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ABSTRAKT

Diplomova prace se zamé&fuje na navrh optimalizované online komunikace pro znacku
ABC. Cilem prace je provést analyzu aktualniho stavu online komunikace spole¢nosti

a vytvofit strategii pro zlepSeni jeji pfitomnosti a efektivity na socialnich médiich a webu.
Prvni ¢ast prace poskytuje teoreticky ramec pro pochopeni marketingové komunikace

a online marketingu, v¢etné kli¢ovych pojmu a nastrojii pouzivanych v této oblasti.

V praktické ¢asti jsou predstaveny vysledky vyzkumu, na jejichz zaklad¢ je v projektové
casti formulovan konkrétni navrh online komunikace. Tento navrh identifikuje vhodné
nastroje a postupy, které mohou pfispét k dosazeni stanovenych cilt, a zahrnuje
doporuceni pro jejich efektivni implementaci. Vysledkem této prace je uceleny plan online
komunikace, ktery ma potencial zvysit viditelnost a atraktivitu spolecnosti ABC, posilit jeji

konkurenceschopnost a stabilizovat jeji dlouhodoby rtst na trhu.

Klicova slova: online komunikace, obsahovy marketing, marketingovd komunikace,

socialni sité, webova prezentace, cilova skupina, budovani znacky
ABSTRACT

The Master’s thesis focuses on designing an optimized online communication strategy for
the ABC brand. The goal of the thesis is to analyze the current state of the company's
online communication and create a strategy to improve its presence and effectiveness on
social media and the website. The first part of the thesis provides a theoretical framework
for understanding marketing communication and online marketing, including key concepts
and tools used in this field. The practical part presents the results of research, based on
which a specific online communication proposal is formulated. This proposal identifies
suitable tools and methods that can contribute to achieving the set objectives and includes
recommendations for their effective implementation. The outcome of this thesis is a
comprehensive online communication plan that has the potential to increase the visibility
and attractiveness of the ABC brand, strengthen its competitiveness, and stabilize its long-

term growth in the market.

Keywords: online communication, content marketing, marketing communication, social

media, website presentation, target audience, brand building
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UVOD

Jak muze i ten nejlepsi produkt, sluzba nebo napad ptinést zisk a dosdhnout Gspéchu,
pokud o ném nikdo nemé ponéti? V soucasnosti, kdy se marketingova komunikace ¢im dal
vice pfesouva do online prostfedi, se socidlni sit¢ a internet staly klicovymi nastroji pro
dosazeni podnikatelskych cili. Zatimco diive hraly hlavni roli tradi¢ni formy jako televize,
radio nebo tisk, dnes je to hlavné online komunikace, kterd umoziiuje efektivni osloveni
cilovych skupin. Tento technologicky pokrok si zada strategicky ptistup k online
marketingu s ohledem na specifické potfeby publika a aktudlni trendy. Spravné nastavena
online prezentace, ktera se pfizplsobi aktudlnim zménam a bude flexibilni vi¢i budoucimu
digitalnimu vyvoji, je kli¢ova pro zvySeni povédomi a dosaZeni obchodnich cilii véetné

zisku.

Tato diplomova prace se zaméfuje na vypracovani navrhu online komunikace pro
ceskou spolecnost, jejiz nazev je zdmérne ponechan v anonymité a v textu je nahrazen
oznacenim ,,spolecnost ABC*. Cilem prace je analyzovat soucasny stav online komunikace
spole¢nosti ABC, na zéklad¢ této analyzy identifikovat kli¢ové oblasti pro zlepSeni
a navrhnout strategii, ktera zlepsi jeji viditelnost na socialnich médiich a webovych

strankach.

V teoretické ¢asti prace jsou uvedena klicova teoreticka vychodiska pro praktickou
a projektovou ¢ast. Prvni kapitola se zamétuje na marketingovou komunikaci
a komunika¢ni mix. Nasledujici kapitola se vénuje online marketingu, pficemz se soustiedi
na obsahovy marketing a souvisejici pojmy. Dalsi ¢ast popisuje a analyzuje relevantni
socialni sit¢ pro spole¢nost ABC a jejich funkce, v¢etné influencer marketingu. Posledni
Cast se zamétuje na webové stranky a email marketing jako dal$i néstroje online
komunikace. Zavérecna kapitola této ¢asti se vénuje teoretickému ramci marketingového

vyzkumu, ktery je soucasti prace.

V praktické ¢asti prace je nejprve predstavena strund charakteristika spolecnosti
ABC. Nasledné jsou provedeny analyzy aktudlniho stavu online komunikace spolecnosti
(v€etné nazort odborné verejnosti), cilové skupiny a konkurence. Poté je vyhodnoceno
kvalitativni Setfeni se zastupcem spolecnosti ABC a se stavajicimi zakazniky. V zavéru

této Casti jsou shrnuty klicové poznatky a zodpovézeny vyzkumné otazky.

Projektova ¢ast zacina shrnutim kli¢ovych vychodisek z vyzkumu a analyz, na jejichz

zaklad¢ je vypracovan navrh online komunikace. Tento navrh zahrnuje vybér vhodnych
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nastroju a obsahu komunikace, planovani ¢asovych a finan¢nich zdroji a metodiku
hodnoceni implementace navrhované komunikace. Soucasti je také strategie pro influencer
marketing a doporuceni konkrétnich feSeni problémil spole¢nosti, které byly identifikovany
v ptedchozich ¢astech prace. Projekt zahrnuje také predem domluvenou spolupraci

s vybranym subjektem a ma za cil pomoci fesit sezonni vykyvy spolec¢nosti. Ob¢ strany
byly informovéany o moznosti této spoluprace a byly predany kontakty. Vysledky vyzkumu

a projektova ¢ast budou pfedany spolecnosti ABC, které¢ je mize vyuzit dle svého uvazeni.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace znamena strategické fizeni Sifeni informaci a ovliviilovani
cilovych skupin, ¢imz organizace dosahuji svych cild. V dnesni dob¢ vétSina komercnich

1 nekomer¢nich subjektt bez marketingové komunikace nefunguje. Spole€nosti se zamétuji
na presvédcovani zakazniki a chtéji je pfimét k tomu, aby vyuzili jejich nabidky produkti
a sluzeb (Karlicek a kol, 2016, s. 10). Pro pochopeni kontextu marketingové komunikace
je nezbytné rozumét také okolnostem samotné komunikace. Obecné se teorie komunikace
postupné rozvinula z riiznych skol. N. Wiener a C. Shannon definovali zdkladni slozky
komunikace, jako jsou zdroj, vysila¢, pfenosové médium, ptijemce a Sumy. Pozd¢ji byla
tato teorie doplnéna o zpétnou vazbu, kterd se stala klicovym prvkem dalSich studii.
Praktické vyuziti téchto principti bylo dilezité zejména pro aplikovanou komunikaci ve
védeckych studiich. Technicky pohled na komunikaci se v§ak postupem ¢asu zménil.
Sémidtika prinesla novy piistup, kde kazdy znak nesl nejen vyraz, ale i obsah. Model W.
Lasswella v tomto kontextu pracoval s péti slozkami komunikace, které pomohly vysvétlit

komplexni procesy komunikace (Pfikrylova a kol., 2010, s. 21).

LasswellCiv komunikaéni model

JAKYM S JAKYM
KDO co KANALEM | | KOMU UGINKEM
movei 11 soeteni I?] mepium Y peisemce®l  UEINEK

l J

Obrazek 1 Laswelliv model péti slozek komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Friedela, 2023

Dle Pavla Horiidka je marketingova komunikace soucasti marketingového mixu,
pfi¢emz zapada do kategorie ¢tvrtého P — promotion. Timto pojmem se mysli komunikace,

kterd vyuziva klasické propagacni prostfedky (inzerce, televizni a rozhlasova, outdoor
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reklama), ale ve spojeni s dal§imi podplrnymi aktivitami, jako jsou public relations, direct
marketing a podpora prodeje. Marketingova komunikace se vyvinula z tradi¢ni reklamy,
pfi¢emz ptidani novych aktivit vytvofilo funkéni a interaktivni piistup, ktery se stal
zakladem pro teorii integrované marketingové komunikace na pfelomu 20. a 21. stoleti.

V posledni dob¢ se termin marketingova komunikace stéle castéji vyuziva k popisu Siroké

Skaly marketingovych aktivit (Horiidk in Juraskova a kol., 2012, s. 106).

Kli¢ovym krokem pro dosaZeni Gspéchu ve vSech marketingovych aktivitach je
stanoveni cilii. Také je ale velmi dulezité, aby byly cile v souladu s veSkerymi
strategickymi zaméry spolecnosti a ptispivaly tak k budovani silné firemni identity. Mezi
tyto hlavni cile marketingové komunikace obvykle patii poskytnuti informaci (informovani
trhu a zakaznika o urcitych produktech a sluzbach poskytovanim relevantnich informaci),
vytvofeni a stimulovani poptavky (tvorba poptavky po produktu nebo sluzbé a zvyseni
zajmu bez nutnosti snizovani cen), diferenciace produktu (jednim z hlavnich cili je
odliseni se od konkurence, produkty museji byt jedine¢né), udrzeni uzitku a hodnoty
produktu (udrzeni a zajiSténi vysoké hodnoty produktli pro zékazniky = budovani loajality
a zajmu o nabidku), stabilizace obratu, budovani péce o znacku a posileni firemni image,
jinymi slovy podpora pozitivniho obrazu spole¢nosti a marketingové kampané zameétené

na hodnoty a image znacky (Ptikrylova a kol. 2010, s. 40—41).

S budovéanim znacky souvisi také pojem Corporate Social Responsibility (CSR)
a green marketing. CSR je koncept, ktery spociva v integraci socialnich a ekonomickych
hledisek do kazdodennich aktivit firem a jejich interakci se stakeholdery (osobami, které
maji vliv na chod organizace). Jde o dobrovolné zapojeni firem do aktivit, které jsou v
souladu s etickymi normami a pfispivaji k pozitivnimu vlivu na okoli. Firmy v rdmci CSR
odpovidaji za své jednani nad ramec zékona, pfi¢emz pouzivaji nastroje jako public
relations k prezentaci téchto aktivit vetejnosti. Tento pfistup pomdhé firmam posilit svou
image a vztahy s okolim. Green marketing se zamé&fuje na ¢innosti, jejichz cilem je
uspokojovat lidské potieby a ptani, pficemz se dba na minimalizaci negativnich vlivli na
zivotni prostiedi. Jedna se o odpovédny a celkovy manazersky pfistup, ktery se soustiedi
na identifikaci a pfedvidani potteb zakaznikd, firem a organizaci a hledani efektivnich
a udrzitelnych zplsobd, jak je uspokojit. Tento pfistup zajist'uje, Ze ¢innost neposkozuje
ptirodni prostiedi. V soucasné dobé¢ je pro mnoho spotiebitelti dilezité, aby spolecnosti

prokazovaly svou odpovédnost vii¢i zivotnimu prostiedi, coz mlze vyrazné posilit image
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znacky. Kofeny tohoto typu marketingu sahaji az do 70. let 20. stoleti. (Juraskova a kol.,

2012, s. 46-47).

Jako vychozi bod pro propojeni teorie a praxe marketingové komunikace s celkovou
marketingovou strategii slouzi pochopeni vazeb pfi sestavovani marketingového mixu ve
formatu 4C a jeho komunika¢niho potencidlu. Kli¢ovym prvkem u¢inné marketingové
strategie je holistické vnimani nabidky spolu s ditkkladnou analyzou problému v kontextu

celkové komunikace. (Pfikrylova a kol. 2010, s. 35).

1.1 Komunikac¢ni mix

Marketingovy mix se zaméfuje na dosaZeni optimalni kombinace riznych néstroji, které
marketingovi manazeti pouzivaji k dosazeni obchodnich cilt. Mezi hlavni formy
komunikace, které jsou soucasti tohoto mixu, patii osobni prodej, reklama, podpora
prodeje, pfimy marketing a public relations. Podle Ptikrylové a kol. (2010) komunikaéni

mix zahrnuje také veletrhy a vystavy.

Osobni prodej je definovan jako pfimy kontakt mezi prodejcem a zdkaznikem. Tento
nastroj je nezbytny pro piimou prezentaci produktt a ziskdni okamzité zpétné vazby.
Vyhodou je moznost okamzité reagovat na potieby zakaznika a pfizpiisobit prezentaci.
(Ptikrylova a kol., 2010. s. 42) Na druhou stranu, nevyhodou jsou vysoké naklady spojené

s timto zpisobem kontaktu, které mohou byt neefektivni pti SirSim dosahu.

Reklama je formou placené neosobni komunikace, jejimz cilem je propagace
produktt, sluzeb, firem nebo myslenek. Hlavnim tkolem reklamy je ptesvédcit cilovou
skupinu k provedeni urcité akce. V zavislosti na pouzitych médiich se mize jednat
o televizni, tiSténou, online, rozhlasovou nebo venkovni reklamu. Cilem reklamy je
ovlivnit pfijemce tak, aby zakoupil produkt, zménil své ndkupni chovani, projevil zdjem

nebo vytvofil pozitivni vztah k urcité znacce ¢i produktu (Lesenskycz, d).

Spolecnosti vyuzivaji nastroje podpory prodeje, jako jsou kupony, soutéze a darky k
tomu, aby podnitily rychlejsi a siln€j$i reakce spottebitelti, docasné zvysily viditelnost
produktu a podpotily prodeje. Tyto néstroje maji tii hlavni ptinosy — schopnost pfitdhnout
pozornost spottebitell k produktu, podnécuji je, jelikoz nabizeji uréité vyhody, jako jsou
slevy, akce nebo darky a vyzivaji k dokonceni transakce, protoze jejich soucasti je zfejma
vyzva k dokonceni transakce (Kotler, 2024, s. 531). S podporou prodeje také souvisi

pojmy cross-selling (nabidka souvisejiciho zbozi k jiz vybranému zbozi) a up-selling, coz
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je nabidka kvalitngj$i varianty produktu nez ta, kterou si zékaznik piivodné vybral

(Paulillo).

Piimy marketing je dle Asociace pfimého marketingu interaktivni marketingovy
systém, ktery vyuziva rizné formy reklamnich médii k dosaZeni méfitelné odezvy nebo
uskutecnéni transakci na riznych mistech. Také je bézné povazovan za klicovou slozku
below-the-line aktivit!, protoZe se zaméfuje na konkrétni spotiebitele a na celou podstatu
podniku. Hlavnim cilem je vybudovani znacky, ziskdni okamzité reakce od zdkazniki
nebo Uprava nabidky pro specifické skupiny spotiebitelti. Tento pfistup je pro zakazniky
velmi pohodlny, protoze poskytuje snadny pfistup k informacim nebo umoziuje rychlé

objednani produktli (Halada, 2016, s. 79).

Public relations (PR) se zamé&fuji na budovani vztahti mezi institucemi a vefejnosti
s cilem prosazovat komunikacni cile a vytvaret dialog mezi organizacemi
a zainteresovanymi stranami. PR se vyvinulo koncem 19. stoleti v USA, kde si to osvojila
osobnost Ivy Leeho a Edwarda Bernayse. V Evrop¢ se PR zacalo rozvijet v ramci
pramyslové revoluce, kdy se nové tovarny zacaly orientovat na komunikaci se novinafi
a vefejnosti. PR se odlisSuje od propagandy zahrnutim oboustranné komunikace, ktera
podporuje svobodné vyjadrovani nazort. Etické standardy a kodexy PR (napft. ceska
APRA, americkd PRSA) se zamé&fuji na prevenci manipulativnich technik. Soucasni
teoretici zahrnuji manZzele Jamesa E. Gruniga a Larissu A. Grunig, ktefi ptispéli k teorii
excelence v PR, a také odborniky jako Robert L. Heath ¢i Tom Watson. PR pokryva
Sirokou Skalu oblasti, véetné¢ komunikace s internimi a externimi vetejnostmi, médii,

zaméstnanci, investory a zdkazniky (Halada, 2016, s. 80).

