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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrhnout plan marketingové komunikace, se zaméfenim na
socialni sit&, pro projekt ,,Pe¢eni nas bavi“ spole¢nosti Lesaffre Cesko, a.s. a zaleZitosti s nim
spojenych. Teoretickd Céast je zaméfena na internetovy marketing, socidlni sité,
marketingovou komunikaci na socidlnich sitich a moznosti propagace na socialnich sitich.
Prakticka cast je rozdélena na dva oddily, v analytické ¢asti je charakterizovana spolecnost,
dale analyza stavu vychozi situace projektu, analyza konkurence a vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni. Druhd cast je zaméfena na projekt zefektivnéni marketingové

komunikace na socidlnich sitich, ktery je podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Klicova slova: Internetovy marketing, Socialni sité, Marketingova komunikace, Facebook

ABSTRACT

The purpose of this diploma is develop plan for marketing communication, especially
focused to social media, for project ,,Pe¢eni nas bavi“ by company Lesaffre Cesko, a.s. and
related matters. Theoretical part is focused to internet marketing, social networks, marketing
communication and propagation possibilities on social network. Practical part is divided
to two parts, analytical part contsins company characteritics, then analysis of current project
state, analysis of concurrency and evaluation of questionary research. Second part is focused
to rise marketing communication efficiency on the social networks, which is analyzed

by timing, costs and risks.

Keywords: Internet Marketing, Social Networking, Marketing Communications, Facebook



Dékuji panu doc. Ing. Michalovi Pilikovi, Ph.D za cenné rady a trpélivost pii odborném

vedeni mé diplomové prace, velmi si toho vazim. Také své rodiné za podporu.



OBSAH

UVOD....eeeerreccccrcconnnns .9
CiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE .10
| TEORETICKA CAST .11
1 INTERNETOVY MARKETING ..evuverererereresesessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 12
1.1 CHARAKTERISTIKA INTERNETOVEHO MARKETINGU ......cccevuieeeiieeeiiieeeireeeeiree e 12
1.2 SOUCASNE TRENDY VYUZIVANI INTERNETOVEHO MARKETINGU .........cceeuveeennnenns 12

2 SOCTALNI SITE ...eouevverrerrrrressessnssessessessessssssessssasssessessessesssessessessesssessessessassssssesss 15
2.1 CHARAKTERISTIKA SOCIALNICH SITI ...uvviiiiiieiiiecieeeeeeeeee e 15
2.2 NEJVICE VYUZIVANE SOCIALNI SITE ......coiiiiiiiiiieiie e e e 16
2.2.1  FACEDOOK ... 17
2.2.2  INSTAZIAM .c..eiiiiiiieiiie ettt et ettt s 19

2.2.3 Y OUTUDE ... 20

224 LINKEAIN c.ooviiiiiee e e 21

2.2.5  TWITEET oottt e e et e e e e et e e e e eeateeeeeeaaeeeeeennaaeeeens 21

3  MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SITICH.................. 23
3.1 VOLBA STRATEGIE KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SITICH........ccovviiviieiiiiiecrieenne, 23
3.2 ANALYTICKE NASTROJE ....ccoiuiiiitieieteeeireeeetteeeetteeeiteeeeiaeeesseeessesesssesensseseesseeennns 24
3.2.1  Facebook INSIGNLS.......cccueiiieiiiieiieiiecieeieeeee e e 25

3.2.2  ZOOMSPRNETC.....ueeiiiiieeiieeeiee ettt e et e et e e e aae e srae e s beeesnseeenseeenseesnneeas 26

4  MOZNOSTI PROPAGACE NA SOCIALNICH SIiTiCH w27
4.1 PP C e e e aans 27
4.2 REMARKETING ....uvvviiiiiiieieiiiiieieeeeeeeeeeeirrreeeeeeeeeeeitssaeeeeeeeeeeesstrsreseeeeeesesinssrnseeeeens 28

I PRAKTICKA CAST coceeeeecrersrssnssessessessessessssssssssssssssessessessessesssssssssssessessessessessassese 29
5  PREDSTAVENI SPOLECNOSTI LESSAFRE 30
5.1 LESSAFRE CESKO ..o eee e eee e ee e s eeees s een s 30
5.1.1  Nabidka produktli pro firmy.......cccceceriemeriiiniiiieiceeeeeee e 31

5.1.2  Nabidka produktii pro dOmacnOSt .......ccevveeeriieeeiiieniieeeiie e 32

5.1.3  Projekt ,,Peceni nds bavi®........cccooiiiiiiiiiiiiee e 34

6 ANALYZA STAVU VYCHOZi SITUACE PROJEKTU ..36
6.1 FACEBOOK PROFIL PECENI NAS BAVI....ccoiiuiiiiiiiiiie e 36
6.1.1  Demograficka a geograficka analyza fanouskl profilu Peceni nas bavi......38

6.1.2  SWOT analyza Facebookového profilu Pe€eni nds bavi .........cc.cceceeeeenee. 40

6.1.3  Analyza piispévkill profilu Peceni nas bavi.........ccccoeveviriiniiniiiinicncnene 41

7 ANALYZA KONKURENCE .......oovverrerrrsressessessssssssessessessssssessessessssssessessessasssesss 45
7.1 PORTEROVA ANALYZA KONKURENCNICH SIL ....uvviiiiiieeiieeeiieeeeiee e 45
7.1.1  Stavajici KONKUTENCE ......ccviviiiiiieiieieeee e 45

7.1.2 VIV ZAKAZNIKT ..oooiiiiiiiecceeee e e 46

7.1.3 VIV AOdaVateIl.....coouveieiieiieeeeceeee e e 47

7.1.4  SubstituCni ProdUKLY ......cccvvieiiiieiiieeiee et e e 47

7.1.5  NOVAKONKUIENCE ......uvvieiieiiiiieeceieeee et 47

8  DOTAZNIKOVE SETRENI ....ouucverererrerrsrestessessessssssessessessssssessessessssssessssessasssesss 49




8.1 CILE DOTAZNIKOVEHO SETRENT ettt ettt eeeeeeeee e e e e e e eeeeaas
8.2 METODIKA SBERU A ZPRACOVANI DAT ..ot eeeeeee e e e e e eeeeaeas

8.2.1  Technika SBEru dat .......c.ooouiiiiiiiiiiiiiee e
8.2.2  Metody analyzy dat.........ccceociieiiiiiiieiieeieeeee s
8.2.3  Velikost VybEroveho SOUDOTU ........coeviiiiiiieiiie et
8.2.4  ZPracoVAnT dat........cccccuieiiiiiiiieiieeiiee et
8.2.5  Stanoveni NYPOLEZ ........ocouiiieiieieiiiecee e e e e

8.3 VYHODNOCENT VYSLEDKU ..ttt eeeee ettt e e e e e eeeeeeeeeaeeeeeeeeeeeeeeaaaeeeeeeeenanaaaeaaeas
8.4 TESTOVANI HYPOTEZ ..c.eeeeee et e e e e e e e e e e e e e e e reeeaaeeeeeeeeeeae s

T 3 N = Y 01017742 N < LSS
B.4.2  HYPOLEZA €. 2ottt ettt ettt et s as

8.5 INTERPRETACE VYSLEDKU ..eeteeiiiiiteteeeeieeteeeeeeeeeeeeeeeeeeerererereeeeererereeerereeereeeeeeereeeees

8.5.1  Prvni MyPOteZa......cccueieiiiiieiiieiiece e
8.5.2  Druh@ hypoteza ......c.ooviiiiiiiiiiiiieee e

8.6 VELIKOST SOUBORU ....cettneeeeeeee et e et e e e e e ee e e e eeaeeeeeeaeeeeeeaaeeeearaeeeeenaeeeenaaens
8.7 SHRNUTI VY SLEDKU ..ottt e e e et eee e e e e eeeeeeeaaeeeeeeeeeeeeeaaaeseeeeeraenneaaaaaeaeeereees

9  PROJEKT ZEFEKTIVNENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA
SOCIALNICH SIiTiCH

9.1 VYMEZENI CILU PROJEKTU .....ocoiuviieiiiieeiieeeeieeeeeteeeeeteeeeteeeeveeeeveeeeareeeenseseenseeennns
9.2 KOMUNIKACNI STRATEGIE ....veeeeuvieieuieeeiireeeeiteeeiereeeiteeeeiaeeesseeessesesssesesssesenssesenns
9.3 CILOVE PUBLIKUM ....ecuviiiiiieeeieeeeteeeeiteeeeiveeeeaaeeeetseeeeaseeeaseesnseeeenseseensesensseeensens
9.4  VYBER SOCIALNICH SITICH......ccoiuiiieiiiiciiie ettt e
9.5  KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SITICH ......ocoiiiiiiiiiieiieeeiie e e

0.5.1  HIavni mySIenkKa.........cooeviiiiiiiiiiieeiee e e e
9.5.2  Styl KOmMUNIKACE ......ccceiriiiiiiiiriiiiiiicete e
0.5.3  Tonalita KOMUNIKACE .........coovvuiiiiiiiiiiiieiieeee e
0.5.4  Témata ke KOMUNIKACI .......cooovuvvviiiiiiiiiiiiieeeec e

9.6 ZEFEKTIVNENI KOMUNIKACE NA FACEBOOK PROFILU.......cccccvvieeeeirieeeeenrreeeeennnes

9.6.1  Jednotny vizudlni styl a konkrétni navrhy prispevkil........ccocvvvvviiivininnnnnen.
9.7 KOMUNIKACE NA YOUTUBE ....utttiiiiiiiieiciiiiteeee e e e eeriivtee e e e e e eeetvaeee e e e e e e eennaes
9.8 KOMUNIKACE NA INSTAGRAMU ....cceeiiiiiiiiiiireieeeeeeeiiinrreeeeeeeessnnsseneesesesssssnnnssens
9.9 ANALYZA CASOVE NAROCNOSTI ..ccceiuiviieeeitieeeeeeiteeeeeeiaeeeeeeteeeeeetseeeeesnnraeaeennnns

0.9.1  PHPTaVNA fAZE€....cccviieeiii et e e e
0.9.2  REANZACT TAZE oo eessnnmsennne

0.10  ANALYZA NAKLADU .....cccutiiitiieeieeesreeesteeesteeeseseesssseesisseessseeesssesesssesesssesensseesnnns
O.11  ANALYZA RIZIK ...uvtiiuieeeiieeeteeeeteeeeresestteeessseesssseesssseessseesssssesssesesssesenssesensseennnns

9.11.1 Navrhy pro omezeni vZniku riZiK..........cccevviierieniienieniieeece e
9.12  CASTECNA REALIZACE PROJEKTU........veeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeeeseeeeeesseeseseseeseeenae

SEZNAM POUZITE LITERATURY ...uuueeeneeneneencssescssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
SEZNAM OBRAZKU ...uuueeecrrecrcrerncnssesessssesssessessssssssssssesssssssssssssssssssesssessssssssssssoses
SEZNAM GRAFU ...ueceenrrecrnesesesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssassoses




SEZNAM TABULEK
SEZNAM PRILOH




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UvVOD

V soucasné dob¢ je pro vétSinu firem vyuzivani socidlnich siti stale diillezitéjsi. Facebook
a dalsi sit¢€ hraji stale vétsi roli pfi zvySovani navstévnosti firemnich internetovych stranek
i zisku a komunikaci se zdkazniky. Prostfedi pro marketing na internetu se stale méni
a vyviji, proto musi lidé zabyvajici se touto problematikou neustale sledovat aktualni trendy
a novinky ve svété technologii. Jsou to v podstaté zakaznici, ktefi nejvice ovliviuji, jakym
smérem se budou nové trendy ubirat. Firmy vyuzivaji socialni sit¢ a média k marketingovym
ucelim z mnoha divodu. Pokud si zvolily spravnou komunikacni strategii, dokazi zvladat
i krizovou komunikaci, pisobeni na socidlnich sitich velmi zlepSuje image spole¢nosti.
Uzivatelé mohou pocitovat soundleZitost s danou firmou, maji pfistup k novinkam,
aktualnim akcim, soutézim, také mohou s danou firmou napiimo komunikovat. Socialni sité
jsou rovnéz dokonalym mistem pro Sifeni viralniho obsahu. Firemni profil na sociélni siti je
také vhodnym mistem pro vytvaieni a udrzovani vztaht s vefejnosti, tedy public relations.
Spolecnosti zde mohou vkladat ptispévky napiiklad podporovanych dobro¢innych
organizaci nebo nazory s kterymi sympatizuji, ekologické aspekty aplikované ve firmé nebo

tfeba nazory na aktualni déni.

Teoreticka Cast této prace je zaméfena pravé na internetovy marketing a soucasné trendy
jeho vyuzivani, dale pfedev§im na socidlni sité, jejich charakteristiku a rozdé€leni, taktéz
bliz8i seznameni s nejvice vyuzivanymi. Dale je zde vénovéna i kapitola k moZnostem
propagace na socidlnich sitich, volb¢ strategie komunikace a také predstaveni analytickych

nastroji, které velmi usnadiuji praci se spravou jednotlivych uctt.

V praktické &asti je nejdiive piedstavena spolecnost Lesaffre Cesko, a.s., jejich produkty a
zaméfeni, také analyza stavu vychozi situace projektu, tedy demografickd a geograficka
analyza ptiznivcl profilu na Facebooku, SWOT analyza, analyza piispévkt a komunikace.
Déle analyza konkurence prostfednictvim Porterovy analyzy konkurencnich sil a takeé
dotaznikové Setfeni a vyhodnoceni jeho vysledk. Na zavér je na zakladé poznatkl
z ptredchozich kapitol sestaven projekt zefektivnéni marketingové komunikace na socialnich

sitich. Projekt je taktéZ podroben casové, nadkladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Primarnim cilem této diplomové prace je navrhnout plan marketingové komunikace na
socialnich sitich pro projekt ,,Pe¢eni nas bavi“ spolecnosti Lesaffre Cesko, a.s. a zaleZitosti
s nim spojenych. Zamérem je zvysit povédomi o tomto projektu, spolecné s propagovanymi
produkty a webovymi strdnkami Drozdi.cz, a to pfedevSim prostfednictvim socialnich siti
Facebook, YouTube a Instagram. Ucelem je také zlepsit komunikaci s cilovym publikem,
zvysit pocet priznivcl na socidlnich sitich a zesilit povédomi o produktech firmy Lesaffre
uréenych pro domadcnosti. Dil¢im cilem je také analyzovat stav vychozi situace pted
navrzenim projektu, tedy analyzu vyuzivani socidlnich siti, styl komunikace a také

konkurenci, taktéz podrobit projekt Casové, ndkladové a rizikové analyze.
V analytické ¢asti jsou pouzity nasledujici metody zpracovani:

- SWOT analyza Facebookového uctu Peceni nés bavi

- Porterova analyza konkurencnich sil

- demograficka a geograficka analyza Facebookového uctu
- analyza stavu komunikace na Facebooku

- dotaznikové Setfeni

- testovani formulovanych hypotéz
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNETOVY MARKETING

1.1 Charakteristika internetového marketingu

Internetovy marketing je v soucasnosti velmi ¢asto zaménovan za riizné pridruzené pojmy
typu online marketing, e-marketing apod., avSak m¢li bychom si pod timto pojmem
predstavit spiSe veskeré marketingové aktivity, které jsou na internetu provadény a online
marketing vnimat jako nadfazeny pojem, jelikoz ten zahrnuje i mobilni zafizeni, ktera
nemusi byt pfipojena k internetu. Ovsem v blizké dobé¢, kdy technika velmi rychle postupuje
dopiedu, jiz tyto pojmy opravdu téméf splyvaji, vlivem rozsifenosti moznosti a pozadavky

byt s pfipojenim na internet na vétSiné mobilnich zatfizenich. (Janouch, 2014, s. 17)

Charleswoth formuloval internetovy marketing jako soubor marketingovych aktivit, které jsou
zasazeny do specifického prostiedi internetu a tyto procesy sméiuji k uspokojovani lidskych

potieb sluzbami, informacemi ¢i zbozim prostiednictvim internetu. (Charleswoth, 2014, s. 28)

Podstatné je si uvédomit, Ze internet se stal pfelomovym néstrojem v mnoha smérech, at’ uz
v reklamég, komunikaci, tak celkové v rozvoji ekonomiky. Od roku 1990, kdy byl spustén
prvni webovy server, se internet po celou dobu dramaticky rychle vyviji. Lidem se tak
oteviel novy komunikaéni kandl. Dnes jiz diky Sirokému pokryti, lidé ptes internet nakupuji,
komunikuji, vyhledavaji informace, které kazdou vtetinou pfibyvaji. Podstatné jsou webové
vyhledavace, coZ je sluzba, kterd umoznuje lidem nachéazet jimi pozadované informace.
Ukolem pro marketéri a specialistll na optimalizace pro vyhledava¢i je dostahnout co

nejvyssi pozice ve vystupu vyhledavace. (Evans, 2013, s. 52, Barker, 2013, s. 37)

1.2 Soucasné trendy vyuzivani internetového marketingu

Prostfedi pro marketing na internetu se stdle méni a vyviji, proto musi lidé zabyvajici se
touto problematikou neustéle sledovat aktudlni trendy a novinky ve svété technologii. Jsou
to v podstaté zékaznici, ktefi nejvice ovliviiuji, jakym smérem se budou nové trendy ubirat.
Napftiklad masivnim rozsifenim chytrych telefonti a tabletl, ze kterych se lidé stale Castéji
pfipojuji na internet, je dnes jiz naprosto nutnosti mit responzivni webové stranky, tedy
pfizplsobivé svou strukturou a designem vzhledem k velikosti mobilniho zafizeni, aby tak
uzivatelé méli k dispozici prehlednou podobu webu na svych tabletech a chytrych
telefonech. Neméné¢ diilezita je také rychlost stranek, s jakou se nacitaji a v neposledni fadé
design. Bez ohledu na typ zatizeni, ze kterého se uzivatel pfipojuje, musi byt obsah atraktivni

a uziteCny. (Heinze, 2016, s. 75, Leboff, 2014, s. 26)
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Je zapotrebi stale ménit i postupy pouzivané pii optimalizaci webovych stranek. Kviili snaze
vytvofit co nejvice uzitecny systém pro koncové uzivatele, se pozménuji i algoritmy
samotnych vyhledavact. Stale vice je tudiz kladen diraz na content marketing, tedy na
samotny obsah, aby byl co nejvice zajimavy, uziteCny a hodnotny. Vyvojem internetu se
1 postupné rozviji i to, jakym zptisobem vnimaji uzivatelé obsah. Tim se do poptedi dostava
vyznam videa, které¢ obecn¢ dokaze zaujmout vice uzivatelll a roste na oblibenosti. Ptes
nejznamejsi platformu YouTube je denné zhlédnuto vice nez 4 miliardy videi. Proto i1 pro
marketéry se brandovy video obsah dostava do centra pozornosti. Zejména mlada generace
zhlédnuti jednotlivych videi a spousta firem s nimi uzavira nejriiznéjsi spoluprace. Jedna se
taktéZ o formu reklamy, tzv. influence marketing, kdy si firma vybiré dle zaméteni konkrétni
jednotlivce, kteti dokazi ptedat obsah atraktivni formou mezi svoji vybudovanou komunitu,

v tomto piipad¢ odbératele. (Anderson, 2013, s. 114, Janouch, 2014, s. 15)

V posledni dob¢ se objevuji i novinky s oblastech virtudlni reality a wearable technologiich.
Postupné si lidé zacinaji potizovat naptiklad chytré hodinky nebo fitness naramky, ke kterym

se poji mobilni aplikace, tedy postupné se marketéti zaméti také na tuto oblast.

