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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva analyzou komunikacniho mixu se zaméfenim na socidlni sité
podniku Polarka. V teoretické ¢asti jsou rozebirany tradi¢ni nastroje komunikace a nastroje
online komunikace zaméfené na socidlni sité. V druhé, praktické ¢asti jsou tyto poznatky
aplikované do praxe. V praktické casti je kratce charakterizovan podnik Polarka
a analyzované socialni sité, které vyuziva. Nasleduje benchmarking a dotaznikové Setieni,
které¢ zkouma chovani uzivateli na socidlnich siti. Na zakladé¢ vysledki byly v této praci

navrzeny feseni zjiSténych nedostatkii v oblasti komunika¢niho mixu.

Kli¢ova slova: Marketingovd komunikace, Socialni sité, Facebook, Instagram, Placena

reklama

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with the analysis of the communication mix with a focus on the
social networks of the company Polarka. The theoretical part discusses traditional
communication tools and online communication tools focused on social networks. In the
second, practical part, these findings are applied in practice. In the practical part, the
company Polérka is briefly characterized and analyzed the social networks they use. This is
followed by benchmarking and a questionnaire survey, which examines the behavior of users
on social networks. Based on the results, solutions to the identified shortcomings in the field

of communication mix were proposed in this work.

Keywords: Marketing communications, Social Networking, Facebook, Instagram,

advertising
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UvVOD

Soucasti bézného zivota témet vSech lidi je komunikace pomoci socidlnich siti, ktera nabizi
firmam levnou a velmi efektivni moznost marketingové komunikace. Vhodné¢ zvolené
marketingové nastroje mohu pftilédkat spoustu potenciondlnich zdkaznikti, nebo si udrzet ty
stavajici. Diky nizkym nakladtim mohou socidlni sit€ vyuzit i malé firmy, které nemaji tolik
prostiedkl k zrealizovani bézné reklamy, moznost pfesného zacileni na zadkazniky je dalsi

velkou vyhodou.

V této bakalarské praci se soustiedim na analyzu komunika¢niho mixu podniku Polérka.
Téma jsem si zvolila z divodu, ze m¢é komunikace a problematika na socialnich sitich
zajima. Podnik Polarku jsem si vybrala hlavné z divodu, Ze se jednd o malou rodinnou

kavérnu, cukrarnu, které se snazi stale vyvijet a zlepSovat se v komunikaci na socidlnich siti.

Prace se déli do dvou ¢ésti. Prvni teoretické ¢ast obsahuje teoreticka vychodiska, které slouzi
jako podklad pro praktické analyzovani komunika¢niho mixu Polarky. Tato ¢ast popisuje
tradiéni ndastroje marketingu, vyvoj a soufasné¢ trendy marketingu. Déle popisuje
nejvyuzivanéjsi socialni sité, jejich vyvoj a mozné vyuziti pro firmy.

Druhou ¢asti prace je prakticka Cast, v praktické ¢asti jsou poznatky z teoretické casti
aplikované do praxe. Prace rozebird pusobeni Polarky na socialnich siti a vyuziti
marketingovych néstroji. V ivodu je podnik kratce popsan, nasleduje analyza stavajici
komunikace, dale benchmarking, ktery porovnava komunikaci na socidlnich siti Polarky s

konkurenénim podnikem Cukrarny Delikana.

Na zékladé zjisténych poznatkli jsou navrzeny doporuceni pro zlepSeni efektivity

komunikace na socialnich siti podniku Polarka.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Propagace a reklama na socialnich siti je pro firmy efektivni a velmi levna, proto je u mnoha
firem tak oblibena.

Tato bakaldiskd prace se zaméfuje na komunikaci na socidlnich siti. Cilem prace je
analyzovat marketingovou komunikaci vybrané spolecnosti Polarka se zaméfenim na
socialni sit€. Navrhnout na zéklad¢ provedené analyzy ptipadna doporuceni, ktera povedou

ke zlepSeni marketingové komunikace.

V préci bylo vyuzito dotaznikové Setfeni a jehoz cilem bylo zjistit odpovédi na stanovené
otazky, které jsou:
1. Vkteré casti dne jsou uzivatelé socidlnich siti nejaktivnéjsi a kdy je tedy

nejefektivngjsi sdilet reklamu a ptidavat ptispévky ?
2. Spokojenost zakazniku se soucasnym stavem komunika¢nich kanal Polarky.
3. Kterd socialni sit’ je primarné sledovana zakazniky Polarky?

Dalsi pouzitou metodou byl benchmarking, ktery slouzi ke srovnani soucasné komunikace
na socialnich siti u vybrané spolecnosti, které je porovnavana s konkurenci.

Na zakladé poznatkli z popisné analyzy, dotaznikového Setfeni a benchmarkingu jsou
navrhnuty doporuceni, které se tykaji zlepSeni a efektivniho vyuziti socialnich siti podniku
pro marketingové ucely.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix je jednou z hlavnich slozek marketingového mixu, ktery je zaméfen na
komunikaci. Komunika¢ni mix je ve firmé vyuzivan ke komunikaci jak s budoucimi, tak se
stavajicimi zdkazniky. ,,Cilem marketingového komunikacniho mixu je seznamit cilovou
skupinu s produktem firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a presvédcit ji o ndkupu, vytvorit
skupinu vérnych zakaznikii, zvysit frekvenci nakupu, seznamit se podrobnéji s verejnosti
a cilovymi zakazniky, komunikovat se zakazniky, redukovat fluktuaci prodejii.*

(Jakubikova, 2013, s. 242).

Model AIDA definuje, co je ukolem marketingové komunikace ve firmé, je tvofen ze 4
krokt AWARENESSA- Ziskat pozornost, INTEREST- vzbudit z4jem, DESIRE - Vyvolani
touhy a ACTION — dosazeni akce. (Svétlik, 2016, s.9). Jan Halada (2015, s. 20) popsal
AIDU jako psychologicky, responsivni proces, kterym prochazi potencionalni zakaznik pted

uskute¢nénim nakupu. Jsou to urcité kroky, kterymi zakaznik pfed svym nakupem projde.

1.1 Proces marketingové komunikace

Aby mohla marketingova komunikace fungovat spravné musi projit ur¢itym komunika¢nim
procesem. Je znamo nékolik modelil procesu, Ketler a Koller (2016 s. 520) uvadéji ve svém
modelu procesu obecny pribéh komunikace, ktery lze aplikovat i na marketingovou
komunikaci. Ukolem marketingové komunikace je prodat produkty a vzbudit u zakazniki
o né zajem. Podle Ptikrylove (2019, s.23) ma marketingovy proces za cil pfedat informaci
¢1 sdéleni od zdroje piijemci.

e | '1
| odesilatel = kédovani }__, ‘7 Sdél?n',,,j .
|| |

L

dekédovani f— pfijemce

médium - J L

? N

zpétnd vazba

o - reakce |[*----=
|
Obrazek 1 Zdroj: KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha:
Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5. str. 520

Ketler a Koller (2016 s. 520) ve svém modelu uvadéji, ze je slozen z deviti zdkladnich prvki

a to: vysilatel a pfijemce, sdéleni a média, kédovani, dekodovani, reakce a zpétné vazby
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a poslednim prvkem je Sum. Zatimco Ptikrylova (2019, s.23) uvadani model komunika¢niho
procesu tvotfen osmi prvky: zdroje komunikace, zakddovani, sdéleni, pienos, dekddovani,

piijemce, zpétna vazba a komunikacni Sumy.

Za zdroj komunikace je povazovana organizace Ci osoba, kterda vytvaii obsah zpravy a
nasledné o ni rozhoduje. Svétlik (2016, s. 9-11) uvadi, ze ke spravné a ucinné komunikaci
je dilezité, aby byl zdroj zpravy pfijatelny a atraktivni. Pfijemce sdéleni je pak osoba, které
je sdéleni urceno a ktera ji vnima. Za ptijemce sdéleni se oznacuji potencionalni zakaznici,
nebo maloobchody i1 velkoobchody, ktera budou produkt prodavat. Proces, pii kterém
probihd pfevod informace neboli obsah zpravy, do srozumitelného sdéleni se nazyva
zakodovani. Znamena to, ze kazdy ptijemce by mél rozumét sdélené zpraveé at’ uz se jedna
o obrazek slova ¢&i kresby. Zpétna vazba je pak reakce, ktera je vysilana zpét zdroji. Sum je
pak jakékoliv ruSeni zpravy, ktery mize obsah zpravy zménit. Sdéleni je pak jakéasi suma

informaci, které jsou ke zdroji poslany.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

2 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

Komunikacni mix je tvofen fadou nastrojii, které slouzi ke sdélovani informaci svym
potencionalnim zdkaznikiim. V soucasné dob¢, vysoce konkurencniho prostiedi je zapotiebi
vyuzivat v§ech néstroji, které soucasna doba nabizi. K dobie zvolenym néstrojim napomaha
znalost segmentace trhu, vhodné€ zvolena cilova skupina a jaké jsou jeji pozadavky.
Mezi tradi¢ni komunikacni nastroje byva vétSinou zarazena reklama, podpora prodeje déle
vztahy s vefejnosti, osobni a pfimy prodej. (Eger a kol., 2017, s. 14). Mezi dalsi nastroje
muzeme zafadit i event marketing a sponzoring, jejich zafazeni je vSak nejasné, Karlicek
a Kral (2011) zatazuji event marketing a sponzoring do tradi¢nich néstroji, Pfikrylova a kol.
(2019, s. 47) vybrané nastroje fadi jako soucast public relations. V bakaléaiské praci budu
vice popisovat jen marketingové komunikacni néstroje, které jsou ve vétsi mife vyuzivany

na socialnich sitich.

2.1 Tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu

Tradi¢ni komunikacéni néstroje jsou vyuzivané uz léta a bez spravné zvolenych nastroji by
nebylo mozné vést kvalitni marketingovou komunikaci. V kapitole budou vice popsany

nastroje komunika¢niho mixu, které jsou fazené mezi tradi¢ni néstroje.

2.1.1 Reklama

Reklama je jednim z nejvice vyuZivanych nastrojii komunika¢niho mixu. PfestoZe existuje
mnoho definic reklamy, vSechny se shoduji na tom, Ze reklama je placena neosobni forma
komunikace, kterd pomoci médii sd€luje informace o produktu, vyrobku nebo myslenek
s cilem informovat, ptfesvéd¢it nebo pfipomenout. (Jakubikova, 2013, s. 308) Zdkon ¢.
40/199 sb. O regulaci reklamy 7ika: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni i jind
prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci

ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak*.

Jako hlavni vyhodu reklamy uvadi Ptikrylova (2019, s. 48) velmi Siroké ptisobeni, z tohoto
divodu je dobré reklamu pouzit zejména pii uvedeni nového produktu na trh. Reklama se
rozliSuje podle druhu média, ktery k jejimu Sifeni vyuzivame, rozliSujeme ji na rozhlasovou
reklamu, televizni reklamu, tiskovou reklamu, venkovni reklamu, reklamu v kinech a online

reklamu (Karlicek, 2018). Kazdy druh reklamy sebou nese vyhody, ale i nevyhody, které se
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musi pfi planovani reklamy zvazovat. Diky stale vice se rozrastajicimu trendu socidlnich siti
je dobrou prilezitosti umistit reklamu tfeba na platformu Facebooku nebo Twitteru, kde se
reklama muze vyskytnout v podob¢ reklamnich spotti, které se objevuji ptfi sledovani videi
jak na Facebooku, tak na YouTube (Karli¢ek a kol., 2018, s. 199-200). Nevyhodou, kterou
nesou reklamy na socidlnich siti mize byt podle Karlicka a kolegi (2018, s.199-200)
ptesyceni, diky kterému si lidé zvykly reklamy casto piehlizet, je tedy velmi dilezité, aby

byla reklama zajimava a na prvni pohled zaujala.

2.1.2 Podpora prodeje

Dals$im nastrojem marketingové komunikace je podpora prodeje, podle Karlicek a kolegii
(2018, s. 199) je v podpoie prodeje zahrnuto hned nékolik druhd nastroja, jako jsou slevy,
slevové kupony, vyhodnd baleni, vzorky produktu ¢i soutéze, které stimuluji okamzity
prodej, nevyhodou dle Vastikové (2014, s. 136) muiZe byt, ze pusobeni podnétl je jen
kratkodobé, Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 99) souhlasi a dodéavaji, ze nevyhodou mize
byt, ze nevede k loajalité¢ zdkaznika a opakovanym pouzivanim mize zakaznika pifimét
si myslet, Ze se jednd o levné zbozi coz vede k poklesu poptavky. Na socidlnich siti se
nejvice mizeme setkat se slevovymi koédy, nebo soutéZemi, které propaguji influencefi.
Podpora prodeje by méla podnécovat zdkaznika ke koupi. VasStikova (2014, s. 136)
vysvétluje, ze k tomu dochézi diky zvyhodnéné cené, kterd presvédci ke koupi. Zaméiuje se

na velky okruh zakaznik a je to také nejrychleji rostouci forma stimulace zdkaznika.

Cile podpory prodeje mohou byt rizné, Piikrylova (2010, s. 99) uvadi jako cile vyvolat touhu
poridit si produkt ¢i sluzbu, zvysit informovanost, ziskat nové zdkazniky nebo diky kupéniim
a vérnostnim slevam stavajici zakazniky udrzet. Svétlik (2016, s. 577) souhlasi a dodava

opétovany nakup znacky a zvySena prodejnost znacky.

Ke splnéni zvolenych cilt je dulezité vhodné zvolit nastroje podpory prodeje, a to podle
toho, komu chceme dany produkt ¢i sluZzbu nabidnout. V ptipadé komunikace s kone¢nym
spotiebitelem je cilem vyvolat nakup, ktery se uskutecni ithned a posili dlouhodobé vztahy,
mohou to byt kupdny, slevy, vzorky ¢i darecky, které si zdkaznik odnese sebou. (Ptikrylova,
2010, s.100) Podpora prodeje viici obchodnikii ma podle Ptikrylové (2010, s.100) presveédcit
obchodni meziclanky k dalSimu prodeji vyrobkl. Jde hlavné o to, aby daly firmy vice
prostoru k prodeji vyrobkim dané firmy, nabizeli je a propagovali pomoci slev, vzorki

zdarma €1 predvadéni vyrobki na veletrzich. (Jakubikova, 2013, s. 317)
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2.1.3 Vztahy s verejnosti

Vztah s vefejnosti také nazyvany jako Public Relations je podle Foreta (2011, s. 131)
definovano jako ,,soustavné budovani dobrého jména firmy, vytvareni pozitivnich vztahu
a komunikace s verejnosti“. Podle Kotlera (2019, s. 567) je hlavnim cilem PR vyvolat
pozitivni publicitu, diky které roste ditvéryhodnost organizace i jejich produktii. Pro firmy
je pozitivni publicita dilezita, protoze se za ni na rozdil od reklamy neplati (Karli¢ek a kol.,
2018, s. 202). Public Relations se muze délit na vnitini a vnéjsi. Vnitini PR je zaméfeno na
komunikaci predevSim mezi zameéstnanci, jejim ukolem je motivovat zaméstnance
a udrzovat harmonii na pracovisti. Vnéj$i PR ma pak za ukol udrzovani dobrého vztahu
s obchodnimi partnery a vetejnosti. PR ma za kol budovani dobrého image firmy, a tedy
dlouhodoby charakter, je vSak dulezity i z kratkodobého hlediska, a to zejména pfi feSeni

krizovych situaci. (Ptikrylova, 2019, s. 182)

PR v online prostiedi sebou nese 1 zna¢né nevyhody, Svétlik (2016, s.136) mezi rizika PR
fadi zejména to, Ze je omezena moznost fizeni a kontroly skutecného obsahu sdéleni.
Novinaii nej€astéji rozhoduji o findlni podobé sdéleni, z toho diivodu je kontrola sdéleni
znacn¢ omezena, protoze si média vyberou jen ty informace, které se jim hodi. Z ¢asového
hlediska se PR také neda planovat jako je tomu naptiklad pii reklam¢ nebo v direct
marketingu. (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 121) Webové stranky jsou nej€astéjSim pouZitim PR
na internetu, firmy tak na svoje webové stranky smétuji veétSinu ¢asti jejich online ¢innosti.

Souzi také k rychlé komunikaci (Pfikrylova a Jahodova., 2010, s. 235).

2.1.4 Primy marketing

Pfimy marketing je pfima komunikace, ktera probiha mezi zdkaznikem a prodavajicim.
Je zalozena na reklamé, kterd se uskutecniuje prostiednictvim posty, telefonu, televizniho €1
rozhlasového vysilanim, a jejim hlavnim cilem je prodej zboZi a sluZeb (Vastikova, 2014, s.
139). ,, Primy marketing je pro potenciondlni zdakazniky velmi pohodlnym prostiedkem
snadnému ziskani informaci* (Halada, 2015). Podle Vysekalové a Mikese (2018, s. 16)
vyuziva Pfimy marketing takové nastroje, diky kterym Ize snadno métit odezvu poptavky ¢i

prodeje.

E-mail marketing je jednim z hlavnich nastrojii pfimého marketingu v online prostredi.
E-mailing ndm umoZznuje rozesilani reklamy zajemciim, ktefi se pifihlasi k odbéru.
NevyZadana reklama, které se tikd spam, Skodi image firmy (Vastikova, 2014). DalSim

nastrojem piimého marketingu jsou e-shopy, které se v dnesni dob¢ ¢im dal vice vyuzivaji,
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jsou podobné tradi¢nimu katalogovému prodeji, ale diky rychlim transakcim a rychlému
uskute¢néni obchodu jsou oblibené. (Ptikrylova, 2019, s. 109) Direct mail je dalSim
vyuzivanym nastrojem, jedna se o osloveni zdkazniku pomoci posty. Jedna se o ptimy prode;j
sluzeb, udrzovani stalych zdkazniku nebo ziskdvani novych (Vastikova, 2014, s.139).
Ptikrylova (2019, s. 107) dopliuje, Ze se mize jednat o vzorek daného produktu, poukazka
nebo upoutavka na novy produkt, ktery mtize byt délany pfimo na miru a mé svého adresata,
jedna se tak o adresny mail, ktery muze mit pozitivni vliv na pfijemce. Opakem je
neadresovany mail, ktery ma podobu letakii, které¢ se stale vyuzivaji, avsSak jejich dosah

a vyuzivanost klesa.

Ptimy marketing vyuziva i mobilni telefony, a to k telemarketingu, ten ma za ukol oslovit
nové potenciondlni zédkazniky a udrzet a rozvijet vztah se stavajicimi. K telemarketingu
dochazi dvéma zplsoby, a to aktivnimu a pasivnimu. Aktivni marketing podle Vastikové
(2014, s. 139) spociva v tom, ze firma vold svym potenciondlnim zdkaznikiim sama, a to

podle databaze nebo telefonniho seznamu. V pasivnim marketingu je tomu naopak, zakaznik

cvwr

produkt objednat (Ptikrylova, 2019, s. 110).
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3 ONLINE KOMUNIKACE

Diky internetu se méni a rozviji i komunikacni mix. Pocet uzivatell internetu kazdym rokem
roste, déje se to hlavné z dlivodu, Ze zlehcuje a zrychluje praci. Firmy také vyuzivaji internet
k efektivnéjSimu uvedeni svych vyrobki, sluzeb do podvédomi lidi, mohou s nimi také
prostfednictvim internetu a socialnich siti komunikovat témét po celém svéte. (Prikrylova,
2019, s. 170-171) Podle Karlicka (2011, s. 171) jsou nejdalezitéjSim komunikacnim

nastrojem Webové stranky a ¢im dal vice rozvijejici se socialni site.