Vystavnictvi je odvétvi, které se postupné vyvinulo do specializované ¢innosti,
vyzadujici Sirokou Skélu profesi, a které se rozviji v souladu s pokrokem v oblasti védy,
technologie a kultury. Zatimco na jedné stran¢ vyuziva spolecenskych zdroji, na druhé
stran¢ je obohaceno také o historické prvky. Tento obor je zaméfen na prezentaci firem
a jednotlivet, pficemz jeho historické kofeny sahaji do ddvné minulosti (Vysekalova,

Hrubalova, GirgaSova, 2004, s. 16).

I Marketingov¢ aktivity, které jsou zaméfeny na konkrétni cilovou skupinu a nejsou
soucasti masovych reklamnich kampani.
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Celkové je dtilezité vybrat vhodnou kombinaci téchto nastrojii podle
konkrétni situace. Kazdy z téchto néstroji ma své silné a slabé stranky, a jejich efektivni

vyuziti mize vyznamné podpoftit dosazeni marketingovych cil.
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2 ONLINE MARKETING

Online marketing je zplsob, jak dosdhnout marketingovych cilti prostfednictvim internetu.
Zahrnuje podobné aktivity jako klasicky marketing, zamétené na ovliviiovani,
pfesvédCovani a udrzovani vztahi se zékazniky (Janouch, 2020, s. 23). Zacal se rozvijet

v 90. letech minulého stoleti, pficemz prvni formy zahrnovaly webové stranky a bannery.
Zpocatku firmy nebyly pfesvédceny o jeho ucinnosti, ale s rostoucim poc¢tem internetovych
uzivatell zacaly jeho vyznam vice vnimat. Dnes je online marketing soucasti
marketingovych strategii mnoha firem, pfi¢emz nékteré se dokonce orientuji vyhradné na
online prostfedi. Tento rust vede k neustdlému vyvoji novych néstrojl, které si
marketingovi odbornici musi osvojit. S tim souvisi i potfeba kvalifikovanych specialistd,
kteti sleduji nejnovéjsi trendy. Druhym typem je off-line marketing, ktery vyuziva
prostiedi ,,redlného* svéta. V dnesni dob¢ je vétSina marketingovych aktivit spojena

s online prostfedim, které umozinuje vytvoreni produktd, jez existuji pouze online, jako
jsou antivirové programy nebo sluzba pro ukladani dat. Internet pretvofil cely
marketingovy mix a oteviel nové moznosti pro podniky. Napiiklad béhem covidu-19 doslo
k masivnimu piesunu sluzeb na internet, v€etn¢ online kurz, cvi¢eni nebo dokonce
prodeje vina. Zaroven se objevil rist novych platebnich metod, jako je PayPal, coz
usnadnilo pfevod penéz mezi GCty a snizilo ndklady na distribuci produkt. Zménily se
také distribucni kandly, coz zjednodusilo proces prodeje a zdsobovani zakaznikt
(Buresova, 2022). Dal§imi vyhodami jsou snizeni ndkladu, protoze strategie, jako
napiiklad obsahovy marketing, generuji vice potencialnich zakaznikl a jsou ndkladové
efektivnéj$i. Mimo jiné online marketing umoznuje okamzitou reakci na marketingové
zpravy, coz znamena rychlou navratnost investic, efektivnéjsi kontrolu nad vydaji a cileni

obsahu na specifické segmenty publika (Cham a kol., 2022).

V soucasnosti je obtizné, aby jeden odbornik pokryl cely rozsah online marketingu,
protoze vznikly specializované profesni oblasti. Mezi né patii napiiklad socidlni média,
obsahovy marketing, e-mailing, UX (uzivatelska zkuSenost) a webdesign. Nékteti
odbornici rozliSuji konkrétni oblasti jako marketing ve vyhledavacich (Search engine

marketing) nebo reklamu na socidlnich médiich (Buresova, 2022).
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2.1 Obsahovy marketing

V soucasné dobé je kvalitni obsahovy marketing nezbytnym nastrojem pro dosazeni
uspéchu v online konkurenci. Je zadkladnim pilifem, ktery podporuje vSechny hlavni
aktivity digitalniho marketingu, v€etné optimalizace pro vyhledavace, spravy socialnich
médii, e-mailového marketingu a optimalizace cilovych stranek. Spravné vyuziti
strategického pristupu umoziuje firmam vybudovat si angazované publikum. Toto
publikum, prostfednictvim interakce a sdileni obsahu, nejen ze piispiva k ndkupnim
rozhodnutim, ale rovnéz poskytuje hodnotné informace, které mohou byt vyuzity k tvorbé
relevantnich a personalizovanych doporuceni. Obsahovy marketing tak funguje jako
propojujici prvek mezi riznymi digitdlnimi marketingovymi néstroji, ¢imz zajiStuje jejich
synergicky efekt pfi realizaci celkovych marketingovych strategii (Chaffey, Smith, 2022,
s. 187)

Obsahovy marketing zahrnuje vSechny typy materiald, které neobsahuji zjevné
a piimé prodejni sdéleni. Konkrétni forma obsahového marketingu zavisi na tématu,
vybranych kandlech a specifickych cilech, kterych ma obsah dosdhnout. I kdyz neni
nezbytné vyuzivat vice formati obsahu soucasné, kombinace riiznych typi miize vyrazné
prispét k vyssi mife zapojeni publika. Tento pfistup navic umoziuje lépe porozumeét
vyhodém jednotlivych formata a zjistit, ktery je nejvhodnéjsi pro sdéleni konkrétnich
informaci. Mezi nejbéznéji pouzivané formy obsahového marketingu patii blogové

prispévky, infografiky, podcasty, videa a piispévky na socialnich sitich (Siroka, 2023).

[ Blogove 1 Llnfografiky }
prispevky
Obsahovy
Podcasty marketing
Videa Prispévky na
socialnich sitich

Obrazek 2 Formaty obsahové marketingu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.1.1 Cile obsahového marketingu

Cilem obsahového marketingu je zvySovat povédomi o znacce ¢i produktu a informovat

o ni, zaujmout a generovat potencionalni zdkazniky, posilovat loajalitu a vazbu stavajicich
klientd, zvysit dosah komunikace za cenu nizSich nakladt a posilit prodeje (Lesenskycz,
a). I kdyz je klicové zaméfit se na ziskavani odbératelti e-mailem a Zadosti o demo
prostiednictvim kvalitniho obsahu, existuji i dalsi cile, které stoji za zvazeni. Napiiklad
udrZeni stavajicich zadkaznikl a budovani vyjimecné znacky jsou stejné diilezitymi aspekty
uspésné strategie obsahového marketingu. Proto Mayfield (2025) rozsitila tyto cile

o nastaveni dlouhodobého generovani leadii, budovani zajmovych skupin pro retargeting

a o piimy dopad na ptijmy z novych zakaznikl. Prochdzka (2013) vnima jako dalsi cil

obsahového marketingu zvySeni navstévnosti na webu a vylepSeni SEO.

2.1.2 Procesy obsahového marketingu

Tato kapitola se zaméfuje na kli¢ové procesy potiebné k uspésnému vytvareni

a implementaci obsahového marketingu, ktery piispiva k dosazeni obchodnich cilti

a zajisténi dlouhodobé efektivity marketingovych aktivit. Procesy, které jsou popsany

v této kapitole, jsou nezbytné pro zajisténi kvalitniho obsahu a efektivni koordinace mezi
¢leny tymu, coz umoziiuje spravné smeéfovani marketingovych aktivit. Zakladnimi procesy
v obsahovém marketingu jsou planovani, vytvareni obsahu, koordinace ¢innosti, propagace

a méfeni vysledkl (Rezniéek, 2014, s. 26).
e Proces planovani

Uvodni faze kazdého obsahového marketingu je kladné zavisla na peélivém planovani.
Pied zacatkem tvorby obsahu je nezbytné stanovit si jasné cile a vymezit konkrétni
publikum. V ramci tohoto procesu je nutné pochopit, kdo je cilové skupina, jaké jsou jejich
potieby, zajmy a demografické charakteristiky. Stanoveni cilové skupiny zahrnuje
vytvareni person — konkrétnich, typickych ¢tenaiti, pro které bude obsah ptfipravovan
(Reznigek, 2014, s. 27). Behavioralni segmentace déli spotiebitele do skupin na zakladé
jejich chovani viici znackdm nebo produktovym kategoriim. V oblasti socialnich médii
zanechavame stopy nasich interakci se znackami. Tato interakce se nazyva "socialni
odpad" (social exhaust) a poméaha marketérim vytvaret segmenty lidi, ktefi jsou

pravdépodobnéji ochotni pozadovany produkt nebo sluzbu zakoupit. DalS$im typem je
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geografickd segmentace, ktera deli trh na zdkladé regionu, zemé, velikosti trhu, hustoty
médiich, protoze se stale Castéji vyuziva GPS technologie, ktera umoziuje sledovani realné
polohy a casu. Tato technologie je uzitecna pro mistni podniky, které mohou cilit na lidi na

zaklade jejich fyzické ptitomnosti (Tuten a Solomon, 2020).
e Proces vytvareni

Po stanoveni cilt a cilové skupiny pfichazi na fadu samotnd tvorba obsahu. Tento proces
by mél mit strukturovany piistup, ktery zahrnuje n€kolik klicovych krokt. Prvnim krokem
je brainstormovani napadi na obsah, které by mély reflektovat potieby cilové skupiny.
Poté nasleduje faze vyzkumu, béhem které se zjisti, co je jiz dostupné na dané téma, a jaké
jsou mezery, které lze zaplnit. Jakmile jsou tyto informace ziskany, je tfeba ptistoupit k
samotné tvorb¢ obsahu, at’ uz v podobé¢ ¢lankd, videi, infografik ¢i jinych forem obsahu
(Reznigek, 2014, s. 27). Aby byla komunikace a obsah efektivni, je dilezité zaméfit se na

srozumitelnost, atraktivitu, frekvenci sdéleni a konzistentnost (Pastier, 2023, s. 579).
e Proces koordinace

Koordinace informaci a ¢innosti v rdmci tvorby obsahu je proces, ktery je ¢asto
podceniovan, piestoze je klicovy pro tspéch obsahového marketingu. Koordinace zahrnuje
shromazd’ovani ndpadl na novy obsah, jejich organizaci a sdileni mezi ¢leny tymu. Kazdy
¢len tymu, ktery se podili na tvorbé obsahu, by mé¢l mit jasné definovanou roli a ukoly,
které odpovidaji celkovym cilim marketingové strategie. Krom¢ samotného obsahu je
koordinace nezbytna i pro jeho nésledné publikovani a propagaci, ¢imz je zajisténo, ze
veskeré kroky v ramci procesu probihaji hladce a v souladu s planem (Reznigek, 2014,

s. 28).
e Proces propagovani

Propagace obsahu je nezbytna pro to, aby byl obsah efektivné distribuovan a ptitahoval
pozornost pozadovaného publika (Reznigek, 2014, s. 28). Tento proces zahrnuje vybér
vhodnych kandli pro propagaci, jako jsou socidlni sité, e-mailové kampané nebo SEO
optimalizace. Kromé toho je kladeno diiraz na optimalizaci titulkd, popiskd a metadat, aby

byl obsah dobfte viditelny a vyhledatelny (Kartas, 2025). U propagace je také dulezité
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zajistit, ze rizné typy obsahu jsou propagovany riznymi zptsoby, aby byla maximalné
vyuzita jejich silnd stranka. Tim se zvySuje pravdépodobnost, Ze obsah bude ¢teny Sirokym

publikem a ptitdhne pozadovanou pozornost.
e Proces méreni

Poslednim krokem v ramci obsahového marketingu je méteni vysledkii. Tento proces
zahrnuje hodnoceni uspésnosti obsahu na zakladé klicovych metrik (KPI), jako je
navstévnost webovych stranek, pocet stazeni materialii, interakce s obsahem a dalsi
ukazatele, které souviseji s cili marketingové kampané. Pro zajisténi efektivity by mél byt
proces méefeni standardizovan a pravidelné vyhodnocovan. To zahrnuje pravidelnou
kontrolu vysledktl, analyzu trendi a Gipravy strategie na zékladé téchto dat (Reznicek,
2014, s. 29). Pokud ma firma spravné nastavené klicové ukazatele vykonnosti, které
pokryvaji vSechny klicové oblasti jeji Cinnosti, mize efektivné sledovat pokrok v dosazeni
stanovenych cili. KPI zaroveil umoziuji identifikovat oblasti, kde je potfeba zlepSeni

(Strafelda, 2025).

2.1.3 Generaéni marketing

Pro spravné nastaveni strategii a relevantni vybér obsahu je nutné definovat cilové
publikum pomoci demografickych, psychografickych a dalSich charakteristik. Celkové je
velmi dilezité pochopit, jak spotfebitelé funguji, jaké pouzivaji platformy a zatizeni
(Kotler a Kartajaya, 2021, s. 19). Kazda generace ma také jiné preference a postoje vici
produktim a sluzbam, ¢emuz je potieba uzptsobit nabidku, zdkaznickou zkusSenost a
obchodni model. Ohraniceni téchto generaci se miize liit v zavislosti na jednotlivych
zdrojich, protoze riizné studie a vyzkumy mohou pouzivat mirné odli$na kritéria pro urc¢eni

jejich hranic, pficemz tyto rozdily nejsou vzdy jednoznacné.

2.1.3.1 Baby Boomers (1946-1964)

Generace Boomers, tedy lidé narozeni po druhé svétové valce, vyrustali v dobé
ekonomické prosperity a stability, coz siln¢ ovlivnilo jejich nakupni zvyklosti. Jsou vérni
znackam a kladou velky dliraz na kvalitni zékaznicky servis. Ackoli se narodili v dobé
pted internetem, rychle se adaptovali a stali se aktivnimi uZivateli online. Pfi nakupovani
preferuji dobry pomér cena/vykon a jsou opatrni pii online nakupech. Jakmile se ale

rozhodnou, o¢ekavaji bezproblémovy a bezpecny nadkupni zazitek (Klimesova, 2024).
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K osloveni této generace je klicové soustredit se na kvalitu a tradici — divetuji zavedenym
a provéfenym znackam, a pozitivni doporuceni od ptatel a rodiny hraji dilezitou roli.
Vhodné je pouzivat piesvedCivy obsah, recenze a hodnoceni, které posili jejich divéru

v dany produkt. Reklama by méla byt zamétena na Facebook, YouTube, televizi a radio,
pfi¢emz investice do telemarketingu, direct mailu a e-mailového marketingu se mohou
ukazat jako efektivni (Klimeova, 2024). Casto jezdi na dovolenou s rodinou na stejné

misto, kde si po pracovnim roce odpocinou (Sité v hrsti, 2021).

2.1.3.2 Generace X (1965-1976)

Generace X (Husakovy déti), vyrustajici v dobé ekonomické nestability, je loajalni k
osvédCenym znackam. I kdyz ptijali nové technologie, stale davaji pfednost osobnim
nakuptm a hledaji kvalitu. Pfed ndkupem se ¢asto spoléhaji na online recenze a hodnoceni
(KlimeSova, 2024). Nejvice jejich vstup na trh prace oznacil rist internetu — coz je Cini
jednémi z prvnich uzivatelil internetové konektivity (Kotler, Kartajaya, 2021, s. 23). Pro
osloveni této generace je vhodné optimalizovat web pro vyhledavace a tvofit hodnotny
obsah, zajistit pozitivni recenze a certifikaty kvality. Pracovat se da také s nostalgii z jejich
mladi. Optimalnimi kandly pro tuto skupinu jsou Google, Facebook, e-maily a tisténé

magaziny (KlimeSova, 2024).

2.1.3.3 Generace Y/ Milenidalové (1977-1995)

Tato generace dnes tvofi vétSinu pracovni sily. Milenidlové jsou nyni v obdobi své nejvétsi
kariérni aktivity. Vyristali v mirovém obdobi, bez vale¢nych konfliktt ¢i politickych
prevratl. Siln€ je ovlivnila globalizace a neustale se vyvijejici technologie. Byli svédky
nejveétsitho rozmachu domacich pocitacl a internetu (Sité v hrsti, 2021). Jsou zvédavi,
sebevédomi a loajalni vii¢i znaCkam, které sdileji jejich hodnoty. Preferuji transparentnost
a chté&ji mit pocit, Ze jejich nikupy maji smysl. Casto se spoléhaji na online recenze a
nejsou loajalni k jednomu brandu, pokud nenapliiuje jejich o¢ekavani. Radi reaguji na
obsah vytvareny uZzivateli a influencery. Je proto dilezité tvofit autenticky obsah na
socialnich sitich, spolupracovat s influencery a zaroven se zamefit na hodnoty udrzitelnosti

a socialni odpovédnosti (KlimeSova, 2024).

