhem vyhledavani
oznacovan za nové SEQ, tedy za novodobou metodiku pro optimalizaci webovych stranek
pro internetové vyhledavace. Jak obsahovy marketing, tak SEO budou stale koexistovat

jako dvé oddélené, avSak propletené discipliny, které na sebe vzhledem k usp€snosti vza-
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jemné spoléhaji. Proto se mize stat, ze spolecnosti, které neinvestuji do kvalitni obsahové
strategie, zjisti, ze jejich SEO kampané nejsou zdaleka tak efektivni, jak by ptivodné chté-

ly. (DeMers, 2014)
Humanizace znacéek

Se vzestupem socialnich médii si znacky a spole¢nosti uvédomuji, ze lidé (zékaznici) pou-
zivaji kanaly socidlnich médii pfedev§im ke komunikaci s ostatnimi lidmi, nikoliv kvuli
obchodu. Spole¢nosti a znacky, které se budou schopny spojit se svymi zakazniky na ,,lid-
ské*“ urovni mohou doufat ve vétsi loajalitu, rychlejsi nartst komunity a celkoveé veselejsi
zakazniky. Humanizace znacek bude dost moznéd nejdulezitéjSim faktorem k GspéSnému

fungovani na socialnich médiich. (DeMers, 2014)
Vice relevantni uziti nativni reklamy

Nativni reklamou se rozumi typ reklamy, ktery téméft nijak nenaruSuje uzivatelskou zkuse-
nost, protoze jeji forma a i funkce pfimo zapada do uspotradaného obsahu dané sluzby.
Spole¢nosti si s neustalym poklesem CTR v uplynulych letech zacinaji uvédomovat nee-
fektivnost bannerové reklamy pro fizeni prodeje. S narGstem popularity tohoto typu rekla-
my se marketéii a vydavatelé budou stale vice poohlizet po novych moznostech jak napo-
dobit redakéni obsah a zistat stale transparentni pro navstévniky webu. Rok 2015 dost
mozna piredstavi kolaborace vydavatelti a znacek, coz pfinese sponzorovany obsah special-
né vytvofen k zobrazeni vedle obsahu priméarniho. V tomto pfipadé¢ pak nebude nativni
reklama ve své podstaté propagacni, ale vice relevantni vzhledem k poutavému dopliuji-

cimu obsahu, ktery bude jeji soucasti. (Forbes, 2014; Lauschmann, 2014)

Shrnou-li se zmény a posledni trendy internetového marketingu, zda se, ze budoucnost na
internetu bude mobilngjsi, rychlejsi, stdle méné anonymni a mnohem vice socialni a ob-

chodni. (Janouch, 2011, s. 263)
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2 VYZNAM SOCIALNICH SIiTi PRO MARKETING

2.1 Vznik socialnich siti

Socidlni sité se vyvinuly v prvnim desetileti 21. stoleti z riznych piedchidct jako jsou
diskusni servery, online fotogalerie, weblogy, ulozisté pro soubory, servery, na kterych se
daly hodnotit fotografie apod. Tviircim téchto sluzeb zacalo dochazet, Ze pouhé publiko-
vani obsahu nestaci, protoze uzivatelé chtéji komunikovat s ostatnimi uzivateli skrz co

nejvetsi pocet cest.

Témto pozadavkiim na internetu nevyhovovaly z4dné tradi¢ni komunikaéni ani publikaéni
sluzby. Diskusni servery ptes svou sloZitost mnoho uzivatell nezaujaly a blogy, o kterych
se hovotilo jako o budoucnosti globalni Zurnalistiky, vyzadovaly talent a trpélivost kvuli
jejich komplikovanosti. Proto zacal zajem o tyto internetové sluzby na pocatku nového

milénia postupné¢ upadat.

Nasledné se vSak vynoftily sluzby zaloZené na vztazich mezi jednotlivymi uZzivateli. Témito
sitémi jsou mysleny samoziejme sité socialni, které jsou zalozeny na vytvareni obsahu
samotnymi uzivateli, vztahy mezi nimi, jednoduchém uzivatelském rozhrani a minimalnim
vstupu provozovatelll do jejich provozu. Socidlni sité patii v souc¢asnosti mezi nejoblibe-
néjsi webové aplikace, jeZ svou velikosti pfekonavaji nejen klasické webové servery (Goo-
gle) ale i obsahy (pornografie). Nejenze piedstavuji nejsilngjsi hlas spotiebitelt viibec, ale
taktéz nuti spolecnosti byt vice transparentni a vnimavy. Socidlni sité¢ spolecné s globalni
recesi vedly spole€nosti, organizace a vedeni k tomu, jak dosahnout vice s menSimi néakla-
dy, respektive jak dostat jejich zpravy do svéta a umoznit jejich sdileni bez utraty stejné
vySe penéz vynaloZzenych na média jako je televize, radio nebo tisk. Marketing zamé&iujici
se na vyvolani efektu Sifeni skrze mluvené slovo byl vzdy povazovan za nejCistsi a nejlepsi
formu marketingu a socialni média jen pokracuji v potvrzovani tohoto faktu v mnoha smé-

rech. (Bednar, 2011, s. 10-11; Kerpen, 2012. s. 4)

Socialni sité jsou soucasti aplikaci tzv. Webu 2.0. Tyto aplikace se vyznacuji prave tim, ze
je jejich obsah od pocatku tvofen samotnymi uzivateli. Typickym faktorem je neexistence
jakékoliv redakce ¢i profesiondlni autority, kterd by cokoliv schvalovala ptfed vetejnou
publikaci. Publikace veskerého materialu je v rukou samotnych uzivateld. (Bednat, 2011,

s. 12)
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2.2 Funkce socialnich siti

Jak bylo zminéno vyse, zakladem funkce socidlnich siti jsou vztahy mezi uzivateli. Tyto

vztahy se v ramci riznych siti mohou nazyvat riznorodé (napf. na Facebooku se jedna

0 ,,piatelstvi®, kdezto na Twitteru jde o ,,nasledovani*). V podstaté jde ale o jedno a to sa-

mé — o to o potfebu komunikovat mezi sebou a sdilet vlastni informace. (Bednat, 2011,

s. 12)
Jako nejvyznamnéjsi funkce socialnich médii je vhodné uvést nasledujici:

e zpusob vymeény a vyhledavani informaci

e tvorba vazeb mezi ¢leny socialnich siti

e misto pro aplikaci riznorodych druhti reklamy

e ziskavani novych zakaznika

e moznost vylepSeni image skrz Sifeni dobrého jména a ohlasti na produkty

e zpétna vazba (Dorcak, 2012, s. 70-71)

2.3 Efektivni vyuziti marketingovych moZnosti socialnich siti

Aby bylo moZzné marketing na socidlnich sitich vyuzit naplno, neposta¢i jen povédomi

0 vyhodach, ale je tfeba si uvédomit a aplikovat urcitd pravidla:

e Zacileni na konkrétni skupinu — vytvareni stranek, které jsou pfimo zamétené na

cilové zakazniky, na jejich potteby a cile.

e Toughtleadering — poskytovani cennych, zajimavych a pravdivych informaci za-

kaznikum.

e Tvorba odkazii — odkazovani na vlastni strdnky a podobné weby v ramci odvétvi

a siti.

e Transparentnost a vérohodnost — reklama a propagace postavena na realnych pa-

rametrech.

e Komunikace — odpovidani na dotazy fanousku, klientl, zakaznikl, zajemct v CO

nejkrat§im mozném Case a nejlépe on-line formou.

e Experimentace — vyuzivani originalnich, novych postupti a praktik, které socialni

sit€ poskytuji. (Dorc¢ak, 2012, s. 72-73)

2.4 Druhy socialnich médii

Podle Sternea (2010, s. 17-19) je mozné d¢lit socialni média do 6 SirSich kategorii:
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Fora a nasténky

Porovnavaci a posuzovaci webové stranky (Amazon, Epinions)
Socialni sité (Facebook, LinkedIn, MySpace, Google+)
Blogging, mikro-blogging (Twitter)

Systémy zalozek (Digg, Delicious, Stumbleupon)

Sdilena média (Flickr, Youtube)

I e o

Fora a nasténky

Tento druh socidlnich médii skyta vesSkeré diskusni skupiny, féra a nasténky kam lidé mo-
hou psat ¢i posilat dotazy a nazory a ostatni jim mohou nabidnout odpovédi. K prihlaseni
je vétsinou vzdy potiebny e-mail nebo je mozné takové diskuze poradat soukromé, polo-
soukromé ¢i vetejné. Firmy si mohou poiadat vlastni diskuze vzhledem k moZnosti moni-
toringu veskeré konverzace. Tento druh socidlniho média je velmi zastaraly a jak bylo

zminéno vyse, byl téméf zcela nahrazen socialnimi sitémi. (Sterne, 2010, s. 17)
Porovnavaci a posuzovaci webové stranky

Ke koni minulého stoleti vznikla webova platforma Epinions.com, kde mohli spotiebitelé
diskutovat o kladech a zaporech produkti a sluzeb bez pritomnosti nebo respektive dohle-
du prodejci. V dnesni dobé ma téméi kazdy e-shop misto, kde se mize zakaznik svobodné

vyjadfit o prodavaném produktu nebo sluzbé. (Sterne, 2010, s. 17)

Socialni sité

Socialni sité nahradili diskusni komunity, fora a blogy a jejich postaveni stale sili. Uzivate-
1¢ si sami tvofi obsah a sdili jej s ostatnimi. MySpace, LinkedIn a Facebook zastupuji po-
lootevienymi on-line komunity. Naopak stranky jako Ning umoziuji vytvofit ur¢ité komu-
nité zcela otevienou nebo uzavienou skupinu jako webovou platformu, kde spolu dani uzi-
vatelé mohou navzajem komunikovat, spolupracovat a sdilet informace a zajimavosti. Jed-

na se viceméné o vytvoreni vlastni socidlni sité. Do socidlnich siti se fadi taktéZ socidlni

hry jako World of Warcraft nebo Dota. (Sterne, 2010, s. 18)
Blogging, mikroblogging

Pokud jde o blogy, jedna se o prosté zvefejnéni nazoru na internet pomérn¢ snadnym zpi-
sobem. Sprava blogu neni naro¢na a jsou uzivany jak jedinci, tak spole¢nostmi Avsak blo-
govani jako takové se jiz netési takovému zajmu, jako tomu bylo pfed nckolika lety, kdy

redefinovaly oblast médii, kterym dominovaly hromadné sdélovaci prostiedky (TV, radio).
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Naopak velmi popularni je v sou¢asnosti mikroblogging, ktery zastituje Twitter. Mikrob-
logging umoznuje sdilet jakoukoli zpravu v maximalni velikosti 140 znaka. (Sterne, 2010,
s. 18; Boulton, 2014, s. 105)

Systém zaloZek

Tento druh socialniho média zastupuji stranky jako Digg, Delicious nebo Stumbleupon.
Umoziuji jednotliveim skrz zélozky v jejich webovych prohlizecich sdélit svétu, co je
zajimavé, uzite¢né ¢&i diilezité. Cim vice populérni zélozka, tim vétsi moznost vyskytu na
pfedni strané nékteré z vySe jmenovanych platforem. Vyskyt na téchto webovych platfor-

mach mutze zna¢né navysit zajem o firmy, produkty, sluzby apod. (Sterne, 2010, s. 18)
Sdilena média

Tento druh socidlniho média zastupuje kuptikladu Flickr, ktery je komunitnim webem pro
sdileni fotografii, Youtube, coz je nejvétsi internetova video platforma nebo tieba Spotify,
kde je mozné poslouchat hudbu zdarma, tvofit si playlisty, sdilet je s ptateli a ostatnimi
uzivateli. Jedna se tedy predevS§im o tzv. audiovizualni druh socialnich médii. (Sterne,
2010, s. 19)

2.5 Socialni pyramida

Je vice nez ziejmé, ze socialni média zahrnuji nemalé spektrum nastrojti, nejen socidlni

sit€, s nimiZ jsou Casto ztotoznované. Nové sluzby stale vice pokofuji staré a ty nasledné

zanikaji. (Jantsch, John, 2007 cit. podle Murar, Peter, 2011, s. 21)

Mikroblogy

Socialni sité

Obr. 2 — Socialni pyramida (Murar, 2011)
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Predesly obrazek vyobrazuje socialni pyramidu (Obr. 2), kterd je podobnd Maslowé pyra-
mide potieb. Potencial socialnich médii nelze plné€ vyuzit bez naplnéni zakladnich potieb a
vétsina malych podniki by méla postupné zapojovat nastroje podle hierarchie uvedené
pyramidy a dostavat se hloubé&ji k taktikim marketingu na socialnich médiich. (Jantsch,
John, 2007 cit. podle Murar, Peter, 2011, s. 23)

Zékladni vychodiskem marketingové komunikace jsou blogy na vSech trovnich aktivity
(psani, komentovani, ¢teni). Dalsi stupenl zaujima rozsifovani vlastniho obsahu komunitam
a seskupeni obsahu jinych uzivatelti. Socidlni vyhledavani, které je tfetim stupném pyra-
midy, byva mnohdy velmi nedocenéné. Vyhledavani socidlnich médii je mozné spolu
s b&znymi vyhledavaci povazovat za zakladni prostfedek reputaéniho managementu. Ctvr-
ty stupent pyramidy je tvofen zalozkovymi systémy, které predstavuji jen dal§i mozZnost
dostani obsahu, produktu ¢i znacky mezi lidi. Socialni sité¢ zaujimaji prekvapivé az paty
stupen. Poskytuji veliky vycet moznosti sebeprezentace, ale vysledky ¢asto nemaji takovou
podobu, jakou by marketéti chtéli. Vrchol pyramidy pak zaujimaji mikroblogy, coz je vel-
mi dilezity néstroj pro sledovani aktivity uzivateli, komunit, sdileni obsahu a pfimé ko-

munikace. (Jantsch, John, 2007 cit. podle Murar, Peter, 2011, s. 23-24)

2.6 Ucinnost socialnich médii

Velka tcinnost socialnich médii tkvi v tom, Ze uZivatelé se na socidlnich sitich se citi byt
obklopeni svymi ptateli a tvofeny obsah je Cisté pro jejich osobu. Spole¢nostem a znackam
je uréitym zptisobem dana moznost pfimo prizptisobit reklamu danému jednotlivci. OvSem
uréitou vyzvou stale zustava fakt, ze socialni média jsou stale hlavné o komunikaci nezli

0 obchodnich zamérech. (Shih, 2011, s. 110-111)

Silu socialnich médii ale neni radno podcenovat, jelikoz mohou posilit hodnotu znacky,
loajalitu zakaznikli a dokonce i vykonnost podniku. Rizné studie vykazuji nasledujici fak-

ta:

e 74% spotiebiteldl 1épe vnima znacku po interakci se spolecnosti skrz socialni média.

e Nakupy produkt pravdépodobné vzrostou o 51% po tom, co zédkaznik klikne na
,,11bi se mi“.

e Uzivatelé socialnich médii doporuci sluzby a produkty tfikrat vétSimu poctu lidi po

obdrzeni kvalitniho zakaznického servisu.
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o 83% lidi, ktefi si na Twitteru sté¢Zovali na danou spolecnost, udélili ,,1ibi se mi““ na
odpovéd’ obdrzenou piimo od spole¢nosti samotné.

e 90% uzivatell véii recenzi produktu od lidi, které znaji a 70% uZivateli véti recen-
zim od lidi, které neznaji.

e 40% uzivatell socialnich médii se ,,1ibi* urcitd firma proto, aby obdrzeli specialni
nabidky a slevy.

e Facebookovi fanous$ci utrati dvakrat vice nez lidé, co znacku skrz socialni média

nesleduji. (Funk, 2013, s. 2)

2.7 Budoucnost socialnich médii

Socialni sité jsou technologii definujici nase obdobi. Za necelou dekadu se staly primarnim
zdrojem informaci a nepostradatelnym komunikacnim nastrojem. OvSem za cenu soukro-

mi. (Boulton, 2014, s. 157)

Dle Treadawaye (2012, s. 34-36) bude nasledujicich pét SirSich témat definovat socialni

média a marketing v nadchézejicich letech:
Poti‘eba sdilet informace

Lidé maji potiebu o sobé néco sdilet a diky tomu o nich socialni média v dnes$ni dobé ob-
sahuji spoustu béZnych informaci. Touto informaci miize klidn€ byt negativni ¢i pozitivni
zkuSenost s urCitou znackou, kterou uzivatel sdili se svou komunitou, ktera miize Citat
i nékolik set lidi. Socialni média jsou tedy takovym reproduktorem do svéta a mluvené

slovo se stalo v marketingu hrozbou i pfilezitosti moderniho obchodovani.
Expresivnost

V dnesni dob¢ se lidé déli se svymi piateli skrz socialni sité o cokoliv — at’ uz je to skvély
obéd nebo nepiijemny persondl v obchodé. Tento fakt mize byt spole¢nosti nebo znacce
k dobru ¢i v opaéném ptipadé ke skod€. Spolecnosti se proto do budoucna budou snazit
stale vice komunikovat se zdkazniky skrz socialni média v redlném case, aby predesli ne-

gativni publicité v oblasti socialnich médii.
Kazdy Clovék je zdroj informaci a predpojaty

V dnes$ni dobé¢ jiz nejsou zpravy a udalosti pouze funkci televiznich stanic, ale 1 blogt,
Twitteru, ¢lanku ¢i prostych diskuzi. Jelikoz ¢lovék mtize na internet vlozit uplné cokoliv,

hranice mezi skutecnosti a ndzorem se velmi snizuje a lidé dnes nemaji potiebu rozliSovat
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tyto dvé véci, coz mize vést k naprosto scestnému informovani o ¢emkoliv a nasledné tie-

ba i poSkodit znacku ¢i spole¢nost.
Hlasitost znac¢ky

S ménicim se svétem je tieba stale udrzovat krok, coz vyzaduje od spole¢nosti hemalou
davku usili. Nektefi 1idé v této spleteniné novinek a trendit mohou na pfimou vyzvu ob-
chodnika zareagovat a jini k tomu budou lhostejni. Obchodnik v tomto pfipadé musi pfijit
S nécim, co zaujme jednu skupinu zakaznikli a zaroven obdrzi pozornost druhé skupiny,

aby byl na dne$nim obrovském trhu vidét.
Propojovani svéti

Otevienost socialnich médii znamena témeét naprostou nemoznost udrzeni si soukromi.

la akceptuji. Era socialniho obchodu je posledni faze nevyhnutelného odklonu od anonym-

niho Webu k socidlnimu Webu skrz stale bezchybnéjsi technologie socidlnich médii.
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3 MARKETING NA SOCIALNICH SIiTIiCH

3.1 Tvorba vlastni marketingové strategie na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich vyzaduje nové strategie a taktiky, které vyuzivaji jedine¢né
funkce a schopnosti socialnich platforem. Mnoho spole¢nosti, nehled¢ na velikost ¢i od-
vétvi, nachazi uzitek marketingu na socialnich sitich strategickym trychtyiem socialnich

médii.(Shih, 2014, s. 110)

SOCIAL MEDIA STRATEGY FUNNEL

BUSINESS MISSION
BUSINESS GOALS
DEPARTMENT GOALS

SOCIAL MEDIA GOALS

SOCIAL MEDIA TACTICS

SOCIAL MEDIA
METRICS

Obr. 3 - Strategicky trychtyt socialnich médii (Rudolph, © 2014)
Strategicky trychtyt socidlnich médii (Obr. 3) jasn¢ ukazuje, ze pfi tvofeni marketingové
strategie na socialnich médiich je tieba zacit s cili spolecnosti a poté se pak zaméfit na cile
marketingu na socialnich médiich. Jednoduse fe¢eno — pied ponotfenim se do taktik, je tre-
ba definovat cile marketingu na socidlnich médiich, které se budou sblizovat s obchodnimi

cili spole¢nosti. (Schottmuller, 2012)

Tvorba marketingové strategie na socialnich sitich se d& rozdélit na tii zdkladni ¢asti:

e Planovaci cyklus
e Stanoveni cilli, zaméru a strategii

e Definice, nalezeni a podmanéni cilového publika (Rudolph, 2014)
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3.2 Planovaci cyklus marketingu socialnich médii

Marketingovy plan socialnich médii obsahuje cile a akce potitebné k jejich dosazeni. Kli-
¢em mezi témito akcemi je vytvoreni precizni marketingové strategie. Jak je mozné si
vSimnout, planovaci cyklus marketingu socidlnich médii (Obr. 4) je v podstaté nepietrzity
proces, pii kterém marketéii neustale monitoruji pokrok zékladnich elementti planu, testuji

alternativni postupy a upravuji plan dle vysledka. (Barker, 2013, s. 26)

Tune Listen
Monitor Goals
Implement Strategies
Target
Yook Audience

Obr. 4 - Planovaci cyklus marketingu socialnich médii (Rudolph,
© 2014)

Z obrazku je mozné rozpoznat, Ze planovaci cyklus marketingu na socialnich médiich je

tvofen z 0smi ¢asti, které spole¢né tvoii neustavajici proces.

