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Abstract: The conducted research is focused on the evaluation of the communication of selected Czech
cosmetic brands on social media. Social media have become a widely used communication tool in recent
years and people are spending more and more time on the Internet. Companies try to influence
the customer not only in the real world, but also in the virtual one. Today, corporate communication
on social media is crucial. The main goal is to analyze and evaluate the communication of selected brands
on social media. The research used content analysis and evaluate the effectiveness of communication
of selected cosmetic brands on social media. The results of this research could help to cosmetic brands
to improve their marketing communication on social media.
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uvoD
Sociélni sité se v poslednich letech staly velmi vyuzivanym komunikacnim nastrojem. Lidé travi
na internetu stale vice €asu a diky socialnim médiim si vytvafi novy virtualni svét (Eurostat, 2020). Firmy
reaguji na tento vyvoj a snazi se komunikovat se svymi a potencialnimi zékazniky nejenom v realném
svété, ale i v tom virtudlnim. V dne$ni dobé je komunikace firem v socialnich médiich (SM) kliCova
a v nékterych odvétvich B2C pfimo nezbytna. Firmy prostfednictvim socialnich médii vytvareji a Sifi
obsah za ucelem podpory své znacky, snazi se pozitivné pusobit na své zakazniky i na zékazniky
potencialni a vedou navstévniky socialnich médii az k nakupu jejich produktt (Kingsnorth, 2019). Tato
forma komunikace mUZe byt velmi efektivni, pokud firmy vyuZivaji spravna média a sdileji vhodny obsah.
Internetovy marketing se stal velmi vyznamnym tam, kde lidé pouzivaji vyspélé technologie (Janouch,
2014). SPIR uvadél, 7e na internetu bylo 8,6 mil. Cech, 71 % internetovych uzivatel(i si prohlizelo internet
z mobilnich zafizeni. Z téméf 8,6 mil. navstévnikt vyuziva e-commerce 5.9 mil. (SPIR, 2020).
CSU (2019) uved!: ,Socialni sité v Cesku nejéastgji pouzivaii podniky piisobici v medialnim sektoru (84 %
v roce 2019), v ubytovani (82 %) nebo cestovni agentury a kanceléfe (79 %). Ze zpracovatelského
primyslu maji profil na socialnich sitich nej¢astéji firmy z potravinarského, napojového a tabakového
pramyslu (47 %). Nejvétsi diiraz je v CR pro B2C kladen na sociélni sité Facebook a Instagram, které
hraji také hlavni roli v marketingové komunikaci vybranych znacek v prezentované studii (Semeradova
& Weinlich, 2019). Samoziejmé specifickou roli hraje i Youtube, ale na toto médium neni studie pfimo
zamerfena.
Komunikace znagek v socialnich médiich mize vyrazné zvysit hodnotu & prestiz znacky. Proto je
ddlezitym aktualnim vyzkumnym problém evaluace komunikace vybranych firem z uréitého odvétvi
a jejich znagek v socialnich médiich na zakladé poznatkl ze stale se vyvijejiciho marketing na internetu
(Janouch, 2020) vCetné aplikace marketing v prostfedi socialnich médii (napfiklad. Alalwan a kol., 2017;
BureSova, 2018; Eger, 2019).
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1. SOCIALNi MEDIA A SOCIALNi SITE

Janouch (2014, s. 302) definuje socialni sité jako ,mista, kde se setkavaji lidé. Aby si vytvareli okruh
svych pratel nebo se pfipojili k néjaké komunité se spoleCnymi zajmy.* SM umozZriuji otevienou
komunikaci, ktera pomaha organizacim pochopit potfeby zakaznik(i a motivuje je k aktivni a efektivni
reakci na tyto potfeby (Tajudeen, Jaafar, & Ainin, 2018).

UZivatelé socialnich siti je mozné rozdélit rdznymi zpusoby — podle véku, pohlavi, narodnosti ¢i dalSich
kritérii. Napfiklad na zakladé studie Digital Life, je mozné uvést Sest skupin: 1. Ovliviiovatelé (Influencers),
2. Komunikatofi (Communicators), 3. Hledaci znalosti (Knowledge-seekers), 4. Sitovaci (Networkers), 5.
Uchazedi (Aspirers), 6. Praktici (Functionals) (Cupdf, 2014). Nielsen (2011) navrhl na zakladé studie
agentury Forrester Research nasledujicich 7 skupin: 1. Tvlrci (Creators), 2. Vypravédi
(Converstationalists), 3. Kritici (Critics), 4. Sbératelé (Collectors), 5. Ugastnici (Joiners), 6. Divaci
(Spectators), 7. Neaktivni (Inactives).

