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Uvod

Socidlni sit¢ se béhem nckolika maélo let staly soucdsti béZného Zivota vétSiny lidi
a kazdym rokem je vyuziva vice uzivateli. Vyzkum AMI Digital Index (2020)
zaznamenal, Ze v roce 2020 vyuzivalo socidlni sité v Ceské republice 92 % uzivateli
internetu a primérné na nich stravili 159 minut denné. V rdmci online marketingu
vytvorily socidlni sité¢ obrovskou pfilezitost pro firmy. Mezi vyhody patii naptiklad
zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni reputace znacky nebo navazani komunikace se

stalymi ¢i potencidlnimi zakazniky (Newberry, 2018).

Tato bakalafska prace se zabyva online marketingovou komunikaci na socialnich sitich
spole¢nosti Kofola Ceskoslovensko, a. s. (dale jen spole¢nost Kofola) se zaméfenim na
produkt, kolovy napoj, Kofola. Hlavnim cilem prace je zhodnoceni online marketingové
komunikace znacky Kofola na vybranych socidlnich sitich v obdobi fijen 2020 az tnor
2021. Vybranymi socidlnimi sitémi jsou Facebook a Instagram. Dil¢i cile jsou rozdéleny
do péti obecnych vyzkumnych otdzek a nasledné rozvedeny do 14 specifickych

vyzkumnych otazek. Obecné vyzkumné otazky jsou definovany nasledovne:

e Jaké nastroje online komunikace Kofola vyuZziva na svych socialnich sitich?

e Jak Kofola komunikuje na vybranych socialnich sitich v porovnani se svymi
hlavnim konkurenty?

e Vyuziva Kofola trendy v ramci online marketingové komunikace na socidlnich
sitich?

o Komunikuje Kofola na vybranych sociélnich sitich s ostatnimi uzivateli?

e Hovoii o Kofole uzivatelé napfi¢ socialnimi sitémi?

Autorka této prace vyuzila n€kolik metod pro zhodnoceni komunikace na socialnich
sitich a zodpovézeni obecnych vyzkumnych otdzek. Jednd se predevSim o deskripci,
pozorovani, meéteni, analyzu a komparaci s hlavnimi konkurenty znacky Kofola.
Teoretickd cast vychazi z reSerSe Ceské 1 zahranicni odborné literatury a relevantnich
internetovych zdroji. Jsou v ni definovany vychodiska a zakladni pojmy, se kterymi je
dale pracovano v praktické casti. Hlavnim pifinosem prace jsou navrhy na zlepSeni
marketingové komunikace na socidlnich sitich znacky kolového napoje Kofola v podob¢

navrzeného post planu na jeden mésic.



1 Marketingova komunikace

Marketing je Siroky pojem, pod kterym se skryvd mnoho dil¢ich aktivit. Americka
marketingova asociace (2017) jej definuje jako ,,sadu intuici a procesi pro vytvareni,
komunikovani, dorucovani a vymenu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,

el

partnery a obecné celou spolecnost.

Komunikace je v marketingu dulezitym pojmem, jelikoz ptfedstavuje predani sdéleni ¢i
informaci od zdroje k pfijemci (napft. od prodavajiciho ke kupujicimu). Divody, metody
a cile téchto sdé€leni jsou rizné v zavislosti na odesilateli a pfijemci. Na obrazku €. 1 je
znazornén model komunikac¢niho procesu z roku 1995, ve kterém je odesilatel oznacen
jako subjekt komunikace a piijemce jako objekt (Ptikrylova, 2019). V komunikacnim
modelu je komunikace popisovana jako dynamicka interakce, v niz jsou informace

vymenovany mezi aktivnimi u€astniky (Steingberg, 1997).

Obr. 1: Schrammiv model komunikaéniho procesu z roku 1995

i e jekt
Subjekt Pienos Dekédovéni (v)‘bje
komunikace Médium Prijemce

Zdroj: Prikrylova (2019, s. 24), Svétlik (2016, s. 6), zpracovano autorkou

V tomto modelu je zobrazeno sedm ¢asti komunika¢niho procesu. Prvni ¢asti je subjekt
komunikace, ktery dava podnét ke komunikaci neboli k ptenosu sdéleni. Ve druhé ¢ésti
s nazvem kodovani se sdéleni prfevede do souboru prvki, tvarii a symboll. Nasleduje
pienos sdéleni, které probiha prostfednictvim média, napiiklad televize. Dekddovanim se
sdéleni pfevede zpét do ptivodni formy. AvSak zde zalezi na interpretaci piijemce, jenz
je dalsi ¢asti komunikacniho procesu a je pojmenovan jako objekt piijemce. Zpétna vazba

umoziuje piijemci reagovat na sd€leni. Je to urcitd forma reakce piijemce na ziskanou
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informaci. Pokud se jednd o osobni komunikaci, zpétnou vazbou mulze byt gesto ¢i
verbalni projev pfijemce. V neosobni komunikaci se za zpétnou vazbu da povaZovat
zadouci ¢innost (ndkup produktu) nebo naopak Uplna necinnost. Béhem oboustranné
komunikace se miize zménit obsah, podstata nebo pochopeni zpétné vazby ve formée
sd&leni v zavislosti na ptisobeni tzv. umi. Sumy mohou vzniknout ve kterékoliv fazi
komunikacniho procesu. Rozd¢lit se daji na vnitini, naptiklad $patnd pozornost objektu
pii ptijeti sdéleni nebo vnéjsi, naptiklad ruseni televizniho signalu (Foret, 2011; Svétlik,

2016).

Definice marketingové komunikace se lisi v zavislosti na autorech. Karli¢ek a kol. (2016,
s. 10) ji definuji nésledovné: ,,Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin, s jehoZz pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile.* Naopak Egan (2007, s. 1) klade diiraz na zlepSovani a upeviovani
vztahili a marketingovou komunikaci definuje jako ,,prostiedky, kterymi se dodavatelé
zbozi, sluzeb, hodnot nebo napadii prezentuji svéemu cilovému publiku s cilem stimulace

dialogu, vedouciho k lepsim komercnim ¢i jinym vztahiim .

Z ptedeslych definic je zfejmé, Ze se firmy bez marketingové komunikace neobejdou
a nepouzivaji ji jako samostatny celek, ale integruji ji i do ostatnich marketingovych
aktivit. Marketingova komunikace je dualezitou soucasti marketingového mixu. Ten
Kotler (2007, s. 70) definuje jako ,,souhrn taktickych marketingovych ndstrojii
pouzivanych kupravée nabidky podle cilovych trhi.* Svétlik (2016) hovofi
o marketingovém mixu jako o tzv. 4P, do kterého tadi: produkt (product), cenu (price),

prostorovou distribuci (placement) a marketingovou komunikaci (promotion).

1.1 Cile marketingové komunikace

Spravné stanoveni komunikacnich cilti je pro firmu dilezité. Aby komunikace s trhem
byla systematickd, zdkladem je sestaveni planu marketingové komunikace. Ten vychézi
ze situacni analyzy, odvozuje komunikacni cile z poslani firmy a cili firemnich
a marketingovych. Firma stanovi marketingové komunikacni cile, definuje strategické

komunikacni cile a z nich odvodi komunika¢ni cile taktické (Ptikrylova, 2019).

Dle Jakubikové (2013) by se vSechny cile mély vyznacovat urcitymi charakteristikami.

Ty lze shrnout pod pravidlo SMART. Cile by v prekladu mély byt ,.chytré.” Kazdé

2 PfeloZeno autorkou



z pismen slova SMART definuje urcity znak cile. Jedna se o anglicka slova specific,

measurable, agreed, realistic a trackable. Ceské ekvivalenty pro tato slova jsou specificky,

meéfitelny, akceptovatelny, dosazitelny a sledovatelny.

Karlicek a kol. (2016) a Prikrylova (2019) uvadéji napriklad tyto cile marketingové

komunikace:

Zvyseni povedomi o znacce (brand awareness): Povédomost o znacce tizce souvisi
s preferencemi, je zde tedy ptedpoklad toho, Ze se dani znacka bude prodavat.
Rozlisuji se dva typy povédomi o znacce:

o Vybaveni znacky (brand recall): Uvazuje-li cilova skupina o kategorii
produktli, vybavi se ji dana znacka. Napft. pokud cilova skupina uvazuje
o kolovych népojich, pravdépodobné se ji vybavi Kofola, Coca-Cola
a Pepsi (Karlicek a kol., 2016)

o Rozpoznani znacky (brand recognition): Cilova skupina znacku
identifikuje v misté¢ prodeje a spoji si ji s danou kategorii produktt. Napf.
1ze ptedpokladat, Ze po spatieni Kofoly cilova skupina znacku identifikuje
a zatadi ji mezi kolové népoje (Karlicek a kol., 2016).

Posileni firemni image: Image dokaze ovlivnit jednani a mysleni nejen zdkaznik,
ale 1 celé vetejnosti. Aby se podaftilo posilit firemni image, je zapotiebi jednotna
a konzistentni komunikace v dlouhém obdobi. Slouzi k tomu integrace prvki
vytvarejicich korporatni identitu, napt. jméno firmy, slogan, logo, barvy, hodnoty
¢i zplsob komunikace. Dulezitou soucasti je téZ upiimnost, schopnost firmy
pfiznat nepiijemné skutecnosti a reagovat na né.

Ovlivneéni postoju ke znacce: Postoje ke znacce jsou ovlivnitelné a déli se do tii
skupin. Prvni skupinou jsou postoje kognitivni, pod kterymi se rozumi nazory
a znalosti cilové skupiny o znacce. Déle postoje emociondlni, tedy pocity cilové
skupiny ohledné¢ dané znacky. A v posledni fadé postoje konativni neboli
tendence cilové skupiny a jejich zptisob jednani vici urcité znacce.

Poskytovani informaci: Informovani trhu, zejména vSech cilovych skupin,
o dostupnosti urcité sluzby nebo vyrobku. Firmy tak poskytuji informace o sobé
a dalezitych zménach ovliviiujicich jejich pozici na trhu. Velkou roli zde hraje
spoleCenska odpovédnost, jako je mnapiiklad pristup k enviromentalnim

problémiim nebo podpora socidlnich ¢i kulturnich projekta.
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1.2 Komunikacni strategie

Marketingova komunikace rozeznava dvé zakladni komunikaéni strategie, kterymi jsou

strategie tlaku a strategie tahu (Svétlik, 2016).

Pomoci strategie tahu (pull) firma nasméruje své marketingové aktivity ke kone¢nému
zékaznikovi, kterého tak stimuluje a zdkaznik vyvine tlak na distribu¢ni cestu. Vysledkem
této strategie by méla byt zvySena poptavka (Svétlik, 2016). Predpokladem uspéchu
strategie je vysoka viditelnost znacky, které firma docili naptiklad masmedialni reklamou

nebo pomoci word-of-mouth, dale je WOM (STS CRM, n.d.).

Strategie tlaku (push) znamena protlaceni produktu nebo sluzby skrz marketingové
kanaly az ke kone¢nému spotiebiteli (Kotler, 2010). Stru¢né feceno, jde o to dostat
produkt ke kone¢nému zdkaznikovi. Tato strategie ma uplatnéni zejména
u rychloobratkového sortimentu a vyuziva techniky pfimého marketingu. Jedna se
napftiklad o piesvédc¢eni maloobchodnika k naskladnéni zbozi, prodavani face-to-face

nebo vylepSeni designu baleni, za uc¢elem podpory prodeje (STS CRM, n.d.).

1.3 Komunikaéni mix

Kotler (2007, s. 809) definuje komunikacni mix jako ,specifickou smés reklamy,
osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni
svych reklamnich a marketingovych cilu.* Pro firmu je tedy dilezité zvolit vhodné
prostfedky pro komunikaci nejen se spotiebiteli, ale také se svymi zprostfedkovateli
a raznymi cilovymi skupinami.

Hlavnimi nastroji komunika¢niho mixu jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje,
pifimy marketing, Public Relation (dale jen PR), online komunikace, event marketing
a sponzoring (Karlicka kol. 2016). Komunikacni mix lze rozd¢lit podle formy
komunikace na dv¢ skupiny: osobni a neosobni. Do osobni se fadi osobni prodej a direct

marketing, zbytek je zafazovan do skupiny neosobni komunikace (Ptikrylova, 2019).

Vastikova (2014) doplituje komunika¢ni mix o guerilla marketing, virdlni marketing
a product placement. Online komunikaci rozliSuje na dv€ samostatné ¢asti: internetovou
komunikaci a komunikaci na socidlnich sitich. Pfikrylova (2019) do rozsitené¢ho
komunikacniho mixu zafazuje jest¢ WOM. Dalsi ¢asti rozsifeného mixu je uvadén

content marketing, v piekladu obsahovy marketing (Kadetabkova, 2019).
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2 Digitalni marketing

Digitalni marketing je dynamicky se vyvijejici oblasti. Patfi sem jak online marketingova
komunikace na internetu, tak vSechna marketingova komunikace, ktera vyuziva digitalni

technologie. Tedy i marketing na socidlnich sitich (Frey, 2011).

Samotnou digitalizaci se rozumi ,,proces zavadeni vyuzivani digitalnich technologii
v nejriznéjsich oblastech vyroby i Zivota spolecnosti® (PortalDigi, 2020a). Vyuzivani
digitalnich technologii m4& mnoho vyhod, zejména v zefektiviiovani a zlepSovani
fungovani procesit a sluzeb. Do skupina digitdlnich technologii patii vSechny
elektronické ndstroje, zafizeni, systémy ¢i zdroje, jejichZz podstatou je uchovani,
upracovani a prenaseni informaci na tloznych zatizenich. Coz je naptiklad pocitac,

notebook, mobilni telefon, fotoaparat, ale 1 Wi-Fi a internet (PortalDigi, 2020b).

Americkd marketingova asociace (2020) definuje digitalni marketing jako ,,vyuziti
digitdlnich nebo socialnich kanalii k propagaci znacky ¢i k osloveni zakaznikii.** Tento
druh marketingu mize byt proveden napfiklad prostfednictvim internetu, socialnich
médii, mobilnich zafizeni ¢i jinych kanalt. Je zde kladem dlraz na novy pfistup nejen

k zdkazniktim, ale i k pochopeni dopadu jejich chovani.

Rozdil mezi tradicnim a digitalnim marketingem je takovy, ze tradi¢ni marketing je
zamétfeny prevazné na star$i média, jakou jsou noviny, televize ¢i billboardy. Zatimco
pro digitalni marketing je charakteristické vyuziti internetu. Oba typy marketingu maji
stejné cile a opiraji se o tzv. 4P, nicmén¢ pro digitalni marketing je velmi dalezita prave

komunikace (Vibrant Publisher, 2020).

2.1 Marketing na internetu

Internet je podstatnou ¢asti digitalnich technologii. Schmidt a Cohen (2014) povazuji
internet za nejvétsi anarchisticky experiment v d€jinach. Tvrdi, Ze na internetu ,,kazdou
minutu stovky milionii lidi vytvari a konzumuje nepredstavitelné mnozstvi digitalniho

obsahu v online sveété, pro ktery neplati pozemské zakony* (2014, s. 11).

Diky vzniky internetu se na poli marketingu objevil novy pojem — internetovy marketing.

Ten je povazovan za ,zpusob, kterym Ize dosahnout poZadovanych marketingovych cilu

3 PieloZeno autorkou
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prostrednictvim internetu a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahu se zakazniky* (Janouch,
2014, s. 20). Mezi vyznamné prednosti internetového marketingu dle Janoucha (2014)
patii napfiklad monitorovani a méfeni, dostupnost, komplexnost, ale i individualni ptistup
a dynamicky obsah. Dal§im vyznamnym pojmem je i online reputace, o které Janouch
(2010, s. 10) hovoii jako o pfitomnosti na internetu ve smyslu zanechavani stop. Uvadi,
ze ,na internetu jsou veSkere marketingové aktivity provazany, vzajemné se doplnuji
a podminuji. Je proto dulezité vyuzivat vSechny ndstroje i prostor (prostiedi)* (Eger,

Petrtyl, Kunesova, Mic¢ik & Peska, 2015).

2.2 Socialni sité

Socialni sité se fadi do skupiny online socialnich médii, jez Karli¢ek a kol. (2016, s. 196)
definuji podle Constantinidese a Fountaina jako ,,oteviené interaktivni online aplikace,
které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti.* Dle Egera et al. (2015) se socialni
média vyznacuji pravé vysokou interaktivnosti, pomoci které mohou uZivatelé téchto
platforem nejen sdilet, ale i tvofit, upravovat ¢i diskutovat uzivatelsky obsah neboli User
Generated Content (dale jen UGC). UGC je jakykoliv obsah, at’ uz text, video, obrazek

¢1 recenze, vytvotreny uzivateli socidlnich siti (Newberry, 2019).

Socialni sité jsou v SirS§im slova smyslu tzv. propojenou skupinou lidi. Jsou to skupiny
lidi, které udrzuji komunikaci riznymi prostiedky. V uzsim slova smyslu je socialni sit’
povazovana za ,.sluzbu na internetu, kterd registrovanym cleniim umoznuje vytvaret si
osobni (¢i firemni) verejny nebo cdstecné verejny profil“ (Burian, 2014, s. 84). Mezi
socidlni sité patfi naptiklad Facebook, Twitter ¢i Instagram. Na svétové scéné jich
existuje velké mnozstvi, v Ceské republice jsou neznaméjsi CSFD, SportCentral nebo

StitIT (Key Advantage, 2020).

Marketing na socidlnich sitich se téZ nazyvéa Social Media Marketing (dale jen SMM)
vyuziva socialni média a socialni sité k marketingovym aktivitdm firem a jejich
produktim a sluzbam. SMM umoziiuje firmam oslovit nové zékazniky, zaujmout stalé

zakazniky a propagovat své cile, kulturu a ton (Kenton, 2018).

Uzivatelé socidlnich siti nejsou jednotnou skupinou a nevyuzivaji je ze stejnych divodu.
Z jejich chovani na socidlnich sitich 1ze vypozorovat urcité rysy jejich jednani a nalézt

spolecné duvody, pro¢ jsou na socidlnich sitich. Mezi tyto divody patii naptiklad
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potkavani se s ostatnimi lidmi stejnych zajmi, nalezeni zabavy, nau€eni se néemu
novému ¢i ovlivilovani ostatnich. Hlavnimi atributy pro vybudovani vztaht se zakazniky

jsou vasen, emoce, nadhled a sebekritika (Janouch, 2014).

Nejcennéjsi dovednosti na socialnich sitich je uméni zaujmout. Uzivatelé socialnich siti
jsou roztrziti, nepozorni, narocni a uspéchani. Dle Loosekoot & Vyhnankové (2019,
s. 38) je internet ,jeden velky obchod s pozornosti.* UZivatelé jsou zahlceni obsahem
a postiehnou pouze takovy obsah, ktery reflektuje jejich aktualni potieby, vyvolava

emoce nebo se od ostatniho obsahu odlisuje (Loosekoot & Vyhnéankova, 2019).

Socialni site tvoti skvelou prilezitost zejména ve spojeni s brand buildingem a brandigem.
Brand building se zabyva budovanim a fizenim znacky, zatimco branding je spojen
s procesem tvorby a pouziti vizudlni identity znacky (Podnikatel.cz, 2021). Ta byva
mnohdy zaménovana s korporatni identitou. Identita znacky zahrnuje viditelny prvek
znacky (napf. barva, design, logo), ktery pomaha k rozeznani a identifikaci znacky
v mysli zdkaznika (Tarver, 2020). Korporatni identita neboli Corporate Identity (déale jen
CI) odpovida na otazku ,,Kdo jsme? Je pod ni myslena vSechny aktivita firmy, ktera je
vykondvana s cilem dobrého vniméani firmy cilovym publikem. Pod CI spada 1 korporatni

design, komunikace a chovani (Patel, 2019).

Mezi cile brandingu se fadi napiiklad zvySeni zédkaznické loajality, zvySeni povédomi
o zboZi ¢i sluzbach a zvySeni prodeje. Dal§imi cili brandingu je rozhodnuti firem, na
kterych sociélnich sitich budou ptisobit. Neni dilezity pocet, ale kvalita, proto je lepsi
zaméfit se jen na nékteré a plné se jim vénovat. Radi se sem i pocet sledujicich neboli
followers a frekvence zvetejnovani ptispévkl. Pokud dana znacka nezvetejiuje, neni

vidét (Marshall, 2020).

Optimalni frekvence zveiejiiovani piispévki se lisi v zavislosti na konkrétnich socialnich
sitich. N&ktefi experti uvadéji, ze pro Instagram je optimalni frekvence zvetejiiovani
prispévka jednou za den, naopak u Facebooku staci 2-3 tydn¢ (Myers, 2020). Pro
optimalni frekvenci je vSak velmi diilezita predikce a méfeni. Pomoci toho si kazda firma
stanovi svou optimalni frekvenci (Lee, n.d.). Redlné vSak neexistuje magicky recept,
ktery by pti rozhodovani pomohl. ,,Lepsi alternativou je zamérit se na konzistenci pri

zverejiiovani prispévkii na socialni sité. Vytvorit plan a drzet se jej** (Hartsthorne, 2020).

4 PteloZeno autorkou
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Mimo jiné se firmy prostfednictvim socialnich siti snazi o podporu své znacky. Vytvari
a Sifi takovy obsah, ktery danou znacku pozitivné predstavi zdkaznikiim a dalSim
potencialnim zajemctim. Firmy na socialnich sitich buduji tzv. komunity znacek. Témto
komunitam firmy poskytuji zajimavy obsah a usiluji o udrZeni jejich interakce a vazby se
znackou. Clenové komunit pak piispivaji hlavné $ifenim a vytvatenim obsahu spojeného
se znackou. Dle vyzkumu je dokazano, ze se tak zvySuje povédomi o znacce, jeji
zviditelnéni, a dokonce 1 mira propojeni zadkaznikii, zejména potencialnich, se znackou

(Eger & Micik, 2019).

2.3 Online marketingova komunikace na socialnich sitich

Internetovy marketing, potazmo online marketing, se neobejde bez online marketingové
komunikace. Jak zminuje Janouch (2014), internetovy marketing se z tzv. 4P soustfedi

zejména na komunikaci. To tvrdi 1 Eger et al. (2015), ktery uvadi, ze marketingova

vvvvvv

Pozitivni charakteristikou online marketingové komunikace je naptiklad moznost
presného zacileni, interaktivity, personalizace, jednoduché méfitelnosti, vyuziti
multimedidlniho obsahu a pomérné nizkych nékladl (Pfikrylova, 2019). Dle Janoucha
(2014, s. 188) je cilem marketingové komunikace na socidlnich sitich ,,ov/ivnit nebo

presvédcit urcitou skupinu lidi, aby akceptovala, zménila nebo opustila urcité myslenky,

vevrs

Kruti§ (2007) rozdé€luje komunikacni mix do ¢ty zékladnich skupin, kterymi jsou online
reklama, online PR, online podpora prodeje a online osobni prodej. Jako moderni néstroje
komunika¢niho mixu je nejcastéji uvadén Buzz marketing a obsahovy marketing
(Eckhardtova, 2014). Dale jsou predstaveny nékteré z ndstrojii online marketingové

komunikace se zaméfenim na socialni sité.

2.3.1 Reklama

Na socidlnich sitich se reklama miize objevit naptiklad formou display reklamy ve formée
obrazkd ¢i videi, nebo jako textova reklama. Mezi vyhody patii jak vysoka personalizace,

tak 1 vyuzivani placené formy propagace (Ptikrylova, 2019).

Smyslem personalizované reklamy je ,,zobrazovat pouze takova reklamni sdéleni, kterd

mohou uzivatele skutecne zaujmout* (Seznam.cz, n.d.). Personalizace mize byt vnimana
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jako zvySeni relevantnosti informaci, jez maji vliv na jednani uZivatele a komunikaci

s nim (Markovic, 2020).

Placena reklama na socidlnich sitich je efektivni zvlaste kvali jejimu potencialné
Sirokému pokryti, velmi pfesnému cileni a nakladiim, které jsou relativné nizké. Forma
reklamy se 1i$i dle socialnich sitich, nicméné se jedna predevsim o grafické bannery nebo
jiné reklamni formaty. Cilem reklamy na socidlnich sitich je motivovat zakaznika

k pozadované akci (Topranker.cz, 2021).

232 PR

Ze socialnich sitich se postupem Casu stal dilezity nastroj pro vypraveéni pribeha. Firmy
zapojuji PR strategii na socidlni sit¢ zejména z toho diivodu, aby se spojily s vysSim
poctem uzivateld. Spolecnost Socialbakers uvadi nc€kolik oblasti, do kterych lze na

socialnich sitich zapojit PR:

e Hilas znacky: K tomu, aby firma dosahla zvySeni povédomi o znacce, je nutné mit
jasnou zpravu a hlas. Pomoci toho firma dosahne hlubsiho souznéni s publikem
na socialnich sitich.

o Identita znacky: Pokud firma vybere spravnou obsahovou kategorii a téz s ni
spravné propoji sdileny obsah, publikum s timto obsahem dokaZze souznit.
¢asti zvyseni povédomi o znacce pomoci PR. Komunikace by méla byt autenticka,
strucna a neformalni.

e Optimalizace obsahu: Tato Cast je zaméfena na vyuzivani hashtagi (klicovych
slov) na socialnich sitich

o JVideo a live streaming: Ukézanim tvari, které¢ stoji za znaCkou ¢i formou je
skvélym zplsobem, jak mohou firmy zaujmout a vytvofit piimé emocialni

souznéni a jejich cilovou skupinou (Graham, 2019).