Listening (naslouchani) — poslouchat, co lidé fikaji.

Goals (cile) — urceni lokace, typu chovani a potieb cilovych skupin.

Strategies (strategie) — kli¢ovy prvek cyklu, ktery musi byt precizné vypracovan.
Target audience (cilova skupina) — urceni cilové skupiny.

Tools (prostredky) — volba néstroji.

Implement (zavedeni) — zavedeni strategie skrz precizn¢ definované taktiky.
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Monitor (kontrola) — monitoring podnéti marketingu.

Tune (pFizpisobeni) — pfizpisobeni a vylepSeni elementi puvodniho planu. (Barker,

2013, s. 26-27; Rudolph, 2014)

3.3 Facebook

Facebook byl spustén v tinoru 2004 a jest¢ do konce roku nastfddal milion uzivatelt.
V nasledujicich letech pocet uzivateli rostl ohromnym zplsobem. Nejvétsi ,,boom* se
uskutecnil mezi fijnem 2007 a srpnem 2008, jelikoz za téchto pouhych 10 mésici vzrostl
pocet uzivateld z 50 miliont na 100. Od té doby jejich pocet stale roste a soucasn¢ je Face-
book s celkovym poctem 1,4 bilionu uzivatelt (ke konci roku 2014) nejrozsahlejsi a nejpo-

uzivangjsi socialni siti dnesni doby. (Carter, 2012, s. 9; Kokalitcheva, 2015)

Zakladatelim Facebooku bylo zcela jasné, ze 1idé se piipoji pouze v piipadé€, ze bude soci-
alni sit’ obsahovat hodnotné informace, které¢ budou uzivatelé sdilet pouze v prostiedi, kte-
rému plné¢ duvéiuji. V prabchu let tak tato socialni sit’ pfedstavila nové funkce, které
umoznili toto prostfedi vytvofit. Divodi, pro€ je Facebook dominujici socidlni siti je hned

nékolik:

e Ovéfeni emailové domény
e Redlnost vztaht

e Nastaveni soukromi

e Exkluzivita (Shih, 2011, s. 20-21)

3.3.1 Newsfeed (vybrané prispévky)

Poslednim tajemstvim Facebookového uspéchu je jejich newsfeed (vybrané piispévky),
kterym udrZzuji uZivatele aktivni. Je to v podstaté aktualizujici se seznam piispévkl skrz
individudlni socidlni grat daného uzivatele. Newsfeed ovSem nezobrazuje pouze aktualiza-
ce pratel, ale 1 aktualizace fanouSkovskych stranek ¢i aplikaci tietich stran. Proniknuti do
nejsnazsim cilem, ktery povede k nalezitému zavedeni na Facebooku. (Treadaway, 2012,
s. 60-62)

3.3.2 Typy uzivateli Facebooku

»Povédomi o uzivatelském chovani na Facebooku i ostatnich socialnich sitich je pro

uspésnost propagace klicové. Na Facebooku 1ze rozpoznat nasledujici typy uzivatelt:
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e Aktivni uzivatel — tvlirce obsahu

e Aktivni uzivatel — hodnoti¢ a rozsifovatel obsahu
e Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu

e Pasivni uzivatel — sledujici autorita

e Pasivni uzivatel — sledovatel” (Bednaf, 2011, s. 15)

3.3.3 T¥i nova marketingova pravidla pro éru Facebooku
Hypertargeting

Hypertargeting taktéz nazyvany jako mikrotargeting je schopnost socidlni sité pfesné zaci-
lit reklamu dle velmi specifickych kritérii. V této oblasti vede v soucasné dobé Facebook
a LinkedIn, ktefi se svymi promyslenymi funkcemi umoziuji inzerentim vybrat si, ktera
reklama bude komu viditelna. Inzerenti mohou cilit na profily dle lokace, pohlavi, véku,
vzdélani nebo zaméstnani.Hypertargeting ptredstavuje dilezity krok vpted k preciznimu

marketingu. (Shih, 2011, s. 111)
Socialni distribuce a mluvené slovo

Hypertargeting je sam o sob&é ohromnou inovaci, ale ve spojeni se socialni distribuci fun-
guje mnohem efektivnéji. Pfedev§im v dnes$ni dobé, kdy je €lovek za den vystaven masiv-
nimu mnoZzstvi reklamy, je socialni distribuce v podobé zdkaznik-zdkaznik mnohem vice
efektivni a cenové dostupna nez v podobé prodejce-zakaznik. Usp&sna spoleénost totiz

neprodava lidem ale mezi lidmi. (Shih, 2011, s. 118)
Diilezitost zapojeni

Vzhledem Kk hypertargetingu a socialni distribuci sméfuje marketing z pozice taktické
a transak¢ni k pozici vice strategicky orientované a vlozené do zkusenosti. (Shih, 2011,

s. 126)

3.3.4 Propagace na Facebooku

Uspésna propagace obsahu na Facebooku je v podstaté postavena na viralnim linedrnim
Sifeni povédomi o ném mezi uZivateli, na néZ je zacilen. Sifeni obsahu je moZzné pomoci

rozliénych nastroji stimulovat a do jisté miry i kontrolovat. (Bednat, 2011, s. 40)
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Produkty pro Facebook marketing

Facebookova stranka predstavuje hlas spolecnosti na Facebooku. Napomaha vybudovat
reputaci, ziskat nové zakazniky a ztstat s nimi v kontaktu. Jedna z hlavnich vyhod Face-
bookovych stranek pro byznys je ,,page insights®, coz je analyticky nastroj stranky, ktery
umoziuje zjistit, kdoze jsou zadkaznici a o co pfesné se nejvice zajimaji. Tento fakt pak

umoziuje 1épe planovat budouci ptispévky. (Facebook, © 2015)

Inzerce na Facebooku umoziuje spole¢nostem a novym zakazniktim zistat v kontaktu.
Klasicka online reklama dosahuje pouze 38 % celkového cilového publika z celkové pied-
povidané odezvy. Naproti tomu dosah reklamy na Facebooku je v priméru 89 %. Reklama
na Facebooku tedy nejen pomaha oslovit vice lidi, ale taktéz lze zacilit na specifické sku-
piny, zvySuje celkové povédomi o znacce a generuje prodej. Mezi nejlepsi moznosti zaci-

leni patfi:

e Lokace — osloveni lidi ve méstech, zemich a komunitach, kde chce spole¢nost ob-
chodovat.

e Demografie — segmentace cilovych skupin dle v€ku, pohlavi, vzdélani apod.

e Zajmy — osloveni lidi na zéklad¢ z4jmu a stranek, které se jim libi.

e Chovani — osloveni lidi na zaklad¢ jejich ndkupniho chovani, pouzivanych zafizeni
a jinych aktivit.

e Znamosti — osloveni nejenom lidi spojenych s danou strankou, ale 1 jejich ptatel.

(Facebook, © 2015)

Pokrodila inzerce kombinuje pokrocilé nastroje se znalosti zdkaznikl s cilem Usp&$né
docilit marketingovych plant. Tento druh inzerce se zaméiuje na tradi¢ni cilové skupiny,
na skupiny se stejnymi rysy (umisténi, vék, pohlavi, zajmy) a nedilnou soucasti je také
Power Editor, ktery je vhodny pro fizeni a maximalni vyuziti mnoha riznych reklam

a reklamnich kampani.

Dilezitou soucasti pokrocilé inzerce je tzv. ,tracking®“ neboli sledovani konverzi, které
nasledn¢ umoziuje piesné cilit reklamy na jednotlivé uzivatele. V podstaté jde o umisténi
konverzniho pixelu na web a do Facebook reklamy, coz v kone¢ném dusledku pfinese
pfesnou znalost reklam, které konverzi ptinesly. Tyto pixely pomahaji najit lidi, ktefi
s velkou pravdépodobnosti provedou akce, o které inzerentovi jde, a tyto reklamy se pak

budou zobrazovat pravé jim. (Facebook, © 2015)
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Facebookova platforma napoméha najit nové zédkazniky, rychle je zaregistrovat na webo-
vou stranku ¢i aplikaci a poskytnout jim skrz tyto platformy poutavé, spolecenské zazitky.
V podstaté se jedna o umisténi tlacitek ,,libi se mi* a ,,sdilet na webovou stranku a jedno-
duse tak umoznit zékaznikiim sdilet obsah spolecnosti. U aplikace 1ze pak misto klasického
piihlaseni dat moznost piihlasit se ptes Facebook a vytvofit pro ni Facebookovou reklamu.
(Facebook, © 2015)

Vyméra ucinnosti reklam a FacebooklInsights jsou velmi uzite¢né ke sledovani vysledkt
ucinnosti marketingu. Funkce ,,page insights® poskytuje piehled zdkazniki a zpisob, jak

Jjsou spojeni s danou spole¢nosti. (Facebook, © 2015)

Reklamni manaZer je pfistrojova deska s velmi u¢innymi néstroji, které umozni sledovat,
jak si reklama stoji oproti stanovenym marketingovym cilim. Pomoci reklamniho manaze-
ra lze sledovat vyvoj reklamni kampani a jejich uspéSnost 1 neuspésnost, velky rozsah tida-
ju véetné CTR a informaci, které jsou socidln¢ relevantni (jako pocet ,,libi se mi“, které byl

obdrzen kvuli dané reklame). (Facebook, © 2015)
Vytvoteni reklamy na Facebooku se sklada ze ctyt krok:
1. Vytvoteni kampané — zvoleni G€elu pro reklamni kampan

Vyberte uéel pro vasi kampan Napovéda: Viybér Ugelu
Propagace pFispévki
Propagace stranky
Nasmérovani lidi na vas web
ZvySeni pottu konverzi na webu
Ziskani instalace aplikace
Zvyseni zaimu o aplikaci
Zvyseni navstévnosti na udalosti
Vy&5[ mira vyuZiti vasi nabidky

Ziskat zhlédnuti videa
Obr. 5 — Vybér ucelu pro kampan (Facebook, © 2015)
2. Vytvoreni uctu pro reklamu — nastaveni uctu, ze kterého bude reklama hrazena. Na-
stavuje se zde zem¢e uctu, ména a casové pasmo.

3. Vytvoreni sady reklam — definovani cilového okruhu uzivatelii. Tato ¢ast umoziuje

nastavit, koho pfesné¢ maji reklamy oslovit a umoZznuje segmentaci dle mista, véku,
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pohlavi, jazyka, zajmu, chovani a spojeni s danou strankou. Dal§im bodem tohoto
kroku je urceni rozpoc¢tu a harmonogramu reklamy.
4. Vytvoreni reklamy — volba textu a odkazu nasledovana potvrzenim a objednanim

reklamy. (Facebook, © 2015)
Vyhody reklamy na Facebooku

e Cileni — pfesné zacilené na urcitou cilovou skupinu dle pohlavi, véku, Skoly, za-
meéstnani, bydlisté apod.

e Socialni efekt — zvySeni Gspéchu inzerentti v disledku zobrazovani reklam uzivate-
[im, ktefi o ni nejsou prozatim védomi.

e Cena — cena reklamy na Facebooku se pohybuje okolo 2-5 K¢ za kliknuti, coz ji
¢ini levnéjsi nez klasickou PPC reklamu v internetovém vyhledavaci.
ximalizace efektivnosti reklamy na Facebooku.

e Limity — nastaveni limitt nakladt za reklamu (denni ¢i celkové limity).

e Remarketing — uzivatele, jeZ po navstévé webovych stranek neprovedli konverzi

(napf. nakup), je mozné jednoduse vyhledat a navstivit.
Nevyhody reklamy na Facebooku

e V pfipad¢, Ze se na Facebooku nenachézi cilova skupina, je tteba zvazit reklamni
kampan (napf. pokud jsou cilovou skupinou seniofi).
e Reklamy na Facebooku vyzaduji platbu pies platebni kartu, coz mize byt i pfes na-

prostou bezpecnost pro nékteré firmy problém. (Facebook reklamy, © 2014)

3.4 Twitter

Twitter byl zaloZen v roce 2006 a dnes mé zhruba 288 miliontd uZivateld a patii mezi deset
nejvetSich socidlnich siti na svéte. Jako forma mikroblogu umoziuje uzivatelim psat zpra-
vy (tweety) s maximalnim po¢tem 140 znakd. Tweety jsou pak zobrazeny na strance uziva-
tele, kde jsou ptistupné bud’ jeho odbératelim, nebo okruhu jeho pratel. Twitter umoziuje
taktéZ sdileni odkazii na webové stranky, pfidavani fotek a obrazkl. V soucasné dobé je

tweetnuto az ptl milionu tweetl za den. (Dor¢ak, 2012, s. 74; Boulton, 2014, s. 173)
Pro propagaci firem poskytuje Twitter 3 reklamni formaty:

e Promoted Tweets
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e Promoted Accounts

e Promoted Trends
Promoted Tweets

Prvni reklamnim formatem je PromotedTweets neboli zvyhodnéné tweety, fungujici od
roku 2010. Jednd se o prosté osloveni potencialni klientely skrz kratké tweety, kdy firma
plati za klicova slova, které zachycuji pozornost uzivateli. Na takovy typ tweetu je mozné
reagovat, poslat ho dal ¢i si ho ptfidat do oblibenych. V piipadé zachyceni negativnich re-
akci firmy pfesméruji uzivatele na mista, kde budou k nalezeni pouze pozitivni informace

o produktu, znacce ¢i firm¢. (Dorcak, 2012, s. 75)
Promoted Accounts

Druhy format piedstavuje zvyhodnéné ucty. K propagaci se za poplatek pfi tomto formétu
pouziva sekce ,,Who to follow* neboli ,,koho sledovat®. V této sekci se pak pro reklamni
ucely objevuji krom profild jinych uzivatelit Twitteru i firemni a marketingové profily.

(Dor¢ak, 2012, s. 75)
Promoted Trends

Tteti zplisob reklamy jsou zvyhodnéné trendy. Zadavatelé reklamy vlozi do seznamu tren-
di na strance uzivatele vlastni poselstvi. Jakmile uzivatel klikne na odkaz v trendech, bude
pifesmérovan na vyhledavani, kde prvnim odkazem bude odkaz zadavatele reklamy. (Dor-

cak, 2012, s. 75)
Uspésnost marketingu na Twitteru se da méfit dle nasledujicich bodi:

e pocet ziskanych followerQ

e skutecny pocet followert, ktefi se bézn¢é ucastni konverzaci
e Mmnozstvi ziskané odezvy na nové prispévky

e pocet retweetll

e pozitivni a negativni konverzace

e provoz webovych stranek, blogl ¢i riznych postl, které byly obsazeny v tweetu

(Evans, 2010, s. 30)

3.5 Google+

Google+ je internetova socialni sit’ provozovana spolecnosti Google a byl spustén 28.

Cervna 2011. Za pouhych 16 dnl nastfadala tato socialni sit’ celych 10 milioni uzivatela
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(pro zajimavost, samého poctu uzivatelli dosahl Twitter za 780 dni a Facebook dokonce az
za 852 dni. Navzdory milioniim uzivatelti je vSak Google+ v soucasnosti socidlni siti
s velmi nizkou komunitou aktivnich uzivateld. Dle statistik travi uzivatelé na Google+
sotva 3 minuty mési¢né, kdezto na Facebooku je to v priméru az 405 minut za mésic. Pies-
to neni tieba Google+ poustét z hlavy, jelikoz stale zlstava dilezitym mistem k testovani,

uceni a vyuziti sluzeb jako Google Hangouts.

Google+ neni o tom piivést reklamu na socidlni sit, ale o tom pfivést socialni média na
nejvetsi svétovou reklamni platformu. Propojenim Google+ uctu s tctem Google AdWords
naroste uréitd podpora fanouska (uzivatelr), navysi se viditelnost AdWords a zmaximali-

zuje se CTR. Zvysi se tedy socidlni povédomi a celkova dilezitost podniku.

Aby byl Google+ maximalné vyuzit, je dobré spojit s nim webové stranky umisténim tla-
¢itka,,+1°. Toto propojeni umozni dané firmé byt soucasti Google+ Direct Connect, ktera
umoznuje uzivatelim rychle vyhledat ucet Google+ pfimo z internetového vyhledavace
Google ¢i nastrojové listy. Dle statistik Googlu se po tomto propojeni a nasledném zapoje-
ni do Google+ Direct Connect zvysi firmam CTR o 5-10% u jakékoliv reklamy, pod kterou

se nachazi ,,+1°.

Veskera tato rozsiteni socidlni sit€¢ neméni cenovy model AdWords, ¢ili stale plati pouze
uhrada za standartni kliknuti na text reklamy, skrz kterou uzivatel navstivi danou webovou

stranku. (Funk, 2013, s. 117-119)

Vyznamnou souc¢asti marketingu na Googlu je i statisticky program Google Analytics, kte-
ry nejenze umoziuje métit prodej a pocet konverzi, ale i informace o tom, jak dani na-
vS§tévnici vyuzivaji webové stranky, jak se k nim dostali a jak zajistit, aby se vraceli. Skrze
Google Analytics lze zprostiedkovat analyzy obsahu, analyzy interakci na socialnich sitich,

mobilni analyzy, analyzy konverzi a analyzy inzerci. (Google Analytics, © 2015)

3.6 Foursquare

Mobilni aplikace Foursquare, ktera slouzi k hledani riznych zatizeni, jako jsou restaurace
nebo obchody pouziva vice jak 20 milionti uzivatelii. Nejde vsak jen o pouhé vyhledani,
ale také o interakci s t€émito zafizenimi a o sdileni mist a zafizeni, ktera jsme navstivili,
S ostatnimi uZzivateli této mobilni aplikace. V portfoliu této aplikace je obsazen témé&f jeden

milion riznych obchodi a zafizeni.
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Vlastnici téchto zatizeni mohou hodné ziskat diky socializovani se se sou¢asnymi a poten-
ciondlnimi zakazniky na Foursquare. Nabizi rozmanité specialni nabidky, zvefejituje no-
vinky a podbizi uzivatele k tzv. ,,check-in“, coz je klicem k tspéSnému marketingu na této
aplikaci. Spojeni ,,check-in“, je vlastn¢ takovym potvrzenim respektive ovéfenim navstévy

daného zafizeni.

Vlastnici zatfizeni, které jsou soucasti Foursquare mohou prezentovat své vyrobky a sluzby
jejich klientele skrz riznorodé specialni nabidky. Napiiklad sleva pii prvnim check-inu,
sleva pii skupinovém check-inu nebo specialni nabidka ¢i darek pro loajalni zakazniky pti
dvacatém check-inu apod. Herni elementy a jednoduchost této mobilni aplikace jsou davo-

dem, proc¢ je stale popularnéjsi formou socialni sité. (Funk, 2013, s. 54-55)

3.7 Ostatni socialni sité

LinkedIn

LinkedIn je zastupcem prvni generace socialnich siti. Jde v podstaté o sit’, ktera se zamétu-
je na sdileni kontaktid mezi profesionaly z rozliénych oborii. Sit’ nabizi moznost nejenom
moznost diskuze odbornych témat ve specializovanych skupinach, ale i sdileni referenci,

informaci o zaméstnani, profesnim statutu a kolezich.

Tato socidlni sit’ se pro marketing nedd vyuzit v Sir§Sim slova smyslu. Pokud vSak firma
operuje v oblasti B2B, LinkedIn by mél zaujimat pfedni misto ve firemnim zebfi¢ku soci-
alnich médii a mélo by na néj byt nahliZeno jako na prostfedek dosaZeni perspektivnich
obchodnich vyhlidek. | v ptipadé B2C hraje LinkedIn dulezitou roli v budovani vlastni
znacky a napomahani k rozsifeni portfolia faktorti jako jsou zdroje, prodejci a partnefi,
kteti pak v konecném dusledku napomohou k zdarnému b&hu marketingu na socidlnich

médiich. (Bednaft, 2011, s. 30; Funk, 2013, s. 48)
Pinterest

Pinterest neboli on-line nasténka je popularni pfedevsim mezi zenskou ¢asti populace, pro-
to jsou nejcastéjSimi tématy nastének kosmetika, bizuterie, svatby, interni dekorace ¢i ces-
tovani. Tato socidlni sit’ zazila nejvétsi boom v roce 2011 a v soucasné dobé ma vice nez
20 miliont uzivateld. Pinterest poskytuje své sluzby zdarma tzn. ze neexistuje zadna pla-

cena verze obsahujici upgrade profilu.