Medidlni kandl se stal taktéz ze socidlnich siti. Diive obsah firemnich profili zasahoval
vétsSinu uzivatell ze své fanouskovské zakladny, avSak po vstupu Facebooku na burzu byl
zménén algoritmus, kdy organicky dosah téchto firemnich profild je jen mizivé procento.
Vzhledem k nastavenému algoritmu je tedy v podstaté nutnost promovat jednotlivé
ptispévky ¢i zvolit jinou z moZnosti propagace na Facebooku, aby byl vyuZit jejich potencial
a produkt se tak dostal do povédomi lidi. Ptispévky se pak dostanou k mnohondsobné
vétSimu poctu uzivatell, 1épe se dale Sifi také organicky. Prostfednictvim analytickych
nastroju Ize poté sledovat a vyhodnocovat jednotlivé kampané z hlediska navratnosti investic
a celkového ptinosu. Velkou vyhodou je, Ze l1ze propagovani piispévka ¢i PPC reklama
pfizplsobit pfesné na miru, tedy cilit na konkrétni skupinu uZivateli, naptiklad podle
demografickych ¢i geografickych udajti, z4jmi atd. (Bednat, 2013, s. 34, Chaftey, 2016, s.
118)

Sociélni sité jsou dnes jiz nedilnou soucdsti moderni marketingové komunikace. Jsou
kazdodenni soucasti uzivatel, béZzn€ travi na socialnich sitich 1 n€kolik hodin denn¢, vice
Castéji také na svych mobilnich telefonech ¢i tabletech. Nejpopularnéjsi je v soucasnosti
Facebook, kde lidé komunikuji se svymi ptateli, sdili s nimi své zazitky, jsou soucasti

ruznych skupin dle svych z4jml a mohou provadét spoustu dalSich aktivit. Také spolecnosti
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zde maji sva zastoupeni ve form¢ firemnich profild, na které piidavaji informace ohledné
produkti, fotografie ze zakulisi, komunikuji se svymi fanousky, radi se s nimi a podobné.
Socialni sité jsou velmi dobrym nastrojem pro udrzovani vztahu se svymi zdkazniky, rychlé
odpovidani na dotazy. pfipominani se, informovani o novinkach, akcich atd. Taktéz ziskavaji
od zakaznikii ptimou zpétnou vazbu, mohou na fanousky ptimo cilit reklamu a podobné¢.
Nemén¢ dilezité jsou také ostatni socialni sité, a to naptiklad Instragram, Twitter, LinkedIn,
Dilezity je predevsim kvalitni obsah, ktery si firmy nechévaji Casto délat profesionalné pies
reklamni agentury, které se jim staraji Casto 1 o ostatni Casti kampané internetového
marketingu. Je mnohdy lepSi tah nechat tuto praci na odbornicich, ktefi se danou
problematikou zabyvaji dennodenné jiz nékolik let a sleduji veskery vyvoj a trendy v tomto
ohledu nez si neznalosti sami kazit reputaci, byt to miize vypadat jakkoli jednoduse. Casto
firmy nemaji Zadnou komunikaéni strategii, nereaguji na své fanousky, ignoruji jejich
dotazy. Obsah musi fanousky zaujmout, aby méli diivod se k fanouskovské zakladné ptipojit.
Produktové posty je tfeba i odlehcit zajimavymi ¢i zabavnymi pfispévky, oblibené jsou i
ruzné tematické soutéze, kvizy, anketni otazky apod. Rozhodné je dobré v této oblasti dbat
na kvalitu, lidé si tvofi ndzor na firmu pravé i z chovani na socialnich sitich a obecné se
jedna o dynamicky se rozvijejici ¢ast internetového marketingu, ktera Ize velmi dobie vyuzit
pro spoustu firemnich aktivit. (Frey, 2013, s. 55-56, Janouch, 2014, s. 17, Pilik, 2007, s. 23-
24;).
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2 SOCIALNI SITE

2.1 Charakteristika socialnich siti

Celosvétovym fenoménem posledni doby jsou, pfedevsim u mladsi generace, socialni sité.
Za ptredchudce socialnich siti se daji povazovat rizné diskuzni servery, kde se sdruzovali
lidé napiiklad se stejnymi zajmy, dale také weby pro sdileni soubori a podobné. Identita
uzivatelil na téchto serverech byla obvykle skryta, pouzivaly se rizné prezdivky a lidé se tak
mohli prezentovat jako Uplné jiné osoby. Na socidlnich sitich, jak je zndme dnes, naprosta
vetsSina uzivateld jiz vystupuje pod svou skutec¢nou identitou a lidé naleznou vse co potiebuji
na jednom misté. Nyni patii ty nejpopularnéjsi patii mezi nejnavstévovangjsi webové sluzby
vibec, na kterych se denné pfipojuji miliony registrovanych aktivnich uzivateli. Obecné
hovotime o internetové sluzbé, kde si registrovani uzivatelé zakladaji osobni profily, poté
spolu mohou vzijemné komunikovat, sdilet fotografie, videa, hrat hry, sluovat se
v tematickych skupinach a jiné. Své profily zde mohou mit také firmy, které takto mohou
pfimo komunikovat se svymi pfiznivei, predstavovat své produkty, upozoritovat na blizici
se akce, poradat soutéze, propagovat své prispévky a podobné. (Docéekal, 2014, Anderson

2013,s.132)

Firmy vyuzivaji socidlni sit¢ a média k marketingovym tcelim z mnoha diivodt. Pokud si
zvolily spravnou komunikacni strategii, dokdzi zvladat 1 krizovou komunikaci, plisobeni na
socialnich sitich velmi zlepSuje image spolecnosti. UZivatelé mohou pocit'ovat sounaleZitost
s danou firmou, maji pfistup k novinkam, aktualnim akcim, soutézim, také mohou s danou
firmou napfimo komunikovat. Socidlni sit¢ jsou rovnéz dokonalym mistem pro Sifeni
viralniho obsahu. Nejvice uspésné jsou prave fotografie, videa €1 aplikace, vzbuzujici emoce,
tedy ptfedevsim velmi zdbavné ¢i dojemné. Uzivatelé je nasledné sdili mezi své piatele a tim
organicky §ifi obsah. Pokud se zvoli spravny piispévek, ktery lidi takto zaujme, jedna se
o jeden z nejlevnéjSich zptisobt reklamy. Firemni profil na socilni siti je také vhodnym
mistem pro vytvareni a udrzovani vztahl s vefejnosti, tedy public relations. Spole¢nosti zde
mohou vkladat ptispévky napiiklad podporovanych dobrocinnych organizaci nebo ndzory
s kterymi sympatizuji, ekologické aspekty aplikované ve firmé nebo tfeba nazory na aktualni
déni. V profilovych obrazcich byvaji navic loga firem nebo dokonce samotné ptispévky jsou
oznaceny logem piimo v grafickém zpracovani, tedy pfi sdileni pfispévkll dochazi také
k $ifeni znacky do povédomi spousty dalSich lidi. Obecné si zalozenim profilu na socidlni

siti a zvolenim spravné komunikace miize firma velmi pomoci pti budovani znacky a také
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loajality zédkaznikti. Ptfiznivci dané firmy musi mit pocit dilezitosti a také soundlezitosti,
kterda je dosazena predevSim aktivnim zajmem o zdkazniky, vytvafenim vérnostnich
programii, soutézi a spravnou komunikaci. Na socidlnich sitich jsou také vSichni velmi sdilni
a je velmi jednoduché ziskat velmi cenné data ohledné nazort zadkazniki a jinych informaci,
se kterymi mutzete dale pracovat. Jednim z ptikladli mize byt situace, kdy firma vytvaii
design nového vyrobku, ma navrh vice variant a ptremysli, kterd z nich by zakazniky vice
zaujala, kterd ptisobi divéryhodnéji a Citelnéji. Neni nic jednodussiho nez se ptfimo zeptat
svych ptiznivcl, coz sebou nese 1 spoustu jinych pozitivnich skutecnosti. Jednak da firma
védet o novém produktu, ktery zékaznici brzy najdou v prodejnach, také miize tuto akci
spojit se soutézi, aby jesté¢ vice podpofil ucast, ale predev§sim firma ziska velmi cenné
informace, které pomohou se objektivné rozhodnout. Samoziejmé tato jednoducha akce
posili dobré vztahy s ptiznivci na socidlnich sitich, kde lze také pfedpokladat, ze mnoho
z nich jsou soucasné pravidelni zakaznici, pfedev§sim pokud jde napiiklad o produkty denni

spoteby. (Bednaf, 2014, s. 9-10, Safko, 2013, s. 18, Severa a Krska, 2013, s. 29)

2.2 Nejvice vyuzivané socialni sité

Socidlni sit¢ denné pouzivaji kolem 600 milionti uzivatell. Existuji i socidlni sité, které
funguji vylozené lokalng, napiiklad QQ a Qzone fungujici viceméné pouze v Cing, kde jsou
mezi mistnimi velmi populérni a pouZivaji ji stovky milionu Cifiand. Pfi¢inou je ¢asto i to,
ze v urcitych statech jsou vybrané celosvétové rozsifené socidlni sité vylozené zakazany
a obsah mistnich podléha cenzufe. Je velmi obtizné odhadovat pocty uzivateld, jelikoz
spousta lidi ma vice uctd, které pouziva k riznym uceliim, také kritéria aktivnich uzivateli

ma kazda sit’ nastaveno jinak. (Docekal, 2016)

Celosvétove, ale 1 v nasi republice jsou nejzndméjSimi a také nejoblibenéjSimi socidlni sité
Facebook, YouTube, Google+, LinkedIn, Twitter, Instagram Tumblr a Pinterest. VSechny
uvedené jsou maximalné prizptisobeny, prostiednictvim mobilnich aplikaci tak, aby mohly
byt lidem stale na dosah, at’ se nachdzi kdekoliv. Na niZe uvedenim obrazku je piehledna
infografika, kde jsou zobrazena vSechna loga zminénych socidlnich siti, stru¢na
charakteristika, k ¢emu jsou urceny, v kterém roce byly zalozeny, a kolik uzivatell je na
téchto sitich registrovano. Kazdym dnem se tato ¢islo samoziejmé zvySuji, alespon pro
obecnou orientaci je vSak tento pfehled dostacujici. (Digital Information World, ©2016, Ryan,

2014, s. 152-153)
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Obrazek 1: Mapa socialnich siti — zakladni ptehled (Markomu, 2015)

2.2.1 Facebook

Svétove nejrozsitendjsi socidlni siti je Facebook, ktery v roce 2004 zalozil Mark Zuckerberk
a jeho tfi spoluzéci z univerzity Harvard. Nyni je dostupny po celém svété v 70 jazykovych

verzich.

Pro moznost vyuzivani vSech funkci, které Facebook nabizi, je zapotiebi si zalozit osobni
profil. Poté jiZ mlze uzivatel dale vyhledavat své znamé, které si ptidava do seznamu pfitel,
se kterymi muize sdilet své statusy, fotky, pozndmky, videa ¢i odkazy. K soukromé
komunikaci slouzi posilani soukromych zprav v ramci chatu. Déle jsou k dispozici funkce
jako potadani a hlidani udalosti, v€etn¢€ narozenin pratel, také riizné aplikace, k hrané her,
pousténi hudby apod. Moznosti je 1 vyhledavani ¢i zakladani rlznych skupin, obvykle
zaloZenych za Gi¢elem vytvofeni uzaviené komunity lidi, ktefi maji spole¢ny zéjem na urcité
veci, udalosti, nebo jen chtéji na dané téma diskutovat. Na Facebooku lze i1 nastavit
soukromi, tedy aby vkladany obsah vid€li pouze ptatelé, pratele pratel ¢i mit Gplné vefejny
profil. Coz slouzi i ke skryti n€kterych osobnich informaci vypliovanych na profilu
uzivatele, kde dle uvazeni mohou byt vyplnéna data ohledné¢ mista bydlisté, vzdélani,

zaméstnani a zajmu. (Docekal, 2014, Miller, 2014, s. 31)
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Facebook jde s dobou a postupné inovuje funkce i design, postupné pridal i moznost placené
propagace pro firemni profily, a to i v rdmci mobilni aplikace. I pravé na firemnich profilech
postupné ptibyvaji funkce, které vidi i fanousci, jako hodnoceni stranky, oznac¢eni navstévy
daného mista, coZ je dobré napiiklad pro restaurace a podobné. Cim dal vice moznosti je
1 v ramci propagace, tedy detailngjsi cileni na vybrané uzivatele Facebooku, tedy je moznost
zvolit si konkrétni parametry, dle kterych poté Facebook vyhledava nejvhodnéjsi uzivatele,
a prave tém reklamu zobrazuje. Zvolit si lze piesné ¢asové ohranic¢end obdobi, kdy se ma
reklama zobrazovat, okruhy uzivateld, kde je moznost zvolit si lokality, vék, pohlavi, jazyky,
podrobnéjsi cileni dle z4jma uzivatelt, fanouSky jinych stranek atd. Dle navolenych
parametrl se postupné upravuje graf s odhadovanym poctem oslovenych fanouskt, CPM,

také dle investované ¢astky do téchto reklam. (Bednat, 2013, s. 40, Miller, 2013, s. 35)
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Obrazek 2: Nahled — pfiprava k promovani ptispévku, Spravce reklam (Facebook, 2017)

I Facebook ma sva pravidla, dle kterych je potieba se fidit, at’ uz v ramci publikovaného

obsahu, ¢i pravidel tykajici se poradani soutézi.
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2.2.2 Instagram

Vroce 2011 zalozil Kevin Systrom a Mike Krieger socilni sit’ Instagram, zamétenou piredevSim
na sdileni mobilnich fotografii a videi. Charakteristicky je pro Instagram ¢tvercovy format a také
fada barevnych filtri. Aplikace je primarn¢ tedy urCena pro mobilni zafizeni formou aplikace,
avSak prohlizet si lze obsah i pies webové rozhrani. Oblibenym novéjsSim prvkem jsou
InstaStories a také moznost zivého vysilani, ¢ehoz vyuzivaji nejcastéji blogeti a celebrity.

(Votruba, 2014)

K popisu se Casto vyuzivaji takzvané hashtagy, coz jsou heslovitd oznaceni, pod kterymi se
dany ptispévek zatradi a pozdé€ji mohou piiznivci danych témat pod témito hesly vyhledéavat.
Uzivatelé mohou obrazky a videa prohliZet, ptipadné komentovat a udélovat srdicka tém

ptispévkim, kterym projevi ndklonnost. (Instagram, 2017)

Instagram muze pfinést také nové zakazniky pro firmy a je to také efektivni nastroj pro
soucast budovani znacky. Tato socidlni sit’ je ptehledna, esteticka, podporuje podnikani a da

se zde také vyd¢lavat.

V soucasnosti vyvojafi pracuji na inovaci firemnich profilii, tedy mnoha novych funkcich
a nastrojich, v¢etné analytické platformy, pro zvysSeni atraktivitu pro inzerenty. Firmy budou

4

moci fanousci pfimo kontaktovat ¢i vyhledat si nejbliz§i prodejnu. Varianta pifimého
na Instagramu fesi, tedy moznost vkladat do svych ptispévkl odkazy. Umoznéni uZivatelim
kontaktovat znacku jednoduSe jednim kliknuti znackdm usnadni navdzani piimé
komunikace s potencidlnimi zdkazniky, aniZ by musely umist'ovat svou emailovou adresu
do popisu profilu. Zajimavé je i samotné pfidani moznosti kontaktovat znacku pomoci
emailu vedle pfimé zpravy v ramci Instagramu. Tento krok by mohl naznacovat, Ze do menu
v budoucnu piibydou 1 dal§$i moznosti, jako naptiklad kontakt pomoci Facebook
Messengeru, z né¢hoz se momentalné Facebook snaZi vytvofit dilezity prodejni kanal.
Kliknuti na moznost informace o pobockéch se uzivatel piesméruje do ptislusné aplikace
Mapy, v nizZ je vyznacena poloha provozovny firmy. Stejné jako moZnost zaslani emailu
1 tato funkce znackam uSetii prostor v popisu stranky. Pfidani konkrétni adresy firmy navic
pomiize Instagramu 1épe zafadit profily znacek v ramci vyhleddvani nebo v piipadé reklam
presnéji zacilit ty spravné uZivatele. Na adresu firmy bude mozné se prokliknout i ze zahlavi
firemnich profilti. Tteti novinkou by pak méla byt moznost zatazeni profilli znacek do

kategorii podle oblasti jejich podnikani. Kategorie by se méla zobrazovat pfimo pod ndzvem
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daného profilu. Diky této funkci uzivatelé na prvni pohled uvidi, jakému tématu se stranka
vénuje, aniz by museli zkoumat jeji obsah nebo ¢ist zdlouhavy popis. Tyto zmény by mohly
mit zadsadni vliv na to, jak firmy k této platformée ptistupuji a k jakym aktivitdm ji vyuzivaji.
Zarovenn by mohly ovlivnit 1 fungovani planovaného algoritmu zobrazovani piispévkl
a na rozdil od Facebooku na Instagramu dosud neexistuje moznost odlisit osobni profily od
téch firemnich a ptipadny algoritmus by pak povazoval v§echny piispévky za rovnocenné.
Pokud by vsak firmy zacaly pouzivat tyto specialn¢ upravené profily, situace by se zmeénila.

(Doma-cek, 2014, Safko, 2013, s. 43, Votruba, 2014)

2.2.3 YouTube

Nejvétsi internetovy server pro sdileni videosoubort YouTube, zalozili v roce 2005
zamé&stnanci PayPalu Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim. O rok pozdéji jej zakoupila
spolecnosti Google za 1,65 miliardy dolari a provozuje tuto stranku jako dcefinou
spolecnost a uzivatelské Ucty mezi témito spolecnostmi jsou propojené. YouTube mél jiz
roce 2015 dvé miliardy ptfihlaSenych uzivateld denn¢ a kazdou minutou uzivatelé nahraji
300 hodin novych videi. Stal se tak po internetovém vyhleddavaci Google druhou
nejnavitévovangjsi webovou sluzbou svéta. Ceské rozhrani zde funguje od roku 2008.

(Rowell, 2013, s. 18)

YouTube povoluje svym uzivatelim nahrat videa, zhlédnout je, hodnotit, sdilet
a komentovat. Na YouTube jsou dostupné videoklipy, TV klipy, hudebni videa, trailery
k filmim a dalsi jako naptiklad video-blogy, kratkad originalni videa, vzdélavaci videa,
v posledni dobé¢ také video blogy a tim vznikly fenomén tzv. youtuberti. Postupem c¢asu ale
YouTube neni jen serverem pro zabavu, ale 1 vzdélavani a také pro komeréni obsah. Mnoho
spole¢nosti ¢i jinych tvirct si uvédomuje potencidl tohoto serveru a vznikaji tak videa
z profesionalni produkce, které propaguji konkrétni vyrobky ¢i sluzby. (Barochova, 2014,
Miller, 2013, s. 31)

Pti zaklddani firemniho U¢tu na YouTube je dilezité si uvédomit, ze bude vizitkou
spolecnosti a jeji urovné. Stejné jako webova prezentace, vyzaduje 1 YouTube kanal patti¢né
nastaveni i1 grafické zobrazeni. Zakladem by mélo byt logo, kontakt, odkaz na webové
stranky a v idealnim piipad€ i barevny design, ktery by mél korespondovat nejen s webovymi
strankami, ale také profily na ostatnich socidlnich sitich. Diky firemnimu Youtube kanalu je
mozné vkladat a snaze prezentovat sva videa, ktera lze taktéz sdilet na webovych strankach

¢i socidlnich sitich. YouTube je pfiznivy nizkymi néklady na reklamu, nahravani videi je
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zdarma, funguje také jako fulltextovy vyhledavac, vhodna kli¢ova slova ptfivedou nové
navstévniky, je mozna kompletni kontrola nad t¢tem a jeho efektivni fizeni a vyhodou je

také perfektni cilenost reklamy. (Jarboe 2012, s. 112, Lange, 2016, s. 86)

2.2.4 LinkedIn

Profesni socidlni sit’ LinkedIn byla zaloZena jiz v roce 2003. Jedna se o celosvetove rozsifena
socialni sit’ orientovana na business a pracovni vztahy. Slouzi k udrzovéani a znovunavézani
vztahll s pracovnimi partnery, se spoluzaky nebo mezi zaméstnanci a zaméstnavateli.
LinkedIn vyuzivaji také persondlni agentury k hledani pracovnika pro své klienty (Elad,

2016, s. 16)

Linkedin ma v Ceské republice vice nez 900 tisic uzivatelii. Lze zde i prezentovat i firmu
a pfedstavuje tak zajimavy prostfedek marketingové komunikace. Stejné jako u ostatnich
socialnich siti 1 na LinkedIn je nezbytné strategicky promyslet obsah pro firemni profil.
Obsah by m¢l kombinovat novinky z firmy, zpravy z firemnich blogt, statistiky a zajimava
¢isla. Ke zvyseni atraktivity je mozné na uvodni strance vyuzit videa, které¢ bude ve zkratce
spole€nost prezentovat. Dale je uzitecné, zejména k budovéani divéryhodnosti, pouzivat
funkce, jez ukazuji veSkeré zminky v médiich. Stejné tak si lze vyrazné zjednodusit
aktualizaci profilu prostfednictvim integrovaného RSS kandlu nebo Twitteru. (Vejvodova,

2015, Rosen 2012, s. 38)

Pro zkoumani uspé&Snosti firemniho profilu na LinkedIn je nezbytné nainstalovat si
analytické nastroje, které méfi pocet impresi 1 miru uzivatelské ¢innosti na profilu. Pomoci
analytickych nastroji je rovnéz mozné sledovat pozici spolecnosti na LinkedInu,
navstévnost jednotlivych zélozek, konverzi ¢i uspéSnost displejovych reklam. Kromé toho
se nikdy nesmi opomenout sila efektivni displejové reklamy. Jejim zakladem je jasné
atraktivni sdéleni, které je podpofeno zajimavym obrazkem a silnym call-to-action. Pro
kazdou kampan by mélo byt vytvofeno vice variant, které budou postupné testovany.
Nejefektivnéjsi by méla byt pouzita nejdéle, i kdyz 1 tam by méla byt kazdy mésic
obménovana. Kazda reklama by méla byt presné zacilena podle segmentu, pracovni pozice

¢i skupiny LinkedIn. (Carter, 2013, s. 94, Slizek, 2015)

2.2.5 Twitter

V roce 2006 zalozil Jackem Dorsey mikroblogovaci socidlni sit’, ktera umoziuje uzivatelim

posilat a Cist pfispévky zaslané jinymi uzivateli, znamé jako tweety. Na samém pocatku byl
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Twitter postaven na posilani a pfijimani SMS, coz také vysvétluje limit 140 znakd na kratka
sdéleni, tedy tzv. tweety. Twitter pfinesl svétu hashtagy, zminény jiz v odstavci 2.2.2

v podkapitole o Instagramu. (Murthy, 2013, s. 14)

Zasadnim problémem Twitteru je skutecnost, ze se boji odpoutat od minulosti, ackoliv praveé
ta je nejvetsi brzdou pro nové uzivatele. 140 znaki, neptehledné rozhrani, zmateny systém
citaci a odpovédi, a jesté zmatenéjsi konverzace. Zaroven s tim ale Twitter chce konkurovat
Instagramu a touze lidi fotografovat a mit videa, takze doplnil fotografie, véetné moznosti
pfipojit k jednomu tweetu az Ctyfi fotky. U videi se pokusil konkurovat pfes moznoist Vine,
které ale s n¢jakymi 40 miliony registrovanych uzivateli t¢zko mize ohrozit Instagram.