NaSe studie bude sledovat vyuziti sociélnich siti Facebook a Instagram vybranymi firmami z jednoho
odvétvi v kontextu CR v zavéru roku 2020.

Facebook mUZeme struéné charakterizovat jako nejvétsi socialni sit svéta, ktera je a nejvice vyuzivana
na celé planeté. Je nezbytny pro dobrou komunikacni strategii, dokaze vhodnym zplsobem budovat
povédomi o znacce. (BureSova, 2018; Janouch, 2020; Semeradova, & Weinlich, 2019). Facebook ma
Siroké moznosti nastaveni sdileného obsahu, a to spoleCnostem umoznuje strategicky rozsifovat svou
zakaznickou zakladnu a zasahnout cilové publikum s minimalnimi néklady. ,Firemni profil je nutné pinit
relevantnim obsahem v podobé novinek, odkaz(i na web spoleénosti, informacemi o soutéZich, slevach,
pfipadné zajimavymi udélostmi.“ (Semeradova & Weinlich, 2019, s. 7)

Instagram je aktualné Gislo dva mezi socialnimi sitémi v Ceské republice i ve svétd. ,Instagram
pfedstavuje mobilni aplikaci, kterd svym uzivatelim umozriuje sdileni fotografii a videi. Diky tomuto
pfevazné estetickému aspektu a snadnosti pouZivani predstavuje Instagram velice atraktivni
marketingovy nastroj.“ (Semeradova & Weinlich, 2019, s. 106)

Instagram, ale i Facebook, se stale zdokonaluji, pfidavaji dalSi funkce a pfizplsobuiji se i pro firemni ucely,
tedy zejména pro marketing a obchod. Existuje cela fada parametrd ovliviiujici vysledny efekt komunikace
na firemnim profilu, jez potom ovliviiuji celkovou hodnotu sdileného obsahu. Pfi vytvafeni pfispévku je
potfeba brat ohled na kvalitu pfispévku, design, na nahled z riznych zafizeni, zda jsou vhodné pro cilové
publikum a zda jsou uvefejnény ve spravném Case. Je doporuCeno vyuZivat funkce naCasovani
pFispévku, kterou socialni sité nabizeji. Doba, ktera je nejlepsi pro sdileni obsahu je snadno zjistitelna
pomoci analytickych funkci, které Facebook i Instagram také nabizi (Janouch, 2020; Semeradova
& Weinlich, 2019). Pi fizeni firemniho profilu je samozfejmé vhodné vyuzivat i nastroj Google Analytics.

2. OBSAHOVA ANALYZA A JEJi APLIKACE PRO ANALYZU KOMUNIKACE NA SM

V lednu 1996 napsal Bill Gates esej s nazvem ,Content is King, kterd byla zvefejnéna na webu
spoleCnosti Microsoft. Internetu Gates tehdy predikoval obrovsky rozmach, ktery skute¢né nastal
a zaroven poukazal na dllezitost jeho obsahu (Evans, 2017).

Bryan (2016) popisuje obsahovou analyzu jako rozbor dokumentd a textu (tiSténé i vizualni), jehoZ cilem
je kvantifikovat obsah z hlediska pfedem stanovenych kategorii. Jedna se o velmi pruznou metodu, kterou
Ize pouzit pro rizna média a analyzu jejich sdéleni. V marketingu na internetu se pak obsahova analyza
zaméfuje na sdéleni, ktera jsou na internetu prezentovana a nasledné jsou zavéry vyuzivany zejména
pro zlepSeni fizeni komunikace firem ¢i znaCek se zakazniky a dalSimi uzivateli.

Podle Reichla (2009) je pfi obsahové analyze tfeba nejprve vytvofit tzv. analytické kategorie, coz je
soubor dokumentu, ve kterych se analyza provadi. Dale je tfeba charakterizovat zaznamové jednotky,
které budou sledovany v ramci analytické kategorie a dUleZita je i tzv. kontextova jednotka. DalSi klicovou
fazi v obsahové analyze je — kddovani. Schéma kddovani pro analyzu obsahu ma dva hlavni prvky: navrh
harmonogramu kodovani a ndvrh manualu pro kédovani (Bryan, 2016).
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Vyzkumny soubor
PfedloZend studie je zaméfena na 4 kosmetické znacky — Manufaktura, Purity Vision, Dermacol
a Havlikova pfirodni apotéka. Znacky byly vybrany na zakladé jejich Ceského plvodu a bylo téz
pfihlédnuto k jejich aktivité na socialnich sitich, aby bylo mozné ji analyzovat a porovnévat. Vzhledem
k moZnému rozsahu ¢lanku pro informace o téchto znackéach odkazujeme na jejich zdroje na www a zde

uvadime struCny prehled zaméreni jejich cilovych skupin, viz tabulka €. 1.