V ramci byznysu je mozné si zde zalozit firemni ucet, ktery vsak funguje viceméné stej-

nym zptisobem jako uéet b&zny aviak s vyjimkou komeréniho vyuziti. Cili pokud chce
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firma na této socialni siti vystavit své produkty, jednoduse se piipoji a zacne pfipinat rtiz-
norodé polozky. Jelikoz vétsi ¢ast uzivatela tvoti zeny, které jsou vice spoleensky zaloze-
ny nez muzi (pfedevSim pokud jde o nakupovani), je vhodné vyuzit Pinterest, pokud je

byznys zaméfen pievazné na toto pohlavi. (Funk, 2013, s. 52-53)
Instagram

Instagram je aplikace, kterd umoznuje prosté sdileni obrazka rychlym, hezkym a zébav-
nym zpusobem. Aplikace byla spusténa v fijnu roku 2010 a za necelé dva roky byla od-
koupena spolecnosti Facebook za 1 miliardu americkych dolarii. K prosinci 2014 mél In-
stagram pies 300 miliond aktivnich uZivateli (v Ceské republice 60-100 tisic uzivateld)

a jejich pocet stale nartsta. (Instagram history, © 2013; Instagram users, © 2015)

Instagram se pomalu ale jisté stava nejsilnéjsi socidlni siti pro znacky. Studie spole¢nosti
Forrester zkoumala tfi miliony interakci na vice jak 2 500 ptispévcich od znacek sedmi
riznych socialnich sitich. Sest ze sedmi zkoumanych siti (Facebook, Pinterest, Twitter
atd.) prokazalo miru zapojeni mensi nez 0,1 %. Tim se jen potvrdil fakt, ze kvalitni obsah
zdaleka nestaci k tomu, aby uZzivatelé ptispévek sdileli nebo k nému ptipojili ,,libi se mi* ¢i
komentat. Z vyzkumu vySel pouze Instagram jako platforma, u které byla ve studiich zmeé-
fena mnohem vyS$§i mira zapojeni. Vykazuje 58krat vétSi zapojeni nez Facebook a az
120krat vétsi zapojeni jak Twitter. Rast mobild disponujicich internetovym pfipojenim,
zvétsujici se atraktivni demografické slozeni uzivatelti a chystany zplisob monetizace jsou
hlavni divody, pro¢ mé Instagram Sanci stdt se dominujici socidlni platformou znacek
a pro¢ jej neni radno brat na lehkou véhu v ptipadé rozvahy, jakou socialni sit’ vyuzit pro

propagaci znacky. (Votruba, 2014)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA ORGANIZACE

Nazev firmy: Golden Apple Cinema, a.s.
Sidlo spole¢nosti: Zlin, Namésti miru 174
1CO: 27721469

Pravni forma: Akciova spole¢nost

Firma je akciovou spolecnosti a byla zapsana dne 2. biezna 2007 do obchodniho rejsttiku
krajského soudu v Brn¢, avSak pro vefejnost byla oteviena az 15. kvétna 2008. Golden
Apple Cinema vzniklo tedy pied 8 lety, ale operuje prozatim necelych 7 let. Zakladni kapi-
tal ¢ini 10 000 000 K¢ (je to tedy akciova spolecnost s vefejnou nabidkou akcii) a bylo
splaceno 100%. (VzVRaSL, © 2014)

Kino Golden Apple Cinema ma k dispozici 6 kinosali s celkovou kapacitou 949 mist. Ki-
nosaly jsou vybaveny nejmodernéj$im audio systémem Dolby Digital Surround EX, coz
umoziuje divakiim vnimani prostorového zvuku. Dale je zde ¢im dal oblibengjsi technolo-
gie Dolby 3D, kterd umoziuje prostorové vniméani pomoci 3D bryli. Na konci roku 2014
byla potizena technika umozitujici HFR 3D promitani, coz je vysokorychlostni promitani,

kdy probiha dvojnasobny pocet snimkt za sekundu (48 fps).

Kino je jednim z hlavnich projekénich mist pfi konani Mezinarodniho filmového festivalu
pro déti a mladez. Spolupracuje zhruba asi s 15 filmovymi distributory. Od konce roku
2009 je zde moznost si také zakoupit vstupenky prodejnich siti TicketPro a TicketPortal.
Golden Apple Cinema je taktéz provozovatelem Velkého kina ve Zling, tudiz co se kin

a jejich provozu tyka, neni zde Zadna rivalita ani konkurence.

Hlavnim pfedmétem ¢innosti jsou projekce nejnovéjsich ale i starSich filma. Jako vedlej-
Sich ¢innosti Golden Apple Cinema nabizi specidlni projekce pro skoly, ¢i pronajem pro-
stortl pro firmy na riizna Skoleni ¢i prezentace spolu s moznosti rautii. Soucasti vedlejSich

sluzeb je také vyuziti riznych druhd reklamy pro firmy (GACinema, © 2008)

4.1 Soucasna situace multikin v CR

Cesky kinotrh zaznamenal v roce 2014 navstévnost v podob& 11 558 586 divaki a trzby
V hodnot¢ 1462 670 233 K¢, coz je oproti piedeslému roku 2013 zna¢ny nariist u obou
faktorii. Primérna cena vstupného se v roce 2014 pohybovala okolo 126,54 K¢ (vcetné

platné sazby DPH a poplatku z kinematografického ptedstaveni. V roce 2014 byl pocet
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multikin v Ceské republice roven 29. Z jiz zminéného celkového poétu divaki, multikina
navstivilo 7 767 150 divakd, coz je 67,2% z celkového poctu néavstévnikl kina za rok
2014. Na celkovych trzbach pak maji multikina podil v podob& 73,95%, coZ ptedstavuje
1 081 622 086 K¢.

Multikindam dominuje Cinema City s celkovym poctem 13 multikin a CineStar s 12 multi-
kiny v Ceské republice. Nasleduje pak jen Premiere Cinemas se 3 multikiny a Golden Ap-

ple Cinema ve Zling.

Multikino Golden Apple Cinema si za misto své expanze nezvolilo Cesky trh, ale sloven-
sky. Dalsi multikino stejného nédzvu se od prosince 2013 nachdzi v Liptovském Mikulasi.

Disponuje 3 sély s celkovym poctem 461 mist.

Premiere Cinemas zavadi trend mensich multikin, které se snazi mit nizké naklady. Tento
trend mtiZze v budoucnosti ptfivést do kazdého stfedné velkého krajského mésta minimalné
dvé multikina, coz ptfi omezeném trhu miize znamenat vyostieni konkurence a vyssi eko-

nomicky tlak na klasicka multikina. (Pfehledy a statistiky multikin, © 2015)
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5 GOLDEN APPLE CINEMA NA SOCIALNICH SITICH

Multikino Golden Apple Cinema (dale jen GAC) ma v souc¢asné dobé ucet na ¢tyfech soci-
alnich sitich, a to na Facebooku, Twitteru, Google+ a Foursquare. Nejvétsi pocet fanouski
a vzajemné interakce mezi nimi a multikinem zastfeSuje nepiekvapivé Facebook, a proto je

mu kladen vétsi diiraz nez ostatnim socidlnim sitim, které multikino vyuziva.

5.1 Golden Apple Cinema na Facebooku

Na Facebooku ma multikino GAC profil od 21. srpna 2009 a v soucasné dobé ma stranka
14 813 fanouskd (udaj k 31.3.2015). VSichni fanousci jsou ziskani organicky, bez uziti
jakékoliv reklamy. Pocet fanouskt (Graf 2) mél za posledni rok stoupajici tendenci a krom
pulky bfezna 2015 se nevyskytla zddna udalost, kterd by néjak rapidné ovlivnila pocet fa-
nouskt. Ve zminéném bieznu roku 2015 Facebook zacal ve velkém mazat neaktivni ucty,
coz se prakticky projevilo v poklesu ,,libi se mi* u kazdé Facebookové stranky, multikino
GAC nevyjimaje. Ubytek nastal 16. biezna, kdy multikino GAC pfislo o témét 500 fa-

nousku.

Celkovy pofet oznateni stranky jako To se milibi

Graf 2 - Celkovy pocet oznaceni stranky jako To se mi libi za obdobi biezen

2014 - brezen 2015 (Facebook, © 2015)

Profil multikina GAC na Facebooku (Obrazek 8) je vyuzivan ptedevsim k propagaci kina,
respektive filmu, které se zrovna hraji a k interakci s fanousky. Zed’ Facebookového tétu
je pro veskeré dotazy fanouskl oteviend, stejné tak moznost zaslat zpravu, cozZ je urcité
dobte, vzhledem k mozné zpétné vazbé od fanouski a k celkovému udrzovani kvalitnich
vztahil mezi fanousky multikina GAC a multikinem samotnym. Z Facebookového Uctu Ize
taktéz zarezervovat vstupenky, tedy pfimo postoupit na webové stranky multikina GAC

a listky si rezervovat, ¢i piipadné jiz pfimo zakoupit.
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Obr. 6 - Zahlavi G¢tu multikina GAC na Facebooku (Facebook, © 2015)

Jako profilovy obrazek je na Facebookového uctu multikina GAC logo multikina a ivodni
fotky se méni dle aktualnich filmovych premiér ¢i ptipadnych akci (damské jizdy, pred-
premiéry, piilno¢ni premiéry). Dale je zde jiz zminéné tlacitko ,,Rezervovat, které uzivate-
le pfenese na webové stranky multikina GAC. Vpravo se spravciim tohoto uctu zobrazuji
aktudlni prehledy jako nepiectend upozornéni a zpravy, dosah prispévku ¢i uskutecnéné

rezervace.

5.1.1 SWOT analyza Facebookového uctu multikina GAC
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Obr. 7 - SWOT analyza Facebookového ti¢tu multikina GAC (vlastni zpracovani)

vvvvvv

engagement, respektive pak zapojeni uzivateli vzhledem k atraktivité obsahu (trailery,
fotky, novinky). Tento faktor je diivodem, pro¢ uzivatelé dohromady vytvéii zivou komu-
nitu, kterd se aktivn€ zapojuje do procesu sdileni, komentovani ¢i ,Jajkovani®. Pfiznivé
demografické sloZeni této komunity, které je dale analyzovano v bliZ§im rozboru Faceboo-

kového uctu, je také divodem aktivniho zapojovani.

Facebookovy ucet multikina GAC je veden velmi peclivé a aktivné, ale pfesto ma par sla-
bych stranek. Drobnym problém je komunikace s divaky, jez vyhledavaji u filmu vétsi
uméleckou hodnotu. Multikino GAC potfada v rdmci klubu ART FILM projekce nezavis-

24

vvvvvv

filmy vyhledavaji. Za slabou stranku se da taktéz povazovat nevyuziti placené propagace,

jejiz mozné vyuziti je navrhnuto v projektové ¢asti této prace.

Na omezovani reklamy na Facebooku a vesmés vlastné omezovani jejiho dosahu Ize nahli-
zet 1 jako na piilezitost. Zkvalitnéni a uceleni obsahu mize v takovém piipadé poslouzit
jako ucinny nastroj proti uméle snizovanému dosahu piispévka. Taktéz 1ze na tuto neduhu
nahliZzet z opacné strany, a to tak, Ze omezeni dosahu pfispévki ostatnich znacek a spolec-

nosti mize ddraznym zplUsobem zvyraznit zobrazované ptispévky multikina GAC
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v newsfeedu uzivateld. Posledni pfilezitosti je zaloZeni u¢tu na Instagramu. Ten spada od
dubna 2012 pod Facebook a dé& se oznacit za jeho aplikaci. A jelikoz oproti Facebooku
neni dosah pfispévku na Instagramu nijak omezovéan, mize byt vyhodné si jej zalozit.
Nejenze se sdilené snimky dostanou k vétSiné followerti, ale Instagram jako takovy je
v soucasné dobé socialni siti vykazujici nejvetsi engagement ze vSech socialnich médii

vubec.

Potlacovani dosahu piispévku je vSak predevsim hrozbou, ktera nakonec mize mnoho zna-

¢ek a spolecnosti vést k placené forme reklamy, ¢imz se pak zvysi jejich financni naklady.

I kdyz je Facebook jako takovy nejvétsi socialni siti, nikdo nemtize piesné odhadnout, co
bude za par let, proto je v kvadrantu hrozeb uvedena i moznost odchodu uzivatelti Face-

booku na jiné socidlni sité ¢i alternativni komunikacni kanaly.

5.1.2 Demograficka analyza fanouski Facebookového uctu multikina GAC

Jak jiz bylo zminéno, Facebookovy ticet méa v soucasné dobé 14 fanousku. Jak je mozné
vidét z piehledu fanouskt multikina GAC zaméfeného na zeny a jejich slozeni (Obrazek
10), z celkové sumy fanouski zaujimaji témet 59% zeny a 40% pak pouze muzi. Hlavni
skupinu Zen pak tvoii Zeny ve véku 18-24, které ptredstavuji vice jak polovinu celkového
poctu Zen a téméf jednu tfetinu z celkového poctu fanouskt. Druhou nejvétsi skupinu pak
tvoti zeny ve veéku 25-34 let, které z celkového poctu fanouskl zaujimaji 16%. Treti misto
s 8% patii mladsim divkdm ve véku 13-17 let. Krom Zen ve véku 35-44 let, které jeste
z celkového poctu tvoti 5%, zaujimaji zbylé Zeny ve vysS§im veku jiZ nepatrné procentudlni
¢astky. Multikino GAC si velmi dobte uvédomuje, ze zeny jsou duilezitou cilovou skupi-

nou, a proto pro né potrada tematické akce a damské jizdy, které se tési velkému tspéchu.

Zeny
59% 46%

Zi ¢ & - 0,953° 2507 .
Vasi fanousci Cely Facebook 0,25 0,554°¢

Graf 3 - Demografické analyza fanouskd multikina GAC — Zeny (Facebook, © 2015)

U muzt (Obrazek 11) je ptevazujici taktéz vékova skupina 18-24 let, ale s desetiprocent-
nim rozdilem, konkrétné pak 19 %. Druhé misto patii vékové skupiné 25-34 let s 12%
a treti misto v€kova skupina 13-17 let se 4 %. Opét vyjma vékové skupiny 35-44, ktera
tvofi jesté 3% z celkového poctu fanousktl, pak skupiny muza ve vysSim véku zaujimaji

nepatrné procentudlni ¢astky.
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Vasi fanousci Cely Facebook
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Graf 4 - Demograficka analyza fanouskd multikina GAC — muzi (Facebook, © 2015)

5.1.3 Geograficka analyza fanouska Facebookového uétu multikina GAC

Zemé Vasi fanousci Mésto Vasi fanousci

Obr. 8 - Geografické slozeni Facebookovych fanousku

multikina GAC (Facebook, © 2015)

V geografickém sloZeni z hlediska zem¢ (Obrazek 12) pfedni misto zabira bez zadného
vétsiho prekvapeni Ceské republika s podtem 14 200 fanouski. Na druhém misté je Slo-
vensko s poctem 124 fanouskd, za coZ mize nejenom sousedstvi, ale 1 expanze na sloven-
sky trh. Zemég, kterd se svym poctem 91 fanouskli zaujima treti misto je Spojené kralovstvi.
Tato zem¢ je pro mladé lidi velmi atraktivni a Casto zde jezdi za praci, coz mize vysvétlo-
vat, pro¢ tato zem¢ zaujima v geografickém slozeni z hlediska zemi tieti misto. Dal§i mista
pak patii dalSim zemim z Evropy jako Némecko, Polsko, Italie a dal§i zemé, které jiz vSak

nezaujimaji velké misto v poctu fanousku, proto nejsou jiz dale vyobrazeny.

Geografické slozeni z hlediska mést, respektive prvni misto je opét vice nez ziejmé, a to
Zlin s celkovym poctem 3 866 fanouskd. Druhé misto vSak mozna piekvapivé zaujima
Praha s 683 fanousky. Tteti misto patii Uherskému Hradisti s 584 fanousky. Dalsi mésta
jsou prevazné mésta z okoli (HoleSov, Vsetin, Luhacovice) a Moravy celkové (Ostrava,

Olomouc).
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5.1.4 Facebook jako zdroj navstévnosti webovych stranek www.gacinema.cz

Nasledujici graf zobrazuje zdroje navstévnosti webovych stranek www.gacinema.cz za
posledni 3 mésice Navstévnost byla v priméru 70 000 navstévniki mésicné. Jak je mozné
si pov§imnout, socialni sité zaujimaji az ¢tvrté misto. Pfima navstévnost se 45,08% je
hlavnim zdrojem névstévnosti webovych stranek multikina. Nésleduji vyhledavace
s 33,26% a treti misto obsazuji doporucujici webové stranky, které tvoti 15,99% z celkové
navstévnosti. Pro zajimavost je vhodné uvést, ze zhruba tfi ¢tvrtiny lidi, ktefi navstivi
webové stranky multikina skrz doporucujici webové stranky, jdou piimo z webovych stra-

nek obchodniho centra Zlaté Jablko.

45.08%

33.26%

15.99%

5.39%
— 0.28% 0%
® J 11 [~} =

Graf 5 - Zdroje navstévnosti webové stranky www.gacinema.cz za posledni 3 mé-
sice (prosinec 2014 — unor 2015) (Similar web, © 2015)
Jak jiz bylo feceno, socidlni sit€ zaujimaji se svymi 5,39 % z celkové navstévnosti webo-

vych stranek multikina ¢tvrté misto.

Navstevnost
Facebook = ask.fm
Youtube
ask.fm H Youtube
' ' ' B Facebook
0,00% 50,00% 100,00% aceboo

Graf 6 - Navstévnost webu multikina ze socidlnich siti za posledni

3 mésice (vlastni zpracovani)
V grafu (Graf 6) jsou zobrazeny prvni tii socialni sité zapfiCifiujici hlavni navstévnost
webu multikina GAC, avSak krom Facebooku nemé Zadna socidlni sit’ vyznamnéjsi podil.
Facebook tvoii naprosto enormni ¢ast téchto navstév ze socidlnich siti, konkrétné 99,23%.

Druhé misto zabira Youtube s 0,50% a tieti misto socidlni sit” ask.fm s 0,27%. UZ jenom
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fakt, ze socidlni sit¢ jako Twitter ¢i Google+ maji na navstévnosti webu téméft nicotny po-

dil, vypovida o tom, pro¢ je na Facebook v této praci kladen vétsi diraz.

5.1.5 Analyza typu a dosahu piispévki Facebookového u¢tu multikina GAC

Piispévky na Facebooku lze d¢lit do 4 zakladnich kategorii, a to video, fotografie, odkaz
a stav. Jak je mozné vycist z nésledujiciho grafu zobrazujiciho tspéch riznych typt pii-
spévkll na zakladé¢ primérného dosahu a zaujeti (idaje k 31.3.2015) na Facebookovém
uctu multikina GAC, nejvétsi praimérny dosah, a to az k 4 883 uzivatelim, maji video pii-
spevky, které maji ale zaroven nejmensi pocCet pramérného kliknuti na piispévek
(314 kliknuti v praiméru na video piispévek), avSak na druhou stranu maji video pfispévky
spolu s odkazy nejvétsi pocet pramérnych reakei (,,libi se mi, komentaf, sdileni), a to az
32 reakci na ptispévek. Odkaz je pak druhym ptispévkem s nejvétsim praimeérnym dosahem
(3 601 uzivatelr) a tfetim nejveétsim typem prispévku s primérnym poctem kliknuti na néj
(357 kliknuti na jeden odkaz v pruméru). Treti nejvétsi primérny dosah ma stav
s 3 211 uzivateli. Stav je také ovSem typem piispévku, ktery mé nejvétsi primérny pocet
kliknuti, a to aZ 560. OvSem pocet reakci na stav je druhy nejmensi s celkovym pramér-
nym poctem 17 reakci. Nejmensi primérny dosah ze vSech méa ptekvapivé fotografie
s ¢islem 1 225 uzivateldi. Na druhou stranu mé vSak obsah druhy nejvétsi primérny pocet

kliknuti na ptispévek (522), ale zaroven nejmensi pocet reakci (pouhych 13 na fotografii).

Uspéch riznych typu pfispévkil na zakladé pramémeého dosahu a zaujeti

Zobrazit véechny piispévky « Dosah Kliknuti na pfispévek To se mi libi, komentafe a sdileni

Typ Primérny dosah Primérné zaujeti

314

32

Video 4.883

357

Odkaz 3601 a2
3211 o0

Stav

522

Fotka 1228 13

Graf 7 - Usp&snost typt piispévki Facebookového Gétu multikina GAC na zakladé
pramérného dosahu a zaujeti (Facebook, © 2015)
Pokud jde o video ptispévky jako takové, jedna se pfevazné o trailery a ukézky na nové ¢i
aktualné hrané filmy. Multikino GAC je nahrava pifimo na Facebook jako Facebook video,
¢ili nepouziva externich odkazl jako naptiklad Youtube. Facebook u nahranych videi zacal
zobrazovat i1 pocet zhlédnuti, coz je urcité zajimavy faktor ke sledovéni a zaroven k porov-

nani s poctem oslovenych uzivateld, jez se u kazdého ptispevkil (video nevyjimaje) zobra-
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zuje. Odkazy se taktéz vétSinou tykaji filmu a filmovych novinek, obc¢as se jedna i o zaji-
mavosti z okoli Zlinského kraje apod. Fotografie jsou pak filmové plakaty, novy program
kina ¢i tieba fotky z vyznamnéjSich akci kina (damska jizda, pulno¢ni premiéry). Posled-
nim typem pfispévki je stav, ktery by meél byt kratky a stru¢ny (doporucuje se rozmezi
80 — 100 znakt). Stavy multikina GAC, jsou Casto i dvakrat delsi nez je délka doporucena,
avsak jsou Casto spojeny s poutavym obsahem (soutéz, program damské jizdy, darky), coz
jejich atraktivnost zvySuje a na doporuceny pocet znaki se tedy moc hledét nemusi. Dosah
kazdého piispévku je vzdy z vétsi ¢asti tvofen dosahem k fanouSskiim multikina GAC na

Facebooku. Ostatni uzivatelé, kteti fanousky nejsou, tvofi vzdy jen mensi podil.