2.3.3 Primy marketing

Socidlni sité jsou nové, flexibilni a jedinecné v tom, Ze se firmy mohou lehce spojit
s cilovou skupinou. Na druhé strané pfimy marketing je jiz dlouho zavedenym
a osvédCenym nastrojem komunikacniho mixu. Sloucit tyto dva, na prvni pohled odlisné
nastroje, mohou firmy napiiklad pomoci vybudovéani lepSich zdkaznickych profild.
Socialni sité obsahuji velké mnozstvi informaci, jez firmy mohou vyuZit v rdmci ptimého
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marketingu. Dokézou tak shromazdit informace o svych zakaznicich, o jejich koniccich,
zajmech nebo o tom, jaké hashtagy vyuzivaji. Dale je to zapojenim Social Proof jako ¢asti
nabidky. Firmy mohou ziskat ze socidlnich sitich naptiklad nazory, hodnoceni a recenze
na jejich produkty ¢i sluzby, anebo pocet sdileni ¢i ulozeni nabidky dané firmy (AVS
Leads, 2016).

2.3.4 Buzz marketing

V souvislosti se socidlnimi sitémi se nejcastéji z Buzz marketingu pouziva tzv. electronic
World of Mouth (dale jen eWOM). Ten lze definovat jako ,,formu buzz marketingu, ze
které se miize stat viral, pokud je presvédciva nebo dostatecné vtipnd*® (Kremers, 2020).
Mezi vyhody eWOM patii naptiklad fakt, ze uzivatelé radi sdileji. Pro¢ se tomu tak d¢je,
1ze vysvétlit na n€kolika psychologickych aspektech. Jedna se zejména o potiebu spojovat
se s ostatnimi a byt souc¢asti komunity. Uzivatelé mezi sebou sdili ur¢ity obsah, a pravé
v tom je spatfovan potencidl eWOM, ze které¢ho se miize stat viral. Dalsi vyhodou je, ze
uzivatelé veéti ostatnim uzivatelim. Pfed reklamami, novinami ¢i jinymi tradi¢nimi médii
uzivatelé uprednostiiuji zejména ndzory ostatnich uzivateli. Tomu se fikd tzv. Social
Proof. EWOM mé velky jak pozitivni, tak 1 negativni dopad na spotiebitelské
rozhodovani (Kremers, 2020).

2.3.5 Obsahovy marketing

Na internetu neni pod obsahovym marketingem myslen jen test, ale vSechny formy nebo
moznosti multimédii. Krom textu je mozné obsah vytvaret nebo kombinovat s videi,
infografikami, audio podcasty, aplikacemi nebo programy (Eger et al., 2015). Obsah vSak
musi byt socidlnim sitim pfizpisoben s cilem zachytit pozornost uzivatele. NejlepSim
zpusobem, jak zaujmout, je zam¢fit se na vizualni stranku obsahu. Lidsky mozek dokaze
obrazek zpracovat rychleji nezli text (Babbar, 2020). Dle vyzkumu stravi uzivatel na
socialnich sitich u jednoho ptispévku pouze 1,7 sekundy na telefonu a 2,5 sekundy na
poéitadi. Cas na osloveni je tedy limitovany. Piispévky proto musi vyénivat z fady a byt
pro wuzivatele néfim zajimavé a jedineCné (Facebook, 2016). Losekoot
& Vyhnankova (2019) kladou velky diraz na vizualni komunikaci i z toho diivodu, aby
si obsah uzivatelé ihned spojili s danou znac¢kou nebo firmou. Obsah na socialnich sitich

by tedy mél ptisobit vizualn¢ jednotné.

3 PfeloZeno autorkou

17



3 Predstaveni vybranych socialnich siti

3.1 Facebook

vvvvvv

socidlnich sitich na celé planeté. Prostfednictvim této platformy o sobé uzivatelé sdili
informace a komunikuji se skupinami pratel (Blazek, 2015). Samotn4 mise Facebooku

(n.d. a) ma za cil ,,poskytnout lidem moc k budovani komunit a propojovani svéta.*

Facebook byl spustén v roce 2004 a za jeho vznikem stoji nynéjsi CEO Mark Zuckerberg.
Tato socialni sit’ se postupem let vyvijela, v roce 2009 bylo predstaveno tlacitko ,,like*
a v roce 2015 bylo na Facebooku po celém svété 1.22 miliard uzivatelt a kazdy rok se
¢islo zvysSovalo. V roce 2020 Facebook scital 1.69 miliard uzivateld (CNN Business,

2019; Statista, 2021a).

Vyvoj poctu uzivatelti na Facebooku je znazornén na obrazku ¢. 2. Leva osa, kde jsou
uzivatelé v fadech miliard, patii celosvétovému poctu uzivateld, ale naopak prava osa, jez
je v fadech miliont, patii uzivatelim v Ceské republice. V roce 2014 vyuzivalo Facebook
4,2 miliony uZivatel napii¢ Ceskou republikou a v kvétnu 2020 jich bylo 5,5 milionu. Je

ziejmé, ze pocet uzivateli se v obdobi 2015-2020 zvysoval.

Obr. 2: Vyvoj poctu uzivatelli Facebooku v poslednich letech
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Zdroj: Statista (2021a), Holzman (2020), GroupM (2020), Markomu.cz (2015), Hruskova (2018),
Internetem bezpeéné (2016), zpracovano autorkou
V Ceské republice Facebook nejvice vyuziva vékova kategorie 15-29 let (opakované jej

navstévuje 89 % z nich). Ve vékové kategorii 30-44 let Facebook opakované navstévuje

77 % z nich a ve v€ku 45-59 let je to 75 % (AMI Digital Index, 2020). Z téchto statistik

6 Ptelozeno autorkou
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je ztejmé, Ze Facebook je do zna¢né miry vyuzivan napfi¢ vSemi uvedenymi vékovymi

kategoriemi.

Z terminologie Facebooku a jeho rysti jsou podstatné dva pojmy, které se Casto zamenuyji.
Jsou jimi profil a stranka. Profil slouzi k osobnim tceliim a zakladaji si jej jednotlivci,
ktetfi o sob¢ sdili informace a chtéji byt v kontaktu s ostatnimi lidmi. Na druhé strané
stranka je vhodna pro vytvoreni firemni prezence. Stranky vSak vyuZivaji jak firmy, tak

1 neziskové organizace, charity ¢i vefejné znamé osoby (Facebook, n.d. b).

vvvvvv

Wall (zed’). Na timeline uZzivatelé zvetejiiuji prispévky, téZ oznaCované jako vetejné
zpravy (BigCommerce, 2021). Facebook svym uzZivatelim nabizi né€kolik formath
prispévku:

o Prispevky zalozené na fotkach: NejCastéjsi typ ptispévkil, které diky svému
vizualu maji velky potencial zaujmout, at’ uz stavajici, tak i potencialni zakazniky.
Jsou zde Ctyfi moznosti publikovani. Prvnim je publikovani na timeline, dale
publikovanim jako skupinu vice fotek do alba, jako rotujici format (carousel) nebo
jako pftispévek typu platno (canvas).

e Proklikové prispevky: Facebook ma dva typy proklikovych piispévki (link ad).
Jednim je podoba rotujici formatu, kterému se fika carousel a ma jednu
nahledovou fotografii. Uzivatelé mohou zobrazit vice obrazkl ¢i videi v fad¢.
Dalsim typem proklikového piispévku je odkaz na web sndhledem jedné
fotografie ¢i videa.

e Prezentace: Vytvoieni prezentace je mozné piiddnim 3-10 obrazku, nastavenim
doby trvani, a dokonce i pfidanim hudby.

o Facebook canvas: Canvas je zakladni strankou pftizplisobenou mobilnimu
zafizeni. NejCasteji byva pouzivan u reklam cilenych na mobilni zafizeni, avSak
je mozné vyuzit i u prispévka s organickym (neplacenym) dosahem. Canvas je
jedinym facebookovym reklamnim prostorem umoznujicim sdilet vétsi mnozstvi
informaci. Format méa proto blize k webové strance nezli ke standardnimu
prispevku (Semeradova & Weinlich, 2019).

e Video prispévky: Z hlediska uzivatelského zaujeti a dosahu jsou video ptispévky
nejvice efektivnim typem obsahu. I kdyZ se jedna o nejjednodussi zplsob, jak

zaujmout zakazniky, rozhodujicich je jen par sekund videa. Facebook do statistik
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zapocCitava zhlédnuti alespont 3 sekund, ty jsou dilezité pro zaujeti. Krom
klasickych videi lze spustit 1 zivé vysilani (Semeradova & Weinlich, 2019;
Vilianova, 2020). Video piispévky se na Facebooku téSi nejvyssi popularité
a oproti ostatnim formatim maji o 59 % vyssi miru zapojeni (Peters, 2019).
Status: Textovy ptispévek neboli status je nejstarSim typem formatu prispévku na
Facebooku. Jedna se pouze o text, napiiklad citat nebo ozndmeni, jeZ mohou
uzivatelé i1 stranky doplnit emoji nebo hashtagy (Krckova, 2019).

Stories: Tento format vyuzivd denné az pll miliardy lidi napfi¢ socidlnimi
platformami, které Facebook vlastni. Stories pfedstavuji ptispévky, které jsou
dostupné pouze 24 hodin a poté zmizi. Mlize se jednat o kratké video nebo naopak
staticky prispévek v podobé fotky. Uzivatelé se diky stories citi soucasti komunity
a prozivaji kazdy den néco nového. Priizkum spole¢nosti Facebook v roce 2018
oznacil vyuzivani stories jako vhodny marketingovy néstroj pro firmy zejména
pro umist'ovani reklamy. Stories maji vyhodu v tom, ze jsou rychlé, autenticka
anapomocna, dokazou u zdkaznika vzbudit zajem a inspiruji jej k akci (Facebook,
n.d. c).

Sponzorované prispevky: Facebook nabizi moZznost propagace piispévki. Muze
se jednat bud’ o tzv. boostovani, pii kterém se propaguje jiz existujici ptispévek.
U boostovani je potieba rozhodnout, kdo je cilovou skupinou, jaky je maximalni
rozpocet a jak dlouho bude ptispévek sponzorovan. Druhou moznosti je reklama
na Facebooku neboli Facebook Ad. Tento typ prispévkll se nevytvari pies
Timeline, ale pomoci Ad Manager, jeZ nabizi pokrocilejsi moznosti pfizpiisobeni

(Facebook, n.d. d)

Hashtagy na Facebooku nejsou tak vyuzivané jako na Instagramu. I pfesto mezi vyhody

vyuziti patii lehké dohleddni ptispévkill, monitorovani aktudlnich trendi nebo podpora

zapojeni uzivatell. Dle vyzkumu MavSocial je pro Facebook vhodné pouzit 1 az

2 relevantni a unikatni hashtagy (O’Hara, 2020).

Na Facebooku spolu uzivatelé komunikuji pomoci Messengeru, jenzZ mtze mit podobu

aplikace v chytrém telefonu nebo na pocitaci, ale i vyskakovaciho okénka pfimo na

Facebook, kterému se tika chat. Mnoho stranek vyuziva na Facebooku chatbot, coz je

software automatickych odpovédi, ktery vyuziva Al, umélou inteligenci, ke konverzaci

s lidmi. Chatboty jsou programované tak, aby dokézaly posilat otdzky a na zakladé
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klicovych slov odesilaly odpovédi v podobé informaci ¢i odkazii na piislusné zdroje

(Cooper, 2019; Libovicky, 2020).

Pokud uzivatelé poSlou zpravu znacce €1 firme pres socidlni sit€, oc¢ekavaji rychlou
odpovéd'. Dle studie Convince and Convert 32 % uzivatelii o¢ekava odpoveéd do 30 minut
a az 42 % do jedné hodiny. Rychla odpovéd’ neni zdaleka vSe. Vice nez polovina
respondentl, ptesn¢ 57 %, ktefi znacku ¢i firmu v minulosti kontaktovali pozadovali
stejnou rychlost odpovédi nehledé na to, zdali zpravu odeslali v noci, o vikendu nebo

v pracovnich hodinach v bézném tydnu (Baer, 2021).

Pro firmy ¢i znacky, které maji stranku na Facebooku jsou podstatné metriky,
prostfednictvim kterych dokézou ur¢it, jak si na socialnich sitich vedou. Tato bakaléiska

prace se bude vénovat nasledujicim metrikam v podob¢ komentari, sdileni a reakci.

o Komentar: Krom¢ poctu komentari je pro firmu dualezity i jejich ton, diky
kterému zjisti, zdali dokézou stali ¢i potencidlni zakaznici s danym piispévkem
souznit. VE&tSinou plati, Ze ¢im vyssi pocet komentaiti je u konkrétniho piispévku,
tim vice dany obsah zaujal zakazniky. N¢které komentafe mohou byt zabavné
a lichotivé, jiné urdzlivé a zlomyslné. K metrikdm patii jen pocet komentait,
nicméné je zde kliCové, aby stranka reagovala na oba typy komentait. Odpoveéd
dané stranky neuvidi jen autor pfedchoziho komentéfe, ale kdokoliv, kdo si jej
rozklikne. Ostatni lidé budou sledovat a posuzovat odpovédi dané stranky
a mnohdy maji vétsi roli nez c¢lovék, co komentat napsal (Haydon, 2015;
Kawasaki & Fitzpatricko, 2017). K této problematice se vaZze pojem community
management, ktery predstavuje veSkerou komunikaci firem ¢i znacek na
socialnich sitich. Pokud mé stranka dobry community management, stoji za nim
community manager, ktery mad za ukol odpovidat na komentife a zpravy
(Richterova, 2019).

e Sdileni: Pokud ma dany pfispévek pro uzivatele hodnotu, tak je pravdépodobné,
ze ho bude sdilet mezi svymi prateli. Pocet sdileni téz udava, do jaké miry
prispévky dokazou zaujmout zékazniky (Haydon, 2015).

e Reakce: Pomoci reakci uzivatelé¢ hodnoti dané pfispévky. Reagovat na né¢ mohou
pomoci Siroké skaly emoji, jez Facebook nabizi. Jedna se o emoji ,,Like, Love,

HaHa, Wow, Sad, Angry.“ V dubnu roku 2020, v reakci na pandemii koronaviru,
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Facebook pfidal i nového emoji ,,Care,” ktery vyjadfuje soundlezitost (Michl,

2020). Do metrik se zapocitava celkovy pocet reakcei, nezalezi na jeho charakteru.

Dalsi moznosti, jak ziskat zpétnou vazbu je monitorovani diskusi ve skupinach dané
firmy, vyhleddvanim diskusi o znacce ¢i firmé a ¢tenim recenzi na strance firmy, kam

uzivatelé sdili své nazory a hodnoceni, jednéni se o tzv. Social Listening (Haydon, 2015).

Pomoci vySe zminénych metrik 1ze zméfit tzv. Engagement Rate (dédle jen ER), jez
ukazuje pomér mezi viditelnosti a zajmem o obsah. Pro potteby této bakalaiské prace

bude v praktické ¢asti vyuzit nasledujici vzorec (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

(reakce + komentar + sdileni)
* 100

sledujici stranky

(D
Ve vzorci je zndzornén pomeér mezi primérnou mirou zapojeni u ptispévku a sledujici
stranky. ER je mimo jiné skvélym ukazatelem tGspéSnosti pii ziskavani téch spravnych
piiznivel a znackam ¢i firmam poskytuje upifimné hodnoceni kvality jejich obsahu.
Pokud fanousci ptibyvaji, avSak ER klesa, mlze to byt zplisobeno napiiklad nekvalitnim
obsahem anebo sdilenim takového obsahu, ktery neni vhodny pro cilovou skupinu
(Losekoot & Vyhnéankova, 2019; Keyhole, 2020). V tabulce €. 1 je zobrazen benchmark
ER pro Facebook a Instagram, kterym se tato bakalarska prace bude fidit.

Tab. 1: Benchmark pro vypocet ER na Facebooku a na Instagramu

ER Instagram Facebook
Nizky ER <1 % <0,5 %
Primérny ER 1-3,5% 0,5-0,99 %
Dobry ER 3,5-6 % >1 %
Velmi dobry ER >6 % >5 %

Zdroj: Mee (2020), Aaplify (n.d.), zpracovano autorkou

Benchmark se lisi v zavislosti na autorech ¢i expertech, ktefi se této problematice vénuji.
Jeden z nédzort je, Ze na Facebooku by se mélo cilit alespoii na ER ve vys$i 5 % a ER ve
vysi 2-5 % je pouze ,,OK* a znaci velky podil neaktivnich sledujicich (ContentCal, 2020).

Druhé z méfitek poukazuje na to, Ze ER nad 1 % se da oznalit za skvély vykon
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a prumérny ER je v rozmezi 0,5-099 % (Aamplifiy, n.d.). Dle reportu 2021 Social Media
Industry Benchmark Report, je median ER pro odvétvi potravin a nealkoholickych napojt

na jeden piispévek na Facebooku 0,05 % a na Instagramu 1,06 % (Feehan, 2021).

Vyhod marketingu na Facebooku je mnoho. Pro firmy je to zejména jednoduché
navazani kontaktl se stavajicimi i potencialnimi zdkazniky. Pfitom komunikace mize mit
podobu komentaiti, vefejného hodnoceni od uzivatelii ¢i soukromé zpravy. Facebook
vSak nabizi fadu dalSich moznosti, jako jsou eventy (udalosti), prostor pro placeny obsah
a reklamu, moznost propagovani jiz existujicich ptispévki a v posledni fad¢ i remarketing

neboli opétovné osloveni zékaznikli (Pavonic¢ova, n.d. a).

3.2 Instagram

Socidlni sit’ Instagram je celosvétovou komunitou nékolika milionti uzivatelt, ktefi
»pomoci této sluzby zachycuji a sdileji okamziky z celého sveta* (Pavonicova, n.d. b). Na
Instagramu uzivatelé vizualné vypravi ptib&hy, at’ uz se jedna o celebrity, média, znacky,
teenagery nebo kohokoliv, kdo sdili kreativni nadSeni. Misi Instagramu je ,,pribliZit
uzivatele k lidem a vécem, které miluji*’ (Instagram, n.d. a). Instagram se tak snazi
o vytvotreni pevngjSich vztahli se svymi uzivateli, tvoifeni bezpecnostnich opatieni,

edukaci rodi¢ii ohledn€ vyuzivani této platformy a podpory kreativity uzivateli.

V roce 2010 Instagram spustila firma Apple v ramci svého opera¢niho systému. Béhem
jednoho dne méla aplikace 25 tisic uzivateli a v roce 2012 ji odkoupila spole¢nost
Facebook za 1 miliardu dolard (Blystone, 2020). V roce 2020 celosvétoveé vyuzivalo
Instagram 854, 5 milionti uzivatelt a do roku 2023 se pocet uzivateli zvysi dle predikce
az na 988,1 milionu (Statista, 2021b). Pouze v Ceské republice bylo k bieznu 2020
aktivnich vice nez 2,5 milionu uZivatelll a meziro¢ni narust tak Cinit 447 tisic uzivateli

(Pavlickova, 2020).

Instagram je v Ceské republice nejvice vyuzivan vékovou kategorii 15-29 let. V této
kategorii Instagram navstévuje opakované 79 % z nich. Pro vékovou kategorii 30-44 let
je to pouze 25 % a pro vékovou kategorii 45-59 let je to 16 % (AMI Digital Index, 2020).
Oproti Facebooku je Instagram vyuzivan star§imi vékovymi kategoriemi (30-59 let)

pouze omezené a nejvice populdrni je tedy pro mladé uzivatele ve véku 15-29 let.

7 PfeloZeno autorkou
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Stejné jako na Facebooku i Instagram rozliSuje osobni a firemni profily. I ptesto, Ze se
profily na prvni pohled nelisi, firemni profil nabizi vice moznosti a funkcionalit.
Zékladem je propojeni firemniho profilu s facebookovou strankou. Instagram firmam
nabizi oznaCovani produkti i s odkazem na piislusSnou webovou stranku (Pavonicova,

n.d. b).

Forma prispévki je obdobna jako na Facebooku. Nahrané ptfispévky se zobrazuji jak na
osobnim ¢i firemnim profilu, tak 1 ve Feedu, ktery stejn¢ jako timeline na Facebooku
zobrazuje aktivitu sledovanych uzivateld, stranek/firemnich profilt, hashtagii a popiipadé

1 sponzorované prispévky (Facebook, n.d. e).

Vcetné klasickych fotek a videi (do 60 sekund) umoziuje Instagram vytvaret kolekce az
o 10 fotkach anebo videich, témto piispévkium se fika také carousel. Pfed nahranim téchto
pfispévki je lze 1 upravit. Instagram nabizi Sirokou Skalu uUprav, od pfidani filtru po
zaostieni ¢i zvyraznéni. DalSimi typy pfispévkll jsou stories (pfib&hy), ziva vysilani,

IGTV areels, jenZ jsou dale pfedstaveny (Semeradova & Weinlich, 2019).

Stories na Instagramu funguji na podobném principu jako na Facebooku, do 24 hodin
zmizi. AvSak na Instagramu lze tvofit vybéry, které se ukazuji na profilech a stories jsou
v nich ulozena a stale dostupna. Vytvofeni ptibéhii na Instagramu nabizi napiiklad
moznosti Boomerang, Prehravani pozpatku, Handsfree, Superzoom a Fazovou animaci.
Krom téchto interaktivnich prvki se k piibéhu mohou piidat i samolepky, které maji
podobu polohy, zminky, ¢asu, hashtagu, ankety, emoji slider (hlasovani potahnutim emoji
doprava nebo do leva), otazky, kvizu, odpoctu a fady dalSich. Cilem ptidavani aktivnich
prvkii je zvySeni interaktivnosti uZzivatelli se sdilenym obsahem (Semerddova

& Weinlich, 2019; Krckova, 2020).

IGTYV je formou delsiho videa, které neni asové omezeno a Ize spustit na celé obrazovce.
Jedna se o samostatné prostiedi urCené primarné pro mobilni zafizeni (Instagram,
n.d. b). Vysilat zivé se dd pies moznost stories, tudiz i po skonCeni Zivého vysilani
zUstane zdznam na profilu dal§ich 24 hodin. Instagram nabizi tfi moZznosti, jak se
zdznamem nalozit. Video lze smazat, stdhnout do zafizeni nebo sdilet pies IGTV. Pro
firmy ¢i znaCky na socialnich sitich jsou ziva vysilani vyhodna diky okamzitému navazani

komunikace se sledujicimi v redlném case (West, 2020).

V roce 2020 byl na Instagramu piedstaven novy typ piispévk, reels, v reakci na socidlni

sit’ TikTok. Jedna se o kratka videa v portrétovém rezimu 9:16, maximalné do 30 sekund

24



s moznosti jejich nahrani z galerie mobilniho telefonu. Oproti IGTV jsou reels

zabudovana do rozhrani Instagramu, coz vede k vétsi mife pouzivani (Kochan, 2020).

Instagramu, stejn¢ jako Facebooku, vladnou video formaty, jez jsou nejpopuldrné;si.
Dle prizkumu Hoostsuite jsou nejobliben¢jsi formou videa tutoridly. Stories kazdy den
na Instagramu pouziva pil milionu uzivateld, a pravé proto jsou stories vyznamna pro
firmy ¢i znacky. Je to 1 z toho diivodu, ze 58 % uZivatelll se po zhlédnuti stories zacalo
o danou firmu ¢i znacku zajimat a 50 % uzivatelli po zhlédnuti stories navstivilo web

s cilem objednavky daného produktu ¢i sluzby (Newberry, 2021).

Spole¢nym znakem Facebooku a Instagramu je také pouzivani hashtagi, nicméné
Instagram nabizi Sir$i vyuziti. Dle Semeradové & Weinlicha (2019, s. 106) jsou hashtagy
Lklicova slova umoznujici uZivatelum tridit a kategorizovat obsah a zaroven predstavuji
ucinny analyticky a optimalizacni ndstroj pro firmy.*“ Ptispévky, které obsahuji alespoii
jeden hashtag, ziskavaji az o 13 % vice reakci nezli ptispévky bez hashtagt. I pies to, ze
Instagram umoznuje pouZzit az 30 hashtagii, statistiky z marketingovych agentur

doporucuji pouZivani maximalné 10 klicovych slov (Semeradova & Weinlich, 2019).

Pro Instagram plati stejné metriky jako pro Facebook. K vypoc¢tu ER bude v praktické
¢asti pouzit pocet komentaid a reakci. U reakei na IG je pouze jedna moznost ,,lajku*
v podobé¢ srdicka pod kazdou fotkou, nelze zde vybirat z vice moznosti. Sdileni na
Instagramu neni doloZitelné kvili pravidlim ochrany soukromi v Evropé, které souvisi

s posilanim zprav (Keyhole, 2020; Facebook, n.d. f).