Tab. 1: Souhrn charakteristik cilovych skupin vybranych znacek

Znacka

Manufaktura

Purity Vision

Dermacol

Havlikova
pfirodni apotéka

Zdroj: Reifova (2021) s vyuZitim s vyuzitim Manufaktura (2021), Purity Vision (2021), Dermacol (2021)
a Havlikova pfirodni apotéka (2021)

Marketing

Manufaktura sv0j marketing zaklada
na CSR (udrZitelnost, vegan friendly
produkty, Ceska tradice a netestovani
na zvifatech)

U Purity Vision se marketing zaméfuje
na Fair Trade a stoji na 100 % pfirodnich
produktech,  které  znacku  odliSuji
od ostatnich.

Dermacol stavi svij marketing na své
dlouholeté tradici, diky které je jednou
z nejzndméjSich  kosmetickych  znacek
v CR.

Marketing Havlikovy pfirodni apotéky je
zalozen na organickych produktech
a bylinkarstvi.

2.2 Vyzkumné otazky a analytické kategorie

Na zakladé vySe popsané teorie k aplikaci marketingu v socialnich médiich a dal$ich konkrétnich studii
jako napf. HubSpot (2020), Kim & Yang (2017), The Future of Commerce (2019), Dolan a kol. (2016),

Cilova skupina

Pfevazné Zeny - zejména
ve stfednim véku a starsi.

Mladsi  zeny a  Zeny
ve stfednim véku, zejména pak
maminky diky Cistoté produktu.
Pfevazné  Zeny,  nejvétsi
pozornost je vénovana spise
mlad$im zenédm ve véku 18-25
let.

Muzi i Zeny -
ve stiednim véku.

zejména

Eger (2019), Mutinga, Moorman, a Smit (2011) aj., byly stanoveny zakladni vyzkumné otazky:
e Komunikuji vybrané znacky dostatecné ¢asto?

2.3  Sbér dat

Po definovani jednotlivych analytickych kategorii spolu s pfislusnym kodovanim byl zpracovan zédznam
dat z profilt téchto znacek za obdobi (15. 11. 2020 — 31. 12. 2020) s vyuzitim MS Excel. Dale u Instagramu
se jednalo u analyzy pfibéht jen o desetidenni sondu (15. 11. 2020 az 25. 11. 2020), ktera byla provedena

Jaky format pfispévku byl zvolen prenos sdéleni?
Co je obsahem sdéleni?

Jaké jsou reakce cilového publika?

Jak je pfispévek popsan?

Jaky je primarni zamér pfispévku?

Koho ma pfispévek oslovit?

Jak a pro¢ lidé vyuzivaji socialni média?

K jakému Casovému obdobi se pfispévek vztahuje?
Byl pfispévek vztaZzen k né&jaké konkrétni akci/udalosti?
Pokud je soucasti pfispévku odkaz, jakym zplsobem je zajisténo propojeni?

z dvodu pfili§ vysokého poctu pfibéhl, jez sledované firmy denné zvefejiiuji na této socialni siti.
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3. VYSTUPY Z ANALYZY KOMUNIKACE VYBRANYCH ZNACEK NA SM
Vzhledem k rozsahlosti celé studie a mozZnostem rozsahu ¢lanku budeme dale prezentovat vybrana data.

rvre

fotografie i obrazku. Na Instagramu je nejvhodnéjsi den pro publikovani patek a na Facebooku Ctvrtek
az nedéle.
V nésleduijici tabulce jsou zobrazeny poéty pfispévku, které spolecnosti zverejnily v obdobi od 15. 11.
2020 do 31. 12. 2020.
Tab. 2: Pocet pfispévkl v obdobi od 15. 11. 2020 do 31. 12. 2020 (celkem)

Spole¢nost Manufaktura  Purity Vision Dermacol Havlikova apotéka

Podet prispévk 80 77 67 122

Zdroj: Reifova (2021)

Obsahem nasledujici tabulky jsou poté pocty pfispévkd zvefejnénych v jednotlivych dnech tydne.