Celkovy dosah prispévku (Graf 8), ktery zobrazuje pocet uzivatell, kterym byla doruc¢ena
aktivita ze Facebookové stranky multikina GAC, a to véetné ptispévki na strance od ji-
nych uzivatelll, zminek a ozndmeni polohy, je ¢isté organicky, jak je na prvni pohled moz-
né vidét, jelikoz multikino GAC prozatim nevyuziva forem placené propagace. Dosah pii-
speévki se téméet celé sledované obdobi striktné drzi pod hranici 10 000 uzivateld. Jedinym
vétsim vykyvem je prosinec 2014, kdy dva ptispévky dosahli organicky vice nezZ je obvyk-
1¢. Prvni prispévek z 9. prosince 2014 (jednalo se o trailer a zaroven oznameni pilno¢ni
premiéry filmu Hobit: Bitva péti armad, ktera se konala na druhy den) dosahl zhruba
ke 23 300 uzivatelim. Druhy piispévek z 12. prosince 2014 (¢lanek z Rudého prava z roku
1977) mél pak dosah az ke 13 600 uzivateltim.

Organicky Placeno

Graf 8 - Celkovy dosah pfispévkt z Facebookového uctu multikina GAC (Facebook,
© 2015)

Facebook za posledni dva roky velmi omezil organicky dosah. Zatimco ptred dvéma lety
dosahli bezplatné sdilené ptispévky az k 16% z celkového poctu fanouskt stranek, o rok
pozdé&ji, tedy Vv roce 2014, uz to byly jen pouhé 2% a letosni rok se dockal organicky dosah

poklesu az na 0,1%. Organicky dosah jiz tedy nelze povazovat za urcity faktor Gspéchu
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a stranky jsou tak Casto vylozené nuceny pfejit na placenou propagaci, pokud chtéji, aby

byl jejich marketing na Facebooku skute¢n¢ tisp€sny.

Dalsi graf slouzi k zanalyzovani casu, kdy jsou fanousci stranky online, respektive kdy je

dobré byt aktivni. Data jsou za posledni bieznovy tyden (23.3-29.3.2015).

DNY
12.940 12582 13.030 12.966 13.040 13.008 13.004

CASY

| 7.168

Graf 9 - Dosah piispévki Facebookového G¢tu multikina GAC dle dne a ¢asu (Facebook,
©2015)

Z grafu je mozno vycist, ze pocet fanouskll online se béhem dnli v tydnu nijak vyrazné
nelisi. Lze tedy fici, ze se pohybuje v priméru okolo 13 000 fanouSkd za den. Nejvétsi
pocet fanouski byva online okolo 21. hodiny, kdy je vétSina lidi doma a travi sviij volny
¢as. V této hodiné bylo primérné online az 7 168 fanouskd. Tato doba je tedy podle analy-
zy Facebookového t¢tu multikina GAC nejlepsi ke sdileni ptispévki. Multikino GAC sdili
na Facebooku ptispévky vétsinou v odpolednich hodinach (13-15 hodina) a v podvecernich
hodinach (17-19 hodina), coZ je logické vzhledem k tomu, ze v téchto Casech uZivatelé
pomalu chodi domu ze Skoly ¢i prace a maji pred sebou volny ¢as, ktery mohou zaplnit
pravé navstévou kina. Pfidani alespont jednoho pfispévku na pozdéjsi hodinu, kdy je
Vv priméru online vétsi pocet fanouskl urcité neusSkodi, pravé naopak se jedna o dimyslny

tah, ktery mize pocet potencionalnich navstévnikt v budoucnu zlehka navysit.

vvvvvv

Za sledovany rok byl pocet pfispévki Facebookového uctu multikina GAC v priméru 66
mesicné a 2 denng, jak dokladda nize vlozeny graf. Nejmensi pocet ptispévki poskytl leden
2015 a to celkove 45 s poctem 865 reakci souhrnné (reakcemi jsou mysleny ,,libi se mi®,
komentaie a sdileni). Naopak tnor 2015 ma reakci celkem 1376 a ptispévka 48, coz je

pouze o 3 prispévky vice nez mél leden. Nejvetsi pocet piispévkll ve sledovaném obdobi
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byl v kvétnu 2014, kdy bylo sdileno 76 piispévkt. Kvéten je mésic, kdy je sezona bloc-
kbusterti a komer¢nich filmt v plném proudu a zaroven je mésicem, na jehoz konci Zlin
¢eka kazdoroc¢ni Filmovy festival filmii pro déti a mladez. Tyto dva fakty jen dokladaji, ze
kvéten poskytl mnoho atraktivniho obsahu ke sdileni, a proto je tedy pocet piispevki tak
vysoky. Ovsem pocet reakci (625) neni nijak valny vzhledem k takovému poctu piispévku.
Nejvetsi pocet interakce vyvolal listopad 2014 s celkovym thrnem 1805 reakci.
V listopadu méli premiéru minimalné dva velmi oc¢ekdvané filmy (Interstellar a Hunger-
Games: Sila vzdoru 1. ¢ast) a zaroven to byl mésic, kdy vysli trailery na velmi ocekavané
filmy nasledujiciho roku jako Rychle a zbésile 7, Jursky svét ¢i Star Wars, které multikino

GAC na svém Facebookovém profilu sdilelo a pobidlo tim jejich fanousky k reakci.

bfezen_2014
duben_2014
kvéten_2014
terven_2014
cervenec_2014
srpen_2014 B Pofet piispévki
Z4fi_2014 B Pocetreakeci
fijen_2014
listopad_2014 1805
prosinec_2014
leden_2015

anor_2015

bfezen_2015 1665

Graf 10 - Pocet ptispévku FB uctu multikina GAC a reakci na né za

sledované obdobi biezen 2014 - biezen 2015 (vlastni zpracovani)
Denni frekvence ptispévkil (dva za den) je pfiméfend, mozna i lehce podprimérna, a tak
neni pravdépodobné, Ze by tento pocet sdilenych ptispévki odradil fanousky, aby si od-
stranili stranku ze sledovanych ¢i ji skryly. OvSem urcité¢ by nebylo tahem vedle alespon
zdvojnasobit pocet prispévku (pripadné pridat alespon jeden na 21. hodinu vecerni, kdy je
v priméru online nejvétsi pocet fanouski) a pokusit se tak oslovit vétsi pocet uzivatel.

vvvvvv

za sledované obdobi. Jedna se povétsinou o prispévky, které oslovuji hlavni vékové skupi-
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ny (mladi muzi a zeny), tudiz neni divu, Ze se setkali s takovym poctem reakci. Piispévek,
ktery obdrzel nejvétsi pocet reakci, je velmi nedavny. Jednalo se o video, respektive trailer
na sedmou ¢ast série Rychle a zbésile. Jelikoz se jedna o jeden z nejocekavangjsich filma
letosniho roku a zaroven je film opieden neStastnou udalosti smrti jednoho z hlavnich
predstavitell, neni divu, ze vyvolava takovy zdjem. Prispévek, ktery mé na svém konté
druhy nejvétsi pocet reakci, je taktéz trailer, tentokrat na film Hobit: Bitva péti armad, kte-
ry zaroven 1aké na pilno¢ni premiéru nasledujici den, proto tento piispévek také vyvolal
Sedi, ktery cilil pfedev§im na Zzenskou cast publika, kterd vSak tvoii hlavni ¢ast fanousku
Facebookového uctu multikina GAC. Ostatni uspé$né piispévky obsazené v tabulce se pak
pohybuji vzdy nad hranici minimalné sta reakci.

Tab. 1 — TOP 10 ptispévku FB Gétu mul-

tikina GAC za sledované obdobi bfezen

2014 — biezen 2015 (vlastni pracovani)

Typ prispévku Datum | Pocet reakci
odkaz 24.7.2014 201
video 21.11.2014 117

fotografie 24.11.2014 107
fotografie 1.12.2014 184
video 3.12.2014 124
video 9.12.2014 223
odkaz 12.12.2014 176
odkaz 9.2.2015 189
odkaz 23.2.2015 174
video 3.3.2015 616

Z deseti vybranych ptispévki s nejvétsim poctem reakci jsou Ctyii video prispévky, Ctyfi

vvvvvv

také zfejmé, ze video a odkaz jsou pravdépodobné nejlepSim a neefektivnéjSim typem pii-

spevku, pokud jde o pocet reakei.

5.2 Golden Apple Cinema na Twitteru

Uget na socialni siti Twitter si multikino GAC zalozilo 29. dubna 2011. K 1. dubnu 2015
ma celkem 226 ,sledovaci®, 437 Twitter uctt kino samo sleduje a zvetejnilo celkem

1117 tweetn.
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Statistika Twitter aétu multikina GAC

Multikino GAC na svém Twitter uctu zvetejituje v pruméru jeden tweet denné (prvni tweet
byl zvetejnén 30. dubna 2011, tedy den po zaloZeni Twitter uctu). Celkem 617 tweett ob-
sahovalo link na externi zdroj informaci, coz je témét kazdy druhy tweet. Retweet obdrzelo
multikino GAC 107krét z celkového poctu analyzovanych tweetli. Na piipadné oznaceni
ve tweetu, kterych bylo za celou dobu plisobeni multikina GAC na Twitteru pouze 46, Kino
vzdy zareaguje at’ uz oblibenim tweetu ¢i odpovédi, pokud se jednd o otazku. Nejvice
tweetll bylo uvetejiiovano v uterky, a to konkrétné 197. Nasledujici dny s nejvetsim po-
¢tem tweetll byly pondélky se 194 tweety celkové a po nich stfedy se 176 piispévky. Dny
S nejmensim poctem piispévkl byvaly nedé€le s poctem 105 tweetti. Z hlediska ¢asu bylo
nejvice tweetll zvetejnéno béhem osmé hodiny vecerni (169 tweetll) a nejméné kolem tteti
a devaté hodiny ranni (3 tweety). OvSem je tieba i zminit, ze od ¢tvrté az do osmé hodiny
ranni (véetné) nebyl z Twitter t¢tu multikina GAC zvefejnén zadny piispévek, coz je ale
samoziejmé logické.

vvvvvv

+% Golden Apple Cinema 1+ 24

Ford Harisson. Mepotfebuje komentar. -0 httpit.co/lzBeds Hk M

+% Golden Apple Cinema 1 11
T
ke Nepodcenujte seniory! 1) #expendables httpit ¢ orbhMdhwis's
+3 Golden Apple Cinema 131 4
iy . .
Ha, prvni trailer na HOBIT: BITWVA PETI ARMADN youtu be/Z SzeFFskKEL4
Obr. 9 - TOP 3 nejuspésngjsi tweety multikina GAC (Twitonomy, © 2015)

vvvvvv
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z 28. cervence 2014 s sebou nese Youtube odkaz na na trailer k filmu Hobit: Bitva péti
armad. Tento tweet obdrzel 4 retweety a 1 uzivatel jej oznacil jako oblibeny. Nejvice reak-
ci tedy nevyvolali tweety o aktualni filmové nabidce multikina, ale zdbavné €1 zajimavé

obrazky tykajici se filmu a znamych osobnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Nejvice uzivané hashtagy

Twitter je zndm svym vyuzitim hashtagi ke zvyraznéni klic¢ovych slov nebo témat, kterych
se dany tweet dotyka. Pti analyze hashtagli vySlo najevo, ze multikino GAC ve svych
tweetech hashtagy moc neuziva. Za celkové pasobeni na Twitteru pouzila pouze 32 hash-
tagli. Nejvice byl pouzit hashtag #gacinema, ktery byl uzit celkem ¢étyfikrat. Druhym je pak
#ironman3, ktery byl uzit dvakrat. Zbylych 30 hashtagii bylo uzito vzdy jedenkrat (napft.
#4sqcz, #thedarkknightrises, #3D nebo #bleskova_zprava).

5.3 Golden Apple Cinema na Google+

Google+ multikina GAC byl zalozen 8. listopadu 2011. V kruzich ho ma 63 uzivateld

a kino samotné jich ma v kruzich 55.
Statistika Google+ u¢tu multikina GAC

Za sledované obdobi bfezen 2014 - biezen 2015 sdilelo multikino GAC na svém Google+
celkem 372 ptispévkil, coz je zhruba jeden prispévek denné. Bylo obdrzeno 22 komentari,
6 sdileni a 115 tzv. ,,+1%, coz je viceméné obdoba ,,libi se mi“ ze socialni sité Facebook.
V souhrnu lIze tedy fici, Ze zhruba kazdy tieti pfispévek obdrzel ,,+1“. Z uvedenych tdaju
je mozné vycist, ze aktivita uZivatelll je na socidlni siti Google+ vskutku minimélni, proto
nema cenu ji vice rozebirat.

vvvvvv

Nejvice pozornosti ziskal ptispévek z 15. zati 2014, ktery obsahoval Youtube link na novy
trailer K filmu Fury. Tento piispévek obdrzel 12 komentait (coz je vic jak polovina ko-
mentart za celé sledované obdobi) a taktéz obdrzel 9 ,,+1°. Za cely sledovany rok byl uzi-
vatelem sdilen pouze jeden piispévek a to nedavno sdilené video, respektive trailer k filmu
Rychle a zbésile 7, ktery taktéz obdrzel 7 ,,+1%. Ostatni pfispévky jiz méli pouze po jed-
nom ¢i dvou ,,+1°.

2014-09-15 19:55:24 2015-03-03 19:38:09

Hoho, now trailer na ZELEZNA SRDCE vypada tantasticky! Kluci, Uz za mésic tu mame RYCHLE A ZBESILE 7! Kdo se t&si, dava +
ktefi hrajete World Of Tanks, zbystretel Toto se vam bude
jednoznacné libit!

vvvvvv

tistics, © 2015)
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5.4 Golden Apple Cinema na Foursquare

Foursquare je pro marketing multikina GAC vyuzivan velmi minoritné. Celkovy pocet
navstévniki multikina GAC na Foursquare ¢ini 665 a souhrn jejich celkovych ,,check-ins*
je 2434 k 1.4.2015. Jak bylo zminéno, multikino Foursquare k marketingovym ucelim

nijak vic nevyuziva a neposkytuje skrze néj ani zadné specialni nabidky.

Jak je mozné si z analyz povSimnout, komunita na Twitteru a Google+ multikina GAC
neni zdaleka tak aktivni, jako na Facebooku, ktery si stale drzi svoji dominujici pozici
Z hlediska socialnich siti a proto je neni tfeba blize rozebirat. Ale i pies maly pocet uzivate-
14 a jejich nizkou uroven interakce na téchto sitich je ur¢it¢ dobrym krokem si je udrzovat

a mit tak pokryto vice informacnich kanali.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

6.1 Cil dotaznikového Setreni

Priméarnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zanalyzovat vyuzivani socidlnich siti ve Zlin-
ském kraji. Zjistit tedy, které socialni sité jsou nejvice vyuzivany, jak ¢asto se do nich uzi-
vatelé prihlasuji, jaké funkce nejvice vyuzivaji apod. Sekundarnimi cily dotaznikového
Setfeni bylo zjistit, jak je vnimana reklama na socialnich sitich a zmonitorovat obecny pie-
hled o multikinu GAC a typ piispévku, které na stavajici fanousky multikina GAC na Fa-

cebooku nejvice piisobi.

Cilovéa skupina, pro kterou bylo dotaznikové Setfeni zaméteno, byly uZivatelé socialnich
siti vzhledem k tomu, Ze problematika, feSena v této praci je pravé marketing na socialnich
sitich.
Zkoumané otazky:

1. Které socidlni sit€ jsou uzivateli nejcastéji navstévovany a k jakym tceliim?

2. Oslovuje lidi presné cilena reklama utvotfena skrze sledovani jejich online aktivit

vice nez klasicka ndhodn4a reklama?

6.2 Metodika sbéru a zpracovani dat

Byl vykonan kvantitativni prizkum za pomoci dotaznikového Setfeni a k tomu byl vyuzit
elektronicky dotaznik vytvofeny za pomoci sluzby Disk Google. Nasledné byl Sifen skrze
socialni sité, predevsim tedy na Facebooku. Nejvétsi vyhodou elektronického dotazniku je
jeho rychld distribuce a tudiz i osloveni Sirokého spektra respondentd spolu s dispozici dat
Vv realném Case. Mezi nevyhody pak patii zejména absence osobniho kontaktu a anonymita

respondentt spolu s navratnosti, v piipad¢, Ze dotaznik neni distribuovan efektivné.

V dotazniku bylo polozeno celkem 15 otazek, z ¢ehoz posledni dvé byly pouze pro fa-
nousky multikina GAC na Facebooku. Zcelkového poctu 15 otazek pak bylo
12 s moznosti pouze jedné odpovédi a 3 otazky s moznosti vice odpovédi. Sbér dat probi-
hal 6 dni, béhem kterych se podatilo ziskat 160 respondentd. Data byla nasledné vyhodno-
cena a zpracovana do tabulek a grafli za pomoci programu Microsoft Excel. Dotaznik sa-

motny je k nahlédnuti v ptiloze.
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6.3 Charakteristika vyzkumného vzorku

Ze 160 respondentll, byla vice jak polovina z nich Zenského pohlavi (58,8%) a muZzi pak

tvoftili zbylych 41,2%.

Tab. 2 — Porovnani vékové kategorie a pohlavi

respondenttl (vlastni zpracovani)

“l . Pohlavi
Vékova kategorie - = Celkem
Muz Zena

Dité do 15 let 2,5% 1,3% 3,8%
Student 25,6% 40,6% 66,2%
Dospély 13,1% 16,3% 29,4%
Senior nad 60 let 0,0% 0,6% 0,6%
Celkem 41,2% 58,8% | 100,0%

Tabulka, ktera srovnava vékové kategorie respondentt (které byly zvoleny dle ceniku mul-
tikina GAC, respektive slev na vstupném pro rizné vékové kategorie) a pohlavi jasn€ vy-
obrazuje skutecnost, ze celkového poctu 160 respondentil, byla nejpocetnéjsi skupina Zeny
— studentky, které tvorili 40,6% z celkového poctu respondentti. Druhou nejpocetnéjsi sku-
pinou byli muzi — studenti (25,6%). Studujici respondenti pak tedy celkové tvorili 66,2%
z celkového poctu respondentt. Dalsi po€etnou skupinou byly dospélé Zeny, které tvorily
16,3% a dospéli muzi 13,1% z celku. Kategorie dospélych respondentt celkové predstavo-
vala 29,4% dotazovanych. Déti do 15 let pak tvoftili 3,8% a seniofi nad 60 let zbylych
0,6%.

6.4 Vyhodnoceni vysledki vyuzivani socialnich siti ve Zlinském kraji

Vyhodnoceni vysledkd dotaznikového Setieni je rozdéleno na 4 ¢asti a to na ¢ast o obec-
ném povédomi o navstévovani multikina GAC, ¢ast o socialnich sitich, dale ¢ast o vnimani
reklamy na socidlnich sitich a posledni ¢ast se pak zamé&fuje na fanousky multikina GAC

na Facebooku a jejich preference ohledné typu sdilenych ptispevk.