Vyhod marketingu na Instagramu je nespocet. Firmy a znacky na této socialni siti
mohou oslovit §iroké publikum tvofici stavajici ¢i potencialni zédkazniky. Instagram
nabizi statistiky profilu, ptispévki a stories. Nabizi i moznost vytvareni reklam a lze jej
propojit s facebookovou strankou. Téz firmy ¢i znacky mohou oznacCovat produkt

v ptispévcich i ve stories (Bauer, 2020).

3.3 Trendy a aktuality socialnich siti

Kwvuli krizi zpiisobenou pandemii koronaviru je cely svét znejistény a oCekava nové
jistoty. Znacky a firmy tomu mohou pomoci. O¢ekava se od nich, ze budou pisobit
divéryhodné a promptné reagovat na nove vzniklé situace. Je diilezité zaméfit se na smysl

znacky, davéru zdkaznikl, spoleCenskou pohodu a enviromentilni zodpovédnost
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(MediaGuru, 2021). Spole¢nost Facebook, a. s. u¢inila v reakci na pandemii nésledujici

opatieni:

e Zajistit, aby vSichni méli pfistup k pravdivym informacim a odstraiiovani
Skodlivého obsahu,
e podpofit zdravotni a ekonomickou tlevu,

e udrzovat lidi v kontaktu (Kang-Xing, 2020).

Spolec¢nost Socialbakers provedla vyzkum, jez mapoval zmény v chovani uzivateli
1 znaCek na socidlnich sitich v reakci na celosvétovou pandemii. Generalni feditel této
spole¢nosti uvedl, Ze pfichdzi éra digitalni transformace. Firmy nyni vice vyuZivaji
organického dosahu, aby snizily vydaje na reklamu kvili nejistoté ohledné ekonomické
situace. Digitalni kanaly se tak staly jedinym mistem, ktery propojuje uzivatele s jejich
oblibenymi znackami. Je to zejména z toho diivodu, Ze 1idé omezili pfimy kontakt
s ostatnimi, mnoho z nich studuje ¢i pracuje z domova, a dokonce je zaviena spousta
obchodl. Pravé proto lidé vyuzivaji digitdlni kandly mnohem vice, nez kdy diiv

(Vozkova, 2020)

Béhem trvani této pandemie se zvysilo uzivani komunikacnich aplikaci az o 40 %.
Uzivatelé travi vice Casu online a hledaji zabavu, kterou jim poskytuje naptiklad TikTok,

Instagram, ziva vysilani ¢i blogy (Pokornd, 2020).

Krom vyse pfedstavenych socialnich sitich, kterymi jsou Facebook a Instagram, uzivatelé
vyhledavaji zdbavu naptiklad 1 na TikToku, Pinterestu ¢i Redditu. TikTok se stal
popularnim kvili kratkym videim do jedné minuty. Jedna se o ptivodné ¢inskou socidlni
stit’, kterd je oblibend napii¢ svétem. Naopak Pinterest slouzi zejména k hledani

3

inspirace. Uzivatel zde ma svou ,,nasténku,” na kterou pfipinad ptispevky, jez se mu
zalibily. Prave proto se ptispévky oznacuji jako tzv. piny (Sité v hrsti, 2020). Reddit Ize
oznacit za socialni sit’ postavenou na zakladé diskusniho fora. Registrovani uZivatelé zde
zakladaji diskusni vlakna a na rozdil od Facebooku, kde jsou ptispévky fazeny algoritmy,

si tyto diskusni vlakna fadi sami uzivatelé (Zitko, 2021).

Nejnovéjsim internetovym fenoménem je socialni sit’” Clubhouse. Jedna se o exkluzivni
platformu, do které se dostanou pouze lid¢ s pozvankou a jeji uzivatelé tvoii uzavienou
spole¢nost. Clubhouse si zaklad4d na tom, Ze namisto vizualni zazitku nabizi pouze

sluchové vjemy. V praxi to funguje tak, ze uZzivatel zalozi mistnost, pozve ostatni
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uzivatele a diskutuje na néjaké téma. Ve chvili, kdy je debata u konce, mistnost zmizi

(Kirs, 2021).

Sledovanim a zapojovanim trenda do strategii na socialnich sitich firmy docili aktualniho
a moderniho obsahu. Trendy mohou byt povazovany za ,,studnici inspirace,” ze které
firmy Cerpaji napady. Vyuzivani trendli znamena drzet krok s dobou, nicméné¢ je dulezité,
aby firmy byly stale relevantni s ohledem na jejich pfib&h a hodnoty (Odziemek, 2016;
Havas Academy, 2020). Nasledujici vycet trendt je pro rok 2020 a 2021 se zamétenim

na socialni sit¢ Facebook a Instagram.
Dominance video prispévki

Video pfispévky jsou nyni nejpopuldrnéjsim typem formatu na mnoha socidlnich sitich
a dle studie Cisco z roku 2020 budou videa do roku 2022 tvofit 82 % celého online obsahu
(Influencer MarketingHub, 2021).

Ziva vysilani

V disledku pandemie mnoho lidi pracuje ¢i studuje z domova a vyuzivani video hovorti
je na dennim potadku. Dokonce 1 star$i lidé se museli adaptovat a naucit se pouzivat
online video chat, pokud se s nékym chtéli vidét. Pravé proto se 1 zivé vysilani stalo
soucasti bézného zivota a lidé si zvykli na interakci v redlném case z pohodli domova.
Popularita zivého vysilani tak pfedc¢ila v mnoha ohledech i poptavku po video ptispevcich

(Influencer MarketingHub, 2021; Ghosh, 2021).
AR efekty a samolepky ve stories

Samolepky (at’” uz v podobé otdzky, hashtagu nebo zminky) zvySuji miru zapojeni
a vytvaii prostor pro komunikaci se sledujicimi. Stories, ve kterych se objevila alesponi
jedna samolepka, si vedly o 83 % Iépe nezZ ty stories, které je nevyuzivaly. V ptipadé¢ AR
efekt se jednd o vyuziti interaktivniho designu s vizualnimi prvky. Uzivatelé tak
vytvareji zajimavy obsah a také se zvysuje povédomost o znacce a jeji viditelnost. Firmy
¢i znacky mohou vytvaret své vlastni AR efekty a nahravat si je nejen na sviij profil, ale

1 do knihovny efektii, ke kterym maji pfistup vSichni uzivatelé (Norris, 2021).

Na obrazku ¢. 3 jsou tfi rtizné AR efekty, které jsou dostupné na socialni siti Instagram.
Prvni story (zleva) ukazuje zménu pozadi a make-up, ktery se po nacteni oblic¢eje zobrazi.

Na druhém i tfetim story jsou pouzity prvky v podobé kvétinového vénce a ozdobnych
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ktistalt. AR efekty jsou velmi kreativni a maji mnoho podob — at’ uz psi usi, neonové
ramecky, rizné formy make-upu ¢i vSechny mozné filtry a tvary (Canning, 2019)

Obr. 3: Ukéazka AR filtri na Instagramu

Zdroj: Canning (2019)
Vyuziti UGC

Lideé véii vice svym pratelim a rodiné€, nezli zna¢kam a firmam. VyuZzitim UGC mohou
znacky a firmy vytvorit autenticky obsah a upevnit vztahy se stdvajicimi ¢i potencidlnimi
zékazniky. Dle vyzkumu od Stackla 79 % lidi tvrdi, ze UGC mél velky dopad a jejich
nakupni rozhodovani (Eliott, 2021). Pokud firmy a znacky své publikum pobidnout ke
sdileni obsahu s jejich produkty ¢i sluzbami, nejenze se zvysi mira zapojeni, ale zlepsi

se 1 tzv. Social Proof (Zote, 2021).

3.4 Navrh post planu

Post plan pomahd firmam s tim, aby publikovaly konzistentné na vSech kandlech,
popiipad¢ socidlnich sitich, které vyuzivaji. Dokazou se tak vyhnout publikovéani
ptispévkl na posledni chvili, coZ by mohlo mit dopad na jejich kvalitu. Pfedcasné
planovéani ma vyhodu 1 v tom, Ze se firmy mohou Iépe orientovat a zaclefiovat nejnovéjsi

trendy do ptispévku (Sailer, n.d.)

Pied samotnym pldnovanim je dulezité analyzovat, jak si jednotlivé typy a formaty
ptispévkl vedou. Dle toho firma vybere ty ptispeévky, které pfinaseji nejvyssi miru
zapojeni. Krom statistik je podstatné se vyhnout irelevantnimu obsahu, mnoha reklamam
a propagacnim pfispévkim a zejména neignorovat prispévky a zminky od ostatnich
uzivatelll. Prave kvili témto divodim uZzivatelé piestavaji sledovat znacky a firmy na

socialnich sitich (Aboulhosn, 2019).
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Dalsim doporucenim je drZet se jednotného vizualu a hlasu. Pokud m4 firma ¢i znacka
konzistentni hlas, Iépe porozumi tomu, kdo je jeji cilovou skupinou. K tomu pomiize
vyuziti persony, protoze uzivatelé¢ socialnich sitich ,,prahnou® po personalizovaném
obsahu. Persona reprezentuje fiktivni podobu idedlniho cilového zdkaznika. Ten je ur€en

napiiklad pomoci demografickych faktorti, ale i dle jeho potieb a ptani (Barnhart, 2018).

Firmy ¢i znacky museji znat i svou konkurenci. Pravé tato znalost jim pomize ke
spatieni piilezitosti. Nejenze firmy zjisti, co déla konkurence dobie, ale spatii i to, co déla
Spatn€é. V mnoha ohledech se mizou od své konkurence inspirovat (Cooper & Tien,
2020). K porozuméni konkurence firmdm pomuze tzv. Social Listening, které znaci
»wproces monitorovani socidlnich médii kviili nalezeni zminek o znacce, konkurenci,
produkty a dale® (Tran, 2020). Monitorovani socialnich siti zahrnuje hledani zminek,
relevantni hashtagy, zminky o konkurenci a vyhledavani nejnovéjsich trendli pro dané

odvétvi.

Navrh post planu ma podobu kalendate. Tento kalendat pomaha k vizualizaci napada
a jejich organizaci. Zaznamenavaji se do néj vSechny pfispévky, které chce firma ¢i
znacka publikovat v konkrétnim obdobi na vSech socidlnich sitich, jez spravuje
(Aboulhosn, 2019). Podle Loosekoot & Vyhnankové (2019) miize mit kalendat podobu
obycejné tabulky, napt. Tabulky Google, které jsou zadarmo. Pfispévky se mohou
¢islovat, psat k nim konkrétni datum a cas, kdy maji byt zvetejnéné a na jakou socialni
sit’ jsou urc¢ené. Déle text v podobé popisku i s hastagy, nahled obrazku ¢i videa a jejich
nazev. Pokud je plan kontrolovan, ptidaji se 1 kolonky s poznamkou a buiikou
»schvéleno.” Nevyhodou obycejné tabulky je ruéni piidavani ptispévkil, pokud firmy
vyuzivaji napf. Sproutsocial ¢i Hootsuite, propoji k t€émto sluzbam své socidlni sité

a prispévky jsou publikovany automaticky.

Do planovani obsahu na socidlni sité je zahrnuta zejména vizualni ¢ast, ktera se opira
o strategii socialnich siti dané firmy ¢i znacky. Bez ucelu, ptibehu a spravného nacasovani
1 sebevice kreativni obsah nedosdahne svého potencialu. Kazda vizualni strategie by méla

zahrnovat:

o  Priizkum publika: Zjisténi toho, kdo je danym publikem, co ho zajima a jaky

vizualni obsah se mu nejvice libi.

8 Pielozeno autorkou
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e Vytvoreni mood boardu: Obsah, barvy a ostatni vizudly, které pomohou firmu
nasmeérovat ve vytvareni prispévkil.

e Platformy: Na které platformy bude ptidavan konkrétni obsah.

e Nacasovani: Publikovani ptispévkl ve spravny den a Cas. Lze se zaméfit 1 na
vytvateni dlouhodobych plani — vjakém obdobi bude tfeba piidavat vice

piispévki atd. (Sehl, 2019).

Mimo vizuélni stranku je diillezité dbat i1 na spravné a zajimavé popisky u prispévka.
Popisky mlizou mit podobu otazek, které maji za cil zapojit publikum do konverzace nebo
maji vyvolat rizné pocity. Jeden z nich je touha publika naucit se néco nového, miize se
jednat o novinky dané firmy ¢i znacky, citace vedoucich nebo influencerti ¢i statistiky

(Naylor, 2019).

Obsah na socialni sit¢€ je planovan v rdmci raznych kampani nebo naopak jako always-
on. V ramci kampani firmy planuji dopfedu a promysleji si svou strategii. Kampané
mohou byt zaméfeny na konkrétni moment jako je naptiklad vyroci firmy ¢i uvedeni
nového produktu na trh anebo jsou zaméieny na konkrétni svatek v roce jako jsou Vanoce,
Velikonoce ¢i M4j. Twitter Marketing blog udava, ze se ,,v ramci COVID-19 zlepsuje
vzdjemny vztah mezi relevanci kampani a zvySenim povédomi o znacce, jez ukazuje
efektivni prijeti informaci o aktudlni situaci. Lidé se tak obraci na znacky, které znaji
a kterym veri*® (Penquin, 2020). Na druhé strané always-on obsah miize byt publikovan
mezi kampanémi a je dilezity z divodu neustalé ptitomnosti na socialnich sitich. Always-

on piistup je o stalém povédomi publika o dané znacce ¢i firmé (Penquin, 2020).

Kampané jsou oproti always-on specifické i v jejich planovani. Pro kazdou kampai je
dilezité stanovit cil (naptiklad zvySeni povédomi o znacéce), vybrat kandly, na kterych
bude kampaii probihat a zejména mit post plan, ve kterém bude napldnovéno, ve které
dny, ve které hodiny a na které socialni sit¢ bude obsah publikovan, ¢emuz se tika timing
kampané (Bullock, 2019). Dalsim pojmem je claim, jez oznacuje kratkodoby slogan,
ktery se vaze k ur¢itym kampanim (nebo urcitym vyrobkim), nikoli k celé znacce
(Podnikatel, n.d.). Pfikladem takového claimu je ,,UzZ to tady zase voni po bylinkach,*
ktery Kofola vyuzila pouze v kampani probihajici béhem cervna-zati 2020 (Kofola,
2020c).

9 PieloZeno autorkou
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4 Predstaveni praktické ¢asti

4.1 Vybrana spole¢nost

Spolec¢nost Kofola je vyrobce a distributor nealkoholickych napojti s ptlisobnosti
ve stiedni a jihovychodni Evropé. Svou c¢innost spolecnost realizuje na ceském
a slovenském trhu, dale v Polsku, Slovinsku a Chorvatsku. Spolecnost vlastni celkem

devét vyrobnich zédvodi a ve svém portfoliu ma zhruba 30 znacek (Fio banka, n.d.).

Produkt Kofola (déle jen Kofola) se na pultech objevil poprvé v roce 1960 jako ndhrazka
nedostupné imperialistické Coca-Coly. V 60. letech se v Ceskoslovensku stal produkt
natolik oblibenym, ze se byliny na vyrobu musely dovéazet i ze zahrani¢i. Nejznam¢;jsi
slogan ,,Kdyz ji milujes, neni co resit* vznikl v roce 2001 a své silné poselstvi nese dodnes

(Kofola, n.d. a).

Na obrazku ¢. 4 je zobrazeno aktudlni logo znacky Kofola. Tento kolovy napoj
se zpocatku, stejné jako dalsi napoje v té dobé&, prodaval v lahvich bez etiket. Design prvni
etikety byl jednoduchy, tvofil jej pouze Zluty podklad s velkym napisem Kofola, jez byl
po slabikach rozdélen do tii fadkt s ¢ervené vyvedenymi pismeny (K, F, L, A) a Cernymi
pismeny O. Dalsi etiketa se sklddala z hnédého napisu Kofola na zlutém podkladu.
Hnédo-oranzovo-bilou barvu mé logo od roku 2001, kdy byl nahrazen design, jemuz
dominovalo ¢erné kdvové zrno s bilym ndpisem ,kofola.“ OranZovy S§titek s listem

1ékoftice byl k logu pfidan v roce 2006 a od té doby ma logo stejnou podobu (Dlapova,

kofola

Na otdzku ,,Kdo jsme?* jez predstavuje CI, Kofola odpovidd popisem své DNA. Pod

Obr. 4: Logo znacky Kofola

Zdroj: Kofola (n.d. b)

DNA je shrnuto vse, co déla konkrétni znacku jedine¢nou a unikatni (Mondays, n.d.). Pro
spolecnost Kofola je to zejména laska, jez je soucasti pribéhu samotné znacky, ale sehrala

1 vyznamnou roli pfi budovani firmy a promitla se do mise spole¢nosti Kofola, ktera zni
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My jsme Kofola. S nadsenim usilujeme o to, co je v Zivoté dulezité — milovat, Zit zdravé
a stale hledat nové cesty (Kofola, n.d. ¢). Dale se spole¢nost Kofola pysni tim, ze je
svétova v lokalnosti a jeji podnikéni stoji na tradi¢nich znackéach v ramci podpory regiont
a lokalni soudruznosti. Mimo jiné je to i respekt k pfirodé v podobé kvality surovin,
ochrany vody, zero waste a uhlikové neutrality. V posledni fade je to diivéra ve vlastni
lidi. Spolec¢nost Kofola se povazuje za intuitivné fizenou firmu, kterd dava prostor svym

zaméstnanctim, aby mohli délat to, co povazuji za spravné (Kofola, n.d. c).

V reakci na pandemii koronaviru se spolecnost Kofola na jafe roku 2020 rozhodla
o posileni CSR aktivit. Spolecnost upravila sviij slogan na ,,Kdyz pomdhas #zlasky, neni
co resit,” a na socialnich sitich sdilela svoje aktivity pod hashtagem #zlasky. Kofola
distribuovala zdarma sv¢é nealkoholické napoje na podporu pitného rezimu prvni linie (do
nemocnic), dale podporovala vyrobu ochrannych pomitcek i nedostatkovych dezinfekci.
Na soucasné déni Kofola zareagovala i ve své komunikaci a ze dne na den oblékla herce
z reklamniho spotu do rousek. V nelehké dobé se Kofola drzela své DNA a snazila se
o rozdavani lasky, Sifeni pozitivnich emoci a podporu tam, kde ji bylo potieba (Kofola,

2020a).

Kofola v§ak svou DNA dokézala udrzet i v 1ét€ 2020, kdy se stala jednim ze zakladajicich
¢lent iniciativ Zachran hospodu a #podporsvojpub. Podpofila tak epidemii zasaZenou
gastronomii spolu s dalimi projekty. Napii¢ Ceskem a Slovenskem prob&hlo 90 kino
projekci a v Cesku byla dostupna vyroéni Turisticka znamka po koupi dvou &epovanych
Kofol. Na podporu téchto aktivit probihala na socialnich sitich kampan s nazvem ,,Uz to
tady zase voni po bylinkdch,” a Kofola spustila i aplikaci na posilani pohled neboli

vonavych pozdravil z prazdnin (Kofola, 2020b).

Skupina Kofola uzavtela rok 2020 nad sva ocekavani. I ptes to, ze byl trh znacn€ omezen
v dusledku koronavirové pandemie, hodnota EBITDA za rok 2020 dosahla kladné¢ho
predbézného hospodaiského vysledku 1,03 miliardy korun. Celoro¢ni trzby ve srovnani
s loniskym rokem klesly o 3,7 %. Za vysledkem stoji zejména velka flexibilita v fizeni
firmy v dobé omezeni trhu a prizplisobeni marketingovych a obchodnich aktivit
jednotlivych znacek. Skupina Kofola navysila sviij podil na retailovém trhu a obohatila

sveé portfolio o Ceské minerdlni vody Ondrasovka a Korunni (Kofola, 2021a).
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Dopad pandemie koronaviru na prodej nealkoholickych napoju

V cervenci roku 2020 prodej nealkoholickych népoji stagnoval. Pfedchozi mésice
ovlivnéné koronavirovou krizi zaznamenaly podprimémé prodeje. Dle vyzkumu
spolecnosti Nielson se v t& dobé drzel prodej balené vody na prvnim misté (61,5 %)
a limonady byly na druhém misté¢ (24 %). Spotieba limonad klesla v mezirocnim srovnani
0 3 % a to na 403 mil. litrl a tim se staly nejrychleji klesajicim segmentem. Za poklesem
stoji vSechny pfichuté, avSak kolové napoje tvorily tfi ¢tvrtiny celkového objemu.
Gastronomické podniky musely v reakci na protikoronova opatfeni vyhlasena vladou v
fijnu 2020 zavfit. Spole¢nost Nielson uvedla, Ze v roce 2020 provozovatelé restauracnich
zafizeni kazdy tyden ztratili na trzbach az 3 miliardy korun. U nealkoholickych napojii

doslo k celkovému poklesu prodeje o 26 % (Mediaguru, 2020; Hloch, 2020).

4.2 Navrh vyzkumu

Vyzkum je povazovan za ,,organizovany, systematicky a logicky proces zkoumani, pri
nemz se vyuziva empiricka informace pro zodpoveézeni otazek* (Punch, 2008, s. 17). Tato
bakalarska prace je sestavena na zakladé tohoto pojeti vyzkumu, ktery ma za cil zachytit
vyzkum pomoci vyzkumnych otazek, dale urcit, jakd data jsou k zodpovézeni otazek
pottebnd, navrhnout vyzkum, ktery dokaze sesbirat a zanalyzovat pottebna data a pomoci

téchto dat na vyzkumné otazky odpovédéet (Punch, 2008).

Samotny navrh vyzkumu se skladd ze Ctyt cCasti, kterymi jsou: vyzkumnd oblast,
vyzkumné téma, dale definovani obecnych a nasledné specifickych vyzkumnych otazek.
Vyzkumné téma je na rozdil od vyzkumné oblasti konkrétnéjSim popisem zaméieni prace,
avSak oba pojmy mohou byt vysvétleny struéné. Dalsi ¢asti ndvrhu jsou obecné
vyzkumné otazky, jez jsou Siroce zaméeiené a nelze na né€ obvykle piimo odpovedet.
Naopak specifické otazky jsou konkrétnéjsi a detailnéjsi — na rozdil od obecnych na né
lze pfimo odpovédét. Specifické vyzkumné otazky téZ odkazuji na data, jez jsou za
pomoci vhodnych metod a procedur sbirdna a hodnocena (Eger & Egerova, 2017). Tato

bakalaiska prace je rozvedena do 5 obecnych a nasledné 14 specifickych otazek.
Vyzkumna oblast

Online marketingova komunikace na socialnich sitich.
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Vyzkumné téma

Online marketingova komunikace znacky kolového népoje Kofola na socidlnich sitich

Instagram a Facebook.
Obecné vyzkumné otazky

1. Jaké nastroje online komunikace Kofola vyuziva na vybranych socialnich sitich?

2. Jak Kofola komunikuje na vybranych socidlnich sitich v porovnani se svymi
hlavnimi konkurenty?

3. Vyuziva Kofola trendy v rdmci online marketingové komunikace na vybranych
socidlnich sitich?

4. Komunikuje Kofola na vybranych sociélnich sitich s ostatnimi uZivateli?

5. Hovofi o Kofole uzivatelé napiic socialnimi sitémi?
Specifické vyzkumné otazky

1.1 Jaky typ ptispeévkt Kofola vyuziva?

1.2 Jaka je mira zapojeni u piispévkl Kofoly?

1.3 Jaka je frekvence zvetejiiovani piispévki Kofoly?

2.1 Vyuziva konkurence vice typt ptispévka?

2.2 Je mira zapojeni u ptispévkl konkurence vyssi?

2.3 Jakou ma konkurence frekvenci zvetejiiovani ptispévki?
3.1 Jaké trendy Kofola vyuziva?

3.2 Jaké trendy jsou pro Kofolu relevantni?

4.1 Odpovida Kofola na otazky v komentatich?

4.2 Reaguje Kofola na negativni komentate?

4.3 Jak rychle Kofola reaguje na soukromé zpravy?

5.1 Na kterych socialnich sitich o Kofole uzivatelé hovoti?

5.2 Jak o Kofole uzivatelé napfi¢ socidlnimi sit¢émi hovoii?

4.3 Stavba vyzkumu

Vyzkum se sklada z kvantitativni 1 kvalitativni ¢asti. Kvantitativni ¢ast je zamétena na
vypocet ER z dat, jez autorka prace po dobu 5 mésicti sledovala a zapisovala. Kvalitativni
¢ast je naopak zamétena na vizudlni stranku komunikace konkrétnich ptispévki, které
sledované znacky sdilely na socidlnich sitich. Dale i1 na to, jaké trendy hlavni znacka

vyuziva, jaky ma community management a jak o ni uzivatelé socialnich sitich hovofi,
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coz bylo zjist¢éno pomoci Social Listeningu. Hodnoceni téchto kritérii vyplyva

vvvvvv

4.4 Sbér dat

Data o aktivit€¢ Kofoly na socialnich sitich byly zaznamenany do MS Excelu v obdobi
fijen 2020 az leden 2021. Hlavni konkurenti byli sledovani v obdobi fijen-prosinec 2020.
Na Instagramu i Facebooku byl sledovan pocet a typ pfispévkil, dny jejich pfidani,
metriky v podobé komentari, reakci a na Facebooku i v podobé¢ sdileni. Autorka prace ve
sledovaném obdobi kazdy den béhem dopoledne zaznamendvala nov¢ ptidané prispévky
a u vsech sledovanych znacek méla zapla upozornéni na Facebooku i Instagramu. Pocty

forem interakce u jednotlivych ptispévki byly aktualizovany k 30. tnoru 2021.
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S5 Zhodnoceni online marketingové komunikace na
socialnich sitich

Kofola je aktivni na socialnich sitich Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter a YouTube.
Tato bakalafska prace je zaméfena pouze na socidlni sit’ Facebook, na které je Kofola
aktivni od roku 2011 a na Instagram, jenz Kofola vyuziva od roku 2013. V tabulce
¢. 2 jsou zobrazeny pocty sledujicich Kofoly na téchto socialnich sitich. Instagramovy

profil i Facebookova stranka jsou spole¢né pro Ceskou republiku i Slovensko.