Tab. 3: Poet pfispévkl zvefejnénych v jednotlivych dnech tydne (celkem)

Spole¢nost Po Ut St Ct Pa So Ne
Manufaktura 10 12 13 13 9 11 12
Purity Vision 16 9 14 8 10 10 10
Dermacol 5 9 10 19 8 4 12
Havlikova Apotéka 21 15 22 18 15 15 16

Zdroj: Reifova (2021)

Stejna analyza byla provedena i pro pfibéhy. V nasledujici tabulce jsou zobrazeny pocty pfibéhd, které
byly zvefejnény v obdobi od 15. 11. 2020 do 31. 12. 2020. Vzhledem k tomu, ze Facebook a Instagram
jsou propojené sité, jsou pfi dalSich analyzach pfibéhd brany v Gvahu pouze pfibéhy zvefejnéné
na socialni siti Instagram (jakoZto plvodce pfib&hu). PoCet pfibéht v tomto odvétvi je velmi vysoky.

Tab. 4: Pocet pfibéhl na Instagramu u sledovanych znacek

Pribéhy Manufaktura Purity Vision Dermacol Havlikova Apotéka
Instagram 120 302 152 290
Facebook 120 302 152 290
Celkem 240 604 304 580

Zdroj: Reifova (2021)

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny poCty pfispévku zvefejnénych na jednotlivych sociélnich sitich
pro jednotlivé znacky za sledované obdobi.
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Tab. 4: PoCet pfispévku dle znacek a siti

Manufaktura Purity Vision Dermacol Havlikova Apotéka
Instagram 40 40 21 7"
Facebook 40 37 46 51
Celkem 80 77 67 122

Zdroj: Reifova (2021)

Dle studie HubSpot (2020) je nejucinnéjsi pfidavat pfispévky 3-4 tydné. Ze 4 sledovanych spolecnosti
tomuto intervalu byla nejblize komunikace spole¢nosti Dermacol na Instagramu, kde zvefejfovala
v priméru 3 pfispévky tydné. Celkova aktivita spoleCnosti Dermacol byla nejblize stanovenému intervalu
— primérné na socialni sité publikovala 4,79 pfispévku za tyden. Nejdale od stanoveného intervalu byla
spoleCnost Havlikova pfirodni apotéka, ktera na svém instagramovém uctu ve sledovaném obdobi
zvefejiiovala v priméru 10,14 pfispévku a celkové na socialnich sitich 8,71 pfispévkl tydné.

3.1 Analyticka kategorie: Format pfispévku

fotografie ¢i obrazku (graficky format).
Tab. 5: Format pfispévku zverfejnénych na jednotlivych soc. sitich

Graficky % Video % Sekvence % Odkaz %
format fotografii
Manufaktura 35 875 3 75 2 5 0 0
Purity Vision 26 650 2 5 12 30 0 0
IG Dermacol 19 90,5 1 48 1 4.8 0 0
sl 31 437 9 127 31 437 0 0
apotéka
Manufaktura 35 875 5 125 0 0 0 0
Purity Vision 29 784 0 0 8 216 0 0
FB  Dermacol 27 587 7 152 2 43 10 21,7
Navikouals 4, 833 2 42 6 125 0 0
apotéka

Zdroj: Reifova (2021)

Z tabulky €. 5 plyne, ze vSechny sledované spole¢nosti nejvice publikuji pfispévky v grafickém formatu
¢i v sekvenci fotografii.

Trendy v podnikani - Business Trends 2021/1 15


https://doi.org/10.24132/jbt.2021.11.1.11_20

Trendy v podnikani - Business Trends (2021), 11(1), 11-20.
https://doi.org/10.24132/jbt.2021.11.1.11_20

3.2 Analyticka kategorie: Obsah prispévku Instagram
Tab. 6: Absolutni a relativni Cetnost kodu v analytické kategorii: Obsah