2.1.3.4 Generace Z (1996-2010)

Tato generace vyrustajici s mobilnimi technologiemi a socidlnimi médii, se odliSuje od

pfedchozich generaci svou pragmati¢nosti. Na rozdil od mileniald, ktefi Casto zvetejiuji
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idealizované verze sebe sama, generace Z preferuje autenticitu a skute¢nost. Vyhledavaji
opravdovost, coz znamena, ze odmitaji znacky, které ptisobi piili§ dokonalym nebo
umélym dojmem. Generace Z je ochotna sdilet osobni informace vice nez star$i generace,
coz vede k o¢ekavani personalizovaného obsahu a nabidky od znacek. Stejné jako
milenidlové se zaméiuji na socialni zmény a environmentélni odpovédnost. Jsou si védomi,
ze jejich rozhodovani ovliviiuje znacky a uptednostiiuji ty, které se angazuji v fesSeni
socialnich a ekologickych problémt. V soucasnosti generace Z uz piekonala milenidly
poctem obyvatel a brzy budou hlavni pracovni silou (Kotler, Kartajaya, 2021, s. 26). Na
Facebooku jsou ¢im dal méné aktivni, jejich Cas trdveny na socidlnich sitich se pfesouva na
TikTok, Instagram a Snapchat. Tyto platformy nevyuzivaji jen k ziskavéani informaci, ale

1 k pfimym nakuptm. K osloveni je proto kli¢ové soustiedit se na TikTok, Instagram,

a YouTube a spolupracovat s relevantnimi influencery. Generace Z se rozhoduje na
zaklad¢ doporucenti, ale necte dlouhé recenze — rad&ji sleduji kratkd, autentické videa

(Klimesova, 2024).

Malenakova (2023) upozoriiuje na to, Ze se v kazdé generaci nachdzeji lid¢ s rliznymi
zajmy, zpisoby traveni volného ¢asu a hodnotami. Napiiklad milenidl, ktery vyrostl na
vesnici a ma rad outdoorové aktivity, bude nakupovat jinak nez ten, kdo béhem studii zil
v Patizi a preferuje navstévy muzei a galerii. Pfi segmentaci zakaznikt je tedy dulezité

zohlednit nejen jejich generaci, ale i jejich zajmy, hodnoty a souc¢asnou zivotni fazi.

2.2 Socialni sité

V soucasné dobé horizontélni revoluce (informace plynou mezi lidmi navzajem) je to, jak
Zijeme, pracujeme a travime volny ¢as do urcité miry ovlivnéno i socidlnimi médii.
Socialni sité jsou online prostfedky pro komunikaci, pfedavani informaci, spolupraci

a rozvoj mezi propojenymi a vzajemn¢ zavislymi sitémi lidi, komunit a organizaci, které
jsou posileny technologickymi schopnostmi a mobilitou (Tuten, Solomon, 2020). Kaplan
a Haenlein (2010) definuji socialni média jako soubor internetovych aplikact, které
vychazeji z ideologickych a technologickych zakladi Webu 2.0 a umoziiuji tvorbu

a vyménu obsahu generovaného uzivateli. Internet a souvisejici technologie umoznily
vznik toho, co dnes oznacujeme jako socidlni média, a Cini je soucasti kazdodenniho
zivota. Vliv socidlnich médii kazdym dnem roste tim, ze stale vice lidi pfistupuje k online
komunitdm (Tuten, Solomon, 2020). V roce 2025 se odhaduje, Ze socialni sité¢ oslovi

5,42 miliardy uZivateld, a tato Cisla stale oekavaji rlst, protoze pouzivani mobilnich
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zafizeni a mobilnich socidlnich siti stale vice ziskdva na popularité v diive nedostate¢né

obsluhovanych trzich (Statista, 2025).

Facebook 3,070
YouTube

Instagram

WhatsApp*

TikTok

WeChat

Telegram

Facebook Messenger?

Snapchat

Douyin

Obrazek 3 Nejpouzivanéjsi socialni sité za rok 2025 dle poctu uzivateli (v milionech)
Zdroj: Statista, 2025

Socidlni média se déli do ¢tyt hlavnich zon, které slouzi k organizaci a pochopeni
ruznych funkei a Gceltl, jez tyto platformy plni. Prvni zénou je socidlni komunita. Ta
zahrnuje platformy, které podporuji vytvaieni a sdileni komunitnich vztahti mezi
jednotlivci a skupinami. Druhd zona — socidlni publikovani, je zamétena na tvorbu
a distribuci obsahu Sirokému publiku, naptiklad prostiednictvim blogt, clankl nebo videi.
Tteti zona, socidlni zdbava, je orientovana na zabavu a interakci, jako jsou platformy pro
sdileni videi, her a multimedialniho obsahu. Ctvrtou zénou je socialni obchodovani. Tim je
mysleno vyuzivani socidlnich médii k podpote obchodnich aktivit, naptiklad k ndkupu
a prodeji produktl a sluzeb prostrednictvim socialnich siti. Tyto Ctyfi zony se vzajemné
prolinaji, protoZze mnoho socialnich médii vykonavéa funkce z vice nez jedné zony (Tuten,

Solomon, 2020).

Tradi¢né je marketing povazovan za Ctyfi zakladni slozky (4P), znamé
jako marketingovy mix, které zahrnuji: produkt (product), cena (price), propagace
(promotion) a misto (place). S rostoucim vlivem socidlnich médii na marketingové
strategie je dnes nutné ptipojit k témto ctyfem P i paté P v podobé ucasti (participation).
Stejné jako socialni média transformuji kazdodenni Zivot spotiebitelii, méni také zptlisob,

jakym marketingovi odbornici piistupuji k své praci (Williams).
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Podle BureSové (2022, s. 188—190) existuji tfi zakladni strategie marketingové komunikace
na socialnich sitich. Prvni strategii je komunikace prostfednictvim vlastnich firemnich
profild, kde firma spravuje vSechny aktivity sama, v¢etné tvorby piispévkil a casového
planu publikovani. Druhou moZnosti je zapojeni externich subjektd, jako je tvorba obsahu
pomoci User-Generated Content (UGC), kdy fanousci vytvareji obsah, coz posiluje vztah
mezi firmou a zdkazniky a roz§ifuje dosah. Tteti strategii je Influencer marketing, kde
firma spolupracuje s influencery (osobnostmi s vlivem na ur¢itou komunitu), coz poméaha

cilit na specifické publikum a zvySovat dosah znacky.

2.2.1 Influencer marketing

Influencer marketing je forma propagace zaloZena na spolupraci se znamymi nebo
respektovanymi osobnostmi, které maji vliv na rozhodovani a chovani svych sledujicich.
Influencer nemusi byt pouze celebrita, ale i sportovec, novinaf, odbornik z urcité oblasti
nebo jakakoli osoba, ktera ma dostate¢ny pocet fanouskl a dokaze tak vyznamné ovlivnit
nazory, postoje ¢i nakupni rozhodnuti svého publika (Lesenskycz, b). Vyzkum ukézal, ze
instagramové celebrity jsou vnimény jako divéryhodnéjsi, vytvareji pozitivnéjsi postoje ke
znackam a silngj$i pocit socidlni blizkosti nez tradi¢ni celebrity. Tyto efekty jsou zesileny
prostiednictvim pocitu osobni blizkosti (social presence). Studie také zdlraziuje vyznam
autenticity, zavisti a sebeidentifikace pfi marketingu influencerii a doporucuje je vyuzivat
jako efektivni strategii zejména v oblasti luxusnich znacek (Jin, Muqaddam, Ryu, 2019).

Pastier (2023, s. 473) rozliSuje osm pfistupt pfi praci s influencery:

influencer jako ambassador tématu (znacka nepropaguje prostfednictvim

influencera sebe, ale téma),
- influencer jako herec (influencefi jsou herci v reklamni kampani),
- influencer jako tester (influencer testuje produkt),

- influencer jako ambassador znacky (dlouhodoba baze spoluprace prostiednictvim

sponzoringu),

- influencer jako partner projektu (neni pfimo ambasadorem, ale jen partnerem

konkrétniho projektu),
- influencer jako host (pfi eventech a ostatnich aktivitach),

- influencer jako tvlirce (jsou autory videi, fotografii a firma jim dod4ava pouze

produkty),
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- influencer jako médium (znacka ptes kandly influenera §ifi vSechny informace).
BuresSova (2022) rozliSuje Ctyfi typy influencerti dle velikosti fanouskovské zékladny:

- nano-influencefti (do 10 000 sledujicich): lokalni psobnost, blizké okoli, vysoka

autenticita,

- mikro-influenceti (do 100 000 sledujicich): zamé&feni na specificka témata,

divéryhodnost, iizka vazba s publikem,

- makro-influencefi (nad 100 000 sledujicich): SirSi publikum, znamé&;jsi osobnosti,

vetsi dosah, mensi autenticita,

- mega-influencefi (nad 1 milion sledujicich): globalni popularita, celebrity,

heterogenni publikum, ¢asto velk4 vzdalenost mezi influencerem a fanousky.

Dle Pastiera (2023, s. 474) je dulezité pii vybéru influencera zohlednit nasledujici
parametry: dosah, vliv a relevanci. BureSova (2022) doporucuje zamyslet se, jakou cilovou
skupinu zakaznikl chece spolecnost oslovit a vybrat dle toho piislusného influencera. Také
upozoriuje, Ze neni dobré se orientovat pouze na pocet sledujicich daného influencera, ale
jde hlavné o dtivéeru od jeho publika. Dalsim faktorem je dle BureSové struktura sledujicich

daného influencera, engagement (mira zapojeni uzivatelll) a organicky dosah ptispevk.

Influencery lze délit podle typu socidlni sit¢ na youtubery, instagramery, tiktokery a
facebookery. Spoluprace mize byt bud’ barterova, nebo placena. Barterova zahrnuje
vyménu produktii nebo sluzeb za propagaci, kde influencer obdrzi produkt zdarma, a na
oplatku o ném sdili obsah. Tato forma je obvykle vyhodnd pro mensi firmy s omezenym
rozpo¢tem. Placend spoluprace znamend, Ze influencer dostane financni odménu za
vytvoteni a sdileni obsahu propagujiciho produkt nebo sluzbu. Tento typ spoluprace je
bézny u vétsich znacek s vys$imi rozpocty a mize zahrnovat rizné formy reklamnich
kampani. Béhem spolupraci musi firma influencerovi ponechat urcitou tviiréi svobodu, aby
obsah pusobil ptirozené. Nevhodné kontrola miize vést k neautenti¢nosti obsahu, coz
kampani spiSe uskodi. Influencer marketing miize znac¢ce vyrazné prospét, ale také

poskodit (BureSova, 2022).

2.2.2 Facebook

Facebook je bezplatna socialni sit’ spuSténd v inoru 2004 studenty Harvardovy univerzity:
Chrisem Hughesem, Andrewem McCollumem, Dustinem Moskovitzem, Eduardem

Saverinem a Markem Zuckerbergem. Piivodné slouzila jako online "kniha tvaii" pro
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univerzitni studenty, aby se mohli propojit a sdilet informace. Postupné se rozsifila na dalsi
univerzity, a nakonec se stala globalni platformou dostupnou v§em uzivatelim. V roce
2012 Facebook vstoupil na burzu NASDAQ pod symbolem FB a v fijnu 2021 se
pfejmenoval na Meta, aby odrazel sviij posun k budovani "metaverza" — integrovaného

prostiedi propojujiciho socidlni sité s virtudlni a rozsitenou realitou.

Mezi klicové akvizice spolecnosti patii Instagram (od roku 2012) a od roku 2014
WhatsApp (Kerner). Facebook je nejpouzivangjsi socialni siti na svét& a co se tyée Ceské
republiky, v poslednich dvou letech tuto sit’ pouzivalo okolo 4,85 miliond uzivatel.
Facebook poskytuje Siroké moznosti pro komunikaci, od sdileni pfispévku a fotografii az
po zakladani skupin a stranek. Podle udajti z roku 2024 ma platforma vice nez tii miliardy
aktivnich uzivatelt mési¢né, ptiCemz jeji uzivatelska zékladna pokryva rizné vékové
skupiny, pficemz nejvétsi zastoupeni maji osoby ve véku 18 az 34 let a 35 az 54 let.

Nejvice angazujici obsah na Facebooku zahrnuje kratka, poutava videa — od vtipnych
momentu a tutoridlli po novinky a recenze. Popularitu si ziskavaji také vizudlné atraktivni
obrazky, jako jsou fotografie, infografiky, memy a koléze, a pfispévky s otdzkami, které
vyzyvaji k interakci a zapojeni uzivatelii do diskusi. Facebook Stories, kratkodoby format
zamé&feny na rychlé sdileni, se skvéle hodi pro momenty ze zakulisi, aktuality o produktech
nebo zabavné situace (Hi Promotion, 2024). Na Facebooku a Instagramu lze ptispévky Sifit
dvéma zplsoby: organicky nebo zaplacenou reklamou. Organické Sifeni je zaloZzeno na
kvalitnim obsahu, ktery se $ifi mezi uzivateli, pokud je obsah zajimavy a vyvola interakci.
Uspésnost je méfena lajky, komentafi, sdilenim a dal§imi interakcemi. Druhou moznosti je
zaplacené Sifeni, které zajiSt'uje $irSi dosah i pro uzivatele mimo okruh fanouskd, coz

socialni sit¢ kompenzuji reklamnimi naklady (BureSova, 2022).

2.2.3 Instagram

Instagram je platforma zaméfena na sdileni fotografii a kratkych videi, idealni pro
vytvareni vizualng atraktivniho profilu, kreativni vyjadieni, budovani komunity

a sledovani aktudlnich trendt. Také se tato sit’ se stala vlivnou platformou, ktera podporuje
rast podnikani a vytvaii siln€jsi propojeni se zdkazniky (Ejaz, 2024). Zakladateli jsou
Kevin Systrom a Mike Krieger (On Board). Disponuje vice nez dvéma miliardy aktivnich
uzivateld kazdy mésic. Jeho uzivatelska zékladna je pestra, ale nejvétsi skupinu tvoii lidé
ve véku 18 az 34 let (Hi Promotion, 2024). Tti klicové faktory Instagramového marketingu

jsou obsah, pravidelnost a komunita. Kvalitni obsah, vytvofeny na zdklad¢ analyzy
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publika, pomaha piedstavit vasi znacku, zatimco pravidelnost ptispévki posiluje vztahy se
sledujicimi, ktefi védi, co od vas ocekdvat. Komunita je hlavnim cilem marketingu na
Instagramu, protoze loajalni zékaznici, kteti maji zajem o vase produkty, jsou pfipraveni

nakupovat (Brandwatch, 2024).

Na Instagramu existuje n¢kolik zplisob, jak maximalizovat ispéch. Prvnim krokem
je pravidelné zvetejnovani ptispévkl. Doporucuje se, aby bylo zvefejnéno mezi tfemi az
péti piispévky tydné, pficemz by se nemé¢lo zapominat na funkci Stories, kterd umoziiuje
Castéji oslovit publikum. Dale by mél byt vyuzit odkaz v Instagram bio. Tento odkaz by
mél smefovat na stranku s produkty ¢i blogovymi piispévky, ¢imz bude pfivedena
navstévnost na relevantni obsah. Instagram by nemél byt jedinym digitalnim kanalem. M¢l
by byt propojen s dal§imi platformami, aby byla zvySena pfitomnost i mimo Instagram.
Pomoci Instagramu mohou rast i jiné socialni sit¢, budovat se e-mailovy seznam a pfivadét
navstévnost na web. Pokud je to mozné, mize byt zvazeno najmuti digitdlni marketingové
agentury, kterd pomiiZze spravovat vSechny kandly. Interakce s jinymi Ucty je také kli¢ova.
Je vhodné reagovat na piispevky jinych, sledovat zajimavé hashtagy a reagovat na
komentare u vlastnich ptispévkil. Dalsi diilezitou Cinnosti je sbér zpétné vazby. Tento
postup je dilezity pro budouci zlepSeni a priizkum trhu. Instagramova stranka by méla mit
charakteristicky styl, ktery by mél byt konzistentni a odpovidat celkové identité znacky.
Pouzity by mély byt konkrétni barvy, filtry a ihly, které pomahaji znacce v zviditelnéni.
Hashtagy by mé&ly usnadnit lidem nalezeni obsahu, ale na jejich nadmérné pouzivani by
mélo byt dano pozor. A nakonec, Instagram je idedlni platformou pro vypravéeni piibéha.
Uzivatelé chtéji byt emocionalné propojeni s ucty, které sleduji, proto by nemély byt
vahany sdilet zakulisni momenty, ptibéhy nebo udalosti, které by jinak nebyly k dispozici

(Kuliguwski, 2025).