6.4.1 Obecné povédomi a frekvence navs§tév multikina GAC

Pouhych 11,9% dotazovanych multikino GAC nenavstévuje. Pravidelné (tedy nékolikrat
za mésic) kino navstévuje 3,1% respondentil, 18,8% dotazovanych pak multikino navsté-
vuje asi 1x do mésice a piilezitostné multikino navstévuje 66,3% dotazovanych. Vice jak

polovina respondentti tedy kino navstévuje pouze parkrat do roka.
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Graf 11 — Navstévovani multikina GAC (vlastni zpracovani)

Dalsi otazka se zaobirala GAClubem, ktery multikino nabizi. Byla v dotazniku obsaZena
z diivodu zjisténi, zdali dotazovani o vérnostnim klubu viibec vi, pfipadné jestli pak mayji
zajem. Z celkového poctu dotazovanych je ¢lenem GAClubu 3,1%, tedy 5 lidi, coz je stej-
ny pocet jako lidi, kteti v pfedchozi otazce uvedli, ze multikino GAC navstévuji pravidelné
(tedy n¢kolikrat za mésic). 27,5% dotazovanych uvedlo, ze o GAClubu vi, ale nemaji za-
jem. Témét polovina (48,1%) dotazovanych uvedla, Ze o tomto vérnostnim klubu nevi
a zajem 1 tak nemaji. Dotazovanych, ktefi o vérnostnim klubu nevédéli, ale zajem maji,
bylo 21,3%. Zuvedenych dat vyplyva, ze témé& 70% dotazovanych vubec nevédélo
0 moznosti vérnostniho programu, ktery multikino nabizi. A i kdyz vice respondentd uved-
lo, Ze zajem nemaji, tak stale je zde Cast dotazovanych, ktera zdjem ma a proto bylo by
urcité vhodné GAClub trochu vice propagovat a poskytnou tak vice informaci pro mozné

potencionalni ¢leny.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Ano, jsem ¢lenem H Ano, ale nemam zajem

i Nevédél/a a nemam zdjem M Nevédél/a, ale mam zajem

Graf 12 — Povédomi o GAClubu (vlastni zpracovani)
Na otazku ,,Vite, Ze pod multikino GAC spada i Velké kino?* pouze 20,6% dotazovanych
odpovédélo, Ze netusili, Ze Velké kino je soucasti multikina GAC. Zbylych 79,4 % dotazo-

vanych uvedlo, Ze jsou si tohoto faktu védomi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

0% 20% 40% 60% 80% 100%

HAno HNe

Graf 13 — Povédomi o Velkém kinu jako soucasti multikina

GAC (vlastni zpracovani)

6.4.2 Vyuzivani socidlnich siti

Otazky v nasledujici ¢asti se zaobirali vyuzivanim socidlnich siti (frekvence vyuzivani,
nejvice vyuzivané funkce na socidlnich sitich, aktivita uzivateli apod.). Aktivn¢ vyuziva-
nymi socidlnimi sitémi jsou mysleny ty sité, kde méa dotazovany zalozeny ucet a ptihlaSuje
se minimalné jedenkrat do tydne. U této otazky byla moZznost vice odpovédi. Nepiekvapive
a s naprostym piehledem zvitézil Facebook, ktery aktivné vyuziva 98,1% dotazovanych.
Témét polovina dotazovanych (48,1%) vyuziva aktivné socidlni sit’ Instagram, na které
multikino GAC Ucet nema, avSak vzhledem k poctu uzivateli, kteti jej aktivné vyuZivaji,
by to mohl byt pro multikino podnét k zaloZeni. Pro zajimavost — 65,7% dotazovanych,
kteti uvedli, Ze jsou na Facebooku fanousky multikina GAC také uvedli, ze aktivné pouzi-
vaji socialni sit’ Instagram. Socialni sit’ Google+ vyuziva aktivné 20% dotazovanych, Twit-

ter 13,8 % a Foursquare 8,8%.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Facebook
Twitter
Google+

0
Foursquare o
Instagram S e

Graf 14 — Aktivné vyuzivané socialni sité (vlastni zpraco-

vani)
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Graf 15 — Frekvence piihlaSovani na socialni sité (vlastni zpracovani)

Pokud jde o frekvenci pfihlasovani, tak zde opét dominuje Facebook, na ktery se 85,6%
dotazovanych piihlasuje vicekrat za den a 6,3% alespon jedenkrat denné. Twitter nevlastni
72,5% dotazovanych a 10% respondentd, kteti zde G¢et maji, se pfihlasuji méné nez jeden-
krat mésicné. Na Google+ nema tcet 46,9% dotazovanych a 25% zde chodi méné nez je-
denkrat mésiéné. Udet na Foursquare nema 85% dotazovanych. Instagram pak vicekrat za
den vyuziva 35% dotazovanych a 7,5% se piihlasi alespon jednou denné. Ucet zde nema
45% dotazovanych, coz se miZe zdat jako velké Cislo, ale vicekrat za den se na né&j piihlasi
témer trikrat vice dotazovanych uzivateli nez na Twitter, Foursquare a Google+ dohroma-
dy. Z grafu a dat lze vycist, Ze nejméné popularni socialni sité jsou Foursquare, Twitter

a Google+.

Socialni sité jako nastroj pro komunikaci s prateli vyuziva 91,3% dotazovanych. 47,5%
dotazovanych je vyuziva také ke sledovani ostatnich uzivatela a sledovani stranek. Ke sdi-
leni piispévki, fotografii ¢i videi socidlni sité¢ vyuzivd 46,9% dotazovanych uZivatell
a k praci pak 18,8%. Mezi ostatnimi moznostmi vyuziti socialnich siti byla uvedena napti-

klad propagace vlastni tvorby nebo moznost Gi€asti v soutézich.
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Graf 16 — Vyuzivani socialnich siti (vlastni zpracovani)
Posledni otazka druhé ¢asti dotaznikového Setieni se tazala na aktivitu uzivatelt na social-
nich sitich, ¢ili jestli ,,Jajkuji®, komentuji, sdili a jsou tedy aktivni ¢i naopak pasivni. Vy-
sledky si byly témét rovny, jelikoz 51,9% dotazovanych uzivatel se oznacilo za uzivatele

spise aktivni a 48,1% pak za spiSe pasivni uzivatele.

M spise aktivni
uzivatel

M spise pasivni
uzivatel

Graf 17 — Clenéni uzivatela dle aktivity

(vlastni zpracovani)
6.4.3 Vnimani reklamy na socidlnich sitich

Otéazky v nasledujici ¢asti se zkoumali vniméni reklamy na socidlnich sitich.

Reklama na socialnich sitich oslovuje 10% dotazovanych uzivatelii natolik, Ze na ni na-
sledné 1 klikaji. 40,6% dotazovanych reklama obcas oslovi, ale neklikaji na ni a 17,5%
reklama na socidlnich neoslovuje, ale z forem online reklamy si ji v§imaji nejvice. Zbylych

31,9% uvedlo, ze je reklama viibec neoslovuje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Oslovuje mé a klikdm ni
B Obcas mé oslovi, ale neklikam na ni
L4 Neoslovuje mé, ale z forem online reklamy si ji vSimam nejvice

M Vibec mé neoslovuje

Graf 18 — Vnimani reklamy na socialnich sitich (vlastni zpracovani)
Dalsi otazka, tykajici se propagace na socialnich sitich, se tykala sponzorovaného piispév-
ku, coz je jednoduse feceno urcity typ stimulace ptispévku na Facebooku s ucelem navysit
pocet oslovenych lidi. Vice jak polovina dotazovanych (57,6%) uvedla, Ze byla sponzoro-
vanymi ptispévkem n€kdy oslovena. Z toho 25,6% vice nez jedenkrat a 31,9% maximalné
jedenkrat. Sponzorovany piispévek nikdy neoslovil 28,8% dotazovanych a 13,8% netusi,

co sponzorovany piispévek je.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H Vice neZ 1x E Maximalné 1x i Nikdy E Nevim, co je to sponzorovany prispévek

Graf 19 — Osloveni skrz sponzorovany ptispévek (vlastni zpracovani)
Posledni otazka zamé&fena propagaci na socialnich sitich Setfila problematiku cilené rekla-

my skrze sledovéani online aktivit.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H Vadi mi, beru to jako naruseni soukromi
M VétSinou mé vzdy oslovi

i Nezajimd mé, stejné jako ostatni formy reklamy na internetu

Graf 20 — Vnimani cilené reklamy (vlastni zpracovani)
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Polovina dotazovanych (50,6%) uvedla, ze pfesné zacilend reklama, stejné jako ostatni
formy online reklamy je nezajima. Sledovani online aktivit vadi 30,6% dotazovanych

a berou to jako naruSeni soukromi. Zbylych 18,8% pak zacilena reklama vzdy oslovi.

Z uvedenych dat je tedy mozno vy¢ist, Ze online reklama skutecné zajima a oslovuje mensi
procento lidi, 1 kdyZz je pfesné zacilena (ackoliv u ni je procento osloveni a kliknuti témét
dvakrat vétsi nez u klasické reklamy). Co se tykd sponzorovaného piispévku, nebylo by
pro multikino vibec Spatnym tahem takto stimulovat alespon par piispévkd do mésice
a umoznit tak mnohem vétsi dosah piispévku, ktery mize vést nejen k nartstu fanouskov-

ské zakladny na Facebooku, ale i k naslednému navysSeni navstévnosti multikina GAC.

6.4.4 Fanou$ci multikina GAC na FB a oblibené typy prispévki

Posledni 3 otazky jiz byly viceméné zaméfeny na fanousky multikina GAC na Facebooku,

konkrétni diivody pro¢ fanousky jsou a jaké typy piispévki jsou jejich oblibené.

M Nejsem fanousek

M Zajimavy obsah

i Zakaznicka podpora
M Ziskani vyhody

(slevy, soutéze)

M Informace o aktualnich
filmovych novinkach

Graf 21 — Fanousci multikina GAC na Facebooku a duvody (vlast-

ni zpracovani)
Informace o aktualnich filmovych novinkach je hlavni divod, pro¢ je 20 % dotazovanych
fanouskem. Nésledujicich 9% je fanouskem kvili ziskani ur¢ité vyhody (sleva, soutéz)
a dalSich 9% zase kvuli celkové zajimavému obsahu, ktery podle nich Facebookovy ucet
multikina GAC nabizi. Zbylych 6% dotazovanych, kteti jsou fanouSky, uvedlo zdkaznic-
kou podporu jako divod pro€ se jim Facebook stranka multikina GAC 1ibi. Vice jak polo-

vina (56%) uvedla, Ze fanousky multikina GAC na Facebooku nejsou.

Jelikoz dotazovani taktéz uvedli, ze polovina z nich je spiSe aktivni a druha polovina pak

spiSe pasivni a jesté k tomu vétSina z nich vyuziva socialni sit¢ predev§im ke komunikaci



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

s ptateli a pouze polovina z nich ke sledovani stranek, neni nijak ptekvapivé, pro¢ prave
56% neni fanouskem multikina. OvSem nelze vyloucit i fakt, ze ¢ast z dotazovanych, kteti
neoznacili Facebookovou stranku multikina GAC jako oblibenou, tak ucinili z divodu ne-
védomosti o této strance, k cemuz by reklama nebo zminované sponzorované prispévky

urcité mohli pomoci.

Predposledni otdzka byla pak uréena uz ptimo jen pro fanousky multikina GAC na Face-
booku a zkoumala pocet zaujeti sdilenym piispévkem na Facebookovych strankach multi-
kina GAC, které nasledné¢ vedly k navstévé multikina. Pfesn¢ polovina dotazovanych, kteti
jsou Facebokovymi fanousky, uvedla, ze je sdilené ptispévky k navstéveé nikdy neoslovily,
dalsi polovinu pak sdilené ptispévky oslovily. Z této poloviny pfimély sdilené piispévky
K navstéve 14,3% dotazovanych vice nez jedenkrat a 35,7% maximalné jedenkrat. Lze tedy
tvrdit, Ze polovina fanouskii chodi na filmy dle vlastniho vybéru a ostatni filmy v nabidce
je nezajimaji a dalsi polovina aktivné sleduje program a neboji se nechat naldkat skrze né-

hodné¢ sdileny ptispévek k navstéve kina.

M Nikdy

H Vice nez 1x

i Maximalné
1krat

Graf 22 — Pocet zaujeti skrze sdileny piispévek
vedouci k navstéve kina (vlastni zpracovani)

Typ piispévku, ktery fanouSky multikina GAC na Facebooku nejvice zaujme je video

a fotografie, oba vybrany 40% dotazovanych. Clanek vybralo 14,3% a text, respektive stav

vvvvvv

vvvvvv

byly odkaz na riizné ¢lanky, o které je dle dotaznikového Setfeni zcela maly z4jem. Tyto
¢lanky vSak s sebou vétSinou nesly velmi atraktivni obsah (ndhled nové plakétu, raritni

dobové fotografie apod.) a proto byly tak Gspésné.
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Graf 23 — Nejoblibengjsi typ prispévku (vlastni zpra-

covani)

6.5 Shrnuti vysledkii vyzkumu vyuzivani socialnich siti ve Zlinském
kraji

Primarni cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, které socidlni sit€ jsou nejvice vyuzivany
a kjakym ucelim. Odpovédi dotazovanych jasné ukazali pomérné velkou oblibenost
a aktivni vyuzivani socidlni sit¢ Instagram, na které multikino GAC ucet nema, tudiz by
melo soucasnou situaci ohledné vyuzivanych socialnich siti pfehodnotit a ucet si zalozit.
Vysledky Setieni taktéz poskytly pomérné padné divody k vyuziti placené propagace, mi-
nimalné tedy k propagaci (sponzorovani) jednotlivych piispévk, jelikoz vice jak polovina
dotazovanych uvedla, ze byla minimalné jedenkrat takovym piispévkem oslovena. Dalsi

vyznamné vysledky, které dotaznikové Setfeni piineslo, jsou nasledujici:

e nejoblibenéj$im typem sdilené¢ho prispévku fanousktt multikina GAC je video a fo-
tografie

e fanousky multikina GAC na FB nejvice zajimaji aktualni filmové informace a no-
vinky

e tém¢f polovina dotazovanych vyuziva socidlni sité ke sledovani stranek spolecnosti
a znacek

e asi 21% dotazovanych doposud nevédélo o GAClubu a projevili zajem

e skoro pétinu dotazovanych cilena reklama vzdy oslovi

e 65,7% dotazovanych, jez uvedli, Ze jsou fanousky multikina GAC na Facebooku

aktivné vyuziva Instagram.
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6.6 Test chi-kvadrat nezavislosti v kontingenc¢ni tabulce

Otazky ,.Jak obecné vnimate reklamu na socialnich sitich?* a ,,Jaky mate nazor na presné
cilenou reklamu utvorenou skrze sledovani vasich online aktivit?* byly podrobeny testu
0 nezévislosti v kontingen¢ni tabulce. Aby tento test mohl byt uskutecnén, museli otazky

spliiovat dvé hlavni podminky:

e Zadna hypoteticka Getnost nemiize dosahovat hodnoty mensi jak 1

e Nejvice jedna pétina hypotetickych ¢etnosti miize byt mensi nez 5

Z mnoha testovanych part otazek to byl prave tento, ktery nésledujici podminky splnil,
a proto je na ném test o nezavislosti vykonan. Ukolem testu je zjistit, zdali jsou vybrané

otazky na sob¢ zavislé nebo naopak nezavislé.

Tab. 3 — Skute¢na (zkoumana) relativni ¢etnost (vlastni zpracovani)

Jaky mate ndazor na presné cilenou reklamu?
Jak obecné vnimate reklamu na Nelfajlma m’e Vadi mi, beru | Oslovuje mé Celkem
socidlnich sitich? Jako ostatnl -, | jako naru- | aklikdm na
formyrekla- |, 7, , .
Seni soukromi ni
my
Oslovuje mé a klikdm na ni 1 2 13 16
Sibéas mé oslovi, ale neklikdm na )9 29 14 65
Neoslovuj.e”mvél, a!e z fo.relm online 17 9 5 )8
reklamy si ji vS§imam nejvice
Viibec mé neoslovuje 34 16 1 51
Celkem 81 49 30 160

Horni tabulka zobrazuje skutecnou relativni ¢etnost jednotlivych variant, coz jsou vlastné
vysledky z dotaznikového Setieni. K vypoctu hypotetické Cetnosti je zapotiebi nasledujici

vzZorec:

Nasledujici tabulka pak tedy zobrazuje hypotetickou (teoretickou) Cetnost vyskytu jednot-

livych variant.
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Tab. 4 — Hypoteticka (teoretickd) Cetnost (vlastni zpracovani)
Jaky mate nazor na presné cilenou reklamu?
Jak obecné vnimate reklamu na Nez§J|[n-a Iine Vadi mi, beru lovui 5 Celkem
socialnich sitich? stejnt’e Jake to jako naru- OS.OYuJe me.a
ostatniformy |, .| klikdm na ni
Seni soukromi
reklamy

Oslovuje mé a klikdm na ni 8,1 4,9 3 16
Sibcas mé oslovi, ale neklikdm na 3291 19,91 12,19 65
Neoslovuje mé, ale z forem onli- 14,18 8,58 5,25 28
ne reklamy si ji vSimam nejvice
Vlbec mé neoslovuje 25,82 15,62 9,56 51
Celkem 81 49 30 160

Nasledné se hypoteticka ¢etnost dosadi do vzorce pro vypoéet charakteristiky G (X?):

T S * N2
G(X2) = Z Z ()" il

i=1j=

1

Tab. 5 — Vypodet charakteristiky G (X?) (vlastni zpracovani)

: : 2| (=i
ny; ng | ny —nj | (ny—np)° | L2
n;;

1 8,1 -7,1 50,41 6,2235
2 49 -2,9 8,41 1,7163
13 3 10 100,00 33,3333
29 32,9 -3,9 15,21 0,4623
22 19,9 2,1 4,41 0,2216
14 12,19 1,81 3,28 0,2688
17 14,18 2,82 7,95 0,5608
9 8,58 0,42 0,18 0,0206
2 5,25 -3,25 10,56 2,0119
34 25,82 8,18 66,91 2,5915
16 15,62 0,38 0,14 0,0092
1 9,56 -8,56 73,27 7,6646
160 160 0 X 55,0844

Hladina vyznamnosti byla zvolena ve vys$i 5%, €ili a = 0,05. Kritickd hodnota je urcena

kvantilem X§ o5 o rozdéleni o 2 stupnich volnosti, jehoz hodnota se rovna 12,592. V nasem

ptipad¢ byla hodnota charakteristiky G rovna 55,0844 a kriticky obor bude tedy vymezen



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

nerovnosti G (X?) > 12,592. Jelikoz byla hodnota G V kritickém oboru, je test zamitnut na
5% hladiné vyznamnosti hypotézy o nezavislosti. S rizikem omylu ve vysi 5% muizeme
konstatovat, ze existuje zavislost mezi béznou reklamou a jejim obecnym vnimanim

a vnimanim piesn¢ cilené reklamy utvotené skrze sledovani online aktivit.
Nakonec Ize jesté za pomoci Pearsonova kontingen¢niho koeficientu zjistit, zdali se jedna

o zavislost slabou nebo silnou.

XZ
X2+n

P = €[0; 1]

A . _ f 55,0844 o . : .
Pro na§ pfipad je to tedy P = S5.08445160 — 0,5061. Jelikoz je koeficient, i kdyz jen

0 malou cast, vétsi nez 0,5, zavislost miizeme povazovat za stiedné silnou.
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7 ZEFEKTIVNENI MARKETINGU NA SOCIALNICH SIiTIiCH
MULTIKINA GAC

Tteti a zaveérecna cast diplomové prace bude obsahovat ndvrhy na zefektivnéni marketingu
na socialnich sitich, které multikino GAC vyuziva, na zdklad¢ poznatki z analytické a teo-
retické casti. VEtsi diraz bude samoziejmé kladen opét na Facebook, nejen proto, ze zde
ma multikino GAC nejaktivnéjsi a nejvétsi fanouskovskou zakladnu, ale i proto, Ze nastro-

je a prostfedky pro propagaci si s ostatnimi sitémi jen tak nezadaji.

Hlavnim cilem bude stanovit méfitelné a dosazitelné cile pro zefektivnéni propagace na
Facebooku spolu s navrhy a tipy, jak zefektivnit marketing na ostatnich socialnich sitich,

které multikino vyuziva nebo by vyuzivat mohlo.

Navrzena strategie propagace na Facebooku bude také doplnéna o néklady na celkovy pro-

jekt.

7.1 Zefektivnéni marketingu na socialni siti Facebook

Analyticka cast dala jasn¢€ najevo, ze multikino GAC prozatim na socialni siti Facebook
nevyuziva placené propagace. TaktéZ vyslo najevo, ze organicky dosah veSkerych ptispév-
ki je pomérné nizky a oslovuje piedevsim jen fanousky multikina GAC na Facebooku
a procento oslovenych lidi, jez fanousky nejsou, je pak vskutku mizivé. Zefektivnéni pro-
pagace na Facebooku multikina GAC tedy z vétsi ¢asti navrhem vyuziti placené propaga-

ce, spolu s dalsimi navrhy a tipy jak marketing vylepsit.
Cile spusténi placené propagace na Facebooku:

e navySeni dosahu veskerych pfispévkt multikina GAC spolu s piesnéjsim zacile-
nim na specifické okruhy uzivatelt

e zvySeni povédomi o plisobeni multikina GAC na Facebooku

e nasledné navyseni navstévnikl Facebook stranky a webovych stranek multikina

e narast fanouskl na Facebookovych strankach a zaroven pak 1 vétsi pocet platicich

divakt
7.1.1 Propagace jednotlivych prispévkii

U kazdého ptispévki, které multikino GAC na Facebooku sdili se krom oslovenych uZziva-
telt (a v ptipad¢€ videi, kterd jsou pfimo na Facebook strdnce nahrdna i zhlédnuti) zobrazu-

je modré tlacitko ,,propagovat piispévek®, jak je vidét v nahledu video piispévku, respekti-
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ve traileru na film Rychle a zbésile. Facebook zaroven stale veskeré prispévky analyzuje
a pokud se u nékterého prispévku objevi veétsi pocet reakci, nez je obvyklé sam na néj upo-
zorni a nabidne moznost propagace tohoto piispévku s odtivodnénim, ze dany ptispévek si
vede mnohem lépe nez zbylych 85-95% piispévki na strance a proto by bylo dobré vyuzit
placenou propagaci.