Tab. 2: Pocet sledujicich Kofoly na vybranych socialnich sitich

Socialni sit’ Nazev stranky/profilu Pocet sledujicich (k 28.02. 2021)

Facebook Kofola 498 274

Instagram kofola 11 546

Zdroj: Facebook (2021a), Instagram (2021a), zpracovano autorkou

Jako profilovy obrazek na obou socialnich sitich méa Kofola logo (viz obrazek ¢. 5). Na
Facebooku je uvodni fotka aktualizovana s kazdou kampani, aby aktivita kolového napoje
byla hned zfejma. Mimo jiné je zde Kofola spravné oznacena jako distributor potravin
a u stranky ma modré kolecko, které potvrzuje oficidlni stranku dané znacky.
Na Instagramu Kofola vyuziva moznosti vybért, ve kterych ma néktera ze svych stories
uloZena a dostupna. Avsak na této socialni siti nema znacka ovérené modré kolecko, jen
v popisku profilu udava, ze se jedna o oficialni stranku kolového napoje Kofola. Ukazky

stranky na Facebooku a profilu na Instagramu jsou vlozeny v piiloze B.

5.1 Nastroje online marketingové komunikace

Zde je hodnocena prvni obecnd vyzkumnd otdzka ,.Jaké ndstroje online komunikace
Kofola vyuziva na vybranych socidlnich sitich? V ptiloze A jsou tabulky s poctem
piispévkit a metrik z Instagramu a Facebooku. Autorka prace nemeéla pfistup
k medialnimu planu, proto jsou brany v potaz pouze organické piispévky a u piibéht je

zobrazen pouze jejich pocet v prvni specifické vyzkumné otazce.
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5.1.1

Jaky typ prispévkii Kofola vyuziva?

Kofola publikuje na Instagramu i na Facebooku pouze v ramci jednotlivych kampani,

nevyuziva tedy moznost always-on obsahu. Ve sledovaném obdobi fijen 2020 az tunor

2021 vyuzivala ptispévky v podobé fotek, videi a stories. Tabulka €. 3 obsahuje jak typy

piispévkl, které byly pfidany na Instagram a Facebook, tak i poCet komentaiti a pocet

reakci. Dale minimalni a maximalni pocet reakci, komentari a pro Facebook i pocet

sdileni které ve sledovaném obdobi ptispévky ziskaly.

Tab. 3: Pocet a typ prispévki ve sledovaném obdobi na Instagramu a Facebooku

Socialni}  Typ Potet | RiJ | LIS |PRO|LED | UNO | MIN |MAX]| =
sit prispévku
prispévkii 2 8 1 0 7 X X 18
Foto reakci 1277|3455 829 0 1500 169 [ 829 | 7061
Z komentari | 72 | 109 | 191 0 8 0 191 | 380
-
2 piispevi | 3 | 3 | 3 | 1 o | x| x | 10
S Video reakct 1207|1071 | 854 | 466 0 238 | 544 | 3598
komentari | 22 51 38 20 0 3 41 131
Story prispevkii 0 0 0 0 20 X X 20
DFispévkii 2 9 1 0 8 X X 20
reakct 233 | 1405 | 325 0 350 | 23 | 392 | 2313
Foto
komentari | 45 | 342 | 437 | O 73 1 437 | 897
’; sdileni 8 108 | 26 0 24 0 61 166
e
8 prispévkii 3 3 3 1 0 X X 10
% reakci 227 | 201 | 416 | 36 0 36 | 159 | 880
Video
komentarii | 66 190 | 158 7 0 7 168 | 421
sdileni 26 10 28 22 0 1 22 86
Story prispévkii 0 0 0 0 4 X X 4

Zdroj: Instagram (2021a), Facebook (2021b), zpracovano autorkou
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V tabulce je zobrazen celkovy soucet sledovanych udaji za sledované obdobi. Kofola
piidala béhem sledovaného obdobi 20 stories na Instagram a pouze 4 z nich ptesdilela
1 na svou Facebookovou stranku. Pocet videi je stejny na obou socidlnich sitich, avSak na
Facebook bylo pfidano o 2 fotky vice nezli na Instagram. V ramci svych kampani Kofola
casto informuje o novych pfichutich Kofoly, pofadd soutéze nebo se snazi o vyvolani

diskuse pokladanim otazek.

Prvni kampani, ktera byla v rdmci sledované¢ho obdobi zaznamenana, je oslava 60. vyroci
Kofoly a probihala od 20. fijna do 27. listopadu 2020. Fotky a videa byly chronologicky
zpracovany — nejdiive ¢ernobilé fotky s pivodnimi obaly Kofoly aZ po nejnovéjsi verze.
Druhou kampani bylo pFipomenuti Vinoc, novych ptichuti Kofoly, a i nejznamé;jsi
reklamy ,,Nene, ja nemusim, ja uz ho vidim!* Tato kampan probihala 15.-24. prosince
2020. Posledni kampani je Suchej tinor, ktera probihala v obdobi 26. ledna az 1. bfezna
(zaznamenany byly jen piispévky v tnoru 2021). V této kampani Kofola vyzyvala své
sledujici, aby v mésici unoru nepozivali zadny alkohol a ke svym piispévkiim ptidavala
pravidla, jak to vydrzet. Jednalo se naptiklad o pravidla ,,najdeéte si partaka, sranda je
i s cistou hlavou“ nebo ,,pocitejte s pokusenim.* Kofola tak poukazala na kazdodenni

radosti v bézném zivoté a podpofila zdravy zivotni styl.
Instagram

Na obrazku €. 5 jsou vidét tii ptispévky z Instagramu. Z kazdé probéhlé kampané byl
vybréan ten nejoblibenéjsi prispévek na zéklad¢ poctu reakei a komentari, které jsou na

obrazku pod kazdym ptispévkem zobrazeny.

Obr. 5: Nejoblibengjsi prispévky v ramci kampani na Instagramu

U= NA KOFOLU JE

KRATKEJ!

- 2 o0 ©
i 1 KOFOLU MUZES PIT GELY ROK
@ reakce: 787 @ reakce: 829 @ reakce: 466
komentare: 52 komentare: 191 komentare: 20

Zdroj: Instagram (2020a), Instagram (2020b), Instagram (2021b), zpracovano autorkou
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Kampaii na oslavu 60. vyro¢i obsahovala 10 fotek a 6 videi. Prvni pfispévek zleva
zobrazuje srovnani dvou starych log Kofoly. Ostatni ptispévky z této kampan¢ maji stejné
zapati, jez vyuziva barvy nyné&jsiho loga Kofoly, oranzovou, bilou a hnédou. Kofola tak
pusobi vizualné jednotné i z toho diivodu, Ze tento vzor byl umistén a predstaven na
plechovkach s kolovym napojem. Hlasovani pro vybér nejznaméjSiho loga probéhlo
na Instagramu v rdmci reakci a komentaii — na fotce jsou zobrazeny pouze moznosti
reakci na Facebooku, ty na Instagramu nejsou mozné. Kofola k tomuto ptispévku zvolila
nasledujici popisek: ,,S jakym logem se nasi pamétnici setkavali nejcastéji? Pokud citite,
Ze to bylo kavové zrnko, dejte (5, a pokud naopak myslite, Ze to bylo pismenkové logo ve

trech radcich, okomentujte prispévek Q. #kofola #zpatkydominulosti #logo #tradice.
(Instagram, 2020a). Z komentaii pod ptispévkem je ziejmé, ze nékteti uzivatelé byli
zmateni a do komentati vkladali jak emoji v podobé srdicka, tak i palce. Na Instagramu
toto hodnoceni muize byt zavadéjici uz jen proto, Ze reakce vyjadiujici ,,like,* maji podobu
srdicka. I presto, ze je prispévek v této kampani nejoblibenéjsim, neni plné piizptsoben
socialni siti Instagram. Tento prispévek ma za tikol vyvolat diskusi a pouzité hashtagy az

na #kofola jsou velmi obecné.

Vanocni kampaii obsahovala 1 fotku a 3 videa. Nejoblibenéjsim piispévkem je fotka se
soutézi, kterou Kofola poradala. I v této kampani je vyuzito podobné zapati, jako v té
predchozi. Barvy jsou vSak vano¢ni v podobé zlaté, cervené a zluté v riznych odstinech.
Popisek piispévku: ,, ®» SOUTEZ %> Pracovali jsme pilné jako véelicky, abychom vam
letos o Véanocich pfinesli opravdu vyladénou limitku s prichuti medu. @ Dodriujete
néjaké vanocni tradice, ve kterych med figuruje? Napiste nam do komentari. Ctyri z vds
odmenime  velkym  plysovym  Kofola  prasatkem. @)  Pravidla soutéze:
https://bit.ly/385zfT.“ (Instagram, 2020b). Kofola timto pftispévkem propaguje
limitovanou vanoc¢ni edici a vyuzila moznost soutéze. Vstup do soutéze je napsani
odpovédi do komentéie a pravidla jsou vypsana v piilozeném odkazu. Kofola doplnila
text vhodnymi emoji, avSak nevyuzila zadny hashtag. Tento pfispévek se na obou
socialnich sitich t€si nejvysSim poctem komentditi a reakci. Na Instagramu to byl ve
sledovaném obdobi jediny piispévek se soutézi, av§ak na Facebooku probéhly soutéze

dvé. I v porovnani s druhou soutézi, v ramci kampané Suchej unor, byla tato vanoc¢ni

vvvvvv
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Posledni kampan ve sledovaném obdobi nesla ndzev Suchej inor a obsahovala 7 fotek
a 1 video. V této kampani Kofola nezvolila Zzadné sjednocené zahlavi nebo zapati, ale
rozhodla se pro hnédy (na nékterych pfispévcich oranzovy) poklad, jez na kazdy
ptispévek umistila jinam. Kofola byla hlavnim partnerem Suchej tnor, 0. z. a ro¢niku
2021 (Kofola, 2021b). Nejoblibenéjsi pfispévek na Instagramu je video, na kterém se
meéni barva pisma. Kofola se opét drzela své identity a pouZzila kombinaci barev v podobé¢
bilé, hnédé a oranzové. Jako popisek pod prispévek zvolila: ,, @suchejunor je tady!
28 dni, 672 hodin nebo 40 320 minut bez kapky alkoholu. @ Spolu to ale hravé
zvladneme! Kofola je totiz hlavnim partnerem letosniho devatého rocniku Suchdce, takze
o tom néco vime. A hlavné radi poradime, jak na to! @ Prijmi s ndmi vyzvu na
www.suchejunor.cz nebo na www.suchyfebruar.sk #kofola #kdyzjimilujesnenicoresit
#suchejunor' (Instagram, 2021b). Kofola tedy oznacila spolupraci, informovala sledujici
o nasledujici kampani a vyzvala je k tomu, at’ téZ drzi suchy Unor (mésic bez alkoholu).
Déle odkazala na webové stranky, kde se toho mohou sledujici dozveédét vice a pouzila

relevantni hashtagy.

I ptes to, ze Kofola ve fijnu-prosinci nepouzila jiné formaty ptispévkil nez fotky a videa,
ve své kampani Suchej tnor vyuZivala i stories. VSechny pouZité stories byly statické,
jednalo se tedy o fotky. Na obrazku €. 6 jsou vidét stories z jednoho dne — Kofola
informace rozlozila do n€kolika tzv. snapti. Mimo jiné vyuzila aktivni prvek v podobé¢
samolepky s hlasovanim. Stories jsou si velmi podobnd az na odstin hnédé¢ barvy, ktery
je na kazdém snapu jiny. Vizudl je jednoduchy, zajimavy a dokéze zaujmout. Jedinou
nevyhodou miize byt pouZiti az moc svétlého odstinu hnédé na ¢tvrtém snapu (zleva), na

kterém je htife vidét oranzové pismo.

Obr. 6: Stories na Instagramu Kofoly z kampané Suchej tinor

Katols II f o lom._‘\ ‘* / -

TROUFNES I SUCHEJ L porADME |
‘ L 7, m  LEOS t NEBYL

PODPORUE | 7AS TAK

Zdroj: Instagram (2021a), zpracovano autorkou
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Facebook

Na obrazku €. 7 jsou zobrazeny tii nejoblibenéjsi piispevky z kazdé probéhlé kampané
Facebooku. I na této socidlni siti rozhodovaly o nejoblibenéjSim piispévku metriky
v podobé poétu reakci a komentait a oproti Instagramu i sdileni. Prostiedni ptispévek je
uz vice rozebiran. Kofola az na dvé vyjimky, v podob¢ prvniho a posledniho ptispévku
na obrazku ¢. 7, publikuje na ob¢ socidlni sit¢ stejné prispévky vcetné stejnych popiski.
Autorka prace by zde doporucila rozlisit feedy tak, aby nebyly vSechny ptispévky totozné.

Naptiklad poradat soutéze jen v ramci jedné platformy nebo soutéze poradat dve.

Obr. 7: Nejoblibenéjsi ptispévky v ramci kampani na Facebooku

, Cingle)
PRVNI SLOGAN KOFOLY BYL: ' ol ety
":.;‘\_. _REN }"‘
® KDYZ JIMILUJES, NENi Co BESIT
]

reakce: 392 reakce: 325 S reakce 76
komentéare: 32 komentare: 473 komentare: 27
sdileni: 1 sdileni: 26 sdileni: 3

Zdroj: Facebook (2020a), Facebook (2020b), Facebook (2021b) zpracovano autorkou

Ptispévek (vlevo) z kampané k 60. vyroc¢i Kofoly byl piidan pouze na Facebook (jedna
se o jedinou vyjimku v ramci této kampan¢). Stejné€ jako u nejoblibenégjsiho ptispévku na
Instagramu z této kampané je dodrZen jednotny vizudl. Na rozdil od nejoblibené;jSiho
prispévku z Instagramu v této kampani, se Kofola svych sledujicich ptala na prvni slogan
Kofoly. Popisek u ptispévku zni: ,,Psal se rok 1998 a Kofola predstavila svétu sviij prvni
reklamni slogan. Vzpomenete si na néj? Nebo si zkusite tipnout? &) (Facebook, 2020a).
Pozadovana akce u tohoto ptispévku byla odpovéd’ na otazku ve formé reakci. Kofola

v tomto popisku nepouzila zadné hashtagy.

Poslednim piispévkem je soutéz z kampané€ Suchej uinor. Stejn¢ jako u prvniho piispévku
byl publikovan pouze na Facebook. Tato kampan ma jednotny vizual a je dodrzena
identita znagky. Kofola k piispévku ptidala popisek: ,[| VYHRAJ S KOFOLOU | Na
uplném pocatku byl obycejny roll-up. Chtéli jsme, aby se o Suchej unor dozvédeli vic
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i nasi zaméstnanci, tak jsme jeden takovy dali na recepce. A co se nestalo, Kofoli drzaci
se na nej na znamku sve odhodlanosti zacali podepisovat. Bohuzel, vsichni se nam na
roll-up podepsat nemiizete. Tak jsme to vymysleli jinak! Napiste nam na e-mail
soutez@kofola.cz, kolik svych fejsbukovych pratel jste presvedcili, at’ drzi Suchac s vami!
Pro prvnich 100 pisatelii a pisatelek mame pripravené specidalni hraci karty Cerny Petr
s kofoli tématikou. TéSime se na vase odpoveédi! @" (Facebook, 2021b). Vyzyvala tak
své sledujici, aby napsali na specidlni e-mail urceny pro soutéze odpovéd na to, kolik
svych facebookovych ptatel presvédcili k dodrzeni suchého unora. Na obrazku bohuzel
neni slovo soutéz, pouze v popisku je napsano ,,Vyhraj s Kofolou* velkymi pismeny
a oramované Cervenymi vykii¢niky. AvSak uZzivatelé se mnohdy divaji diive na vizual
nez popisek, proto by zde bylo doporuc¢eno mit slovo soutéz i na vizualu. Nazev kampané
,»duchej unor* byl hypertextovym odkazem na Facebookové stranky tohoto projektu
a soutéz nebyla ohranicena Casem, vyhralo prvnich 100 odpovédi. V popisku je pouzito
nekolik nespisovnych slov (drzaci, fejsbukovych), které vsak pasobi piirozené. Ani zde

Kofola nevyuzila zadny relevantni ¢i unikatni hashtag.
5.1.2 Jaka je mira zapojeni u prispévki Kofoly?

K vypoctu ER byl pouzit vzorec (1) z kapitoly ¢islo 3. Byl zde vyuzit i primérny ER na
jeden prispévek, kdy autorka vyd¢lila celkovy ER poctem ptispévki, na které byl ER
pocitan. Na obrazku ¢. 8 je zobrazeno 6 prispévkl s nejvyssim ER na obou socidlnich
sitich ve sledovaném obdobi. Pro Instagram byly vyuzity metriky v podob¢ poctu reakci
a komentaid. U Facebooku je to stejné az na to, Ze k metrikdm byl ptidan i pocet sdileni.
Vysledky byly zaokrouhleny na 4 desetinnd mista. Pro lepsi pfedstavu byla vytvotfena
kolaz, ke které jsou heslovité pridany nazvy prispévka a ke kazdému z nich je ptipsana
mira zapojeni v %. Pro hodnoceni ER byla vyuzita tabulka €. 1 ze 3. kapitoly, ve které je
zpracovan benchmark pro obé socialni sité¢. Hodnoceni ER je rozdélené do 4 kategorii na
nizky, primérny, dobry a velmi dobry ER. Pro Instagram je to v tomto potadi <1 %,

1-3,5 %, 3,5-6 % a >6% a pro Facebook je to <0,5 %, 0,5-0,99 %, >1 % a >5 %.
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Obr. 8: Sest nejlepsich piispévkii podle ER na Instagramu a Facebooku
INSTAGRAM FACEBOOK

fotol 1 foto2 foto9 foto8 foto7
Lan |
PRYNT SLOAN KOFOLY BYL @
[
® {072 )| MALUE, NENi (D RESIT

ER 4,5384%

Zdroj: Instagram (2021a), Facebook (2021b), zpracovano autorkou

Hodnoceni ER na Instagramu

Prvni ptispévek, ktery je z vanocni kampané, si vedl velmi dobie (>6 %), zbylé prispévky
m¢ély dobry ER (3,5-6 %) a jsou z kampané k 60. vyro¢i Kofoly. Nejlépe si vedla soutéz
(v kolazi jako fotoll) a dale pfispevky vyvolavajici diskusi. V popiscich pfispevkl
(foto9, foto3 a fotol0) Kofola pokladala otizky a snazila se o interakci se svymi
sledujicimi. U piispévku videol Kofola vzpominala na 60. 1éta, kdy v Ceskoslovensku
dosly bylinky na vyrobu a musely se za¢it dovazet. Primérna mira zapojeni na jeden

piispévek ve sledovaném obdobi byla 3,4539 %.

Vyssi primérny ER mély ve sledovaném obdobi fotky (3,5840 %), nez videa (3,2297 %).
Dle velikosti primérného ER na jeden ptispévek sledujici nejvice reagovali na vano¢ni
kampan (4,1400 %) se 4 prispévky, dale byla kampan k oslavé 60. vyroci (3,9321 %)
s 16 pfispévky a nejméné reagovali na kampan Suchej tnor (2,1588 %) s 8 prispévky.
Sledujici na Instagramu vyuzivaji nejvice reakce jako formu interakce s obsahem.

Ve sledovaném obdobi bylo nasc¢itano 10 659 reakci a 511 komentaiti na 28 prispévk.
Hodnoceni ER na Facebooku

Nejvyssi ER, stejné jako na Instagramu, mél ptispévek se soutézi. Ten m¢l na Facebooku
0,1591 % a tadi se k nizkému ER. VSechny ostatni ptispévky m4ji téz nizky ER a ve
sledovaném obdobi hranici 0,5 % nepiesahly. Primérny ER ve sledovaném obdobi byl

0,0319 % na jeden prispévek. Nejlépe si vedla soutéze a prispévek vyvolavajici diskusi.
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Dale to byla vzpominka na 90. léta, pfipomenuti citrusové ptichuté, kterou Kofola vyrabi
od roku 2004 a predstaveni specialni limitované edice kokosové Kofoly. V posledni fad¢
piipomenuti vano¢ni reklamy ,,Ja nemusim, ja uz ho vidim,” kde se Kofola ptala na to,
kolik let uplynulo od doby, kdy byla reklama poprvé vysilana. Dohromady jsou zde

4 prispévky z vanocni kampané a 2 prispévky z kampané na oslavu 60. vyroci Kofoly.

Pro Facebook plati to samé jako pro Instagram. Fotky (0,0339 %) zde maji vyssi
praumérny ER na jeden pfispévek nez videa (0,0278 %). Nejlépe, dle primérného ER na
jeden prispévek, si vedla kampan na ptipomenuti Vanoc (0,0697 %) se 4 ptispévky, dale
kampan na oslavu 60. vyroci (0,0338 %) se 17 prispévky a posledni byla i zde kampan
Suchej tinor (0,0114 %) s 9 prispevky. Sledujici na Facebooku volili nejcastéji reakce
jako formu interakce s obsahem a za sledované obdobi bylo nas¢itano 3 193 reakei,

1 318 komentaiti a 252 sdileni na 30 ptispévk.
5.1.3 Jaka je frekvence zverejniovani prispévku Kofoly?

Na obrazku €. 9 je zndzornéna Cetnost piispévkl a forem interakce (reakce, komentar
a na Facebooku 1 sdileni) podle dnti v tydnu, kdy byly pfispévky pfidany. Ve sledovaném
obdobi bylo na Instagram piidano 28 piispévkili a na Facebook o 2 ptispévky vice. Kofola
pridavala piispévky nejvice ve vSedni dny a nejvice jich pridala na ob& socidlni sité
v patek. S tim, ze Kofola publikuje pouze v rdmci kampani, snazi se byt konzistentni
a béhem kampan¢ publikuje priimérné 2x tydné€ na obé socidlni sité. Pokud zrovna zadna

kampan neprobihd, Kofola nekomunikuje ani na jedné socialni siti.

Obr. 9: Cetnost piispévki a forem interakce dle dni v tydnu
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Zdroj: Instagram (2021a), Facebook (2021a), zpracovano autorkou
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Na Instagram bylo pfidano 5 pfispévkd v utery — avSak formy interakce jsou zde
mnohem vyssi. V tutery byla pridana naptiklad soutéz, ktera zaroven informovala o nové
limitované edici, Kofola informovala o nové kampani (Suchej tnor) a byly pokladany
otazky v popiscich, které¢ mély vyvolat diskusi. Ve ¢tvrtek, kdy byly pfidany 3 fotky, je
cetnost forem interakce niz§i nez na jeden ptispévek, ktery byl pfidan v ned¢li. Je to
zejména z toho divodu, ze v nedéli byl pfidan piispévek, jenz informoval o nové
limitované edici Kofoly a ve ctvrtek pouze jeden ze tii piispévki slouzil k vyvolani

diskuse formou otazky v popisku.