Instagram nabizi rizné formaty obsahu, pficemz kazdy z nich je vhodny na jiné ucely.
Pro udrzeni aktivniho profilu je dilezité formaty kombinovat. Stories jsou idealni pro
interakce v realném Case, obsah ze zékulisi a rychlé informace. Reels jsou idealni pro
tviirce obsahu, ktefi chtéji dosahnou vysokych dosahti a zapojeni uzivateld. Velmi dobie
také aktualné funguji ptispévky ve formatu carouselu, uzivatelé si ho radi prohlizi diky

moznosti posouvani obsahu. Live videa jsou idedlni formou okamzité interakce
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s publikem. Instagram je také idedalni platformou pro zvetejiovani skute€nych piibeha,

piimé zapojeni s publikem a spolupraci s influencery nebo UGC tviirci? (Ejaz, 2024).
2.24 TikTok

TikTok je pomérné€ nova ¢inska socidlni sit, kterd se v soucasnosti tesi velké oblibé
predev$im mezi mladymi lidmi a détmi. Uspéch spo&iva v tom, Ze aplikace nabizi
kombinaci kreativity, sebevyjadieni a digitdlniho marketingu. Nejen ze umoziiuje nahravat
vlastni videa a nésledné je upravit s riznymi tématy, ale také vytvaret spoluprace s jinymi
uzivateli (Guarda a kol., 2021). Tato platforma je zamé&fena na vytvareni a sdileni kratkych
videi s hudebnim podkladem. Byla spusténa v roce 2016 pod ndzvem Douyin, ktery patiil
spole¢nosti ByteDance. O rok pozdéji, v roce 2017, ByteDance zakoupil socidlni sit’
Musical.ly a spojil ji s TikTokem, ¢imz vznikla soucasna podoba této platformy (BureSova,

2022).

Tato sit’ pfitahuje predev§im mladsi generace, pficemz nejvétsi uzivatelskou zakladnu
tvoti osoby ve véku od 13 do 24 let. Celkovy pocet aktivnich uzivateli mési¢né presahuje
1 miliardu. Nejpopuldrnéjsi organicky obsah zahrnuje kratkd a zdbavna videa, ktera se
veénuji Sirokému spektru témat, jako jsou tanec, hudba, komedie, vzdélavaci obsah a DIY
projekty. Tanecni a hudebni videa tvofi jadro obsahu a t&si se vysoké oblibé. Lidé zde
Casto hledaji zdbavu, a proto je humorny obsah vzdy zZadouci (Hi Promotion, 2024). Co se
tyce délky videi, aktudlné jsou upfednostiiovany formaty kratkych videi mezi péti az deviti
sekundami, a delsi videa, kterd maji vice nez minutu. TikTok totiz povazuje Cas sledovani
za klicovou metriku pro viralitu. Dal§im dtlezitym faktorem na této socialni siti je
vytvareni obsahu na aktudlni témata. TikTok uzivatelim v tomto tvorbu obsahu usnadiuje,
protoze prostfednictvim desktopové verze prezentuje tabulku aktualnich trendi

(Miracamp, 2025).

2.2.5 LinkedIn

LinkedIn je profesni sit, kterd se zamétuje na vytvareni a udrzovani profesnich kontakt,
sdileni pracovnich zkuSenosti a hledani pracovnich pfilezitosti. Byla spusSténa 5. kvétna
2003 a nyni se rozrostla na uspésnou veiejné obchodovanou spolecnost, kterd generuje

miliardy dolarti v pfijmech. (Stumbles, 2017). V roce 2024 méla platforma vice nez

2 User-Generated Content (UGC) — obsah, ktery vytvateji samotni uzivatelé, nikoliv
profesionalni tvilirci nebo znacky.
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830 milionti aktivnich uzivatelti mési¢né. Uzivateli LinkedInu jsou zaméstnanci a manazefi
z ruznych odvétvi a profesi, podnikatelé, studenti a jednotlivci, ktefi hledaji nové pracovni
nabidky. Mezi nejpopularnéjsi organicky obsah na LinkedInu patfi publikovani
informativnich a uzite¢nych ¢lankd, které jsou relevantni pro dany obor. Dalsi oblibenou
formou obsahu je informovani sledujicich o kariérnich zménéch, novych projektech nebo
pracovnich posunech. Vyuziti videi k prezentaci produktii, sluzeb nebo odbornych znalosti

je také velmi efektivni (Hi Promotion, 2024).

Cook (2025) doporucuje zaméfit se na Sest klicovych krokt, které podpoti dosahy
uzivatelskych profilti. Prvnim krokem je vytvofeni silného titulku, ktery pfitdhne a nalaka
k prokliku. Zahrnovat by mél i kli¢ova slova pro zlepSeni viditelnosti ve vyhledavani. Dale
poukazuje na spravné vyuziti posuvnych bannerti na profilu, kterd mize byt vhodné
vyuzita k prezentaci nabidky, pokud se spravné zvoli klicova slova a vyzva k akci. Tretim
tipem je pfidani odkazu do ivodni sekce, kterd se nachazi v horni ¢asti profilu. Mél by
odpovidat vyzve k akci pouzité v banneru. V sekci ,,O mné* je velmi dilezité zaméfit se na
to, co chtéji klienti slySet a nabidnout feSeni. Vypravéni piibehti v kategorii zkuSenosti
misto vyctu tituld, které ukaze konkrétni vysledky, kterych bylo dosazeno, je z jednim
z dalSich doporuceni. Poslednim doporucenim je strategické zobrazovani nejlepsiho

obsahu v sekci Featured, aby klienti vidéli spravné hodnotu.

2.3 Webové stranky

Webové stranky dnes predstavuji kliCovy nastroj pro firmy i instituce, kam ptichdzeji
navstévnici z reklamnich kampani, organického vyhleddvani i odkazujicich webt
(Marketing Mind). Slouzi nejen k propagaci a pfimému prodeji, ale i pro komunikaci

s cilovymi skupinami a budovani vztaht s klienty a partnery (Karlicek, 2016). Podle
Buresové (2022) jsou webové stranky v soucasnosti vnimany jako zdklad marketingové

komunikace.

Hlavni funkci webovych stranek je pfitom zajisténi pfimého prodeje, ale jsou také
diilezitym nastrojem pro posileni znacky. K tomu se pouZzivaji nejen reklamy, ale i rizné
soutéze nebo rozesilani online kupond. Pfi vytvéaieni webovych stranek je nezbytné
patii atraktivni obsah, snadna navigace, uzivatelska ptivétivost a vhodny design
(Karli¢ek, 2016). Uspé&snost digitalni marketingové strategie vyznamné ovliviiuje

uzivatelskd zkuSenost s propagovanou webovou strankou. Pokud je web neptehledny,
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pomalu se nacita nebo je obtizné pouzitelny, uzivatelé maji negativni zkuSenost, coz vede
ke ztraté potencialnich zdkaznikd. Naopak dobfe strukturovana, snadno ovladatelnd stranka
s rychlym nacitdnim a mobilni optimalizaci podporuje z4jem uzivatell, zvySuje konverze

a celkovée zlepSuje vysledky digitalniho marketingu (Heemakshi, 2023).

Webova stranka slouzi rovnéz jako nastroj pro obsahovy marketing. Je idealnim
prostorem pro sdileni hodnotného obsahu, ktery zaujme potencidlni zdkazniky. Vedle toho
web plni také funkci PR — poskytuje informace médiim a vetejnosti o aktivitach firmy.
Dale je dilezitym prvkem v e-mail marketingu, nebot’ umozniuje sbirat souhlasy pro
zasilani obchodnich sdéleni. Web mtize obsahovat kontaktni formuléf, chat nebo jiné
moznosti komunikace se zdkazniky, ¢imz napomaha lepsi péci o klienty a sbéru zpétné
vazby. Zaroven pomaha budovat image firmy a posiluje jeji zna¢ku — ukazuje firemni
hodnoty, tym nebo pfibéh spolecnosti. Lze jej také vyuzit partnersky marketing. I kdyz
mén¢ ¢astym a vhodnym diivodem je prodej reklamnich ploch, i tato moznost mize davat
smysl, pokud je reklama umisténa citlivé a web zistava ptehledny a hodnotny pro
navstévniky. Ve vSech ptipadech je ale nezbytné, aby byl web profesionalné zpracovany
a dobfte plnil svou funkci (Buresova, 2022). Z hlediska funkce 1ze weby rozd¢lit na tfi
typy: prezentacni weby, které ovliviluji nazory a propaguji nabidku; e-shopy, zamétené na
piimy prodej; a webové aplikace, které samy fe$i konkrétni potieby uzivatelti (Reza¢,

2016, s. 14).

2.3.1 SEO

Search Engine Optimization (SEO) je metoda, jak optimalizovat webové stranky tak, aby
jejich struktura a obsah byly pfizplisobeny pro automatické zpracovani vyhledavaci na
internetu. Cilem SEO je dosdhnout lepsi pozice v hledani, coz znamena zvyseni
viditelnosti a pfitahovani relevantnich navstévnikl na konkrétni webovou stranku. Tento
proces se zamétuje na zlepSeni pozice stranky ve vyhledavacich, ¢imz se zajistuje

efektivnéjsi ptistup pro cilené uzivatele (Prochazka, Némecek, 2012).

2.3.1.1 Metody SEO optimalizace

Metody v SEO se déli na on-page a off-page faktory, pfi¢emz pro dosdhnuti dobrych
vysledkl je nutné kombinovat oboji. Prvotni ¢innosti je on-page optimalizace, ktera se tyka
uprav piimo na webové strance, které ovliviiuji jeji SEO vykon. Hlavnim cilem je zajistit
spravnou strukturu webu pro vyhledavace. To zahrnuje pouZzivani spravnych HTML tagt

pro organizaci obsahu, jako jsou ndzvy, meta popisy, nadpisy a spravné umisténi
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relevantnich kli¢ovych slov. Off-page faktory jsou externi vlivy podilejici se na SEO
konkrétni webové stranky. Patii sem naptiklad zpétné odkazy (Lesenskycz, c).
Optimalizace by méla byt jedine¢na pro kazdou stranku na webu. DalS$im metodou je
budovani zpétnych odkazl. Po optimalizaci samotného webu je kli¢ové ziskat zpétné
odkazy, coz jsou odkazy vedouci na stranku z jinych webt. Déle je dllezité vénovat se
tvorbé PR ¢lanki. Pokud je ¢lanek pro ctendfe zajimavy, objektivni a nestranny, lze diky
tomu ziskat kvalitni zpétné odkazy a upozornit na pfitomnost firmy potencialni zakazniky.
Reklamni systémy, jako jsou PPC kampané, slouzi k okamzité viditelnosti na webu a jsou
ucinné pro pritahovani navstévnikli pomoci cilené reklamy na konkrétni klicova slova.
Internetova reklama, naptiklad ptfedplaceni reklamniho pruhu na popularnich strankach, je
jednou z nejdrazsich forem online marketingu a je urcena pro velké spolecnosti, které
usiluji o vysoké zisky. Pro uspésnou SEO optimalizaci je nezbytné sledovat a analyzovat
navstévnost webu pomoci analytickych nastrojti jako Google Analytics, coz poméha
zlepsovat SEO strategie. Po provedeni SEO zmén je nutna pravidelnd tidrzba a aktualizace
webu, zejména na dynamickych strankéach, aby se udrzelo dobré hodnoceni a zapojeni
uzivatel. Aktivni vyuzivani socidlnich siti, jako Facebook nebo Twitter, je kli¢ové pro
zvySeni navstévnosti webu, zlepSeni povédomi o znacce a pfimou komunikaci

s potencidlnimi zdkazniky (Prochazka, Némecek, 2012). Heitzman (2025) také poukazuje
na to, ze se vyhleddavace davno posunuly za staré Casy, kdy stacilo zadat klicova slova:

., Nyni pouzivaji chytré Al systémy a funguji napric mnoha platformami, kde lidé hledaji
obsah. Vyhledavani probiha vsude, od socidlnich médii po nakupni stranky az po nové

nastroje pro vyhledavani pohanéné Al *

2.4 E-mail marketing

E-mailovy marketing je formou pfimého online marketingu a klicovou soucasti
marketingové komunikace. E-maily zasilané firmami zdkaznikim mohou mit propagujici
charakter, ktery podporuje okamzity nakup, nebo vztahovy charakter, zaméfeny na spravu
vztaht se zdkazniky (CRM) a budovani znacky. DalSimi ptipady jsou e-maily odesilané,
kdyz se zakaznici pfihlasi k odbéru riznych upozornéni a notifikaci (Thomas, Chen,
Iacobucci, 2022). Moderni e-mailovy marketing se jiz nezamétuje na masové zasilani
zprav vSem, ale soustiedi se na ziskani souhlasu, segmentaci a personalizaci, coz umoziuje
cilenéjsi a efektivnéjsi komunikaci s cilovym publikem. Cilem je pochopit z4jmy

zakazniki a vytvaret s nimi dlouhodobé vztahy (Bansil, 2025).
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Kajtaz (2025) shrnula nékolik klicovych krokt k efektivnimu e-mailingu. Prvnim krokem
je stanoveni jasnych a realistickych cili, které by mély byt flexibilni, zejména v zacatcich.
Cile mohou zahrnovat naptiklad zvyseni poctu odbérateltl, zlepSeni miry zapojeni, zvySeni
loajality zdkaznikl nebo zjisténi preferenci publika. Déle je nezbytné provést segmentaci
publika a vytvofit e-mailovy seznam, aby byly zpradvy personalizované a cilené. Pro tento
ucel mohou byt vyuzity rizné metody ziskédvani e-mailovych adres, jako jsou sign-up
formulate, socidlni média, nebo nabidky hodnotného obsahu, naptiklad e-knihy. Poté musi
byt vybrana vhodna platforma pro e-mailovy marketing, ktera umozni spravovat seznamy,
automatizovat procesy, pouzivat Sablony a sledovat vykon kampani. Kdyz je platforma
vybrana, dal$im krokem je tvorba obsahu e-mailii. Tyto zpravy musi byt nejen zajimavé,
ale také motivovat piijemce k pozadovanym akcim, a to prostfednictvim dobie napsaného
pfedmétu, textu a vyzev k akci (CTA). Jakmile je obsah ptipraven, musi byt nastaven
Casovy plan pro odesilani e-maild. Dilezity je pravidelny rozvrh, ktery zajisti konzistentni
komunikaci s odbérateli. E-mailové platformy obvykle umoziuji automatické planovani
odesilani e-mailQ, coz usnadni cely proces. Sledovani vysledki kampani je klic¢ové pro
pochopeni, jak piijemci reaguji na e-maily. Metriky jako mira otevieni, mira prokliku,
konverzni pomér a ROI (navratnost investice) poskytnou cenné informace o tom, jak se
daii dosahovat stanovenych cilt. Na zaklad¢€ téchto dat mohou byt optimalizovany budouci
kampan¢. E-mailovy marketing nikdy neni staticky, a proto musi byt kampan¢ neustéle
testovany a zlepSovany. Pomoci A/B testl mohou byt zkouSeny riizné verze e-mailli, aby
bylo zjisténo, co funguje nejlépe, a tim je zajisténa maximalni efektivita marketingovych

aktivit.