Gﬁ? Multikino Golden Apple Cinema ZIirn

RYCHLE A ZBESILE 7 — ujeté, Silené, wietnél

Promitame v multiking i ve Velkém kiné. Casy promitani. rezervace a
vstupenky online na www.gacinema.cz

LoVi nas

oveni uzivatelé (3.300) Propagovat prispévek

v

Obr. 11 - Nahled ptispévku multikina GAC na Facebooku

(Facebok, © 2015)
Propagaci pfispévkil je pro podniky vSeobecné vhodné vyuzivat napiiklad pokud chtéji
propagovat novée sluzby, produkty apod. Do distribuce kin vstupuje kazdy tyden ve Ctvrtek
nékolik premiér, ¢ili se da fici, Ze multikino GAC ma na kazdy tyden nékolik novinek
k propagaci. Pro kino by bylo vyhodné takto propagovat jak filmy, které se netési az tak
velké navstévnosti, tak obcas i stimulovat piispévky propagujici komercni oc¢ekavané fil-
my, kterych do konce tohoto roku jesté par bude (Avenegers: Age of Ultron, Star Wars,
Jursky Svét, Sileny Max, Spectre nebo Fantasticka &tyfka). Propagace piispévk je jedno-
duchou metodou k osloveni uzivateli a ke zvySeni povédomi o aktualné hraném programu
a multikiné GAC jako takovém. Po rozkliknuti tlac¢itka ,,propagovat piispévek™ se objevi
okno, na jehoz levé stran¢ je nahled reklamy, respektive propagovaného piispévku na stol-
nich pocitacich a pak 1 na mobilnich zafizenich. Pravé strana pak poskytuje vybér okruhu

uZzivateld, rozpocet, trvani a vybér mény, kterou bude propagace hrazena.
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Propagovat prispévek

VYTVORIT REKLAMU OKRUH UZIVATELU

Vybrané prispévky ve stolnich .
y RSPy Viybrané mobilni prispévky

pocitacich ,
e Lide, ki
> MH‘tiki"O Golden Apple Cinema ifr Tato stranka se milibi Okruh uzivateld (1) +
GAC  ZIin :
Umisténi: Ceska republika: Frystak, Malenovice, Otr
Zajmy: Kino, Filmy, Zlin, Jablko, Rychle a zbésile, ry...
RYCHLE A ZBESILE 7 — ujeté, Silené, wiecnél Vék: 15-35

Promitame v multiking i ve Velkém kiné. Casy promitani, rezervace a
vstupenky online na www.gacinema.cz

ROZPOCET A DOBA TRVANI

Celkovy rozpocet

1.500,00 K¢ v

5.500-9.400 lidi

Trvani ©

Propagovat tento pfispévek po dobu | 7 dnt v

PLATBA

£+ | Podminky a ujednan Storno Propagovaf]

Obr. 12 - Nahled okna pro nastaveni propagace ptispévku (Facebook, © 2015)

Okruh uzivatelu

Cast okruh uzivateldl nabizi 3 moznosti zacileni daného piispévku, a to pouze na fanousky
stranky, na fanousky a jejich pratele a uzivatele Facebooku dle jejich véku, pohlavi a za-
jmu. Multikino GAC si tedy mize pti kazdém piispévku zvolit ¢i vytvotit odlisSny okruh
uzivatell Posledni moznost nabizejici pfesné zacileni mize kino velmi dobfe vyuzit ve
svilj prospéch, jelikoZ miize dany filmovy Zanr nabizet uZivatelim, ktefi jej vyhledavaji.
U kazdého ptispévku lze vytvofit novy okruh uZivatelll a zacilit tak pfesné na poZzadované
publikum. Takze naptiklad pfi propagaci romantického filmu, ktery bude promitan zaroven
I tteba v ramci damské jizdy zacili propagaci na Zeny ze Zlina a okoli ve véku 18-44 let se
zajmy jako ,,romantika®, ,,pratelstvi®, nebo ,,laska*. Dalsi vyhodou takového zacileni bude
lep$i moznost pro osloveni divaku, ktefi vyhledavaji artovejsi filmy. Jak bylo zminéno ve
SWOT analyze, komunikace s timto typem divaki je naro¢nd, jelikoz multikino GAC za-
méfuje svou komunikaci pfedevSim na mladé zeny a muze, ktefi tvoii znaCnou Cast fa-
nousk jejich Facebookové stranky. U osloveni takového publika se pak zvoli ob& pohlavi,

veék zhruba od 24-55 let a z4jmy typu ,.art”, ,artové filmy*, ,,uméni* nebo ,,independent
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movies“. OvSem k osloveni souc¢asnych fanouskt artovych filmi mtze kino vyuzit i okruh

uzivateld, ktefi jsou momentalné fanousky stranky.

U zde zvoleného piispévku se pro piiklad v kolonce ,,umisténi* zvoli Zlin a nasledné dalsi
prilehla mésta jako Malenovice, Otrokovice, Frystdk apod. Nasledn¢ se zvoli pohlavi
a veék, v naSem piipadé to budou muzi ve véku 15-35 let a v kolonce zajmy se pak uvedou
zajmové oblasti jako napiiklad ,,Rychle a zbésile”, ,,Akéni film*, ,rychly auta® a dalsi

mozné zajmy, které pomohou ptesné zacilit na pozadované muzské publikum.

Upravit okruh uzivateld

Mésta v I mi v

Zlin, Czech Republic Frystak, Czech Republic

m

Otrokavice, Czech Republic

Malenovice, Czech Republic

15% |- 35+%

Ve m Zeny

Kino Filmy Zlin rychly auta

m | »

AkEni film The Fast and the Furious
Rychle a zbésile -
+ Rychle a zbésile: T
+ Rychle a zbésile 5 + Fantasy filmy 4 Sci-fi filmy

Obr. 13 - Nahled okna pro nastaveni okruhu

okijska jizda 4 Rychle a zbésile 2

uzivatelil pro cilenou propagaci ptispévki
(Facebok, © 2015)

Rozpocet a doba trvani
Rozpocet na propagované piispévky nabizi nasledujici prednastavené moznosti:

e 130 K¢ (odhadovany dosah 2 800-7 400)

e 520 K¢ (odhadovany dosah 9 600-25 000)

e 1570 K¢ (odhadovany dosah 24 000-64 000)
e 3930 K¢ (odhadovany dosah 51 000-140 000)
e 5240 K¢ (odhadovany dosah 65 000-170 000)

e moznost zvoleni vlastni ¢astky
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Co se doby trvani tyka, propagovat prispévky timto zptisobem lze od 1 do 7 dnd. Pokud by
se tedy jednalo napiiklad o propagaci artovych filma stacily by 1-2 dny s rozpoétem 100-
400 K¢, v pripad¢ komercnich hita je pak tieba rozhodnout, zdali se vyplati propagovat
prispévek vzhledem k tomu, Ze o filmu muze byt velké povédomi a proto se rozpocet na
propagaci téchto pfispévkl miize pfesunout na jiné. U komercnich filmt by bylo pravdé-
podobné nejlepsi obcas propagovat piispévek napiiklad 5-7 dnt pied premiérou 1-3 dny
s rozpoctem 500-1 500 K¢, pokud bude téeba na 1-3 dny Vv prab¢hu promitaciho obdobi
a nasledn¢ ke konci obdobi, kdy filmu za¢ne pomalu upadat navstévnost. Hned pod roz-
poctem je uveden pravdépodobny dosah, ktery by mél dany ptispévek po propagaci dosah-
nout. U zde zvoleného ptispévku k filmu Rychle a zbésile 7 by méla propagace piispévku

oslovit 5 550 — 9 400 lidi, ktefi splfiuji podminky vybranych lokalit, v€ku, pohlavi a zajmu.

Pokud jde o typ ptispévku, které by mély byt propagovany, z analyzy Gspésnych piispévki
a dotaznikového Setieni jasné vzeslo, ze nejvetsi zajem vzbuzuji video prispévky (v naSem
pripadé¢ tedy trailery, ptfipadné tv spoty, rozhovory s tvirci ¢i vtipna videa). Propagovat
ptispévek, obsahujici video, respektive trailer zaujme pravdépodobné mnohem vice, nez
fotka nebo ¢lanek. Ty je mozné téeba spojit a nasledné propagovat fotku s odkazem na za-

jimavy filmovy ¢lanek.

Tab. 6 — Navrh rozpoctu propagace piispévki na kvéten 2015 — kvéten 2016

(vlastni zpracovani)

Propagace pfispévkd | Doba trvani mésiéné | Rozpocet mésicné Rozpocet rocné
artovy/bézny film 4 dny (2x2) 1 000 K¢ (2x500) 12 000 K¢
komerc¢ni film 7 dni 1 500 K¢ 18 000 K¢
Celkem 11 dni 2 500 K¢ 30 000 K¢

Vyse uvedena tabulka zobrazuje ndvrh mési¢ni propagace piispévkl multikina GAC. Kaz-
dy mésic nemusi nabidnout artovy film, a proto miiZze kino misto propagace do ngj inves-
tovat do propagace béznych filma, jez jsou zrovna v distribuci. Zacatek kazdého roku je
také opfeden absenci komerc¢nich filmi a blockbusterti na ti€et oscarovych a celkové arto-
véjsich filmi. Rozpocet na komer¢ni filmy pak kino miZze zkusit vlozit do téchto filmu,
jelikoz jejich navstévnost Casto byva velmi mala vzhledem k nékolika mési¢nimu zpozdéni
a v dob¢ kdy jdou do distribuce u nas je lze jiz lehce stahnout z internetu. Propagovat pak

tyto filmy se mize zdat byt pomérné rizikovy tahem, ale neda se plné vyloucit, Ze by na-
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vstévnost nezvysil. Dal$i moznosti je vyuZziti rozpoétu uréeného na propagaci prispévku
komer¢nich filmi k propagaci stranky jako takové. Mé&sicni rozpocet na artové a bézné
filmy by tedy ¢inil 1 000 K¢ (s tim, ze 500 K¢ je na artovy film a dalSich 500 K¢ na propa-
gaci bézného filmu) a méesi¢ni rozpocet na komerc¢ni film, jehoz propagace se bude pohy-
bovat okolo 7 dni, bude 1 500 K¢, coz znamena zhruba 214 K¢ na den. Celkoveé kino za

mésicni propagaci piispévkl utrati 2 500 K¢ a ro¢ni rozpocet se vysplha na 30 000 K¢.
Platba

Posledni véc, kterou je tfeba u kazdého piispévku piipraveného k propagaci ucinit, je
uhrada. Nejprve se zvoli ména (tedy CZK), nasledné zptisob platby, a to bud’ pies kreditni
nebo debetni kartu, PayPal ¢i Trustpay. Po vyplnéni potiebnych véci se vSe odesle a pro-

pagace prispévku zapocne.

7.1.2 Propagace stranky

Propagace Facebookovych stranek je dalsi z klasickych forem zefektivnéni marketingu na
této socialni siti, kterd slouzi pfedevsim k ziskédni vice fanouskd, respektive oznaceni

stranky jako ,,libi se mi®.

Ziskani vice oznaceni stranky jako To se mi libi

Nahled reklamy Vytvofit reklamu

brané pfispévky ve . Obrazek = = P
V:tolnichppositaéith Viybrané mobilni prispévky Pravy sloupec raze Nahrat || Zménit umisténi obrazku

Text
Jediné Eeské 3D Multikino v centru Zlina provozované
spoleénosti GOLDEN APPLE CINEMA, as
#3y Multikino Golden Apple Cinema Zlin

G

Jediné ¢eské 3D Multikino v centru Zlina provozovane spoleénosti Vybrat okruh uzivatel(
GOLDEN APPLE CINEMA, a.s.

Umisténi Mésta ¥ Zlin, Czech Republic
Holesov, Czech Republic
Otrokovice, Czech Republic
Uherske Hradiste, Czech Republic
Uhersky Brod, Czech Republic

Zajmy Filmy % | [Z1in = | [Kino = | [ Multikino # | [Jablko % | [Popcom
Zabava x | [Volny ¢as
/ + a City Poland  + Oniine hazard  + Stfiletka
Multikino Golden Apple Cinema Zlin )
Kina = L Vék 15 v - 36 w
. ilr Tato stranka se mi libi

Tohle se libi 14.821 uZivatelum

Pohlavi [ v R
¥ | Podminky a ujednani FAE@  Propagovat stranku

Obr. 14 - Nahled okna pro nastaveni propagace stranky ¢ast 1. (Facebook, © 2015)
Stejné jako u okna pro nastaveni propagace piispévkd, i zde je nédhled budouci reklamy, jak
na stolnich pocitac¢ich a mobilnich zafizenich, tak i v pravém sloupci, ¢imZ je mySlen pravy

sloupec na zdi uzivatele, kde se pravidelné zobrazuji riizné reklamy. To znamen4, Ze stran-
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ka se nebude propagovat pouze na zdi uzivatele Facebooku, jak je tomu u pfispévka, ale
bude i soucasti Facebookového reklamniho useku, ktery kazdy uzivatel vidi na své zdi pra-

v¢ vpravo.

Multikino Golden Apple C
Jediné ¢eské 3D Multikino v
centru Zlina provozovane
spolet nosti GOLDEN APPLE
CINEMA, a.s.

& Tato stranka se mi libi

Obr. 15 - Nahled propa-
gace stranky jako soucast
reklamniho useku na FB

(Facebook, © 2015)

Vytvoreni reklamy

Prvni Cast pii nastaveni propagace stranky je vybér obrazku a textu, ktery bude propagova-
nou stranku na zdech uzivateli doprovazet. Jak je vidét z ndhledu nastaveni propagace
stranky, Facebook nastavil automaticky aktualni tivodni fotku multikina GAC. Fotku lze
libovolné zménit a nastavit, ale jelikoz se tivodni fotky multikina enormné vztahuji na ak-
tualni filmové novinky, které se momentalné hraji, ¢i je jejich premiéra v dosahu 1-2 tyd-
nd, nebude tieba fotografii pfi nastavovani propagace stranky meénit. S tim souvisi 1 to, Ze
pfi propagaci své Facebookové stranky by mélo kino vyuzit komerénich filml a blockbus-
terd, tedy propagovat svou stranku v obdobi, kdy se budou hrat hromadné oc¢ekavané fil-
my, jako byly napiiklad vySe zminéné Star Wars nebo Avengers: Age of Ultron. Tyto fil-
my mohou totiz byt tim pravym lakadlem potencionalnich fanouskt Facebookové stranky

multikina GAC.

Text, ktery bude doprovézet reklamu, by m¢l velmi kratce predstavit multikino GAC, pii-
padné uvést divod pro¢ navstivit pravé jej, respektive jeho Facebookovou nebo webovou
stranku. Facebook zde opét automaticky zvolil text ,,Jediné ¢eské 3D Multikino v centru
Zlina provozované spole¢nosti GOLDEN APPLE CINEMA, a.s.”, ktery ma multikino

GAC uvedené na Facebookové strance v kolonce informaci. Tento text perfektné napliuje
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pozadavky kladené na text doprovazejici Facebookovou reklamu, proto mize zistat tak,
jak je.
Okruh uzivateli

V ¢asti okruhu uzivatelt 1ze opé€t zacilit propagaci stranky dle lokace, zajmu, véku a po-
hlavi. Do lokace se opét umisti Zlin a blizka mésta a vesnice jako naptiklad Uherské Hra-
disté, Otrokovice nebo HoleSov. Mezi zajmy se uvedou kli¢ova slova jako ,,filmy*, ,,kino®,
,multikino®, ,,zdbava®, ,,volny ¢as®, ,,popcorn, ,,movies* apod. Vék bude nejlepsi zvolit

Vv rozmezi zhruba 15-35 let a zacileni samoziejmé na ob¢ pohlavi.
Rozpocet

Rozpoctova ¢ast je az na par drobnosti ohledné funkce ¢astky urcené na rozpocet a harmo-
nogramu propagace stranky viceméné stejnd jako u propagace piispévku. Rozpoctové

¢astky jsou uvadeény na den a jsou zde taktéz ptfednastavené:

e 26 K¢ (odhad 2-9 ,,To se mi libi* za den)
e 52 K¢ (odhad 5-18 ,,To se mi libi* za den)
e 131 K¢ (odhad 11-46 ,,To se mi libi* za den)
e 262 K¢ (odhad 23-92 ,, To se mi libi* za den)
e 524 K¢ (odhad 46-183 ,,To se mi libi* za den)
e 655 K¢ (odhad 57-229 ,,To se mi libi* za den)
e 768 K¢ (odhad 69-275 ,,To se mi libi“ za den)
e moznost zvoleni vlastni ¢astky

Zvolit rozpoéet

Denni rozpocet 150’00 Ké -

Harmonogram Spustit tuto reklamu trvale

s Uréit konec zobrazovani reklamy

Dny (7T) | Dny (14) D|w[28]

Spoudtdttuto reklamudo 1742015 [ g

Ména (CZK) Ceska koruna v
Fig i@l Propagovat stranku

Obr. 16 - Nahled okna pro nastaveni propagace
stranky cast 2. (Facebook, © 2015)
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Reklamu lze spustit trvale nebo predem urcit jeji konec (trvani je Ize pfednastaveno na 7,
14 a 28 dni, ale da se opét vlastnoruéné nastavit dle potieby). Pro multikino GAC by staci-
lo zvolit nékolikadenni reklamu za ¢astku v rozmezi 100-200 K¢ na den béhem 3-4 predem
vybranych filmovych hith napti¢ rokem. V prvnich mésicich nasledujiciho roku, kdy je
nabidka filmt pro konzumni publikum pomérné slaba, by kino svlij rozpocet na propagaci

ptispeévkl komercnich filmit mohlo vyuzit tieba prave na propagaci stranky

Tab. 7 — Navrh propagace Facebookové stran-
ky multikina GAC na obdobi kvéten 2015 —

kvéten 2016 (vlastni zpracovani)

Propagace stranky

doba trvani | rozpocet na mésic | rozpocet na rok
4x7 dni 1400 K¢ 5600 K¢

Vyse uvedena tabulka zobrazuje navrh na propagaci stranek multikina GAC na nasledujici
rok (kvéten 2015 — kvéten 2016). Pocita se s tim, Ze si kino vybere par filmu, které maji
s velkou pravdépodobnosti potencial naldkat do kina mnoho divakii a za pomoci n¢j bude
bud’ kratce pted uvedenim do distribuce, nebo béhem ni propagovat svou stranku maxi-
maln€ 7 dni, coz vyjde na 1 400 K¢ (200 K¢ na den) a celkovy rozpocet na nasledujicich

12 mésich vyjde na 5 600 K¢&.
Platba

Uhrada funguje na naprosto stejném principu jako u propagace piispévki, tedy navoli se

meéna (CZK) a uhradi se ptes kreditni ¢i debetni kartu, PayPal nebo Trustpay.

7.1.3 Propagace webové stranky

Facebook krom propagace Facebookové stranky nabizi i propagaci webové stranky. Na-
staveni je témét obdobné jako u nastaveni propagace Facebookové stranky, az na moznost

»vyzva k akci®, ktera nabizi nasledujici moznosti:

e koupit

e rezervovat

e dalsi informace
e zaregistrovat se

e stahnout
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Tato vyzva bude doprovazet propagaci webové stranky, tudiz pro kino pfipadd v tivahu
akce ,,koupit* nebo ,,rezervovat®. Plan rozpoctu pak bude podobny jako u propagace Face-
bookové stranky, a to Ze si kino urci dalsi 3-4 filmy, které jsou velmi ocekavané, a pied
uvedenim do distribuce ¢i béhem ni bude svou webovou stranku na Facebooku propagovat.

Castky a jejich rozdéleni budou stejné jako u propagace Facebookové stranky.