Instagram Manufaktura Purity Vision  Dermacol Havlikova apotéka
Produkt/y 18 45% 25 625% 9 429% 32 451%
Soutéz 3 75% 5 125% 4 19% 24 338%
Influencer 0 0% 2 5% 5 238% 0 0%
Proménalliceni 0 0% 0 0% 3 143% 0 0%
Zpétna vazba 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Podpora 10 25% 0 0% 0 0% 4 5,6 %
Doporuceni/lnspirace 2 5% 8 20% 0 0% 9 12,7 %
Akce 7 175% 0 0% 0 0% 2 2,8 %
Charita 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Celkem 40 100% 40 100% 21 100% 71 100 %
Facebook Manufaktura Purity Vision ~ Dermacol Havlikova apotéka
Produkt/y 15 375% 22 595% 13 283% 37 725%
Soutéz 3 715% 5 135% 6 13% 0 0%
Influencer 0 0% 0 0% 7 152% 0 0%
Proménalliceni 0 0% 0 0% 4  87% 0 0%
8Zpétna vazba 1 2,5 % 0 0% 0 0% 0 0%
Podpora 10 25% 0 0% 8 174% 5 9,8 %
Doporuceni/lnspirace 1 2,5% 8 216% 6 13% S 9,8 %
Akce 10 25% 2 54% 1 22% 4 7,8 %
Charita 0 0% 0 0% 1 22% 0 0%
Celkem 40 100% 37 100% 46 100% 51 100 %

Zdroj: Reifova (2021)

Jak je jiz na prvni pohled z tabulky &. 6 zfejmé, u vSech sledovanych firem a jejich znacek na obou
socialnich sitich jsou pfeviadajicim obsahem samotné produkty téchto firem.

3.3 Analyticka kategorie: Reakce cilového publika Instagram
Vzhledem k rozdilnym zpusobUm reakci na socialni siti Instagram a Facebook — budou tyto dvé socialni
sité analyzovany v ramci této analytické kategorie oddélené.

Tab. 7: Z&kladni charakteristiky (Instagram)

Instagram Po(:et” ’ quc":e’g e 'Il:’rﬂmérnyl’/ ’ 'Poéet Prﬂmérr)g/c pocet
sledujicich  pfispévku To se mi libi komentar

Manufaktura 31679 40 439,625 79,8

Purity Vision 26057 40 407,25 93,175

Dermacol 69419 21 763,524 258,81

Havlikova apotéka 43784 71 1154,704 791,366

Zdroj: Reifova (2021)

Nejvy$Si primérny podet ,To se mi libi“ a komentafu na pfispévek méla spolecnost Havlikova Apotéka,
ackoli neméla nejvyssi pocet sledujicich ze sledovanych znaéek. Vysoky primérny pocet ,To se mi libi®
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a komentail je zpusoben pfedvanoénim soutézenim, které bylo pro ucely prace nazvano ,Adventni
kalendar“.

3.4 Analyticka kategorie: Reakce cilového publika Facebook
Tab. 8: Zakladni charakteristiky (Facebook)

Facebook Manufaktura ng Dermacol I;Isg/tléli(c;va
Pocet sledujicich 49675 14621 33747 49615
Pocet pfispévku 40 37 46 51

To se mi libi (prGmér) 135,28 71,86 91,11 50,35
Super (prumér) 12,4 18,95 4,87 5,67
Péce (pramér) 1,48 0,43 0,22 0,47
Haha (primér) 0,03 0,03 0,37 0,02
Parada (pramér) 0,45 0,19 0,37 0,18
To mé mrzi (primér) 0,08 0 0 0

To mé Stve (pramér) 0 0 0,02 0
Komentarfe (prdmér) 59,80 58,81 66,07 3,39
Sdileni (pramér) 14,5 8,3 17,67 1,18

Zdroj: Reifova (2021)

SpoleCnost Manufaktura méla na socialni siti Facebook nejvétsi fanouskovskou zékladnu
ze 4 sledovanych spoleCnosti (vice neZ na svém Instagramu). Zatimco spolenosti Dermacol méla
na Facebooku ani ne polovinu sledujicich oproti Instagramu. Facebook Purity Vision taktéz zaostavala
o vice nez 10 000 sledujicich za Instagramem. Nejmensi rozdil v po¢tu sledujicich byl u spolecnosti
Havlikova apotéka. Tabulka 8 pfinasi zajimavé zjisténi — ackoli Manufaktura disponuje nejvy$§im poctem
sledujicich, tak spole¢nost Dermacol dosahuje nejvy$siho primérného poctu komentaili a sdileni, jez
jsou podle Kimq & Yang (2017) stfednim (komentar) a nejvy$Sim (sdileni) projevem interakce.