Soutéze na Facebooku probehly ve sledovaném obdobi dvé, a to v patek a utery, kde je
cetnost interakei pro tuto socialni sit’ nejvyssi. Oproti Instagramu je na Facebooku mozné
odpovidat na otazky prostfednictvim reakci, které maji vice podob. Takové dva
prispévky, kde uzivatelé¢ odpovidali pomoci reakci, byly ptfidany v pond¢li a patek, kdy
je Cetnost forem interakce vyssi nez naptiklad ve ¢tvrtek (ze stejného diivodu jako na IG)

nebo ve stfedu.
5.1.4 Shrnuti prvni obecné vyzkumné otazky

Kofola komunikuje na socialnich sitich Facebook a Instagram pouze v rdmci kampani.
Vyuziva zejména klasické formaty, kterymi jsou fotky a videa. Stories vyuziva jen
v nékterych kampanich (Suchej tinor) a publikuje je ve vEétsi mife na Instagram. U vSech
ptispévkil se Kofola snazi o zachovani své identity a pouziva barvy, jez ma ve svém logu.
V komunikaci ke svym uzivatelim vsak neni Kofola jednotnd, na fotkach tyka, napf.
»Vydrzis susit cely unor? Udélej si radost darkem!* (Kofola, 2021a), a v popiscich vyka,
napt. ,,Pokud vydrzite susit cely unor, udélejte si neécim radost (Kofola, 2021a).
V popiscich dale vyuziva nespisovné vyrazy a text dopliuje fadou emoji. Hashtagy
vyuziva jen u nékterych ptispévki a pokud je dany piispévek publikovan na obé socidlni
sit&, popisek je totozny. NejvySsi mira zapojeni je na Facebooku 1 Instagramu u fotek.
Zejména u soutezi a fotek, které bud’ vizualné anebo v popisku vyvolavaji diskusi formou
otazek. Ve sledovaném obdobi si podle primérmého ER na jeden ptispévek na obou
socialnich sitich vedla nejlépe vanocni kampan, dale kampain na oslavu 60. vyroci
a posledni byl Suchej unor. Kofola publikuje konzistentné béhem kampani a primérné
pridava 2 ptispévky tydné na obé socialni sité. Nejvice publikuje ve vSedni dny, pouze
jednou ve sledovaném obdobi publikovala o vikendu. Pokud zrovna neprobihd zadna
kampai, Kofola nekomunikuje. Dle Loskoot & Vyhnankové (2019) je Kofola ptikladem
znacky, ktera komunikuje pouze kdyz ma co fict a je relevantni vii¢i svym hodnotam.
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Doporucenim v této ¢asti je zejména sjednoceni komunikace s uzivateli a vyuzivani
tykani. V popiscich jsou vyuzivany emoji i nespisovna slova a text tak ptisobi neformalné.
Déle je to 1 pouzivani relevantnich ¢i unikdtnich (napf. pro nové kampané€, nové
limitované edice atd.) hashtagli, vlozeni slova ,,Soutéz*“ do vizualu, pokud se soutéz
pofada a v posledni fadé rozliSeni ptispévkil pro Facebook a Instagram. Dle optimalni
frekvence by autorka publikovala vice pfispévki na Instagram a naptiklad vytvoftila

trochu odlisné ptispévky pro kazdou ze socialnich siti.

5.2 Porovnani s konkurenty

Jako hlavni konkurenti byly zvoleny znacky kolovych napojii Coca-Cola a Pepsi.
Komparace byla provedena za ucelem zjisténi toho, co konkuren¢ni znacky na svych
socialnich sitich d€laji jinak a rozhodnout se, jestli se od nich miize Kofola inspirovat
nebo nikoli. Znacky Coca-Cola a Pepsi byly pro porovnédni s hlavni znackou Kofola
sledovéany pouze v obdobi fijen-prosinec 2020. V této Casti je zanalyzovana druhd obecna
vyzkumna otazka ,,Jak Kofola komunikuje na vybranych socialnich sitich v porovnani se

svymi hlavnimi konkurenty?*

V tabulce €. 4 jsou zaznamenany pocty sledujicich téchto znacek na socidlnich sitich
Facebook a Instagram. Coca-Cola méa Instagramovy uget pro Ceskou republiku
a Slovensko spole¢ny. Facebookové stranky jsou rozdéleny v ramci konkrétnich zemi,
avsak cislo sledujicich je spolecné — jedna se tedy o celosvétovy pocet sledujicich. Pepsi

ma Facebookovou stranku i Instagramovy profil pouze pro Ceskou republiku.

Tab. 4: Pocet sledujicich Coca-Coly a Pepsi na vybranych socialnich sitich

Znacka Socialni sit® | Nazev stranky/profilu | Pocet sledujicich (k 31.12.2020)
Facebook Coca-Cola 105 418 776
Coca-Cola
Instagram cocacolaczsk 55300
Facebook Pepsi CZ 15 800
Pepsi
Instagram | pepsiczofficial 52 810

Zdroj: Facebook (2021c¢), Facebook (2021d), Instagram (2021c), Instagram (2021d), zpracovano autorkou

Coca-Cola na socidlnich sitich publikuje jak v rdmci kampani, tak vyuziva i always-on
obsah. Ve sledovaném obdobi probéhla jedna kampan pod hashtagem #darujmeSe s cilem

podpofit Cesky a Slovensky Cerveny kiiz. V ramci této kampané prob&hl online koncert
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Ewy Farne a Karlovarského symfonického orchestru ptes Facebook live. Znacka Pepsi
komunikuje pomoci kampani, avSak publikuje vice na Instagram nezli na Facebook. Ve
sledovaném obdobi prob¢hla kampan ,,Pepsi, stejnéa skvéla chut’ po generace “ a kampan
zaméfend na Vanoce. Déle jsou zanalyzované vyzkumné otazky zaméiené na to, jaké

ptispévky konkurence vyuziva, jaky méa ER a jakou ma frekvenci zvetejiiovani ptispévkd.
5.2.1 Vyuziva konkurence vice typu prispévkia?

V této Casti jsou piedstaveny typy prispévki, které znacky vyuzivaji na svych socidlnich
sitich oproti hlavni znaéce Kofola. Tabulka s pifehledem vsSech piispévki, které tyto
znacky ve sledovaném obdobi publikovaly na Facebook a Instagram, je zobrazena

v piiloze C.
Typy prispévki Coca-Coly

Béhem fijna-listopadu 2020 ptidala Coca-Cola 10 fotek, ve kterych spojovala kolovy
napoj s jidlem a v ne¢kterych popiscich vyzyvala sledujici k diskusi otdzkami, napt. ,,Co
Jjsou pro tebe podzimni chuté?* (Instagram, 2020c). S tim, Ze zde neni uvedena konkrétni
kampaii, autorka uvazovala, Ze se jedna o always-on obsah. Nicméné Coca-Cola uvedla
v USA a nékterych dalSich zemich v 1ét€ 2020 kampan Together Tastes Better. Jako misi
zvolila ,,nase mise modernizovat colu a jidlo znamena premyslet o tom jako o vasni nad
ramec prilezitosti “'° (The Coca-Cola Company, 2020). Pravé z toho diivodu se nemusi

jednat o Cisty always-on, ale napojeni na tuto misi.

Véanocni kampan pod hashtagem #darujemese probéhla od 8. listopadu do 23. prosince.
NejocekavanéjSim prispévkem byla vanocni reklama, kterou pfidala Coca-Cola na sviij

profil prostfednictvim IGTV a informovala o ni ve svych stories.

Ve sledovaném obdobi pfidala Coca-Cola na sviij Instagram 110 stories. Na obrazku
¢. 10 jsou znazornény nékteré z nich. V nasledujicich stories je vyuzito nékolika aktivnich
prvkili v podobé samolepek. Mimo jiné Coca-Cola vytvarti Sablony (viz prvni story zleva),
které uzivatelé vypliuji, sdileji na svych profilech (viz druhé story zleva) a Coca-Cola
nasledné jejich tvorbu presdili na svém profilu. Krom toho pomoci stories prob&hly
3 soutéze v ramci Vanocni kampané. Coca-Cola se snazi o zvyseni interakce uzivatelt

s obsahem praveé pomoci stories, ve kterych dodrzuje jednotny vizual a ton.

10 Pfelozeno autorkou
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Obr. 10: Ukazka stories Coca-Coly

Miluju: Millljll: 1:;?:!; nebo to? | ®

Hory nebo Mofe

Skola nebo  Online

T ot - i 1
In t -
jake do 2 = =
3 o | DAE VYROE COCA-COLA VANOEN]
cm Seridly nebo Knizky E | REKLAMY SLAVINE?
se . =
™ 0 dnes vaiis ty?
+# b L = 135
ma

Vecirek s ebo  Ve&efe ve

. . . @ ‘ . prateli dvou
000 ¢CO

Zdroj: Instagram (2021b), zpracovano autorkou

Na Facebook Coca-Cola ve sledovaném obdobi sdilela jen nékolik ptispévkil. Stories,
stejné jako Kofola, na své Facebookové strance jen pfesdili a nevyuziva je tolik, jako na
Instagramu (kde jich sdilela o 73 vice). Kromé toho publikovala na timeline dvé fotky,
Ctyfi proklikové ptispévky a jednou zivé vysilani koncertu s Ewou Farnou. Ze zivého

vysilani je na Facebooku ulozen zdznam.
Typy prispévku Pepsi

Na Instagramovém profilu Pepsi ve sledovaném obdobi sdilela pfispévky v rdmci dvou
kampani. Prvni kampan s ndzvem ,,Pepsi. Stejna skvéla chut’ po generace* probihala od
27. ¢ervence do 1. fijna. Ve sledovaném obdobi ptidala tfi fotky v jeden den (1. fijna).
TéZ touto kampani informovala o novych limitovanych retro obalech a natoc¢ila reklamni
spoty s influencery. V popiscich pokladala otazky, napt. ,,Uz ma§ doma retro Pepsi, ktera
bavi tebe?* (Instagram, 2020d), a vyuzivala hashtagy, v rdmci této kampané¢ zejména

#fortheloveofit, coZ je jeden z nejzndméjSich slogani Pepsi.

Vanocni kampaii probihala 1.-10. prosince a krom klasickych fotek a videi byl vyuzit
1 format carousel. Zde Pepsi pouzila u vSech pfispévkid stejné hashtagy
#kdyz#slavit#tak#schuti#pepsi#pepsivanoce, avsak z hlediska relevantnich a unikatnich
hastagli jsou pouzity jen dva a to #pepsi a #pepsivanoce. Prvni tii piispévky v podobé
fotek z vano¢ni kampané na profilu tvoii jeden obrazek, Pepsi tak oddélila kampané od
sebe. Fotky jsou vidét na obrdzku €. 11 spolu s dal§imi tfemi ptispévky. Je zde vidét, Ze
si Pepsi na sjednoceném vizualu potrpi a snazi se svuj profil ladit tak, aby kazda probéhla
kampan méla pocet ptrispévkt délitelnych tremi. Tedy tak, aby kazda ,,fadka“ na profilu

byla sjednocena.
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Obr. 11: Ukazka Instagramového profilu Pepsi
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Zdroj: Instagram (2021d)

U téchto tfi fotek je pouzit naprosto stejny popisek ,,Co by to bylo za svatecni pohodu,
kdyby chybélo to, co mate radi? Skvela chut Pepsi je taky pro kazdou prilezZitost* (Kofola,
2020e). A fotky byly téz pfidany ve stejny den. Na Instagram piidala Pepsi celkem

8 stories béhem sledované¢ho obdobi, z toho 5 v prvni a 3 ve druhé kampani.

Pepsi, stejné jako Coca-Cola i Kofola, publikuje na Facebook méné ptispévki. Ve
sledovaném obdobi zde ptesdilela jen 2 stories z Vano¢ni kampané, mimo to fotky
ve formé proklikovych prispévkil (3) a pfispévky, které jsou na Instagramu publikované

jako carousel, publikuje na Facebooku jako canvas (360°).
5.2.2 Je mira zapojeni u prispévkii konkurence vyssi?

Na obrazku €. 12 jsou zobrazeny 3 piispévky z vybrané socialni sit¢ Coca-Coly (horni
radka) a Pepsi (dolni fadka) s nejvyssim ER. Mira zapojeni zde byla pocitana stejnym

zpisobem jako u hlavni znacky Kofoly.
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Obr. 12: Tti nejlepsich ptispévky podle ER na Instagramu a Facebooku
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Zdroj: Facebook (2021b), Facebook (2021c¢), Instagram (2021b), Instagram (2021c¢), zpracovano autorkou

Hodnoceni ER na Instagramu

Na Instagramu maji ob& znacky dobry ER (3,5-6 %) u nejlepsich tii piispévkl. AvSak
primérny ER na jeden piispévek na profilu Coca-Coly je 1,4040 % a pro Pepsi je to
3,4880 % (jedna se o prumérny ER, 1-3,5 %). U Coca-Coly je vyssi primeérny ER na
jeden prispévek u video prispévki, véetné IGTV, (2,7518 %) nez u fotek (1,2006 %).
U Pepsi plati to samé, u fotek, véetné formatu carousel, méa primérnou miru zapojeni na

jeden prispévek 3,4571 % a u videi 3,5500 %. Z tohoto hodnoceni vyplyva, Ze obé

vvvvv

Co se druhu ptispévku tyka, u Coca-Coly je nejoblibenéjSim piispévkem v podobé IGTV,
vanoc¢ni reklamni spot. Déle video pozvanka od Ewy Farne na koncert se soutézi a tretim
piispévkem je fotka téz s pozvankou na koncert. Lépe si vSak vedou ptispévky
vyvoléavajici diskusi nez ty, ve kterych Coca-Cola jednou vétou (nebo jednim slovem)
néco vyjadii. V ptiloze B jsou tyto druhy oznacené jako ,,jiné.” Mimo to autorka prace
oznatila piispévky informujici o vanoéni kampani a podpofe Ceského a Slovenského
kiize jako ,,informujici.* Ve sledovaném obdobi bylo na Instagramu Coca-Coly nas¢itdno

20 564 reakci a 399 komentaiti na 27 piispévki.

Pepsi publikuje na Instagram pouze v ramci kampani a jako nejoblibené;jsi ptispévky jsou
foto3 a foto2 z prvni kampané ,,Pepsi. Stejna skvéla chut po generace.” Déle jsou velmi
oblibené dva pfispévky typu carousel, na kterych jsou vlozené dvé fotky, které
dohromady tvofi jednu. Jako druh pfispévki na Instagramu Pepsi jsou zvoleny jen ,,jiné*

a ,,diskuse.” Ve vétsin¢ popiscich Pepsi jen laka na piti kolového népoje a obCas polozi
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otazku, avSak jinou formu pfispévkii na svém Instagramu nepublikuje. Pepsi ve
sledovaném obdobi na Instagramu nasbirala 8 075 reakci a 87 komentaiii na 15 prispevki.

Hodnoceni ER na Facebooku

Na Facebooku ma vys$s§i miru zapojeni Pepsi nez Coca-Cola. Je to z toho diivodu, Ze Coca-
Cola ma na této socialni siti velké mnozstvi sledujicich kvili propojeni stranky mezi vice
zemémi. Primérnd mira zapojeni na jeden ptispévek ve sledovaném obdobi na Facebooku
je u Coca-Coly 0,0005 % a u Pepsi 0,0938 %. Obé¢ tyto znacky publikovaly na Facebook
o dost méné¢ nezli na Instagram. Pepsi piidala na Instagram o 18 ptispévkl a Coca-Cola

0 22 prispévki vice.

Nejoblibenéjsim piispévkem na Facebooku Coca-Coly je Zivé vysilani, jehoz zaznam ma
na Facebooku pies 350 tisic zhlédnuti. Dale je to pozvanka na koncert, kterd je typem
proklikového ptispévku a v posledni fadé odkaz na vanoc¢ni reklamni spot na YouTube.
Coca-Cola nasbirala na Facebooku ve sledovaném obdobi 1 932 reakci, 402 komentaiu

a 201 sdileni na 5 ptispévki.

U Pepsi je nejoblibenéjsi foto4 (které je zobrazené na obrazku ¢. 12), které ve svém
popisku vyvolava diskusi prostfednictvim otdzky. Dale jsou to formaty canvas (360°),
které se fadi mezi interaktivni formaty stejné jako carousel. Pepsi ve sledovaném obdobi

publikovala na Facebook 9 ptispévki a ziskala 410 reakci, 18 komentaiti a 18 sdileni.
5.2.3 Jakou ma konkurence frekvenci zverejiiovani prispévkii?
Coca-Cola

Obrazek €. 13 zobrazuje Cetnost prispévkill a Cetnost forem interakce stejné jako u hlavni
znacky Kofola. Coca-Cola ptidavala ptispevky cely tyden, nehledé na to, jestli byl vSedni
den nebo vikend. Na Instagram jich nejvice ptidala v pondéli (6) a dale ve stfedu a ve
ctvrtek (5). V pondéli je nejvyssi pocet forem interakei z toho diivodu, Ze bylo pfidano
IGTV s vano¢nim reklamnim spotem, které mélo nejvyssi pocet reakci na piispévek
ve sledovaném obdobi na obou socidlnich sitich. Dale si nejlépe, dle poctu forem
interakce, vedla na Instagramu ned¢le, kdy byla ptfiddna video pozvanka od Ewy Farne
na jeji online koncert a u tohoto ptispévku byla ohlasena i soutéz. U piidavani obsahu
zaméieného na spojeni kolového napoje s jidlem si Iépe vedly ty ptispevky, ve kterych
Coca-Cola pokladala v popisku otazku s cilem vyvolat diskusi.

Na Facebook ptidavala znacka o mnoho méné, avSak nejlépe si vedl ptispévek s zivym

vysilanim koncertu, ktery se konal v sobotu. Vano¢ni reklamni spot, ktery byl pfidan na
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Instagram formou IGTV a na Facebook jako odkaz na YouTube mél vice reakci na

Instagramu (2798) nez na Facebooku (91).

Obr. 13: Cetnost ptispévki a forem interakce dle dni v tydnu u Coca-Coly
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Zdroj: Instagram (2021b), Facebook (2021b), zpracovano autorkou

Pepsi

Pepsi ptidava na Instagram vzdy 3 ptispévky v jeden den. Je to z toho diivodu, Ze se
znacka snazi o sjednoceny feed a po rozkliknuti profilu je tak vizualn¢ jednotna. Kazda
kampan je oddélend a vSechny fadky jsou sjednocené. Na obrazku ¢. 14 je vidét, kolik
piispévki, ktery den v tydnu publikovala. Ve stiedu nepublikovala ani na jednu socialni
sit. Nejvice prispevku ptidala v utery (6), kde je téZ nejvyssi Cetnost forem interakce
a byly v tento den publikovéany oba ptispevky typu carousel. Ve ¢tvrtek, kdy publikovala
jen tii ptispévky, je Cetnost forem interakce vyss$i, nez napiiklad v sobotu nebo nedéli,
kdy takeé ptidala tii piispévky. V tento den byly ptidany posledni tii ptispévky z kampané
Pepsi. Stejna skvéla chut' po generace, ktera méla u uzivatelii nejvétsi uspéch (dle velikost
ER). Stejné jako Coca-Cola publikuje Pepsi piispévky o vikendu, av§ak maji nizsi dosah

nez ty, které jsou pfidany ve vSedni den.

Na Facebooku je Pepsi také méné aktivni, stejn¢ jako Kofola ¢i Coca-Cola. Namisto
pridavani vice ptispévkl v jeden den, jako na Instagram, ptidava ptispévky kazdy den.
Napriklad kdyz ptidala 3 ptispévky v jeden den na Instagram, na Facebook je ptidavala
po 3 dny, kazdy den jeden. Nicméné zde maji ptispévky nizky pocet reakcei, nejvice je ve

sledovaném obdobi 103 a nejmén¢ 7.
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Obr. 14: Cetnost piispévki a forem interakce dle dni v tydnu u Pepsi
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Zdroj: Instagram (2021c), Facebook (2021c), zpracovano autorkou

5.2.4 Shrnuti druhé obecné vyzkumné otazky

Ob¢ znacky publikuji na své socidlni sité v rdmci kampani, s tim rozdilem, ze Coca-Cola
publikovala 1 pfispévky mimo konkrétni kampan, kde spojila kolovy napoj s jidlem. Pepsi
na Instagramu vyuziva format piispévkl carousel a na Facebooku canvas (360°). Tyto
formaty jsou u sledujicich oblibené, zejména na Facebooku, kde je canvas (360°) jako
druhy a tfeti nejlepsi ptispévek dle ER ve sledovaném obdobi. Tyto formaty jsou krom
téch klasickych, jako je foto a videa, zpestienim. Naopak Coca-Cola se soustfedi zejména
na stories, ve kterych ve velké mife vyuziva aktivni prvky v podobé samolepek, sdili
Sablony, které uzivatel¢é mohou vyplnit a piesdilet na svych profilech anebo porada
soutéze (t€éz s vyuzitim samolepek). Coca-Cola také vyuzila moznost IGTV na
Instagramu a zivého vysilani na Facebooku. I tyto formaty se t&€si u sledujicich velké
popularité. Pokud znacky v popiscich pokladdaji otdzku, namisto jen konstatovani,
piispévky maji vyssi miru zapojeni. Hashtagy vyuzivaji obé znacky, avSak Coca-Cola
méla pro vano¢ni kampan specialni hashtag #darujmese (t¢zZ 1 #darujmesa u piispévkl
pro Slovensky Cerveny kiiz), ktery sledujici vyuzivali i ve svych p¥ispévcich a jedna se
tak o unikatni hashtag. Konkurenti maji sjednocenou komunikaci a vyuZzivaji neformalni
styl, ve kterém svym sledujicim tykaji (jak na pfispévcich, tak i v popiscich). Na rozdil
od Kofoly jsou u konkurentti vice popularni video piispévky, které maji vyssi primérnou
miru zapojeni nez fotky. Stejnym znakem je vSak to, ze i konkurenti publikuji méné
piispévkili na Facebook, a to v piipadé klasickych formata foto ¢i video, ale i stories, ktera
na facebookové stranky ptesdileji v menSi mife. Coca-Cola publikuje na Instagram
1 Facebook nejen ve vSedni dny, ale 1 o vikendech a publikuje vzdy jeden piispévek
v jeden den. Stejné jako Kofola publikuje pfispévky s rozestupem nékolika dni. Naopak
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Pepsi publikuje na Instagram v jeden den tii pfispévky a na Facebook zvetejiiuje bez

casového rozestupu piispévky hned ve dny po sob¢ jdouci.

Jako doporuceni pro Kofolu by autorka zminila zejména rozmanité formaty prispevki se
zamfenim na stories a carousel. Déle je to sjednoceni komunikace a vyuzivani unikatnich
hashtagti pro kazdou kampan, nebo naptiklad pro nové limitované edice kolového napoje
Kofola. I pfes to, ze mé& Kofola u video ptispévkil nizs§i primérnou miru zapojeni, vyuziva
jen klasicka videa a na Instagram neumist’uje reklamni spoty (pokud je pro danou kampan

ma), ty by mohla publikovat prosttednictvim IGTV.

5.3 Vyuzivani trendi

Tato Cast je zaméfena na tfeti obecnou vyzkumnou otazku, ve které se autorka prace
zam¢éfila na to, které z trendi Kofola vyuziva, a které by naopak mohla vyuzit. AvSak

s ohledem na to, aby byla relevantni ke svym hodnotam.
5.3.1 Jaké trendy Kofola vyuziva?
Samolepky a AR filtry ve stories

Samolepky Kofola vyuzila ve sledovaném obdobi tiikrat, a to formou anket, ve kterych
se ptala sledujicich naptiklad na ,,Co je po ranu prijemnéjsi?* s moznostmi odpovédi
»Kofola* nebo ,,Opicka,” kterou byla mySlena kocovina. U vSech 3 anket vlozila
do moznosti emoji a jednou vlozila emoji 1 do otdzky. V tomto ptipade pisobilo story
pieplacané. Interaktivni stories se samolepkou byly publikovany jen na Instagram. Ve
stories je téz problém s nesjednocenou komunikaci. Kofola vyuzila vykani (,, Vydrzeli jste

béhem unora na suchu?*) i tykani (,.Jdes do Suchdace s nami?*).

Ke kampani Z lasky, které probihala od 24. bfezna 2020 do 21. kvétna 2020 v reakci na
pandemii koronaviru, Kofola vytvoftila vlastni AR filtr, ktery propagovala v ptfispevcich
s textem ,, Uz jste poslali pusemesku?* Kofola mé na instagramovém profilu ulozené storis
ve vybéru s odkazem na filtr 1 ukdzkou toho, jak vypada. Ukazka snapl z vybéru je na
obrazku €. 15. Samotny AR filtr je vidét na druhém snapu zleva, fotoaparat zachyti oblicej
a ten, kdo jej vyuziva, posila ,,pusemesky* tim, ze Spuli rty. Filtr 1ze v archivu stale najit,
avsak byl funk¢ni jen béhem kampané (nyni se nacte jen pozadi, které vidét na poslednim

snapu zprava).
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Obr.

15: Ukazka AR filtru Kofoly ,,Pusemesky*
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Zdroj: Instagram (2021a), zpracovano autorkou

Video prispévky

Videa byla ve sledovaném obdobi pouzita méné jak fotky. Kofola je zejména vyuziva

u animovani statickych posti, kde se napiiklad méni barva textu nebo se prvky pohybuji.

Nejdelsim videem, které bylo ve sledovaném obdobi pfidano na obé socidlni sité, je

vanocni reklamni spot ,,Nene, ja nemusim, ja uz ho vidim.“ Ten byl ptidan bez zvuku

a jen se zde ve smycce piehraval kousek spotu.