Tab. 8 — Navrh rozpoctu propagace webové
stranky multikina GAC na obdobi kvéten 2015

— kvéten 2016 (vlastni zpracovani)

Propagace webové stranky

doba trvani | rozpocet na mésic | rozpocet na rok
4x7 dni 1400 K¢ 5600 K¢

7.1.4 Konverzni pixel

Propagace jednotlivych piispévkt a propagace Facebookové stranky multikina jsou hlav-
nimi Ciniteli vedouci ke splnéni prvnich dvou zvolenych cild, a to tedy navySeni dosahu
ptispévku spolu s lepsi moznosti zacileni na specifické skupiny a zvySeni povédomi o mul-
tikiné GAC na Facebooku, i v§eobecné. Jestlize jednotlivé propagace zvysili pocet fanous-
ka 1 reakci celkové, I1ze snadno vycist z prehledu stranek. Avsak zdali propagace nakonec
pfinesla 1 vétsi pocet navstévnikli na webové stranky multikina GAC a zaroven pak 1 vétsi
pocet zakoupenych vstupenek, respektive platicich navstévnikd, jiz z Facebook Insights
vycist nelze. Na méfeni téchto konverzi vS§ak ma Facebook reklamni nastroj, ktery piedsta-
vuje dal$i propagac¢ni moznost, kterou by mohlo multikino GAC v ramci navrhované kam-

pané vyuZzit.

Timto nastrojem je konverzni pixel, ktery 1ze jednoduse vytvofit ve spravé reklam. Jedna
se tedy o pokrodilejsi typ Facebookové reklamy, pomoci které mize multikino GAC sle-
dovat nakolik je reklama efektni, respektive umoziuje méfit ROI neboli navratnost investic
u reklamy prostfednictvim poctu uskuteénénych akci (zakoupeni vstupenky). OvSem je
mysSlena pouze reklama, kterd je vytvofena zaroven s konverznim pixelem, ktery je do ni

umistén, nikoliv jiz pfipadné béZici propagace piispévkill, Facebookové stranky ¢i webu.
Vytvoreni pixelu

Pixel 1ze vytvofit pfes spravce reklam, kde staci kliknout na sledovani konverzi a nasledné
na tlacitko ,,vytvoftit pixel“. Nésledn¢ vyjede okno, které se pta na typ akce, ktery ma pixel

sledovat. Jedna se o nasledujici polozky:
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e nakupy

e registrace

e potenciondlni zakaznici
e zobrazeni hlavni stranky
e piidani do kosiku

e jiné konverze na webu

Pro multikino GAC jsou nejvice relevantni ,,nakupy* ¢i ptipadné ,,potencionalni zdkaznici*
(¢imz by se mohli méfit v ramci multikina rezervace, které teprve budou uhrazeny).
V ramci této navrhované reklamni kampané bude pixel méfit ndkup vstupenek. Vybere se

tedy pole ,,ndkup® a pixel se pojmenuje (napf. ,,nakup vstupenek GAC 1) a vytvofi.

Ihned po vytvoieni pixelu se objevi kod, ktery je tfeba umistit na webové stranky multiki-
na, presn¢ji feceno, do skriptu stranky, ktera se objevi poté, co zakaznik uhradi cenu vstu-
penky (nebo piipadné do skriptu stranky po dokonceni rezervace) mezi tagy <head>

a </head>.

=l- Facebook Conversion Code for Nakup vetupenek GAC_1 —=
=geript=(function() {
var _fhg = window _fbq || (window__fbg =[I);
if (1_fbg.loaded) {
var fbds = document.createElement(’script’);
fbds.async = true;
fods.sre = iconnect. facebook.netlen_USMhds js';
var s = document.getElementsByTagMame("script’)[0];
s parentMode.insertBefore(fhds, s);
_fbg.loaded = true;
ik
window _fbq = window _fbq || [;
window._fbg.push([track’, '6022954079053",
{value"0.00" currency" " CZKH);
=fscript=
=noscript==img height="1" width="1" alt=""style="display:none"
src="https:fwww facebool comdtr?
ev=6022954079053&amp;cd[valuel=0.00&amp;cdlcurrencyl=CZK&a
mp;noscript=1" f==/noscript=

Obr. 17 - Pfiblizny nahled kodu pixelu (Facebook, © 2015)

Po zaclenéni kodu do skriptu stranky nyni bude u reklam multikina GAC napséno, kolik

z ni bylo dokoncenych transakci a na kolik jedna dokoncena transakce vysla.
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Vytvoreni reklamy

S aktivnim kédem pixelu na webovych strankach je tieba vytvofit a propojit reklamu.
Z nabidky reklam se zvoli ,,Konverze na webu®, kde se jako prvni zada url adresa multiki-

na a nasledné se propoji s jiz vytvoienym pixelem.

Konverze na webu
hitp//www_gacinema.cz

Nakup vstupenek GAC_1 - +

Obr. 18 - Propojeni url adresy a pixelu (Face-
book, © 2015)

Po propojeni je tfeba nahrat obrazky, které budou soucésti zobrazované reklamy. Zde se
nabizi moznost nahrat az 6 riznych obrazkil, ovSem musi se skutecné jednat o obraz, niko-
liv obrazek textu. Pokud je totiz obrdzek tvoien z vice nez 20% textem, bude zamitnut.
Urcité se vyplati nahrat vSech 6 obrazku, jelikoZ po né€kolika dnech fungovani kampané

pak miiZeme vymazat ty nejméné UspéSné a ponechat si jen ty nejlepsi.

Zvolte ruzné obrazky pro vytvoreni vice reklam

Ir= 1200 x 900 Irs 600 x450

”*
- \‘,(,{» CiNeEMA

Ifs 1680 x 1050

Prochazet knihovnu Vyhledavani Presunout

Obr. 19 - Nahled volby obrazki do reklamni kampané (Facebook, © 2015)
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Obrazky v navrhu této kampané obsahuji obrazek salu kina s platnem obsahujicim logo
a nazev multikina GAC, dale fotku napisu ,,Golden Apple Cinema* na budové obchodniho
centra Zlaté jablko (zde se mlze zdat, ze se jedna o text, ktery zabira vet$i mnozstvi obraz-
ku, ale neni tomu tak, jelikoz to Facebook vyhodnotil jako plnohodnotny obréazek, tudiz
I druhy obrazek muze byt v reklamni kampani vyuzit. Dalsi 4 obrazky jsou aktualni a do-
hledné filmové novinky, které v nasledujicich mésicich ptijdou do distribuce, proto je vice

nez vhodné je vyuzit do této reklamni kampang.

Dalsi ¢ast tvorby reklamy tvoii piipojeni Facebookové stranky, ktera bude multikino GAC
reprezentovat v kanalu vybranych ptispévki. Touto strankou bude logicky Facebookova
stranka multikina, jejiz reklama povede uzivatele na web. Dale je tieba u reklamy zvolit
titulek a text. Titulek nabizi pouze 25 znaki, proto je tieba velmi dobfe uvazit, co zde na-
volit. V ramci navrhu této kampané je zvolen pomémé o¢ekavany film Sileny Max: Zbési-
14 cesta, jehoz titulek bude pobizet uzivatele k nakupu a doprovodny text s maximalnim
poétem 90 znakii nabidne par doprovodnych informaci navic spolu se sloganem filmu.
Nasleduje volba vyzvy k akei, ktera reklamu bude doprovazet. Zde jsou na vybé&r naprosto
stejné moznosti jako u podobného tlacitka v ramci klasické propagace webu. Pokud tedy
bude kino sledovat dokoncené transakce, zvoli se ,.koupit™ a pokud rezervace tak ,,rezer-

vovat®. V naSem ptipad¢ se zvoli typ akce ,,koupit*

. . NAHLED A UMISTENi REKLAMY
Pripojit stranku Facebooku

Vyberte Facebook stranku, ktera bude reprezentovat

<2 : 3 T oy 2 v Vybrané prispévky ve stolnich pocitacich Odebrat
vasi firmu v kanalu vybranych pfispévku. Vase
rgHama D.O.vede n_a vas web, ale zobrazi se jako #) Multikino Golden Apple Cinema \fe Tato stranka se mi libi -
prichazejici ze stranky Facebooku CI\'C) Zlin
# Multikino Golden Apple Cine... + g
Budoucnost patfi silencam! Sileny Max: Zbésila cesta od 14.5.2015 jen v
nebo Vypnout reklamy v kandlu vybranych multiking GAC
prispévku
Titulek @
Kupte si listky jiZ nynit .
Text @
Budoucnost patfi Silencim! Sileny Max
Zbésila cesta od 14.5.2015 jen | multiking
GAC
Tlacitko s vyzvou k akci (volitelné) @
1 L e
Koupit v Kupte si listky jiz nyni!

Koupit =

Zobrazit rozsifené moznosti v

Obr. 20 - Nahled vytvorené reklamy (Facebook, © 2015)
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Rozsifené moznosti pak nabizi jeSté kontrolu propojeni kodu pixelu a url stranky a dalsi
popis odkazu o 200 znacich, ktery je pro multikino GAC jiz dale nepotiebny. Vpravo na
predeslém obrazku se taktéz zobrazuje nahled vytvoiené reklamy, opét z pohledu stolnich

pocitact, mobilnich zafizeni a pravého reklamniho sloupce.

Nasleduje predposledni a velmi duilezita ¢ast a to vybér uzivatell, které ma reklama oslovit

a volba ¢astky rozpoctu.
OKruh uzivatela
Koho maji vase reklamy oslovit? Napovéda: Vibér okruhu uZivateld

Definice cilového okruhu

Mista Ceska republika, Zlin Region . :
o P . uzivatelu

Holesov + 20 km

Kromeriz + 20 km -
/‘\ Was okruh
Malenovice + 20 km l uZivateld je
Otrokovice + 20 km I ) L definavan.
Specificky Siroky
Uherske hradiste + 20 km .
Podrobnosti okruhu uzivatelu:

Zlin + 20 km o
= Umisténi:
o Ceska republika: Holesov (+20
kmy}, Kromeriz (+20 km)
VEK O 15+ |- 35w Malenovice (+20 km), Otrokovice
(+20 km), Uherske hradiste (+20
Pohlavi @ | Vie m Zeny ) kmy, Zlin {(+20 km) Zlin Region
n Zajmy:

o Kino neba Filmy

Zajmy €@ | Dalsiinformace L .
= Pratelé spojent:

Kino o Pratelé lidi, ktefi jsou spojeni s
) Multikino Golden Apple Cinema
Zabava Zlin
; = VEk
Filmy ¢ 15-35
Navrhy | Prochazet " POhll?VL
o MuZi
Vie
Spojeni @ Potencialni dosah: 40.000 uZivateld

¢ Pokrogilé cileni na spojeni

Zahrnout lidi, ktefi jsou spojeni s @
Vylougit lidi, ktefi jsou spojeni s @

Zahrnout lidi, jejichZ pratelé jsou spojeni s @

Multikino Golden Apple Cinema Zlin

Zobrazit rozéifené mozZnosti-

Obr. 21 - Volba okruhu uzivatelt (Facebook, © 2015)

I u reklamy, ktera bude sledovat pocet konverzi na webovych strankach lze ptesné cilit na
vybrany okruh uzivatelti. Dle geografickych udaji z Facebookové stranky je opét vhodné
zvolit k zacileni mista v okoli Zlina jako Otrokovice, Uherské Hradisté ¢i Kromé&fiz. Vék
opét ptiméfene€, v rozmezi zhruba 15-35 let a zacileni na muze. U véku je dulezité vzdy

zvolit maximalni vék, protoze pokud se nezada, reklama se s nejvétsi pravdépodobnosti
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bude zobrazovat i lidem, co veék vyplnény nemaji, tudiz na reklamu mohou klikat naptiklad
malé déti, které si na Facebooku nevyplnili vék, coz by se multikinu GAC v ramci této
kampané prodrazilo. Nasleduje zacileni dle zajmu, kde se hodi zvolit jako kategorie ,,kino*
a ,,zabava“ a podkategorii ,,filmy*. Pokud by multikino chtélo cilit tfeba jen milovniky
hororovych filmu, 1ze zvolit dal$i podkategorie dle filmovych Zzanri. Nasleduje spojeni,
tedy osloveni lidi, ktefi jsou s Facebookovou strankou multikina GAC spojeni ur¢itym
specifickym zplsobem. Pro tuto kampan jsou zahrnuti lidé, jez jsou spojeni
s Facebookovou strankou multikina GAC. Celkovy cilovy okruh, jehoz dosah se odhaduje
na 40 000 uzivatel, pak predstavuje takovou zlatou stiedni cestu, jelikoz neni ani piili$
specificky ¢i pfilis Siroky. V rozsifenych moznostech se da nastavit zacileni jesté blize dle

udajti jako napftiklad:

e jazyk

o vzdélani

e zaméstnani

e ctnicka prislusnost
e rodinny stav

e zivotni udalost

e kupni chovani

e (generace
Rozpocet

Rozpocet je opét tieba nastavit dle uvazeni. Pro zacatek by multikino GAC mohlo dat na
den zhruba 250-300 K¢ a v pfipadé, ze bude cena za konverzi na piijatelné arovni, rozpo-
¢et se navysi. Nasledné se nastavi, zdali Ze dany rozpocet je denni a pocet celkovych dnd,
kdy bude reklama aktivni. Nasledné se v rozsifenych moznostech reklama optimalizuje pro
CPC (kliknuti), coz znamena Ze Facebook doru¢i reklamu lidem, kteti by na ni mohli klik-
nout. Nasleduje cena za proklik, ktera se miize nechat bud’ automatickd, nebo se da ru¢né
nastavit (coZ je doporuceno experty na reklamu na socidlnich sitich). V ramci této kampané
se maximalni nabidka za kliknuti nastavi na 2,58 K¢ (tato Castka je zalozena na poctu lidi
soutézicich o zobrazeni reklamy ve vybraném cilovém okruhu uZzivatelii a Facebook ji sam
navrhl v ramci rozmezi navrhované nabidky této kampané, které bylo od ¢astky 2,58 K¢ az

po 4,19 K¢&). Reklama by méla za den oslovit v praméru 1 200 — 3 300 lidi. Castka 30 000
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uvedend pod odhadovanym dennim dosahem je pocet uzivateld, kteti jsou na Facebooku

denné aktivni a zapadaji do zvoleného okruhu uzivateld.

Rozpocet @ | Za kaidy den v 260,00 KE CZK
Odhadovany dosah za den

Harmonogram € Spustit sadu reklam ode dneéka na neomezenou dobu
» Nastavit pofatetni a koncové datum 1.200-3.300 lidi
- - 0 30.000 @
Zaddtek 1152015 [ 10:00 e e e Tt e
Konec 1552015 [&] 10:00 Toto je jenom odhad. Uvedena &isla

jsou zaloZena na prumérné Uspésnosti
reklam zacilenych na vybrany okruh
. L ) uZivateld.
“ase reklama bude spusténa aZ do 15. kvéten 2015,

Celkem utratite: 1.040,00 KE.

Optimalizovat pro @ | Kliknuti v

Cena @ Bude vam Uttovan poplatek, kdykoli nékdo klikne na vasi reklamu.
UmoZniuje ziskat vic kliknuti za nejlepsi cenu.

+ Nastavte si maximum, které chcete utratit za kliknuti.

2 58|KE CZK maximaini nabidka na kliknuti

dka: 2,58 KE—4,19 KE CZK @

Obr. 22 - Tvorba rozpo¢tu, harmonogramu a optimalizace reklamy (Facebook, © 2015)

U denniho rozpoc¢tu se reklama bude zobrazovat po celou dobu dne, pokud by se vSak jed-

nalo o dlouhodoby rozpocet (ktery by multikino GAC mohlo vyuZit v ptfipad¢ GspéSnosti
této kampan¢), nabizi se moznost zvoleni zobrazovani reklamy dle vlastniho planu.

0:00 3:00 6:00 9:00 1200 1500 1800 2100

pondéli

ltery

stfeda

Etvrtek

patek

sobota
nedéle

KaZdy den
Il Pianované hodiny isou modfe stinovany.
Obr. 23 - Vlastni navrh planu pro zobrazovani re-
klamy (Facebook, © 2015)
V ptipadé, Ze by multikino GAC v budoucnu vyuZilo 1 dlouhodoby rozpocet, mize si na-
planovat zobrazovani reklam dle ¢asu, kdy jsou uzivatele na Facebooku nejvice aktivni,

coz je navecer a nasledné pak okolo 21. hodiny. OvSem jak bylo zminéno, vlastni planova-
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ni zobrazovani reklamy nelze vyuzit v rdmci denniho rozpoctu, ktery je vyuzit v této kon-

krétni kampani.

Platba je opét naprosto stejnd jako u piedeslych forem placené propagace. Navoli se tedy

jen ména a zpusob platby.

7.1.5 Shrnuti navrhu placené propagace na Facebooku

Navrh moznosti placené propagace pro multikino GAC byl naplanovan na rok (kvéten
2015 — kvéten 2016) a celkova Castka na propagaci piispévku, stranky a webu na dané ob-

dobi by ¢inila 41 200 K¢.

Reklama s konverznim pixelem by vysla zhruba na 1 040 K¢ za 5 dni propagace zvoleného
filmu a v ptipad¢ uspésnosti (hodnotny pocet konverzi) by se mohl tento zpisob reklamy
opakovat i vicekrat do roka, tudiz pfi vyuziti az u 10 filma, by se ro¢ni rozpocet pohyboval

okolo 10 040 K¢ (zalezelo by vSak na poctu konverzi).

Nejefektivnéjsi moznosti vyuziti navrhii placené propagace je pravdépodobné nasledujici

zpusob:

1. Spusténi reklamy s konverznim pixelem

2. Vybér n€kolika filml v prib&hu 2-3 mésicl, u kterych bude vhodné sledovat kon-
verzi

3. Sledovani konverze

4. V ptipad¢ hodnotného poctu konverzi vyuZzit naplno i navrh placené propagace pti-
spévkl a Facebookové stranky (propagace webu by nebyla v piipadé vyuziti re-

klamy s konverznim pixelem nutna, jelikoz prakticky sama web propaguje)

Vyuziti placené propagace ptispévkl a Facebookové stranky by vSak kino mohlo zkusit
vyuzit kupiikladu na mésic i v ptipadé mensiho poctu konverzi, a to pfedev§im k navySeni
dosahu sdilenych pfispévkll a nartistu fanouSkovské komunity, ktery miiZze postupem casu
vést k narustu platicich navstévnikd. Mésic s placenou propagaci by se porovnal s pied-
chozimi mésici z hlediska nartistu fanouska, poctu reakci, pfipadné 1 poctu navstévnikl
kina, a pokud by doslo k navyseni ve vSech pfipadech, tak pokracovat v aplikaci placené

propagace dale dle navrhu.

Navrhované zplsoby placené propagace s sebou nesou i urcita rizika, které je vhodné iden-

tifikovat a nasledné urcit, jaka je pravdépodobnost jejich vyskytu a dopadu. Pomoci souci-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

85

nu miry dopadu a pravdépodobnosti vyskytu rizika lze pak urcit hodnotu rizika a piijat

opatfeni k jeho eliminaci. Muze se jednat o rizika:

Nizké (0,00 — 0,35),
Stiedni (0,36 — 0,70),
Vysoké (0,71 — 1,00).

Vycet rizik, kterd hrozi pti aplikaci n¢kterého z navrhl placené propagace, zobrazuje na-

sledujici tabulka.

Tab. 9 — Vycet rizik, pravdépodobnost jejich vyskytu, mira dopa-

du a jejich hodnota (vlastni zpracovani)

Riziko Pravde,podobnost Mira dopadu Ho‘d.nota
vyskytu rizika

Ziskani malého

¢ vch fa-
Poctu novych fa 30% 0,8 0,24
nouskud na Face-
booku
Nendvratnost in-
vestic 45% 0,95 0,4275
do reklamy
Spatnelnastavem 10% 0,7 0,07
placené propagace
Ztrata fanouskd
z dlvodu vétsi 10% 0,8 0,08
miry propagace
Prekroceni navr-
hovanych 20% 0,6 0,12
nakladu

Nejveétsi riziko, které spusténi placené propagace miiZze pfinést, je nenavratnost investic

vloZenych do reklamy. Pokud multikino dokaze skrz reklamy oslovovat specifické okruhy

uzivateldl a reklamy tak cilit pfesn€ tam, kam chtéji, pravdépodobnost vzniku rizika je niz-

ka a riziko bude skrz precizni nastaveni a zacileni reklamy eliminovano.

Ziskani malého poctu novych fanouski je rizikem s druhou nejvyssi hodnotou. OvSem

vzhledem k pravidelnému organickému ristu fanouskd, je pravdépodobnost nartistu malé-

ho poctu fanouskt pti placené propagaci velmi nizka.
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Riziko s treti nejvétsi hodnotou je prekroceni navrhovanych naklada. Toto riziko lze snad-
né eliminovat pfesnym nastavenim ¢astek, rozliSovanim denniho a dlouhodobého rozpoctu

a dodrzovanim navrhnutého planu rozpoctu.