(Lusted, 2012, s. 51, Makice, 2013, s. 46)

Twitter postupné spousti dalsi a dalS$i moznosti a néstroje pro firmy, které na ném chtéji
inzerovat. Aby je pfilédkal k placenym sluzbam, musi si je ale nejprve ziskat pro ty neplacené.
A k tomu je zase potieba, aby firmy a podnikatelé vidéli v Twitteru pro své aktivity pifinos.
To se neobejde bez spousty vysvétlovani a ptikladl, protoze Twitter dokaZze byt i pro

pokrocilé pomérn¢ slozitym mistem. (Slizek, 2015)


http://www.vince.co/
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SITICH

Prostfednictvim socialnich siti dnes firmy oslovuji miliony uzivateli. Jde o skvély zptisob, jak
na sebe upozornit. Socialni sité nabizi ptilezitost vybudovat silnou komunitu uzivateld, kteii
podporuji dané znacky a firmy, a zdarma o nich rozsituji informace mezi svymi ptateli. Socialni

sité také podporuji rast trzeb a zvysuji pocet vracejicich se zakaznikd.

3.1 Volba strategie komunikace na socialnich sitich

Socialni sité lze vyuzit také k zjistovani vnimani znacky vefejnosti, propagovani produkti
a sluzeb novymi cestami a samoziejme i o vzestupu podnikani jako takového. Za dilezity je také
povazovan piimy kontakt se zdkazniky, zjiStovani jejich potieb a vylepSovani dobrého jména

znacky prostiednictvim konverzace a feSeni problémd.

Je vSak vhodné si stanovit alespon zakladni strategii a cile a zptisoby jejich méteni, pro zpétné
zjiStovani uspésnosti jednotlivych krokt. Cile by tedy mély byt méfitelné a realistické, stejné
tak jako pfi stanovovani strategie pro ostatni kampan¢. Také se ukaze, kterou socialni sit’ je
vhodné zvolit pro jejich splnéni. Hranice mohou pomoci stanovit piedchozi zkuSenosti
z kampani v jinych médiich. Pfi stanoveni prvni strategie pro socialni sit¢ je vhodné urcit
maximalné¢ dva méfitelné cile, plan se samoziejme na zaklad¢é nabytych zkuSenosti miize ménit.
Dulezité je také popfemyslet o vhodnych metrikach a klicovych ¢islech pro hodnoceni tispéchu
¢1 neuspéchu strategie. Méfit se da v socidlnich sitich mnoho parametrt, napiiklad nav§tévnost
blogu, pocet followerli na Twitteru, retweety na Twitteru, zminky na Twitteru, pocet ¢lenti
skupiny na LinkedIn, komentafe na blogu, pocet sdileni obsahu, trackbacky na blog, pocet
»like®, pocet ¢lent ve skupiné ¢i pfiznivei stranky na Facebooku. Vyplati se za klicové a méfené
stanovenych cili a museji s nimi souviset. Casto se za cil stanovuje zvySeni prodejd, i to se da
m¢éfit, naptiklad pomoci umistovani specialnich nabidek jenom na socialni sité, z prodejii je pak
jasn¢ vidét, co strategie pro socialni sit¢ redlné pfinesla. I kdyz jsou socidlni sit¢ hlavné
o konverzaci a sdileni, ¢iselné vyjadfovani uspéchti kampané je nezbytné, pokud chce marketér
kampan prohlésit za uspésnou. Celou strategii by mél provazet Casovy rozvrh, tedy terminy, kdy
by mé&ly byt cile dosaZeny. Planovani a dodrZzovani stanovenych termint plnéni ukolti je mnohdy
opomijeno, byt se jedna o prostiedek, ktery stanovuje financni naro¢nost projektu. Pokud budou
znamy naklady a piipadné vynosy, je snadné spocitat navratnost projektu, ptipadné jeho
ziskovost. Planovani a vyhrazeni zdrojii se d4 velmi jednoduSe shrnout do tabulky, které ostatné

vétSina marketérti miluje. Je tfeba si uvédomit, Ze socialni sit€ nejsou jenom o pocitech, naladach



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

a vnimani, ale také o datech a ¢islech. Pokud bude ve strategii fad a potfadek, ma Sanci na to byt

dobfe vyhodnocena. (Barker, 2013, s. 26, Boulton, 2014, s. 114, Shih, 2014, s. 110)

Pro strategii je kli¢ové pfedev§im publikum, tedy lidé v socialnich sitich. Kazda ze siti ma
jiné a specifické publikum a je uzivana z riznych divoda. Pokud jde marketérovi o to, aby
vytvoril spoleCenstvi, které bude podporovat znacku, mél by zvolit Facebook, ktery je
k tomuto ucelu jako stvoreny. Piiznivci znacky se mohou sdruzovat na jeho strance. Kdyz
jde o to, aby byli osloveni uzivatelé, ktefi zatim o znacce neslyseli, je doporucovan Twitter.
Tam se firma postupné mtiiZze vypracovat v jakéhosi nazorového leadera v oboru, coz je jisté
také jeden z moznych cilu strategie. Jestlize maji socialni sité¢ slouzit jako zdroj novych
zaméstnanctl, kombinuje se Casto Twitter a LinkedIn, tedy mista, kde uzivatelé vice vnimaji
pracovni nabidky. Socidlni sit€¢ jsou také jednim ze zdroji, kde firmy hledaji nové
spolupracovniky a tato ¢innost také tak trochu buduje pozici znacky na trhu. Zvoleni vhodné
sité pro kampai, a tedy i vhodnych potencidlnich pfijemct sdéleni, je ¢asto opomijenym
krokem a firmy se Casto soustfedi jenom na Facebook. Toto rozhodnuti se ovSem da
pochopit, jde ptece o sit’ siti a maloktera firma si ji dovoli ze své strategie vynechat. (Funk,

2013, s. 41, Shih 2014, s. 115)

3.2 Analytické nastroje

Analyzu socialnich siti jiZ mnoho firem a specialné agentur, avSak dilezité je si urcit, co se
vyplati a nevyplati mé&fit a jak vSe vyhodnocovat. Nejprve je nutno zameéfit se na vertikalni
analyzu prostfedi, tedy zjistime, jak jsou pro nas dilezité socialni sit€¢ a kde jsou nasi
potencialni zakaznici. Také se provede horizontalni analyza jednotlivych socidlnich siti, tedy
jaké jsou, kolik maji uZivatelti, bonitu, potencial. Cili identifikovat kliové uZivatele
a navazat s nimi vztah, vyhodnocovat konverzace a zmény v konverzacnich tématech,
vztadhnout tyto zmény vici geografické poloze uzivatele a demografii, analyzu nalad
a vyhodnocovani. I méfeni navratnosti investic do marketingu v socidlnich siti se vétSinou
musi odrazit od n¢jakych zakladnich dat. Tedy naptiklad od toho, kolik doty¢né pfinasi jiné
prodejni kanaly. (Safko, 2014, s. 45)

Aby byla data dobfe méfitelnad, je potieba, je potieba si jesté par hodnot definovat predem.
Tedy jakési metriky Uspéchu v ramci firemnich obchodnich kritérii. Hodnoty jednak
kvantitativni, tedy uskutecnéné prodeje, predplatitele, odbératele newsletteru, cokoliv, co je
mnozstevnim kritériem uspéSnosti firmy. A pak také hodnoty kvalitativni, tedy co zvysi

kvalitu obchodovéni firmy nyni i do budoucna, naptiklad zakaznickéa spokojenost, loajalita,
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odezva atd. Na zaklad¢ uvedenych kritérii se stanovi cile, jaké by méla naplnit kampan, by
tato kritéria byla naplnéna. Pokud je naptiklad cilem zvySeni prodeje z e-shopu,
pravdépodobné bude dobry cil zvySeni poctu kliknuti na e-shop. Pokud je cilem zvysit
kvalitativné loajalitu, ziejm¢ bude dobré investovat do podpory a komunikaci v ramci
socialnich siti. Zalezi na konkrétnich ptipadech, které jsou posuzovany. U kazdého cile je
potteba definovat, jakym zplisobem se ovéri, zda bylo dosazeno a také to, jakym zpiisobem
se oveétuji, ze dosazeni cile vede k naplnéni obchodnich kritérii. Cile kampani se poté

implementuji a je potfeba verifikovat a méfit. (Piikrylova 2014, s. 114, Sterne, 2014, s. 25)

Pti spravé firemnich profili na socialnich siti vznikne samoziejmé potieba nastroju, které
umozni spravovat rizné socialni sit€ z jednoho mista, tedy planovani publikovani posti na
vice socilnich siti, minimaln€ na ty nejhlavnéjsi jako jsou Facebook, Twitter a Google+,
Iépe 1 YouTube a LinkedIn. Pak také moznost schvalovani piispévki klientem pred
zvetejnénim, dale dostavat upozornéni a moznost reagovani na komentaie a zpravy od
fanouskl a v neposledni tad¢ analytické nastroje pro vyhodnocovani aktivit vlastnich
1 v porovnani s konkurenci, i sledovani zminek o znacce na vSech socialnich sitich,
diskuznich forech a ptipadné i jinde. Nastrojii je na trhu spoustu a je dalezité si moznosti
analyzovat a vybrat ten spravny. Zakladni statistiky vyhodnoceni dat z Facebooku poskytne
analyticky nastroj Facebook Insights, ktery je implementovan pifimo v administratorském
rozhrani stranek Facebooku. Z externich nastroji jsou znamy naptiklad Hootsuite,

SocialBakers, Sendible, SproutSocial, Oktopost a v poméru cena a vykon jeden z nejlepSich

nastrojii Cesky ZoomSphere. (Janouch, 2014, s. 254, Sterne, 2014, s. 31, Heinze, 2016, s. 219)

3.2.1 Facebook Insights

Facebook Insights je uzitenym nastrojem pro analyzu online aktivit uzivatelti spravovanych
firemnich stranek. mate k dispozici dvé zakladni nabidky, prvni je zaméfena na uZivatele,
Ize sledovat aktivni fanousky a jejich chovani, tedy ty, ktefi si stranku zobrazili nebo s ni
jinak pracovali. Konkrétné ti, ktefi si zobrazili stranku nebo napsali na zed’, zanechal reakci
nebo okomentoval pfispévek. Dalsi moznost, kterou Insights poskytuji, jsou
sociodemografické udaje. Tedy k nahlédnuti jsou procentudlni zastoupeni uZzivatelt podle
veéku, pohlavi, stdtu, mést nebo jazyka. To mlize pomoci s vybérem obsahu a cilenim
reklamy. Také jsou zde ¢asti zachycujici statistiky zobrazeni stranky, zalozek, vyuziti médii
a externi zdroje, ze kterych uzivatelé pfichdzeji. Interakce patii k tomu nejzajimavéjSimu

z Insights. V kontextu s daty ptispévki poskytuji informace o reakcich na jednotlivé
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ptispévky. Na jejich zaklad¢ je snadné zjistit, zda obsah ptispévku zaujal, nezaujal nebo
dokonce pfinutil uzivatele ke skryti kandlu v ptehledu ptispévka. Je tak mozné analyzovat,
zda jsou piispévky publikovany se spravnou periodicitou nebo zda je zvolen dostatecné
zajimavy obsah. K dispozici je také jednoducha analyzu ptispévkl. U kazdého ptispévku je
zobrazen pocet impresi a feedback, pfi¢emz feedback je pocitan jako (komentate + likes) to
celé se vydeli poctem impresi. Impresi se mysli kazdé zobrazeni ptispévku v prohlizeci.

(Facebook, ©2016)

3.2.2 Zoomsphere

Zoomsphere vyvinuli ¢esti programatoii v ¢ele s Jakubem Machem, na trhu je od roku 2013
a orientuje se na zakazniky z velkych firem. Je to néstroj pro spravu firemnich stranek na
socialnich sitich a monitoring zminek, a to vcetné téch na webu ¢i diskusnich forech.
ZoomSphere pokryva kompletni agendu spravce socidlnich siti, a tak nemusi byt uzivano
spoustu jinych riiznych nastroju pti své praci. V ZoomSphere jsou moduly fesici publikovani
(v€etné schvalovaciho workflow), analytiku, komparativni statistiky, monitoring zminek,
komunikace se zékazniky atd. V analytice 1ze zkoumat nejen vlastni profily, ale 1 konkurenci
a nasledn¢ metriky porovnavat.

Cely systém je velmi uzivatelsky piivétivy a tvarny, 1ze si nastavovat veskeré prehledy tak,
prehledy. Zahrnuje i tvorbu vlastnich reportil, tedy lze vybrat urcité metriky a grafy,
prizplsobit na stranky a poté je systém vygeneruje do pozadovaného tisknutelného formatu
&i Excelu. Sablony reporti si lze téZ ukladat a poté si pouze vybirat asova ohranideni, za
kterd ma byt dany report vyhodnocen, coZ je vyhodné napiiklad k porovnavani dat vzdy
za uplynuly mésic. Lze i spravované stranky porovnavat s konkurencnimi, vyhledavat
zminky skrz cely internet véetné diskuzi, taktéz sdilet kalendaf s naplanovanymi ptispévky,

kde Ize nastavit schvalovani klientem, psani poznamek a podobné. (Zoomsphere, ©2016)
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4 MOZNOSTI PROPAGACE NA SOCIALNICH SITIiCH

Jednou z forem internetové reklamy je praveé reklama na socialnich sitich. Charakteristické
je pro tuto formu propagace unikatni moznost cileni, a to predevsim diky velkému mnozstvi
osobnich udaji uzivatell, které shromazduji socidlni sité, tedy naptiklad vek, bydlisté,

dosazené vzdélani, profese, Clenstvi ve skupin€, rodinny stav, zdjmy apod. Lze tedy

vvvvvv

vvvvvv

28)

4.1 PPC

Zkratka PPC oznacuje internetovou reklamu placenou za proklik. Pro inzerenta je PPC
reklama vyhodnd, nebot neplati za umisténi reklamy, na kterou by tfeba nikdo neklikal, ani
za poCty zobrazeni. Plati pouze za realné ptivedené navstévniky. K hlavnim vyhoddm
PPC reklamy patii vysoka ucinnost, tedy se stejnym rozpoctem PPC reklama ptivadi vice
navstévniki nez jiné typy reklamy. PPC reklama vynikajici cileni, pfivedeni navstévnici si
Castéji objednavaji, maji vyssi konverzni pomér. PPC reklama umoziuje presné spocitat
navratnost investic. Charakteristicka je i rychlost a flexibilita, kdy PPC reklama umoziiuje

okamzit€ reagovat na sezoénni vykyvy v poptavce a propagovat akéni nabidky.

PPC reklamou 1ze dnes zasdhnout vétSinu uzivatelil internetu. Nejcastéji jde o kratké textoveé
inzeraty orientované na vykon, které se zobrazuji ve vyhledavacich. Pouziva se vSak jiz 1 na
socialnich sitich, pfi propagaci znacky v podobé bannerové reklamy a zobrazuje se na cizich
webech formou kontextové reklamy. Zikladem PPC reklamy je aukéni systém, ktery
zohlediiuje kvalitu inzeratt a historii kampané. Pokud je napsédn inzerat tak, Ze na néj lidé
klikaji, je mozné nabidnout mensi cenu za proklik. Cena dvou inzeratl zobrazenych za sebou
se proto muze liit i o polovinu. V praxi to znamena4, Ze spravné€ vedend PPC kampan dokaze
za stejné penize privést dvojnasobek navstévniki. (Kolatikova, 2014, s. 28, Zdarsa, 2014, s.

58)

V Ceské republice existuji v podstaté jen &tyfi dilezité PPC systémy, a to Google AdWords,
Sklik Seznamu, Facebook a E-target. Vzajemné se od sebe znacné 1isi a pro kazdy projekt

se obvykle hodi jiny systém.
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PPC reklama se Casto pouzivd zaroven s jinymi formami zvySovani viditelnosti webu,
zejména s optimalizaci pro vyhledavace, kterou vhodné dopliiuje. Naptiklad u novych webt
umoziuje pieklenout obdobi, nez se web dostane do vysledkl vyhledavani. PPC kampané
mohou také pomoci pokryt klicova slova, které se pomoci SEO pokryt nepodafilo. Na
principu PPC je placeny také remarketing, ktery umoznuje cilit reklamu na uZzivatele, ktefi

web navstivili a opustili. (Zdarsa, 2014, s. 63, Facebook, 2017)

4.2 Remarketing

Remarketing je zpiisob cileni PPC reklamy na uZivatele, ktefi jiz diive propagovanou stanku
navstivili a cilem je znovu se pripomenout. Na stranku je implementovan specialni kéd, ten
uzivatele pfi navstévé oznac¢i pomoci cookies, reklamni systém si ho tak zapamatuje.
Ptislusnou reklamu mu pak zobrazuje na dalSich strankach zapojenych v obsahové siti.
Obecné plati, ze remarketing mé nékolikrat vétsi ucinnost nez klasicka PPC reklama. Ta se

dale zvysuje s tim, ¢im Iépe a presnéji je cilen. (Demers 2016)

Remarketing uz dnes umi i hlavni PPC systémy pouzivané v CR Google a Sklik. Google
spustil remarketing v roce 2010, reklama se zobrazuje v obsahové siti AdSence nebo tieba
na serveru YouTube. Sklik se remarketing naucil zacatkem roku 2014. Remarketing
umoziuje zobrazovat jak textové reklamy, tak bannery. Bannery jsou obvykle drazsi,
protoze zabiraji vice inzertniho prostoru, funguji vSak lépe, protoZe graficky format si

uzivatelé Iépe spoji s webem, ktery jiz dfive navstivili. (Docekal 2014)

Publika jsou seznamy uzivatell, kterym se ma reklama zobrazit. Pravé zde se odehrava
hlavni ¢ast, rizné definice publika umoznuji vyuzit remarketing pro spoustu rozdilnych
strategii. Publikem mohou byt vSichni navstévnici webu, ale také navstévnici jednotlivych
kategorii ¢i konkrétnich stranek. Mlze byt také definovano poctem dni, které uplynuly od
navstévy. Naptiklad nastaveni jen pro 3.-6. den po navstéve. (Rudolph, 2014)


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/banner/
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI LESSAFRE

Na pocatku stala rodinna skupina Lesaffre, ktera byla v roce 1853 zalozena v severni Francii.
Postupem casu se stala nadnarodni a multikulturni spole¢nosti, zamétujici se na poskytovani
toho nejlepsiho ve vSech oblastech svého pilisobeni, tedy pekarenstvi, vyzivu a zdravi, chut’
a fermentaci. Inovace byly v centru zajmu skupiny Lesaffre jiz od poc¢atku, snahou je vyvijet
nové produkty v uzké spolupraci se zdkazniky a obchodnimi partnery, pfi¢emz hlavnim
pilitem je efektivnéji vyzivovat a chréanit planetu. V celém vyrobnim procesu je kladen diiraz
na aplikaci nejvyssi urovné technickych dovednosti a odbornych znalosti. Dilezitym
aspektem uspéchu je také schopnost predvidat potieby zakazniki, tedy porozumét jejich
potfebam a poskytnout jim velmi kvalitni produkty v podstaté na miru. Tim si taktéz ziskala
davéru od velkovyrobceli, malych Zzivnostniki, ale také béZznych domécnosti. Diky své

politice inovac¢niho rozvoje pruzné reaguji na potfeby trhu.