2.4.1 Typologie e-mailu

E-mailovy marketing se pouZziva pro rizné tcely a rozdéluje se do n¢kolika typu, piicemz

kazdy ma specifické cile v ramci nakupni cesty zdkaznika (Bansil, 2025):

- propagacni e-maily: tyto e-maily slouzi k propagaci specialnich nabidek, novych
produktti nebo sluzeb, a mohou zahrnovat sérii e-mailil zasilanych v nékolika dnech
¢i tydnech. Obsahuji jasnou vyzvu k akci (CTA), ktera smétuje piijemce ke

konkrétni akci, jako je navstéva webové stranky nebo vyuziti slevy;

- informacni e-maily: patii sem pravidelné zasilané zpravodaje, které sdileji novinky

o firmé, nové produkty, ptipadové studie nebo jiné hodnotné informace. Tento typ
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e-mailu poméha udrzovat kontakt s odbérateli a informovat je o novinkach nebo
dilezitych zménach;

retention e-maily: jsou zaméteny na udrzeni zakazniku a jejich opakovanou
aktivitu. MiiZe se jednat o vitaci e-maily, priizkumy spokojenosti, tipy na pouZiti

produktti nebo soutéze, které pomahaji udrzet zdkazniky angazovangé;

reaktivacni e-maily: pokud zdkaznici pfestanou reagovat na vase e-maily, tento typ
zpravy je zamé&fen na jejich znovuzapojeni. Obvykle obsahuji dotazniky nebo

specialni nabidky, které motivuji k obnoveni zajmu;

transak¢ni e-maily: tyto e-maily se automaticky odesilaji na zakladé akci
zakaznikd, jako je potvrzeni objednavky, podékovani za ndkup, obnoveni hesla
nebo opusténé kosiky. I kdyZ nejsou pfimo marketingové, jsou nezbytné pro

udrZeni dobré komunikace se zakazniky.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je systematicky proces, jehoz cilem je shromazd’ovani, analyza
a interpretace informaci o trhu, konkurenci a spottebitelich (Four Crowns, 2025). Kozel,
Mynaiova a Svobodova (2011, s.12-13) marketingovy vyzkum definuji jednoduse jako
naslouchani spotrebiteli. Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho
jedinecnost, vysoka vypovidajici schopnost a aktudlnost ziskanych informaci. Vyzkum
poskytuje podnikiim cenné informace, které jsou nezbytné pro efektivni rozhodovani. Je
mimo jiné nezbytnym nastrojem pro pochopeni fungovani trhu a pomaha firmam
identifikovat pfilezitosti a hrozby, které mohou ovlivnit jejich strategické rozhodovani.
Také umoziuje firmam ziskat hlubsi vhled do potieb a preferenci jejich zdkazniku.
Pravidelny vyzkum poméha odhalit nové trendy, které mohou ovlivnit vyvoj produkt
nebo Upravu marketingovych strategii. Pro dosazeni tispé$ného vysledku vyzkumu je
nezbytné projit nékolika dilezitymi kroky, které strukturalizuji cely proces a zajist'uji

efektivni vysledky (Four Crowns, 2025):
1. stanoveni problému a vyzkumnych cila,
2. sbér a analyza relevantnich dat,

3. aplikace zjiSténych informaci v praxi.

Dale Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 52 a s. 54) d¢€li zdroje dat pro
marketingovy vyzkum na sekundérni a primarni. Sekundérni data jsou shromazd’ovana pro
jiny ucel, nez je nas konkrétni vyzkumny problém, a jsou dostupné neptimo. Naopak
primarni data jsou sbirana pfimo pro konkrétni vyzkumny tcel. Pti sbéru dat se nejprve
zamétujeme na sekundarni zdroje, a to z divodu uspor €asu a naklada. Teprve v ptipade,

ze nejsou k dispozici vhodnd sekundarni data, ptechdzime k sbéru primarnich dat.

3.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se na rozdil od kvantitativniho soustfedi na odhalovani motivi, pficin
a postoju. Jeho cilem je predevsim zodpoveédét otazku pro¢ nebo jak. Vyzkumnici zde
pracuji s mensimi skupinami respondentti, nebo s jednotlivci. Cilem kvalitativniho
vyzkumu je zjistit asociace, které zkoumané téma nebo objekt vyvolava v cilové skupiné,

a zjistit divody, pro¢ tyto osoby nakupuji, maji pozitivni vztah k pfedmétu vyzkumu, nebo
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je naopak odrazuje (Tahal, 2022). Metody kvalitativniho vyzkumu nabizeji Sirokou skalu
moznych odpovédi, coz poskytuje jak vyzkumniklim, tak respondentim vétsi svobodu pfi
zkoumani a reakci na situaci. Kvalitativni vyzkum je Casto uziteny jako prvni krok pii
zkoumani vnimani znacky a je dileZzité se vyhnout piedpojatosti pii formulaci otazek

(Kotler, 2013, s. 138-139).

3.1.1 Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany (nebo polostandardizovany) rozhovor ma pfipravenou tematickou
osnovu a flexibilni strukturu otazek, které jsou ptizptisobeny konkrétnim vyzkumnym
problémim a praxi. Vyzkumnik vychdzi z ramcové struktury, ale zaroven dava
respondentiim prostor pro oteviené odpovédi, coz umoziuje flexibilitu v pribéhu
rozhovoru. Tento typ rozhovoru zajistuje, Ze vyzkumnik nezapomene na zadné dulezité
téma, ale zaroven umoziuje neformalni improvizaci podle aktuélni situace (Hefmansky,
2019, s. 322). Cilem polostrukturovanych rozhovorti neni pouze ziskéani faktickych
informaci, ale také odhaleni vnimani, presvédceni, hodnot a emoci Gcastnikil, coz ptinasi

cenny pohled na jejich subjektivni zkuSenosti (Salomao, 2023).

3.1.2 Oteviené dotazovani

Tento zplisob dotazovani je bézné€ vyuzivan k objasnéni interpretact, které byly ziskany
prostiednictvim pozorovani nebo jinych metod sbéru dat, také se ale pouzivaji samostatné.
Vysledkem jsou odpovédi, které ticastnici poskytnou pisemné a vyplni ho podle svého
nejlepSiho uvazeni. Méli by mit dostatek ¢asu na jeho vyplnéni (Hendl, 2023, s. 186).
Oteviené otazky umoziuji vyjadrit se vlastnimi slovy, coz ¢asto odhali vice o jejich
zplisobu uvazovani. Tyto otdzky se obzvlasté dobte uplatiiuji v explorativnich vyzkumech,
kde cilem neni kvantifikovat shodu nazort, ale porozumét smétovani mysleni jednotlivel

(Kotler, 2013, s. 138).
3.2 Analyzy

3.2.1 Analyza soucasného stavu online komunikace

Zakladem a prvnim krokem pro vytvoreni komunikacni strategie by méla byt pecliva
analyza aktualni situace a piehled o trhu, na kterém podnik piisobi. V ptipadé podnikové

komunikacni strategie je nezbytné porozumét soucasnému postaveni firmy, posoudit jeji



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

rastovy potencial a identifikovat konkuren¢ni vyhody i slabiny ve srovnéni s ostatnimi

hraci na trhu (Lesensky, 2025).

3.2.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence je proces, pfi kterém se systematicky shromazd’uji a vyhodnocuji
informace o konkurenénich firméch. V online prosttedi se za konkurenci povazuji znacky,
které plisobi na stejném trhu, nabizeji podobné produkty nebo sluzby a vyuzivaji digitalni
kanaly pro propagaci a prodej. Nejde pouze o piimé konkurenty, ale i o firmy, které mohou
oslovovat podobnou cilovou skupinu jinymi prostiedky (Sykut, Buchar, 2023). Analyza
také pomaha odhalit slabiny vlastniho produktu a identifikovat oblasti, které¢ je vhodné
zlepsit nebo pfepracovat. Zaroven poskytuje prehled o piilezitostech, které lze vyuzit,

a rizicich, na kterd je tfeba se pfipravit. Na zéklad¢ ziskanych poznatki mtize firma
navrhnout cilenou a u¢innou marketingovou strategii, ktera odpovida pottebam zakaznikt
a jasné ji vymezuje vici konkurenci. Tim zvySuje svou $anci na uspéch a posiluje svou

pozici na trhu (Top Digital).

3.2.3 Analyza cilové skupiny

Analyza cilové skupiny je definovana jako proces, pfi kterém je zjiStovano, co publikum
odliSuje, jaké charakteristiky jsou sdileny a jaké hodnoty jsou pro n¢j dilezité. Tento
proces je také oznaCovan jako segmentace publika. V marketingu je usilovano o navazani
kontaktu s publikem zpiisobem, ktery povede k urcité akci — at’ uz se jedna o uskutecnéni
nakupu, prihlaseni k newsletteru nebo zapojeni do interakce s obsahem (Kiely, 2024).
Uspéch analyzy cilového publika je zaloZen na podrobném zkouméni demografickych,
geografickych, sociografickych a psychografickych udaji, které umoziuji ziskat jasny
ptehled o riznych cilovych skupindch. Existuje n¢kolik zplisob, jak provadéet analyzu

cilové skupiny. Mezi hlavni metody patii:

- prizkum trhu — pomoci dotazniki, rozhovorti, pozorovani a dal§ich metod sbéru dat
mohou firmy ziskat informace o svych potencialnich zakaznicich a na jejich zdkladé

definovat cilové skupiny;

- analyza dat — pracovanim velkého objemu dat z rGznych zdroji (naptiklad ze socidlnich
siti, online chovani nebo nédkupni historie) mohou firmy odhalit vzorce a trendy v chovani

cilovych skupin a 1épe je tak oslovit;
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- tvorba person — vytvéfeni fiktivnich profilti idealnich zakaznikl na zaklad€ nasbiranych
dat poméha firmam pfizpisobit marketingové strategie a komunika¢ni nastroje konkrétnim

potfebam a pranim téchto typovych osob (Awork).

3.2.4 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi nejzndm¢jsi a nejcastéji vyuzivané nastroje pro hodnoceni
podnikatelského prostiedi. Jejim hlavnim cilem je zjistit, do jaké miry je souCasna strategie
firmy v souladu s jejimi silnymi a slabymi strankami a jak je organizace pfipravena
reagovat na zmeény, které se odehravaji v jejim okoli. SWOT analyza, tedy analyza silnych
a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, je sloZena ze dvou ¢asti: SW a OT. Prvni ¢ast —
SW analyza — se zam¢fuje na vnitini prostiedi firmy. Druha ¢ast — OT analyza — se vénuje
vn&jSim vliviim, konkrétn€ pfilezitostem a hrozbam, které mohou podnik pozitivné nebo
negativné ovlivnit. Tyto faktory vychézeji z okolniho prostfedi, které firma nemuze pfimo

ovlivnit, ale musi na n¢j adekvatné reagovat (Jakubikova, 2013, s. 129).
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4 METODIKA

4.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je analyzovat soucasny stav online komunikace spolecnosti ABC
a navrhnout strategii pro zlepSeni jejiho online plisobeni a efektivity na socidlnich médiich
a webu. Prace se zaméfuje na optimalizaci zdkaznické zkuSenosti, propojeni webu se
socialnimi médii a vytvofeni efektivni strategie pro socialni sité, véetn¢ vyuziti influencer
marketingu, ¢imz by méla byt posilena znacka a jeji rozpoznatelnost. Cilem je rovnéz
navrhnout konkrétni feSeni problémua uvedenych ve vychodiscich, ktera pomohou zvysit

angazovanost zakaznikd, zlepSit komunikaci znacky a dlouhodobé¢ stabilizovat jeji rist.

4.2 Vyzkumné otazky

VOI: Na jaké trovni je souc¢asna forma online komunikace spole¢nosti?

VO2: Jak zéastupce spolecnosti ABC hodnoti efektivitu nastrojii online komunikace a které
problémy v podnikéni povazuje za kli¢ové, jejichz vyieSeni povede ke zlepSeni online
komunikace a zakaznické zkuSenosti?

VO3: Jak stavajici zakaznici vnimaji spolecnost ABC a jak hodnoti komunikaci na webu

a socialnich médiich?

4.3 Vybér metody vyzkumu

Vyzkum 1: Analyza sou¢asného stavu online komunikace s odbornou verejnosti

Za pomoci stanovenych kritérii, identifikace silnych a slabych stranek a nazorti odborné
vetejnosti bude provedena analyza soucasného stavu marketingové online komunikace

spolecnosti ABC. Vysledky této analyzy budou slouzit k zodpovézeni VO1.

Vyzkum 2: Analyza cilové skupiny

Cilem analyzy cilové skupiny spolecnosti je urcit, které vékové skupiny jsou klicové pro
jednotlivé platformy a jaky maji vliv na prodeje. Tato analyza pomiize Iépe pochopit, jak
rizné demografické skupiny reaguji na marketingovou komunikaci.

Vyzkum 3: Analyza konkurence

Na zaklad¢ stanovenych kritérii byla provedena analyza konkurence, zamétujici se

pfedevsim na jejich vyuZzivani online komunikacnich platforem a segmentaci na trhu. Tato
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analyza poskytuje prehled o strategiich konkurence v oblasti online komunikace a jejich

pozici na trhu, coz pomuze identifikovat silné a slabé stranky ve srovnani s vlastni firmou.
Vyzkum 4: Polostrukturovany rozhovor

Cilem této Casti vyzkumu je zjistit, jak zastupce spolecnosti hodnoti efektivitu pouzivanych
komunikacnich nastrojl, jaké strategické cile si spolecnost stanovila a kde vidi slabiny ve

svém podnikani. Vysledky tohoto vyzkumu poslouzi k zodpovézeni VO2.
Vyzkum 5: Otevi‘ené dotazovani stavajicich zakazniki

V této ¢asti vyzkumu budu vyhodnocovat odpovédi ziskané prostfednictvim otevieného
dotazovani, abych zjistila, jak zdkaznici vnimaji spole¢nost ABC a jak hodnoti jeji online

komunikaci. Souc¢asné jejich zhodnoceni zodpovi VO3.
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II PRAKTICKA CAST



46 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI ABC

Firma ABC je ¢eska spolecnost s ru¢enim omezenym, ktera od roku 2013 ptisobi na
ceském a slovenském trhu. Specializuje se na vyrobu personalizovanych tiskovin, jako
jsou fotoknihy, fotokalendéte, fotoobrazy, fotohrnky, fotopexesa, fotografie a svatebni

tiskoviny.

V soucasnosti zaméestnava 20 lidi, pfi¢emz v hlavni sezon¢ (listopad—prosinec)
roz§ifuje svij tym o brigadniky. Firma funguje v B2C segmentu a svou komunikaci cilené

zamé&fuje na koncové zékazniky. Stoprocentnim vlastnikem spolecnosti je jeji zakladatel.

Firma ABC je aktivni na socialnich sitich Facebook a Instagram, kde se zamétuje na
budovéani povédomi o znacce, sdileni navoda k tvorbé produkti v online editoru
a publikaci zdbavného obsahu. ZaloZeny maji i TikTok a YouTube, na téchto sitich ale
témeéf neni firma aktivni. Pro slovensky trh spole¢nost spravuje samostatnou verzi

Facebookové stranky.

Z diivodu zachovani anonymity spole¢nosti nejsou v této a nasledujicich ¢astech
prace uvedeny konkrétni zdroje, socidlni sit¢ ani webové stranky, z nichZ pochéazeji

statistiky a analyza.
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6 SOUCASNA ONLINE KOMUNIKACE

6.1 Socialni sité

Spolecnost v soucasnosti komunikuje primarné prostfednictvim dvou socidlnich siti:

6.1.1 Facebook

Facebook je pro spolecnost klicovou socialni siti a hlavnim komunika¢nim kanalem,
prostiednictvim kterého oslovuje své zédkazniky. Pravidelné zde sdili informace o akénich
nabidkach, inspiraci na darky a praktické tipy, jak snadno vytvaret personalizované
produkty v jejich online editoru. Kromé toho zde publikuje také zdbavny obsah, véetné
videi s vtipnou tematikou, aby oslovila své sledujici nejen informativnim, ale i odleh¢enym
zpusobem. Hlavnim cilem komunikace na Facebooku je oslovit klicovou cilovou skupinu,
kterou tvoii pfedev§im matky na matetské dovolené s détmi do 8 let. Stranku sleduje

k aktualnimu datu vice nez 10 000 lidi [biezen, 2025]. Kromé Ceské verze provozuje
spole¢nost také samostatnou Facebookovou stranku ur¢enou pro slovensky trh, ktera se

zaméfuje na tamni zédkazniky a jejich potieby.