5.3.2 Jaké trendy jsou pro Kofolu relevantni?

Z vyctu trendt pro rok 2020 a 2021, které jsou v podkapitole 3.3 by autorka doporucila

nasledujici:

Spojeni stories a UGC: Stim, Zze Kofola komunikuje jen prostfednictvim
kampani, do obsahu by se ji UGC zatazoval $patné. Nicmén¢ vytvafenim stories,
ve kterych by vyzyvala sledujici k prfesdileni ¢i vytvofeni vlastnich stories
s ur¢itym hashtagem nebo stejné¢ jako Coca-Cola vyuzila Sablony, by mohla
oslovit Sirs$i publikum a stories nasledné presdilet na svém profilu ¢i strance.
S vyuzitim UGC by tak mohla zlepsit Social Proof.

AR efekty a samolepky: Autorka by doporucila vice zapojovat do stories
samolepky, at’ uz anketu, tak napt. i emoji slider, otazky ¢i kviz. Zvysila by se tim
interaktivita sledujicich s obsahem. AR efekty od znacek jsou pro sledujici
zajimavym zpestfenim obsahu, proto by je autorka ponechala funkéni i po
skon¢eni dané kampan¢, aby k nému uZivatel¢ socidlnich sitich méli 1 nadale
pfistup a mohli ho zapojovat do svych stories.

Video prispévky: Vyuziti video prispévk, at’ uz v podobé¢ klasickych videi, IGTV

¢i nejnovéjsiho trendu reels. Reels by mohla naptiklad vyuzit pro sdileni ¢asti
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svych reklamnich spotil nebo nepovedenych zabéra z nataceni téchto spotd, které
by publikum pobavily. Na IGTV by mohla nahravat celé reklamni spoty, které
publikuje pouze na YouTube (stejné jako Coca-Cola).

5.4 Komunikace s uzivateli

V této Casti je zodpoveézena Ctvrta obecna vyzkumna otazka, kterd se zabyva komunikaci
s uzivateli socidlnich sitich. Community manageti (dale jen CM) jsou pro spravu
socidlnich siti nezbytni, jelikoZ reaguji na otdzky ¢i negativni komentéie, kterych si
v§imaji 1 ostatni uZzivatelé¢ a ocekdvaji od znacky néjakou reakci. Z divodu ochrany
soukromi byly v této praci skryty profilové obrazky, piijmeni na Facebooku a celd jména

na Instagramu.
5.4.1 Odpovida Kofola na otazky v komentarich?

Na obrazku ¢. 16 jsou vidét dva komentate z Facebooku a jeden komentat z Instagramu.
Ve vSech ptipadech CM reaguje zaporné, jelikoZz se jedna o vyrobu ptichuti a baleni, které
v budoucnosti neplanuje. U komentaii na Facebooku je ziejmé, Ze CM jen nékdy za€ina
odpovéd’ oznacenim osoby, na jejiz komentai reaguje a pozdravem. U komentaie
z Instagramu (prvni zprava) CM pouZziva starou verzi emoji v podobé dvojtecky, pomlcky

a zavorky, kterd plsobi zastarale.

Obr. 16: Reakce Kofoly na otdzky v komentatich
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Zdroj: Facebook (2021a), Instagram (2021b), zpracovano autorkou

54.2 Reaguje Kofola na negativni komentare?

Negativni komentafe se na socidlnich sitich Kofoly vyskytuji velmi ziidka. Pokud se
n¢jaky najde, CM na n¢j reaguje a nenechava jej bez odezvy. Na obrazku ¢. 17 jsou

zobrazeny 2 negativni komentaie z Facebooku a Instagramu.
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Obr. 17: Reakce Kofoly na negativni komentaie u ptispévki
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Zdroj: Facebook (2021a), Instagram (2021b), zpracovano autorkou

Velmi dobte Kofola reaguje na Facebooku u pana Tomase, kterému se nelibi, ze kolovy
napoj nema srovnatelné mnozstvi bublinek jako mél v minulosti. V pfipadé pani Andrey
Kofola vysvétluje, pro¢ nové ptichuté Kofoly neziistavaji ve stale nabidce. Z téchto dvou
komentait je ziejmé, ze CM Kofoly uzptsobuje ton hlasu tonu komentati. Pani Andrea
je v komentati mild a mile odpovida i Kofola, naopak pan Tomas ,.trochu rype“ a je

nepiijemny, na coz Kofola reaguje slusné, avsak chytfe.

Komentaie na Instagramu se tykaji nespokojenosti zakaznikid. V prvnim piipade (horni
komentar) je Kofola srovnavana s konkurenci a je ji vytéeno, co ned¢€la, ale méla by. CM
na to reaguje slusn¢ a navrh zamita s tim, ze Kofola déla rada véci po svém. Ve druhém
komentafi uzivatel vyjadiuje nespokojenost s novou pfichuti Kofoly, na coz CM reaguje

s litosti.
5.4.3 Jak rychle Kofola reaguje na soukromé zpravy?

Na Facebooku lze znacku kontaktovat pomoci soukromé zpravy pies Messenger. Na jeji
strance je v levém sloupci uvedena ikona Messengeru s popiskem ,,Send Message.* Po
kliknuti se zobrazi chat, ve kterém je zpravu mozné zaslat. Status o tom, za jak dlouho
Kofola odpovid4, neni zobrazen. Autorka prace zaslala soukromou zpravu Kofole
24. 03. 2021 (jeji plné znéni je v Ptiloze D) a zodpovézena tentyz den. Autorka zvolila
formalni ptistup a ptala se na navrh redesignu od Heels Make Deals, ktery byl zvefejnén

touto organizaci pfes Behance, avSak u Kofoly nebyla nalezena zminka, zdali se
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doopravdy planuje (Behance, 2021). CM Kofoly odpovédél tak, ze zatim neni mozné na

otazku odpoveédet a neni jasné, zdali se v budoucnu redesign pouzije.

Pres Instagram se posilaji zpravy pomoci Direct Messages, ktery je
u Kofoly téz dostupny. Ani zde neni zobrazena informace, za jak dlouho znacka odpovida
na zpravy. I pro tuto sit’ zvolila autorka prace moznost napsani soukromé zpravy, tu vSak
odeslala v patek 19. 03. 2021 v pracovnich hodinach. Ve zpravé se autorka formalné
zeptala na nefunkcnost AR efektu z kampané #zlasky, ktery byl zminén v predchozi
kapitole. Odpovézena byla 27. 03. 2021 a jeji plné znéni je téz v ptiloze D. Zde CM
Kofoly reagoval téz negativné s tim, Ze filtr byl pouzit jen v ramci jedné kampan¢ a zatim

neni planovano jeho navraceni.
5.4.4 Shrnuti ¢tvrté obecné vyzkumné otazky

CM promptné reaguji na komentafe pod ptispévky. Ve vSech ptipadech se drzi
formalniho pfistupu a vS§em uZzivatelim napfi¢ socidlnimi sit€émi Facebook a Instagram
vykaji. CM vSak neodpovidd jen na otazky ¢i negativni komentafe, ale pod vSemi
ptispévky na nékteré z komentait reaguje. Bud’to reakci v podobé ,.to se mi libi“ na
Facebooku ¢i srdicka na Instagramu nebo komentafem. Na soukromé zpravy Kofola
reagovala rychle na Facebooku a odpovédéla jest¢ v ten den. Naopak na Instagramu
odpovédéla po 8 dnech. V tomto ohledu by bylo zapotiebi odpovidat rychleji na
soukromé zpravy. Sjednoceni komunikace hraje duleZitou roli, proto by autorka
doporucila sjednotit komunikaci. Tedy vyuzit vykani jak na vizualech a v popiscich

a zanechat tuto formu.

5.5 Social Listening

Pro zodpovézeni posledni obecné otazky, zdali o Kofole naptic¢ socidlnimi sitémi hovoiti
uzivatelé, byl vyuzit tzv. Social Listening. Krom vybranych socidlnich sitich Facebook
a Instagram byly zapojeny 1 dalsi socialni sit¢ v podobé TikToku, Pinterestu a Redditu,

jez jsou letmo predstaveny v podkapitole 3.3.
5.5.1 Na kterych socialnich sitich o Kofole uzivatelé hovori?

Na Instagramu uzivatelé o Kofole hovofi zejména pomoci hashtagii. Pod hashtagem
#kofola bylo na Instagramu nalezeno 41 tisic pfispévki, hashtag #kofolaoriginal obsahuje
vice nez 1 tisic ptfispévki a hashtag #kdyzjimilujesenicoresit, jenz je nejznaméj$im

sloganem Kofoly, oznacuje 11,5 tisice piispévku.
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I na Facebooku uzivatel¢ pouZzivaji hashtagy k oznaceni Kofoly. Nelze dohledat
piesného Cisla, nicméné mezi Casto uzivané patii téz #kofola a #kdyzjimilujesnenicoresit.
Na obrazku €. 18 jsou zobrazeny dva pfispévky s vyuzitim hashtagti. Prvni je od Archa
Restaurace, kterd v reakci na pandemii nabizi to¢enou Kofolu do PET l1dhve. Na druhém
popisku dékuje Vojensky a Spitdlni tad svatého Lazara Jeruzalemského Kofole za

podporu pitného rezimu.
Obr. 18: Vyuziti hashtagli na Facebooku

@ Archa Restaurace is in Hranice na Moravé. @ ?’OJEHSW? ;p}talrl_; fad svatého Lazara Jeruzalémského

October 16, 2020 - Y
Zeleny kiiz pomaha

|
LITR KVOFO“_' ZD%RMA' . Dékujeme spolec¢nosti Kofola za velkorysy dar na podporu pitného
Ke kazdé objednavce nad 500 K52 & & reZimu pro zdravotniky nasich podporovanych hospich.

#kdyzjimilujesnenicoresit Nechceme to vylit! Dékujeme, Ze pomahate s nami. @
Mame 2 sudy Kofoly a spousty prazdnych lahvi, « .42 g
Zustante negativnil{y

t#archa #archarozvoz #kofola #hranice #hranicenamorave

#archahranice #fitness

apece,

#dekujemezepomahatesnar

Zdroj: Facebook (2020c), Facebook (2020d), zpracovano autorkou

Na Redditu je zaloZen subreddit (r/Kofola), ve kterém ptes 253 uZzivateld komunikuje
o oblibené znadce. Clenové této skupiny jsou oznaleni jako ,kofolaci“
a publikuji zde nejen fotky Kofoly, ale také ndzory na nové prichuté. Dale se o znacce

mluvi na ¢eském (r/czech) i slovenském (r/Slovakia) subredditu.

Pinterest nabizi svym uZivatelim tvofit nasténky na riizna témata. S tématem Kofoly
byla nalezena jedna s nasténka, Kofola — Branding (Pinterest, 2021), které obsahuje
57 pintd v podobé obrazku Kofoly. Piispévky na Pinterestu byly nalezeny pod slovy
kofola, kofola original nebo Stefan Kofola (jedna z kampani Kofoly). Avsak pod

nejznaméj$im sloganem ,.kdyz ji milujes, neni co fesit” nebyl nalezen Zadny piispévek.

V ramci hledani Kofoly na TikToku byly nalezeny dva profily. Jeden snazvem
kofola official (TikTok, 2021a), ktery ma 1 782 sledujicich, nicméné obsah nema
zaméteny na Kofolu, jakoZto spi$ na pocitacové hry. Druhym je kto_ma_rad kofolu flw
(TikTok, 2021b) s 1 075 sledujicimi, kde videoobsah tvoii jen screen tohoto profilu

s navySovanim poctu sledujicich a lajkt.
5.5.2 Jak o Kofole uzivatelé napric¢ socialnimi sitémi hovori?

Na Instagramu lidé vyuzivaji slogan Kofoly v  podobé hashtagu
#kdyzjimilujenenicoresit zejména k oznacovani ptispevka, na kterych produkt Kofola ani

neni. Je to z toho diivodu, Ze tento slogan v lidech vyvolava pozitivni emoce. Proto jej
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zapojuji 1 do béZného zivota k oznacovani fotek s lidmi, které miluji (at’ uz jsou to rodice,

déti, partneii anebo kamaradi).

Uzivatel¢ na Facebooku u piispévkl Kofoly vice komentuji piispévky a po vétSinu casu
o Kofole hovofti kladné. Nejvice vyjadiuji sentiment a diky probihajicim kampani ve
sledovaném obdobi uzivatelé¢ vzpominali na pfedchozi loga, pfichuté a slogany. V srdcich
stale maji vanocni reklamni spot z roku 2003 ,.Ja nemusim, ja uz ho vidim.* Je zfejmé,

ze uzivatelé si znacku Kofola poji s tradici.

Pinterest nenabizi mnoho nastének s tématikou Kofoly, avSak je moznost ptispévky
s touto tématikou pfipinat, protoze jich socialni sit’ nabizi celou fadu. Na Redditu
uzivatelé komunikuji o tom, Ze maji radi Kofolu, sdileji fotky s timto kolovym napojem
a vyjadiuji se k novym pfichutim. TikTok nabizi dva profily pro uzivatele, jez maji
Kofolu radi, nicméné€ video obsah nepiinds$i nové ptispévky relevantni s hodnotami

Kofoly.
5.5.3 Shrnuti paté obecné vyzkumné otazky

UZivatelé na socialnich sitich o Kofole hovoii kladn€é. Vyuzivaji hashtagy, at’ uz
k udalostem, kdy Kofolu piji nebo kde jsou s lidmi, co miluji. Autorka prace vybrala slova
¢i slogany, které se Casto objevovaly v komentafich ¢i pfispévcich napii¢ socialnimi
sitémi a pomoci WordCloud Genertor vytvoftila obrazek ¢. 19. Jednalo se zejména o slova
nostalgie, tradice, original, razné pfichuté Kofoly nebo nejznamé;jsi slogany ¢i hlasky
z reklamnich spott. Byly zde vyuzity barvy Kofoly — hnédé a oranzova na bilém pozadi.
Obr. 19: WordCloud
jauzhovidim
tradice
toéend

kdyzjimilujesnenicoresit

pozdravy

kofokino

frefan

Zdroj: WordCloud Generator (2021), zpracovano autorkou
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5.6 Navrhy na zlepSeni

Néavrhy na zlepSeni vyplyvaji z analyzy socidlnich sitich Facebook a Instagram. Jsou
v nich vyuZita i doporuceni z teoretické ¢asti, zejména u zapojeni PR strategie na socidlni
sit¢ a s ohledem na obsahovy marketing. Jedna se o to, aby méla Kofola jasnou zpravu
a hlas (tedy hlas znacky) a byla zachovana identita znacky. Pro sjednoceni komunikace
autorka prace doporucila tykani, aby celkova komunikace znacky byla autenticka, stru¢na
a neformalni. Mimo jiné je to i uzivani hashtagl, jez optimalizuji obsah a je zde

naplanovano vyuziti formatu videi, ale 1 carousel ¢i canvas.

Navrhy jsou heslovité napsany v bodech a jsou dodrzeny pii planovani post planu znacky

Kofola na jeden vybrany mésic:

o Sjednoceni komunikace — vyuZzivani tykdni na vizudlech, v popiscich, ale
1 v komentaftich a soukromych zpravach.

o Vyuzivani always-on obsahu — zajisténi stalé prezence znacky na socidlnich sitich
mezi kampanémi.

o Vyssi zapojeni stories a samolepek — za ucelem zvySeni interakce uzivatelil
s obsahem (napf. anketa, emoji-slider, otazky atd.).

e Zapojeni video obsahu — krom klasickych videi naptiklad i reels.

o  Vyuzivani hashtagu — relevantni a unikéatni hashtagy, alesponi 5 pro Instagram
a 1 nebo 2 na Facebook.

o Odliseni obsahu na Instagramu a na Facebooku — ob¢ socialni sité jsou vyuzivany
uzivateli s jinym zamérem, prave proto by bylo vhodné ptispévky odlisit.

o Vizualné jednotny profil na Instagramu — aby po rozkliknuti profilu obsah ptisobil
jednotné.

o Vyuziti novych formatu prispévki —naptiklad carousel na Instagramu ¢i canvas na

Facebooku.
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6 Navrh post planu

Vystupem této bakalaiské prace je navrzeny post plan, jehoz plné verze je vlozena do
ptilohy E. Post plan je navrzen na jeden mésic a to ¢erven 2021. S ohledem na doporuceni
always-on je popsano nékolik piispévki jako soucést ,,vyplnového obsahu® mezi
kampanémi a dale je navrzena letni kampan. V této kampani jsou napldnovany jen

piispévky na konkrétni mésic, 1 ptes to, Ze autorka predpokladala delsi pribeh.

U planovani always-on bylo tfeba dat pozor na to, aby byla Kofola stale relevantni ke
svym hodnotdm a publikovala pouze takovy obsah, ktery odrazi jeji DNA. Béhem
kampani Kofola ve sledovaném obdobi publikovala primérné 2x tydné, proto je tato
frekvence ptispévkil ve feedu zachovana na Facebooku a na Instagramu je frekvence
3x tydné, aby kazdy tyden ptispévky vyplnily jeden fadek a profil plsobil vizualné
jednotné. Prestoze optimalni frekvence publikovani na Instagram je jednou denng,
autorka prace nechtéla tuto socialni sit’ prehltit. V tomto piipadé se drZela toho, ze méné
je nekdy vice. V ramci naplanované kampang¢ je frekvence ptidavani piispévki vyssi nez
v uplynulych kampanich Kofoly. Po jejim skonceni by autorka doporucila vyhodnotit,
jak si kampan vedla v porovnani s letni kampani v roce 2020 (Uz to tady zase voni po
bylinkéch). Na zakladé porovnani by se zjistilo, zdali se mize frekvence v dalSich
kampanich jesté zvysit ¢i nikoliv. Post plan na mésic ¢erven 2021 je napldnovan tak, aby
Kofola publikovala konzistentné, méla jednotny vizudl a hlas, vyuzivala vystizné

a zajimavé popisky a hashtagy.

Obsah v ramci always-on i kampané je do jist¢ miry rozliSen pro Instagram a pro
Facebook. I pfes to, Ze je na obou socidlnich sitich diraz na vizudlni podobu, na
na to neni kladen takovy daraz. Pfispévky jsou rozliSené i kviili tomu, Ze ob¢ socialni sité
jsou vyuzivany k trochu jinym ucelim. Facebook je mezi socialnimi sitémi ,kralem
a lidé jej vyuzivaji z toho divodu, aby se spojili se svou rodinou, prateli ¢i zndmymi.
Krom¢ konverzace zde hledaji i ndzory a doporuceni. Naopak na Instagramu uzivatelé
hledaji inspiraci (Franks, 2017). Tyto socialni sit¢ se lisi 1 v tom, jaké vékové kategorie
je navstévuji. Zatimco Facebook je v Ceské republice dle AMI Index Digital (2020)
vyuzivan napfi¢ vSemi v€kovymi kategoriemi v rozmezi 15-59 let, Instagram nejvice
vyuzivaji uzivatelé¢ z vékové kategorie 15-29 let. Dle autorky prace Kofola oslovuje

mladsi vékové kategorie nejen podstatou DNA, kterou je laska, ale i podporou zdravého
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zivotniho stylu a ochranou Zivotniho prostfedi. Pro starS$i vékové kategorie jsou to

naptiklad nostalgické vzpominky, diraz na tradici a sentiment.

Navrh post planu ma podobu tabulky vypracované v MS Excel podle ukazky od Losekoot
& Vyhnankové (2019). V této tabulce je datum, den, nazev prispévku, socidlni sit,
popisek, je zde i popsan vizudl daného prispévku. V nésledujici ¢asti jsou rozliseny
ptispévky v rdmci always-on a kampané. Popsany jsou jen nékteré z ptispévkll a v obou
piipadech je vytvofena i vizudlni podoba stories (always-on) a piispévkii na Facebook

a Instagram (kampaii). Vizudly jsou vytvoieny pomoci online editoru Canva.

6.1 Always-on

V tabulce €. 5 jsou zobrazeny piispévky, které budou publikovany v prvnim tydnu mésice
Cervna 2021. Jednd se o vypliiovy obsah ptfed kampani. V tabulce jsou rozliSeny
ptispévky do feedu a stories. Riizove jsou zvyraznéné piispévky na Instagram, modie
piispévky na Facebook a zelen¢ stories, kterd jsou naplanovana na Instagram a piesdilena
1 na Facebook. V této tabulce jsou pfispévky oznacené pod nazvem formatu piispevku
a Cislem v ramci kazdého formatu. Na Instagram jsou naplanovany tfi pfispévky z toho
ditvodu, aby zabraly jeden fadek na profilu a odliSily se tak od kampani.

Tab. 5: Publikované ptispévky v rdmci always-on

Den PO UT STR | CT | PA | SO | NE
Datum 1.6. 2.6. 3.6. 4.6. | 5.6. | 6.6.
Feed carousell | fotol foto2 [canvasl |videol

Stories stories] | stories2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Prispévky do feedu by byly na Instagram publikovany v utery, stiedu a patek, na
Facebook v utery a ve Ctvrtek. Kofola ve sledovaném obdobi publikovala ve stejné dny
na ob¢ socialni sité, avSak s ohledem na to, ze prispévky jsou pro ob¢ socialni sité
rozliSeny, autorka se rozhodla vyhradit odlisSné dny pro obé socialni sité. Z analyzy
frekvence, Cetnosti prispévkil a Cetnosti forem interakce je zfejmé, ze nékteré¢ dny nebyly
pro Kofolu tak tispé$né, protoze piispévky neobsahovaly soutéz, otdzku s cilem vyvolani
diskuse ¢i informace o novych limitovanych edicich. Z toho divodu byl pro Facebook

zvolen napftiklad i ¢tvrtek, a to 1 pfesto, ze nebyl ve sledovaném obdobi tak uspésny. Do
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feedu by byly ptispévky publikovany v dopolednich hodinach, konkrétné v 9:00. Je zde
bran ohled na to, Ze lidé v dob¢ pandemie koronaviru pracuji ¢i studuji z domova a travi
¢as na socialnich sitich nejvice dopoledne. Stories by byla publikovana ve stiedu 2.6.
a ve Gtvrtek 3.6. na obé socialni sité ve stejny ¢as, jako piispévky do feedu. Cas, ve ktery
by byly pfispévky publikovany by byl upraven dle aktudlnich zmén ve vladnich
opatienich a nésledné revizi, kdy jsou uZivatelé na socialnich sitich nejvice aktivni.
I béhem nasledujici kampané by bylo nékolikrat vyhodnoceno, kdy jsou uzivatelé nejvice

aktivni a ¢as publikovani ptispévkil by se dle toho upravil.

Dale jsou popsany dva koncepty prispévkil, které jsou napldnované na socialni sité
v ramci always-on. Jednd se o piispévky fotol (pfispévek na Facebook) a carousell
(ptispévek na Instagram), které by byly publikovany v utery 1. ¢ervna 2021. Pro tyto

piispévky je popséana jejich vizuélni podoba a je vymyslen popisek.

Fotol vyvolava diskusi pomoci otazky ve vizualu, na niz sledujici odpovidaji reakcemi.
Otazka zni ,,Kdy si nejradéji zajdes na jednu tocenou?* Na vizudlu je tedy nejen otazka,
ale 1 3 emoji, u kterych je vypsana odpovéd’. Emoji ,,Wow* ma odpoveéd’ ,,Po sportu,*
dalsi je pod emoji,,Love* a odpovéd’ je ,,Kdykoliv jen mizu* a posledni je emoji ,,Haha,*
ktery znamena ,,Po vydatném jidle.”“ Pozadi pfispévku je oranzové, text je psan hnédou
barvou a v zapati obrazku je bily obrys ptllitrové sklenice s Kofolou, na které je oranzové
znazornéné logo. Popisek pro tento piispévek na Facebooku je ,,Na tocenou chodime
nejradsi po vyslapu ¢i po par ujetych kilometrech na kole. A co Ty? Kdy na ni chodis
nejradsi? @ Pokud to neni ani jedna z moznosti, napis ndm tu svoji do komentdrii!
& #iofola Hiednutocenouprosim.“ V tomto popisku je vyuZito i ndkolik nespisovnych
slov a text je doplnén emoji, a proto pusobi neformaln¢. Na Facebooku se hashtagy
nevyuzivaji v takové mife, jako na Instagramu, ale jsou tu umistény dva relevantni

hashtagy.

Carousell je tvoien 4 fotkami. Na nich je vyfocené vydejni okénko (na kazdé fotce jiné)
a ¢iSnik podavajici tocenou Kofolu ve skle. Neni vidét oblicej, jen ruce. Na kazdé fotce
je nékde umisténo oranzové srdicko s hashtagem #topraveosvezeni. Jako popisek bylo
zvoleno ,,U nds se Kofola objedndva se slovy: Jednu tocenou prosim! @) A jak si Kofolu
objednavas Ty? #kofola #kofolaoriginal #kdyzjimilujesnenicoresit #topraveosvezeni.*
V popisku je poloZena otazka s cilem vyvolani diskuse, uzivatelim na Instagramu Kofola

tyka a popisek je doplnén 4 relevantnimi hashtagy.
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Po vizualni strance byla vytvotena storiesl, kterd by byla publikovéana 3. ¢ervna 2021.
Jedna se o 3 snapy, ve kterych Kofola vybizi své sledujici k ptesdileni Sablony a vyplnéni
toho, co pro n¢ Kofola znamena. Na obrazku ¢. 20 jsou tato tfi stories znazornéna. Prvni
story (zleva) je uvodnim stories s predstavenim Sablony a ozndmenim toho, ze Kofola
vyplnéné Sablony piesdili i u sebe na profilu. Toto ptesdileni je planovano v ramci
konceptu stories2, jeZ je naplanovano na 4. ¢ervna 2021. Je to z toho divodu, Ze stories
jsou povazovana za kratkodoby obsah, ktery po 24 hodinach zmizi. Na prostiednim story
je Sablona, ve které se Kofola pta na 3 otazky a jsou zde vlozené oranzové ramecky pro
odpovéd’. Na poslednim snapu je zndzornéna samolepka s anketou, na které se Kofola
pta, zdali maji jeji sledujici rad¢ji Sablony ¢i samolepky, naptiklad s anketou ¢i otazkou.
Na vSech snapech jsou vyuzity barvy, které méa Kofola v logu, avSak pro okamZité spojent
se znackou bylo samotné logo vlozeno i1 do zapati. Jako typ pisma bylo zvoleno patkové
tiskaci pismo v hnédé barvé, které je lehce Citelné.