Skupina Lesaffre je nejvétsim svétovym vyrobcem drozdi, majici nesrovnatelné know how
v oblasti vyroby drozdi a zlepSujicich pekatskych ingredienci. Snahou je nabizet ty
nejkvalitnéjsi a nejefektivnéjs$i vyrobky. Taktéz se ptizpisobuji jednotlivym kulturdm
a zvyklostem, diky pobo¢kam v mnoha statech svéta, a tak usnadiovat praci profesionalim
v pekafském oboru, ¢imz je koncovym zakaznikiim dopiavano lahodné pecivo plné chuti
a vuni. Produkty rovnéZ odpovidaji potifebdm potravinarského, kosmetického
1 farmaceutického primyslu, také vyrobcim krmiv pro zvifata. Hlavnim motorem pro
skupinu Lesaffre jsou technické inovace, tedy vyznamné investice do vyzkumu a vyvoje.
Spolupracuji s univerzitami, mezinarodnimi vyzkumnymi laboratofemi a nachéazeji stale
dalsi vyuziti drozdi, nejen v potravinaikém primyslu, ale také v oblasti mikrobiologie,

genetiky a analytické chemie.

5.1 Lessafre Cesko

Od roku 1999 pusobi na &eském trhu spoleénost Lesaffre Cesko, jez je soudasti
mezinarodniho koncernu Lesaffre. Brzy po svém vzniku si ziskala misto mezi pfednimi
dodavateli pekatskych ingredienci a piedev§im drozdi. Prvotné zalozené portfolio na
ruznych druzich drozdi se zanedlouho rozrostlo také o pekatské smési a ptisady, zlepSujici

ptipravky a nabidka margarini.

Vize spolecnosti je budovat takovou nabidku produktii a sluzeb, aby uspokojila potieby

svych zakaznikli a stala se tak jejich dlouhodobym partnerem. Proto se firma rozhodla
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rozsitit svou nabidku také o doplitkové sluzby, tedy poskytuji odborné seminéaie, poradensky
servis, technologickou asistenci, vydavaji kuchaiky pro domacnosti a ucastni se veletrhli
1 akci pro vefejnost. Hlavnim cilem je stale inovovat produkty i sluzby, dodavat vse

v nejvyssi kvalité, zdravotni nezavadnosti a byt svym zdkaznikiim stale k dispozici.

Pied koncem roku 2007 zahajila Lesaffre Cesko vydavani vlastniho firemniho &asopisu.
Casopis nazvany Vlastovka zadal vychazet jako &tvrtletnik a byl dodavan zdarma asi
tisicovee zakaznikd v Ceské republice z fad velkoodbérateltl, dale odbornikiim z oblasti
pekafstvi a cukraistvi a zastupciim pekaiskych odbornych skol a ucilist’. V roce 2009 zacaly
byt Vlastovce hranice Ceské republiky ponékud tésné, a tak byli ptizvani do redakéni rady
i kolegové z Lesaffre Slovensko Vlastovka se tak rozletéla i ke slovenskym pekaitim.
Tentokrat pod ndzvem Vlastovicka, ktery v sobé zahrnuje jak VlaStovku, tak i slovenskou

Lastovic¢ku.

Témata, kterym se Casopis vénuje, jsou pievazné odborné zaméiend a zabyvaji se
pekatskymi surovinami a technologiemi. Déle Casopis poskytuje informace o samotné
spole¢nosti Lesaffre Cesko a Lesaffre Slovensko a jejich vyrobcich a seznamuje &tenafe
s dal$imi pobockami skupiny Lesaffre. Prostor je dan i leh¢im tématim, jako jsou Zivotni

styl, sport, turistika nebo ktizovka, sudoku ¢i soutéze.

Snahou Lesaffre Cesko je také patfit v oblasti sponzorstvi mezi spole¢nosti, které podporuji
projekty regionalniho i celorepublikového vyznamu, a to zejména v oblasti socidlni
odpovédnosti a vzdélavani. Sponzorské aktivity povazuji za moralni povinnost vi¢i Ceské
spolecnosti a jejim obCaniim. Sponzorska politika je spjata se strategii firmy a navazuje na

hodnoty, které Lesaffre Cesko i cel4 skupina Lesaffre vyznava.

5.1.1 Nabidka produktii pro firmy

Pro vyhovéni vSem potifebam zakaznikil, nabizi Lesaffre nékolik forem pekarského drozdi.
Zajimavosti je, Ze pouzivani je rizné v jednotlivych zemich podle tradic a prostfedi.
V zemich s dobfe vyvinutou dopravni infrastrukturou, ktera umoznuje logistickou pfepravu
zbozi v chlazenych vozech je Castéji pouzivano Cerstvé drozdi. Dehydratované drozdi, které
nebo Stfedniho vychodu. Naopak granulované, tekuté nebo mrazené drozdi dobie
pfizpusobuje rtiznym vyrobnim postuptim. Nejvice je v prumyslovych zemich rozsifeno
lisované drozdi. Dlvody jsou finan¢ni 1 praktické. Drozdi doddavané na Cesky trh ma bilou

barvu a drobivou strukturu a je formovano do podlouhlych hranolt. V jinych zemich mize
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zpracovani v hnétacich zafizenich. Pivodné, az do roku 1825, byly kvasnice prodavany
pouze v tekutém stavu, kviili poptavce ze stran pramyslovych pekaren byla tato forma opét
zafazena mezi produkty. Vyhodou je rovnomérné rozptyleni drozdi v pritbé¢hu hnéteni pii
vysoké rychlosti, snadnéd manipulace s minimalnim mnozstvim obalového materialu, zaruka
pravidelné fermentacni schopnosti, pti spravném skladovani do 6 °C je zarucena stabilita
a efektivita. Od roku 2005 byla zavedena i revolu¢ni novinka, tedy prvni davkovac tekutého
drozdi na svété, jez nese ndzev Kastalia. Nabidka drozdi je neustale ptfizplisobovana
a vylepSovana, v roce 1973 bylo na trh uvedeno susené instantni drozdi, které odstranilo
problémy s hydrataci suSeného aktivniho drozdi a nabidlo vyssi fermentacni schopnosti. Co
se tyka pouziti, je totozné s lisovanym drozdim, jeho hmotnost je vS§ak mnohem mensi.
SuSené instantni drozdi umoziiuje rychlé a rovnomérné rozptyleni v tésté. V hnétacim
zafizeni se za sucha micha pfimo s moukou nebo se vsype na tésto na za¢atku hnéteni, ¢imz
1 velmi usnadiiuje praci. Tato forma drozdi vzesla z lisovaného dehydrovaného drozdi, ma
podobu drobnych granuli, které jsou vakuové zabaleny, coz zarucuje stabilitu vyrobku pii
pokojové teploté po celou dobu zaru¢ni lhity. Taktéz je nabizeno meziprodukty Siroka
nabidka pekatskych smési, zlepSujicich pfipravkl, margarinii a naplni. VSe ve velkych
nekolikakilogramovych ekonomickych balenich, aby tak byla manipulace pii velkovyrobé
jednodussi. Diky zjednodusenému vyrobnimu postupu, ktery je s nimi mozny, zkracuji ¢as
pfipravy peciva na minimum. Pfispivaji ke kreativnimu feSeni pekaiského sortimentu,
protoze umoziuji nejen riznorodou vyrobu peciva, ale také ptizptsobeni hotovych vyrobkl

konkrétnim pfanim konzumentt.

5.1.2 Nabidka produkti pro domacnosti

Lesaffre se zamétuje taktéz na vyrobky pro domacnosti, a tak se z procesu pe€eni a vliiné
Serstvého pediva mohou té&Sit i spotiebitelé. Cerstvé drozdi je formovano do kostiek
o hmotnosti 42 g, mé bilou barvu a drobivou strukturu. Instantni droZdi vdéci za sviij ndzev
tomu, ze ho neni nutné pfed pfidinim do mouky znovu hydratovat. Jemné krystalky
instantniho drozdi jsou baleny v 10g saccich a pouziva se stejné snadno jako Cerstvé lisované
drozdi. Ob¢ formy drozdi jsou vhodné pro vSechny druhy kynutych tést a v soucasné dobé
nachazeji své uplatnéni i v novém stravovacim trendu, kterym je peceni v domacich

pekarnach.
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Cerstvé drozdi NOLI 42 g

Pro vSestranné pouziti v tradi¢ni i moderni ¢eské kuchyni je pravé Cerstvé lisované drozdi.
Je idedlni na pfipravu kynutych kolacti, buchet, vanocek, mazancii a jiného peciva
z kynutého tésta. Pouzivd se na vyrobu drozd’ovych pomazanek, drozd’ové polévky,
drozd’ovych knedlickti do polévky i té€st na pizzu. Mezi jeho pfednosti patii vysoka
dostupnost v maloobchodni siti, dlouhd zaru¢ni doba a pfijatelnd cena, jevhodné pro

bezlepkovou dietu a pro pouziti v doméacich pekarnach.

Obrazek 3: Produkt — Cerstvé drozdi NOLI 42 g (Drozdi.cz, 2017)

Cerstvé drozdi FALA 42 g

Mezi zékazniky patii k nejoblibengj$im cCerstvé drozdi FALA s dlouholetou tradici pro
vSechny druhy kynutych tést. Mezi pifednosti rovnéz patii vysokd dostupnost
v maloobchodni siti, dlouhd zaru¢ni doba, zaruka spravného nakynuti tésta a je velmi vhodné

pro bezlepkovou dietu a pro pouziti v domacich pekarnach.

Obrazek 4: Produkt — Cerstvé drozdi FALA 42g (Drozdi.cz, 2017)
Cerstvé drozdi VIVO 100 g

Ve vyhodném rodinném baleni se v roce 2013 objevilo na pultech Cerstvé drozdi VIVO

s gramazi 100 g a velmi rychle se ziskalo své zdkazniky. Je velmi oblibené u profesionélnich
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pekaii a cukrari. Postupem casu bylo i inovovano baleni tohoto drozdi, pteklady jsou
zavareny, ¢imz nedochazi k osychani drozdi a tim padem k jeho vyssi aktivité u konce jeho
trvanlivosti a na spodni stran¢ kazdé¢ kosticky je znaceni, kde je dobré drozdi prekrojit a tim

ziskat cca 25 g drozdi, které prave vystaci na 500 g mouky.

Obrazek 5: Produkt — Cerstvé drozdi VIVO 100 g (Drozdi.cz, 2017)
Saf-instant 10 g
Francouzské instantni dehydrované drozdi s dlouhou lhiitou spotieby Lze jej zakoupit od

listopadu 2013. M4 dlouhd zaru¢ni doba, velmi praktické pouziti a skladovani a je vhodné

pro bezlepkovou dietu a pro pouziti v domacich pekarnach.

Obrazek 6: Produkt — SuSené drozdi Saf-instant 10g (Drozdi.cz, 2017)

5.1.3 Projekt ,,Peceni nas bavi“

Inspiraci mél byt pro nadSence pe€eni pitvodné jen web Drozdi.cz, nicméné s rozpukem
socialnich siti bylo vhodnou variantou pfidat se také, a tak vznikl facebookova stranka
»Peceni nas bavi“ a ta si dava za cil byt part’dkem vSech, kteti miluji domadci peceni, bez
ohledu na to, zda jde o zkuSené domadci kutily nebo uplné zacateniky. Postupné jsou
pfidavany recepty, rady a tipy pro peceni, tipy na riiznd dalsi vyuziti pekarského drozdi

a rizné zajimavosti. Jde o skvély zptsob, jak se ptiblizit lidem, a proto by bylo dobré se na
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tuto oblast vice zaméfit, strinku modernizovat, profesionalizovat a pfinaset lidem obsah,

ktery bude skute¢nou inspiraci, zabavou i podporou.
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6 ANALYZA STAVU VYCHOZI SITUACE PROJEKTU

6.1 Facebook profil Pe¢eni nas bavi

Spoleénost Lesaffre Cesko se s projektem ,,Pedeni nas bavi“ zaméfila ze socialnich siti pouze
na Facebook a v dubnu 2014 zalozila profil se stejnojmennym ndzvem. Profil slouzi
k nenasilné propagaci produktii pro domacnosti, tedy piedev§im drozdi Noli, Fala, Vivo
a susen¢ho drozdi Saf-instatnt. Uzivatelé se ptidavali nejprve postupné, organicky, obcas
byla vyuzita reklama na podporu potfadanych soutézi, coz Ize pozorovat na nize uvedeném

grafu skokovymi nartsty.

Celkovy pocet To se mi libi stranky

Graf 1: Vyvoj celkového poctu fanousktl stranky Peceni nés bavi (Facebook, 2017)

Stranka jiz ma pomérné velkou fanouskovskou zdkladnu, aktualné 7.146 lidi (data
k 1.6.2016), bohuzel vsak na vétSinu piispévkl témeéf nereaguji, lze pozorovat pouze
jednotky uzivatelll, zména vsak nastava u soutéznich prispévka, kde je znat skokovy narast
interakci. Bylo by vhodné grafické vyladéni profilu, nova cover fotka, profilova fotka, nova
Sablona na pfispévky. Souasny design je zastaraly a nestejnorody. Mezi piispévky
prevladaji recepty, a pfedev§im dlouhé texty, které evidentné fanouSky odrazuji. Chybi
interaktivni piispévky, kratké otazky, zkratka atraktivni ptispévky, které by fanousky
podnitily k diskuzim, pobavily je a m¢li ditvod se na profil vracet, inspirovat se, sdilet obsah

mezi své pratele a podobné. Na obrdzku nize Ize pozorovat zminéné nedokonalosti
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Dnesni odpeledne bude ve znameni piprav na silvestrovskou noc. Nejdfiv i 1
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UZifte si silvestrovské oslavy a krasny novy rokl s

Tosemilibi W Komentst » Sdilet [ 22
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Obrazek 7: Nedostatky v ptispévcich vychoziho stavu spravy profilu (Facebook, 2016)

Jako profilovy obrazek je zvolen obrazek lva z produktu drozdi NOLI, avsSak ten
necharakterizuje vSechny komunikované produkty, ani nepatii k nejznaméjsimu produktu
firmy. Uvodni fotografie je obmétovana v zavislosti na ro¢nim obdobi, nicméné jako tivodni
fotografie by méla byt vice reprezentativni. TaktéZ by mély spolu s profilovou fotografii

vzajemné korespondovat. Pouzité grafické zpracovani je ponckud prvoplanové

a neprofesionalni.

Peceni nas bavi
[@peceninashavi
| Hiavni strinka

Informace

il vk Tohle semilibi » | R\ Sleduji = Sdilet
To se mi libi

Fotky

\fidan

# Stav [8 Fotka nebo video W -

Kuchynéhvafeni

Obrazek 8: Profilova a uvodni fotografie vychoziho stavu profilu (Facebook, 2016)
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Témet kazdy prispévek na Facebooku odkazuje na webové stranky Drozdi.cz, ze kterych je
evidentné Cerpand veSkera inspirace, avSak ten lze hodnotit jako zastaraly, velmi
nepiehledny. Design neodpovidd modernim cCistym webim, pro uZivatele je
velmi nepohodIné se na strankéch orientovat, barevné nekonzistentni. Jiz na prvni pohled
maji slozitou strukturu, neresponzivni a pomalé. Web je databazi veskerych zvetejnénych

receptl a taktéz by bylo vhodné jej modernizovat.

Iména: | Heslo:

Zapomenuté hesly

REGISTRACE )

DroZd'ova pomazanka se Sunkou

Svatek ma
Potfiebné ingredience: Jan, gratulujemel
® 5 kostek droZdiNOLL 42 g Stfeda 24, darven 2015

d e 60gmésh
& 1vEticibule " i
» 3 cehiveke Nejlepsi recepty
® 1 k3vova ticka kremizké hofCice Moravské kolacky
® 150 g Sunky PR

s e Tdiee (& 65 min
Zobrazit vice ©

Bezlepkovy chléb se susenymi
rajcaty (pro domaci pekarny

PR
& 20%.min
Fala o 9, Saf-instant
Cerstvé droddi FALA 5 - .M Francouzshké instantni Utime se péct s drozdim
ek b b ’{E” : ST o
Vice & Vice 0 Praktické rady pro

s Upiné zadatecniky.
Aby se Vam
paéeni povedla!
Novinky Nejnovéjsi recept
Nate droidi neobsahuije lepek - oficialni certifikat VUPP Velikonocni Jidas - zradna dobrota

05.09.2013 2 120/min | 15

Obrazek 9: Vzhled webovych stranek vychoziho stavu (Drozdi.cz, 2016)

6.1.1 Demograficka a geograficka analyza fanouski profilu Peceni nas bavi

Z ptehledl analytického nastroje Facebook Insights vyplyva, ze profil ,,PeCeni néas bavi‘
zajima pfedevsim zeny, které tvoii 97 % fanouskovské zakladny, zbyld 3 % tedy patii
muzim. Lze pozorovat, Ze nejvice zajima téma peceni zeny od 18 do 44 let véku, kategorie
18-24 let, 25-34 let a 35-44 let jsou naprosto vyrovnany, kazda u téchto vékovych kategorii
tvoti 20 % z celkového poctu fanouski. Dohromady tedy 60 %. Déle 15 % tvofti skupina Zen

ve veéku 45-54 let, ovSem i skupina 55-64 let zaujima 12 % z celkového poctu fanouskt
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a dokonce uzivatelek nad 65 let je zde 6%, coz je pomérn¢ nezvyklé obecné na Facebooku,
avsak téma peceni je ziejmé konickem pfedevsim Zen stfedniho a star§iho véku. Divky ve

véku 13-17 let jsou zde zastoupeny pouze 4 %.

Lidé, kterym se libi vase stranka

20% 20% 20%
x 15%
Zeny 1%
= - - - .
as|
e — R
25.34 3544 45.54 5584 B85+

1317 18-24
MuZi 0,148% 0,469% 0,75% 0,719% 0,422% 0,344% 0,25%
B 3%
agi
fanoudci

Graf 2: Demograficka analyza fanouski profilu Peceni nas bavi (Facebook, 2017)

Z piehledu, ktery zobrazuje odkud fanousci pochazi je patrné, Ze prevazna Cast pfiznivei je
z Ceské republiky, celkem tedy 6 077 uZivateltl, dale samoziejmé Slovenska s 357 zastupci,
USA 74 fanousku, Spojeného kralovstvi 53 a Némecka 42 fanouskt. Nejvice fanouski Zije
pfimo v hlavnim mésté, tedy z Prahy je zde 1 056 fanouskut, dale Brno 427, Ostrava 381
a Plzen 298 fanouskl. Zbytek je rozprostien po celé republice. S tim souvisi 1 jazyk, ktery
je mateiStinou pro fanousky, tedy cestina 6 058 fanouski, slovenstina 427, anglictina celkem

149 fanouski a dale dle umisténych stata.

Zemé Vasi fanousci Mésto Vasi fanousci Jazyk Vasi fanousci
Ceska republika 6077 Prague, Prague 1056 cedtina 6 058
Slovensko 357 Brno, South Moravian ... 427 slovenitina 427
Spojené staty americké 74 Ostrava, Moravian-Sile... 381 angliftina (USA) 91
Spojené kralovstvi 53 Plzen, Plzefi Region 298 Angliétina (Spojené kr__. 58
Némecko 42 Olomouc, Olomouc Re... 184 rustina 18
Rakousko 17 Ceske Budejovice, So. .. 157 némdina 17
Italie 13 Usti nad Labem, Usti .. 152 bulharstina 16
Indie 1 Liberec, Liberec Region 150 vietnamétina 14
Svicarsko 1 Pardubice, Pardubice ... 136 francouzitina (Francie) 13

Graf 3: Geografické analyza fanouskt profilu Peceni nés bavi (Facebook, 2017)
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6.1.2 SWOT analyza Facebookového profilu Peceni nas bavi

Tabulka 1: SWOT analyza Facebookového profilu Peceni nas bavi (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Pomérné velka fanouskovska e Velmi nizka kvalita ptispévki
zakladna e Nekonzistentnost
e Spoustu inspirace ke komunikaci e Minimalni marketingova propagace
z webu Drozdi.cz e Odkazy sméfuji na zastaraly web
e Kvalitni fotografie ke kazdému e Minimalni vyuziti placené
receptu propagace

e Atraktivni téma

Ptilezitosti Hrozby
e Zvyseni aktivity fanouskt e Snizovani dosahu pfispévkl ze
v dusledku zatraktivnéni obsahu strany Facebooku
e Zaujeti fanouskl soutézemi a e Odhlaseni fanouska
akcemi, sponzoring e Vliv konkuren¢nich stranek
e Rozsiteni plisobnosti i na jinych e Nezvladnuti komunikace

socidlnich sitich, novy okruh
fanouski
e Vyuziti piehravani videi

v newsfeedu, videorecepty

Na prvni pohled lze vSak pozorovat ptispévky s neprofesionalni grafickou tipravou a taktéz
velmi dlouhé souvislé texty, které fanousky odrazuji. I celkovy vizualni vzhled profilu je
nesladén, veetné profilové a tvodni fotografie. Prispévky maji taktéz velmi nizky dosah, coz
mizivé procento, aby spolecnosti finanéné podporovaly své profily. Vzhledem
k nastavenému algoritmu je tedy v podstaté nutnost promovat jednotlivé piispévky ¢i zvolit
jinou z moznosti propagace na Facebooku, aby byl vyuzit jejich potencial a produkt se tak
dostal do povédomi lidi. Pfispeévky se pak dostanou k mnohondsobné¢ vétSimu poctu
uzivatell, 1épe se dale Siti také organicky. Prostfednictvim analytickych néstroji lze poté
dobte sledovat a vyhodnocovat jednotlivé kampané z hlediska navratnosti investic

a celkového piinosu. Velkou vyhodou je, Ze Ize propagovani pfispévki ¢i PPC reklama
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pfizplsobit piesné na miru, tedy cilit na konkrétni skupinu uzivateld, naptiklad podle
demografickych ¢i geografickych tdajt, zajmi atd. Jednotlivé prispévky odkazuji na vlastni
webové stranky Drozdi.cz, které jsou zastaralé, velmi nepiehledné a taktéz by byl vhodny
redesign webu, aby bylo dosazeno atraktivniho, pfehledného a profesiondlniho celkového
vzhledu a vylepSeni celkové image. Snizovani dosahu lze brat jako hrozbu, jelikoz ptispévky
se dostavaji stdle k mensimu poctu fanouskl a zaroven vede k propagovani piispévkl
a ostatnim formam reklamy, tedy zvyseni finan¢nich nakladi, nicméné z urcitého pohledu
1ze brat tuto situaci také jako ptilezitost. Tedy zkvalitnénim spravy profilu, zavedenim
Sablon a zatraktivnénim profilu se lze odliSit od ostatnich ptispévkil v newsfeedu. Zaroven
1ze fanousky zaujmout i jinymi zptisoby, napiiklad pofadanim soutézi napiiklad o vstupenky
na sponzorované akce a podobné¢. Ziskat novy okruh piiznivcl lze i rozSifenim své
plsobnosti na jiné socialni sité, v tomto pfipad€ by byl vhodny napiiklad Instagram, ale také
zalozi ucet na YouTube. Videa jsou taktéz na Facebooku uptednostiiovany, a i lidé je mezi
sebou vice sdili, tedy vhodna forma by byla naptiklad zacit s kratkymi a jednoduchymi

videorecepty s vyuzitim pravé drozdi.