Tab. 9: Obsahy s maximalnimi poCty reakci (Facebook)

Facebook Manufaktura P.ur'|ty Dermacol HaV|I’k0V8
Vision apotéka
Maximalni poget "To se mi 619 635 611 120
libi" + obsah pFispévku Soutéz Soutss  Soutdéz  Produktly
Maximaini pocet reakci + 92 250 24 30
obsah prispévku Soutéz Soutéz  Soutdz Podpora
T . 843 690 1000 20
Maximalni pocet komentaru D . /
+ obsah pfispévku Souté? Soutéz Soutds I oporucent
nspirace
Maximalni podet sdfleni + 12 100 179 g —
obsah pfispévk( Souté? Soutgz  Soutez oporticen|
nspirace

Zdroj: Reifova (2021)

Jak je opét zfejmé z vySe zobrazené tabulky 9, tak ,SoutéZ“ je i na Facebooku obsahem, ktery dosahuje
maximalnich poCtl reakci. Pouze u spoleCnosti Havlikova apotéka tomu tak neni, jelikoz na svych
facebookovych strankach neusporadala ve sledovaném obdobi Zadnou soutéz (zatimco na Instagramu
jich usporadala nejvice).

Trendy v podnikani - Business Trends 2021/1 17


https://doi.org/10.24132/jbt.2021.11.1.11_20

Trendy v podnikani - Business Trends (2021), 11(1), 11-20.
https://doi.org/10.24132/jbt.2021.11.1.11_20

3.5 Engagement rate a AERP
Pro méfeni reakce cilového publika je hojné vyuzivan Engagement Rate (ER). Engagement Rate (nebo
téz mira zapojeni) je metrika pouzivana k méfeni Urovné zapojeni sledujicich. ER se vypocita nasledovné:

ER = —+100 (1)
kde: TE ... (Total Engagement): oznaCuje pocet interakci (zavisi na platformé)
TF ... (Total Followers): oznaCuje celkovy pocet jednotlivcd, ktefi sleduji Ucet.

Celkova angaZovanost (TE) se pocCita odlisné v zavislosti na platformé. Vzhledem k délce sledovaného
obdobi bylo vyuZito modifikovaného tvaru ER a to konkrétné: ,Engagement Rate by Posts* (ERP) VétSina
uzivatell socialnich médii pocita svou primérnou miru zapojeni pravé timto zptsobem. Pokud seéteme
ERP (ER by Post) pro jednotlivé pfispévky a vydélime celkovym poctem pfispévki za sledované obdobi,
tak ziskame AERP neboli primérnou miru zapojeni na pfispévek (Average Engagement Rate by Post)
(Sehl, 2019).

Primérna mira zapojeni na pfispévek (AERP) pro sledované spoleénosti je zobrazena v nasledujici
tabulce:

Tab. 10: Srovnani AERP jednotlivych spole¢nosti (Facebook + Instagram)

AERP

Manufaktura Purity Vision Dermacol Havlikova apotéka
Instagram 1,64 1,92 1,47 4,44
Facobook 0,45 1,08 0,53 0,12

Zdroj: Reifova (2021)
Ve sledovaném obdobi méla nejvyssi primérnou miru zapojeni na pfispévek (AERP) na Instagramu

ivvs

spolec¢nost Dermacol a nejvyssi AERP na Facebooku spolecnost Purity Vision.

3.6  Analyticka kategorie: UGT
Z dal$ich analytickych kategorii jsme pro prezentaci v této studii zvolili kategorii UGT, kde navazujeme
na nas vyzkum z roku 2019 (srovnej s Dolan a kol., 2016; Eger, 2019).

Tab. 11: Absolutni a relativni ¢etnost kodl v analytické kategorii: UGT

Instagram Manufaktura Purity Vision Dermacol Havlikova apotéka
Informace 14  35% 14 35% 3 1429% 33 4648%
Odména 7 175% 5 125% 4 1905% 2 282%
Zabava 5 125% 9 225% 2 952% 24 338%
Interakce 14 35% 12 30 % 12 5714% 12 169 %
Celkem 40 100% 40 100 % 21 100 % 71 100 %
Facebook Manufaktura Purity Vision Dermacol Havlikova apotéka
Informace M 2715% 16 4324% 5 1087% 39 7647 %
Odména 10 25% 5 1351% 7 1522% 2 392%
Zabava 3 7,5 % 9 2432% 11 2391% 0 0%
Interakce 16 40% 7 1892% 23 50 % 10 1961 %
Celkem 40 100% 37 100 % 46 100 % 51 100 %

Zdroj: Reifova (2021)
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V ramci kategorii UGT byly nejvice zvefejnovany pfispévky kodované jako ,Informace® a ,Interakce®. A jak
jiz bylo uvedeno vySe, tak podkategorie ,Informace® se zaméfuje na to, zda spoleCnosti poskytuiji
uzivatelim uZite¢né a potiebné informace a ,Interakce* je pro SM kli¢ovym faktorem. Potfeba integrace
a socialni interakce je hlavni divod pro¢ uzivatelé pouZzivaji SM. Nejvy3Si podil pfispévku zaméfenych
na interakci s cilovym publikem byl detekovan u spolecnosti Dermacol.