6.1.2 Instagram

Na Instagramu spole¢nost ABC klade diraz na inspiraci, kreativitu a interakci se
zakazniky. Proto je taky dalezitym vizualnim kanalem. Prezentuji zde své fotoprodukty,
sdili tipy na jejich tvorby v online editoru a inspiruji sledujici, aby uchovali vzpominky
originalnim zptsobem. Proto také ukazuji vizualné atraktivni pfispévky, které ukazuji
hotové produkty v domacim prostiedi. V sezonnich obdobich také inspiruji tipy na darky
pro rtizné piilezitosti. Spolecnost také spolupracuje s influencery, ktefi prezentuji produkty
z pohledu bézného uzivatele. Hlavni cilovou skupinu zde tvoti lidé hledajici inspiraci pro
darky a personalizované produkty. Profil sleduje k aktudlnimu datu pies 1200 uzivatelt

biezen, 2025].

6.2 Webové stranky

Hlavni platformou pro online marketingovou komunikaci spole¢nosti ABC jsou webové
stranky. Web je navrzeny tak, aby byl pro uzivatele jednoduchy a intuitivni a mohli na ném
snadno vSe najit. Hlavni nabidka umoziuje velmi rychly pfistup k produktovym
kategoriim, coz je pro ndvstévniky klicové a usnadniuje jim to orientaci. Soucasti kazdé

produktové kategorie jsou informace véetné ukazek a navrhti moznosti personalizace.
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Hlavnim a kli¢ovym prvkem webovych stranek spolecnosti je online editor, diky
kterému si mohou zékaznici vytvatet vlastni motivy produkti pfimo na webu bez nutnosti

dalsi aplikace. Toto interaktivni prostiedi podporuje zapojeni zakaznik.

Co se tykd marketingovych online prvki, na uvodni strance spolecnost pravidelné
prezentuje aktudlni akce a slevy motivujici k ndkupu, dale zduraziuje sekci Napsali o nas,
kteréd poskytuje reference zakaznik a jejich zpétnou vazbu. V sekci Tipy a Triky maji
navstévnici webu k dispozici ¢lanky s radami a napady, jak co nejlépe vyuzit nabizené

produkty.

Kvalitni vizualni prvky, jako jsou fotografie s ukdzkami hotovych produktl zvySuje
zakaznikim piedstavu o vysledném vzhledu objednavky. Webové stranky jsou také plné
optimalizovany pro vyhledavace prostfednictvim relevantnich klicovych slov, coz ma vliv
na viditelnost ve vyhledavacich vysledcich a pomaha ptivést na web vice potencionalnich
zakaznikl. Web je také pln€ uzptsoben pro zobrazeni na vSech zatizenich, tedy

1 v mobilech a tabletech.

6.2.1 SEO, linkbuilding

Stranky jsou uspotadany ptehledné s jasné definovanymi kategoriemi produkti, jejichz
soucasti jsou detailni popisy, které obsahuji relevantni kli¢ova slova. Kazda strana mé
unikatni meta popisy a titulky, coz zajiSt'uje lepsi viditelnost pti vyhledavani. Silnou ¢ast
SEO strategie spolec¢nosti pfedstavuji blogové ¢lanky. Jak pro ptitdhnuti zakaznikda, tak

i pro zlepSeni pozice ve vyhledavani. Firma také spolupracuje s n¢kolika blogery, ktefi
piSou o podobnych tématech nebo jsou pro né relevantni svym zamétenim (naptiklad
cestovatelé, fotografové) a komponuji doporuceni na produkty v ¢lancich na jejich blozich.

Tim ziskéavaji zpétné odkazy, které je fadi mezi prvni pticky ve vyhledavani.

6.3 Newslettery

Spolecnost rozesila newslettery, ve kterych zakazniky, ktefi jim dali vyslovny souhlas,
informuji o novych produktech, slevovych akcich, dodacich podminkach, ukazuji, jak
produkty mohou vypadat v interiéru a tipy na tvorbu produktt v jejich editoru, pfipominaji,
ze je Cas vytvorit fotodarky a zdaraznuji, Ze pokud si objednaji produkty v¢as, vyhnou se
stresu. Soucasti kazdé zavérecné Casti newsletteri je i sekce zakaznickych referenci, kde

pracovnici marketingu spolecnosti pfipominaji jejich velmi dobré hodnoceni sluzeb, hned
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pod tim se nach4zi moznost odhlaseni odbéru jednoduchou cestou na jedno kliknuti.

Zakaznikd, ktefi jim dali souhlas s kontaktovanim, je v fadech desitek tisic.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU ONLINE KOMUNIKACE

Pro analyzu soucasné online komunikace spole¢nosti ABC je nutné posoudit jeji stav

a identifikovat silné a slabé stranky. V této ¢asti bude autorkou prace provedena expertni
analyza soucasné online komunikace spole¢nosti ABC na webu a socidlnich sitich.
Analyza bude doplnéna o nazory dvou marketingovych specialisti (MS1, MS2), kteti byli
osloveni za Gi€elem ziskani pohledi odborné vetejnosti (Ptiloha P I). Tito specialisté se
zamé&iuji pfedevsim na socialni sité. Cilem této Casti je tedy poskytnout komplexni
zhodnoceni komunikace z riznych perspektiv, pficemz vSechny nazory budou vychazet od

odbornikid v oboru.
7.1 Webové stranky

7.1.1 Uzivatelska privétivost

Web je intuitivni, nabizi jednoduchy editor pro tvorbu kalendait a komunikuje
univerzalnim jazykem pro rtizné cilové skupiny. Navigace je snadnd, avSak nékteré prvky,
jako sekce pro kontaktovani, blogové ptispévky a odkazy na socidlni média, jsou ponc¢kud

skryté.

7.1.2 Relevance obsahu

Informace na webu jsou relevantni a pravidelné aktualizované, az na stru¢ny piib&éh

o vzniku firmy, ktery by mohl byt podrobné&ji rozpracovan a 1épe vyuzit. Problémem jsou
opakujici se odpocty slevovych akci (tedy nespravné vyuzivani marketingového faktoru
nedostatku), které mohou zdkazniky zmast, protoze ne vzdy jsou akce skutecné omezené,

coz muze vést k ignorovani téchto nabidek v budoucnu.

7.1.3 Komunikace s uZivateli

Kontaktni formulaf neni dostate¢né zvyraznén, coz mize vytvaret dojem, ze spole¢nost
neni piili§ oteviena kontaktu se zdkazniky.

7.1.4 Design

Design webu je atraktivni a vizualy jsou dobfe pfizpisobeny nabizenym produktiim, ale

misty pisobi web pieplnénym dojmem.
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7.1.5 Pritomnost na socialnich sitich
Web neni dostatecné propojen se socialnimi sitémi. Bylo by uzitecné ptidat vice odkazli na
socialni sité¢ pfimo na web, protoZe na web proudi mnohem vice uzivatelt i diky placenym
reklamam od Google, coz by pomohlo vybudovat siln€jsi komunitu.
7.1.6 Nabidka produktu
Nabidka produkti je jasné strukturovana a prehlednd, coz usnadituje ndkupni proces.
Novinky by mély mit svou sekci.
7.1.7 Call to action
Web nedostatecné vyuziva call to action mimo tlacitka pro nakup. Napfiiklad neexistuje
vyrazna vyzva k prihlaseni k odbérim nebo ke sledovani socialnich siti. Dulezité sekce
jako blog, socidlni sité a kontakty jsou skryté a nejsou dostate¢né zdiraznény.
7.1.8 Pozitivni a negativni faktory

Pozitivni faktory:

- zdGraznéni pozitivnich recenzi na hlavni strance,

- jednoduchy editor pro tvorbu produkti,

- moznost pfidat produkty do oblibenych a snadno se k nim vratit,

- dobfe strukturovany web.

Negativni faktory:

- opakujici se odpocty slevovych akei, které mohou zdkazniky zmast,

- nedostate¢né a stru¢né informace o spolecnosti,

- slabé propojeni webu se socidlnimi sitémi

- kontaktni sekce neni dostate¢né zvyraznéna,

- absence darkovych poukazi,

- chybi moznost pfihlaseni k odbériim a newsletteru,

- recenze nejsou vSechny zobrazeny na jedné strance,

- neprezentovani CSR aktivit na webu.
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7.2 Instagram

7.2.1 Typ obsahu

Co se tyce obsahu na Instagramu a typli zaméfeni ptispévki, objevuje se nekolik formatu.
Jsou to ptedevsim Reels videa, ve kterych byvala specialistka socidlnich médii spolecnosti
ABC, jez je Casto pfitomna v piispévcich, poskytuje tipy na tvorbu fotodarki v editoru.

V posledni dobé ptevazuji prave tyto prispévky. Dale se zde objevuji podékovani za
objednavky, ptani, tipy na tvorbu, odpovédi na otazky, rady na foceni, videa zamétena na
jednotlivé cilové skupiny, jako jsou rybafi nebo matky s détmi, a také videa s vtipnou
tematikou. Videa jsou celkové pekné zpracovana a napaditd. Kladem jsou zejména tipy
na tvorbu kalendari v editoru a rady ohledné samotného procesu foceni. Nckteré
Reels s vtipnou tematikou, které cili na matky s détmi, se ukdzaly jako uspésné a zaujaly
tuto cilovou skupinu. Naopak nékterd videa vykazuji nevhodné zvoleny styl komunikace,
coz muze vyvolat u cilové skupiny pocit trapnosti. To je zplisobeno neadekvatnim
pouzitim humornych prvki. Z tohoto diivodu by bylo vhodné zatradit vice trendt, které
jsou v soucasnosti efektivnéj$im zplsobem, jak zaujmout publikum. To navrhuje i MS1:
,,Soucasny obsah s tvari znacky a praktickymi tipy je dobry smer, ale bylo by fajn vice

‘

zapojit trendy z TikToku, které se prendseji i na Instagram.

Dal8im nedostatkem dynamického formatu obsahu je nedostate¢né vyobrazeni
propagovanych produktii v nékterych téchto prispévcich. Na to ostatné upozoriiuje
MS2, ktera konstatuje, ze ,,jsou videa hezky a zabavne zpracovana, ale maji jeden hlavni
nedostatek — nelze poznat, jaké produkty propaguji.“ Doporucuje tedy ptidat do
komunikace vysvétleni a ukazky, na co vSechno se spole¢nost ABC zamétuje. U nékterych
typt videi by bylo vhodné 1épe ukazat propagované produkty, ale zaroven to vyvazit
i obsahem, ktery nutné neprezentuje produkt ptimo. Kromé toho MS2 doporucuje zatradit
emocionalni apely, které zobrazuji rodinu, détstvi a vzpominky spojené s nim, coz ma
vzhledem k cilové skupiné mladych matek velky potencidl. S tim souhlasi i autorka prace
a misto piispévkll zaméfenych na rybaie nebo dalsi skupiny, pro které jsou designovany
fotoprodukty, doporucuje zamétit se vice na tento typ emociondlniho obsahu. MS1 rovnéz
doporucuje zatadit tematickd videa zamétena na konkrétni benefity produktl a upozorniuje
na silu storytellingu: ,, Velky potencial ma i storytelling — namisto pouhého unboxingu od
influencera je lepsi zapojit redlné situace, kdy lidé produkty pouzivaji, nebo je napriklad

daruji. “ Autorka také negativné hodnoti velmi nizkou frekvenci vyuzivani formatu Stories,
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ktery je pfitom G€innym ndstrojem pro udrzeni pravidelné interakce s publikem na denni
bazi. Tento format miiZe slouzit nejen k upozornéni na nové piispévky na profilu, ale i
k pfedstaveni kazdodennich déni ve spole€nosti, aktualizaci, akci a dalSich zajimavych
novinek. Je to skvélé misto pro ptirozené zapojeni sledujicich, ¢imz by mohl spole¢nost

ABC zvysit zapojeni a zajem o jeji produkty.

Co se tyce statickych pfispévkd, na Instagramu je jich relativné malo. Misto toho, aby
slouzily pfedevsim k prezentaci produktového portfolia, spole¢nost tyto formaty vyuziva
spiSe pro zdbavni obsah. Bylo by tedy vhodné zvysit ¢etnost téchto prispévkiu
a vyuzivat napriklad format carouselu pro lepsi ukazky produkti, jak fika MS2:
,»Stejné jako na Facebooku zde mohou byt komunikovany i v mirném mnozstvi akce.*

S timto ndzorem souhlasi i autorka prace, stejn¢ jako s doporucenim obou specialistek
zatadit carousely s produkty a ndvody na objednavky. Nicméné je tieba stale kontrolovat,
aby profil neztratil svou pestrost a nestal se pouze ,,prodejni nasténkou®, jak je tomu

u nekterych konkurentii. Uzitecny tip pfinési také MS1, ktera navrhuje ,,podivat se, jaky
obsah funguje konkurenci a inspirovat se napiiklad popularnimi infografikami, meme

formatem nebo trendem ,,self-care a ,,me-time*, ktery je aktudlné velmi silny.*

7.2.2 Pravidelnost obsahu

Jednim z hlavnich problémii je nekonzistence prispévkii, coz je klicovy faktor pro
uspésnou strategii na socidlnich sitich. Tento problém muze odrazet skutecnost, Ze socialni
sité pro spolecnost nejsou prioritni, coz vede k tomu, Ze jim nevénuji dostatecny cas.
Obsah je tedy publikovéan nahodile, napiiklad v jednom mésici bylo publikovano osm
ptispévkd, zatimco v dal§im zadny. Aktivita je tedy velmi nepravidelnd. V obdobi, kdy pro
spolecnost tvotila videa specialistka socialnich siti, ktera je zaroven tvaii videi, se aktivita
a konzistentnost vice ustalila, ale stale se nedalo hovofit o pravidelnosti. Autorka prace
proto také doporucuje zatadit a tvofit pravidelny obsah podle publika¢niho planu, ktery

nebude plsobit nahodile.

7.2.3 Vizualni stranka

Vizudly a fotografie, které spolecnost vyuziva na svych socialnich sitich, jsou kvalitni,
jelikoz se na jejich tvorbé podili ptimo grafik spole¢nosti ABC. Hlavnim problémem je
v§ak nesjednocena vizualni stranka feedu (hlavni vizualni obsahové sekce). Autorka
doporucuje vytvofit jednotnou Sablonu, protoze souc¢asnd podoba feedu pilisobi nepiehledné

a chaoticky. Stejny ndzor ma i MS1, ktera tvrdi, Ze ,, feed piisobi preplnéné — prilis mnoho
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barev, napisi a prvkii vytvari chaos. Bylo by dobré sjednotit vizualni styl a zavést

konzistentni Sablonu.

7.2.4 Interaktivita s publikem

V pftispévcich a popiscich na Instagramu se objevuji vyzvy k akci, napiiklad se ptaji lidi na
jejich ndzor nebo je vyzyvaji k okomentovani ptispévku. Obcas také odpovidaji na dotazy
zakaznikl formou Reels videi. Béhem jejich plisobeni na Instagramu, které trva tfi roky,
byly zahrnuty dvé soutéze, a v ptispévcich se objevuji kvizy nebo poznavaci ptispévky,
napiiklad ve formé "poznej, co je na obrazku". Videa rovnéz reaguji na piani zakaznikd.
Kladné autorka prace hodnoti i casté odpovidani na relevantni dotazy zékaznikt, coz
ptispiva k lepsi komunikaci a angaZovanosti na socidlnich sitich. Dle velmi nizkych
odezev od publika se v§ak da usoudit, Ze zpiisoby zapojeni nejsou zcela spravné
zvolené, a bylo by vhodné se zamyslet nad zménou typu interakénich ptispévk.
Samoziejmé, toto hodnoceni miize byt ovlivnéno obecné nizkou fanousSkovskou zdkladnou
a nizkym poctem piispévki, coz ¢ini vysledky obtiznéji interpretovatelné. Nicméné
nékteré ptispévky, které maji slouzit k zapojeni publika, jsou nerelevantni nejen vzhledem

k cilové skuping. Tento aspekt bude podrobnéji rozebran v néasledujici kapitole.