Mezi hrozby patii jiz vySe zminény snizovany dosah pfispévkil, také obecné odchod
fanouskt z Facebooku v dusledku naptiklad jeste vétsiho fenoménu, nez je pravé Facebook.
Proto je vhodné byt predevsim ptizplisobivy, obezietny a piipadé nutnosti rychle reagovat
na zmény. Dilezité je také sledovat konkurenci a jejich strategie a byt pfipraven 1 na moznost

potteby krizové komunikace.

6.1.3 Analyza prispévki profilu Peceni nas bavi

Na Facebooku je mozné tvotit obsah na profilu ctyfmi zptsoby, tedy fotografii, odkazem,
aktualizaci stavu ¢i videem. Z dosavadni spravy je dle grafu zfejmé, Ze bylo vyuzivano pouze
fotografii a odkazi, tedy nebyly ani vyuZity ostatni moZnosti. Vys8i dosah zde tedy maji
ptispévky formou komentované fotografie, které se dostavaji v primeéru k 2.698 uzivatellim,
pficemz pramérné 188 z nich na fotografii klikne a 25 oznaci reakci, udéli komentar ¢i sdili.
Samostatné odkazy zde maji mnohem mensi dosah, primérné se dostanou k 281 uzivatelim,
na ktery primérn¢ klikne pouze 5 z nich. Fotografie jsou v drtivé vétSin€ vysledné produkty

k pfipojenym receptlim, odkazy sméfuji na web Drozdi.cz.
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Uspéch ruznych typl pfispévki na zakladé primérného dosahu a zaujeti

Dosah Kliknuti na pfispévek Reakce, komentafe a sdileni
Typ Pramérny dosah Pramérny projeveny zajem
Fotka 2698 =
Odkaz 281 A

Obrazek 10: Uspéch riiznych typt piispévki dle dosahu a zaujeti Facebookového
profilu PeCeni nas bavi (Facebook, 2017)

V této situaci by velmi pomohlo nejprve zatraktivnit cely obsah, také zatadit videa do
prispévki, napiiklad ve formé kratkych videoreceptii a obcas vyuzit i jednoduchych
aktualizaci stavl, kupfikladu k upoutdni pozornosti pied vyhlasenim rychlé soutéze
a podobné. Rozlicnost ptispeévkll ozivi celou strukturu obsahu, taktéz maji tyto ptispévky
obecné vyssi dosah. V neposledni fad€ je nutné zvazit financni podporu ptispévki, kdy

vzhledem k algoritmu Facebooku je organicky dosah firemnich stranek takika mizivy.

Na grafu celkového dosahu ptispévki I1ze pozorovat rozdil mezi piispévky pouze klasicky
publikovanych na profilu a témi, které byly podpofeny finanéni ¢astkou k propagaci.
Zahrnuje se pocet lidi, kterym byla dorucena jakakoli aktivita ze stranky, tedy pfispévkd,
také prispévkll na strance od jinych lidi, reklam stranky na ziskéni fanouski, zminek
a oznameni polohy. Svétle oranzovou barvou je tedy oznacena kiivka organického dosahu
a tmav¢ oranzové vrcholy jsou zobrazeny placené dosahy piispévkl, v tomto piipadé byly
na propagaci vzdy vybrany soutézni ptispévky. Castka na podporu pfispévkil Einila
1 000 K¢ a jak jde vidét na grafu, stacila k n€kolikandsobné vys$Simu dosahu nez bézné

prispévky.

Facebook stale snizuje organicky dosah, nyni je proto je v podstaté nutnost piispévky

podpotfit, a tedy zvolit novou strategii ve forme obsahu a také finan¢ni podpote prispévki.
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Organicky Placeny

Graf 4: Dosah prispévkl Facebookového profilu Pe¢ené nas bavi (Facebook, 2017)

Dulezité je také védet, kdy jsou fanousci dané stranky nejvice aktivni. V souc¢asném vedeni
spravy jsou piispévky publikovany nahodile, tedy bylo by vhodné vyuzit data, ktera
Facebook poskytuje a zaméfit se na ¢asy, kdy jsou fanousci nejvice aktivni. Celkovy pocet
fanouskt ptihlaSenych béhem jednotlivych dnli je pomérné srovnatelny, tedy vétSina
uzivatell se piihlasuje na Facebook denn¢. Vice rozhodujicim faktorem je vSak Cas. Z grafu
je patrné, ze vhodné je publikovat pfispévky, kolem 9. hodiny réno, také kolem obéda

a nejvice aktivnich uZivateld je pfihlaSenych mezi 20-21. hodinou.

DNY
6123 6 358 6 353 6 320 6339 6 262 6224

casy

Graf 5: Pocet aktivnich fanouskl podle jednotlivych dnti a ¢asu Facebookového profilu

Pecené nas bavi (Facebook, 2017)
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Kiivka znédzornuje, kdy maji uzivatel¢ vice volného casu, aby se mohli vénovat
1 zalezitostem, jako je Facebook. Proto je vhodné planovat zvefejnéni prispévkl praveé v tyto

Casy a zvysit tak pravdépodobnost vyssiho zasazeni uzivateld.

Pomoci analytického néstroje Zoomsphere lze analyzovat i data, kterd Facebook Insights
nenabizi. Z dosavadnich ptispévkl l1ze tedy ptes Zoomshpere vyfiltrovat napiiklad piehled
nejuspesnéjsich prispévkl dle poctu interakci. Dle prehledii maji mezi uZzivateli nejveétsi
uspéch soutézni piispévky a také zajimavé recepty, jakym je naptiklad recept na oblibeny
trdelnik, jednoduchy domaci chléb ¢i osvédceny recept od jednoho z fanouski na tvarohové
rohlicky. Zajimavéjsi by vSak bylo srovnani vice druht pfispévkl jako jsou kvizy, rady
a tipy a podobné, aby bylo vice ziejmé, jaké typy piispévkl uzivatele nejvice zajimaji
a zaméfit se pfedev§im témito sméry. Oba soutéZni piispévky byly podpoteny finan¢ni
castkou 1 000 K¢ a dostaly se tak nad 10 000 uzivateld z hlediska dosahu a k vysokému

poctu interakci oproti ostatnim ptispévkum.

PFispévek Dosah Interakece

SIER May 13, 10:06 am

#é(iiﬂ Soutéite a vyhravejte! Tipnéte si, kolik kostitek droZdi 14 960 442
B FALA a NOLI je v misce a...

1ﬁ May 27, 11:15 am

Sout&Zte s nami a vyhrajte dertovou formu Delicia @ 26 11 096 230

cm znacky Tescoma! Staéi t...

Jun 28, 12:00 pm
Chtéli byste vyzkouSet upéct domaci chléb, ale nemate 5264 134

domaci pekarnu? Zkuste jej...

May 07, 17:24 pm
Dnes pro vas mam recept, ktery nam zaslala fanynka 2768 97

Véra. Ta nam na lehkou svacink...

Apr 19, 12:00 pm
Trdelnik (také trdlo nebo Smetrddél) je tradigni sladka 2980 o1

pochoutka ve tvaru velké d...

Obréazek 11: Prehled nejuspéSnéjsSich ptispévkll dle dosahu a interakci Facebookového

profilu Pecené nas bavi (Facebook, 2017)

ree
1

Na ostatnich socialnich sitich neni projekt ,,Peceni nas bavi“ aktivni, pfitom napiiklad na
Instagramu by mohly byt ptispévky velmi spéSné. Podobné také kratké videorecepty a tipy

na peceni na YouTube.
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7 ANALYZA KONKURENCE

7.1 Porterova analyza konkurencnich sil

Pti vytvafeni marketingového planu je nutné si také zhodnotit konkurencni prostiedi firmy.
K analyze vhodn¢ poslouzi Porterova analyza, kterd patii k zédkladnim, ale taktéz velmi
vyhnamnym nastrojiim pro analyzu konkuren¢niho prostiedi firmy a strategického fizeni. Je
potfeba nahlédnout na vsech pét klicovych vliva, tedy stavajici konkurenci, novou

konkurenci, vliv odbératelt, tedy zakaznika, také vliv dodavatelti a substitucni produkty.

7.1.1 Stavajici konkurence

Jelikoz je spolecnost Lesaffre nejvétSim dodavatelem drozdi na trhu, je velmi obtiZzné
srovnavat produkty, tedy Cerstvé a susené drozdi s ostatnimi vyrobci, kteti zaujimaji pouze
velmi malou &ast tohoto odvétvi. Na pultech obchodii v Ceské republice se viak v nékterych
objevi v malé mife produkty od znafek Uniferm, Biovegan, Rapunzel Naturkost
¢1 Wieninger.

Tato prace se vénuje predevsim marketingové komunikaci na socidlnich sitich, tedy pokud
bychom se zaméfili na analyzu konkurence v tomto prostfedi, pak je patfi¢né vzit do uvahy
profily, které se vénuji stejnému tématu jako stranka ,,Peeni nas bavi. Zadny z vyrobcti
droZdi na socidlnich sitich nekomunikuje, proto je vhodné porovnat s Facebook profily, kde
jsou primarni naplni obsahu recepty k peceni. Nejvice ptihodné k porovnani se jevi stranky
Peceni je radost, Babi¢Cina volba a Dr. Oetker. VSechny profily byly na Facebooku
zaregistrovany mnohem diive, nez analyzovany profil PeCeni nés bavi a pfispévky jsou
sponzorovany firmami, které je vlastni, i proto maji mnohem vétsi fanouskovské zakladny,
jak je zfetelné z tabulky. Také napoctu interakci je vidét velké rozdily a také publikuji
mnohem vétsi objemy pravidelnych ptispévki. Jejich obsah je velmi rozmanity, graficky

uceleny, ptispévky jsou atraktivni pro uzivatele.

AC¢ je Lesaffre jednickou na trhu s drozdim a piibuznymi produkty, vlastni jedinecné know
how, technologie a vyviji pfevratné inovace v oblasti vyroby téchto produktii, v oblasti
komunikace na socidlnich siti se ma jest€ mnoho co ucit, jak je ziejmé z porovnani mezi
obdobnymi profily. OvSem pokud probéhnou zmény ve stylu spravy, obsahu a propagaci,

ma velky potencidl se konkurenénim profilim velmi rychle vyrovnat.
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Nazev Pocet fanouskd Interakce Prispévky
likes: 66327 links: 1
... comments: 16110 videos: 1
Pegeni je radost 341386
shares: 27555  photos: 542
Total: 109992 Total: 544
. statuses: 7
likes: 16594 )
links: 2
comments: 1498 ]
Babiccina volba 14772 videos: 3
shares: 4479
photos: 138
Total: 22571
Total: 150
likes: 16071 links: 10
comments: 3454 videos: 5
Dr. Oetker 11 659
shares: 2185 photos: 235
Total 21710 Total: 250
likes: 1116 )
links: 2
e .. . comments: 734
Peieni nas bavi 7690 photos: 72
shares: 781
Total: 74
Total: 2631

Obrazek 12: Srovnani konkurencnich Facebookovych profilt dle poctu fanousk,

interakci a pfispévkl (Facebook, 2017)

7.1.2 Vliv zakaznikua

Drozdi je produktem denni spotieby, tedy 1 pe€ivo z n¢j vyrabéné se denné prodava
v obrovskych objemech. Spolu s drozdim je tedy také velky odbyt pekatskych pfimési. Také
v posledni dobé¢, s pfichodem modernich trendd ve stravovanim, roste v domdcnostech
zakazniku, kteti dikladné zkoumaji sloZeni vyrobkd, at’ uz kvili urcitym intolerancim,
dietdm nebo z rozhodnuti vyzivovych smért. Je vhodné i1 do stale oblibenéjSich domacich
pekaren, a to jak Cerstvé, tak i suSené drozdi, se kterym je pfiprava velmi snadna a zvladne
1 skute¢né kazdy.

Dlvodem upusténi od koupé drozdi by mohlo byt naptiklad medialni ovliviiovani lidi, nové
vyzivoveé smeéry a podobné, avSak pecivo je natolik zakofenéno ve stravovacich navycich,

ze nelze predpokladat masivni odliv zédkaznikti. Drozdi je taktéz korunovou polozkou pfi
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nakupu, proto nelze ani oekavat snizeni nakupti pii eventudlnim krizovém obdobi z divodu

snizenych piijma zakaznika.
7.1.3 Vliv dodavateli

Produkty si od zékladu vyrabi spolecnost Lesaffre samostatn¢, a to diky vlastnim modernim
technologiim, odbornikim ve svém oboru, dlouholetym zkuSenostem, laboratofi
a modernimu vybaveni. Ohrozeni ze strany dodavatell mize spolecnost zaznamenat
naptiklad v dodavce obalovych materialt, které by mohly byt néjakym zptisobem naruSeny
a poskozeny, coz by mohlo ohrozit podminky spravného skladovani drozdi ¢i jinych
produktii, a tak se dostat ve snizené kvalit¢ k zdkazniklim. Dale také napiiklad pochybeni
externich dodavateli na transport, technologického vybaveni, chlazeni atd. VSe, co by
v procesu mohlo poskodit dané produkty a dostat se tak k zdkazniklim v neocekavané kvalité

a narusSit tak davéryhodnost, reputaci ¢i vztahy.

7.1.4 Substitucni produkty

Diive bylo na trhu pouze cerstvé drozdi, samotna firma Lesaffre dale rozsitila své produkty
o zastupitelné formy produktu, tedy drozdi tekuté a suSené, se kterym zvladne manipulaci
opravdu kazdy a stalo se také velmi oblibenym i v domécnostech pii pouziti domacich
pekaren. V urcitych situacich Ize drozdi nahradit kypticim praSkem, avSak ne vzdy a taktéz
se nejedna o zdravéjsi alternativu drozdi. Drozdi je uznavano i pro své mimotadné nutriéni
kvality 1 nékteré lécebné uCinky. Vynikajici zdravotni a kosmetické uCinky drozdi lidé
pozorovali jiz od praddvna a pozdé€ji bylo dokazano, Ze cenéné vlastnosti jsou dany
biochemickym sloZenim kvasinek. Vé&dci zjistili, Ze drozdi je velmi bohaté na biologické
prvky jako aminokyseliny, mineraly, vitaminy a enzymy, nezbytné pro spravnou ¢innost
lidského organismu, tedy rtst, bunécny metabolismus, imunitni systém atd. Neékteti 1idé si
taktéZ jako alternativu drozdi naptiklad k peceni chleba vyrabi domaci kvasek z zitné mouky
a vody, ovSem udrzovani kvasku vyzaduje kazdodenni péci, zdlouhavéjsi pripravu pred
pecenim, rozkvaSovani a podobné¢, tedy neni tak pohodlné pii pouziti jako jiz hotové drozdi,

které je navic bezlepkove.

7.1.5 Nova konkurence

Vyroba drozdi neni nijak regulovdna vladou ani nijakymi zakazy, tedy drozdi mlize vyrabét
jakakoliv firma a stat se tak novou konkurenci na trhu. AvSak spole¢nost Lesaffre ma natolik

dlouholetou tradici, know how, rozvinutou distribu¢ni sit, vysokou loajalitu zakazniki
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k produktim a taktéz je nejveétsim prodejcem drozdi na svéte, takze vstup pro nové vyrobee

drozdi by byl velmi obtizny.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

8.1 Cile dotaznikového Setireni

Mezi cile dotaznikového Setteni patii zjistit od uzivatelé preference typt ptispévki, které by
radi fanousci na Facebookovém profilu ,,Peceni nas bavi“ nejvice uvitali, dale také zjistit,
které ze socialnich siti patii mezi nejpouzivangjsi, také analyzovat strukturu fanousk,
cetnost pfihlaSovani na socidlni sité a oblibenost jednotlivych typt drozdi uréenych pro
domacnosti. Problémem soucasné spravy profilu jsou pfili§ dlouhé texty prispévku a také
chybi video pfispévky, tedy cilem je také zjistit, jaky postoj maji uzivatele k témto

problematikam.
8.2 Metodika sbhéru a zpracovani dat

8.2.1 Technika sbéru dat

Jako techniku pro sbér dat bylo pro tyto tcely zvoleno dotaznikové Setieni, coZ je pomérné
rychld a pifi nevelkém poctu respondentii i velmi vhodnd metoda. Vyzva k vyplnéni
dotazniku byla zvefejnéna ptimo na Facebookovém profilu ,,Peceni nas bavi®, za poskytnuty
¢as se mohli respondenti zatradit do soutéze zajimavé balicky s produkty od spolecnosti

Lesaffre a darkové pfedméty.

8.2.2 Metody analyzy dat

Vhodnou metodou pro tento typ vyzkumu je kvantitativni metoda, tedy ziskavani dat
technikou dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl sestaven na zakladé cild, problémi, aby bylo
dosaZeno relevantnich dat pro vyhodnoceni stanovenych hypotéz.

8.2.3 Velikost vybérového souboru

Metodou dotaznikového Setfeni proSlo 836 respondenti, formou dotazovani skrze
elektronicky dotaznik.

8.2.4 Zpracovani dat

Vsechny odpovédi na otazky byly zpracovany pomoci programu Excel, vystupem jsou

nasledujici tabulky a grafy.
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8.2.5 Stanoveni hypotéz
Pti zpracovani dotaznikového Setieni byly stanoveny nasledujici hypotézy:

1. HI1: Alesponn 25 % respondentii obtézuji pfili§ dlouhé texty u publikovanych

prispévkil na socialnich sitich.
2. H2: Alespon 56 % respondentll by na strdnce zabyvajici se pefenim ocenilo

videorecepty.

8.3 Vyhodnoceni vysledki

Pocatecni tii otazky v dotazniku se tykaly rozdéleni pohlavi, véku a také zjiSténi, zda patii
mezi studenty, pracujici ¢i jsou na mateiské dovolené, v dichodu a podobné. Vysledky
prvnich dvou otazek tedy potvrdily vystup z Facebook Insights, tedy se ukazalo, Ze na profilu

pfevazuji Zeny, dotazniku se zi€astnilo 96% a muzi tvofili zbyla 4%.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zena I 96%
Muz Bl 4%

Graf 6: Rozd¢leni respondenti dle pohlavi (Vlastni zpracovani)

Také u rozdéleni v€kovych kategorii se pomérné potvrdilo rozlozeni dle Facebook Insights,
kdy kategorie 18-24 let, 25-34 let a 35-44 let tvori nejvétsi skupinu pfiznivel a zde tedy
dotazovanych. Vsechny tyto tfi skupiny jsou relativné vyrovnané a kazda tvoti okolo 20 %
z celkového poctu. Dale také kategorie 45-54 let, ktera tvoii 13 %, pocetna je 1 kategorie
vyssiho véku 55-64 let, kterou zaujimd 12 % z celku a lidi nad 65 let véku se zcastnilo

celych 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

0-17 let N 4%
18-24 et | 21%
25-34 let | —— 3%
35-44 |et I — 22 %
45-54 let I 13%
55-64 let I 12%

65 let NN 5%

Graf 7: Rozdé€leni respondentt dle véku (Vlastni zpracovani)
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Zajimavé vysledky pfinesla i1 otdzka, kterd se zabyvala zatfazenim do kategorii, zda jsou
dotazovani ekonomicky aktivni ¢i nikoliv. Vice nez polovina (54,43 %) z dotazanych jsou
klasicky zaméstnani, pomérn¢ velkd skupina, tedy vice nez c&tvrtina (25,6%) vSech
respondentl jsou na mateiské ¢i rodicovské dovolené. Pocetna je i kategorie studenti, kteti
jsou zde zastoupeni vice nez 13 %, zivnostnici a podnikatelé tvoti pouze 2,87 %, lidé vedeni

na ufadu prace 2,27 % a odpovéd’ jinak uvedlo jen 1,44 % ze vSech dotazanych.