ZAVER
Pfedlozeny vyzkum pfinesl i nékteré dilCi pfekvapivé vystupy. V navaznosti na doporuceni pfidavat 3—4
pfispévky tydné (HubSpot, 2020) je potfebné zminit, Ze Havlikova apotéka, kterd zvefejnila
ve sledovaném obdobi v priméru na tyden nejvice pfispévku (10,14) na svém instagramovém Uctu, méla
na téZe socialni siti zaroven nejvy$si AERP, kterd dosahovala 4,44 %. Zatimco spolecnost Dermacol,

v v

vivs

zejména ve formatu fotografie &i obrazku (graficky format).

Kliovy vystup byl zjistén diky analytické kategorii zaméfené na obsah, jeZ potvrzuje prohla3eni Billa
Gatese ,Content is King“. Rozhodujicim prvkem, ktery ovliviiuje Uspésnost pfispévku, je tedy obsah.
Obsahem nejuspésnéjSich pfispévkl byla ,Soutéz*. Toto zjisténi do jisté miry vysvétluje i velky rozdil
AERP u firmy Havlikova apotéka pro jednotlivé socialni sité. Zatimco na jejim instagramovém uctu
probihala adventni soutéZ — 24 soutéZi (AERP = 4,44 %), tak na facebookovém uctu firma neusporadala
ani jednu soutéz (AERP = 0,12 %).

V rdmci kategorii UGT byly nejvice zvefejiiovany pfispévky kédované jako ,Informace* a ,Interakce®,
CcoZ souvisi s prezentovanim produktt a navazovanim a udrZzovanim vztahu s uzivateli na socialni siti.
Zkoumanym firmam, jejich znackam a profilim na SM je mozné doporudit, aby Castéji poradaly soutéze,
vyuzivaly prizkumnych nastrojl, vytvarely Reels, zaméfily se na vztahy s cilovym publikem, zvazily
moznosti co-brandingu a vyuZit potencialu, ktery pfinasi socialni sit YouTube.

Pokud porovname vystupy tohoto vyzkumu se star$i studii Eger a Egerova (2018), ktera hodnotila
marketingovou komunikaci vybranych hotelt na Facebooku, mizeme konstatovat, ze:

a, firmy v oblasti kosmetickych znacek jsou mnohem aktivnéjsi v komunikaci na Facebooku,

b, pro toto odvétvi je vyznamna komunikace na Instagramu, jak je dale dokladovano v praci Reifové
(2021)

Limitaci vyzkumu je pfedevSim zaméfeni na soubor kosmetickych znaCek v kontextu podnikatelského
a zakaznického prostedi v CR na konci roku 2020, tedy i v dobé vrcholici pandemie COVID-19.

ZDROJE

Alalwan, A. A., Rana, N., Dwivedi, K., Y., & Algharabat, R. (2017). Social media in marketing: A review
and analysis of the existing literature. Telematics and Informatics, 34, 1177-1190.
https://doi.org/10.1016/).tele.2017.05.008

Bryman, A. (2016). Social research methods. Oxford, Great Britain: Oxford University Press.

BureSova, J. (2018). Budovani loajality zakaznik( ke znackam obleceni na Facebooku. Brno: MUNI.
CFl:  Corporate Finance Institute (2019). Engagement Rate. Dostupné 14. 4. 2021
z https:/Icorporatefinanceinstitute.com/resources/knowledge/ecommerce-saas/engagement-rate/

Cupdf (2014). The Digital Lifestyles. Dostupné 17. 1. 2021 z https://cupdf.com/document/the-digital-
lifestyles-5584aa40b4275.html

Cesky statisticky trad. (2019) Pouzivani socilnich siti a dalSich socialnich médii. Dostupné 27. 12. 2020
z https://www.czso.cz/documents/10180/90577049/06200519k04.pdf/f61dc173-85d0-4ba0-9c9c-
e04ccc35f7a1?version=1.0