3.1 Webové stranky

Weboveé stranky jsou kazdodenni sou€asti naSeho Zivota, a pro vétsinu firem velmi dilleZitou
ne-li nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu. Karlicek (2016, s. 184) uvadi, ze webové
stranky lze povaZovat za nastroj direct marketingu, umoznuji pfimy prodej, dokézou
ptizplsobit obsah a nabidku kazdému zékaznikovi a lze méfit jejich efektivnost. Diky
moznosti komunikaci s cilovymi skupinami lidi 1ze webové stranky zatadit také jako nastroj
public relations. Webové stranky také zlepSuji image firmy, umoznuji zprostfedkovani
kupdni a organizaci soutézi, diky tomu je Ize zatadit také mezi nastroje reklamy a podpory

prodeje.

Pii tvorb& webovych stranek je potieba si zvolit hlavni funkce a kritéria stranky, aby byla
efektivni, to znamena, Ze by stranky mély byt lehce vyhledatelné, se zajimavym obsahem
a odpovidajicim designem. Stranky by mély prvni pohled zaujmout svym obsahem, aby se

zakaznik vracel, musi byt také presveéd¢ivé a splilovat marketingové cile.

3.2 Rozdil On-line a Off-line komunikace

Marketingova komunikace je nedilnou souc¢asti kazdé firmy. Z predeslych kapitol je ziejmé,
ze komunikace probihd on-line i off-line. Janouch (2010, s. 15) uvadi vyhody on-line
marketingu lepsi zacileni na uz8i segmenty nez off-line marketing, dal$i vyhodou on-line
marketingu je, Ze eshopy snadnéji zjisti chovani zdkaznika na svych strankéch, sledovani
objednavek a co zakazniky vede k tomu, aby si objednavku vytvofili, velkou vyhodou je

jednodussi komunikace.

Podle Blazkové (2007, s. 13) off-line marketing piisobi pfevazné regionalng, tedy v kraji ¢i
statu, zatimco on-line marketing mé moznost plsobit globalné. Off-line marketing by mohl
mit stejny dosah jako on-line marketing za ptedpokladu vynalozeni obrovského obnosu

financi.
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Karlicek a Kral (2011) uvadéji, ze komunikace off-line je pouze jednosmérna komunikace
ze strany podniku k zaméstnanciim, zatim co v on-line komunikaci jde o oboustrannou
komunikaci mezi podnikem a zédkaznikem, tak i mezi zdkaznikem a podnikem. Diky tomu
mohou firmy pfizplisobit komunikaci se zdkaznikem a Iépe tak plnit jejich pozadavky.
Dalsim velkym rozdilem je rychlost komunikace, kterd v on-line prostiedi je téméf
okamzita, v off-line komunikaci naptiklad prostfednictvim novin, tisku ¢i reklamy pomoci

billboardti dochazi ¢asto ke zpozdéni, které je zapiiceno vyrobou.

3.3 Novy komunika¢ni mix na internetu

Marketingova komunikace prosla na prelomu 20. a 21. stoleti fadou zmén, v prubéhu ¢asu
doslo k velkému vyvoji a tak se tradi¢ni komunikace pomoci emailovych zprav posunula,
ke stale vice se vyuzivanym socidlnim sitim, které¢ nabizi fadu moZnosti a vyuziti pro

marketingové ucely (Frey, 2011, s. 11).

3.3.1 Word of Mouth marketing

WOM neboli Word of Mouth marketing je Casto nazyvana jako tzv.“ Septanda®“, podle
Ptikrylové (2019, s. 48) je to ,forma ustni komunikace zahrnujici vyménu informaci o
produktu mezi cilovymi zakazniky, sousedy, prateli pribuznymi nebo kolegy . Hlavnim cilem
WOM Vysekalova Mikes (2018, s. 173) uvadi tvorbu pozitivnich aktivit, diky kterym se o
produktu vice mluvi. ,jedna se o jeden z nejucinnéjSich komunikacnich nastroju a
nejduveryhodnéjsi formou komunikace ,,(Ptikrylova, 2019). WOM marketing funguje i na
negativnim sdéleni, je zndmo Ze ,,Spatnd reklama taky reklama Sergio Zyman ve své knize
napsal néco velmi obdobného ,, Udélej néco senzacniho a lidé to mohou, ale nemuseji Fict
svym pratelum. Udélej chybu a rFeknou to vsem lidem, co znaji, a to tak rychle, jak jen to
bude mozné.“ (Zyman a Brott, 2004). Mezi WOM marketing miiZzeme zaradit buzz

marketing, virdlni marketing a influencer marketing.

3.3.2 Buzz marketing

Buzz marketing jehoz cilem je vyvolat rozruch uzce souvisi s pojmem WOM marketing.
Kotler a Keller (2019, s. 590) BUZZ marketing definuji jako ,, vytvareni publicity a vzruseni,
sdélovani novych informaci neocekavanym a nékdy az vzrusSujicim sdélenim.” Podle
Vysekalové a Mikese (2018, s. 170) jde o zpisob, jak zdarma ptimet lidi, aby o produktu,
vyrobku ¢i sluzb€ mluvili spontanné a §ifili ji dal. Diky buzz marketingu se da rychle a levné

zpropagovat produkt, myslenka nebo vyrobek, ale miize mit i opacny negativni efekt, diky
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kterému by mohlo utrpét image firmy, je tedy potieba dbat na to, aby to bylo vkusné, a ne

pfili§ pfehnané.
3.3.3 Viral marketing

Viralni neboli virovy marketing je svymi ndstroji velmi podobny buzz marketingu,
Véstikova (2014, s.146) ho predstavuje jako ,,metodu slouzici k exponencialnimu ristu
povedomi o znacce nebo produktu prostrednictvi nerizeného Sireni informaci mezi lidi,
obdobné jako je tomu pri pandemii.“ Virovou zpravou je takova zprava, ktera je svym
obsahem natolik zajimava, Ze se dostane do podvédomi lidi a ti ji Siii dale. (Vysekalova a

Mikes, 2018, 5.170)

Pokud neni viralni marketing vyuzivan spravné miize byt riskantni a vyvolat opac¢ny efekt,
je tedy dulezité zvazit, zda to firme nebo produktu prospéje. JE také dilezité, aby hlavnim
obsahem sdélenim byl samotny produkt, jinak by to pro znacku nemélo smysl (Janouch,
2011, s. 189). Viralni marketing je Sifen hlavné videi, obrdzky nebo podcasty, které

vyvolavaji prekvapiva a siln€¢ emocionalni sdéleni. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 310)

3.3.4 Influencer marketing

Influencer marketing je v poslednich par letech mnoho rozsifeny, influncefi na svych
socialnich sitich propaguji produkty, vyrobky nebo sluzby. Z divodu toho, ze influnceti
nebyvaji odbornici v dané oblasti, kterou propaguji, miiZe se stat, Ze propaguji néco, co neni
ucinné, nebo produkty, které nejsou Uplné¢ dobré. Influencer marketing také spada do
konceptu WOM. Influencefi jsou vétSinou pfedem vybrani lidé, ktefi maji vliv na vétsi
skupinu lidi, mohou to byt celebrity, sportovci, youtubefi, nebo uzivatelé¢ socidlnich siti
s velkym poctem sledujicich. (Piikrylova, 2019, s.272). Yesiloglu a Costello (2020, s. 10)
definuji influencery jako ,,influencer jako clovek, ktery ma strategicky pristup a schopnost
ovliviiovat jednotlivce a jejich (ndkupni) rozhodnuti v ramci digitdalnich komunikacnich
platforem.* Finan¢ni pfijem influencerii je tvofen pifijmem za spoluprace, propagaci
produktu, ale i za pocet shlédnuti videa, nebo zobrazeni ptispévku. Pfijem nebo odména
nemusi mit jen penézitou formu, miize se jedna 1 o tzv. barterovou spolupraci, za kterou

influencer dostane vécnou odménu. (Bezuchova, 2020)

Povinnosti influencerti je ze zdkona oznacit reklamu dle zdkonu ¢. 40/1995 Sb. o regulaci

reklamy a zakonem o ochrané spottebitele 634/1992 Sb. (Bezuchova, 2020)


https://www.zakonyprolidi.cz/print/cs/1995-40/zneni-20171201.htm
https://www.zakonyprolidi.cz/print/cs/1995-40/zneni-20171201.htm
http://zakony.centrum.cz/zakon-o-ochrane-spotrebitele/cast-2-paragraf-16?full=1
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3.3.5 Guerilla marketing

Podle Thomase Patalase (2006, s. 49-52) nema guerilla marketing vSeobecné uznavanou
definici, popisuje tedy guerilla marketing jako zabavné a pestré a originalni osloveni lidi.
Z4dna guerilla kampati by se neméla znovu opakovat, ztracela by tim svoji originalitu a tim
1 zdjem lidi. Juraskova a Hornak (2012, s. 83) guerilla marketing definuji jako ,, Nekonvencni
marketingovou kampan, jejimz cilem je dosahnout maximalniho efektu z minimalnich
zdroju. “ Pro analyzu trhu a urceni cilové skupiny, vyuziva guerilla marketing psychologii,
diky niz zkouma zpiisob chovéni a rozhodovani zakaznika. Zakaznik ve vétSiné piipada
nema ani ponéti, ze je ovlivilovan reklamou. Diky jeji nizkondkladovosti je oblibena
a vyuzivaji ji zejména mensi firmy, které nemaji pfili§ vysoky rozpocet na reklamu, musi

mit v§ak hodné kreativity a napadii (Janouch, 2010, s. 277).
Guerilla marketing ma dle Vastikové (2014, s.145) 3 hlavni ukoly:
o Ziskat lidi
e Oslabit nepfitele
e Zlstat nazivu

Podle Vastikové (2014, s.145) vyuziva guerilla marketing nékolik takty, dllezité je urcit si
cilovou skupinu lidi, udefit na misté kde to necekaji a okamzité se stahnout zpé&t. Tim docili
to, Ze si lidé zapamatuji neCekany zazitek a s nim 1 produkt ¢i vyrobek, ke kterému byla

kampan pfichystana.
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4 SOCIALNI SITE

Socialni sité patii neodmyslitelné¢ k naSemu Zivotu, vyuzivaji se nejen pro zabavu ale i
k seberealizaci, navazovani novych kontaktii nebo udrzovani téch starych, mohou byt
zdrojem studijnich materiald i budovani kariéry, jednou z hlavnich vyhod socidlnich siti je,
ze muzeme komunikovat takitka neomezené a bez ohledu na to, jak moc je od nas dana osoba
vzdalena. (Vysekalova, Mikes, 2018 s.174) Karlicek (2016, s. 197) popisuje vyuziti
socialnich siti z pohledu firem jako zpisob informovat o akcich ¢i, posilat pozvanky na

udalosti.

Socialni sit¢ mohou zvysit povédomi o znacce nebo produktu a zlepsit tak image firmy.
Siroky zpusob vyuzitd socidlnich siti nabizi moZnost ,,sledovani* profilu znacky o kterou

maji zajem, to vede ke zvyseni zajmu o znacku ¢i produkt nebo jeho doporuceni zndmym.

Socialni sité se vyuzivali nékolik desitek let zpét, neméli tolika vyuziti jako nynéjsi socialni
sité slouzili priméarné ke komunikaci, dle Bornové (2011) se néco jako socidlni sit¢ vyuzivalo
uz v 90. letech, §lo hlavné o komunikaci mezi studenty a jejich rodinou, jednalo se o socialni

vvvvvv

jsou LinkedIn MySpace nebo Facebook.

V soucasné dobé existuje uz nékolik socialnich siti jako je naptiklad Facebook, Instagram,

Twitter, YouTube.

4.1 Definice socialnich siti

Pro pojem socidlni sité existuje mnoho definic, Kaplan a Haenlein (2010, str. 61) popisuji
socialni sit¢ jako on-line média, které jsou zaloZeny na zplsob webu 2.0 a slouzi k vyméné
obsahu, ktery uZzivatel vytvoii. Boyd (2007) definuje socidlni sité jako ,,Webovou sluzbu
umoznujici jednotlivciim vytvorit verejny nebo alespon castecné verejny profil v ramci
definovaného a ohraniceného vyssiho systému. Socialni sit je formovana souborem dilcich
uzivateli, kteri spolu sdili spolecny zajem. ““ Karli¢ek a Kral (2016, str. 196) popisuje socidlni

sit€ jako platformu diky které uzivatelé mohou sdilet fotky, zazitky, hudbu, videa a nazory.

4.2 Marketingova komunikace na socialnich siti

Dle Dodsona (2016 str. 153) komunikace na socialnich siti vyuziva jako marketingové
nastroje webové stranky a socialni sité, které¢ podporuji podvédomi o znacce a interakci se

zakazniky. Karli¢ek (2016, s. 197) dodava, Ze socidlni sité slouzi k informovani o akcich
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a zajimavych eventech, pomoci ptredavani pozvanek, které plni funkciondlni roli
napt. Facebooku. Socidlni sit¢ také predstavuji ndstroj public relations, pokud jim je
nabidnuto téma, které je zaujme mize byt pomoci socidlnich siti rychle Sifeno dal, mohou

to byt rizné petice a jim podobné iniciativy.

4.3 Komunikacni cile pro komunikaci na socialnich siti

Pro nejlepsi efektivnosti marketingové komunikace je dulezité si zvolit cile, kterych ma
komunikace dosahnout. V marketingu se vyuziva hned n¢kolik metod na stanoveni cilt.
A kazda firma stanovuje své vlastni cile. Podle Pruknera (2014) je metoda SMART
jednoduchy néstroj, ktery pomaha jednoduse definovat cile, které jsou konkrétni. Metoda
SMART se pouziva jak ve strategickém fizeni a fizeni projektt, tak i k ur€ovani osobnich

cilt, cildi firmy. Prukner (2014) popisuje metodu SMART nésledovné

S — Specific (specificky) - cil musi byt specifikovan piesné, diky tomu se bude snadnéji plnit

a predejde se tak nedorozumeéni.

M — Measurable (méfitelny) — méftitelné by mélo byt splnéni cile, tedy posouzeni, do jaké
miry byl cil splnén.

A — Accepted (akceptovany) - cil musi byt akceptovany odpoveédnou osobou, piredchazi se
tomu, aby se ned¢lala jina ,,zajimavéj$i* prace.

R —Realistic (realny) - cil musi byt dosazitelny a redlny. Musi byt moZzné ho splnit v realném
Case, musi byt k dispozici ptislusné nastroje a znalosti apod.

T — Timed (Casov€ ohraniceny) - cil musi mit dany termin, aby se pfedeslo odkladani,
motivuje to také lidi, aby pracovali pribézné.

Karli¢ek (2018) uvadi, Ze cile udavaji, co kdy a jak ma byt dosaZzeno marketingovou
komunikaci. Cile slouzi taky k naslednému vyhodnoceni GispéSnosti kampané. Mezi hlavni
cile marketingové komunikace se fadi zvySeni povédomi o znacce, zvySeni prodeje, zména
postojii ke znacce, zvyseni loajality, stimulace chovani, které prodeji pfedchéazi a vytvoreni
¢i roz§ifeni trhu. Podle Janoucha (2010 str. 27) miize mit podnik fadu cili diky Sirokému
rozsahu medii.

4.4 Srovnani popularity socialnich siti v CR

Neni pochyb o tom, Ze sociélni sité jsou v dnesni dob¢ soucasti Zivota témet vSech lidi. Podle

statistik AMI Digital Index (© 2020) Socidlni sit¢ denné navstivi az 79% uzivatelé
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a primeérna doba, kterou uzivatel travi na socialnich siti je 159 minut, ze statistik vyplyva,
ze se prumérna doba se zvysila oproti minulému roku o 16 minut, coz miize byt zapti¢inéno
coronavirem a opatfenimi, kterd jsou s coronavirem vazany. Socialni sit¢ jsou ze 63%
vyuzivany ke kontaktu s pfiteli, 46% uZivatell vyuZiva socidlni sit€¢ k zabavé a 43%
k ziskavani informaci. K navs§tévovani socialnich siti stdle vice uzivatelli vyuziva mobilni

telefon. Nejvetsi frekvence vyuzivani socidlnich siti uzivateli je ve véku 15-29 let.

Dle prizkumu, ktery opakované AMI Digital Index (©2019) provadi vyplyva, Ze
nejvyuzivanéjsi socialni siti je u nds YouTube, ktery vyuziva az 96% lidi, nasleduje ho
Facebook, ktery vyuziva 90% a vyrazné roste pocet uzivatell na Instagram az 58% za
posledni dva roky tak narostl o ctvrtinu nevylucuje se riist jeho oblibenosti, na druhé misto
je jiz dostal v poctu ptidanych pfispévkil za mésic. Oblibené sit€¢ YouTube a Facebook

naopak zaznamenavaji mirny pokles.

Obrazek 2 Nejzndméjsi a nejnavstévovanéjsi socialni sit€¢ v CR

w r r r

WA 050BNI Znalost - uzivani
ZKUSENOST @

nasledujici socidlni sité

Zdroj: AMI Digital Index ©2019. [online] [cit. 2021-03-10]

Dostupné z:https://www.amidigital.cz/digikydy/ami-digital-index-osm-z-deseti-uzivatelu-internetu-je-na-

socialnich-sitich-denne/

Facebook, Instagram ¢i YouTube nejsou vSak jediné oblibené platformy, mezi dal§i méné
vyuzivané mizeme zatadit Twitter, Pinterest, Google Plus, LinkedIn Snapchat a dalsi.