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

Student I 13,40%
Zaméstnanec NI 54,43%
Zivnostnik/podnikatel mE 2,87%
Matefska/rodi¢ovskd dovolend IEEEEEEEE————— 25,60%
Veden na Ufadu prace B 2,27%
Jiné W 1,44%

Graf 8: Rozdéleni respondenti dle stavu ekonomické aktivity ¢i neaktivity (Vlastni

zpracovani)

Nasledujici otazka se jiz tykala vyuzivani socialnich siti, tedy respondenti méli oznacit, které
z vyjmenovanych socidlnich siti aktivné vyuzivaji, bylo zde také specifikovano, Ze za aktivni
pouzivani jsou zde povaZovani uZivatelé, kteti se na danou sit’ ptihlasi alespoil jednou za
tyden. Vysledky tedy ukézaly, ze Facebook ucet méli vSichni z dotdzanych, na druhém misté
oznacili respondenti YouTube (79,07 %), nezanedbatelnych 41,15 % ziskal Instagram,
26,64% respondentli vyuziva také LinkedIn. Mén¢ vyuzivané jsou mezi oslovenymi
Pinterest (12,8 %), Twitter s 5,74 % a na poslednim misté skoncil Google+ s 1,32 %.
Vysledky této otazky ukazuji, které socialni sité jsou mezi pfiznivei profilu ,,Peceni nés

bavi nejoblibené€jsi a bylo by vhodné se na né zaméfit a taktéz jim vénovat pozornost.

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

Facebook

NSt g I NN | 41,15%
Linkedln ~—— 24,64%

YouTube
Twitter w5 74%
Google+ m 1,32%

Pinterest mss———— 12 30%

100,00%

79,07%

Graf 9: Srovnani nejvice vyuzivanych socidlnich siti (Vlastni zpracovani)
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Patad otazka méla za ukol zjistit, z jakych zafizeni se dotazani ptipojuji na socialni sité
nejcasteji, pricemz méli oznacit pravé 2 moznosti. Nejvice lidi (77,99 %) oznacilo hned
prvni variantu, tedy mobilni telefon. Na druhém misté se umistil vlastni pocitac (64,23 %),
dale také pocita¢ v zamé&stnani ¢i Skole (50,72 %), vyrazné méné (10,29 %) oslovenych se
nejcasteji pripojuje z tabletu ¢i z pocitact na verejnych mistech, jako jsou knihovny, Gtady,
kavarny a podobné (2,75 %). Opravdu mald ¢ast z dotdzanych (1,91 %) se nejcastéji
pfipojuje na socidlni sité u rodinnych ptislusnik ¢i ptratel nebo jesté uplné jinde (0,96 %)
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Mobilni telefon I 77,99%
Tablet W 10,29%
Vlastni pocita¢ I 64,23%
Pocitac v zaméstndni ¢i Skole IIIE————— 50,72%
Pocita¢ umistén na verejnych mistech... m 2,75%
U rodinnych pfislusnikd ¢i pratel B 1,91%
Jinde 1 0,96%

Graf 10: Piehled nejcastéji vyuzivanych zafizeni k pfipojovani na socialni sit¢ (Vlastni
zpracovani)

Dalsi z otazek zjist'ovala, kolik procent z celkového Casu vénovaného internetu travi lidé na
socialnich sitich. Vice nez tfetina dotazanych (32,78 %) oznacila moznost 31-50 % casu,
na druhém misté byla kategorie 11-30 %, kterou vybralo 27,63 % oslovenych, dale rozmezi
51-75 % oznacilo 17,11 % z dotazanych, vice nez 75 % stravené¢ho Casu zvolilo 11,6 %
respondentti, asi do 10 % vybralo 10,65 % lidi a necelé procento (0,24 %)z dotazanych
uvedlo, Ze nevénuji Zadny ¢as socialnim sitim.
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Asi11-30 % m—— 27,63%
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Graf 11: Piehled straveného ¢asu nad socialnimi sitémi (Vlastni zpracovani)
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V sedmé otazce méli respondenti oznacit dva podnéty, které je ptiméji stat se fanouskem
firemniho profilu na socialni siti. Nejcastéji chtéji byt lidé (39,29 %) informovani
o novinkdch dané firmy ¢i znacky, také se chtéji bavit, takze kategorii soutéze, kvizy
a zdbavné piispévky zvolila vice nez tfetina (34,33 %) oslovenych. Nad tietinu (31,22 %) se
také dostala kategorie rad a tipti. 22,33 % ze vSech respondentl voli cestu socidlnich siti i ke
komunikaci s firmou, tedy naptiklad v feSeni problému, zodpovidani dotazii a podobné.
I zajimavosti ze zakulisi firmy jsou pomérné zaddané, zajimé se o n€ 22,01 % z dotazanych.

Jako posledni skoncila loajalita ke znacce €1 firmé, avSak s nezanedbatelnymi 10,53 %.

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

Pfehled o novinkach IEEEEGG—G———— 39,29%
Rady a tipy, které stranka zvefejiiuje I 31,22%
Komunikace s firmou (dotazy, feseni problém,...) E——— 23,33%
Zajimavosti ze zékulisi firmy I 22,01%
Soutéze, kvizy, zdbavné prispévky IS 34,33%
Loajalita ke znacce i firmé mmE 10,53%

Graf 12: Ptehled podnét vedouci uzivatele k oznaceni stranky jako To se mi libi (Vlastni

zpracovani)

Dvé odpoveédi méli respondenti vybrat i u nasledujici otazky. Jednalo se zde pfedevS§im
o podnéty, které uzivatele ovlivni k odebrani firemniho profilu ze svych oblibenych stranek.
Vice nez polovina respondentti uvedla jako diivod velmi dlouhé texty u ptispévki
(52,03 %), druhym nejcastéjsim podnétem je mnoho reklamnich ptispévk, tietim divodem
se stal postupné nezajimavy obsah pro dané fanousky (42,22 %), dale také pftili§ Casté
publikovani ptispévki (40,79 %). Posledni dva diivody patfily negativni zkuSenosti s danou
firmou (13,64 %) a vyuziti jednorazové akce pro fanousky stranky (8,01 %).
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Graf 13: Pfehled podnétii vedouci uzivatele k odznaceni stranky jako To se mi libi (Vlastni

zpracovani)
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V devaté otdzce méli osloveni oznacit, jak Casto se k vyjmenovanym socidlnim sitim
ptihlaSuji. Nejcastéji osloveni vyuzivaji Facebook, 73 % z nich se zde ptihlasuje nékolikrat
denné a 22 % alespon jednou za den. U respondentil je taktéZ oblibeny Instagram, 21 %
respondentl se na néj taktéZ n€kolikrat denné piihlaSuji, ovSem 54 % ze vSech oslovenych
vubec Ucet na Instagramu nevlastni. Ani LinkedIn nema témét polovina (49 %) oslovenych
a jednou denné¢ se na néj pfipojuje pouze 11 % z dotazovanych, ne¢kolikrat mesi¢né pak
21 %. Oblibeny je také YouTube, jednou denné se na néj pfipoji 27 % respondentli a
nékolikrat tydn€ dokonce 38,76%. Google+ patii mezi téméf bezvyznamné, denné se na néj

nepiihlasuje ani jeden z oslovenych, a ucet zde nemé 73,33 %. Pinterest prohlizi alespon

jednou meésicné vice nez 25 % z dotazanych.
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Graf 14: Srovnani Cetnosti ptfihlaSovani na jednotlivé socialni sit€ (Vlastni zpracovani)

Dalsi otazky byly zaméteny piimo na téma profilu Peceni nés bavi. Nasledujici otazka méla
zjistit, kolik z respondenti je pfimo fanouski profilu. Jelikoz byla vyzva k vyplnéni
dotazniku vypsana piimo na profilu, 96 % z dotazanych se uvedlo jako fanousci stranky,

pouze 4 % nikoliv.

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Ano I 96%

Ne M 4%

Graf 15: Clenéni uzivateli na fanousky Facebookového profilu Peceni nas bavi a bézné

uzivatele (Vlastni zpracovani)
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Jedenéctd otdzka zjiStovala vztah k peCeni respondentli. Téméi polovina (47,61 %)
prozradila, ze peCe alespon jednou za tyden, dale 22,93 % pece alesponi jednou mési¢né¢,
12,28 % se chysta zacit s peCenim a prozatim sbiraji inspiraci, 4,13 % z dotdzanych pecou

ve velkych objemech na objednavky a 2,39 % oslovenych nepecou vibec.

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

Vibec nepecu M 2,39%
Chystam se zacit s peCenim, sbirdm inspiraci I 12,28%
Pecu alespon 1x tydné I 47,61%
Pecu alesponl 1x mésicné N 22,93%
Pecu jen pfileZitostné I 10,65%

Pecu ve velkych objemech (na objednédvky) Wl 4,13%

Graf 16: Ptehled vztahu k peceni respondentti (Vlastni zpracovani)

Oblibenost konkrétnich variant drozdi zkoumala dvanactéa otazka. Mezi nejoblibenéjsi patii
Cerstvé drozdi FALA, tuto moZnost oznacilo 30,26 % oslovenych. Hned za nim se umistilo
také velmi oblibené Cerstvé drozdi NOLI s 25,6 %. Drozdi nepouziva 16,15 % dotazanych,
zde patii pravdépodobné také ti, ktefi v pfedchozi otdzce oznacili, ze vliibec nepecou nebo se
tprve chystaji péct, ¢i lidé, ktefi pouzivaji napiiklad kvasek ¢i kypfici prasek. Stale
oblibenéjsi je také susené drozdi Saf instant s 23,09 %, které také s oblibou pouzivaji lidé na
peceni v domacich pekarnach. Cerstvé drozdi VIVO je nejoblibengjsi u 4,67 %, jedna se
o teméf trojnasobné baleni, proto jej kupuji predevsim lidé, co peCou v trochu vétSich
objemech. Posledni moznost byla pro ty respondenty, ktefi nepouzivaji Zaddné drozdi
uvedené z produkce firmy Lesaffre ur¢ené pro domdacnosti. Pouze 0,24 % z oslovenych tuto
moznost vybralo, coZ odpovida 2 lidem z celkového poctu a odpovédi byly Uniferm

a Naturkost.
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Graf 17: Piehled oblibenych typt drozdi dle respondentii (Vlastni zpracovani)
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Posledni otazka se zajimala o to, jaké typy pfispévki by respondenty bavily nejvice.
K dispozici méli rizné navrhy a jejich ukolem bylo 5 z nich. Z niZze uvedeného gragu
vyplyva, Ze nejvétsi zajem by méli lidé o videorecepty (75,6 %), dale o tipy na sezonni
recepty, naptiklad k ptileZitostem jako jsou Velikonoce, Vanoce a podobné, také recepty na
slané (62,44 %) a sladké (61,72 %) pecivo. Dotdzani by se také t&sili ze soutéznich ptispevkl
(54,78 %), také se chtéji bavit, tedy téméf polovina z nich (40,79 %) by uvitali tematické
zabavné prispévky, kvizy, zajimavosti a hry. Zajem by byl také o rady a tipy pii peceni
(38,52 %), tipy na hravé peceni s détmi (34,33 %) a téméf tfetina by taktéz ocenila recepty
pro domaci pekarny (26,2 %).
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Graf 18: Prehled zadanych pfispévkd na strance zaméiené na peCeni dle respondentt

(Vlastni zpracovani)
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8.4 Testovani hypotéz

Dil¢imi cili dotaznikového Setfeni bylo také zjistit, zda skutecné pftili§ dlouhé texty jsou pro
uzivatele obtézujici a zda by lidé ocenili na strance zabyvajici se peCenim videorecepty. Na
zaklade téchto otazek byly formulovany nésledujici hypotézy.

8.4.1 Hypotéza¢. 1

HI1: Alesponi 25 % respondenti obtézuji pfili§ dlouhé texty u publikovanych ptispévkl na

socialnich sitich.
Cetnost v nasem vybéru: p= 0,41
Hladina vyznamnosti a=0,05
Obor piijeti: (-1,64;nekonecno>
= 0,25
Upos = 1,64

B p—m _ 0,41 — 0,25 B
Jrx(1—m)/n /0,25 (1—0,25)/836

1,07

U < Uyogs

Zavér: Hypotézu pfijimam.
8.4.2 Hypotéza ¢. 2
H2: Alespont 56 % respondentli by na strance zabyvajici se peCenim ocenilo videorecepty.
Cetnost v nasem vybéru: p= 0,56
Hladina vyznamnosti a=0,05
Obor pfijeti: (-1,64;nekone¢no>
= 0,56

Upos = 1,64

p—m 0,75 - 0,56
U= = =1,34

1-n 1-056
\/”* m \/0'56*W

U < U0,95
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Zavér: Hypotézu piijimam.
8.5 Interpretace vysledki

8.5.1 Prvni hypotéza

Prvni hypotéza zni ,,Alespon 25 % respondentt obtézuji ptilis dlouhé¢ texty u publikovanych
ptispévki na socialnich sitich.*

Pomoci vzorce lze urcit hodnotu Z, kterou je nutno porovnat s hodnotou Z,=1,64, kterou je

mozno ziskat z tabulky normalni rozdé€leni pro oblast zamitnuti a. = 0,05.

7= i
JE—UOO—E)

n

Pokud se prokéaze, ze hodnota Z bude v¢tsi jak Zg, tak se nezamita Ho, ¢imz se potvrdi zadana
hypotéza s 5% moznosti vyskytu chyby I. druhu. Pokud ovsem Z bude mensi nez Z,, poté

se nezamita Ho, coz znamena, ze neni mozné potvrdit danou hypotézu.

Z uvedenych udaji nelze hodnota Z vypocitat, jelikoz vzorec 1ze aplikovat pouze v ptipad¢,
pokud je testovana hypotéza s vyssi pravdépodobnosti nez 50 %. MoZnosti je pokusit se
polozit opacnou hypotézu, tedy ,,Alesponn 75 % respondentd ocenuje velmi dlouhé texty
u publikovanych piispévkll na socialnich sitich.“ Pokud se nepodafi tuto hypotézu

zamitnout, poté se potvrdi plivodni hypotéza.

Hodnota Z =-6,32 a hodnota Z,=1,64. Z toho tedy vyplyva, Ze Ho neni dlivod zamitnout ¢ili
potvrzujeme pivodni hypotézu.

8.5.2 Druha hypotéza

Druha hypotéza zni: ,,Alespoii 56 % respondentil by na strance zabyvajici se peCenim ocenilo
videorecepty.“ Zadand hypotéza vyhovuje kritériim vzorce pro vypocet hodnoty Z, tedy po
dosazeni do vzorce Z = -0,21 a hodnota Z,=1,64. Z toho tedy vyplyva, Ze Ho taktéZ neni

divod zamitnout ¢ili potvrzujeme ptavodni hypotézu.

8.6 Velikost souboru

Pomoci nasledujiciho vzorce lze zjistit, jaky pocet respondentii by bylo oslovit, aby bylo

dosaZeno piesnosti odhadu + 2 % s hladinou spolehlivosti 95 %. (H=0,02; z4=1,96)
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Po dosazeni do vzorce vyjde ¢islo 2401, tedy znamena pocet respondentil, pii kterém by bylo

dosazeno ptesnosti odhadu + 2 % s hladinou spolehlivosti 95 %.

8.7 Shrnuti vysledkii

Po vyhodnoceni celého dotaznikového Setfeni se ukazalo spoustu zajimavych skutecnosti,
které¢ velmi napomohou pii vytvafeni nové komunikacnim konceptu profilu, a i jinych
strategickych zélezitostech. V prvnich otazkach se v podstat¢ potvrdila i néktera data
z Facebook Insights, tedy o projekt Peceni nas bavi maji zajem piedevsim zeny, ve véku od
18 do 44 let, ale i lidé vySsiho veku jsou zapojeni v pomérné velkém poctu. Dle kategorii
jsou zde v hojném poctu zastoupeny taktéZ maminky na mateiské dovolené a penzisté.
Z dalsich vysledku vyplynulo, Ze mezi respondenty patii mezi nejoblibenéjsi socidlni sité,
kde ma zaloZen ucet kazdy z oslovenych, dale také YouTube, ktery vyuziva vétSina z nich
a téméf polovina z dotdzanych mé tcet 1 na Instagramu. Nejcastéji se lidé pfipojuji na
socialni sit¢ ze svych mobilnich telefonti a pocitacii, ale také na pocitacich ze zaméstnani ¢i
Skoly. Vice nez tietina respondentd travi na socidlnich sitich az polovinu celkového ¢asu
vénovaného internetu. Na Facebook se témet tii Ctvrté dotazanych piipojuje 1 nékolikrat
denné a je tedy nejnavstévovanéjsSi socialni siti mezi oslovenymi. Druhou nejcastéji
navstévovanou socidlni siti je YouTube. Naopak vétSina z dotdzanych nema viibec zaloZen

ucet na Twitteru ¢i Google+, polovina ani na Instagramu, LinkedInu ani Pinterestu.

Dalsi cast dotazniku se tykala pfimo tématu profilu PeCeni néas bavi. Vice nez polovina
respondentl se dostane k peceni alespon jednou tydné, tfetina pak alespoil jednou za mésic,
avsak je zde spoustu zacate¢nikli. Mezi nejoblibenéjsi produkty firmy Lesaffre urceny pro
domacnosti patii Cerstveé drozdi FALA, dale také Cerstvé drozdi NOLI, ze suSeného pak Saf
instant. Z vybéru moznosti ohledné preferovanych ptispévki vyjadiili respondenti nej€astéji
moznost videorecepty, dale predev§im sezdnni recepty, ale je zfejmé, Ze lidé se chtéji také
bavit a uvitali by soutézni ptispévky, také tematické zdbavné piispévky a tipy na kreativni
peceni s détmi.

Testovanim hypotéz byly potvrzeny obé hypotézy. Bylo tedy potvrzeno, Ze alespon 25 %
respondentll obtézuji ptili§ dlouhé texty u publikovanych piispévkil na socialnich sitich

a vice nez 56 % respondentll by ocenilo videorecepty. Z detailnéjSich vysledkt lze tedy fici,
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ze minimalné kazdy druhy uzivatel by ocenil, aby pfispévky neprovadeély prilis dlouhé texty,
které mohou pfiznivce velmi odrazovat. Coz je i sou¢asnym problémem profilu Peceni nas
bavi. Vysledky dotazniku tedy prokazaly, Ze to lidem vadi a je potfeba se na tuto
problematiku zaméfit a psat kratké texty, ve spolupraci s kvalitné graficky zpracovanym
ptispévkem, aby tak opravdu uzivatele zaujaly. V soucasné dobé je taktéz velkym trendem
zatazovat 1 na firemni profily videa, kterd jednak mnohem vice zaujmou mezi statickymi
obrazky C¢i texty, ale také Facebook svym algoritmem tyto piispévky upiednostiiuje.
Z vysledkt dotazniku vyplynulo, ze dokonce vice nez 75 % uZivateld by velmi ocenilo
videorecepty, proto je velmi ptihodné se zamyslet i nad touto oblasti a zkusit koncept videi,

které by spravu jednoznacné zpestftily a pfinesly by jisté¢ mnoho dalSich ptiznivcu.
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9 PROJEKT ZEFEKTIVNENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
NA SOCIALNICH SITICH

V této kapitole je Cerpano piedevsim z poznatkll pfedchozich ¢asti této diplomové préce,
tedy jak teoretickych znalosti, tak vysledkt analytické ¢asti 1 vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni. Klicové je navrhnout projekt tak, aby vedl k dosazeni vymezenych cilii a ipravam
soucasnych nedostatkd. Tedy sestavit strategii projektu, navrhnout komunikaéni strategii,
posoudit vybér socidlnich siti a zhodnotit moZznosti placené propagace. TaktéZ je nutné
zanalyzovat ¢asovou narocnost projektu, zamefit se na rizikova mista a zhodnotit nédklady

celého projektu.

9.1 Vymezeni cili projektu

Cilem projektu je pfedevS§im budovani uZivatelsky pfivétivé komunikace ze strany firmy
smérem k zakaznikim, nendsilnou formou podpofit povédomi o produktech spolecnosti
Lesaffre uréenych pro domdacnosti a atraktivni formou inspirovat své fanousky. Vytvorit
silny profil, ktery bude pfinaSet zajimavy riiznorody obsah na téma peceni a vse kolem n¢;.
Soucasny stav profilu na Facebooku je veden ponckud amatérsky a odkazovano je
na zastaraly a nepfehledny web DroZzdi.cz, proto je nutno vylepsit také celkové design nejen

profilu, ale také ptidruzeného webu tak, aby bylo dosaZeno jednotného vizualniho stylu.