Dermacol: O nas (2021). Dostupné 20. 1. 2021 z https://www.dermacol.cz/o-nas/

Trendy v podnikani - Business Trends 2021/1 19


https://doi.org/10.24132/jbt.2021.11.1.11_20

Trendy v podnikani - Business Trends (2021), 11(1), 11-20.
https://doi.org/10.24132/jbt.2021.11.1.11_20

Dolan, R., Conduit, J., Fahy, J., & Goodman, S. (2016). Social media engagement behaviour: a uses and
gratifications ~ perspective. ~ Journal ~ of  Strategic =~ Marketing, 24,  (3-4).  doi
10.1080/0965254X.2015.1095222

Eger, L. (2019). Aplikace teorie uziti a uspokojeni, socialni média a znacky na socialnich sitich. Trendy
v podnikani. 9(3). 19-25. doi: https://doi.org/10.24132/jth.2019.9.3.19_25

Eger, L., & Egerova, D. (2018). Social network Facebook and customer engagement: A pilot case study
from the Czech Republic. In Proceedings of the 12th International Scientific Conference INPROFORUM.
Ceské Budsjovice: Faculty of Economics, University of South Bohemia in Ceské Budgjovice, 2018, s.
366-373.

Eurostat (2020). Internet habits. Dostupné 14, 4, 2021
z https://ec.europa.eu/eurostat/cache/infographs/womenmen/bloc-3c.html

Evans, H. (2017). Medium. Dostupné 8. 2. 2021 z https://medium.com/@HeathEvans/content-is-king-
essay-by-bill-gates-1996-df74552f80d9

Havlikova apotéka: O apotéce (2021). Dostupné 22. 1. 2021 z https://havlikovaapoteka.cz/cs/o-apotece
HubSpot: How Frequently Should | Publish on Social Media? A HubSpot Experiment (2020). Dostupné
12. 2. 2021 z  https://blog.hubspot.com/marketing/how-frequently-should-i-publish-on-social-
media?_ga=2.4703734.458080199.1613296482 827265773.1613296482

Janouch, V. (2014). Internetovy marketing: Pfilakejte névstévniky a maximalizujte zisk. Brno, Cesko:
Computer Press.

Janouch, V. (2020). Internetovy marketing: Pfilakejte névstévniky a maximalizujte zisk. Brno, Cesko:
Computer Press.

Kim, Ch., & Yang, S. (2017). Like, comment, and share on Facebook: How each behaviour differs from
the other. Public Relations Review. 43 (2). 441-449. doi: 10.1016/j.pubrev.2017.02.006

Kingsnorth, S. (2019). Digital marketing strategy: An Integrated Approach to Online Marketing. London:
Kogan Page.

Manufaktura: O nas. (2021). Dostupné 19. 1. 2021 z https://manufaktura.cz/o-nas/

Nielsen, J. K. (2011) Mind Jumpers: Global Social Media Adoption In 2011. Dostupné 17. 1. 2021
z http://www.mindjumpers.com/blog/2012/01/global-social-media-adoption-2011/

Purity Vision: To nejlepSi zpfirody pro krasu a zdravi. (2021). Dostupné 20. 1. 2021
z https://www.purityvision.cz/

Reichel, J. (2009). Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumi. Praha, Cesko: Grada.

Reifova, J. (2021) Evaluace komunikace vybranych znacek v socialnich médiich. (diplomova prace)
Plzeri: ZCU v Plzni.

Sehl, K. (2019). Hootsuite: All the Different Ways to Calculate Engagement Rate. Dostupné 16. 4. 2021
z https://blog.hootsuite.com/calculate-engagement-rate/

Semeradova, T., & Weinlich, P. (2019). Marketing na Facebooku a Instagramu: Vyuzijte naplno organicky
dosah i sponzorované pfispévky. Brno: Computer Press.

SPIR: Sdruzeni pro internetovy rozvoj. (2020). Net Monitor. Dostupné 14. 1. 2021
z https:/lwww.netmonitor.cz/sites/default/files/prilohy/Cesi_Online_2020_Infografika_SPIR.pdf
Tajudeen, P. F., Jaafar, N. I., & Ainin, S. (2018). Understanding the impact of social media usage among
organizations. Information & Management, 55, 308-321. https://doi.org/10.1016/j.im.2017.08.004

The Future of Commerce (2019). The Future of Customer. Engagement and Experience. Dostupné 27.
2. 2021 z https://www.the-future-of-commerce.com/2019/10/07/the-power-of-likes-on-social-media/

20 Trendy v podnikdni - Business Trends 2021/1


https://doi.org/10.24132/jbt.2021.11.1.11_20