Vybrané platformy budou vice popsany v kapitole 5.
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5 VYBRANE SOCIALNI SITE

Socialni sit¢ slouzi nejen ke komunikaci s ptateli, ale i k propagaci firmy produktu, ¢i
vyrobku. Mnoho firem ma profil na vybrané socialni siti, které vyuzivaji pro marketingové
ucely. Reklama na socialnich siti v§ak neni vhodné pro kazdou firmu, spole¢nost ¢i produkt,
vyjimkou mutize byt socidlni sit’ LinkedIn, kterd je vhodnad i pro vybrané ucely B2B

spolecnosti. (Vysekalova, Mikes, 2018, s.174)

5.1 Facebook

Facebook je celosvétove rozsifend socidlni sit’, pfes kterou mohou uzivatelé komunikovat
s priteli, sdilet videa ¢i fotografie. (Vysekalova, Mikes, 2018, s.175) Dle statistik Facebooku,
které byly naposled zvefejnény v roce 2018 je na Facebooku je v Ceské republice mési¢ng
aktivnich az 5,1 miliond uzivateld. (Holzman, 2020) Facebook byl zalozen v roce 2004
Markem Zuckerbergem, tehdy slouzil ke komunikaci studentd Harvardské univerzity k
jejich seznamovani, po 2 letech byl zpiistupnén vetejnosti starsi 13 let. Jeho el vSak zistal
stejny a slouzil tedy ke komunikaci mezi prateli, seznamovani a sdileni obsahu ve forme
videi a fotografii (Janouch, 2010, s. 241) Nyni jiz Facebook nabizi mnoho funkci jako jsou
stranky, ptispévky skupiny a propagace, které mohou vyuzit zejména firmy a stava se tak

uzite¢nym marketingovym néstrojem.
Stranka

Firmy misto béZzného uzivatelského profilu pouZzivaji stranky, neziskavaji tedy pratele ale
sledujici. Facebookova stranka slouzi tedy ke sdileni novinek, uzite¢nych informaci, fotek,
a udrZzovani komunikace se zakazniky. (Janouch, 2010, s. 248) Sledujici mohou obsah
stranky komentovat, sdilet a davat ,,to se mi 1ibi“ . Vyhodou firemniho uctu je, Ze majitel
stranky diky nastroji Page Insights vidi statistiky, které zobrazuji dulezité informace, jako
navstévnost stranky pocet sdileni apod., diky tomu je pro stranky jednodussi urcit co na
strance spravné funguje, slouZi také k pfesn¢jSimu zacileni sponzorovanych piispévka

a které piispévky mély nejvétsi ispéch. (Kawasaki, Fitzpatrickova 2014, s.122)

Facebook (©2019) ma pfimo na svych strankdch ndvod a ptfesny postup, jak si zalozit
firemni stranku a vSechny moznosti marketingu. Kawasaki a Fitzpatrickova (2014, s.13-18)
ve své knize uvadéji, Ze efektivni stranka je zasadni, cilem profilu je, aby uZivatelé a sledujici

vénovali pozornost strance.
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Uzivatelské jméno stranky by meélo byt jednoduché a logické a lehce zapamatovatelné.
Stranka by méla puasobit divéryhodné a schopné, méla by obsahovat profilovy obrazek
v piipadé firmy tieba v podobé loga. Uvodni fotka coZ je nejvétsi graficky element profilu,
ktery by m¢l byt tematicky a vypravét o firmé, déle by stranka méla obsahovat informace

o firmé.
Propagace a reklama

Propagace na Facebooku je nékolik forem, at’ uz placené ¢i neplacené. Neplacena propagace
se uskuteciiuje hlavné diky moznosti ,,To se mi libi* nebo ,,Sdilet* coz jsou tzv. pluginy,
kazdym kliknutim na ,,to se mi libi* nebo sdilenim dosédhne firma vétSimu dosahu ptispévku
a vice zobrazeni, protoze se pfispévek zobrazi na hlavni strance Facebooku a uvidi ji tak

vSichni ptétele uzivatele, ktery tak ucinil. (©Facebook, 2019)

Reklama je placena funkce Facebooku, kterou mohou firmy vyuzit k vétSimu dosahu
prispévku nebo celé stranky. Vyhodou placené reklamy je ptesné zacileni na pozadované
uzivatele. Pfi tvofeni reklamy se nejprve zvoli kratky nadpis, pfidd se fotka a jeji
popisek, nésleduje zacileni na zdklad¢ pohlavi, véku, zdjmu nebo podle okruhu okoli na
kilometry. Déle se musi vyplnit platebni podminky a poté ¢eka reklama ke schvaleni. Pomoci
aplikace pro spravu reklamy se daji sledovat statistiky, které zobrazuji vykyvy, a hlavné
uspesnost a informace o pribéhu kampané. Facebook nabizi dva modely reklamy, a to platbu

za kliknuti PPC a platbu za zobrazeni CPM. (©Facebook, 2019)

5.2 Instagram

Instagram je relativné€ nova sociélni sit’ zaloZzena v roce 2010. Jak je jiz napsano v kapitole
4. popularita Instagramu v poslednich letech stoupd, diky tomu mohou firmy vyuZit
prilezitosti propagovat znacku ¢i produkt bez vloZeni jediné koruny, a proto je firmami stale
vice vyuzivan. Instagram je tedy aplikace, kterd slouzi ke sdileni fotek, videi, ale 1 zazitkd,
a to v podobé piispévkil na osobnim ucétu nebo v podobé¢ ,,stories coz jsou kratkd videa ¢i
fotky, které na profilu ziistanou jen po dobu 24 hodin. Instagram vSak lze vyuzivat stejné
jako Facebook k firemnim ucelim. (Bakanauskas, Kisieliauskas, 2018, s. 10) Firemni
instagramovy ucet muze byt propojeny s Facebookovym t¢tem podniku. Na firemni ucet Ize
oznacit umisténi prodejny, telefonni ¢islo 1 adresu prodejny ¢i sidla firmy. Piispévky na
Instagramu lze taktéz propagovat, pfidavat reklamy a oznaCovat produkty, nebo ostatni

uzivatele. (Instagram, c2018)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

Instagram Casto vyuziva hashtagt, které dle vyzkumu spolecnosti TrackMaven (Hutchinson,
2016) maji obrovsky vliv na dosah pfispévku a zvyseni podvédomi, ale také na interakci
mezi uzivateli, doporucuji k piispévku pridavat devét hashtaga, je vSak diilezité volit spravné

hashtagy nebo-li tematicka slova.
Propagace a reklama

Na Instagramu je stejn¢ jako na Facebooku moznost reklamy, a to diky stejnému nastroji na
vytvatreni reklamy jako na Facebooku Power Editor. Vyhodou reklamy na Instagramu
je nizka cena diky malé konkurenci. Nejefektivnéjsi je diky propojenému Gctu Instagramu
a Facebooku reklama na obou platformach. Reklama na Instagramu muze mit formu
prispévku nebo stories, videa ve vSech pfipadech musi byt reklama oznacena jako
sponzorovana. Kazdy mésic vyuzivaji reklamy ve Stories Ctyfi miliony firem (Facebook,
2020) z vyzkumu Facebooku (2020) vypliva, Ze 58% dotazanych lidi zacalo mit vétsi zdjem
nebo produkt, ktery vidéli ve Stories a 50% lidi uvadi, ze si produkt nebo vyrobek koupili.

Dalsi zptisob je propagovat piimo prispévek, podobné jako u propagace na Facebooku
je dilezité vybrat spravné zacileni reklamy. Instagram nabizi automatické zacileni reklamy,
to funguje nejlépe ma-li profil vysoky pocet sledujicich a neni firma vdzana na uréenou
lokalitu. V ptipad¢ podnikani v ur¢itém misté je doporuceno vytvofit si okruh uzivatelt
v urcité oblasti kolem mista podnikéni. Propagovat ptispévek je doporu¢ovano minimalné
sedm dni, aby systém Instagramu dokazal vyhodnotit komu reklamu zobrazovat. (Facebook,

2020)

Propagaci a reklamu lze provadét pouze na firemnim uctu, kde diky statistikdm uvidime
uspesnost jednotlivych piispévkll a Stories, zobrazuje také navstévnost stranky a aktivitu

uzivateld, ktefi profil sleduji.

5.3 Twitter

Twitter oproti jinym socidlnim sitim byva Casto oznacovan jako mikrolog, miZe také
pfipominat chat. Pfispévky na Twitteru jsou oznacované jako ,,Tweety* coZ je kratké sdé€leni
nebo zprava, ktera ma maximalné 140 znakil, mlize mit také podobu obrazku, videa nebo
odkazu. Na rozdil od sociélni sit¢ Facebook nema zddné¢ omezeni a cely obsah Twitteru
je vetejny (Murdr, 2011, s. 28-32) Twitter na svém webu uvadi ,, Twitter je to, co se prdave
déje a o cem lidé prave mluvi“ (Twitter, © 2021), z toho divodu se lidé na Twitter vraci,

aby sledovali novinky a aktuality. Pfispévky mohou uzivatelé tzv. ,,retweetnout™ to znamena
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sdileni statusu, myslenky, videa nebo fotky jiného uzivatele. Reakce na ,tweet* jiného
uzivatele je pak oznacovana jako ,,reply” diky téhle funkci je mozné sledovat konverzaci
uzivatele s jiny (Murar, 2011, s. 30). Prvni ,,Tweet™ byl poslan v roce 2006 zakladatelem
jimz je Jack Dorsey a dosazeni miliardtého ,, Tweetu* tehdy trvalo 3 roky. Diky dnesni
popularité Twitteru se za jeden den posle az 500 milionti ,,Tweetu denné. (Internetlivestats,

2021)

Twitter si mize zalozit téméi kazdy, vyuziva ho tedy fada politiki, celebrit 1 sportovct,
vroce 2020 podle statistiky IQBAL (2021) m¢l Twitter 353 milionti uzivateli. Mezi
nejsledovangjsi uzivatele Twitteru patii Barack Obama se 125 miliony sledujicich, Justin

Bieber se 113 miliony sledujicich a Katy Perry, ktera ma 109 milionti sledujicich.

Twitter stejn¢ jako jiné socidlni sit€¢ nabizi fadu obchodnich funkci. Znacky mohou
propagovat zveiejnéné tweety, propagovat trendy na Twitteru nebo zvefejnovat prispévky
z jiz propagovanych uctt. Oficidlnim ndstrojem, diky kterému mohou firmy sledovat,

upravovat a planovat tweety je Tweetdeck. (Twitter, 2020)

5.4 YouTube

YouTube je internetovy server, ktery slouzi ke sdileni a sledovani videi. Byl zaloZen v roce
2005 zaméstnanci PayPalu Chadem Hurleyem, Stevem Chenem a Jawedem Karim o rok
pozdéji YouTube odkoupila spole¢nost Google (Driver, 2018). YouTube je hned po
Facebooku druhé nejveétsi socialni sit” kterou navstévuje denné az 1,5 miliardy uzivateld.
YouTube obsahuje tfadu profesionalnich 1 amatérskych videi, receptii tanecnich videi.
YouTube také vyuziva fada streamert, ktefi na YouTube nahréavaji streamy z her. YouTube
nabizi vkladat videa v ultra HD kvalité, a dokonce i videa 360° (McDonald, 2017, s.247)
Utet na YouTube si miize vytvofit kdokoliv at’ uz z déivodu nahravani videi nebo pouze
sledovani. YouTube nabizi jednoduché vkladani videi kamkoliv, a to pouze pres

zkopirovany URL odkaz (Janouch, 2010, s. 253)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISITKA PODNIKU

6.1 Predstaveni podniku

Podnik vybrany pro bakalaiskou praci je Cukrarna Polarka café. Jedna se o malou rodinou
kavarnu a cukrarnu se sidlem v Hulin¢ zalozenou 1.2.2011, ktera se specializuje na vyrobu
a prodej zakuskt a dortii. Majitelem podniku je Radek Perdykula a spoluzakladatelkou
Polarky je Magda Perdykulovd, kterd se zaroven podili na vyrobé produktti a chodu
cukrarny. V zivnostenském rejstiiku je majitel Radek Perdykula zapsén jako podnikatel
spadajici pod pravni formu podnikani - Fyzickd osoba podnikajici dle Zivnostenského

zakona.

Obrazek 3 Logo spolecnosti

Polarka se diive specializovala pfevazné na prodej kavy, zmrzliny a zakuskt pouze od
dodavateli. S postupem casu a stdle se ménicimi trendy dneSni doby se Polarka zacala
specializovat na vyrobu vlastnich produktt, a to pouze z kvalitnich a poctivych surovin, na
¢emz si zaklada. Jejich hlavnim produktem uz tedy nejsou rozmrazované dorty, nebo tradi¢ni
zakusky od dodavateli, ale jsou to doméaci dorty a dortiky. V letni sezoénu je v nabidce také
tocena a kopeckova zmrzlina, kterd je vyrabéna zpoctivého farmarského mléka
a zivoCisné smetany, ovocna je pak vyrabéna z Cerstvého ovoce. Vlastni vyroba tak nabizi

zakazniklim netradicni a rozsahlé ptichute.

Polarka sidli ptimo na ndmésti v Huliné, je tak na oc¢ich velkému mnozZstvi lidi. Prostory
Polarky jsou zatizeny v modernim stylu a pravideln€ se méni vyzdoba podle rocnich obdobi.
Polarka si nezaklada nejen na kvalitnich produktech, ale i na atulném prostoru kavarny do
které se zdkaznici radi vraci diky vybornym zakusklim a atmosfétre. V chladnych mésicich
je 20 mist k sezeni, vétSina stolti ma dve mista k sezeni a diky stolim, které se daji posouvat,
1ze vytvofit prostor k sezeni i pro vétsi skupinu lidi. V letnich mésicich je moZnost posezeni
na malé zahradce pred cukrarnou, nebo ve vnitinim klimatizovaném prostoru. Vyhodou je

neplacené parkovisté piimo pied Polarkou. V nejblizsi dobé je v planu rekonstrukce, ktera
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ma za ucel navodit jesté vice piijemnou a Utulnou atmosféru. Prodejna je také vybavena
dvéma chladicimi lednicemi, které jsou prosvétlené a naldkaji tak zdkazniky ke koupi

vystavenych dortt ¢i zakusk.
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Obrazek 4 Vyobrazeni sidla Polarky na mapé (Google, 2021)

6.2 Produkty

Jak je jiz zminéno, mezi hlavni produkty cukrarny patii dorty a zdkusky, které jsou vyrabény
pifimo v prostorach prodejny. Diky Skolenym pracovnikiim a vlastnim recepturam se
produkty od konkurence lisi a jsou zalozeny na vyrobé z kvalitnich surovin. Polarka nabizi
i dorty a zakusky na objednavku, které jsou vyrabény podle individualnich prani zakaznik,
a proto je kazdy zakusek, dort ¢i dortik originalni. Mezi nabizené produkty patii takeé
zmrzlina, a to jak tocend, tak 1 kopeckova. Kvili udrZeni si dobrého jména a kvalitnich
produktl se tento rok zménil dodavatel zmrzliny, ktery pouZiva na vyrobu Cerstvé ovoce
a bio farmarské mléko. Dal§imi produkty jsou klasické zakusky jako Spicka, vénecek, nebo
vétrnik, které jsou dodavany od stejného dodavatele uz od zalozeni cukrarny. Polarka se taky
vyznacuje lahodnou vybérovou kdvou Mauro. V letnich obdobich si zékaznici mohou také
vychutnat doméaci limonady, ledové kdvy a dalSi osvéZujici napoje. V nabidce nejsou jen

sladké dezerty ¢i zakusky, ale také panini a salaty, které jsou také velmi oblibené.

6.3 Organizacni struktura podniku

Polarka dlouhodobé zaméstnava dva zaméstnance, organizacni struktura je tedy velmi
jednoduché. Vedouci firmy je Magda Perdykulova, kterd je rovnéz spoluzakladatelka a
podili se také na vyrob& produktii. Néapln prace pak zahrnuje také fizeni zaméstnanct,

organizaci prace a obchodni zélezitosti firmy.
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Firma zaméstndva dva stalé zaméestnance, ktefi maji na starost obsluhu Polérky, jejich naplni
prace je také vyroba zakuskl a pfiprava kavy. Zaméstnanci spolu s majitelkou jezdi na
pravidelné skoleni, které jsou zaméiené, jak na ptipravu kavy, tak i na vyrobu zakuskii. Dale
Poléarka zaméstnava také brigadniky, ktefi jsou dileziti hlavné v letni sezon€, kdy Polarku
navstévuje nejvice zakaznikd. Na pracoviSti panuje pratelskd a pfijemnd atmosféra.
V budoucnu se Polérka chysta pfijmout nového zaméstnance na pozici vyroby, protoze stale

vice roste poptavka po dortech a bylo by skoda objednavky odmitat.
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7 ANALYZA STAVAJICI MARKETINGOVE KOMUNKACE

Podnik Polarka vyuziva ke své prezentaci a propagaci socialni sité¢ Facebook, Instagram
webové stranky, pficemz Facebook slouzi jako hlavni kanal ke komunikace se zdkazniky.
Polarka na socialni sit¢ ptidava informace o prodejné, aktudlni nabidky zakusk a lze si tam

také objednat dort ¢i zakusek na objednavku.

7.1 Facebook

Facebook Polarky vznikl v roce 2011 a slouzil pfevazné k informovani zakaznikl o akcich,
zménach oteviraci doby a rozsifeni povédomi o podniku. V priib&hu let se vSak vizualizace
stranky a vzhled ptispévkil znaéné zménila. Facebookova stranka nese nazev Polarka café

a navstivit ji lze pres odkaz https://www.facebook.com/polarkacafe/ nebo proklikem ptes

Instagram, ¢i pres webové stranky Polarky. Profilovym obrazkem je logo spole¢nosti a na
uvodni fotce je jeden z oblibenych produktl vlastni vyroby, ktery pfiblizuje sortiment
podniku. V popisku stranky jsou také uvedeny zakladni informace o podniku spolu
s oteviraci dobou a mapou s vyznacenou trasou, kterd dovede zakazniky do Polarky.
Dulezity je také kontakt v podobé telefonniho ¢isla, ktery je hlavnim nastrojem k vytvofeni
objednavky ¢i rezervace. Polarka vyuzivd ke komunikaci nejvice socidlni sit’ Facebook,

proto se snazi, aby stranka vizualné¢ zaujala a pfildkala co nejvice zékazniki.

Polarka Café
@polarkacafe - Kavarna Sleduji
Hlavni stranka Informace Dalsi * 1l Tohle se mi libi © Zprava 2 i & -
Informace Zobrazit vie % Vytvorit piispévek
(]

|44 Fotka/video ° Oznamit polohu &‘ Oznadit pratele
Q@ némésti Miru 208 76824 Hulin

Obrazek 5 Facebookova stranka Polarky (Facebook, © 2021)
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7.1.1 Fanous$ci Facebooku

Celkovy pocet fanouskii Facebookové stranky Polarka byl na zac¢atku kvétna 952 sledujicich
a z obrazku ¢.5 je zjevné, ze pocet sledujicich kazdym dnem roste, coz je pro firmu dobra
zprava, protoze pocet sledujicich je jednim z hlavnich ukazatelli popularity stranky, ¢im
vetsi je pocet sledujicich, tim vétsi je 1 dosah zvetejnéného obsahu. Proto se firma snazi
vytvaret kvalitni ptispévky. Obrazek ¢.5 zndzoriiuje vyvoj poctu sledujicich ve sledovaném
obdobi 1.4.2021 — 3.5.2021 v dusledku narustu poctu sledujicich vzrostl i dosah stranky,
ktery je znazornén v obrazku ¢.16 Se stoupajicim dosahem a poctem sledujicich Polarka

zaznamenala vétsi navstévnost prodejny a nartst trzeb.

Vyvoj poctu sledujicich od 1.4.2021 - 3.5.2021

==@==PocCet sledujicich
940 933

920
897
900

880 863 86

860 841
840
820

800

Obrazek 6 Vyvoj poctu sledujicich Polarky ve sledovaném obdobi (vlastni zpracovani)

Nartst poctu sledujicich miiZze byt zpisobem tim, Ze se Polarka zacala vice vénovat obsahu,
ktery je na Facebooku zvefejiiovan. Napomaha tomu pravidelné pridavani prispévka, fotek

a vétsi komunikace se zdkazniky.