Organickym 1 sponzorovanym Sifenim obsahem profilu taktéz navysit fanouSkovskou
zakladnu, oslovit tak nejen stavajici zdkazniky, ktefi maji uvedené produkty v oblibé, ale

také ty, kteti se teprve k peceni odhodlavaji ¢i hledaji inspiraci jinde.

Druhotnym efektem by poté mél byt stav, kdy sami fanousci budou z ¢ésti tvofit obsah, tedy
budou pfinaSet své tipy a zkuSenosti, taktéz rozSitovat databazi receptl z kynutého tésta na
webu Drozdi.cz. A v neposledni fadé rozsifit své plisobeni 1 na socidlni sit€ Instagram

a YouTube.

9.2 Komunikacni strategie

Prvotnim zamérem je sjednotit styl komunikace, aby byl ikonicky pro dany profil. Tedy
sjednotit 1 celkovy vizudlni styl, pro pfispévky vytvofit grafické Sablony, které budou na
prvni pohled identifikovatelné, dokazi zaujmout a pfi sdileni obsahu bude dochéazet zaroven

také ke sdileni znacky. Celkové vytvaret charakteristickou image profilu.
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Obsah by mél zaujmout nejen ty, ktefi se peceni vénuji velmi Casto, ale také zacateCniky.
M¢l by inspirovat nejen recepty, ale pfedevSim napaditymi pfispévky na zajimavé tipy,
kreativni peceni s détmi, kratkymi videorecepty, soutézemi a zabavnym tematickym

obsahem.

9.3 Cilové publikum

Na socialnich sitich primarné¢ vnimat cilovou skupinu profilu pfedevsim zeny od 18 do
54 let se zymem o peceni, s velkym podilem maminek nejen na matetské dovolené, ale
i starSich Cen i v penzijnim veku, dle vysledkli analyzy Facobook Insights a dotaznikového
Seteni. Tedy zaméfit se taktéZ na sezonni recepty, prilezitostné a také ve vEtsi mife na peceni

s détmi a také aktivni zapojeni muzl do spolecného peceni.

9.4 Vybér socialnich sitich

Dle vysledkli dotaznikového Setfeni patii stale k nejoblibenéjSim socidlni sit’ Facebook,
jehoz aktivni pouzivani uvedli vSichni osloveni, tudiz primarn¢ se zam¢fit predevSim na
celkové zkvalitnéni spravy obsahu a vizualniho stylu souc¢asného Facebookového profilu
Peceni nés bavi. OvSem rostouci oblibé se t¢si taktéz Instagram a hlavné YouTube, ktery
vyuziva vétsina z oslovenych. Proto by bylo velmi vhodné rozsifit svou plisobnost také na

tyto sit€ a oslovit 1 dal$i okruhy uZivateld.
9.5 Komunikace na socialnich sitich

9.5.1 Hlavni mySlenka

Dle zjisténych preferenci uzivatelli dotaznikovym Setfenim by hlavni linii komunikace méla
byt ptfedevsim pravidelna inspirace pro fanousky, a to hravou formou s aktudlnimi tématy,

pro lidi s mnoha zkuSenostmi s pecenim, ale 1 pro Gplné zacatecniky.

9.5.2 Styl komunikace

Predevsim je nutné kazdym piispévkem zaujmou jak po grafické strance, tak i kratkymi
a vystiznymi texty, které dokazi nalakat uzivatele k dalsi aktivité. Pokud pljde naptiklad
o ptispévek s receptem, tak neni zddouci napsat souvisly odstavec textu s popisem receptu,
které na prvni pohled odrazuji, ale vystizné v kratké vété vyzdvihnout piednosti ¢i hlavni

motiv a pomoci zkracovace zvolit i vhodné odkaz na recept na web Drozdi.cz. Dillezita je
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taktéz profesionalni graficka uUprava piispévkl, aby byl celkovy vizudlni styl jednotny

a pfispévky na prvni pohled zaraditelné.

9.5.3

Tonalita komunikace

Tonalita komunikace by méla byt rozhodné upfimnéd a piima, pratelska, povzbuzujici,

motivuyjici, inspirujici a mladistva. Navodit ptatelskou atmosféru, vybizejici ke spolupraci,

kreativité a soutézivosti. Navodit pocity, Ze vafeni a peceni je zabava, ale mize byt i vyzvou,

sebevyjadienim. Také motivovat k peceni s détmi nebo dokonce 1 s celou rodinou, objevovat

radost z peCeni, moznost spoluprace, upevnéni vztahu atd.

9.5.4

Témata ke komunikaci

KOMUNIKACE PRODUKTU

Nenasilnou formou zviditeliovat produkty

Zdiraznovat jejich pozitivni vlastnosti, zajimavosti, postupné davkovat informace
z webu vseodrozdi.cz, Drozdi.cz

Zasazeni produkty do vhodné grafiky — naptiklad jako soucast bézného nakupu, své
misto v lednici, pfifazovat k jednotlivym receptim v ramci varianty Sablony vhodny

typ drozdi atd.

RADY A TIPY PRI PECENT
Vytvoteni pravidelnych rubriky rad a ndpadi, které dokézou byt v kuchyni pii peceni

napomocné

RECEPTY, SPOLUPRACE S WEBEM DROZDI.CZ

Doporucovani receptii s ohledem na sezonnost (Vanoce, Velikonoce, houbaiska
sezona, aktualné dozravajici ovoce, ...)

V ptispévcich odkazovat pomoci zkracovace na recepty z webu Drozdi.cz

Po upravach webu pravidelné vyzyvat fanousky k vkladani vlastnich receptt, také
1 vybrané drobné¢ odménit, naptiklad formou soutéze

Vyuzivat sezonnich receptii — vdnocky, mazance, ...

ZABAVNY OBSAH A BEZNA KONVERZACE S FANOUSKY
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- Doplnéni spravy o odlehéené, zajimavé ¢i i zdbavné prispévky, které jsou vsak
néjakym zplsobem spojeny s danym tématem

- Aktivné reagovat na komentare fanouskt

- Vhodné zarazovat ankety, kvizy, kratké otazky ohledné¢ zkuSenosti ¢i nazort,

reagovani na aktualni témata atd.

= DROBNE SOUTEZE
- Realizace drobnych soutézi pro podporu zvySovani aktivity uZzivatelli na profilu

a také rozsifovani zékladny fanouska

» INFORMACE O B2C AKCICH — PEKARSKE CENTRUM
- Pozvanky na akce

- Fotoreporty z akci

»  VIDEOPRISPEVKY
- Kratké videorecepty
- Peceni s détmi

- Zvézeni spoluprace s foodblogerkou

9.6 Zefektivnéni komunikace na Facebook profilu

Hlavnim cilem je tvofit pravidelny zajimavy a zaroven zabavny obsah pro uzivatele, aby tak
doslo ke kontinualnimu navySovani poctu fanousku. DileZita je také personalizace profilu,
komunikace s fanousky, reakce na jejich zpravy a komentére. Z hlediska designu je nutné
vytvoteni grafickych Sablon pro spravu, v navaznosti na graficky vzhled profilu, k dosazeni
jednotného vizudlniho stylu profilu a brandovani ptispévkd, v ptipad¢ sdileni prispévkl tak
dochazi také ke sdileni znacky. Idedlni pocet by mél byt zhruba 15 pfispévkll mésicnée,
zpracovany profesionalnim grafikem. Zasadni je zvySeni dosahu stranky, ziskani interakce
a feedbacku od fanouski, zvolit zdbavnou a zajimavou forma komunikace, vyvolavani
emoci, zaroven vSak také informovat o produktech a jejich vlastnostech. Podpofit spravu
pomoci PPC kampang¢, realizovat drobné soutéZe pro podporu zvySovani aktivity uZivatel
na profilu, spolupracovat s webem DroZzdi.cz, tedy odkazovat na recepty, vyzyvat fanousky

k vkladani vlastnich receptl, poptipad¢ i soutéze apod.
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Hlavnim tématem ke komunikaci by méla byt komunikace produktu, tedy nendsilnou
formou zviditeliiovat produkt, zdraziovat jeho pozitivni vlastnosti, zajimavosti, postupné
davkovat informace z webu, zasazeni produktu do vhodné grafiky, napiiklad jako soucast
bézného nakupu, své misto v lednici a podobné. Dale vytvofit pravidelné rubriky rad
a napadu, které se v kuchyni pii peceni vzdy hodi, doporucovat recepty s ohledem na
sezonnost. Vyznamné také spolupracovat a zviditeliovat web Drozdi.cz, v piispévcich
odkazovat na recepty z webu, po upravach webu pravidelné vyzyvat fanousky k vkladani
vlastnich recept, pfipadné i n¢které drobné¢ odménit, napiiklad formou soutéze, taktéz
vyuzivat sezonnich receptil. Spravu je nutné doplnit o odlehcené, zajimavé €i i zabavné
prispévky, které jsou vSak néjakym zptisobem spojeny s danym tématem. Aktivne reagovat
na komentafe fanouski. Piispévky budou vzdy tematicky doplnény o fotografii ¢i jiny
zabavny prvek a vsazeny do piipravené Sablony. Vhodné jsou ankety, kvizy, kratké otazky
ohledné zkuSenosti ¢i ndzort, reagovani na aktualni témata atd. Zaradit drobné soutéze, pro
podporu zvySovani aktivity uzivateli na profilu a také rozsifovani zékladny fanousk.
Nezapomenout ani na informace o B2C akcich pekatského centra, tedy pozvanky na akce

a fotoreporty z akci.

Jako kontrola fungovani nastavené komunikace slouzi predevsim pravidelné¢ zhodnoceni
spravy formou mési¢niho reportu shrnujici postup kampané a tispéSnost v plnéni vytycenych

vvvvvv

fanouski, navrhovat cile pro dalsi mésic.

9.6.1 Jednotny vizualni styl a konkrétni navrhy prispévki

V Na zdi profilu by se mély publikované ptispévky typove prolinat, tedy vhodné stiidat
recepty a rizné ankety, rychlé soutéze, rady a tipy, zabavné piispévky, pozvanky na akce

a podobné.

Na obrazcich niZe jsou tedy zpracovany navrhy piispévkl. Aby profil vypadal graficky
jednotné, byly proto navrzeny Sablony s jednoduchym designem, tedy jen bilou linii ve
spodni Casti a umisténim produktu v pravém dolnim rohu. Vzdy by mél byt pouzit pravé
produkt, ktery je vhodny na ptipravu daného receptu, dale susené¢ drozdi Saf instant
v souvislosti s pecenim s détmi ¢i u receptli vhodnych pro pouziti v domacich pekarnach atd.
Tedy oproti ukazce ze soucasného stavu v kapitole 7.1 je zde pouZito mnohem mén¢ textu,
odkazy na recepty jsou zkraceny a upraveny, pouzity jsou kvalitni fotografie z fotobanky a

diky Sabloné ptsobi jednotné.
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ZAJIMA NAS:
Petete si doma vlastni pizzu?

“TANKETA™

Na co jste vice w? & Milujete dyné? Doporucujeme dyfiovy kolag s pekanovymi ofechy,
opravdu stoji za vyzkou3eni. &

» bit.ly/DyiovKolad

Kdo ne, doporucujeme vyzkou3et s kostkou droZdi NOLI. Nabidneme
zakladni recept, ale kazdy si na ni miZe dét co ma rad Je to jen par
surovin, radost k nezaplaceni &

» http:/fbit ty/PIZZA_DOMA

v

103

Pezent nds bavi
—

Pezent

Obrazek 13: Navrhované piispévky na Facebookovy profil Peceni nas bavi (Vlastni

zpracovani)

Navrzen byl i soutézni prispévek, ktery jednak predstavi produkty uzivatelim a také poda
zpétnou vazbu firmé, ktery typ drozdi patii mezi nejoblibenéjsi. Déle byla vymyslena i
rubrika ,,babicka radi“, kde by vZzdycky mohla byt graficky zpracovana kratka rada ohledné
peceni, taktéZ zasazena do Sablony, kdy pfi komentovani a sdileni fanousky bude profil dél
Sifen.

R

Které drozdi pouZivate doma nejéastéji?

Odpovédi piste do komentard. SoutdZ konéf tento patek v 20:00, poté
wyhlasime 2 vitéze dle pravidel (http://bit.ly/PRAVIDLA), ktefi od nas
obdrFi balitek. Aby bylo pecivo jemné a nadychané, poslouchejte babicciny rady. s

~re——
_ BICKALDE P\
~ VADBITECHT TUK 4 CUKR TESTU SKODE P
g DK me:unni[mrsmi
MNOJSTVEV RECEPTV.

Pezent nds bavt
|

Obréazek 14: Navrhované ptispévky na Facebookovy profil Peceni nas bavi (Vlastni

zpracovani)

Cely profil by mél ptlisobit pfijemné, se zaméfenim na rodinu, aby bylo peceni vnimano
opravdu jako zébava. Proto byla navrZena i nova profilova a tivodni fotografie, které by tuto

atmosféru dotvarely. Piivodni stav je tedy opét k nahlédnuti v kapitole 7.1, kde ptisobi velmi
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nesourodym dojmem. Také je potieba zapracovat na redesignu webovych stranek, protoze
predevsim recepty vzdy odkazuji na tento web, kde jsou dané postupy podrobné zpracovany.
V kapitole 7.1 Ize nahlédnout na soucCasny stav, ktery je zastaraly a neptehledny. Designové
neodpovidd modernim ¢istym weblim, pro uzivatele je velmi nepohodIné se na strankach
orientovat, barevné¢ nekonzistentni. Jiz na prvni pohled ma slozitou strukturu, je
neresponzivni a pomaly. Web je vSak databazi veskerych zverejnénych receptii a taktéz by
bylo vhodné jej modernizovat, aby byl taktéz reprezentativni. Po redesignu webu bude
potieba znovu se zamyslet nad vizualni strankou profilu a poupravit tak, aby byl web 1 profil

v rovnovaze a designové jednotny.

Pezent - :g
[] 3 "
nas quT .
|

Peteni nas bavi B e

informace

Fotky 2 A . -

To se mi lib

Obrazek 15: Navrhovana profilova a tivodni fotografie na Facebookovy profil Peceni nas

bavi (Vlastni zpracovani)

9.7 Komunikace na YouTube

Do poptedi se dostava vyznam videa, které obecn¢ dokaze zaujmout vice uzivatell a roste
na oblibenosti. Rostoucim trendem posledni doby je sledovani videi na YouTube, a to
predevsim od doby pfichodu youtuberii vSech zaméieni, at’ uz ohledné cestovani, mody,
kosmetiky ¢i vafeni. Ale 1 na Facebooku je video jako format upfednostiovan. 1 vareni
a peceni roste v poslednich letech na oblibé, lidé vice vnimaji sloZeni produktli v obchodech
a domaci vareni a peceni je trendy. Proto by bylo vhodné zalozit YouTube kandl a toCit
rychlé videorecepty, aby i lidé, ktefi maji z kynutého tésta obavy zjistili, Ze je to vlastné
uplné jednoduché a neni potieba Zadnych pochybnosti. Pro zacatecniky by mohly byt
natocena videa jak na kvések z drozdi, déale i zdkladni kynuté tésto, jednoduché pouziti
suSeného drozdi a podobné. Samoziejmé by ve videich byly pouzity produkty firmy Lesaffre
urceny pro domdacnosti. Na webovych strankach spolecnosti Lesaffre je zminéno vlastni

testovaci pekarské centrum, a i zde jsou fotografie z riaznych pecicich akci, tedy 1 zde by
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mohl byt vhodny prostor na nataceni videi. Variantou je i osloveni ke spolupraci n¢kterou
z foodblogerek, nejlépe néjakou s détmi, aby videa dostala GipIn€ jiny Sarm, a i punc toho, ze
peceni je opravdu velmi jednoducha zélezitost a lidé si mohou za par minut vytvofit poctivou

domaéci pizzu nebo skvély kolac.

I na YouTube lze vlozit profilovou a tivodni fotografii, coz by bylo pfihodné drzet se opét
jednotného stylu, tedy pouzit totoznou grafiku jako je na Facebooku, taktéz vyplnit vSechna
potiebna data, aby byl profil i videa jednoduse vyhledatelna. Na YouTube profilu Ize také
videa fadit do seznam videi, tedy zde naptiklad videa pro zacateCniky, dale na slané pecivo,
sladké pecivo a podobné¢, coz by zpiehlednilo archiv videi, a i odbératelé by toto tfidéni jiste
ocenili.

Vhodné je také diimysIné propojovat Facebook a YouTube ucty, naptiklad odkazovanim
nebo promyslenou soutézi. A i zde by bylo pfihodné vyuzit placené propagace a ptipravit

reklamni kampani na kli¢ova slova.

9.8 Komunikace na Instagramu

Vhodnou socidlni siti ke komunikaci s fanousky by byl také Instagram. Na prvni pohled
muze pusobit podobné jako Facebook, je také typicky predev§im svym c¢tvercovych
formatem fotografii a videi. Obsah lze spravovat pouze ptes mobilni zafizeni, tedy tablety
a chytré telefony. K popisu se Casto vyuzivaji takzvané hashtagy, coZ jsou heslovita
oznaceni, pod kterymi se dany piispévek zafadi a pozdé¢ji mohou piiznivei danych témat pod

témito hesly vyhledavat.

Uget na Instagramu by byl vhodnym doplnénim pisobeni projektu ,,Pedeni nis bavi® na
Facebooku a YouTube. Rozhodné by bylo vhodné opét zachovat jednotny graficky styl.
Primérné by mohl byt vyuZzivan k zakulisnim fotografiim a kratkym videim lékajicim na
pripravované véci, napiiklad videa. Ale samoziejmé 1 ostatni véci jako recepty a podobné.
Velmi dobfe lze 1 zde pofaddat rizné soutéze, vyuzitim zadan¢ho hashtagu poté

vyhodnocovat. A i zde jsou také moznosti propagace.

9.9 Analyza ¢asové narocnosti

Zefektivnéni komunikace celého projektu ,,PeCeni nés bavi, tedy zlepSeni situace ve sprave
soucasného profilu na Facebooku, rozsifeni se na dal$i dvé socidlni sité tedy YouTube

a Instagram a pfedevSim také redesign webu Drozdi.cz je samoziejmé dlouhodobou
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zalezitosti i v souvislosti s podporou budovani znacky, nikoliv jednorazovou akei. Proto je

zapotiebi postupné vse modulovat aby si i stdvajici fanousci na zménu postupné zvykli.

9.9.1

Pripravna faze

Dilezitou soucasti je 1 pfipravna faze, ktera nastavi pocatecni pozadavky a predpoklady

k realiza¢ni fazi. Pfedpokladana délka trvani ptiprav je v rozmezi 2-3 tydnt.

9.9.2

Shromazdéni veskerych informaci potfebnych pied spusténim projektu

Sbér podkladi pro socidlni sité

Doplnéni vSech informaci na Facebook profilu

Ptedéani spravy soucasného spravce noveé uréenému

Zalozeni Gc¢tu na Instagramu, doplnit potiebné informace

Zalozeni G¢tu na YouTube, doplnit potiebné informace

Grafické navrhy slouzici k jednotnému vizudlnimu stylu na socidlnich sitich,
propojenych s webem Drozdi.cz

Hledani vhodnych tipti na foodlogerky ke spolupraci

Realizaéni faze

Do realiza¢ni faze patii jednak pravidelné se opakujici €innosti jako sprava a meési¢ni

reporting, ale také narazové akce jako je nataceni videi, redesign webu apod.

Nova profilova a ivodni fotografie na Facebooku

Sjednoceni vizuéalniho stylu i na YouTube a Instagramu
Vytvoteni graficky jednotnych Sablon pro pfispévky na Facebooku
Ptevzeti spravy Facebook profilu s novym stylem komunikace
Zahajeni spravy profilu na Instagramu

Prace na redesignu webu Drozdi.cz

Zahajeni reklamnich kampani na socialnich sitich

Realizace soutézi na socialnich sitich

Doladéni detaili okolo nata€eni videi

Dokonceni redesignu webu Drozdi.cz

Propojeni socialnich siti s webem DroZdi.cz

Nataceni a editace videi

Postupné vydéavani videi a propagace

Pravidelny reporting
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Celkova doba stravena na redesignu webu je odhadovana na 1-2 mésice, i dle zapracovavani
piipominek. NataCeni videi a nasledna editace je na kazdé video odhadovan ¢as 4 hodiny na
nataCeni a 6 hodin postprodukce. Sprava profili je na pfipravu piispévka predpokladan
straveny Cas cca 4 hodiny mési¢né na navrhy a textovani, grafickd uprava cca 3 hodiny
mésicné, doba stravend nad dotazy fanouskl, publikovani pfispévkl, vyhodnocovéni
soutézi, oslovovani vyherct se stravi mési¢né taktéz cca kolem 4 hodin ¢asu, komunikace
s klientem cca 1 hodina a mésicni reporting a vyhodnocovani taktéz cca 2 hodiny Casu

meésicné.
9.10 Analyza nakladi

Nejprve je potfeba vzit v ivahu jednorazové ndklady, tedy prace spojeny pied zacatkem
spusténi spravy, zalozeni u¢tl na socidlnich sitich, grafické upravy, tedy nové profilové
a uvodni fotografie, také navrh a zpracovani grafickych Sablon, dulezitd je i vystavba
reklamnich kampani, také nalezeni vhodné foodblogerky a sjedndni ke spolupraci
s natacenim videi. Zahrnout také veskeré prace spojeny s redesignem webu. Navrzeny

rozpocet je sestaven dle redlnych cen agentur.