Zbylymi dvéma riziky je Spatné nastaveni reklamy a ztrata fanouSka z divodu vétsi miry
propagace. Pti nastaveni reklamy je tfeba vhodné nastavit veskeré ¢asti dikladng. Pti vybi-
rani cilové skupiny je vskutku nutné védét, koho ptesné je tfeba oslovit z hlediska véku,
pohlavi a z4jmu a reklamu tak peclivé nastavit. Ztrata fanouskl je malym rizikem, které by
spusténi placené propagace nemelo ohrozit. Nejedna se o zadnou masivni propagacni kam-
pan, ktera by vylozené rusila a otravovala uzivatele, proto je hodnota rizika také velmi niz-

ka.
7.2 Zefektivnéni marketingu na Twitter u¢tu multikina GAC

Twitter ucet multikina GAC je veden zodpovédné, avSak problémem je velmi neaktivni
komunita. Jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, Twitter vlastni skute¢né maly pocet do-
tazovanych a jeSté mensi pocet jej aktivné vyuZziva, proto o moznosti placené propagace
nema cenu vubec uvazovat. AvSak i pfes tento fakt, 1ze uvést par tipa, které by mohly vést

k celkovému zefektivnéni marketingu na Twitter uc¢tu multikina GAC:

e Tweetovat vice zabavnych obrazki, zajimavosti a filmovych novinek — tweety mul-
tikina GAC jsou vétSinou zaméfeny na propagaci aktudlniho filmového programu
spévky multikina byly dva z nich zabavné ¢i zajimavé obrazky a pouze jeden z nich
bylo oznameni traileru na novy film spolu s pfilozenym odkazem na trailer. Je tedy
zcela ziejmé, co followery multikina GAC piiméje k reakci a proto by se kino mélo
trochu vice zaméfit 1 na takové typy obsahu v jednotlivych tweetech.

e Vice vyuzivat hashtagy — uzivat hashtagy k zvyraznéni klicovych slov je vyznam-
nou soucasti Twitteru, avSak z analyzy Twitter ictu vyslo jasné najevo, ze multiki-
no GAC zdaleka nevyuziva hashtagy, tak jak by mélo. Za celou dobu ptlisobeni po-
uzilo hashtag ve svych tweetech pouze tfiadvacetkrat. Multikino by mélo ve svych
ptispévcich vyuzivat specifické hashtagy jako #GAcinema nebo #GAC, diky kte-
rym je muzou uZzivatelé na Twitteru snadnéji vyhledat a nasledné je pak i1 vyuZzivat,
coz miiZze vést k oziveni, shromazdéni a naslednému stmelovani Twitter komunity
multikina GAC. Vhodné je také sledovat hashtagy, které jsou zrovna ve svété nej-

vice trendové a vyuzit je tak ve sviij prospéch.
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e Retweety — multikino by mohlo ozivit svlij ucet také retweetovanim zajimavych
tweetl od zndmych herc, rezisért, producenti apod.

e Nebat se pozadat followery k retweetu, zmince o multikinu ¢i oblibeni jednotlivych
tweetl

e Propagace Twitteru multikina GAC na jeho dalSich sociélnich sitich

Z uvedenych tipt také vyplyva, ze by mélo multikino zvysit pocet tweetli na 3-4 denné,
s tim, ze kazdy bude mit jiny obsah (retweet zndmé osobnosti, zabavny obrazek, aktudlni

filmovéa nabidka).

7.3 Zefektivnéni marketingu na Google+

Z analyzy Google+ uctu multikina GAC jasné vyplynulo, Ze ani zde neni zakladna fol-
lowert nijak aktivni a taktéZ nijak poCetna. Aktivita je u vétSiny piispévkd nulova a velmi
ziidka se objevi ptispevek, ktery zaujme natolik, aby obdrzel ,,+1, komentat ¢i sdileni.
Stejné jako u Twitteru, 1 zde multikino sdili pfevazné aktualni filmovou nabidku, respekti-
ve filmy co pravé hraji spolecné s pfilozenym odkazem na trailer ¢i webové stranky multi-
kina. JelikoZ je Google+ vSeobecné vniman jako nejméné vyuzivana a popularni socidlni
sit’, neni divu, Ze je zde komunita naprosto minimaln¢ aktivni, ale i piesto se najde par tip1,

jak pravdépodobné zefektivnit propagaci multikina GAC na Google+:

e Vkladani do kruhi — multikino GAC by m¢lo na kazdém ptispévki, ktery obdrzel
jakoukoliv reakci, kontrolovat, zdali ma danou osobu vlozenou do kruhi, a pokud
ne, tak ji tam samoziejmé neprodlené ptidat.

e Zvyseni interakce — multikino GAC by mélo krom sdileni pfispévki 1 obCas ko-
mentovat (pokud to bude vhodné) ptispévky lidi, které ma v kruzich a tim navysit
moznost zviditelnéni a vytvofit pratelské vztahy.

e Hlubsi zaméfeni na souc¢asnou komunitu — Pfi takto malé komunité je tfeba ziskat
pozornost i jinak nez jen sdilenim fotografii ¢i videi a odkazl. Takovou pozornost
pak muze vyvolat nékdy 1 prosty text. Kladeni jemné emo¢né podbarvenych otazek
muze vyvolat diskuze a vytvofit tak ucelenou pratelskou komunitu, ktera bude ak-
tivné sdilet a komentovat i1 dal$i obsah, ktery se tak dostane k vice lidem.

e Propojeni Google+ s Google mail — tento prosty fakt muze multikino GAC vyuzit
k rozesilani newsletterti a jednoduse a efektivné si vybudovat na Google+ sit’ kon-

taktd, které pak budou taktéz mit vliv na fanouskovskou zakladnu.
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e Propagace Google+ multikina GAC na jeho ostatnich socialnich sitich.

7.4 Zefektivnéni marketingu na socialni siti Foursquare

Jak bylo v analytické ¢asti zminéno, multikino GAC pouziva socialni sit’ Foursquare
pro marketingovou komunikaci velmi minoritn¢, ale vzhledem k povaze socialni sité
Foursquare je zde navrzeno par moznosti, jak na této socialni platformé marketingovou
komunikaci mozno pozvednout. Foursquare je pfedevSim o tzv. ,.check-in®, kterym
uzivatel oznami soucasnou polohu. Multikino GAC by mohlo téchto ozndmeni o polo-
ze vyuzivat k marketingovym tucéelem tak, jak to d¢€la spousta jinych podniki. Nej-

vhodnéjsi pro samotné multikino by byly asi nasledujici specialni nabidky:

e Skupinova sleva — pokud skupinka 10 a vice lidi u¢ini ,,check-in* zaroven, do-
stanou skupinou slevu na vstupné 10%.

e Popcorn zdarma pro novacka — zplisob jak motivovat lidi, ktefi Foursquare ne-
pouzivaji, mize byt nabidka popcornu zdarma, pro kazdého kdo v multiking
ozndmi polohu skrz Foursquare poprvé.

e Ocenéni za loajalitu — kazdé podnik ¢i misto na Foursquare ma svého majora,
neboli ¢loveka, ktery zde skrz Foursquare oznamil polohu vicekrat nez vSichni
ostatni, a proto by tento uZivatel mohl dostavat pravidelnou slevu na vstupné ¢i
ptipadné popcorn zdarma ke kazdé navstéve a podobné.

e _Kdo diiv pfijde, ten diiv mele* sleva — ur¢i se den, kdy bude cena prvnich

5 zakoupenych vstupenek sniZzena o 15%.

7.5 ZaloZeni ictu na socialni siti Instagram

V teoretické ¢asti bylo uvedeno, Ze Instagram se stava velmi silnou sociélni siti, ktera ma
V soucasné dob¢ nejvetsi pocet zapojeni uzivatell, nez kterakoliv jind socialni sit’ vCetné
veécné dominujiciho Facebooku. Z praktické ¢asti, respektive z dotaznikového Setfeni vyslo
najevo, ze Instagram byl mezi dotazovanymi druhou nejvice aktivn€ vyuzivanou socialni
siti a témef dve tretiny dotazovanych, jez jsou fanousky multikina GAC, Instagram pravi-
delné vyuZivaji.

ZaloZeni Instagram tGctu

Instagram je velmi jednoducha a uzivatelsky pratelskd socidlni sit’ a zaloZeni trva jen par

minut. Instagram nenabizi zddnou formu placeného uctu a ucet pro klasickou fyzickou
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osobu a znacku ¢i firmu se nijak nelisi. Nasledujicich par bodt shrnuje proces zalozeni

Instagramu pro multikino GAC:

1.
2.

Vytvoteni uctu pro multikino GAC

Vytvoreni uzivatelského jména — zde je samoziejmé nejlepsi vyuzit nazev multiki-
na, tedy Golden Apple Cinema nebo GAC_multikino ¢i jen GAC. Viceméné by se
m¢elo jednat o jméno, které ihned pomuze rozpoznat, o co se jedna (k ¢emuz na-
sledn¢ pomuze i logo)

Dokonceni profilu — vlozeni vhodné profilové fotky uctu (nejlépe samotné logo
multikina GAC), vyplnéni kratkého informaéniho piehledu (o co/koho se jedna
a odkaz na webové¢ stranky multikina GAC)

Propojeni Instagram G¢tu s Facebookem — Jelikoz je Instagram od dubna 2012 ve
vlastnictvi Facebooku, je jednoduché a rozhodné nevyhnutelné tyto dvé socialni si-
té propojit a posilit tak marketing na socidlnich sitich

Vytvoteni urCité strategie pro puisobeni na Instagramu, kterd bude pro multikino
GAC specificka a zajisti vytvofeni aktivni komunity, stejné jako tomu je naptiklad

na Facebooku

Po propojeni s Facebookem a vytvotenim Instagramové zalozky na tamnim Uctu, bude

mozné ihned sdilet Instagramové ptispévky Facebookovym fanouskim. JelikoZ ma multi-

kino na Facebookovém uctu nejvétsi zakladnu fanouska ze vSech socidlnich siti, na kterych

pusobi, nebude problém na Instagramu nésledné vytvotit pomérné pocetnou komunitu.

Sdilené prispévky

Instagram je socidlni platforma vytvofend ke sdileni fotografii a kratkych videi s délkou

maximaln¢ 15 sekund. Piiklady sdilenych piispévkii na Instagramu multikina GAC by

mohli byt nasledujici:

zabavné fotografie a kratka videa tykajici se filmového svéta

fotografie lakajici na filmy (moznost upraveni fotografii textem jako ,,Dnes premié-
ra“ ¢i ,,Dnes hrajeme naposledy®, coZ uzivatelé nemaji Sanci pfehlédnout na rozdil
od klasickych popisti u ptispevk, které jsou umisténé ptimo pod nimi)

videa v podobé¢ kratkych TV spott ¢i utrzka z trailer

zajimava videa ze zakulisi kina

sledovani znamych osobnosti na Instagramu a v piipad¢ zajimavych ptispévka na-

sledné sdileni (tzv. ,,regram®)
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Pocet prispévkil by se mél pohybovat okolo 2-3 pfispévkll za den. Pomoci analytickych
nastrojii by bylo vhodné si po ur¢itém plisobeni na Instagramu zjistit, kdy je nejvhodnéjsi
Cas ke zvefejiiovani piispévku, kdy je komunita Instagramového G¢tu multikina GAC nej-

vice aktivni a nasledn¢ pak sdilet novy obsah v nejvice aktivni Casy.

Ve sdilenych piispévcich je pro jejich Gspésnost vhodné uzivat hashtagy. Odbornici tvrdi,
Ze uspésny prispévek na Instagramu ma okolo 7-8 hashgtagti. Multikino GAC by mohlo
mit tfi zédkladni hashtagy (napt. #zlatejablko, #GACinema ¢i1 #GAC), které bude uzivat u
kazdé fotografie ¢i videa a zbyly pocet budou hashtagy, které se budou vztahovat na dany
piispévek, ktery bude sdilen. Specifické hashtagy multikina GAC by mély byt sledovany
a na veskeré ptipadné komentéie, znepokojeni a zajmy uzivatelt by mélo multikino rychle
reagovat a vytvofit tak loajalni a aktivni komunitu. Multikino by se také mélo zaméfit na
jednotlivé uzivatele, kteti budou cet na Instagramu sledovat a aktivné se €init (uzivat ha-
shtagy, komentovat, ,,lajkovat®) a uznat je ,,lajkem* ¢i komenafem. Tim multikino ukaze,
ze ma o své followery skute¢né zdjem a bude je podbizet k dal§im aktivitam. Muze také
vytvofit ur¢itou formu soutéze, kdy bude napiiklad jednou do mésice vybirat z fotek ozna-
¢enych hashtagem ,,GAC* jednoho uzivatele, kterému poskytne slevu na dal$i navstévu
kina, nebo obcerstveni v podob¢ popcornu a napoje zdarma apod. Vitézné foto pak muize
(samoziejmé s povolenim dané osoby) jesté sdilet na svém Instagram uctu ¢i dalSich soci-

alnich sitich jako urcitou formu ocenéni vyherce.
Sledovani uspéSnosti Instagram marketingu

Jako u kazdé socialni sité i u Instagramu lze pomoci riznych programii zanalyzovat kolik
lidi navstivilo webové stranky multikina, poté co navstivili a€et multikina na Instagramu.
Google Analytics a jeho zakladni formy analyz socialnich v tomto ptipad¢ vsak nelze vyu-
zit, jelikoz pti zkoumani poctu uzivateld, ktefi se z Instagramu ptenesli na webovou stran-
ku vlastnika G¢tu, nerozpozna mobilni zafizeni (které jsou v ramci Instagramu stézejnim
zafizenim, jelikoz Instagram je pfedevSim mobilni aplikace). Proto je pro vyméru uspés-
nosti plsobeni na Instagramu nutné vyuZit trakovatelny link, ktery se umisti do profilu
daného Instagramového uctu. Poté uz jen staci sledovat, jak uspéSny v tomto piipadé In-

stagram je a kolik lidi zlakal k navstéveé webovych stranek multikina GAC.
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ZAVER
Socialni sité v ¢ele s Facebookem predstavuji v dnesni dobé velmi efektivni nastroj pro
marketingové ucely spole¢nosti a znacek. Pro multikina pfedstavuji moznost propagace

aktualniho filmového programu, filmovych novinek, pravidelnou komunikaci se zakazniky

(zpétna vazba) a celkové propagaci kina samotného.

Teoreticka Cast této prace naskytla pohled online marketing a jeho specifika v ¢ele s aktu-
alnimi trendy této problematiky. Dale zde byly rozebrany socialni média, jejich efektivita,
funkce, ucinnost a ocekdvand budoucnost. Nasledoval blizsi pohled na socidlni sité jako
Facebook, Twitter ¢i Google+ a jejich marketingové moznosti. Zavéreéna ¢ast teoreticke

¢asti se pak vénovala SWOT analyze a marketingovému vyzkumu.

Prakticka ¢ast na Gvod ptedstavila multikino Golden Apple Cinema, a.s. spolu se situaci
multikin v Ceské republice. Néasledoval rozbor socidlnich siti v ¢ele s diikladnou analyzou
Facebookové¢ stranky multikina GAC za pomoci Facebook Insights a dal$ich nastrojt, jez
odhalily primérné dosahy pfispévkill, procento zdroje néavstévnosti webovych stranek
z Facebooku, demografické a geografické slozeni fanouskl a dalsi uzitecné udaje. Po ana-
lyze socidlnich siti nasledoval rozbor dotaznikového Setieni, které poskytlo klicové udaje
pro navrh projektové €asti a to pfedevSim z otdzek o pouZzivani socidlnich siti a vnimani

obecné a cilené reklamy spolu se sponzorovanymi (propagovanymi) piispévky.

Hlavni cilem projektové ¢asti bylo zefektivnit piisobeni, nebo respektive marketing multi-
kina GAC na socialnich sitich v ¢ele s Facebookem. Pro Facebook samotny bylo zanalyzo-
vano a navrzeno hned nékolik moZnosti placené propagace, které by kino mohlo vhodné
vyuzit. Nésledovali navrhy a doporuceni pro uspéSné fungovani na ostatnich socialnich

sitich spolu s doporu¢enim a radami k zalozeni uctu na sociélni siti Instagram.

Osobné¢ doufam, ze vyzkum bude pro multikino GAC piinosem a Ze nasledné aplikuji né-

které z uvedenych navrhii a doporuceni, v ¢ele s navrhy placené propagace na Facebooku.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CTR Mira prokliku

FB Facebook

GAC Golden Apple Cinema

ROI Navratnost investic

SEO Search Engine Optimazition

VzVRaSL Vypis z vefejného rejstiiku a sbirky listin
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik k diplomové praci na téma Projekt
zefektivnéni marketingu na socialnich sitich s
durazem na Facebook ve spolecnosti Golden
Apple Cinema

Dobry den,

jmenuji e Jakub Kutra a jsem studentem 2. rofniku magisterskeho studia na Fakulte
managementu a ekonomiky na Univerzité Tomase Bati ve Zlingé. Rad bych Vas poprosil o
vyplnéni kratkého dotazniku k mé diplomové praci “Projekt zefektivnéni marketingu na
socidlnich sitich s dirazem na Facebook ve spoleénosti Golden Apple Cinema, a.8".
Dotaznik je jednoduchy a zabere Vam sotva par minut.

Vysledky budou vyuZity vyhradné pro OZely a zpracovani me diplomove prace.
Deékuji pfedemn za ochotu a Vas cas.

*Povinng pole

1. Jaké je vase pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

MuzZ
Zena

2. Do které vékové kategorie spadate? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Dite do 15 let
Student

Dospély

Senior nad 60 let

3. Navstévujete multikino Golden Apple Cinema? Pokud ano, jak éasto? *
Oznadte jen jednu elipsu.

Menavitévuji

Pravidelng (nékolikrat za mésic)
Asi 1x mésiéné

FrileZitostné




4. Vite o vérnostnim GAClubu, ktery multikino nabizi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

‘' Ano, jsem &lenem

) Ano, ale nemam zajem

| Nevedélla a nemam zajem
1 Nevédélfa, ale mam zajem

5. Vite, Ze pod multikino Golden Apple Cinema spada i Velké kino? *
Oznadte jen jednu elipsu.

1 Ano
Ne

6. Které socialni sité vyuzivate aktivné? *

(aktivné znamena, Ze mate zaloZeny ulet a pfihlasujete se alespon jedenkrat tydné)
Zaskrtnéte viechny platne moZnosti.

| | Facebook
_—| Twitter
| | Google+

: | Foursquare

j Instagram

7. Jak éasto navitévujete tyto socialni sité? *
QOznacte jen jednu elipsu na kaZdeém radku.

Neméam Me”ir‘ez Nekolikrat Neékolikrat Jednou Vicekrat
zde ucet mEsiEng mesicng tydné denné zaden
Facebook l
Twitter C ) ) - o o o
Google+ Z_' ,' '_- _' '_
Foursquare _ _ ] L _-_Z . - - N
Instagram C ) C L -

8. Kvili éemu nejvice vyuzivate socialni sité? *
Zaskrinéte viechny platne mainosti.

Komunikace s pfateli

Sledovani ostatnich uZivateld

Sdileni pfispévki, fotografii, videi, ...

Sledovani stranek

Prace

Jing:

[
[]
[]
L]
]
L]




9. Povaiujete se spise za aktivniho uZivatele (izn. reagujete na pfispévky, sdilite,
lajkujete) nebo za pasivniho? *
Oznacte jen jednu elipsu.
| spie aktivni uZivatel

spise pasivni uZivatel

10. Jak obecné vnimate reklamu na socialnich sitich? *
Oznacte jen jednu elipsu.

| Oslovuje mé a klikam na ni
") Obéas me oslovi, ale neklikam na ni
) Neoslovuje mé, ale z forem online reklamy si ji vEimam nejvice

Vibec mé neoslovuje

11. Zaujal Vas nékdy sponzorovany prispévek na Vasi zdi natolik, Ze jste si danou
stranku nasledné oblibili? Pokud ano, kolikrat? *

Oznacte jen jednu elipsu.

1 Vice nez 1x
Maximalng 1x
" Nikdy
 Mevim, co je to sponzorovany prispévek

12. Jaky mate nazor na pfesné cilenou reklamu utvofenou skrze sledovani Vasich
online aktivit? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Wadi mi, beru to jako naruieni soukromi

) Wetsinou meé vidy oslovi a klikam na ni

Mezajima me, stejné jako ostatni formy reklamy na internetu

13. Jste fanouskem multikina Golden Apple Cinema na Facebooku? Pokud ano, jaky
divod Vas k tomu vedl? *

(pokud fanouskem nejste, posledni dvé otazky jiZ nevyplnujte)
Oznacte jen jednu elipsu.

i Nejsem fanouskem Po posledni olazce v této éasti prestarite terfo formular
vypliovat.

i Zajimavy obsah
| Zakaznicka podpora
Ziskani vyhody (slevy, soutéze)

" Informace o aktualnich filmovych novinkach




14. Kolikrat Vas sdileny obsah na Facebookovych strankach multikina Golden Apple
Cinema pfimél k navstévé?

Oznacte jen jednu elipsu.

Vice neZ 1x
Maximalng 1x
Mikdy

15. Jaky typ sdileného pfispévku Vas na Facebookovych strankach multikina Golden
Apple Cinema nejvice oslovi?

Qznacte jen jednu elipsu.
Fotografie
Video
Text
Clansk