Podle statistik z Facebooku, které jsou k nahlédnuti diky profesiondlnimu uctu vypliva, ze
84% tj. 799 tanouskd jsou zeny a 16% tj 153 muzi. Nejrozsahlejsi veékova skupina je ve véku
od 25 — 34 let a nasleduje druha nejpocetnéjsi skupina od 34 - 44 let jak u Zen, tak i u muzq,
je to tedy cilova skupina Poléarky. Data ze statistik podle pohlavi i véku odpovidaji skutecné
navstévnosti zadkaznikli na prodejné. Nejmensi vékova skupina je o 13-17 let a 55 + a to
pouhé 3%. Oproti skute¢né navstévnosti v téhle vékové skupiné se mize pocet sledujicich

lisit a pocet skutecnych navstévniku z diivodu, Ze star$i i mladsi generace nemaji uzivatelsky
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profil na socialnich siti. Naprosta vétsina sledujicich a to 947 je z Ceské republiky a jen 1%

sledujicich je ze Slovenska a jinych zemi. Polarka sidli v Hulin¢ a také ma nejvétsi pocet

vvvvv

kilometr, ma Polarka druhy nejvyssi pocet sledujicich, a to o cca 100 méné, nez sledujicich

z Hulina.
30%
Zen 20%
Y 16%
12%
84% . :
Vasi fanousci 0.745% 3% 3%
‘ 1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
MuZi . - N ﬂ -
0,106% 3% 29 2% 0,426% 0,745%
6% o
| 16%
Vasi fanousci

Obrazek 7 Slozeni fanouskt podle pohlavi a véku (Facebook, © 2021)

Zajimavé je, ze sledujicich z HoleSova, ktery je také nedaleko Hulina je znateln€ méné, nez

vvvvv

prehled o tom, kam a ke které vékové skupiné cilit reklamu.

7.1.2 Marketing firmy na Facebooku

Jak je jiz zminéno, Polarka vyuZiva jako hlavni nastroj ke komunikaci se svymi stavajicimi
1 potenciondlnimi zdkazniky socidlni sit’ Facebook. Pfidavani vétSiny ptispévkil neni
planované doptedu, a to z diivodu, aby byly fotky produktl aktudlni a shodovaly se s denni
nabidkou v prodejné. Polarka si zaklada nejen na kvalit¢ svych produkti, ale i na vizualni
strance, proto je dulezité, aby fotky, které jsou zvefejiovany byly kvalitni
a vkusné. Planované jsou pak pfispévky, které maji upozornit na zménu oteviraci doby, nebo

zavedeni sezonni nabidky.

Nejcastéji pridavany prispévek ma podobu obrazku s dortikem a kratkym textem, ktery zve
zakazniky do Polarky. Takovy piispévek byva focen pied zvetejnénim a hned potom co je
dortik, nebo jiny produkt vyroben. Diky tomu mohou zakaznici vidét aktualni nabidku

zakusku.
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Velmi casto je pridavan prispévek s obrazkem produktu, ktery je tematicky a vazan
k vyznamnému dni nebo svatku, ptikladem mutze byt den matek, Velikonoce, Valentyn.
Takovych dnil je dobré vyuzit a propagovat piispévek, aby jej vidélo co nejvic uzivatell
a mé&l vyssi dosah.

s~ Poldrka Café
13.2.- 8§

Je tady svatek zamilovanych ,nezapomerite své milované
prekvapit B @ Tésime se na Vas @

Obrazek 8 Priklad ptispévku Polarky
(Facebook, © 2021)

Dalsim typem ptispévkit mohou byt takové ptispévky, které odkazuji zakazniky, aby si
telefonicky udé€lali objednavku na dort ¢i zdkusky. Takovy typ ptispévkil je mozno vidét na
obrazku ¢€.8 a €.9 .Telefonicka objednavka je nejvice vyuzivand, a diky fotkdm, které jsou
pfidavany si zdkaznik muZze udélat pfedstavu o tom, jak by chtél, aby dort nebo zédkusek
vypadal. K vétsin€ ptispévki je psana i prichut’ dortu, zékaznik si pak mtize udélat predstavu
o tom, jak by pozadovany dort vypadal. Polarka bohuzel zatim nema katalog produkti, ktery
by mohla v elektronické podobé zakazniklim poskytnutu, ale po telefonické domluvé nebo
objednavce pfimo na prodejné se da domluvit na jakékoliv pfichuti, jak maji psané na jejich
webu ,, vSechny prichuté jsou mozné, zalezi pouze na domluve* .

Diky moznosti objednani sladkého baru na svatbu ¢i oslavu mé Polarka zpétnou vazbu

v podobé fotek, kde zdkaznici Polarku oznacuji a je to tak dobra reklama pro podnik.
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s Polérka Café wee :"é’« Polarka Café je @ sdili aktualizaci tykajici se
) = i COVID-19.
© 8.2.-Q
14.10. 2020 - @
Za&ina valentynsky tyden @ 0d dne3niho dne Vam radi pFichystame zakusky ,dortiky
Pfijimame objednavky na srdicka tel.725667806' i kdvu s sebou &2 Stale pfijiméme objednavky na

tel.725667606. TéSime se na Vas a dékujeme za

podporu @

Obrazek 9 Prispévek Polarky Obrazek 10 Prispévek Polarky
(Facebook, © 2021) (Facebook, © 2021)

Po ptidani ptispévku, ktery odkazuje na telefonickou objednavku Polarka zaznamenala vétsi
mnozstvi telefonickych objednavek a riist trzeb.

Velmi oblibenymi piispévky s vysokym dosahem jsou také videa, kterd umoZzni nahled do
vyroby nebo do prodejny. Videa nejsou piidavana tak Casto, jako klasické ptispévky a z vétsi
¢asti byvaji nahrany ve formé ,,piibéhu‘ ktery po 24 hodinach zmizi. Nevyhodou ptidavani
videa na Facebooku je zména kvality videa, a tak je dilezité vybrat kvalitni video, aby nebyl
rozdil tak viditelny.

Dutlezitou interakci je pifimd komunikace se zakazniky, kterou Polarka vede formou
ptispévku, ve které je poloZena otazka, ktera se miiZe tykat nejoblibenéj$iho druhu zakusku,
pfichuté zmrzliny atd. Tenhle zptisob komunikace je dilezity k udrzeni si stavajicich
sledujicich, nabudi to tak pfatelskou a pfijemnou atmosféru. Piiklad mtizete vidét na obrazku
¢.11. K udrZeni dobrého jména firmy je také potieba reagovat na komentare pod piispévkem,
Polarka se tedy snazi reagovat jak na pozitivni, tak na negativni komentate, bud’ kratkou

odpovédi nebo da , like*.
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< - Polérka Café < laf Polirkacaté
Zverejnil(a) Katka Perdykulova
Mh-& Kterd je Vase obllbend 2 o
Slany karamel nebo mangovy sorbet 2@y i
kdy? u vas je kaZda zmrzlina vynikajici &%
@
21h  Super Odpovédét Zprava 3 OD
&y # Auter
- Polarka Café
Koukalova Erika dékujeme ! (&
Pravé ted Tosemilibi Odpovédét
5 Odpovédét jménem stranky Palarka Café
Presné tyto dve )
16 h Super Odpovédét Zprava 1 o
Obrazek 11 Komentére pfispévku Obrazek 12 Prispévek Polarky
Polarky (Facebook, © 2021) (Facebook, © 2021)

Polarka pouziva pro vétsi dosah i propagaci ptispévkia a placenou reklamu na Facebooku.
Propagovani a placend reklama neni vSak né&jak pravidelnd a vyuZzivat ji zacala Polarka
az v posledni dobé. Na obrazku ¢€.12 lze vidét porovnani dosahu organickych a placenych

prispévki. Diky algoritmu Facebooku, ktery je nastaven tak, ze ptispévky, které maji veétsi

odezvu a dosah se zobrazuji vice lidem, je dulezité moznost placené reklamy vyuzit.

Dosah prispévki

Potet lidi, ktefi alespon jednou vid&li néktery z vasich pfispévk( Tato metrika je odhad.

Organicky ([l Placeny

Obrazek 13 Rozdil mezi placenym a organickym obsahem
(Facebook, © 2021)

Propagace na Facebooku umoznuje n€kolik druhii. Lze propagovat ptispévek, naptiklad

s novinkou, kterou Polarka uvadi, nebo celou stranku, ¢imz dosahne vétSi navstévnosti
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a sledovanosti celé stranky, a ne pouze jednoho ptispévku. V disledku vétsi sledovanosti a
dosahu stranky vzroste i povédomi o podniku, které miize mit pozitivni dopad na rust trzeb.
Rozdil mezi propagovanym a organickym obsahem je pak obrovsky a neni nijak financné
naro¢ny, Facebook nabizi chytry okruh propagace, ktery je zalozen na podrobnostech o
firmé a nabidne tak automatické zacileni. Reklamu lze také mifit na vlastni zacileni, a to
podle véku, lokality a z4jmu. Polarka nejéastéji vyuziva chytré automatické zacileni, které
Facebook nabizi, a to v okruhu 45km od mista prodejny, mezi zajmy pak fadi espresso,
cappuccino, dort, zakusek a dalsi jim podobné. Zamétuje se na vékovou skupinu 18-50 let,
coz je cilova skupina zdkazniki, které chce polarka oslovit a rozpocet 300k¢ na 5 dni
s odhadovanym vysledkem oslovenych uzivatelti 460 — 1 300 za den.

Na obrazku je mozné vidét piehledy propagovaného piispévku, ktery mél za Gcel rozpoutat
diskusi a zpétnou vazbu na téma zmrzlina a tim ziskat nové sledujici a vy$si dosah. Obsahem
obrazku byly dvé ptichuté zmrzliny a v popisku ptispévku aktivacni otdzka ,,Kterd je Vase
oblibena? ,, s I ten

6 465 793
Vysledky propagovaného ptispévku:

Cena za Z&jem o phispévek 0,38 K&

WynaloZeno: 300,00 K&

Doba trvani 5 dni, od 13.5—-18.5.2021 e o

Rozpocet 300 K¢ A

Cena za zajem o ptispevek | 0,38 K¢

Dosah organicky 2 980 lidi T ————
Dosah sponzorovany 6 465 lidi Cenaza zéjom o prispivek oask:
Dosah 6465
Zajem o prispévek 793 Catrost © 148
Reakce ha pfispévek 785
Tabulka 1 Vysledek propagovaného piispévku R

Sdlilent PlispEVK (| ————— 1

(vlastni zpracovani)

Obrazek 14 Vysledky
propagovaného piispévku
(Facebook, © 2021)

Cilem propagace bylo informovat zakazniky o tom, Ze uz je v nabidce kopeckova zmrzlina.
Diky velkému dosahu navstévovalo cukrarnu vice lidi nez pied propagaci. Polarka také
zaznamenala nartist zprav na Facebooku, kde se zakaznici ptali, ktera zmrzlina je aktualné
v nabidce .

Dobré vysledky mél také propagovany ptispévek, ktery informoval o otevieni zahradek
a vraceni se k plivodni oteviraci dobé, ktera byla pfed pandemii. Pro lepsi zaujeti pfispévku
byl pfidan i obrazek, ktery byl pofizen na zahradce a ldka zakazniky k posezeni u kavy ¢i

zakusku.
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Vysledky propagovaného ptispévku:
@ s

44-6

Prejeme krasny vikend, od nového tydne nas mizete

Doba trvani 4 dny, od 15.5-19.5.2021 Syt wici e e
Vychutnat si zékusel;a kavu mizete na nasi zahradce!

Rozpocet 216,48 K& b

Cena za zdjem o 0,98 K¢

prispévek

Dosah organicky 471 lidi

Dosah sponzorovany | 2 306 lidi

Zajem o ptispevek 222

Tabulka 2 Vysledek propagovaného prispévku
(vlastni zpracovani) Obrazek 15
Propagovany piispévek
(Facebook, © 2021)

V priibéhu propagace se zvysila navstévnost zékaznikl v prodejné a zdjem o produkt, ktery
je prispévkem propagovan. Vedlo to tak k navySeni trzeb a Polarku navstévovalo hodné

novych zakazniku, ktefi Polarku dfive neznali.

Celkovy dosah stranky v zavislosti na riistu poctu sledujicich a propagaci pifispévkul stale
roste. Dosah stranky neni totéz, co zobrazeni, to mize zobrazovat vice zhlédnuti stejnymi
lidmi. Dosah je tedy pocet lidi, ktefi si zobrazili obsah stranky nebo pfispévku. Za mésic
kvéten se dosah oproti mésici dubnu zvysil o 103,5%. Dosah stranky za mésic kvéten byl

v

22 341 uzivatelti. Podrobnéjsi informace a pribéh narustu dosahu je vidét v obrazku €.16.
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Dosah Facebookové stranky duben vs. kvéten

7000

6000

5000

iDOO m

o) 2 300
&oo [2100]
EY

2000
S ANNEEE ol \ 7 [@
0 ) N

1 2 3 45 6 7 8 9 10111213 141516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

e Duben Kvéten DNY V MESiCI

Obrézek 16 Dosah Facebookové stranky (vlastni zpracovani)
7.1.3 Shrnuti

Facebookovy ucet Polarky byl zalozen vroce 2011, jeho hlavnim cilem bylo pouze
informovat o zméndach oteviraci doby. Pozd¢ji se vzhled a ticel Facebookové stranky znaéné
zménil. Facebookova stranka Polarky ma 952 sledujicich a slouzi jako hlavni komunikacni
kanal k vytvofeni objedndvek. Pocet sledujicich diky vétsi aktivit¢ stale roste, a tahle
skutecnost je znat 1 v navstévnosti podniku a ristu trzeb. Facebookovy tcet Polarky sleduji
z 84% zeny a jen 16% muZi, nejvéetsi cast sledujicich pohazi z Hulina a to 37,5%.

Polarka nema predem planované pridavani prispévki, nejéastéji pridava prispévky s fotkou
jejimz obsahem je vybrany produkt Polarky. K ptispévkam, které se stahuji k vyznamnému
dni nebo svatku pifidava casto telefonni ¢islo, které slouzi k vytvofeni objednavky c¢i
rezervace. Placené reklamy na Facebooku Polarka vyuziva, ale nepravidelné a jen ziidka.
Dosah propagovanych ptispévkl je oproti organickym obrovsky a méla by této moznosti
Polarka vice vyuzit. Dosah ptispévkl je dulezity, aby se Polarka dostala do podvédomi co
nejvice potencionalnich zakazni a zvysila tak navstévnost prodejny s ¢imz souvisi i nartst
trzeb. Narist dosahu diky propagovani stranky a pfispévki se v mésici kvétnu zvysil o

103,5% a vzrostl tak na 22 341 uzivateld.
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7.2 Instagram

Polérka si v roce 2017 zalozila Instagramovy ucet, ktery ma veden jako profesiondlni a je
veden pod stejnym jménem jako Facebookovy tcet a to @polarkacafe. Profilovy obrazek
ma podobu loga, v popisku ma kratky popis firmy, adresu a kontakt, ddle dva odkazy, jeden
odkazujici na webové stranky a druhy odkazujici na Facebookovou stranku Polarky.
Profesionalni ucet nabizi moznost uvést, jakym smérem je tcet veden, v ptipadé Poléarky je
uvedena kategorie cukrarna. Dale se hned v ivodu nachézi moznost sledovat, poslat zpravu

a kontaktovat pres telefonni ¢islo, které slouzi k objednani zakusk, nebo rezervaci.

Pod popiskem je ulozen vybér ,.stories” , ktery diky moznosti ulozeni stories, zlistanou na
profilu trvale. Polarka ma tyto piib&éhy rozdéleny do n¢kolika kategorii, a to podle toho co

obsahuji. Na obrazku ¢.17 je nahled na Instagramovy profil Polarky.

< polarkacafe A
: Wi iy
1\ 1 276 360 122
- Prispévky  Sledujici Sleduiji
N

Polarka Cafe

Jsme kavarna cukrarna s domacimi
dorty-deserty-zakusky-vybornou kavou Mauro = *
® Namésti Miru Hulin 208

% +420725667606
m.facebook.com/polarkacafe/?locale2

Sleduiji to renca_vodicova, amanda__mccallan a 43
dalSich

Sleduji v Zprava v
5 "4 v Sladky bar(@, =

Obrazek 17 Instagram Poléarky
(Instagram, © 2021)
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7.2.1 FanousSci Instagramu

Polarka mé na Instagramu znateln¢ méné sledujicich nez na Facebooku a to 360 sledujicich,
muze to byt z divodu, Ze Instagram je zaloZzen pomérné kratce a ptispévky zacali pravidelné
pridavat az v posledni dobé. Podle ptehledu, které profesiondlni ticet nabizi, je zfejmé, ze se
sledovanost profilu Polarky zvysuje, v obdobi od 17. dubna do 15. kvétna vzrostla

sledovanost 0 9,7% tj. 34 sledujicich oproti pfedchozimu mésici.

Podobné jako na Facebooku sleduje Instagramovy tcet 89,6% zen a 10,4% muzi. NejvéEtsi
veékovou skupinou, kterou tvoii 41,6% uzivatell je skupina od 25-34 let po ni nasleduje
skupina od 18-24 let, kterou tvofti 19,7% coz se od slozeni sledujicich na Facebooku lisi,
poté nasleduje skupina od 45-54 let. Cilovou skupinou na Instagramu je tedy skupina ve

veéku od 25-34 let, na tu se pak miii reklamy a pfispevky jsou tvofeny tak aby ji zaujaly.

Nejvétsi pocet sledujicich podle lokality pochazi z Hulina a to 38,7% coz je 140 sledujicich,
druhy nejvyssi pocet sledujicich je pak z Krométize a to 21,9% coz je 79 sledujicich,
nasleduje HoleSov odkud pochazi 9,3% sledujicich Polarky. Rozlozeni sledujicich podle
lokality se témét shoduje s daty, které ma Facebookovy ucet Polarky. Na obrazku ¢.19 je

mozné vidét podrobnéjsi data.

vék Vée Muzi Zeny Nértist
7 | i o Celkem 32
= ) PEN—
s+ '
35-44 (il 15.4%
- 19.0%
55-64 2.0% /
Pohlavi o H
Hiavni lokality Mésta Zemd
Huiin. [
—
Holesov (il
89.6% 10.4% Ziin
Obrazek 18 Informace o sledujicich Obrazek 19 Vyvoj poctu sledujicich

(Instagram, © 2021) (Instagram, © 2021)
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7.2.2 Marketing na Instagramu

Prispévky, které jsou pfidavany na Instagram Polarky jsou vétSinou totozné s témi na
Facebooku, a to diky propojenym uctim. Propojeni uctu uleh¢i prehlednost a ¢as a miizeme
také porovnat uspeSnost piispévku, ktery je totozny na Instagramu i na Facebooku.
Na Instagramu neni mozné planovat ptispévky doptedu, proto se ptispévky neptidavaji tak
pravidelné jako na Facebooku. Pfispévky se pfidavaji minimalné dvakrat tydné a k interakci
se zakazniky vyuziva komentare a ankety kterou maji podobu ,,Stories*. K vétSimu dosahu,
diky kterému se ptispévky stranky zobrazuji v kanalu vybranych ptispévku, vyuziva Polarka

propagaci, ta slouzi také k ziskani novych sledujicich, a tedy potencionalnich zékaznikd.

Oproti Facebooku se ptispévky mohou liSit obsahem, Polérka totiz na Instagram neptidava
pouze aktudlni nabidku, ale pfispévky se prolinaji i se star§imi fotkami s produkty, kdvou

a dal$i nabidkou, ktera v Polarce je.

Nejcastéji do prispévku pridano nékolik fotek, mezi kteryma lze listovat posunutim prstu po
obrazovce. K prispévku je psan kratky text, ktery zékazniky zve do Polarky a spolu s nim
1 hastag #polarkacafe, ktery je pfiddvan ke kazdému piispévku. Obsahem fotky je v takovém
ptipadé aktudlni nabidka a pfispévek ma naldkat zakazniky k navstéve a ke koupi.