Tabulka 2: Jednordzova néklady projektu (Vlastni zpracovani)

Jednorazové naklady

Aktivita Castka
Zalozeni uctl na YouTube, Instagramu, ipravy Facebookového profilu 1.000,-
Zpracovani grafickych Sablon pro spravu 1.900,-
Profilové + tivodni fotografie 800,-
Vystavba reklamnich kampani (PPC, remarketing,...) 5.400,-
Sjednéani foodblogerky ke spolupraci 6.000,-
Redesign webu 48.000,-
Jednorazové naklady celkem 63.100,-

TaktéZ je nezbytné vycislit opakujici se mési¢ni ndklady pravé na spravu socialnich siti,
grafické prace na podporu spravy, vyhrazené prostfedky na propagaci a na spravu kampani,
nezapomenout ani na prace spojené s nataCenim videi, odménu pro foodblogerku

a naslednou postprodukci.
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Tabulka 3: Pravidelné mési¢ni naklady projektu (Vlastni zpracovani)

Pravidelné mési¢ni naklady

Aktivita Castka
Pravidelna sprava socidlnich siti 9.800,-
Grafické prace na podporu spravy 4.500,-
Pravdidelné reklamni kampané (Facebook, Instagram, 8500
YouTube, Adwards, Sklik) o
Mésicni sprava reklamnich kampani 1.800,-
Realizace videa na YouTube (nataceni ve vlastnich

prostorach, 4.500,-, odména pro foodblogerku 5.000,-, 15.000,-
postprodukce 5.500,-)

Pravidelné mési¢ni naklady celkem 39.600.,-

9.11 Analyza rizik

Je nutné se také zaméfit na rizika, kterd mohou v pritbéhu realizace projektu nastat. V tabulce

nize jsou vypsany jednotlivé situace, které by mohly nastat, pfi¢emz jsou také ohodnoceny

dle pravdépodobnosti vzniku rizika a taktéz z hlediska dopadu, ktery by méla dana situace

na postup realizace projektu. Jednotlivé rizikové situace byly hodnoceny na skale uvedené

v tabulce, dle pravdépodobnosti a miry dopadu. Vysledna hodnota vznikla vynasobenim

téchto dvou ¢&isel.
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Tabulka 4: Rizika projektu (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost

vzniku rizikové | Stupeii dopadu Vysledni

situace rizika hodnota
Rizikova situace Stupnice (0-0,3-0,5-0,7-1) rizika
Spatné naéasovani publikovanych piispévki 0,3 0,7 0,21
Nezvyseni aktivity fanouskt 0,3 0,5 0,15
NenavysSeni fanouskovské zékladny 0,3 0,5 0,15
Nezvladnuti ptipadné krizové komunikace 0,5 0,7 0,35
Nedostate¢ny zajem o soutéze 0,3 0,7 0,21
Navyseni pfedpokladanych naklada 0,3 0,5 0,15

Nejvyssi hodnotu rizika ziskala situace v ptipadé nezvladdnuti krizové komunikace. Mezi
dalsi vyznamné&j$imi rizika patii disledky ze Spatného nacasovani publikovanych ptispévkl
a také nedostatecny zajem o soutéze. Pomérné nizké riziko poté vychdzi u nezvyseni aktivity

fanouskul, nenavyseni fanouskovské zakladny, a také navyseni predpokladanych naklada.

9.11.1 Navrhy pro omezeni vzniku rizik
Spatné nadasovani publikovanych piispévki

I ptesto, ze jsou k dispozici primérné statistiky z Facebook Insights,, kdy je vhodné
publikovat ptispévky, mize se stat, ze prispévek nezasdhne v danou dobu dostatek praveé
aktivnich uzivateli a nebude efektivné vyuzit. Spravna doba k publikovani piispévk je totiz
ovlivilovana mnoha vedlej$imi faktory, jako je pocasi, prazdniny, obdobi dovolenych,
probihajici akce, vSedni ¢i svatecni dny a podobné. MoZnosti omezeni tohoto rizika je
nastudovani velmi podrobnych statistik pomoci naptiklad analytického nastroje
Zoomsphere, kde 1ze zpétn¢ dohledat aktivitu fanouskid po jednotlivych kratkych tsecich
a zaméfit se na potfebna data. Dals$i moZnosti je také propagovat jednotlivé ptispévky zvIast
a presn¢ si navolit v jakych Casovych usecich ptispévek zobrazovat, 1ze si 1 pfesné navolit

charakteristiku uzivatell, na které bude cileno, tedy v€k, demografické udaje, zajmy atd.

NezvySeni aktivity fanouski
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V soucasné dobé je aktivita fanouskld ve vétSiné piipadi témét nulova, reaguji pouze
jednotky uZzivatell, tedy vznik tohoto rizika je velmi maly. AvSak jako opatfeni je vhodné
jiz od zacatku iniciovat fanouSky k aktivité, at’ uz formou kratkych otazek, anket, kvizt

¢1 soutezi, taktéz tpravou propagace prispévku.
NenavySeni fanouskovské zakladny

Do souc¢asné doby byly publikovany v podstaté pouze recepty. Cili lze piedpokladat,
ze rozSifenim obsahu, tedy zafazenim vice soutéznich ptispévka, zébavny obsah,
videorecepty, a v§e o co vyjadrtili lidé zajem prostiednictvim dotaznikového Setieni, se zméni

nejen aktivita fanouskt a dosah ptispévki, ale i obecné ptirtistek fanouskda.
Nezvladnuti pripadné krizové komunikace

Muze nastat situace, kdy na socialnich sitich vznikne n¢jakéd aféra, at’” uz neopravnéna
¢1 opravnénd. Obcas se v potravinatrskych vyrobcich objevi napiiklad hmyz, nebo v mediich
probéhnou zpravy o skodlivosti nékterych slozek ¢i obalti a podobné. V kazdém ptipadé je
nutné zvolit na spravu socidlnich siti proskoleného spravce, ktery bude umét na vniklou

situaci v€as, a hlavné spravnym zplisobem zareagovat.
Nedostatecny zajem o soutéZe

Soutéze patii k velmi oblibenym mezi uzivateli, avSak mlze se stat, ze se zucastni velmi
malo soutézicich. Poté je potfeba podivat se na to, zda nebyly podminky pro ucast v soutézi
prili§ naro¢né, nebo zda nebylo vyhranéno malo ¢asu a podobné. Ptipadné podpofit

ptispévek finan¢ni ¢astkou.
NavySeni predpokladanych nakladia

Rozpocet by mél pokryt veSkeré planované aktivity, pouze v piipadné rozhodnuti
spole¢nosti naptiklad zvysit Cetnost videi, publikovanych ptispévkl a podobné, ¢astka by

se navysila o dané polozky.

9.12 Caste¢na realizace projektu

Sestaveny projekt byl pfedlozen spole¢nosti Lesaffre, jehoz zastupci byli invenci velmi
nadSeni a rozhodli se postupné nékteré navrhy projektu aplikovat. V prvni fazi probéhlo
predani spravy Facebookového profilu do rukou nového spravce, tedy byly pouzity piimo
navrhy piispévkd, které jsou k nahlédnuti v podkapitole 10.6.1, a to véetn€ noveé navrzenych

Sablon, které se zacaly pouzivat u vSech ptispévkl. Byla zménéna i tvodni fotografie profilu,
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taktéz dle navrhu, k vidéni v kapitole 10.6.1. O zméné¢ profilové fotografie se dlouze jednalo,

stale ztstaval pivodni obrazek Iva z produktu Cerstvé drozdi NOLL

Aktivita fanouskl se s novymi piispévky velmi zvedla, zacali také ptibyvat novi fanousci,
lidé zacali pod piispévky psat své zkuSenosti v souvislosti s pecenim, navzijem si radit,

posilat fotografie a recepty oblibenych receptl, hojné¢ se ucastnit v soutézich a podobné.

Zastupci spolecnosti si vzali k srdei také redesign webovych stranek Drozdi.cz
a z puvodnich zastaralého webu, ktery je k nahlédnuti v kapitole 7.1, je nyni moderni
piehledny web s Cistym tematickym designem, na ktery byla taktéZ v uvodu pouzita
fotografie z navrhia projektu. Bylo také vytvotreno nové logo Drozdi.cz s malym valeckem
s napisem ,,PeCeni nds bavi“, které bylo nakonec 1 pouzito jako profilova fotografie na
socidlnich sitich. Po c¢ase byly navrZeny také opét nové Sablony, kde je pravé
zakomponovano 1 nové logo se zminénym valeckem. Tim bylo docileno celkové

sjednoceného vizualniho stylu.

Droidi.cz 00

Drozdi.cz

A

-

Obrazek 16: Realizovany redesign webovych stranek a loga (Drozdi.cz, 2017)

Velmi zaujal i ndpad s natdCenim videi, dokonce vznikla i zminovana spoluprace
s foodblogerkou, ktera mé dvé malé déti. Vznikaji tak kratkd videa, ve kterych jsou

demonstrovany jednak recepty, ale i pravé pocatecni postupy pripravy kvasku a tésta.
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Uvodni fotografie taktéZ koresponduje s grafikou pouZitou na webu a Facebookovém

profilu.

(1 Tube & Q

Peceni nas bavi

Nahrana videa

Jak pripravit tésto z instantniho  Jak pfipravit tésto z cerstvého Jak pripravit kvé
droZdi drozdi

Obrazek 17: Realizace YouTube uctu PeCeni nas bavi (YouTube, 2017)

Za velky uspéch povazuji presvédéeni managementu, aby nechal o obalu nové
ptipravovaného produktu — SuSené drozdi Noli rozhodnout pravé fanouSky na Facebooku.
Navrh byl formou soutéze, kdy fanousci méli vybrat jeden obal ze dvou nabizenych variant,
aby své fanousky za jejich ndzory mohla spolecnost odménit, a tak jim podckovat.
Ptichystany byly proto darkové balicky pro 10 vybranych ndzorl. SoutéZ nejprve bézela
4 dny bez promovani, kdy nasbirala cca 400 respondentii. Poté byla promovana ¢astkou
2 000 K¢ a na zaklad¢ toho se pocet respondentli zdvojndsobil. Timto zplsobem lze

efektivné regulovat dosah, pokud je potieba zvysit pocet respondentt.

Prispévek tedy splnil nékolik funkci, tedy informoval lidi o novém produktu, ktery brzy méli
najit v prodejnach, fanousci dostali také moznost si zasoutézit, a predev§im se spolecnost
dozvédéla velmi cenné informace, se kterymi muzete dal pracovat a které také pomizou
objektivné se rozhodnout. V neposledni fad¢ pocit sounalezitosti pro fanousky. Kdyz poté
v regalu objevi takovy vyrobek, na kterém se vlastn€ osobné podileli, nejspi§ produkt

alespon vyzkousi.
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Podrobnosti o prispévku

i30u bjt oproti tidajim zobrazenym u pispdvkl zpofddny.

569.279 Osioveni uzvateie

Peceni nas bavi

F ifa) PRIA business 11 srpen - Upraveno @ 2.098 1o s= milibi, komentafe a sdileni

= SOUTEL =

Zapojte se do vwbéru obalu nového vyrobku "Sudené pekafské drozdi Noli 9 397 102

7 g", ktery se brzy objevi v obchodech! » Ktera varianta u vas wyhrava: A s s Hpnzpe b
nebo B?

. . I . 1.136 1.019 17
Odpovédi piste do komentafl. Soutéz konéi tuto nedéli 16.8.2015 v 22:00. Komentare U prispéviu U sdileni
poté odménime 10 hlasujicich.... Zobrazit vice

463 402 61
Sdilene poloky U piispeviu U sdilenf

4.397 winuti na prispevek

2.200 2 2.195
Zobrazeni fotky Kinuti na odkaz Jina kiknuti #

NEGATIVNi NAZOR
AT Skt phispévek 5 Skryt viechny pispéviy

10 Nahiasit jako spam 4 Tato stranka se mi uZ nefibi

Obrazek 18: Realizovany ptispévek dle novych navrhti na Facebookovém profilu Peceni nas
bavi (Facebook, 2017)
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace této bylo navrhnout plan marketingové komunikace na
socialnich sitich pro projekt ,,Pe¢eni nas bavi“ spole¢nosti Lesaffre Cesko, a.s. a zaleZitosti
s nim spojenych. Zamérem bylo zvysit povédomi o tomto projektu, spolecné
s propagovanymi produkty a webovymi strankami Drozdi.cz, a to pfredev§im
prostiednictvim socialnich siti Facebook, YouTube a Instagram. Uéelem bylo také zlepsit
komunikaci s cilovym publikem, zvySit poCet piiznivci na socidlnich sitich a zesilit

povédomi o produktech firmy ur¢enych pro domacnosti.

V teoretické casti této prace byla nastinéna problematika internetového marketingu
a soucasné trendy jeho vyuZzivani, dale pfedev§im na socialni sité, jejich charakteristiku
a rozdéleni, taktéz bliz8i seznamendi s nejvice vyuzivanymi. Dale je zde vénovana i kapitola
k moZnostem propagace na socidlnich sitich, volb¢ strategie komunikace a také predstaveni

analytickych nastroju, které velmi usnadiuji praci se spravou jednotlivych ucta.

V praktické &asti je nejdfive piedstavena spolecnost Lesaffre Cesko, a.s., jejich produkty
a zaméfeni, také analyza stavu vychozi situace projektu, tedy demografickd a geograficka
analyza ptiznivel profilu na Facebooku, SWOT analyza, analyza ptispévkl a komunikace.
Déle analyza konkurence prostfednictvim Porterovy analyzy konkurencnich sil, ktera
se zabyvd vlivem zdkaznikdi, dodavatel, substitucnich produktl, stavajici a nové

konkurence. Déle bylo realizovano dotaznikové Setfeni a vyhodnoceni jeho vysledk.

Na zavér byl na zaklad€¢ poznatkli z predchozich kapitol sestaven projekt zefektivnéni
marketingové komunikace na socidlnich sitich. Nejprve byly vyty€eny cile projektu, tedy
pfedev§im vybudovani uZivatelsky pfivétivé komunikace ze strany firmy smérem
k zakaznikim, nenésilnou formou podpofit povédomi o produktech spolecnosti Lesaffre
uréenych pro domacnosti a atraktivni formou inspirovat své fanousky. Vytvofit silny profil,
ktery bude prinaset zajimavy riznorody obsah na téma peceni a v§e kolem n¢&j. Druhotnym
efektem by poté mél byt stav, kdy sami fanousci budou z ¢asti tvofit obsah, tedy budou
pfinaset své tipy a zkuSenosti, taktéZ rozsifovat databazi receptli z kynutého tésta na webu

Drozdi.cz. A v neposledni fad¢€ rozsitit své piisobeni i na socialni sité Instagram a YouTube.

Byla vyty¢ena komunikacni strategie, cilové publikum, vybér socidlnich siti, styl a tonalita
komunikace, navrzena témata ke komunikaci a doporuceni k celkovému zefektivnéni
komunikace. Navrzen byl také jednotny vizudlni styl komunikace a konkrétni navrhy

prispevki. Déle také podnéty ke komunikace na Instagramu a YouTube. Zpracovana byla
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také analyza Casové narocnosti projektu, z hlediska piipravné i realiza¢ni faze, dale také

analyza nékladu a rizikova analyza.

Analyza i projekt byly pfedlozeny zastupcim ze spoleCnosti Lesaffre, ktefi byli invenci
velmi nadseni a rozhodli se nékteré navrhy projektu aplikovat, coz je popsano v posledni
podkapitole prace. Jsem velmi rada, Ze ma prace byla opravdu uzitecnd a vyzkousela jsem
si na konkrétnim ptipadu propojit teorii, ziskanou pétiletym studiem na Univerzit¢ Tomase
Bati ve Zlin¢ a ¢tenim odbornych knih, s praxi a ziskat realné vysledky. Velmi mé tato

zkusenost obohatila a véfim, ze podobnych zkuSenosti bude pfibyvat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CTR  Mira prokliku
PPC  Pay per click, proklikova reklama

PR Public relations, vztahy s vetrejnosti
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
Dotaznik k diplomové praci:

PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE SE ZAMERENIM NA
SOCIALNI SITE VE VYBRANE FIRME

1. Jaké je vase pohlavi?
[] Zena
] Muz

2. Jaky je Vas vék?
0 0-17 let
18-24 let
25-34 let
35-44 let
46-54 let
55-64 let
65 a vice let

OoooOoogdgod

3. Do které kategorie patrite?
Student

Zamgéstnanec
Zivnostnik/podnikatel
Mateiska/rodi¢ovska dovolena
Veden na utradu prace

I I R

4. Které z nasledujicich socialnich siti aktivné vyuzivate, tedy alespon jednou tydné se
prihlasite?

Facebook

Instagram

LinkedIn

YouTube

Twitter

Google+

Pinterest

OOooooOood

5. Z jakych zarizeni se na socialni sité pripojujete nejcastéji? Vyberte prosim dvé
moZznosti.

Mobilni telefon

Tablet

Vlastni pocitac

Pocita¢ v zaméstnani ¢i Skole

Pocita¢ umistén na vefejnych mistech (knihovna, kavarna, afad, ,..)

U rodinnych ptislusnikt ¢i pratel

Jinde

OOoooogood



6. Priblizné kolik procent z celkového ¢asu vénovaného internetu stravite na socialnich
sitich?

Neveénuji zadny Cas socidlnim sitim

Asido 10 %

Asi 11-30 %

Asi 31-50 %

Asi 51-75%

Vice nez 75 %

OoooOoogo

7. Které z nasledujicich podnétu Vas priméji stat se fanouskem profilu na socialnich
sitich néjaké firmy ¢i znacky? Oznacte prosim dva nejvyznamnéjsi faktory.

Piehled o novinkach

Rady a tipy, kter¢ stranka zvetejiiuje

Komunikace s firmou (dotazy, feSeni problémd,...)

Zajimavosti ze zakulisi firmy

Soutéze, kvizy, zabavné piispévky

Loajalita ke znacce ¢i firme

OoooOoodgo

8. Které z nasledujicich podnétii Vas naopak priméji odebrat profil na socialnich sitich
vybrané firmy ¢i znacky ze svych oblibenych? Oznadte prosim dva nejvyznamné;jsi
faktory.

Mnoho reklamnich ptispevki

Velmi dlouhé texty u ptispévkil

Negativni zkuSenost s firmou ¢i znackou

Vyuzil jsem jednorazové akce pro fanousky stranky, jiz nepotiebuji byt dale
informovan o novinkach atd.

Obtézuje mée prili§ Casté publikovani piispévki

(1 Obsah pro mne ptestal byt zajimavy

O0Oo0gno

9. Oznacte prosim kriZkem cetnost prihlaSovani na nasledujici socidlni sité:

Nekolikrat | Jednou Nékolikrat | Nékolikrat | Méné nez | Nemam
denné za den tydné mesicné 1x mésicné | zde tcet

Facebook

Instagram

LinkedIn

YouTube

Google+

Twitter

Pinterest




10. Jste fanouskem Facebookového profilu ,,PecCeni nas bavi“?
0 Ano
[0 Ne

11. Jaky vztah mate k peceni?

Viibec nepecu

Chystam se zacit s peCenim, sbiram inspiraci
Pecu alespon 1x tydné

Pecu alespon 1x mésicné

Pecu ve velkych objemech (na objednavky)

I I B A

12. Které drozdi pouzivate nejéastéji?
[ Cerstvé drozdi FALA

[ Cerstvé drozdi NOLI

1 Cerstvé drozdi VIVO

[] SuSené drozdi Saf instant

0 SuSené drozdi NOLI

[ Jiné: ...........

0

Nepouzivam drozdi

13. Oznacte prosim 5 typi prispévkii, které by Vas ohledné peceni nejvice bavily:
Sezonni recepty (Vanoce, Velikonoce, aktualné dozréavajici ovoce,...)
Recepty na sladké pecivo

Recepty na slané pecivo

Rady a tipy pfi peceni

Tipy na peceni s détmi

Recepty vhodné pro doméci pekarny

SoutéZni piispévky

Tematické zabavné ptispévky (kvizy, zajimavosti, hry,...)
Bezlepkové peceni

Zajimavosti o drozdi

Zpisoby vyuziti drozdi

Peceni pro zacatecniky

Videorecepty

Jiné: ...

|

OOoooooooooogano