Obr. 20: Stories na Instagramu v ramci always-on

wkofola
P —%&

Vytvor snimek obrazovky,
vypli a sdilej!

Pokud nas oznadis,

ptesdilime Tvé stories u nas

wkofola
»—’V*——'@

Kofola pro mé znamena:

Kofolu mam nejradéji:

wkofola
P —

Libi se Ti vice $ablony

na piesdileni nebo

ankety/otazky?
5 ANHETY/
SABLONY | ATHELY

na profilu a podélime se

Miij nejoblibenéjsi slogan je:

B
99N

s ostanimi!

N

Zdroj: Kofola (n.d. b), zpracovano autorkou

6.2 Kampan

Kampan nese nazev ,,Léto s Kofolou.* Je zvolen jednoduchy a kratky nazev, aby byl lehce
zapamatovatelny a celou kampan provazi i unikatni hashtag #letoskofolou. Unikatni
v tom slova smyslu, Ze je vytvofen specialné pro tuto kampan a jeho cilem je zapojit
uzivatele socialnich sitich do jeho vyuzivani. Claim kampané je shodny s ndzvem, jedna

se tedy o slovni spojeni 1éta s Kofolou.
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Hlavni cil kampané byl napldnovan dle pravidla SMART a zni nésledovné: Zvysit
v obdobi 7.6.-7.9. 2021 prumérnou miru zapojeni na jeden prispévek na Facebooku
0 0,05 % a na Instagramu o 0,5 %. Dil¢im cilem by bylo v tomto obdobi zvysit pocet
sledujicich na Instagramu o 10 % a na Facebooku o 2 %. Mimo jiné je Gcelem kampané
podpofit dobry vztah k ptirodé z hlediska udrzovani ptirody Cisté a neposkvrnéné. Avsak
zde neni prezentovana jen piiroda, ale i jiné krasy Ceské republiky a Slovenka véetng
pamatek ¢i mést. V popiscich i na vizualech jsou pokladany otdzky s cilem vyvolani
diskuse. Klade se zde diiraz na nazory a doporu¢eni uzivateld — napf. kam jezdi po Ceské
republice ¢i na Slovensku na dovolenou, kam by vyrazili na kolo, brusle, vyslap atd. Je
zde zahrnuto 1 Slovensko z toho diivodu, Ze socidlni sit€ Facebook a Instagram ma Kofola
pro obé zemé spolecné. Jazykem vSak zlstava CeStina s tim, Ze na socidlnich sitich ji

znacka doposud nezaménovala.

Na obrazku ¢. 21 je znazornén mood board této kampang. Jsou v ném znazornény barvy,
motivy, typ pisma a ostatni vizualy, které autorce prace pomohly v samotném popisovani
vSech piispévk, jeZ by byly v ¢ervnu 2021 publikovany. Identita znac¢ky v podobé& barev
je vyuzita u vSech piispévkul (na obrazku jsou barvy vidét v koleckach vpravo dole). Tyto
barvy byly vygenerovany ze samotného loga Kofoly. Na vSech pfispévcich je vyuzit
hashtag #letoskofolou, ktery je na obrazku vidét pod dvéma pillitrovymi sklenicemi
s Kofolou. Srdi¢ka jsou na vizudlech umisténa jen na oranzovém pozadi. Z divodu
pandemie koronaviru a neznalosti budoucich opatieni na 1é€to 2021 autorka doporucuje na

fotografiich ukazovat pouze malé skupinky lidi, nejlépe jednotlivce ¢i dvojice.

Obr. 21: Mood board kampané

Zdroj: Unsplash (2021), CTK (2019), Kni§ (2016), zpracovano autorkou
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Timing kampané je zobrazen v tabulce €. 6. Aby bylo dodrZené konzistentni publikovani,
jsou prispévky publikované ve stejny den na stejné socialni sité a v ten samy cas. Je to
z toho divodu, aby si sledujici této znaCky zvykli na pravidelné pridavani piispévki
a veédéli, kdy je mohou ocekavat. Frekvence ptispévkl je znazornéna v tabulce, pro
prispévky do feedu na Instagram je to pond¢li, stteda a patek, pro Facebook utery
anedéle. Stories, kterd by byla presdilena na obé& socialni sité, jsou naplanovana na ctvrtek
anedéli. Ve vSedni dny by byly pfispévky publikovany v dopolednich hodinach,
konkrétn€ v 9:00. V ramci kampané byla zvolena i nedéle s tim, Ze jsou pfispévky
naplanované na publikovani v 17:00. Autorka prace vychézi z ptedpokladu, Ze je to konec
vikendu, pfiprava na zac¢atek pracovniho tydne a uZivatelé socialnich sitich budou aktivni
o vikendu spise k veceru nez dopoledne.

Tab. 6: Publikované ptispévky v ramci kampané

W

Den PO UT STR CT PA SO NE

Datum 7.6. 8.6. 9.6. 10.6. 11.6. 12.6. 13.6.

Feed video2 | video3 |[carousel2 foto3 canvas2

Stories stories3 stories4

Datum | 14.6. 15.6. 16.6. 17.6. 18.6. 19.6. 20.6.

Feed video4 | foto4 foto5 carousel3 video5

Stories storiess stories6

Datum | 21.6. 22.6. 23.6. 24.6. 25.6. 26.6. 27.6.

Feed foto6 | video6 reell video7 foto7

Stories stories7 stories8

Datum | 28.6. 29.6. 30.6.

Feed video8 | video9 foto8

Stories

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Oznaceni piispevki je téZ shodné s predchozi tabulkou, riiZove jsou oznacené piispévky
na Instagram a modie ptispévky na Facebook. Stories jsou publikovana na ob& socialni

sité a jsou oznacena zelené. Autorka prace pokraCovala i s pojmenovanim piispévkil na
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jeden mésic nazvy formatl a v rdmci formath Cisly. Pro dva pfispévky z kampané byl
vytvoren 1 jejich vizudl. Ten je zobrazen na obrazku €. 22. Jedna se o jeden planovany
piispévek na Facebook, ktery by byl publikovan jako foto4 15. Cervna 2021 a jeden
planovany prispévek na Instagram, ten by byl publikovan jako fote5 16. ¢ervna 2021.

Obr. 22: Prispévek na Instagram a na Facebook

4§ggﬂ

HE Kam letos s Kofolou“

vyrazis?
S

4 *+ Kvodi!

Foo tletoskofolo - p

Zdroj: Knis (2016), Unsplash (2021), eKempy.cz (n.d.), zpracovano autorkou

V ptispévku foto4 bylo zvoleno poloZeni otazky ve vizudlu a odezva je ofekavana
zejména v podob¢ reakci — kazda ze tii odpoveédi ma na vizualu vlastni formu reakce.
V pozadi je fotografie Machova jezera, ke kterému se vztahuje i nasledujici popisek.
,.Léto bez Kofoly je jako Mdchac bez vody. @ Kofola k 1étu prosté patii! #letoskofolou.“
Popisek vyuziva jen jeden hashtag, ktery je vSak pouzivan jako unikatni, protoZe je

zéaroven i claimem dané kampang.

Na pozadi prispévku foto5 je jedna osoba s kolem na vyhlidce. Fotografie byla vybrana
z toho diivodu, Ze spojuje sport a ptirodu. Na vizual byl dle mood boardu doplnén
1 hashtag se svym vizudlem, aby si uzivatelé socidlnich sitich ptispévek hned spojili se
znackou. Popisek u tohoto piispevku je ,,Na kole, kolobézce, bruslich nebo po svych?
Pokud byste méli moznost hned ted nékam odjet, kam by to bylo? &) #letoskofolou
#kofola #topraveosvezeni #skofolounacestach #doprirodyskofolou.” Cilem popisku je
vyvolat diskusi a z toho divodu, ze se jedna o instagramovy ptispevek, je zde vyuzito

vice relevantnich hashtagii.

V mésici ¢ervnu jsou naplanované i dvé soutéze, pro kazdou socialni sit’ zvlast, avSak
ob¢ soutéze jsou stejné pro Ceskou republiku i Slovensko. Prvni soutéz by byla oznamena

na Instagramu 11. ¢ervna 2021 pod prispévkem foto3. Hlavni podminkou soutéze by bylo
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vyfoceni se s Kofolou a publikovani dané fotky na Instagram pod hashtagy #letoskofolou
a #soutezimskofolou. Mimo jiné je to i sledovani Instagramového profilu Kofoly nebo
vékova hranice, avSak tyto podminky by byly na odkaze pfilozeném v piispévku.
V popisku prispévku jsou zminéné zajimavé ceny, jako je naptiklad horské kolo,
kolobézka, znackové batohy nebo napiiklad i1 plySak divocaka, ktery je pro Kofolu
symbolickym a jednd se o jeden zreklamnich pfedméth této znacky. SoutéZ je
naplanovana do 11. srpna 2021 a dohromady by bylo vylosovano 10 vyhercii. B€hem

11. Cervna — 11. srpna 2021 by byla soutéz na Instagramu pravidelné pfipominéana.

Druha soutéz by byla ohlaSena 27. ¢ervna 2021 na Facebooku pod piispévkem foto7.
Podminkou vstupu do této soutéZe je napsani odpovédi na otazku ,,Jaké misto mas v té
nasi zemicce nejradéji a proc ?* do komentare pod prispévek. I zde je uvazovan ptilozeny
odkaz s pravidly, jako je sledovani Facebookovée stranky Kofoly ¢i vékova hranice. Tato
soutéz ma kratsi trvani, a to jen do 11. Cervence 2021. V soutézi by bylo vylosovano
10 vyhercti a cenami jsou reklamni vyrobky Kofoly (napt. karty Cerny Petr, plySovy
divocak ¢i retro budik Kofoly).

Celkem je v ramci kampané v mésici Cervnu 2021 napldnovéano 25 ptispévki, z toho
11 ptispévkil na Instagram, 7 ptispévki na Facebook a 7 stories, ktera jsou piesdilena na
ob¢ socialni sité. Autorka prace pro vSechny ptispévky (aZ na stories) vytvofila zajimavé
popisky, které doplnila hashtagy a emoji. V textu se objevuji i nespisovna slova
a uzivatelim je na obou socialnich sitich tykano. U vSech ptispévkl byl popsan i jejich
vizual, ktery ma jednotnou podobu, jez je navrhnuta v mood boardu. Tyto naplanované
piispévky jsou vlozené do tabulky v pfiloze E. S naplanovanymi piispévky na cerven

2021 je Kofola stale relevantni viici svym hodnotdm a piisobi autenticky a neformalné.
Harmonogram a timing celé kampané

Autorka prace predpoklada delsi trvani kampané, proto byl vytvofen 1 casovy
harmonogram a vice rozveden timing celé kampan¢. V tabulce €. 7 jsou uvedeny diilezité
terminy, které by ¢asove ohrani€ily kampa, ale i soutéZz na Instagramu, na Facebooku
a dale samotné¢ vyhodnoceni kampané. Prispévky v celé kampani odpovidaji tomu, co
bylo naplanovano na cCerven 2021. Je zde tedy diraz na spojeni Kofoly s létem, at’ uz
s méstem ¢i prirodou, sportem nebo odpo¢inkem. Na Instagramu je kladem vétsi diiraz
na vizualni jednotnost profilu, jsou publikovana videa, ale i formaty jako je carousel nebo

reels. Na Facebooku je zachovéna frekvence 2 ptispévkil v tydnu s tim, Ze jsou ptispévky
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pro obé socidlni sit¢ odlisené. U stories je zachovano ptesdileni na obé socidlni sité.
Presny timing by byl zachovan i zde, tedy pfispévky na Instagram by byly publikovany
v pondéli, stfedu a patek, na Facebook v utery a ned¢€li. Stories by byla piesdilena na obé
socialni sit¢ ve ctvrtek a v nedé€li. Ve vsedni dny by byly pfispévky publikovany v 9:00
a o vikendu v 17:00, stejné jako v navrzeném post planu.

Tab. 7: Casovy harmonogram kampang

Termin Aktivita

7.6.-7.9.2021 Kampaii na socialnich sitich Facebook a Instagram
11.6.-11.8.2021 SoutéZ na Instagramu

27.6.-11.7.2021 Soutéz na Facebooku

8.9-20.9.2021 Vyhodnoceni pribéhu kampané

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V prubéhu kampané neni publikovan always-on obsah. Je to z toho diivodu, ze Kofola ve
sledovaném obdobi publikovala pouze v rdmci kampani a autorka prace doporucila
always-on pouze jako ,,vypliiovy obsah* mezi kampanémi. U kampan¢ se zaméfila na to,
aby znacCka byla konzistentni v publikovani ptispévkia, méla vyhrazené dny a Cas na

konkrétni socialni sité, odlisila obsah a vyuzila vice formatt ptispévka.
Rozpocet kampané

V nésledujici tabulce ¢. 8 je zobrazen rozpocet kampang. PR strategii Kofoly, véetné
marketingovych kampani, vede od zac¢atku roku 2021 komunika¢ni agentura Lesensky.cz
(Duchonova, 2021). Je zde tedy brana v potaz externi marketingova agentura, ktera by
kampaii naplanovala, zrealizovala, vyhodnotila a méla na starost community
management. Pod polozku ,,Priprava kampané, ke které je prifazena ¢astka 600 000 K¢
bez DPH, spadaji ¢innosti jako je foceni, postprodukce fotografii, ptiprava klicovych
vizuall pro jednotlivé ¢asti kampané, piiprava prispévkl (vizualy, ale i1 popisky ke vSem
prispévkim) a nasledné schvaleni klientem. V community managementu by bylo doptedu
naplanovano, jak ¢asto v ramci kampané budou kontrolovany socidlni sité¢ (napf. 1x za 2
hodiny od 7h do 23h) vcetn€ pravidel toho, jak Kofola chce na socidlnich sitich
komunikovat se svymi sledujicimi. Polozka ,Média,”“ ke které je také ptifazeno

600 000 K¢ bez DPH, je vyhrazena pro boostovani ptfispévkl. Autorka prace by

70



doporucila boostovat zejména soutéze v dobé jejich pritbéhu, ale i stories se Sablonami ¢i
jinymi aktivnimi prvky. V ramci planovani ptispévki by byla nadefinovana pravidla pro
boostovani piispeévkil (napt. prispévky, které mély béhem prvnich 24 hodin po
publikovani ur¢itou vysi organického dosahu, by byly nésledné boostovany).

Tab. 8: Rozpocet kampané

PoloZzka kampané Castka

Ptiprava kampané 600 000 K¢ bez DPH
Média 600 000 K¢ bez DPH
Vyhry v soutézi na socidlnich sitich 180 000 K¢ bez DPH
Celkem: 1 380 000 K¢ bez DPH

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V castce 180 000 K¢ bez DPH jsou zahrnuty ceny vyher v soutézich a postovné, které by
bylo tfeba uhradit pii odeslani vyher. V soutézi na Instagramu by bylo vylosovéano 10
vyhercil a ceny jsou: 2 horska kola, 2 kolobézky, 4 znackové sportovni batohy a 2 plySovi
divocaci. Na tuto soutéz je vyhrazeno 150 000 K¢. Ve druhé soutézi na Facebooku by
bylo téz vylosovano 10 vyherct, avSak vyhry v soutézi jsou reklamnimi predmeéty Kofoly
a je zde vyhrazeno 30 000 K¢. Rozpocet kampané je stanoven celkem na 1 380 000 K¢
bez DPH a jsou v ném zahrnuty vSechny potifebné aktivity, které spadaji pod kampaii na

socialnich sitich Facebook a Instagram.
Vyhodnoceni kampané (8.-20. 9. 2021)

Kampan by byla vyhodnocena pomoci primérného ER na jeden pfispévek. Tato
skute¢nost by odhalila, zdali bylo dosazeno hlavniho cile, tedy zvySeni primérného ER
na jeden piispévek na Facebooku o 0,05 % a na Instagramu o 0,5 %. Krom toho
1 vyhodnoceni vyvoje poctu sledujicich, zdali bylo dosazeno i dil¢iho cile. Déle by bylo
doporuceno vyhodnotit, jak si vedly jednotlivé typy ptispévki na obou socidlnich sitich
a jak sleduyjici reagovali na zapojeni novych forem ptispévki jako je carousel ¢i canvas.
Mimo to vyhodnotit i frekvenci, pocet forem interakce a v kvalitativni €asti 1 zpétnou
vazbu sledujicich (napf. jestli se vyskytovaly u pfispévkll negativni komentare).
Vyhodnoceni kampané by znacce poskytlo zpétnou vazbu a pomohlo v planovani dalSich

prispévkill na socialni sité.
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Z.avér

Marketingova komunikace je podstatnou a nenahraditelnou soucasti pii vytvareni
prezence na socialnich sitich. Kolovy napoj Kofola je tradi¢nim ¢eskym produktem, ktery
v lidech vyvolava nostalgii a vzpominky. Na socialnich sitich Instagram a Facebook tato
znacka dba na své hodnoty a DNA, propaguje tedy lasku nejen k lidem, ale 1 k ptirodé
a podporuje zdravy Zivotni styl. Pro komunikaci na socialnich sitich je velmi dulezity
jednotny vizudl, ktery Kofola udrzuje pomoci zapojeni identity znacky, tedy barev, které
ma v logu. Dalsi ¢asti jsou poutavé popisky, ve kterych vyuziva i nespisovnych vyrazi,
které text délaji neformalnim. Dopliiuje je 1 fadou emoji, avSak hashtagy vyuziva
jen ziidka. Kofola je na ceském i slovenském trhu jiz fadu let a pomoci socialnich siti
dokaze zvySovat povédomi o znacce, zejména vybaveni a rozpoznani znacky, a posilit

firemni image.

Cilem této bakalarské prace bylo zhodnoceni online marketingové komunikace znacky
Kofola na socidlnich sitich Instagram a Facebook v obdobi fijen 2020 az tinor 2021.
Tohoto cile bylo pomoci vhodnych metod dosaZeno a na zavér bylo ptedloZzeno nékolik
navrhll na zlepseni. Ty byly nasledné pouzity ve vystupu této bakalaiské prace, kterym je

navrzeny post plan na jeden meésic, konkrétné ¢erven 2021.

V navrhu post planu se odrazeji vSechny doporuceni a navrhy na zlepSeni. Mezi ty pattilo
napiiklad sjednoceni komunikace, vyuzivani vice relevantnich hashtagli nebo zapojeni
always-on obsahu z diivodu neustale piitomnosti na socialnich sitich. Autorka prace
navrhla a detailn¢ popsala post plan, v€etné toho, ve které dny, hodiny a na které socidlni
sit¢ by byly ptispévky publikovany. Vyuzila i trendy, mezi které patii vyuzivani stories
a samolepek, jez zvySuji interaktivitu uzivatelii s obsahem ¢i zapojeni UGC prave v ramci
stories. Samotny post pldn na jeden mésic je rozdélen do dvou Casti, a to na ¢ast
always-on obsahu a na napldnovanou kampain ,Léto s Kofolou.“ Celkem bylo
naplanovano 31 piispevkil na ob¢ socialni sit¢ a z toho byla vytvorena vizualni podoba
stories se tfemi snapy, jednoho piispévku na Instagram a jednoho ptispévku na Facebook.
Piinosem této bakalaiské prace jsou navrhy na zlepSeni online marketingové komunikace

znaCky Kofola a ndzorna ukéazka jejich vyuziti v post planu.
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Priloha A: Aktivita Kofoly na socialnich sitich v obdobi Fijen 2020 aZ tiinor 2021

Tab. 9: Sledované tidaje Kofoly na Instagramu

INSTAGRAM
LAY pf‘i;[;)yélszu il ligi(ecti kOIIr’l(e)lc:;:if‘ﬁ pf?(;:ilni ER
videol Diskuse 544 12 UT 4,8155%
) video2 Diskuse 328 6 PA 2,8928%
g‘ vidoe3 Historie 335 4 UT | 2,9361%
< fotol Diskuse 490 20 CT 4,4171%
foto2 Diskuse 787 52 PA 7,2666%
foto3 Diskuse 555 6 PO 4,8588%
foto4 Diskuse 451 5 ST 3,9494%
foto5 Diskuse 338 3 PA 2,9534%
foto6 Diskuse 292 11 PO 2,6243%
= foto7 Historie 431 4 sT | 3,7675%
g |videos Diskuse 327 3 PA | 2.8581%
g foto8 Diskuse 380 0 ST 3,2912%
video5 Produkt 449 41 PA 4,2439%
foto9 Diskuse 518 46 PO 4,8848%
foto10 Diskuse 490 34 ST 4,5384%
video6 Diskuse 295 7 PA 2,6156%
- fotol1 Souté + produkt 829 191 UT 8,8342%
é video7 Produkt 375 15 NE 3,3778%
Z video8 Diskuse 238 15 UT 2,1912%
a video9 Historie 241 8 CT 2,1566%
= ,
S video10 Informovan 466 20 UT 4,2092%
Z
fotol2 Informovani 312 4 PO 2.7369%
foto13 Pravidlo 176 0 CT 1,5243%
%, fotol14 Pravidlo 218 0 PO 1,8881%
S fotol 5 Pravidio 204 1 PA 1,7755%
foto16 Pravidlo 221 1 ST 1,9227%
foto17 Pravidlo 200 2 PO 1,7495%
foto18 Diskuse 169 0 PA 1,4637%
11 546
Pocet
sledujicich:

Zdroj: Instagram (2021a), zpracovano autorkou



Tab. 10: Sledované udaje Kofoly na Facebooku

FACEBOOK
AL p F;’E?é)vk il li(:liecti korlr,lzfli:if‘ﬁ sfl?lé;:(:i pggzlilni ER
videol Diskuse (komentife) 93 23 8 UT 0,0249%
= video2 | Diskuse (komentafe) 56 23 11 PA 0,0181%
E video3 Historie (komentée) 78 20 7 UT 0,0211%
< fotol Diskuse (komentife) | 70 43 4 CT 0,0235%
foto2 Diskuse (reakce) 163 2 4 PA | 0,0339%
foto3 Diskuse (komentire) | 167 39 9 PO 0,0431%
foto4 Diskuse (komentare) | 124 42 6 ST 0,0345%
foto5 Diskuse (komentife) 61 15 11 PA 0,0175%
foto6 Diskuse (komentife) 38 24 6 PO 0,0136%
= foto? Historie 311 31 61 ST 0,0809%
5 video4 | Diskuse (komentare) | 63 14 3 PA | 0,0161%
~ foto8 Diskuse (reakce) 392 32 1 PO 0,0853%
= foto9 Diskuse (komentdre) | 105 22 10 ST 0,0275%
video5 | Produkt 88 168 1 PA | 0,0516%
fotol0 | Diskuse (komentaie) | 104 35 1 PO 0,0281%
fotol1 Diskuse (komentire) | 103 102 3 ST 0,0417%
video6 | Diskuse (komentare) | 50 8 6 PA | 0,0128%
; foto12 Sout&? + produkt 325 437 26 UT 0,1581%
2 video7 | Produkt 130 91 4 NE 0,0452%
Z video$8 Diskuse (komentdte) | 199 39 17 UT 0,0431%
2 video9 | prani 127 28 7 PA | 0,0325%
& ,
S video10 | Informovéni 36 7 22 UT | 0,0130%
Z
foto13 Informovani 68 11 7 PO 0,0173%
fotol4 | pravidio 47 19 4 CT | 0,0140%
foto15 Pravidlo 34 6 3 PO 0,0086%
S |foto16 | pravidio 44 6 6 PA | 0,0112%
S fotol7 | soute 75 27 3 PA | 0,0211%
fotol8 | pravidlo 28 2 1 UT | 0,0062%
fotol9 | Pravidio 23 1 0 UT | 0,0048%
f01020 | Diskuse (komentad) 31 1 0 PA | 0,0064%
:lgtclfltjicich 498 274

Zdroj: Facebook (2021a), zpracovano autorkou




Piiloha B: Ukiazka profili Kofoly na Instagramu a na Facebooku

Obr. 23: Profil Kofoly na Instagramu

Instagram Hiedat NV ® 0@

() kofola [z || &~ ||~ | ==
ko olam Prispévky (200) Sledujici (11,5tis.) Sleduji (4)
O”ﬁ””é/ Kofola CeskoSlovensko

Toto je oficialni profil tradiéniho ¢eskoslovenského kolového napoje Kofola. Kdyz ji
milujes, neni co fesit. #kofola
bit.ly/KdeVoniKofola

Sleduji to st.catherinel7, lucie_vozenilkova a nestleczsk

~Z

Pusemesky #zlasky Reedice Maje Seznam Ka...