++ polarkacafe
" Poldrka Café

Qv . W
&¥® To se livi natalie_hrudikova a dalsim (36)

polarkacafe Zastavte se u nds na kévu a dortik = =
#sladkemlsani #callebautchocolate #polarkacafe

Obrazek 20 Prispévek Polarky na
Instagramu (Instagram, © 2021)

Dalsim oblibenym pfispévkem jsou videa, ve kterych je vyobrazeni napiiklad hotovych

objednavek a diky zajimavému obsahu a jiné formé& ptispévku mnoho sledujicich zaujmou.
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Problém mtize byt s kvalitou videa, ktera se po nahrani na Instagram znatelné zhorsi, z toho
diavodu je dulezité, aby bylo kvalitné natoceno a nemelo diky Spatné kvalité¢ opacny efekt
a spiSe zakazniky neodradilo. Piispévek, ktery obsahuje video zobrazuje i pocet shlédnuti,
to muze byt dobrym ukazatelem dosahu a toho, jak je efektivni, aniz by se muselo nahlédnou

do statistik a prehledti, praimérné kdyz neni ptispévek propagovan ma kolem 130 shlédnuti.

K interakci se zdkazniky jsou nejCastéji vyuzivany Stories, ve kterém je vytvofena tieba
anketa anebo otazka, ktery ma sledujici pobidnou ke komunikaci. Stories nemusi mit tak
formalni formu jako normadlni pfispévky a pokud neni uloZeno do vybéru pod popiskem za
24 hodin zmizi.

Je to tak skvéla moznost nechat sledujici nahlédnou do vyroby a tim pfiblizit cely proces,

kterym si produkt prochdzi, Stories vSak primarné Polarka k tomuto Ucelu nevyuziva.

Pod kazdym stories je prehled kolik lidi ho vidé€lo a v ptipad¢ ankety kdo a jak odpovidal na

otazku, v obrazku ¢.21 je nahled ankety a procentualni vyjadieni odpovédi.

e 13. kvétna 2:13 odp.

Obrazek 21 Stories Polarky Obrazek 22 Stories Polarky
(Instagram, © 2021) (Instagram, © 2021)

Stories také byva vyuzivano k ptfesdileni piibeéhu, na kterém Polarku oznac¢i sledujici
a zakaznici, vétSinou byva fotka ve stories doprovdzena hudbou, kterou ale bohuzel diky

nové aktualizaci a autorskym praviim neni mozné z profesionalniho uctu ptidat. Oznaceni
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Polarky v pribéhu zdkaznikti déla dobrou reklamu Polérce a ptesdileni je pak jakasi forma

podékovani a vdécnosti.

K vétsSimu dosahu a piildkani novych sledujicich vyuziva Polarka na Instagramu propagaci
a placenou reklamu. Neni vSak vyuzivana v takové mite jako na Facebooku. Jako prvni je
dualezity vybrat si cil propagace, Polarka ptrevazné udava za cil vic navstév profilu. DalSim
kritériem je vybrat okruh uzivateli, Instagram nabizi automatické zacileni, kterého Polarka
vyuziva, to se zacili na lidi, podle zajmu, lokality, véku a pohlavi, jako jsou stavajici
sledujici. Poté se stanovi rozpocet a pocet dnti, ktery bude ptispevek propagovan, Polarka
nejcasteji propaguje prispévek 5 dni s rozpoctem na den 50 K¢, odhadovany dosah ptispévki
pak je 1 400-3 600 uzivatela.

Jednim z propagovanych ptispévkil byl ptispévek, ktery mél upozornit sledujici na zménu
otviraci doby a znovu otevieni zahradek, ptispévek je totozny jako ptispévek na Facebooku.

Cilem bylo zvysit navstévnost Facebookové stranky pomoci kliknuti na odkaz, cena za

‘fR

proklik na web je drazsi nez cena za like. Propagace b8

Vysledky propagovaného ptispévku:

Doba trvani 2 dny

Rozpocet 160 K¢

Cena za kliknutina | 1,74 K¢

odkaz

Dosah 4 170 lidi :

Kliknuti na odkaz | 92 oQv . H
178 To se mi libi

Libi se mi 178 P Sute VSt 13 v pOvoan! Dot doss PO-RA o8 -
9-18h o vikendu od 13-18h. &
Vychutnat si zékusek a kédvu mizete na nadi zahradce!

, , v, o kdy'i nam to po'éaidovoli
Tabulka 3 Vysledek propagovaného piispévku Tésime se na vis

(vlastni zpracovani)

Obrazek 23 Propagovany ptispevek
Polarky (Instagram, © 2021)

Vysledky propagace piispévku neméli takovy uspéch jako totozny piispévek na Facebooku,
podle ohlasti zdkaznika, ktefi Polarku navstivili, se vétSina odkazovala na propagaci na

Facebooku.
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Dalsim propagovanym pfispévek byl pfispévek, ktery diky propojeni Instagramového
a Facebookového uctu pochazi z Facebooku, jedna se o prispévek, ktery je na obrazku ¢.24.
Na Instagramu mél velky uspéch a pocet ,likti* je 729, coz je zatim nejvice ze vSech
prispevkll Polarky na Instagramu. V kratkym popisku mél otazku ,ktera je VasSe oblibena?
ta méla za ukol rozpoutat debatu a ziskat tak odezvu od zdkazniki. Cilem propagace

4 W r Vw7 7o , , 0 polarkaca_fa
ptispévku bylo ziskat vétsi zajem na Instagramové strance. @ g

Vysledky propagovaného ptispévku

Doba trvani 5 dni
Rozpocet 300 K¢
Cena za zdjem o 0,38 K¢
prispévek
Dosah 5122 lidi
Zajem o piispévek 650
Libi se mi 178
Qv A

729 To se mi libi

nnlarkacafa Ktera ie Vage nhlihans ?

Tabulka 4 Vysledek propagovaného piispévku Obréze}< 24 Propagovany pfispévek
(vlastni zpracovéni) Polarky (Instagram, © 2021)
Dosah na Instagramu se diky propagovanym piispévkim a reklameé se v mésici kvétnu oproti
meésici dubnu velmi vyrazné zvysil a to o 3,1 tisic % celkovy dosah v mésici kvétnu je 11 998
lidi. Dosah na Instagramu stejné tak jak na Facebooku je pocet uctu, které si alespoii jednou

zobrazily ptispévek nebo prohlédly ptib&éh. Podrobné&jsi data jsou zobrazena v grafu ¢.25.

Dosah na Instagramuen vs. kvéten

6000
5000
4000
3000

2000 W m 45 20
1000 E m 340 106

1 2 3 45 6 7 8 9 101112 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

e Duben e Kvéten

Obrazek 25 Dosah na Instagramu (vlastni zpracovani)
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7.2.3 Shrnuti

Instagramovy profil Polarky byl zalozen v roce 2017 a je veden jako profesiondlni ucet, coz
nabizi znacnou vyhodu k zobrazeni ptehledi a statistik, tykajicich se sledujicich.
Instagramovy profil Polarky sleduje 360 uzivateli a pocet sledujicich stale roste, ve
sledovaném obdobi od 17.4 -15.5.202 vzrostl 0 19,7% tj. 34 sledujicich. Sledujici tvoti az
89,6% tj. 320 zen a 10,4% tj. 38 muzl, nejvetsi Cast sledujicich pochéazi z Hulina, kde
Polarka sidli.

Polérka ptidava na Instagram tii druhy ptispévk, nejcastéji to jsou klasické prispévky, které
maji podobu fotek, dale ,,stories™ a prispévek s videem. Polarka vy méla vice vyuzivat
ankety ¢i otazky, které Instagram nabizi dostala by se tak do povédomi vice potencionalnim
zakaznikiim, ktefi by mohli Polarku navstivit a tim 1 zvySeni trZzeb. K vétSimu dosahu
zobrazeni piispévkll vyuzivd Polarka placenou reklamu, kterd vSak neni pfedem
naplanovana a je zvetejiiovana nepravidelné. Diky propagovanym piispévki se zvysil dosah

v mésici kvétnu oproti mésici dubnu o 3,1 tisic%.

7.3 Webové stranky

Webové stranky ma spusténé Polarka jen kratce, slouzi pouze k informovani zakazniki
o nabidce produkti, které¢ vyrabi a které si je mozno objednat. Nyné&jsi webova stranka je

pouze docasnd a v budoucnu se bude délat webova stranka, kterd bude vice propracovana.

WhAp
) z:,j:ﬁ/J

AN

CUKRARNA POLARKA

e

Obrazek 26 Zahlavi webovych stranek
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Struktura a vzhled webové stranky je vytvofena tak, aby pusobila jednoduse, Cisté
a nepteplacang, viechny informace jsou piehledné uspotadany. V zahlavi webové stranky je
logo polarky a jednoduché bilé pozadi, které plisobi elegantné. Pod logem je ndzev firmy
cukrarna Polarka. Pod logem je panel, na kterém je moZnost prokliku na produkty, nebo na
kontakt. Diky jednoduchému feSeni stranek jsou hned na uvodni strance rozdéleny 3 typy

produktt s fotkou a popiskem.

DORTY

Nase dorty jsou vyrabéné z poctivych a kvalitnich surovin. Od
klasického dortu se 1isi tim, ze krém dortu je smetanovy a ne
maslovy. V nasi nabidce jsou jak klasické jednapatrové dorty tak

dorty na svatbu ¢i oslavu, které mohou byt dvoupatrové.

Prichuré dortii se daji kombinovar dle Vaseho prani.

Obrazek 27 Webové stranky Polarky
Jako prvni se zobrazi fotka dortu a po levé stran€ popis dorti, které si Polarka vyrabi.
Nasleduje jeden z nejoblibenéjSich produkti, a to je Royal dortik a Choux ke kterému je takeé
fotka s kratkym popiskem. V dalsi ¢asti stranky je nadpis ,,Napeceme i pro Vas* ke kterému
je prilozena fotka svatebniho dortu. Tahle ¢ast stranky ma informovat zakazniky o tom, ze
je mozné si vSechny dorty 1 produkty nechat vyrobit na objednavku a ptesné podle jejich
ptéani. Na konci hlavni stranky je fotogalerie s vybranymi druhy produkti, pro piedstavu, co

vSechno Polarka nabizi.

FOTOGALERIE

Obrazek 28 Webové stranky Polarky
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Pti kliknuti na panelu kontakty se navstévnici webu uvidi stejné zahlavi jako na vodni
strance. Nize na strance je obrazek makronek, pies které je psan népis ,,Kde nds muzete
navstivit?“ Pod nimz je popis, kde se Polarka nachazi a kratky popis a informace k Polarce.
Text odkazuje na moZznost objednani si telefonicky néktery znabizenych produkth.
Nasleduje oteviraci doba prodejny a presnd adresa Polarky s mapkou. Spolu s kontaktem

v podobé¢ telefonniho ¢isla, je na strance moznost prokliku na Facebooku i Instagram.

Po-Pa: 9:00 - 18:00 ;
So: 13:00 - 18:00
Ne: 13:00 - 18:00 P %

+420 725 667 606

Namésti Miru 208, Hulin 768 24

0 .
Obrazek 29 Webové stranky Polarky

a1a MapWLUZ1  FPOIMINKYPOUZI ) NATIASTT CYDU ¥ Mape

7.4 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je vyvolat touhu k ndkupu daného vyrobku ¢i zbozi, Polarka
k motivaci zakaznikli k ndkupu vytvorila ochutnavkové kupony, které byly distribuované na
propagacnim letaku Polarky. Ochutnavkovy kupon obsahoval slevu 1+1 zdarma, kterou §lo
uplatnit na vybrany produkt po odsttiZzeni a ptedloZeni pii placeni v prodejné. Cilem bylo
zm¢éfit odezvu zakaznikd, ktefi slevovy kupon uplatnili.

Na ptedni strané¢ kuponu bylo logo Polarky s kratkym textem, ve kterém bylo uvedeno

telefonni ¢islo, text mél informovat zdkazniky o tom, Ze je mozné vytvofit objednavku

pomoci telefonu. Déle pfedni strana obsahovala 8 malych fotografii produktti Polarky.

Kupon, ktery byl na zadni stran¢ obsahoval fotografii jednoho z nejprodavanéjsich produkti,
na ktery se sleva vztahovala a kratky popisek ,,Ochutnavkovy kupon na dortik Royal

v cukrarné Polarka.*
Na kupénu byla uvedena sleva 1+1 zdarma ve fontu a barve, kterym je psan nézev

podniku ,,Polarka® na svételné tabuli nad prodejnou. Roznos letacki s kuponem byl

proveden 1.3-10.3.2021
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Sladké dobroty pro Vasi
oslavu ¢i jinou prileZitost
si mizete objednat na tel:

725 667 606

o

Ochutnavkovy kupon
na dortik Royal
v cukrarné Polarka

Obrazek 30 Ochutnavkovy kupén Obrazek 31 Letacek Polarky (Polarka, 2021)
(Polarka, 2021)

7.4.1 Stanoveni rozpoctu

Ochutnavkové kupény byly vyrobeny v poctu 4 000ks, kterd byly zhotoveny dle navrhu
majitele Polarky, korekci navrhu udé€lala reklamni agentura, kterd provedla i samotny tisk

a zabaleni bali¢kl pro roznaskovou sluzbu.

Letacek, na kterém byl umistén ochutnavkovy kupén o rozméru 12,5 x 40 cm byl za 1,90

K¢, cena 4 000 ks letacka byla 7 600K¢.

Za praci si agentura nauctovala 3 900 K¢ véetné¢ DPH. Roznos letackt, ktery byl proveden
po 7 okolnich obcich vysel na 3 200 K¢. Celkové néklady pak ¢inily 14 700 k¢.

7.4.2 Shrnuti

Diky tom, ze jsme znali pfesny pocet roznesenych letakd, ktery byl 3 700ks bylo jednoduché
zm¢étit odezvu ochutnavkového kupoénu. Ze 3 700 ks kuponu bylo vyuzito 107 ks kuponi,
odezva kuponii je tedy 2,90%. Cilem bylo dosahnout alespon né&jaké odezvy od zakaznikl
a vyzkouseni produktii, aby zdkaznici ochutnali néco nového a do Polarky se vraceli, cil byl

tedy splnén.
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8 BENCHMARKING

Benchmarking je jeden ze zplisobi zhodnoceni soucasné¢ho stavu vyuziti socidlnich siti
k marketingové komunikaci vybrané spolecnosti, tato metoda porovnava vybrané ukazatele
mezi konkurenénimi podniky. Podnik Polarka jsem srovnavala s konkuren¢nim podnikem
nabizi je jedna z nejvétSich konkurenci Polarky. A také z divodu, ze v Huling€, kde Polarka

sidli neni konkuren¢ni podnik.

Komunikaci spole¢nosti budu srovnavat na Facebooku, ktery Cukrarna Delikana i Polarka

aktivné vyuziva.
8.1 Hodnoceni

Porovnavat budu 8 kritérii, které¢ se tykaji Facebookové stranky. Kritéria jsou hodnocena na
Skale 1-5 kdy 1- je nejhorsi a 5-nejlepsi. Vahy kritérii jsem pfifadila podle toho, jak vnimam
dulezitost vlastnosti, které se podili na spravném a efektivnim fungovani stranky. Porovnéavat
budu tyto kritéria: Vhled stranky, informace na strance, prehlednost, prispévky, akce a

soutéze, a nakonec fanousky stranky.

Viéhy kritérii: Informace - 0,2; Ptispévky-0,19; Vhled stranky — 0,16; Ptehlednost — 0,16;

Akce a soutéze — 0,16; Fanousci — 0,10

8.2 Konkurence

Delikana je spolecnost s dlouholetou tradici, kterd se zabyva vyrobou vlastnich zakusk,
dorti a zmrzlin. Spole¢nost Delikana mé svoje prodejny, ktery jsou nazvany Cukrarna

Delikana a jejich cilem je prodavat Cerstvé a poctivé produkty. (Delikana, 2021)

8.3 Srovnani Facebookové stranky

Pro porovnéani Facebookové stranky cukrarny Delikdny a Polarky jsem si urcila nékolik
kritérii, které budou mezi sebou porovnany. Porovnavand kritéria jsou vzhled stranky,

informace na strance, ptispévky, akce a soutéze a fanousci stranky.
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8.3.1 Vzhled stranky

Vzhled Facebookové stranky Poléarky je popsan v kapitole 7.1 a vyobrazen na obrazku ¢.4.
Vzhled stranky puasobi jednoduSe, pfehledné¢ a sladéné, profilovym obrazkem je logo
spolecnosti a na Uvodni fotce je jeden z nejprodavangjSich produkti. Hodnotim tedy

Cislem 4.

Podnik Cukrarna Delikana mé stejné jako Polarka profilovy obrazek logo spolecnosti, ktery
je ladén do cervenych barev stejné jako vnitini prostory jejich prodejny. Na tvodni fotce je
aktualni letni nabidka limondd a napojii. Na prvni pohled tak zaujme a predstavi aktualni

nabidku. Stranka ptisobi jednoduchym elegantnim dojmem. Hodnotim ¢islem 4.

Delikana Kromériz

@delikanakromeriz - Kavarna =4 Poslat e-mail

Hlavnistranka  Videa  Fotky  Informace  Dalsi v 1l To se milibi @ Zprava Q

Obrazek 32 Facebookova stranka Delikany (Delikana, 2021)

V ptipadé Polarky i Cukrarny Delikany jsou ob¢ stranky sladéné a na prvni pohled zaujmou.
Uvodni fotka vyobrazuje nabizené produkty a sledujici si tak vytvoii predstavu o nabizenych

produktech.

8.3.2 Informace na strance

Podnik Polarka ma na své strance uvedeny vSechny dilezité informace jako jsou oteviraci
doba prodejny, adresa. Nasleduje kratky popis firmy a co nabizi, kontakt, pies ktery si Ize
vytvofit objednavku spolu s odkazem na webové stranky a Instagram. Kromé toho je také
uvedena moznost posezeni jak ve vnitinich, tak ve venkovnich prostorach.

Hodnotim ¢islem 5.
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Cukrarna Delikana uvadi v informacich pouze zékladni udaje jako jsou kontakty pomoci
telefonniho cisla a emailové adresy, odkaz na webové stranky a adresu prodejny.
V informacich ma také wuvedenou oteviraci dobu a mozZnost poslat zpravu.

Hodnotim ¢islem 3.

Polarka ma oproti Cukrarné Délikané uveden kratky popis podniku, moznosti sezeni a také
odkaz na Instagramovy ucet. V pfipad¢ informaci si myslim, ze Polarka vice vyuziva

moznosti, které Facebook nabizi.

8.3.3 Prehlednost stranky

Facebook nabizi rozdéleni do n¢kolika zalozek jako jsou, videa, fotky, ptispévky. V ptipadé

fotek pak Ize slozku vice d¢lit a vytvofit si tak slozku na kazdy druh fotky zvIast.

Polarka z velké ¢asti ptidava ptispévky piimo na zed’, pro které je vytvorena slozka ,,mobilni
ptispévky* ve které je umisténo 787 fotek, dalsi slozkou jsou ,,Instagramové fotky*, ,,avodni
fotky* a ,,sladky bar“ . Polarka tedy nema rozdé¢leny fotky do slozek podle kategorii jako
napiiklad ,,dorty*, tim se stavaji slozky fotek nepiehledné, protoze kazdéa vlozena fotka se
uklada do slozky ,,mobilni pfispévky*. Jedinou slozkou, ktera je ptehledna je slozka, ktera

nese ndzev ,,sladky bar* a jsou do ni ukladany fotky sladkych barti, které byly zrealizovany.
Hodnotim ¢islem 2.