7.2.5 Vyzvy k akci

Vyzvy k akcim se objevuji v ptispévcich, jak jiz bylo zminéno vyse, a spravné vyzyvaji
publikum k uloZeni ptispévki, coz pozitivné piispiva k jejich popularité. Nicméné, vyzvy
k niakupu prostiednictvim celych odkazii v popiscich nepiisobi profesionalné. Jak
uvedla MS1: ,, Odkazy v textu nefunguji, proto je lepsi vidy odkazovat na BIO, kde miize
byt napriklad LinkTree s prehledem vsech relevantnich odkazu. *“ S timto ndzorem souhlasi

1 autorka prace a povazuje to za uzitecny prvek, ktery neni slozité¢ implementovat.

7.2.6 Uzivani hashtaga

V popiscich spolecnosti ABC jsou hashtagy spiSe naduzivané, coz jiz v soucasnosti
nehraje tak dilezitou roli v posileni dosahu ptispévki. Jak tikd MS1: "Neni tieba jich
pridavat prehnané mnozstvi — staci nekolik relevantnich.” Autorka prace také dodava, ze je
diilezité nezapomenout ptidat alespoi jeden specificky hashtag, ktery bude pouzit u
kazdého ptispévku, aby bylo mozné vSechny piispévky snadno dohledat pod timto jedinym
hashtagem.
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7.2.7 Cilova skupina

Hlavni fanouskovska zakladna na Instagramu spolec¢nosti ABC je ve véku 25-34 let. Co se
tyce jazyka komunikace, vétSina piispévkl odpovida této cilové skuping, ale nékteré
vyjimky by mohly byt zlepSeny. Statické ptispévky, které jsou zaméfeny na konkrétni
zakaznické segmenty podle zajm1, jsou dobrym napadem, ale provedeni by mohlo byt
efektivnéjsi. Naptiklad pfispévky jako hledani dvojicek nebo podobné aktivity, které spise
odpovidaji détskym aktivitam, nemusi byt pro matky relevantni, pokud jsou zamysleny
jako aktivita pro déti. I pokud byly takové ptispévky urceny pro déti matek,
pravdépodobné nebudou tolik rezonovat s cilovou skupinou. Dal§im faktorem je, Ze ne
vS§echny osoby v této vékové skupiné jsou matkami, coZ znamena, Ze prispévky
nemuseji oslovit kazdého. Z tohoto diivodu by bylo vhodné do komunikace zaradit i
formaty a obsah cileny na jiné typy publika, napfiklad mladsi generaci, ktera tvoti druhou
nejvetsi skupinu navstévnosti Instagramu spolecnosti ABC. I kdyz tato skupina neni
primarni cilovou skupinou, oslovovani $ir§iho publika prostiednictvim modernich formata

a trendovych obsahti by mohlo pomoci rozsifit cilovou skupinu spolec¢nosti.

7.2.8 Zpétna vazba od sledujicich

Jak bylo uvedeno v pfedchozi ¢asti, engagement rate spole¢nosti ABC na Instagramu
dosahuje hodnoty 0,70 %, cozZ naznacuje relativn¢ malou miru zapojeni uzivatelii. Tento
vysledek vSak neni Spatny ve srovndni s konkurenci. Z celkového souc¢asného poctu 74
ptispévki (pii vylouceni téch, které jsou zverejnény ve spolupraci s influencery) je
pramérné hodnoceni "to se mi libi" 20,5 na ptispévek. Nicméné¢, u nékterych prispévki se
podaftilo dosdhnout i vyrazné vyssich ¢isel — napiiklad u videa s humornou tématikou, kde
bylo zaznamenéno az 320 "to se mi libi". I kdyz uzivatelé jsou ¢asto vyzyvani k tomu, aby
zanechali komentaf, vétSina ptispévkl zustava bez komentaii. Kdyz ale komentar pod
ptispévkem pieci jen najdeme, byva vétsinou pozitivni. Engagement u jednotlivych
prispévki je také ale samoziejmée siln€ ovlivnén mirou reklamni podpory, kterd zajistuje

SirSi dosah a zvySenou interakci s cilovym publikem.

7.2.9 VyuZziti influencer marketingu

Zpusob vyuzivani influencer marketingu spole¢nosti ABC autorka vnima jako jeden
z nejvétSich nedostatku online komunikace, protoze jde o vyrazné nevyuzity potencial,
ktery v soucasnosti dobfe funguje na trhu. Jak jiz bylo zminéno v piedchozi kapitole

o konkurenci, spolupréce s influencery na Instagramu je u spole¢nosti ABC spiSe narazova.
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Doposud spolupracovali pfedevs§im s mikroinfluencery s poc¢tem sledujicich do 35 tisic,
coz lze povazovat za spravny vybér. MS2 sdili tento ndzor: ,,Vzhledem k cilové skupiné je
dobré vyuziti mensich influenceru. Spoluprdce v tomto pripade davaji smysl. “ MS1
navrhuje, Ze by bylo vhodné bud’ investovat do jednoho vétSiho influencera, nebo
pravidelné spolupracovat s péti mikroinfluencery (ideélné kolem 20 000 sledujicich), ktefi
jsou autenticti a umi piirozené zapojit obsah do svého stylu komunikace. Poukazuje tim na
to, ze dosavadni spoluprace s influencery piisobi ponékud reklamné a nezajimavé, coz
je zminéno 1 v pfedchozim hodnoceni konkurence. Dale MS1 dodava. ,, Existuji
influenceri, kteri dokazou reklamu prirozené propojit se svym pribéhem, takze divaci ani
nepoznaji, ze jde o propagaci. ““ Autorka se shoduje se specialisty i na tom, ze vyuzivani
Stories pro influencer marketing je velmi efektivni, protoze skrze tento format se v
soucasnosti realizuje velké procento nakupt: ,, Proto by bylo dobré mit influencery, kteri se

zaméri prave na tento format, “ ¥ikd MS1.

7.2.10 Reklama a propagace

Nékteré prispévky jsou podpoteny reklamou, coz samoziejmé ovliviiuje jejich dosah

a engagement. Z internich dostupnych dat o vysledcich podpofenych prispévki a jejich
dosahti vyplyva nasledujici: pro piiklad byl zvolen jeden z nejpopularné;jsich ptispévki na
Instagramu, ktery byl podpofen reklamou, a podobny trend 1ze pozorovat i u dalSich
ptispévkl. Zatimco ptispévek dosahl dobrého dosahu a zobrazeni, pocet kliknuti na odkaz
je relativné nizky. Pro zlepSeni konverze by bylo vhodné pfidat jasnou a motivujici vyzvu
k akci. Instagram je vizualni platforma, a proto by nejen podpotené piispévky mély
obsahovat vice dynamického obsahu. Tento ndzor potvrzuje i MS1: ,, Reklamni podpora je
klicova, zejména v obdobi sezonnich kampani. Doporucuji investovat do kvalitné
zpracovanych Reels, které budou podporeny reklamou zameérenou na dosah a rist

fanouskovské zakladny.

7.2.11 Pozitivni a negativni faktory
Pozitivni faktory:

- kreativni obsah,

- zabavné piispévky,

- ptfima komunikace,

- obrazkova kvalita piispévk.
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Negativni faktory:

- nekonzistence prispévkil,

- nevhodné zvoleny obsah pro cilovou skupinu,

- nedostate¢né zobrazeni produkti,

- vizualni nekonzistence,

- nedostate¢né vyuzivani Stories,

- naduzivani hashtagli a odkazy na produkty v popiscich,

- nespravné vyuzivani influencer marketingu.

7.3 Facebook

7.3.1 Obsah

Obsah na Facebooku spolecnosti ABC se do zna¢né miry duplikuje s obsahem na
Instagramu, avSak zde najdeme také originalni ptispévky cilené na cilovou skupinu
Facebooku, tedy Zeny ve véku 35-44 let. JelikoZ jsou pfispévky na obou platformach casto
podobné, analyza obsahu nebude v této kapitole podrobna, protoze by se vétSinou
opakovala. Rozdil ale spoc¢iva ve vétsi nekonzistentnosti obsahu a zpisobu komunikace na
Facebooku, nez je tomu na Instagramu. Na Facebooku se ¢astéji objevuji soutéze, prani

k riznym pfilezitostem (napt. Mezinarodni den Zen) a piispévky snaZici se zapojit
publikum. Na druh¢ stran¢ zde najdeme i piispévky, které ptisobi nahodile a maji Spatné
zvolené vizudly, coz mize pusobit rusivé. MS2 navrhuje, aby byly vice ukazovany
produkty nebo alespon proces jejich tvorby. Podle jejich slov se ,, nékteri se sluzbou
setkavaji poprvé a vsechny produkty jim nemusi byt znamé, “ coz je naprosto relevantni
nazor. S timto autorka prace souhlasi, ale zaroven upozoriuje, ze je stejné jako

u Instagramu nutné kontrolovat, aby se obsah neproménil v pouhou ptehlidku produkti,
jak tomu muze byt na webovych strankach. Obcas se také v popiscich prispévkll objevuji
pieklepy, coz je problém, ktery mize plisobit neprofesionalné a je tfeba mu vénovat vetsi

pozornost.

7.3.2 Cilova skupina

Obsah na Facebooku spole¢nosti ABC cili spravné pfedevsim na star$i publikum, nicméné

obcas se vymyka a nepiisobi konzistentné. PFispévky jsou nékdy prili§ nahodilé a je
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patrné, Ze je tvorili riizni pracovnici. MS2 hodnoti obsah pozitivnég: ,, Vzhledem k cilové
skupinée povazuji obsah jako dobre zvoleny. Komunikovand témata se zameéruji predevsim
na specialni sezonni akce. S tim souvisi i tone of voice, ktery se u nékterych ptispévkt
1i81 a neni sjednoceny. To muze zplisobovat dojem nejednotnosti v komunikaci. Spole¢nost
na Facebooku také cili na rizné zakaznické segmenty podle motivii fotoproduktt, které
nabizi, jako jsou naptiklad rybafi nebo ucitelky. Autorka doporucuje vyvazit ho s ostatnimi
cilovymi skupinami, aby se nezamétovali pfili§ na jeden segment, coz by mohlo vést

k tomu, Ze ostatni cilové skupiny budou zanedbavany.

7.3.3 Konzistence piispévki

Hlavnim problémem komunikace na Facebooku je nekonzistentnost, kterd miize byt
zpiisobena stiiddnim riiznych pracovnikti. Tato nekonzistentnost se projevuje i v ¢etnosti
publikovani ptispévki, které je nepravidelné. V nékterych mésicich je ptispévki vice,

v jinych se nepublikuje zddny. Stejné jako u Instagramu je pro efektivni fungovani
strategie na Facebooku klicova pravidelnost pfispévka, kterd pomiize udrzet pozornost

a engagement uzivateli.

7.3.4 Design a vybér vizuali

I na Facebooku vytvaieji pfispévky vizualni chaos. Je patrné, Ze nékteré ptispévky byly
vytvofeny profesiondlnim grafikem, zatimco jiné byly ptidany bez grafickych uprav nebo
s niz$i kvalitou. Je také doporuceno sjednotit vizudlni styl ptispévki, aby feed ptsobil
jednotné a profesionalné. U nékterych piispévki je dokonce vizual nevhodné ptifazeny,

coz by mohlo negativné ovlivnit vihimani znacky a poskodit jeji obraz.

7.3.5 Interakce se zakazniky

Interakci se zékazniky autorka prace hodnoti velmi pozitivné. Spolecnost rychle reaguje na
komentate, odpovida na ptani a fesi problémy zakaznikd. Tato okamzita reakce vytvari
dojem, Ze je s kazdym zakaznikem dobie zachdzeno a Ze spoleCnost si vazi jejich zpétné

vazby. Timto zptisobem se buduje divéra a loajalita zakaznikd.

7.3.6 Zpétna vazba od zakazniki

Diky vyrazné vétsi fanouskovské zakladné na Facebooku (10 000 sledujicich) je zpétna

vazba od zakazniki Castéjsi a rozmanitejsi. Nejvyssi dosah videa dosahl 306 tisic zhlédnuti

(s reklamni podporou), coz ukazuje na vysoky potencial pro osloveni Sir§iho publika.
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Zakaznici pravidelné komentuji piispévky, vétSinou s pozitivnimi reakcemi na produkty

a procesy nakupu. Nicméné se obcCas objevuji nechapavé reakce, coz naznacuje, Ze nékteré
ptispévky nebyly spravné zvoleny, zejména co se tyce stylu a napadu. Soutéze, které
spolecnost pravidelné porada, ziskavaji velmi dobry ohlas, s nékolika pripady stovek
zapojenych uZivatelii. Toto je silna strategie, ktera je doporucena i nadale rozvijet,
protoZze je patrné, ze soutéze efektivné zvysuji povédomi o znacce. Jak spravn€ upozoriuje
MS2, ,,délat pravidelné soutéze, které pomiizou dostat firmu do povedomi uzivatelii
organickou cestou, je rozhodné dobry krok pro posileni vztahii se zakazniky a ziskani
novych. “ 1 zde se ale také engagement jednotlivych ptfispévkl odviji na zédklad¢ miry

reklamni podpory.

7.3.7 Vyzvy k akci

Stejné jako na Instagramu, 1 na Facebooku se v popiscich objevuji vyzvy k akei formou
celych odkazl, coz plisobi neprofesiondlné. Je vhodnéjsi tyto odkazy nahradit vyzvou

k rozkliknuti LinkTree odkazu v bio sekei, kde miize byt souhrn vSech relevantnich link,
jak uz bylo ostatné zminéno u Instagramu. Tento pfistup by byl vyrazné efektivné;si a

v souladu s aktualnimi doporu¢enimi pro online marketing.

7.3.8 Reklama a propagace prispévki

Spolec¢nost podporuje reklamou i urcité prispeévky na Facebooku, zejména v obdobi
slevovych akei. Stejné jako u Instagramu byl na zaklad¢ internich vysledk statistik
uspésnosti a dosahil podroben analyze sezonni piispévek, ktery mél dobré vysledky. Tento
ptispévek zajistil velké mnozstvi proklikl, nicméné je dillezité se ujistit, ze reklama byla
spravné cilena na vhodnou demografickou skupinu. Pro zlepSeni efektivity by bylo
uzite¢né priste testovat stejnou reklamu s riznymi segmenty cilové skupiny. Déle

v ptispévku chybéla dostatecna vyzva k akci, coz by mohlo zvysit konverze. Doporuc¢eno
je také vyuzivat silu vypravéni ptibéht, coz mize dodat ptispévku emociondlni naboj

a 1épe oslovit publikum. MS2 zdUraznuje vyznam spravného vybéru ptispévkll pro
reklamni podporu: ,, Vzhledem k propracovanosti obsahu je vhodné prispévky podporit

‘

i boostingem.

7.4 TikTok

Na TikToku spolecnosti ABC je patrné, zZe vétSina obsahu je pouze pienesend z Instagramu

ve formé Reels. Spole¢nost neni na této platformé dostatecné aktivni, coZ je Skoda, protoze
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TikTok nabizi obrovsky potencial pro osloveni mladsi cilové skupiny, ptedevsim generace
Z. Tento pfeneseny obsah se vSak nezda byt piilis ispéSny a nesetkal se s angazovanosti
publika TikToku. To naznacuje, Ze je potieba piizplisobit obsah specifickym trendim

a formatim, které jsou populdrni pravé na TikToku, coZ by mohlo zlepsit jeho u€innost

a dosah na této platformé.