Zdroj: Instagram (2021a)

Obr. 24: Stranka Kofoly na Facebooku

)
kofola Kofola ©

@kofolaceskoslovensko - Foodservice Distributor @ Send Message

Home About Videos Events More » 1l Liked Q

Zdroj: Facebook (2021a)



Priloha C: Aktivita znacek Coca-Cola a Pepsi na socidlnich sitich v obdobi Fijen-

prosinec 2020
Tab. 11: Sledované tdaje Coca-Coly na Instagramu
INSTAGRAM
AR

fotol Jiné 758 6 CT 1,3816%
foto2 Diskuse 1213 7 PA | 2,2061%
foto3 Jiné 624 2 NE 1,1320%
fotod Jiné 562 0 CT 1,0163%
RIJEN | fot05 Jiné 510 0 SO [ 0,9222%
foto6 Jiné 541 5 PO 0,9873%
foto7 Jiné 575 2 ST 1,0434%
foto8 Diskuse 607 3 CT 1,1031%
foto9 Jiné 488 0 SO 0,8825%
foto10 Diskuse 691 3 PO 1,2550%
fotol1 Jiné 623 4 ST 1,1338%
foto12 Diskuse 520 2 SO 0,9439%
videol Informovani 368 1 NE 0,6673%
IGTV1 Reklamni spot 2798 34 PO 5,1212%
LISTOPAD | video3 Informovani 269 0 CT | 0,4864%
foto13 Informovani 630 2 PO 1,1429%
foto14 Informovani 576 3 ST 1,0470%
foto15 Informovéni L115 6 PO 2,0271%
foto16 Informovani 1412 6 ST 2,5642%
video2 Soutéz 2294 301 NE 4,6926%
video4 Informovéni 291 0 PA 0,5262%
foto17 Podékovani 470 0 PO 0,8499%
foto18 Podékovani 499 0 UT 0,9024%
PROSINEC | foto19 Pod&kovani 529 2 SO 0,9602%
fot020 Informovéni 535 1 CT |0,9693%
foto21 Informovani 581 4 NE 1,0579%
foto22 Informovani 485 5 ST 0,8861%

Pocet sledujicich 55300

Zdroj: Instagram (2021c), zpracovano autorkou



Tab. 12: Sledované idaje Coca-Coly na Facebooku

FACEBOOK
2 v x Pocet Pocet Pocet Den
WEIE Typ pfispévku Druh reakei komentari | sdileni | pridani ER
fotol (Gvodni) | Informativni 35 0 0 PO 10,0000%
2. Reklamni
i ik 1 spot o1 15 241 PO 10 0001%
foto2 (link ad) | Informativni 138 16 6 ST 10,0002%
v s s ., 21 0 7 UT o
PROSINEC LZY¢ vysilanil | Informativni 0,0000%
videol Informativni 1691 317 164 SO {0,0021%
Pocet sledujicich 105 418 776

Zdroj: Facebook (2021c¢), zpracovano autorkou

Tab. 13: Sledované udaje Pepsi na Instagramu

INSTAGRAM
veie | mopmens o | Ft | o | o |
fotol Jiné 647 2 CT 4,1603%
RIJEN | foto2 Jiné 830 13 CT | 5,4038%
foto3 Jiné 839 23 CT 5,5256%
foto4 Diskuse 206 1 NE 1,3269%
foto5 Diskuse 202 1 NE 1,3013%
foto6 Diskuse 260 0 NE 1,6667%
videol Diskuse 681 6 UT 4,4038%
foto7 (carousel) Diskuse 627 13 UT 4,1026%
foto8 Jiné 478 0 UT 3,0641%
PROSINEC
video2 Jiné 457 6 SO 2,9679%
video3 Jiné 534 0 SO 3,4231%
video4 Jiné 498 2 SO 3,2051%
foto9 (carousel) Jiné 798 7 UT 5,1603%
foto10 Diskuse 441 5 UT 2,8590%
video5 Jiné 577 8 UT | 3,7500%
Pocet sledujicich 15 600

Zdroj: Instagram (2021d), zpracovano autorkou



Tab. 14: Sledované idaje Pepsi na Facebooku

FACEBOOK
videol Diskuse 22 1 4|CT 0,0511%
foto2 (360) Jiné 80 11 4| PA 0,1799%
video2 (link ad) | Jiné 29 0 1|NE 0,0568%
foto3 (link ad) | Jiné 44 0 1| PO 0,0852%

Prosinec | video3 (link ad) | Jiné 13 0 0|UT 0,0246%
foto4 (360) Jiné 101 2 3[CT 0,2007%
video4 Jiné 7 0 0| PA 0,0133%
video5 Jiné 11 1 2[so 0,0265%
foto5 Diskuse 103 3 3|NE 0,2064%

Pocet sledujicich 52 810

Zdroj: Facebook (2021d), zpracovano autorkou




Priloha D: Soukromé zpravy Kofoly na Facebooku a na Instagramu
Obr. 25: Soukromé zpravy od Kofoly
FACEBOOK INSTAGRAM

kool Kofola (i ] oo kﬁfda ; O ®
Koﬂ"a_

kofola
Dobry den, narazila jsem na Instagram
informaci ohledné redesignu 1K f
vytvoreny spole¢nosti Heels You don't fo

200 post

Make Deals. Planujete jej v
budoucnosti pouzit? Dékuji Zobrazit profil
za odpoved! &

Dobry den, méla bych dotaz
ohledné filtru "pusemesky," ktery
je momentéiné nefunkéni. Budete
jej zprovoziiovat? Dékuji

Dobry vecer Tano, v tuto chvili

vam na to bohuZel neumime

odpovédét. Pouzili bychom ho

radi, uvidime, jestli to bude

mozné. Fajn vecer. Gabina,
s  Kofola tym

Dobry vecer, tato kampan uz
bohuzel neni aktualni, vracet ji

Dékuiji za odpovéd! @ zatim neplanujeme. Diky za
= wpu  POchopeni. Kofola tym

Ne@ Y A o & O - 08 E

Zdroj: Facebook (2021a), Instagram (2021a), zpracovano autorkou



Piiloha E: NavrZeny post plan
Nékteré z udaji v zéhlavi tabulek jsou napsany zkratkami, aby se do tabulky na vesel

popisek a vizuél jednotlivych ptispévki. C (&islo), DA (datum), D (den), H (hodina), N

(ndzev), SS (socidlni sit).

Tab. 15: Post plan s always-on

C| DA |D|H|N|SS Popisek Vizuil
U nas se Kofola 4 fotky, na kterych je vyfocené
o . objednava se slovy: Jednu vydejni okénko (na kazdé fotce jiné) a
= =) % tocenou prosim! @) A jak [¢isnik podava dotyéném tocenou
1| & |S|E|2 |3 |siKofolu objedndvas Ty? [Kofolu ve skle. Neni vidét obligej, jen
S |2 #kofola #kofolaoriginal  [ruce. Na kazdé fotce je nékde
. #kdyzjimilujesnenicoresit [umisténo oranzove srdicko s
#topraveosvezeni hashtagem #topraveosvezeni.
Na tocenou chodime Na vizualu je tedy nejen otazka, ale i
nejradéji po vslapu &i po 3 emoji, u kterj/'chje vypsana
par ujetych kilometrech odpoved’. Emoji ,,Wow“ ma oq,poved
< na kole. A co Ty? Kdy na PO spot;tu’,‘.‘ dalsi je p (.)d emoJ 10,:10‘Ye“
8 = | 8| 2 | o | ni chodis nejradsi? @ N odpovefi Je ”K..dkahV Jeh mtzu-a
21 5 | 3)e Ei D | pokud 1o neni ani jedna posledni je emoji ,,Haha,* ktery
S < - mosnosti. nabis ndm tu znamena ,,Po vydatném jidle.“ Pozadi
- svoil do k(;meiftdfﬁ ; prispévku je oranzové, text je hnédou
8j s otol ’ barvou a v zapati obrazku je bily
’ itkofola ] obrys pullitrové sklenice s Kofolou,
#jednutocenouprosim ha které je oranzové znazornéné logo.
Poradna ndloz jidla,
Kofola a vyhled do
pfij;o dy Z,J; vic si prét! Fotka s tocenou Kofolou na stole
S - @ Ja k'd ombinace ' plného jidla a vyhledem do pfirody.
K “ale S | = o Jidlo napf. grilované maso, zelenina,
3 & =218 | Kofoly a jidla je pro Tebe o kv atd. Na fotce té3
S S| o bolicka? #ofola pecivo, omacky atd. Na fotce téz
= “E;{m lal . / oranzové srdicko s hashtagem
ofo atoriginar .| #topraveosvezeni.
#kdyzjimilujesnenicoresit
#topraveosvezeni
S
> w3 g o) Sjtories.obsahuji 3 snapy a jejich
41 2 =| & | 3 | = | BEZ POPISKU vizual je zpracovan na obrazku €. 21
S cla|w na strané ¢. 22.
Kofola Original je to
et o pravé osvézeni v parném | Vyuziti jedné fotky s vydejnim
5 S |l S % - | dni. Pokud o takové okénkem a jeji prevedeni do formy
|| 3|8 | P |osvezeni stojis, sahnesi | canvas 360°. Ponechano srdicko s
= - po jiné prichuti? Q) hashtagem.
(emoji) #topraveosvezeni




#kdyzjimilujesnenicoresit
#kofolaoriginal
#Htopraveosvezeni
t#kofolanavzdy

S
W o v s I3 .
s | ~lS g: 3 V10—15 snapti s p’resdllenynvn. )
6 3 | =12 5 ' | BEZ POPISKU Sablonami, které byly zvefejnény ve
S SN | stredu.
Prvni obrazek s otazkou v oranzovém
srdicku, dale stfidani se zaméstnanct
Na to, co pro Tebe (,avt uz ve vyrobé ¢i naprlkvlad v
, . uctarné, cca 10), co pro n¢ znamena
znamena Kofola, jsme se . .
. . L Kofola. Délka videa cca 20-30
uz ptali. Ale rozhodli jsme L . .
o R sekund. Napln videa je o tom, jak
T se zeptat i nasi ch L ) . y
= o | = N o , vidi zaméstnanci Kofolu, co pro né¢
K = | 3| 8 | = |zamestnancii! Souhlasite " , ; .
W5 | >lala|a@ . osobné znamena. Podstatou videa je
= sS|e s nimi? &3 #kofola
[\S)

ukazat lidem tvare, které za znackou
vice zaméstnanci a kazdy z nich
tekne jen par slov. V prvnich 3
sekundach zazni véta ,,Pro nas
Kofola znamen4,* aby bylo hned
jasné, o ¢em video je.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Tab. 16: Post plan kampané

C|DA|D|H|N|SS Popisek Vizuil
Leéto bez Kofoly je pro
nas teda Video a pfedstavenim nové kampané
N - nepredstavitelné. Bez "Léto s Kofolou." Ve videu se bude
3 S |=|32 2 |16 Ceho si léto nedovedeS  [stiidat n&kolik zabéri z ptirody,
= °ls S predstavit Ty? @ Cepovani Kofoly, lidi pijicich Kofolu,
= #kofola #letoskofolou a nakonec videa bude namluveno
#kofolaoriginal "Léto? Jediné s Kofolou."
#topraveosvezeni
Video a predstavenim nové kampané
o Bez Kofoly a pény na "Léto s Kofolou." Sestiih videa bude
z o | & puse by to piece nebylo  fodlisny od toho, co je publikovano na
9O 2 S =2 é'u‘ FB | 7o pravé léto! Souhlasis  |Instagram o den diive, avSak koncept
N S s ndma? & zistane stejny i s koncem videa a
- #letoskofolou namluvenim ,,Léto? Jediné
s Kofolou.*
Tento piispévek obsahuje 4 fotky. Na
prvnich 3 jsou riizné lokality v Ceské
republice (potazmo na Slovensku) a
o . Udrzujete pFirodu Cistou? ina kazdém obrazku je jedno slovo —
bt wl|s|2 & My ano! UDRZUJTE, PRIRODU, CISTOU —
10 g ;( g £ | IG | #letoskofolou #kofola na obrazcich je vlozené oranzové
S g #eistapriroda pozadi za pismem, které je bilou
- #topraveosvezeni barvou a je u n&j hnédé srdicko.

Posledni snap je jen oranzové pozadi
s bilym hashtagem #letoskofolou a

okolo hnédymi srdicky.




To nebo to? 5 snapil a na kazdém z

%‘ -1z e nich anketa (napi. Kolo nebo brusle?
11 S S( g (gb. ¥B| BEZ POPISKU Lezem' n@bo’ Vyslap?v)’. Na kaz,dem '
S S| 2 snapu je jina fotka ptirody, pismo je
= * bilé na oranzovém podkladu a na
snapech jsou téz hnéda srdicka.
Na védomost se dava, Ze
pocinaje dnesnim dnem u
nds mizes . Soutéz urcena pro IG. Slovo soutéz
& SOUTEZIT @ o na fotce — v pozadi také krajina.
zajimavé ceny, jako je Dodrzen jednotny vizual. Cilem
horské kolo ci kolobéZka. | soutéze je sdileni fotek sledujicimi
Co pro to udélat? Vyfot' |s hashtagem #letoskofolou a
—_ se s Kofolou a sdilej fotku | #soutezimskofolou. SoutéZ probiha 2
= o | = pod hashtagem mésice a soutézi se o ceny jako je
12 S g g % 1G | #letoskofolou a horské kolobézka ¢i plySovy divocak
S Sl e #tsoutezimskofolou. €& a jiné reklamni pfedméty Kofoly. U
- Soutéz probiha od 11. prispévku je delsi popisek, avsak
cervna do 11. srpna 2021 | obsahuje vSechny podstatné
a nasledné vylosujeme 10 | informace, ostatni podminky jsou na
whercii. @ Podminky | pfilozeném odkazu.
véetné ukdzky vSech cen
naleznes v odkazu.
#kofola #kofolaoriginal
#topraveosvezeni
Canvas 360, pohled na pfirodu z
—_ Batoh na zddech, nékolik vyhlidky v Ceské republice. Na jedné
= — | 8 kilometrii v nohou a strané je na fotku téZ vloZen hashtag
13 g [.21:.1 ; E FB | usmév ve tvari. Jakou e stejnym designem jako na
S S vhlidku mas nejradéji?  ptedchozich pfispéveich v ramei této
= i:} #letoskofolou [kampané (viz mood board) a dvéma
ullitry Kofoly.
— Pouze jedno stories se samolepkou
g = g G emoji-slider. V pozgdi story je
14 2 % = | 2 FB BEZ POPISKU pbrazek s divkou pijici Kofolu a
S S| » I COWMNZLY e
S NS otazkou u samolepky je "Dds si
~ faky?"
5 Video, ve kterém je zabér na dva
Cista priroda = krdsnd  furisty, mlady par, ktery je v piirodé
priroda. Priznej se, napt. Vysoké Tatry s ohledem na
= - 0dndsis si vidy odpad s gapojeni i Slovenska). Jeden z paru
15 R | = = 2 g sebou, kdyz nejsou pobliz |vytihne z batohu PET lahev Kofoly,
SRR 2 Zddné kose? & kterou dopije a PET lahev néasledné
~ #letoskofolou zmackne a stréi si ji zpét do batohu.
#eistapriroda #kofola Na konci vide je obrazek s bilym
#kofolaoriginal pozadim, oranzovym koleCkem a

hashtagem #letoskofolou.




V tomto piispévku bylo zvoleno
polozZeni otazky ve vizudlu a formy

o Leéto bez Kofoly je jako Kee i *ekava .
= lgl= Machaé b dv. Kofola | Teakee jsou ofekavany zejmeéna
16 S 5 2 % FB a’c ac ezvvo )j , ofola v podob¢ odlisnych reakci — kazda ze
S ISHIES k létu prosté patii! @ # odpovedi ma ualu viastni
S Hetoskofolou i odpovédi ma na vizualu vlastni
emoji, ktery znazoriuje jinou
odpoveéd'. (viz obrazek ¢. 22).
Na kole, kolobézce,
bruslich neb och?
FUSLICH HEDO PO SVYC Fotografie byla vybrana z toho
—_ Pokud byste méli moznost |, . L T
o ted’ hned nék di divodu, Ze je z prostredi Ceské
S lwlel= ed hned nékam odjet, bliky a1 o trod
X o | g republiky a je na ni spojena pfiroda
170 2 |2|2|8 |16 kam by to bylo? & de dodc .
S I #letoskofolou #kofola se sportem. Je zde do rzen stejny
= ; vizual jako v celé kampani (viz
#topraveosvezeni 1%
obrazek ¢. 22).
#skofolounacestach
#doprirodyskofolou
— Stories obsahuji 3 snapy. Na vSech je
§ ~l s g G teZ v ppzadi ptiroda a jako aktivni
18| 3 |52 3 BEZ POPISKU prvky jsou zde pouzity kvizy ohledné
B S1|& |FB ., AR «
S G zajimavosti o ptirod€. (jedna odpoved
— Spravna).
— o Ententyky, dva Spaliky... [Ptisp&vek s pamatkami — akorat
= s |5 kam to dneska bude? @ [formou carousel. Vybrané 4 pamatky
19 3 | 2| 2| g |1G | #etoskofolou #kofola na kazdé z nich uvedeny néazev i
§ e % #kofolaoriginal hashtag #le.toskofolou, zachovan
#Htopraveosvezeni jednotny vizual.
Vzit ¢i nevzit, to je o€ tu
bezi! @ Cista priroda je | Video konceptudlné podobné videu3.
krasnd priroda a ty tomu | Nejdiiv je zab&r na nepotradek
dokazes pomoci! Pokud | v krajiné, dale zabér na uklizenou
) v pFrirodé narazis na piirodu. V prvnich 3 sekundach
g — | 2. odpadky, vezmes je videa je na bilém pozadi napsano a
S |Z|2| = S . , L,
200 3 |&l= a FB | s sebou? @ My ano! A | namluveno ,,Cistd priroda je krdsnd
S i co ty, pFidds se k nam? Je | PTiroda, pridej se k nam! Na
. 10 nendrocnd cinnost, zadatku je to z toho ditvodu, aby
kterd pomiize prirodé a | hlavni myslenka videa byla hned
doda ti pocit vykondni zfejma. I zde jde dodrzen vizual
dobrého skutku. z mood boardu.
#letoskofolou
) Stories s jednim snapem — vyuZiti
§ 2|3 g G sztmolepky. otvéz’ky. V té je n,epséfl_% ,
21| g3 & BEZ POPISKU véta na doplnéni ,,M¢ nejoblibenéjsi
N 2|2 |FB e , L
S N misto je...*“ Pozadi stories je piiroda a
— dopInéné prvky viz mood board.
Kdyz uz byla vec o
= Machaci, kam se letos na [Fotka s postavou, ktera pije Kofolu, v
” R | S|z G tu poradnou koupacku  pozadi Machag¢. Na oranzovém
b P38 chystas Ty? @& pozadi bilym pismem hashtag
= #letoskofolou #kofola #letoskofolou a okolo hnéda srdicka.

#topraveosvezeni




ideo s vybranymi pamatkami, je u

N
-g o | = Hrad nebo znamek? Park nich i nazev — bily text na oranZovém
23 g 5 2 @ FB | nebo muzeum? Naplavka pozadi s hnédymi srdicky. Poslednim
S =N nebo les? #letoskofolou brazkem ve videu je opét nazev
- ampané¢ jako hashtag #letoskofolou.
Nékolik zabért jednotliven pijicich
K ofolu — na kole, na bruslich, u stolu
o Je libo Kofolu? & 5 prateli. Rychlé stfidani zabéra
R |28 #letoskofolou #kofola 5 hudbou v pozadi. Na konci je
24 o = =) @, 1G .. I s ’
S |73 = #kofolaoriginal obrazek s bilym pozadim a
= #topraveosvezeni v oranzovém kruhu hashtag
H#letoskofolou. I zde jsou hnédé
obrysy srdicek.
Stories s tématem ,,Kam se letos
PN “ vydas ty?* (prvni snap). Dalsi snapy
'° 2|g [16 jsou hory, piiroda, do mést d
S |2 |E jsou hory, pfiroda, do mésta, na vodu
25 S =122 |FB BEZ POPISKU na kazdém je emoji-slider) a posedni
=) 3 . ) v , v
et snap je s otazkou ,,nebo nékam Gplné
jinam?‘ Vizual viz mood board.
Vypnout telefon, vzit Stiidajici se ¢tyii zabéry krajiny
o batoh na zada, nazout s oranzovymi prvky (viz mood
2 = | = poradné boty a jdem! board). Na konci videa opét bilé
26| 2 |22 gu‘ IG | Pridds se? &) pozadi s oranzovym kruhem a bile
N S = #letoskofolou #kofola napsanym hashtagem #letoskofolou
- #kofolaoriginal doprovazenym hnédymi obrysy
#topraveosvezeni malych srdicek.
Pojd’ si s nami zasoutézit!
& Zajimalo by nds, jaké
misto mas v té nasi . e .
Sy e . |Na fotce je v pozadi téZ krajina a je
zemicce nejradéji a proc. L A
o dodrzen jednotny vizual (viz mood
Odpoved' pis do . .
L .. [poard). Slovo soutéz ve vizualu, aby
komentarii! & Soutéz b o "
o . ylo sledujicim hned zfejmé, Ze se
) probiha do 11. cervence |7, . - .
N 2021 oiim skonceni jedna o soutéz. Cenami jsou reklamni
27 8 z|3|¢2 FB |l apoj e]]gn § hon cent predméty Kofoly s tim, ze vstupem
S R R N vylosyjeme 10 VYRErcll. - 4, soutéze je napsani odpovedi na
o Co je cenou? Miizes , x . v
— i ., otazku do komentate. I zde je delsi
ziskat napriklad karty . v x < ay
Cornt P soveh popisek prispévku, avSak pokryva
d,””vy , ketr, p stm;cel o vSechny dtlezité informace. Soutéz
zvvocava djmeretamnt iyohiha jen dva tydny, tedy o
predméty od Kofoly! & b 062021 do 11.07.2021.
Podminky souteze
naleznes v odkazu.
#letoskofolou
N ” Jeden snap s vyuzitim samolepky
= 512 | 1IG emoji-slider. Otazka ,,Co takhle
282122 BEZ POPISKU )
S = a FB Soutéz? @) Na pozadi krajina a
= vizual viz mood board.




) . y ., [V tomto videu je vyuzit obrazek
> Tocend nebo cepovana? N o, .
= o | s tocené Kofoly a v oranzovém kolecku
S |mloe|a © #letoskofolou #kofola |. A « «
29|15 |ola|g |G o folaorieinal je se meéni napis ,,toena Kofola“ a
S Rl =S . ofolaorigina _ | Cepovana Kofola.* Na obrazku je téz
— opraveosvezeni [imistén hashtag.
Video, na kterém jsou zobrazeny dvé
2 Pamatujes si, kde sis jako déti sedici na 1av1cvc§ a pijici toce?ou
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PredloZena bakalaiskéa prace se zabyva online marketingovou komunikaci na socidlnich
sitich. Hlavnim cilem prace bylo zhodnotit online marketingovou komunikaci znacky
Kofola na Facebooku a na Instagramu v obdobi fijen 2020 az unor 2021. Teoreticka ¢ast
vymezuje pojmy jako je marketingova komunikace, digitdlni marketing, socidlni sité
a blize se zabyva konkrétnimi socidlnimi sit€émi, kterymi jsou Facebook a Instagram.
V praktické ¢asti je nejdiive pfedstavena tradi¢ni ¢eska znacka kolového népoje Kofola
a dale je v navrhu vyzkumu stanoveno pét obecnych vyzkumnych otazek. Pomoci téchto
vyzkumnych otdzek je vhodnymi metodami dosazeno cile, jez formuluje navrhy
a doporuceni pro online marketingovou komunikaci znacky Kofola na socidlnich sitich.
Samotnym vystupem této bakalarské prace je navrzeny post plan na jeden mésic, ve

kterém se promitaji vSechna doporuceni a navrhy.
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Republic.
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The presented Bachelor Thesis is focused on marketing communication on social media.
The main objective of this thesis is to evaluate online marketing communication of the
brand Kofola on Facebook and Instagram in a period from October 2020 to February
2021. The first part is dedicated to the theoretical background and it defines the concept
of marketing communication, digital marketing, social media, and it is focused on specific
types of social media which are Facebook and Instagram. The practical part first
introduces the traditional Czech brand of cola drink Kofola and then a research proposal
identifies five general research questions. With the help of these questions a goal is
reached by using suitable methods. The goal formulates proposals and recommendations
for online marketing communication of the brand Kofola on social media. The output of
this bachelor thesis is a proposed post plan for one month in which all recommendations

and suggestions are reflected.