Cukrarna Delikana je na tom stejné jak Polarka, jen s tim rozdilem, ze v zaloZce mobilni

prispévky nema tolik fotek, je tedy o néco ptehledné;si. Hodnotim ¢islem 3.

Obé cukrarny by udé¢laly dobry krok, kdyby vytvofily slozky podle obsahu fotky.
Pro zakazniky by tak byly fotky daleko ptehlednéjsi a nendro¢né na prohliZeni.

8.3.4 Prispévky

Obsah ptispévkil obou cukraren je velmi podobny a jsou to prave jejich nabizené produkty.
Polarka ptridava piispévky témét kazdy den a obsah nejastéjSich piispévkll je popsan
v kapitole 7.1.2 . Polarka si také zaklada na kvalitnich a vkusnych fotkach, které maji

zakazniky naldkat. Hodnotim ¢islem 4.
Cukrarna Delikana ptidava i nékolik pfispévkl denné, jedné se pievazné o ptispévky formou
fotek. Obsah fotek Delikany je nékdy focen v prodejné a jindy se jedna o profesionalni fotky,

ktere si foti spolenost Delikana naopak né&které fotky maji horsi kvalitu. Delikana take sdili
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vice fotografii a videi ze ,,zakulisi*. V popisku fotky byva text, ktery laka zakazniky do

prodejny a vyziva je k ndkupu produkti. Hodnotim cislem 4.

V ptipadé Cukrarny Delikany se mi libi jednotny vzhled profesionalné focenych fotek, ktery
pusobi jednotné. Frekvence ptidavani prispevki je u Delikany rozhodné lepsi a pfinasi tak

vétsi dosah stranky.

8.3.5 Akce a soutéze

V Polarce chybi na Facebookovém uctu veskeré akce a soutéze naptiklad o kavu zdarma.
Zatimco Cukrarna Delikana akce a soutéze na Facebooku vyuziva. Posledni akci, kterou
Delikana zvetejnila se tykala 30% slevy na mrazené dorty. Tahle akce se opakuje kazdy
¢tvrtek a je to pro zakazniky jisté velkym ldkadlem. Dalsi akce méla nazev ,,Sladka
krabicka®. Akce spocivala v tom, ze kdyz si zdkaznik koupil 9 zdkuski s sebou do krabicky,

dostal 10. zakusek zdarma.

Delikana Kromériz
4h-@

11 Nezapomefite na nai étvrteéni akei Il
30%sleva na mrazené dorty &

Obrazek 33 Ak¢ni nabidka Delikany
(Delikana, 2021)

V piipad¢ Poléarky, ktera zadné takové akce nema je dobra pfilezitost n€jakou akci zavést,
aby si udrzela stalé zakazniky a ptilakala nové, které mohou naptiklad kviili akcim piejit do

konkurenéni Cukrarny Delikany.
Polarku hodnotim ¢islem 1.

Delikanu hodnotim ¢islem 4.
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8.3.6 FanousSci stranky

Polarka ma 955 fanousku na Facebooku Cukrarna Delikana mé o n€éco méné a to 749, muze

to byt z diivodu, ze Cukrarna Delikana ma Facebookovy profil zalozen kratce. V budoucnu

ktera je zna¢n¢ vétsi nez Hulin.
Prozatim si Polarka tedy vede o néco 1épe a méla by tak dbat na dobrou komunikaci se

sledujicimi, aby si stavajici sledujici udrela a ziskala nové. Hodnotim tak ¢islem 4.

Cukrarna Delikanu hodnotim ¢islem 3.

8.4 Vyhodnoceni

Kritéria Hodnoceni
Polarka Delikana

Vhled strdnky 4 4
Informace na strdnce 5 3
Prehlednost 2 3
Prispévky 4 4

Akce a soutéze 1 4
Fanousci 4 3
Celkem 20 21

Tabulka 5 Shrnuti hodnocenti kritérii pro Facebook stranku (vlastni zpracovani)
Cukrarna Delikana si v hodnoceni vede lepé, rozdil je ale opravdu maly. Polarka ziskala
lep$i hodnoceni v informovanosti na strance a poctu fanouskd. Dalsi kritéria byly bud’

vyrovnana, nebo si v nich vedla Cukrarna Delikana lépe.

V dalsi tabulce jsou mozné vidét prepocitané hodnoty podle véhy kritérii, tabulka tedy

potvrzuje Ze si cukrarna Delikana na Facebooku vede 1épe nez Polarka.

Kritéria Hodnoceni Sloupec1
Polarka Delikana

Vhled strdnky 0,64 0,64
Informace na strdnce 1 0,6

Prehlednost 0,32 0,48
Prispévky 0,76 0,76
Akce a soutéze 0,16 0,64
Fanousci 0,4 0,3

Celkem 3,28 3,42

Tabulka 6 - Prepocitané hodnoceni podle vahy kritérii (vlastni zpracovani)
Véhy kritérii: Informace - 0,2; Ptispévky-0,19; Vhled stranky — 0,16; Ptehlednost — 0,16;

Akce a sout€ze — 0,16; Fanousci — 0,10
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9 SWOT ANALYZA

Cilem SWOT analyzy je identifikovat slabé a silné stranky, pftilezitosti a hrozby
komunika¢niho mixu Polarky. Faktory, které mize podnik ovlivnit jsou fazeny mezi silné
a slabé stranky podniku. Hrozby a ptilezitosti jsou externi faktory, které firma nemuze pfimo
ovlivnit. SWOT analyza ndm dopomtize zjistit oblasti komunika¢niho mixu, ktery diky
svému potencialu je dobré, aby firma vyuzila a naopak ty, kterych by se méla vyvarovat ¢i

je vylepsit.

Tabulka 7 Swot analyza Poléarky (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

Kvalitni vyrobky

Nevyuziti webovych stranek

Siroka nabidka produktt

Nedostate¢né vyuzita reklama na socidlnich siti

Dobré jméno mezi zdkazniky

Nedostatecné vyuzita podpora prodeje

Kvalitn¢ nafocené produkty

Nepropracovana komunikacni strategie

Jednotna vizualizace ptispévki

Skoleny personal

Prilezitosti Hrozby
Ve mésté neni jina cukrarna, kavarna Nova konkurence
Rostouci poptavka po kvalitnich produktech Ubytek zakaznik®

Rostouci pocet sledujicich

Negativni recenze

Dalsi vlna pandemie a zavedena opatieni

9.1 Analyza silnych a slabych stranek

Na zéklad¢ zjisténych vysledki ze SWOT analyzy, Ize fici, Ze mezi silné stranky spole¢nosti
pfevazuji nad slabymi. Mezi silné stranky muizeme hlavné zatadit produkci kvalitnich
vyrobkil a jejich Sirokou nabidku, coz mé za dasledek dobré jméno mezi zdkazniky, mtze
to byt zna¢nou konkurencni vyhodou. Dalsi silnou strankou Polarky jsou kvalitni fotky
produktli a jejich jednotnad vizualizace, kterd dodava piehled a plisobi jednoduchym

uhlazenym dojmem. Skoleny personal, ktery vystupuje profesiondlné a diky kurzim
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a Skolenim se drzi trendd dnesni doby, jako je naptiklad coffee art. Je dilezité, aby Polarka
v budoucnu nadale vyuzivala svych silnych stranek, a jesté vice je rozvijela, udrzi si tim

dobrou povést firmy a postaveni na trhu.

Naopak mezi slabé stranky jsem zatadila nedostate¢né vyuziti webovych stranek. Webové
stranky jsou pro firmy velmi dilezité m¢la by tedy Polarka zapracovat na tvorbé lepSich
webovych stranek, které nebudou slouzit pouze k informovani, ale bylo by dobré zavést
tteba objednavkovy systém a katalog produktti. Mezi dalsi slabé stranky patii nedostate¢né
vyuzité propagace a placené reklamy na socidlnich siti, které vyuziva Polarka jen
sporadicky, bylo by tak dobré se v budoucnu zaméfit na castéjsi propagaci a planovani
prispévk, které socialni sit’ Facebook nabizi, tim se dostavame k dalsi slabé strance ¢imz je
nepropracovand komunikacni strategie, kterd Polarce chybi. Polarka také nevyuziva
dostate¢n¢ podpory prodeje, z vysledkit kampané 1+1 zdarma a dotaznikového Setieni je
ziejmé ze by Cast&jsi slevové ¢i ochutnavkové kupdny mély uspéch, Polarka by se tak méla
na tuto moznost zamétit. Tyto slabé stranky v§ak miize podnik lehce eliminovat a byl by to

dobry krok vétSimu tspéchu.

9.2 Analyza prileZitosti a hrozeb

Mezi nejvetsi prilezitosti jsem zatadila, ze ve mésté Hulin, kde Poléarka sidli neni jina
konkurenéni cukrdrna, kavarna, ktera by méla v nabidce stejné nebo podobné produkty jako
Polarka. JelikoZ Polarka dba na kvalitni vyrobky z poctivych surovin je dalsi ptileZitost
rostouci poptavka po kvalitnich produktech, v takovym piipadu by méla polarka velkou
vyhodu oproti podniktim, kteti si své dorty a zdkusky nevyrabi sami. Diky rostoucimu poctu
sledujicich ma Polarka pftileZitost vyuzit vice komunikac¢nich marketingovych néstrojt
a zlepSit komunikaci se zédkazniky. Polarka by méla ptileZitosti vyuZit a soustfedit na né

pozornost.

Naopak jako hrozby jsem vyhodnotila vznik nové konkurenéni kavarny a cukrarny v miste,
kde podnik sidli coz by mohlo vést k ubytku zédkaznikl a poptavky a tim i1 ke sniZeni trzeb.
Dalsi velkou hrozbou jsou negativni recenze, které mohou mnoho zékaznikii odradit od
navstévy prodejny a koupi produktii. Dalsi vlna pandemie a opatieni, které by s ni souviselo
by mohlo mit Spatné dopady na provoz Polarky, mohlo by tak dojit i k zaniku podniku.
I ptfes to, Ze se zavede placend reklama, mize byt pro zdkazniky nezajimavd, a tak
neefektivni. VSechny zminéné faktory nemtiZze Polarka ptimo ovlivnit, je dobré, aby zlistala

v povédomi svych zdkazniki a byla pfipravena na mozné hrozby a vyuzit mozné ptilezitosti.
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10 DOTAZNIKOVY PRUZKUM

V mé praktické ¢asti je vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni nastroj, na zakladné, kterého
jsou vybrané spolecnosti Polarky navrzeny doporuceni, které¢ vedou ke zlepSeni v oblasti

marketingové komunikace.

10.1 Cil dotaznikového prizkumu

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit chovani uzivatel na socidlnich siti, jejich aktivitu
a které dny jsou nejaktivnéjsi. Dale ktera ze socialnich siti slouzi primarné¢ ke sledovani

podniku Polérka a spokojenost se sou¢asnou komunikaci na socidlnich siti.
Diléi otazky, které pomohli zodpovédét klicové otdzky jsou:

1. Vkteré casti dne jsou uzivatelé socidlnich siti nejaktivnéjsi a kdy je tedy

nejefektivnéj$i sdilet reklamu a ptidavat ptispévky ?
2. Spokojenost zakazniku se soucasnym stavem komunika¢nich kanali Polarky.

3. Kterd socidlni sit’ je primarné sledovana zakazniky Polarky?

10.2 Cilova skupina

V ramci dotaznikového Setfeni bylo osloveno 110 lidi, nejvice respondentt bylo ve véku od
25-34 let a 35-44 let. Cilova skupina odpovida skute¢né navstévnosti zdkaznikli v prodejné.
Dotaznik byl elektronicky, ktery byl Sifen pfes socidlni sit’” Facebook a Instagram a dale

sdilen na Hulinskou skupinu na Facebooku.

10.3 Metodika sbéru a zpracovani dat

Dotaznik byl vytvotfen elektronicky pomoci sluzby Google formuléie, ktery je bezplatny.
Formulatf byl nasledné Sifen mezi zdkazniky Polarky, pomoci socialni sit¢ Facebook

a Instagram spolecné s kratkym textem a prosbou o vyplnéni dotazniku.

Dotaznik byl tvofen z 22 uzavienych otdzek. U 20 z nich mohli respondenti oznacit pouze
jednu odpovéd’, u zbylych 3 mohli vybrat vice moznosti. Dotaznik byl rozdélen do 3 sekci

podle odpovédi na které socidlni siti nejcastéji sleduji Polarku.

Dotaznik byl zvetejnén po dobu 2 tydnti od 1.5 -14.5.2021 a ziskat 110 odpovédi, které byly
nasledné vyhodnoceny a zpracovany do grafil, kviili vétsi prehlednosti. Dotaznik je uveden

v ptiloze ¢.1
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10.4 Vyhodnoceni vysledkii dotaznikového Seti‘eni

Prvnich 8 otazek bylo zaméfeno na obecné informace o aktivité uzivatelti na socidlnich siti
primarnich nastrojich na kterych si socidlni sité prohliZzeji a na které ze socidlnich siti jsou
nejaktivnéjsi.

Prvni poloZené otazka byla ,,Jaké zaFizeni nejcastéji pouzivate k prohliZeni socidlnich

siti?

Jak je jiZ zminéno v kapitole 4.4 jsou mobilni telefony ¢im dal vice vyuZivany k prohlizeni
socialnich siti. Dotaznikovy priizkum prokazuje, ze tomu tak opravdu je, 90,9% tj. 100
respondentti uvedlo, Ze si prohlizi socialni sit€¢ na mobilnim telefonu. Nasleduje pocitac,
ovSem rozdil je opravdu veliky a na pocitaci si socidlni sité prohlizi pouze 9 respondentt
tj 8,2 % dotazovanych. Respondenti, kteti uvedli, Ze socidlni sit¢ navstévuji pies tablet je
opravdu minimum a to 0,9%, tuhle moznost zvolil pouze jeden dotazovany. Je tedy zifejmé,

ze mobilni telefon je primarnim nastrojem k prohlizeni socidlnich siti.

8,2%

(9)
/_
0,9%

/ H

H mobil
pocitac

H tablet

Obrazek 34 Jaké zafizeni nejCastéji pouzivate k prohlizeni socialnich siti? (Vlastni
zpracovani)

Dalsi otdzka sméfovala k zjisténi, kolik ¢asu denné travi uzivatelé na socialnich siti.

Nejvetsi skupina lidi uvedla, ze travi na telefonu 1-2 hodiny denné a to 42,7%. Poté se
procentudlné témeét shodovali dva rozdilné Casy a 2-3 hodiny denné, které uvedlo 13
dotazovanych tedy 27,3% a 3-4 hodiny denn¢, uvedlo22,7% tj. 25 dotazovanych. Znatelné

mensi skupina lidi, ktera tvoti 5,5% tedy 6 respondentl, uvedla Ze na socidlnich siti travi 4-
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6 hodin a pouhé dvé¢ odpovédi zaznamenali, Ze uzivatelé travi 6 a vice hodin na socidlnich

siti.

Kolik casu denné travite na socialnich sitich?

5,5%

6

1,8..

= 1-2 hodiny
2-3 hodiny

® 3-4 hodiny

m 4-6 hodin

® 6 a vice hodin

Obrazek 35 Kolik ¢asu denné travite na socidlnich sitich? (Google formuléte)

Navazujici otazky a zaroven 1. zkoumana otdzka méla zjistit které dny a v ktery cas jsou
uzivatelé na socidlnich siti nejaktivnéjsi, vysledky vedou k zjisténi, kdy je vzhledem
k nejvétsi aktivité efektivni ptidavat piispévky nebo zvetejnit reklamu. PoloZené otazky
znély: ,,Které dny jste nejaktivnéjSi na socidalnich siti“? a ,,V které casti dne jste

wvewv s

nejaktivnéjsi? “

Z vysledki ,.které dny jste nejaktivngjsi a tedy odpoveéd’ na zkoumanou otdzku je, Ze vétSina
lidi je aktivni kazdy den stejné, tuhle odpovéd uvedlo 81 dotazovanych tj. 73,6%. Jako dalsi
nejvice aktivni dny uvadéli respondenti sobotu a nedéli a to 18,2% a 19,1% je tak zfejmé, ze

je reklamu efektivni zvetejnit i o vikendu.

Které dny jste nejaktivnéjsi na socialnich sitich?

110 odpoveédi

pondéli 6 (5,5 %)
|3(2,7 %)
4(3,6 %)
4(3,6 %)

9(8,2%)

utery
stfeda
Ctvrtek
patek
sobota 20 (18,2 %)

nedéle |21 (19,1 %)

kaZzdy den stejné 81 (73,6 %)

atery 1(0,9 %)

Obrazek 36 Nejaktivnéj$i dny na socialnich siti (Google formulaie)
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Otazka ,,v které ¢asti dne jste nejaktivnéjSi?* navazovala na ptedchozi otazku a cilem bylo
hodin, uvedlo ji 66 respondentil, jejichz odpovédi tvoii 60%. Nasledovala odpovéd’
odpoledne od 13-18 hodin, kterou zvolilo 18,2% dotazovanych. Dopoledne pak uvedlo
pouze 20 respondentl tj.12,7% dotazovanych, rano a odpoledne uvedlo stejny pocet

dotazovanych a pouhych 4,5%.

V které casti dne jste nejaktivnéjsi?

,5%
(5)

4,5% Rano 7-9h
(5) ® Dopoledne 9-11h
Po obédé 12- 13h
Odpoledne 13 -18h
m Vecer 18 - 23h

Obrazek 37 Nejaktivngjsi ¢asti dne (Google formulare)

Odpovédina 1. zkoumanou otdzku tedy je, Ze je nejefektivnéjsi pfidavat reklamu a ptispévky
v hodinach od 18-23 hodin, nebo odpoledne od 13-18 hodin. JelikoZ nejcastéjsi odpoved’ na
otazku ,.které dny jste nejaktivnéj$i?* odpoveédélo 73,6% dotazovanych, Ze kazdy den stejné,

je tak jedno, které dny budou pfispévky pridavany.

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, kterou socidlni sit’ respondenti nejcastéji vyuZivaji, bylo
mozné zvolit vice odpovédi. Facebook, kterou zvolila vétSina dotazovanych byla ocekavana
odpovéd’. Facebook uvedlo 94,5% tj.104 dotdzanych, nasledoval Instagram, ktery uvedlo
60% a tedy 66 dotazovanych. YouTube uvedlo 50 dotazovanych tj. 45,5%. Dalsi vyuZivanou

a uvadénou siti byl Pinterest, ten uvedlo 28,2% respondentl.

Odpovedi dopadly podle ocekdvani a je tak ziejmé, ze je dobré mit ¢ty na Facebooku a
Instagramu, ktery navstévuje nejvice dotazovanych a vyuzivat je k marketingovym ucelim.
Naopak Twitter, LinkedIn, Snapchat jiz ztraci popularitu a za vyuzivané je oznacilo jen malé
procento respondentil. PrileZitosti mize byt TikTok, ktery je naopak na vzestupu a zacina

byt velmi oblibenou socidlni siti.
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Kterou socialni sit aktivné vyuzivate?

110 odpovéd|

Facebook 104 (94,5 %)

Instagram 66 (60 %)

YouTube 50 (45,5 %)
Twitter
Linkedin
Snapchat 4 (3,6 %)
TikTok 12 (10,9 %)
Pinterest 31 (28,2 %)

0 25 50 75 100 125

Obrazek 38 Nejvyuzivangjsi socidlni sité (Google formulaie)

Dalsi otdzka v dotazniku znéla: Jak ¢asto navstévujete Facebook?

Z dotaznikového Setfeni je zfejmé, Ze jsou uzivatelé socialnich siti aktivni témet kazdy den
a velka ¢ast travi tam travi alesponl 1-2 hodiny denné. Az 98 dotazovanych, kteti tvoti 89,1%
se pfihlaSuje na Facebooku n¢kolikrat denné. UZivateld, ktefi se pfihlasuji jen jednou denné
nebo jednou tydné je znateln€ méné a to pouhych 5,5% tj.6 dotazovanych a 2,7% tj. 3

dotazovani.

Jak ¢asto navstévujete Facebook?

5,50%
\ 2,70%
|

m Jak ¢asto navstévujete

2.70% Facebook?
_2,70%

m Nékolikrat denné
m Jednou za den
m Nékolikrat tydné

m Nékolikrat za mésic

Obrazek 39 Navstévnost Facebooku (Vlastni zpracovani)

Navstévy Instagramu nejsou uz tak jednozna¢né jako névstévy na Facebooku. Instagram
navstivi nékolikrat denné 50% tedy 55 dotazovanych. Jednou za den se ptihlaSuje 13
dotazovanych, tedy 11,8% a 22,7% tj. 25 dotazovanych uvedlo, Ze nemaji ucet na
Instagramu. 6 tedy 5,5% dotazovanych se pfihlasuje na Instagram nékolikrat tyden a stejné
procento také uvedlo ze se piihlasuji mén¢ Casto nez jednou za mésic. Nékolikrat za mésic

se pak prihlasi 4,5% coz je 5 dotazovanych.
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Jak casto navstévujete Instagram?

m Nékolikrat denné

® Jednou za den

5,5%
©  [——
4,5% = Nékolikrat tydné
(5)
5,5% Nékolikrat za mésic

(6)

Obrazek 40 Navstévnost Instagramu (Google formulaie)

Dalsi otazka byla zamétfena na placenou reklamu na socidlnich siti a méla zjistit, jak ji
uzivatelé vnimaji. Velka ¢ast respondentl uvedla, Ze placenou reklamu vnima neutralné a to

55,5%. Reklamu kladné vnima 28,2% dotazanych a zbylych 16,4% vnima reklamu zaporné¢.

Jak vnimate placenou reklamu na socialnich sitich ?

= Kladné
= Neutralné
m Zaporné

Obrazek 41 Graf vnimani placené reklamy (vlastni zpracovani)
Dalsi otazky byly zamétené na socidlni sité Polarky. Cilem otdzky bylo zjistit na které
socialni siti uzivatelé primarné sleduji Polarku coz je také vyzkumna otazka. Respondenti
méli na vybér ze 4 moznosti a podle odpovédi pokracovali dalsi otazky, které byly rozdéleny

do sekeci.

Nejvice dotazovanych uvedlo, ze nejCasteji Polarku sleduji ptes socidlni sit’ Facebook a to
72 dotazovanych tj.68,2%, Facebook vyuziva Polarka jako hlavni komunikaéni kanal se

zékazniky, a tak byla odpovéd’ predpokladana. 22,7% tedy 25 dotazovanych uvedlo ze
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sleduji Polarku na Instagramu a 10 dotazovanych, kteti tvorili 9,1% uvedlo, ze Polarku

nesleduji viibec. Webové stranky polarky neuvedl nikdo.

Odpovédi na 2. vyzkumnou otazku tedy je, Ze je Facebook primarni sociélni siti, na které

Polarku zékaznici sleduji a tvoii 68,2%.

Instagram pak sleduje mensi pocet lidi a to 22,7% zakaznikii a webové stranky Polarky

nesleduje nikdo z dotazovanych.

Nejsledovanéjsi socialni sité Polarky

m Facebook
® |nstagram

Webové stranky

m Nesledu;ji

Obrazek 42 Nejsledovanéjsi socidlni sit¢ Polarky (Vlastni zpracovani)

Respondenti, ktefi uvedli, Ze nejcastéji sleduji Polarku na Facebooku, pokracovali na sekci
otazek, které mély za ukol zjistit jaky druh ptispévki na Facebooku je nejvice zaujme a

celkovou spokojenost s komunikaci Polarky cozZ byla 2. vyzkumna otdzka.

Respondenti hodnotily druhy ptispévki na Skale od 1-5 pfi ¢emz 1 bylo nezaujme a 5
zaujme. Na otazky tykajici se Facebooku odpovidalo 75 respondentti z divodu, ze zvolili

primarni socidlni sit’, na které Polarku sleduji Facebook.
Polozend otadzka znéla: Jaky druh prispévku na Facebooku Vas nejvice zaujme?

Ptispévek s obrazkem ohodnotilo nejvice respondentll Cislem 5 , znamend to tedy, Ze
prispévek s obrazkem nejvice zaujme, tuhle odpovéd zvolilo 57 dotazovanych. Jen 3
respondenti uvedli, ze je ptispévek s obrazkem nezaujme. Zbylych 12 respondentli uvedlo

odpoveéd’ spiSe zaujme a 3 respondenti hodnotili neutralné, tedy ¢islem 3.
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s v

respondentt. Dale 13 respondenttii ohodnotilo ptispévek s textem cislem 5 tedy zaujme a 23

ohodnotilo spisSe zaujme.

Spise zaporn¢ hodnotilo 13 respondentli. U piispévku s textem tedy pievazuje kladné
hodnoceni. Jelikoz ale nejvice respondenti hodnotilo neutralnég, je dobré zaméfit se na to,

aby sd¢leni pomoci textu bylo napsano ctive a zajimave.

Ptispévek s videem bylo hodnoceno spiSe kladné, v souctu 46 dotazovanych uvedlo
hodnoceni 4 a 5, hodnoti tak videa kladn€. 9 dotazovanych se piiklonilo k mozZnosti, ze je

nezaujme. Neutralnich odpovédi bylo 15.

Akeéni nabidky a slevy jsou vnimané spiSe pozitivn€é, nebo neutrdln€é. V souctu 45
respondentl hodnotilo pozitivné a 9 negativné. Neutrdlné odpoveédélo 21 dotazanych.

Naopak ,,stories* ptibchy jsou téméf vyrovnany a 26 respondenti se piiklani k moznosti
nezaujme a 35 respondentll k zaujme. Je tedy na misté vytvaret zajimavéjsi ptibchy, které

vice zaujmou a respondenty, kteti odpoveédéli neutralné.

60 mE1 N2 3 EMs WM

o —
Prispévek s obrazkem Prispévek s textem Prispévek s videem Akeni nabidky a slevy Stories "pripehy”
souvisejici s produktem

Obrazek 43 Oblibenost ptispévkll na Facebooku (Google formulare)

Dalsi sekce zjistovala, jak jsou sledujici spokojeni s ur€itymi aspekty jako jsou vzhled
piispévki, frekvence piiddvani pfispévki a komunikace se zdkazniky. Na otazky se
odpovidalo ve Skale od 1-5 kdy 1 je nejsem spokojen/a a 5 jsem spokojen/a, odpovidalo 75
respondenttl, kteti si zvolili, Ze sleduji Polarku nejcastéji na Facebooku. Vysledky vedou
k zodpovézeni 3. vyzkumné otdzky, spokojenost zakazniku se soucasnym stavem

komunikac¢nich kanala Polarky.
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Polozena otazka znéla: Jste spokojeni s nasledujici aspekty ?

Se vzhledem pftispévki bylo 69,3% tj. 52 respondenti spokojeno a 21,3% tj. 16 témet
spokojeno. Naopak jen 1 respondent uvedl Ze je se vzhledem nespokojen a 1 uvedl témét

nespokojen. 6,7% tedy 5 respondentli hodnotilo vzhled pfispévku neutralné.

Vzhled prispévkl
75 odpovédi

60

52 (69,3 %)

40

20
16 (21,3 %)

Obrazek 44 Spokojenost sledujicich se vzhledem ptispévku
(Google formuléte)

S frekvenci pfidavani ptispévkl jsou respondenti také spiSe spokojeni. 35 respondentt t.
46,7% uvedlo spiSe spokojeny a 25 tj. 33,3% spokojen/a. Neutrdlné odpovédélo 8
respondentt a tedy 10,7%. Nespokojen/a pak uvedli dva dotazovani coz jsou 2% a spise

nespokojen 5 dotazovanych tj. 6,7%.

Frekvence pfidavéani pfispévkd

75 odpovéd/

40

35 (46,7 %)
30

25 (33,3 %)
20

8 (10,7 %)

Obrazek 45 Spokojenost sledujicich s frekvenci ptidavani piispévki
(Google formuléte)

Komunikace se zdkazniky méla 27 t).37% odpovédi zcela spokojen a 19 tj.26% spiSe
spokojen. Neutralni odpovéd uvedlo 19 dotazovanych, kteti tvofi 26%. Naopak zcela
nespokojeno je 5 dotazovanych tj. 6,8% a spiSe nespokojen 3 dotazovani tj. 4,1%

dotazovanych.
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Komunikace se sledujicimi

30
27 (37 %)

20

19 (26 %) 19 (26 %)

5 (6,8 %)

3 (4,1 %)

Obrazek 46 Spokojenost sledujicich s komunikaci (Google formulate)

Odpovédi na 3. zkoumanou otazku tedy je, Ze jsou sledujici spokojeni se stavajici

komunikaci, vzhledem a frekvenci pridavani piispévkt na Facebooku.

Dalsi cast otazek byla sméfovand na Instagram poléarky, respondenti, kteti odpovédéli, ze
nejcastéji Polarku sleduji na Instagramu, pokracovali na otazky tykajici se prispévki na
Instagramu. Odpovidalo 23 respondentli a otdzky byly hodnoceny na skale od 1-5 kdy 1 je

nezaujme a 5 zaujme.

Prvni otazka v sekci znéla ,,Jaky druh prispévku Vas na Instagramovém tctu Polarky
nejvice zaujme?“. Cilem otazky bylo zjistit, ktery prispévek sledujici nejvice zaujme a ktery

je tak dobré zvetejnovat.

Jako prvni hodnotili respondenti piispévek s fotkou, kde drtiva vétSina odpovédéla, Ze
zaujme a to 19 dotazovanych. SpiSe zaujme pak uvedli 3 dotazovani a neutralné uvedli 2

dotazovani. Jen 1 dotazovany uvedl, Ze ho ptispévek s fotkou nezaujme.

DalSim typem piispévkil bylo ,,stories® neboli pfibéhy. V ptipadé ,,stories” odpovidali
respondenti kladné¢ nebo neutrdlné, v souctu odpovédeélo 18 dotazovanych kladné 6
neutralné. Jeden respondent pak odpovéde€l spiSe nezaujme. Jeden respondent pak uvedl
spiSe nezaujme.

Ptispévek s videem byl také hodnocen kladn¢ a 20 dotazovanych uvedlo, Ze je zaujme nebo
spiSe zaujme. Neutralné odpovédeli 4 dotazovani a jen jeden uvedl, ze ho piispévek

s videem spiSe nezaujme.
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Jaky druh prispévku Vas na Instagramovém uctu Polarky nejvice zaujme?

20 i W2 3 N4 S
15
10
5
0 . | .
Prispévek s fotkou Stories "pfibehy" Prispévek s videem

Obrézek 47 Oblibenost ptispévkill na Instagramu (Google formulate)

Dalsi 3 otazky byly zaméfeny na spokojeno sledujicich s frekvenci ptfidavani prispévku,
vzhledem pfispévkll a komunikaci se zdkazniky. Odpovédi byly na Skéle 1-5 kdy 1 je
spokojen/a a 5 nespokojen/a. Otéazky vedli k zodpovézeni vyzkumné otazky, ktera se tyka

spokojenosti sledujicich s komunikaci na socidlnich siti Polarky.

Na otazku, jak jsou spokojeni s frekvenci pridavani prispévkid odpoveédélo 26,1%
dotazovanych Ze jsou spokojeni a 69,9% zcela spokojeni. Jen 4,3% dotazovanych uvedlo Ze

jsou téméf spokojeni.
Frekvence pFidavani pFispévku

20

16 (69,6 %)

6 (26,1 %)

Obrazek 48 Spokojenost sledujicich s frekvenci pfidavani piispévkl
(Google formulare)
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Komunikaci se sledujicimi ohodnotili respondenti také spise kladné 44,4% uvedlo, ze jsou
zcela spokojeni a 40% téméi spokojeni. 12% dotazovanych odpovédélo neutralné a 4% tedy
jeden dotazovany odpovédél, Ze je s komunikaci zcela nespokojen.

Komunikace se sledujicimi

25 odpovédi

15

11 (44 %
10 10 (40 %) ( )

Obrazek 49 Spokojenost sledujicich s komunikaci (Google formulate)

Vzhled ptidavanych ptispévki byl hodnocen jen kladné nebo neutralné, 20 z 25 respondentli
tj. 80% uvedlo, ze jsou zcela spokojeni se vzhledem ptispévkid a 16% ze jsou téméer
spokojeni. Jeden dotazovany uvedl neutralni odpovéd..

Vzhled prispévku

25 odpovédi

20

20 (80 %)

1 (4‘ %) 4 (16 %)

Obrazek 50 Spokojenost sledujicich se vzhledem piispévkl (Google formulare)

Navazujici odpovédi na 3. zkoumanou otdzku, kterd se zabyvala spokojenosti zadkazniki se
stavajici komunikaci je, ze jsou sledujici 1 na Instagramu stejné tak na Facebooku spiSe
spokojeni se stavajici komunikaci. Kladn¢ byl hodnocen vzhled ptispévki, frekvence

ptidavani piispévki i komunikace se sledujicimi.

Dalsi sekce otazek se zamétovala na ochutnavkovy/ slevovy kupon, ktery je vice popsan

v kapitole 7.4. Na otazky odpovidalo 110 dotazovanych a uvadéli vzdy jen jednu odpoveéd'.
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Prvni otazkou byla otdzka ,,Zaregistrovali jste bonusové kupony, které Vam byly rozneseny
do schranek?. Na otazku odpovédélo 60% tj. 66 respondentll, ze ochutnadvkové kupony
nezaregistrovali. 40% tj. 44 dotdzanych odpovédé€lo, Ze kupony zaregistrovali. Na tuhle
otazku navazuje dal$i otdzka, a to jestli zminény kupdn vyuzili. Z odpovédi je ziejmé, Ze

kupon vyuzilo pouze 31 tj. 28,2% dotazanych. Kupon nevyuzilo 77tj. 71,8% dotazovanych.

Zaregistrovali jste ochutnavkové kupdny?

= Ano

= Ne

Obrazek 51 Bonusové kupony (Vlastni zpracovani)

Na otazku, zda by ocenili vice slevovych kuponi vSak vétSina odpovédéla, ze by vice
kupénti ocenila a to 94 dotazovanych tedy 85,5%. Kupon by neocenilo 16 dotazovanych

ktefi tvoti 14,5%.

Posledni 2 otazky byly orientovany na zakladni informace o dotazovanych, diky ¢emuz si
muzeme udélat predstavu o tom, kdo na jednotlivé otazky odpovidal. Otazky se zamétovaly

na pohlavi a vék respondentti. Na dotaznik odpovidalo 79,1% zen a 20,9% muzi, coz mize

Mrwe

Jste?
110 odpoveédi

® Zena
® Muz

Obrézek 52 Slozeni respondentli podle pohlavi (Google formuléte)
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sledujicim na socidlnich siti Polarky, je tedy dobré dbat na vzhled prispévka, produkti i

prostorti cukrarny, protoze zeny vice detaily vnimayji.

Dalsi graf ukazuje skupinu respondentii podle véku. Nejvice zastoupena skupina je ve véku
od 25-34 let, ktera tvoii 33,6%. Dalsi nevice zastoupenou skupinou je vékova skupina 35-4
let, ta tvoti 23,6%. Nejvice zastoupené veékové skupiny odpovidaji skutecné navstévnosti
zakazniku. Dals$i skupinou, kterou tvoti 18,2% je ve véku od 18-24 let a 45-54 let, ktera tvoii
16,4%. Od 18 let vé€ku pocet sledujicich roste, tahle vékova kategorie je nejaktivnéjsi a
nejvice vyuziva socidlni sit¢ at’ uz ke komunikaci s prateli, sledovani stranek nebo ke
vzdélavani. Naopak od 54 let se skupina sledujicich snizuje. Na zaklad¢ priazkumu je dobré,
aby se firma zaméfila na vékovou skupinu od 18-54 let a cilila tak ni reklamu a pfizpusobila

ptispévky.

Vek
110 odpovédi

® 1518

® 18-24
25-34

@ 35-44

@ 4554

® 55-64

® 65 avice

Obrézek 53 Slozeni respondentli podle véku (Google formulare)
10.5 Shrnuti dotaznikového Setieni

Na dotaznikové Setfeni, které prob&hlo od 1.5-14.5.2021 odpovidalo 110 respondentt.
Dotaznik byl umistén Facebook a sdilen do skupin mésta Hulin a na Facebookovou stranku

a Instagramovy ucet Polarky.
Cilem dotaznikového Setfeni bylo odpoveédét na 3 vyzkumné otazky.

Prvni vyzkumnou otdzkou je otdazka ,,V které Casti dne jsou uZivatelé socidlnich siti

nejaktivné;si a kdy je tedy nejefektivnéjsi sdilet reklamu a pridavat piispévky 7

Z odpovédi na otazku vyplynulo, Ze je 60% dotazovanych nejaktivnéjSich vecer od 18-23
hodin. Je tak dobré zvetejiiovat ptispévky a reklamu ve vecernich hodinach, jelikoz jsou

uzivatelé nejaktivnéjsi a je tak moznost vétsiho zobrazeni a dosahu ptispévkl. Otazka, ktera
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zjistovala, ve kterych dnech jsou uzivatelé¢ nejaktivnéj$i méla nejcastéjsi odpovéd’ a to
73,6% kazdy den stejné. Sobotu a nedéli pak uvedlo 18,2% a 19,1%. Znamena to tedy, ze
nezalezi, v ktery dny jsou ptispévky ptridavany, ale je diilezité se spiSe zam¢fit na Cas, ve

ktery bude ptispévek pridan.

Druhou vyzkumnou otazkou je spokojenost zdkazniku se sou¢asnym stavem komunikac¢nich
kanalt Polarky. Odpovédi bylo zjisténi, ze sledujici na Facebooku i na Instagramu jsou
spokojeni s aspekty jako je komunikace se sledujicimi, frekvence ptiddvani a vzhled
prispevk.

Posledni tfeti vyzkumnou otdzkou byla otazka ,,Kterd socialni sit’ je primarné sledovana
zakazniky Polarky?*. Z vysledkl dotazniku je zifejmé, ze Polarku sleduje nejvice uzivatelt
na Facebooku a to 68,2%, nasleduje Instagram, ktery sleduje 22,7% uZivatelid. Webové
stranky vSak neuvedl ani jeden z dotazovanych, je tak dilezité zam¢fit se na fungovani a

informovanost Webovych stranek.

Z dotaznikového Setfeni je ziejmé, ze nejvice uzivatell socidlnich siti vyuziva k prohlizeni
mobilni telefon a jejich aktivita je nejvyssi ve vecernich hodinach. Nejpouzivanéjsi socialni
sit’ je Facebook, ktery uvedlo nejvice lidi, nasledoval Instagram a YouTube, naopak Twitter
LinkedIn a Snapchat nejsou pfili§ vyuZivané socialni sité, pomérné dobte si vedl Pinterest,
na kterém uZivatelé mohou ziskat mnoho inspirace. Na otazku jak uZivatelé vnimaji
placenou reklamu odpovédéla vic jak polovina respondentd neutralné, kladné vnima reklamu
vSak vice respondentll nez negativné, znamena to, ze je dobré zaméfit se na placenou
reklamu a vénovat ji vétsi pozornost. Posledni sekce otazek se vénovala ochutnavkovym
kupéntim Polarky. Presto, ze kupony zaregistrovalo jen 40% respondenttl a jen 28,2% jej

vyuzili mé az 85,5% respondentll zajem o vice akci a ochutnavkovych ¢i slevovych kupdnd.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI PRO PODNIK

11.1 Facebook

Facebook je jedna znejvyuzivanéjSich socidlnich siti a vysledky jak vyplynulo
z dotaznikového Setfeni. Facebook Polarky sleduje nejvice lidi ze vSech jejich
komunikacnich nastrojii a je tak dilezité, aby 1 nadale Facebook naplno vyuZivala. UZivatelé
se na Facebook pfihlasuji n€kolikrat denné a jejich nejvétsi aktivita probihd ve vecernich
hodinach od 18-23 hodin. Je tak ziejmé, Ze ptidavani piispévkl by se mélo planovat na
hodinu, kdy jsou uZzivatelé nejvice aktivni, ¢imz docili vétSsiho dosahu a zobrazeni, dostane

se tak do povédomi vice lidem.

Z dotaznikového Setfeni dale vyplyva, ze nejvice sledujicich zaujme prispévek s fotkou,
dobfe také zaujme piispévek s akéni nabidkou a slevou na vybrany produkt. Polarka by se
tedy méla zaméfit na piispévky, ktera maji nejveétsi ispéch a zacit vice pridavat akce a slevy,
které na strance Polarky chybi. Spokojenost zdkaznikl s komunikaci Polarky na Facebooku
neni Upln¢ 100% méla by se tak zaméfit na to, aby dostatecné se svymi sledujicimi
komunikovala, pomoct k tomu mohou aktivaéni otazky, které mohou doprovazet fotku,
Cast¢j$i odpovidani na komentafe nebo alespon n&jakéd reakce. DalSim typem piispévk,
které by vyvolali odezvu od zdkaznikd, miize byt ptispévek ,,like* or ,,love* neboli to se mi
libi nebo srdicko. V takovém ptipad¢ ptispévkl jde o to, Ze sledujici ma na obrazku
napiiklad dva druhy zmrzliny, jednu ¢okoladovou a jednu jahodovou, obrazek doprovazi
text, mate radsi jahodovou dejte ,,love” nebo ¢okoladovou dejte ,,like*. Takové ptispévky

byvaji Gspésné a bylo by dobré je mezi ptispévky zaradit.

Obrazek 54 Prispévek "love" or "like* (vlastni zpracovani)
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I ptes to, Ze frekvence pridavani prispévkl, méla spise kladnou odezvu, bych doporucila
pridavat piispévky pravidelnéji a mit je pfedem naplanované. Diky kvalitnim a zajimavym

fotkdm budou mit ptrispévky jesté vétsi uspech.

S porovnéni s konkurenci méa Polarka Facebookové stranky hezky zpracované avSak chybi
pofadani akci a soutézi. Na tuhle aktivitu by se Polarka méla zaméfit, je to dobrd moznost
k ptildkani zakaznikl a udrzeni si dobrého jména. Mohla by naptiklad ud¢€lat soutéz, kde by
na obrazku byla fotka dortiku a sledujici by méli uhodnout ptichut’, ten kdo by spravné
odpovédél a mél nejvice ,,liki“ by pak dostal kavu zdarma. Nebo kazdé utery k nakupu nad

200 K¢ zmrzlina zdarma.

Facebookovy profil je ptehledny a uceleny, ma dobte zvolen profilovy obrazek i Givodni
fotku. Zaméfit by se méla na uspotadani fotek do alb, podle rizné tématiky. Fotky by pak
byly piehledné a mohly by pro zdkazniky slouzit jako portfolio nabizenych produkti.
Doporucovala bych vytvorit slozky, podle druhii produktti jako jsou dorty, Royal dortiky,
zakusky, sladky bar, svatebni dorty.

11.2 Instagram

Instagram je jednou z velmi Casto vyuzivanych socialnich siti, dotaznikové Setieni potvrzuje,
ze druha nejnavstévovanéjsi socialni sit’ Polarky je pravé Instagram. UZivatelé Instagram
nenavstévuji tak casto jako Facebooku, ale i pfes to se musi Polarka soustfedit na
marketingové aktivity pravé na Instagramu. Na Instagramu zaujme sledujici nejvice
prispévek s fotkou a nasleduje piispévek s videem, ten odhali vice nez fotka a je tak dobré
pfidavat videa Castgji. Diky kladnému hodnoceni ,stories” je dilezité, aby je polarka

dostatecné vyuzivala, mliZe v nich ukéazat naptiklad vyrobu dortt.

S frekvenci ptidavani ptispévki jsou sledujici spokojeni a se vzhledem piispévku také, méla
by se tedy Polarka 1 nadale snazit ptispévky ptidavat pravideln€ a dbat na kvalitu a obsah
fotky. Na komunikaci se zékazniky by se m¢la také Polarka zaméfit, reagovat na komentare
at’ uz ty pozitivni, nebo negativni. Do pfispévki vkladat vice otazek, které sledujici povzbudi
k diskusi. Dobrym zplsobem jak docilit vétsiho dosahu je pridavani vice hastagti #, které
budou na téma cukrarny a kavarny jako napiiklad: Polarka, cappucino, royaldortik,
pecemeslaskou. Diky hastagiim se pfispévek Castéji a vice zobrazi ve vybranych piispévcich

uzivatelu.
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Diky statistikam, které Instagram nabizi, je ziejmé, Ze si propagované piispévky vedou
0 poznani 1épe nez ty organické. M¢éla by se také zaméfit na placenou reklamu, kterou by
méla alespon jednou mésicné zvetejnit. Dostane se tak do povédomi vice lidem coz mutze

vést k nasledné navstéve Polarky a zvySeni trzeb.

11.3 Webové stranky

Webové stranky pro vétSinu firem slouzi jako hlavni marketingovy nastroj, z dotaznikl vSak

vyliva, ze web Polarky témét nikdo nezné a nenavstévuje.

Webové stranky jsou vytvorené jednoduse a ptrehledné, slouzi zejména k informovanosti
zakaznikil. V kontaktu maji uveden odkaz na Instagram i Facebook stranky, coz je velké
plus. K vétsi navstévnosti stranek by mohlo pomoci sdileni na socidlnich siti at’ uz na
Facebooku, Instagramu nebo umistit letdéek do prodejny. V budoucnu ¢ekd webové stranky
uprava, a i kdyz nyni slouzi pouze pro informovanost, tak by bylo dobré zfidit na strankach

rezervacni ¢i objednavkovy systém.

11.4 Podpora prodeje

Polarka nastroje podpory prodeje vyuziva jen zfidka. Dle dotaznikového Setieni je ziejmé,
ze je dilezité se podpote prodeje vénovat, az 89% dotdzanych uvedlo, Ze by méli zajem
o Castéjsi slevové nebo ochutnavkové kupony. Je dulezité vice se vénovat grafické strance
kupénti, aby zaujaly vice lidi. Jen 35,5% dotazovanych uvedlo, Ze ochutnavkové kupony
zaregistrovali. V budoucnu bych doporucila udélat slevovy kupoén tieba na kazdou desatou
zmrzlinu nebo kavu zdarma. Zakaznici by si zvykly kupony vyuZivat a Polarka by si tak

udrZela dobré jméno a dostala se do povédomi vice lidem.

Néklady na 200-300 ks kuponu na kazdou desatou kavu zdarma by vychazely nasledovné:

Pocet kusti | Cena jednostranného | Recyklovany papir | Cena celkem | Cena za 1ks
tisku cena za lks
200 2,20 K¢&/kus 1 K&/ks 640 K¢ 3,20
300 2 K¢é/kus 1K¢/ks 900 K¢ 3

Tabulka 8 Néaklady na tisk kuponti (vlastni zpracovani)
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Obrazek 55 Graficky navrh kuponu (vlastni
zpracovani)

11.5 Informace o Polarce na Google a Seznam

Podnik Polarka je pfes Google i Seznam dohledatelnd, avsak je potfeba optimalizovat
informace a vénovat se tomu, aby obrazky a informace byly aktualni. Vyhodou je vyznacena
prodejna na mapach. Naopak nevyhodou jsou fotky, které jsou pfidavany od zdkaznikl
a nemaji tak pozadovanou kvalitu a vzhled. Polarka by se m¢la na to méla zaméfit, protoze
je potieba aby kdyz si nékdo firmu vyhleda pasobila na prvni dojem sjednocené a dobrym

dojmem. Ke zvySeni dosahu a efektivity reklamy, mize pouzit funkci AdWords.
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ZAVER
Predmétem této prace byla analyza komunika¢niho mixu se zaméfenim na socialni sité
podniku Polarka. Cilem prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci vybrané

spolecnosti Polarka se zamé&fenim na socidlni sité¢ . Navrhnout na zaklad€ provedené analyzy

ptipadna doporuceni, kterd povedou ke zlepseni marketingové komunikace

Teoretickd c¢ast obsahovala pét kapitol, které se veénovaly poznatkim tykajicich se
marketingové komunikace. V prvni kapitole byly vymezeny pojmy marketingové
komunikace a nasledné popsan komunikacni proces. V dal$i ¢asti byly popsany nastroje
tradi¢niho komunikaé¢niho mixu. V navaznosti na druhou kapitolu se tieti kapitola vénovala
online komunikaci a novému komunika¢nimu mixu, kde byly blize popsany vyuzivané
nastroje. Kapitola ¢tvrta se zabyva socidlnimi sitémi, které jsou blize definovany. Zabyva se
také marketingovou komunikaci na socidlnich siti a ptiblizuje jeji cile. Nakonec je srovnana
popularita socidlnich siti, které jsou v Ceské republice nejvice vyuzivany. Posledni pata
kapitola teoretické ¢asti se zamétuje na vybrané socialni sité jako jsou Facebook, Instagram,
Twitter a YouTube. Vybrané socidlni sit€ byly blize charakterizovany a byla popséna

moznost vyuziti pro marketingové ucely.

V praktické ¢asti doSlo v uvodu ke kratkému piedstaveni podniku na, ktery se analyza
vztahuje. Nasledné byla provedena analyze stavajici komunikace Polarky zamétené na
socialni sit¢ a nastroje, které podnik vyuzivd. Pomoci benchmarkingu byla srovnana
komunikace na socidlni siti Facebooku s konkurenénim podnikem Cukrarnou Delikana.
Nésledovalo dotaznikové Settfeni, které bylo cileno na zakazniky Polarky, ti pomohli

zodpovedét klicové otazky tykajici se mé bakalaiské prace.

Z analyzy a prazkumu jsem zjistila, Ze Polarka nedostate¢né vyuziva propagaci prispévkd,
potadani soutézi a akci. V disledku toho jsem navrhla druh ptispévku ,,like* or ,,love®, ktery

by mohl Polarce pomoct s interakci se zakazniky.

Dalsi doporuceni, které jsem navrhla a mohly by Polarce pomoci vyleps$it komunikaci se
zakazniky jsou doporuceni na Facebooku kde jsem zatadila usporadéani fotografii do alb,
podle obsahu fotografii. Tim se zlepsi pfehlednost stranky a vytvorend alba mohou slouzit
jako katalog nabizenych produktli. ZvySeni aktivity a pldnovani ptispévkl od 18-23 hodin,
kdy jsou uzivatelé a sledujici nejvice aktivni. Pofddani riznych akci a soutézi by pomohlo

zlepsit aktivitu ze strany sledujicich a zvysit dosah, diky némuz se Polarka dostane do
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povédomi vice lidi a diky tomu mize dojit k navyseni trzeb. Navrhla jsem tedy slevové

kupény na kazdou desatou kavu zdarma.

Na Instagramu je pak dilezité vytvaret zajimavéjsi obsah ,,stories®, ktery by sledujici
zaujmul. Dulezité je také placena reklama, kterd méla daleko vétsi dosah nez organicky
obsah. Ptidavani anket do ,,stories” pak povzbudi sledujici k vétsi interakci a komunikaci,
coz Polarka potiebuje. Na Instagram je také dobré ptidavat tématické hastagy#, prispévky
se pak zobrazuji vice uzivatelim ve vybranych ptispévcich. Diky hastagtim se piispevek

vice zobrazi ve vybranych ptispévcich uzivatelt.

Dle mého nazoru byl cil prace splnén a navrhnuty doporuceni, které do budoucna mohou

Polarce pomoci s udrzenim si dobrého jména a k budovani povédomi o podniku.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

B.8.2021 Marketingova kemunikace na socialnich sitich

Marketingova komunikace na socialnich
sitich

Dobry den,

jmenuji se Katka Perdykulova a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zliné. V ramci
své bakalarské prace realizuji dotaznikové Setieni, jehoz vystupy budou vyuZity k analyze
marketingové komunikace cukrarny Polarka. Vystupy mohou vést k zlepseni komunikace
na socialnich sitich podniku.

Vyplnéni dotazniku bude zpracovano anonymné.

Dékuji Vam za ochotu a ¢as.
*Povinné pole

Sekce bez nazvu

1. Jake zarizeni nejcastéji pouzivate k prohlizeni socialnich siti? *
Oznadte jen jednu elipsu.
) Mobil
_ ) Poéitaé

Tablet

2. Kolik ¢asu denné travite na socialnich sitich? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) 1-2 hodiny
) 2-3 hodiny
) 3-4 hodiny
') 4-6 hodin

) & a vice hodin

hitps:/fdocs. google comdforms/di 14btAcT LBk TrvY 4L I-dpvRighiBZfP4kViozfn_melis1-Aledit
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8. 6. 2021 Marketingova komunikace na socialnich sitich
3. Které dny jste nejaktivnéjsi na socialnich sitich? *
Zaskrtnéte véechny platné moZnosti.
pondéli
Gtery
|| steda
chvrtek
|| patek
.| sobota
nedéle
" | kazdy den stejné

4.V které ¢asti dne jste nejaktivnéjsi? *
Oznadte jen jednu elipsu.

() Réno (od 7-8h)

;'_',': Dopoledne (od 9-11h)
) Po ob&dé (od 12- 13h)
) Odpaledne (od 13 -18h)

) Veter (od 18 - 23h)

5. Kterou sociélni sit aktivné vyuzivate? *
Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

| Facebook

| Instagram
YouTube

| Twitter
Linkedin
Snapchat
| TikTok

Pinterest

https:/idocs. google comdforms/di 1 4btAcTLIbk TrvyY4LI-dpwvRghiBZfP4k\ezfin_mdis1-Aledit



8. 6. 2021 Marketingova komunikace na socialnich sitich
6. Jak casto navitévujete Facebook? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Nékolikrat denné
) Jednou za den

) Nékolikrat tydné

) Nékolikrat za mésic
') Méné &asto nez jednou za mésic

') Nemam (icet na Facebooku

7. Jak casto navitévujete Instagram? *
Oznadte jen jednu elipsu.

) Nékolikrat denné
() Jednou za den
() Nékolikrat tydné
| Nékolikrat za mésic
) Méné &asto nez jednou za mésic

) Neméam (¢éet na Instagramu

8. Jakvnimate placenou reklamu na socialnich sitich ?
Oznadte jen jednu elipsu.

() Kladné
) Neutralné

) Zapomé

https:/idocs. google comdforms/di 1 4btAcTLIbk TrvyY4LI-dpwvRghiBZfP4k\ezfin_mdis1-Aledit



8. 6. 2021 Marketingova komunikace na socialnich sitich
9. Na které socialni siti nejcastéji sledujete Polarku? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Facebook  Preskodte na otdzku 10
_ instagram  Preskoéte na otdzku 14
L-_“,Zi Webové stranky Preskocte na otdzku 18

) Mesleduji  Preskoéte na otizku 18

i Y Ohodnotte na stupnici od 1-5 jestlize 1 je
Jaky druh pfispévku na Facebooku NEZAUJME a 5 ZAUJME

Vas nejvice zaujme?

10. *

Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

Piispévek s obrazkem - )

Pfispévek s textem D) { ) -

Piispévek s videem (D - = ()

Akéni nabidky a slevy souvisejici s — —_—
produktem =t '

Stories "pripehy” ) r

Jste spokojeni s nasledujici aspekty ?

11.  Vzhled prispévki *

Oznacte jen jednu elipsu.

Nejsem spokojen/a Jsem spokojen/a

https:/idocs. google comdforms/di 1 4btAcTLIbk TrvyY4LI-dpwvRghiBZfP4k\ezfin_mdis1-Aledit
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12.  Frekvence pfidavani pfispévkd *

Oznacte jen jednu elipsu.

Nejsem spokojen/a Jsem spokojen/a

13.  Komunikace se sledujicimi *

Oznacte jen jednu elipsu.

Nejsem spokojen/a Jsem spokojen/a

Preskocte na otdzku 18

Ohodnofte na stupnici od 1-5 jestlize 1 je NEZAUJME a 5 ZAUJME

Instagram Polarky

14.  Jaky druh pfispévku Vas na Instagramovém uctu Polarky nejvice zaujme? *

Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

1 2 3 4 5
Piispévek s fotkou [ R, D -, O
Stories "piibehy” D) [ ) ' ) (
Piispévek s videem | ) @) ) ) &

Jste spokojeni s nasledujici aspekty ?

https:/idocs. google comdforms/di 1 4btAcTLIbk TrvyY4LI-dpwvRghiBZfP4k\ezfin_mdis1-Aledit
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15.  Frekvence pridavani prispévkd *

Oznacte jen jednu elipsu.

Mejsem spokojen/a Jsem spokojen/a

16. Komunikace se sledujicimi *

Oznacte jen jednu elipsu.

Nejsem spokojen/a Jsem spokojen/a

17.  Vzhled prispévki *

Oznacte jen jednu elipsu.

Mejsem spokojen/a Jsem spokojen/a

Preskoéte na otdzku 18

Kupdny 1+1 zdarma na Royal dortik

18. Zaregistrovali jste bonusové kupdny, které Vam byly rozneseny do schranek ? *
Oznacte jen jednu elipsu.

') Ano

A

{ JNe

hitps:/fdocs. google.comiiorms/d/ 14btAcT bk Tnvy4LI-dpwRghiBZfP4kVezin_mdig1-Aledit



8. 8. 2021 Markefingova komunikace na socidlnich sifich
19.  Wyuzili jste kupdn na 1+1 zdarma? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano

 Ne

20. Ocenili byste vice slevovychlochutndvkovych kupdni? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Sekce bez nazvu

21, Jste?*
Oznacte jen jednu elipsu.

) Zena

) Muz

22. Vék*
Oznacte jen jednu elipsu.

~ 1518

~

1 18-24
) 2534
) 35-44
) 45-54
) 55-64

) 65 avice

hitps:/fdocs. google comdforms/d’ 14btACTUBK TrwY4LI-dpvRghiBZfP4kVozfn_meiS1-Aledit
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