TikTok, jak poukazuje MS1, nabizi obrovsky prostor pro kreativni obsah, ktery mtize
pomoci znacce 1épe se zviditelnit a usnadnit prodej: ,, Na TikToku, ktery je zaméreny na
rychlé trendy, je obrovsky prostor pro kreativni obsah, ktery miize znacce pomoci lépe se
zviditelnit a také usnadnit prodej. Trendy mohou byt velmi efektivni zpiisob, jak oslovit
mladsi generace a pritahnout je k brandu. “ MS1 rovnéz upozoriiuje na potencial placené
reklamy na TikToku: ,, Krome toho TikTok nabizi i silny nastroj pro placenou reklamu,
ktery by mohl byt pro spolecnost ABC vybornym zpusobem, jak rozsirit povedomi
o znacce. “ Podobny nézor sdili 1 MS2: ,, Publikum na TikToku je velmi specificke.
Rozhodné ale neni od véci tvorit obsah i na této platformé. Oblibenost TikToku totiz stoupa
i mezi milenialy, kteri jsou hlavni cilovou skupinou firmy. “ MS2 také doporucuje zaméfit
se na tvorbu kratkych, necekanych videi, ktera v sobé budou mit produkt a zaroven budou
zajimava pro TikTokovou komunitu. Kromé toho je TikTok idealni pro zapojeni
influenceri, ktefi dokaZou obsah jesté vice priblizit mladé generaci. MS2 mini:

., Primo se nabizi moznost spolupracovat s tiktokovymi tviirci, kteri jsou oblibeni

i u mladsich generaci. “ Spoluprace s influencery by mohla byt klicova pro zajisténi
autentického a pfirozeného propojeni znacky s jeji cilovou skupinou na této platformé.
Tento pfistup by mohl znacné zvysit dosah spolecnosti ABC na TikToku a umoznit ji
efektivnéji oslovit mladsi generace, coz v soucasnosti predstavuje velkou pfilezitost pro

rozsiteni jejiho publika.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

8 ANALYZA CIiLOVE SKUPINY

Dle dat ziskanych ze zdroji Google Analytics, socialnich siti a na zdkladé¢ internich dat
spolecnosti, cilova skupina spolecnosti ABC je z velké ¢asti tvorena Zenskym
publikem, konkrétné matkami na materské dovolené, cemuz odpovidaji i idaje z grafii
viz nize. Podle dat webové navstévnosti z Google Analytics za poslednich 5 mésicti tvoti

zeny 72,4 % uzivatelii, zatimco muzi 27,6 %.

Rozdéleni uzivateld podle pohlavi (Google Analytics)

Muzi

Zeny

Obrazek 4 Graf zastoupeni muzi a Zen na webovych strankach

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade internich dat spolecnosti ABC

v

Jeste vyraznéjsi je tento trend na socialnich sitich, kde Zeny tvoti 95,5 % sledujicich
na Facebooku a 91,8 % na Instagramu. Nejcastejsi vékovou skupinou na Facebooku jsou

uzivatelé ve véku 35-44 let, na Instagramu je to vékova skupina 25-34 let.
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Obrazek 5 Procentudlni porovnani zastoupeni vékovych skupin
na Facebooku (modrd) a Instagramu (Zlutd)
Zdroj: Vlastni zpracovani na zadklade internich dat spolecnosti ABC

Web je navstévovan primarné lidmi ve stfednim véku 45-54 let. Dalsi pocetné vékové
skupiny jsou 25-34 let a 35-44 let. Nejmén¢ zapojena do aktivit firmy je skupina uzivatelt
ve véku 18-24 let. Pfitomnost skupiny 65+ let signalizuje, Ze i star$i zdkaznici tvoii ¢ast
publika, i kdyZ ne dominantni. Z hlediska geografické analyzy pochéazi naprosta vétSina
uzivateltl z Ceské republiky (vice nez 99 % u vech zdrojil) a mezi nejaktivngj§i mésta

patii Praha, Brno, Ostrava a Plzei.
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Obrazek 6 Graf vékového zastoupeni navstévnosti webovych stranek (v tisicich)

Zdroj: Vlastni zpracovani na zadklade internich dat spolecnosti ABC
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Co se tyka zastoupeni vékovych skupin dle prodejl, nejvétsi podil zékazniki je dle
statistik v rozmezi 25-54 let. Vyrazn€ mensi skupinu tvofi skupina zakaznika ve véku 18—

24 let. Pritomna zde je i skupina lidi ve v€ku 65+ let, ale je opct méné dominantni.

Z téchto udajt vyplyva, Ze by marketingova komunikace, graficky design a obsah
méli byt zaméefeny na preference Zenského publika, protoze tvoii vétSinu napii¢ vSemi
kanaly (web, prodeje, socidlni sité). Facebook je nejvhodnéjsi pro oslovovani vékové
skupiny 35—44 let, obsah by proto mél byt edukativni, komunitni a zaméteny na budovani
vztahu se zdkaznicemi. Instagram je klicovou a efektivni platformou pro mladsi uzivatele
ve véku 25-34 let. Proto je vhodné zatadit vizudlni a lifestyle prvky, inspirativni obsah,
zapojit influencery a tvofit interaktivni formaty jako jsou Stories nebo Reels. V menSinég je
zastoupena mladsi generace ve véku 18-24 let, kterd spadé do generace Z. Tato generace
vyrostla v digitdlnim prostiedi a jeji chovani na sitich, ndkupni zvyklosti a obecn¢ reakce
na marketingové podnéty se lisi od ptedchozich. Jsou také rychli ve zpracovavani
informaci a maji tendenci ignorovat obsah, ktery je nezaujme do prvnich sekund. Proto je
vhodné pro tuto vékovou skupinu zvazit dynamické kratké reklamni formaty na platformé
TikTok, interaktivni prvky, trendy a zapojit mladsi influencery, ktefi by mohli zvysit

atraktivitu znacky.

Webovy a emailovy marketing by se mél zamétovat na skupinu 45+, kterd preferuje
spiSe vice informativniho a edukativniho obsahu. I kampan¢ prostfednictvim e-mailu tak

mohou byt G€innym ndstrojem pro budovani vztahu se zdkazniky.
Co se tyka regionalniho cileni, kampan¢ by mély byt zaméteny primarné na vetsi
mésta, kde se také nachazi nejvetsi cast cilovych skupin. Proto by mohly dobte fungovat

specifické nabidky pro Prahu, Brno, Ostravu a Plzen.
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9 ANALYZA KONKURENCE

9.1 Definovani konkurence

Pro analyzu online komunikace spolecnosti je zaroven dilezité zaméfit se na konkurenéni
prostiedi, tedy na ostatni spolecnosti plisobici v oblasti personalizovanych tiskovin

a podrobit je analyze.

Pro analyzu konkurence spolecnosti ABC je nejprve nutné identifikovat hlavni
konkurenty a je dulezité znat kontext. Vzhledem k rozmanité skale produkti, které firma
nabizi, se konkurence i ¢astecné lisi dle jednotlivych produktti. Je proto nutné se zaméfit na
Ctyfi hlavni produkty, které tvoii jadro nabidky — fotokalendat, fotokniha, fotoobraz
a fotohrnek. U téchto produkti se konkurence 1isi cenovou hladinou 1 mirn€ odlisSnou

cilovou skupinou.

U fotokalendait je Siroké Skala konkurence, ktera se 1i$i cenovymi hladinami dle
kvality produktti. Konkurence se odliSuje také v oblasti fotoknihy. Nékteré spolecnosti se
totiz zaméfuji na profesiondlni a amatérské fotografy, proto nabizeji i vyssi kvalitu tisku
a celkoveé materiali. Ceny jsou vyssi a tim se dostavaji do jiného segmentu trhu. Na druhou
stranu néktefi konkurenti cili na Sirokou vefejnost a nabizeji cenové dostupné varianty, ale
s niz$i kvalitou. Dalsi kategorii jsou fotoobrazy. Piivodné se archovy tisk a velkoformatovy
tisk povazovaly za dvé oddélené kategorie. Proto je konkurence tohoto produktu riiznoroda
v zavislosti na kvalité tisku a cenové hladin€ — soucdasti vyssi cenové hladiny jsou kvalitni
pozadavky, naopak je to u produktti nizSich cenovych hladin, které oslovuji Siroké
publikum. Fotohrnky byly diive kategorii reklamnich pfedmétl, dnes uz jsou ale také
soucasti personalizovanych produktt. U tohoto segmentu je odlisna konkurence, protoze je
stale spojena s reklamnimi pfedméty a firmy, které maji fotohrnky v produktovém
portfoliu se zaméfuji na masové trhy s niz§imi cenami. Proto zde mtizeme také hovofit

o odli$né konkurenci nez u ostatnich produktovych skupin.
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Faktor SPOLECNOST ABC KONKURENT 1 KONKURENT 2 KONKURENT 3 KONKURENT 4 KONKURENT 5

Cenova

hladina nizsi stiednf vyssi VySSi stiednfl stiednf

fotokalendare
fotoobrazy

Hlavni oblast fotokal i{
SHRLODES X fotohrnky fotokalendare otoka er.|dére fotoobrazy fotohrnky
konkurence . fotoknihy
fotoknihy
Poget prispévkui SM
oE ’”('Isg ‘;::)“ o 80/653 1287/6,7 tisic 10/224 183/ 2,4 tisic 652/214 1251/515
Pocet sledujicich na . i ) . . . L .
1214/ 9,6 tisic 10, 6 tisic/621 tisic 2032/ 27 tisic 1491/62 tisic 37,5 tisic/6,8 tisic 16,2 tisic/5, tisic
SM (1g/Fb)
Interaktivni obsah na
4 WSM méng Casté casté nevyskytuje se Casté méné Casté vyskytuje se vyjimecné
Engagement na 070% 075% 227% 012% 004% 003%
Instagramu
Influencer marketing ano ano ne ano ano ano
. TikTok .
Ostatni socialni sité Tiktok YouTube X YouTube TikTok YouTube
YouTube N YouTube
LinkedIn
oS iod 4,8/5 7 4992 48/5728469 315221 452177 49157478 482126

zakaznika

« Informace o produktech
* Informace o spole¢nosti
* Inspirace

* ServiceBot

* Osobnfi poradenstvi

+ Castokladenclceieay * Informace o produktech

. * Newsletter . « Informace o « Informace o
¢ Informace o spole¢nosti . Aplik . Inf * Informace o spole¢nosti duktech duktech
« Informace o - nformace o « Casto kladené dotazy produktec produktec
produktech * Propojeni's inDesign produktech S Dariova potkesy) * Informace o * Informace o
o Feemim * Blogové pifspévky - (DIY * Informace o R oaras spole¢nosti spole¢nosti
« Tipy a triky fototipy) spole&nosti * Program pro/objednan * Darkové poukazy . Sleyové kédy
« Gasto kladené dotazy * Fotosoutéze * Blogové piispévky « Prihl&sent k odbéru * Slevové kupony « Aplikace
« Blogové pifspévk * Photo Award « Casto kladené « Novink * Blogové ¢lanky * Akce
. Nagsali :né: 4 * Odbér novinek dotazy . Ocené:;r * Spot z televize * Kupony
P * Kariéra * Navody * Detaily o vyrobé * Program pro
, * Kontakty
* Spole¢nost a udrzitelnost =« Kontaktni - * Odkaz na Instagram ambassadory
N + Fotosoutéz Usmév )
* Spolegenska informace Snalenostl * Poradna * Blogové prispévky
zodpovédnost P! * Reference « Casto kladené dotazy
* Moznost zaslani novinek e~
mailem

* Slevové kédy

Obrazek 7 Porovnani hlavnich konkurentii
Zdroj: Vlastni zpracovani

Spolec¢nost 1 funguje jako hlavni marketmaker s dominantnim postavenim na trhu.
Ma Sirokou nabidku produkt a stabilni kvalitu, pfi¢emz se zaméfuje na rizné cenové

segmenty a oslovuje tak zdkazniky citlivé na ceny, ale i ndro¢néjsi profesionaly.

Identifikace konkurentt probéhla na zakladé vyhledani klicovych slov spojenych
s produkty ve vyhledavani na Google, analyzy socidlnich sitich (Instagram, Facebook)
a analyzy recenzi na relevantnich webech. Nedilnou soucasti je porovnani online
komunikace znacky ABC a jejich konkurentl v oblasti personalizovanych fotodarki
prostiednictvim srovnéavaci tabulky (vétsi verze v Piiloze V), kterd umozni rozdily

vizualizovat, a SWOT analyzy.

V oblasti fotokalendait jsou hlavnimi konkurenty firma 1, 2 a 3. Pro kategorii
fotoobrazi je to opét konkurenéni spolecnost 1 a firma 4, kterd je specializovanym
konkurentem pro tuto oblast. Jak uz bylo zminéno, specifi¢téjsi kategorii je prodej

fotohrnkii. Zde je kromé spolecnosti 1 konkurentem firma 5. Ta se zamé&fuje na cenové
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dostupné fotohrnky popularni pro masy v kontextu firemnich darkti. Posledni hlavni

kategorii jsou fotoknihy, zde konkuruji firmy 1 a 3.

9.2 Analyza hlavnich konkurenti

Pro tcely této analyzy byla stanovena nasledujici kritéria, kterd umozni posoudit, jaké
komunikacni kanaly spole¢nost vyuziva k oslovovani své cilové skupiny, v jaké mife a jak
si stoji ve srovnani s konkurenci a s kym spolupracuje. Veskeré tidaje jsou uvedeny

k bieznu 2025.

9.2.1 Cenova hladina

Spole¢nost ABC se v porovnani s konkurenci zaméfuje na cenové dostupné produkty, coz
Ji €ini 1 atraktivni pro $irsi vefejnost. Nabizi kvalitni vyrobky za nizsi ceny, coz je velkou
vyhodou pro cenové citlivé zakazniky. Tento cenovy pomér je jednou z jejich hlavnich
vyhod na trhu fotoproduktt. Oproti tomu konkurence 2 a 3 nabizi produkty ve vyssi

NS4

zakazniky, ktefi hledaji produkty vyssi kvality.

9.2.2 Aktivita na socialnich sitich

Co se tyka poctu piispévki a aktivité na socidlnich sitich u konkurentl spole¢nosti (tdaje
jsou zde rovnéz uvedené k bieznu 2025), spolecnosti ABC ma relativné maly pocet
ptispévkil na socialnich sitich a vykazuje také nepravidelnou aktivitu. Konkrétné je to

80 prispevkil na Instagramu a 653 na Facebooku. Ackoliv je jeji pfitomnost na socialnich
sitich omezena, stale je na téchto platformach aktivni. Konkurencni spolecnost 1 ma
vysoky pocet ptispévkl na obou platformach, coz znaci, ze je na sitich velmi aktivni

a pravideln¢ komunikuji s komunitou, ktera je rozsédhla. Kromé toho komunikuji
pravidelné a konzistentn¢. To této hlavni konkurenéni firme¢ poméha udrzet si vyssi miru
zapojeni uzivatelil a posilovat vztah s nimi, potencialné pfitdhnout nové. Podobné je to
také u spolecnosti 5 s 1251 piispévky na Instagramu a 515 na Facebooku. U spole¢nosti
2 a 4 je patrny vyrazné nizsi pocet piispévki, coz poukazuje na to, Ze jejich komunikace na
socialnich sitich neni tak Casta, coz mé vliv na viditelnost znacky a na interakci se

zakazniky.

Na zakladé této ¢asti analyzy konkurence by bylo vhodné pro spolecnost ABC zvysit

aktivitu na socialnich sitich, publikovat pravidelny obsah, zapojovat uzivatele
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prostiednictvim interaktivniho obsahu, ktery podpofi engagement a posili pozici znacky

trhu, protoze je aktualné siln¢ orientovany na socialni sit¢e.

9.2.3 Pocet sledujicich na socialnich sitich

Spole¢nost ABC ma relativné nizky pocet sledujicich (1214 na Instagramu a 9,6 tisic na
Facebooku), coz naznacuje, Ze spole¢nost neni dobie rozpoznatelna v porovnani

s konkurenci na socidlnich sitich pro Sirokou vefejnost. Oproti tomu ma marketmaker 1
vysoky pocet sledujicich (10, 6 tisic na Instagramu a 6,1 tisic na Facebooku). To poukazuje
na silnou a stabilni komunitu na téchto socidlnich médiich. Spole¢nost 1 tak mtze
oslovovat §ir$i zakladnu uzivateld a pravideln€ s nimi komunikovat, coz pfispiva silnému
postaveni na trhu. Spole¢nost 2 mé na Instagramu 2032 sledujicich a 27 tisic na
Facebooku, to znamena opét vyssi viditelnost ve srovnani se spolec¢nosti ABC. I Siroka
fanouSkovska zékladna totiz mize znamenat vyhodu pro vybudovani loajality zdkaznik.
Vysoky pocet sledujicich ma také spolecnost 3 s 62 tisici na Facebooku a 1491 fanousky
na Instagramu. Firma se tak oCividné uspéSné zamétuje na Sirokou cilovou skupinu

a komunikuje pravidelné se zakazniky, Facebook je pro ni kli¢ovou platformou budovani
komunity. Vyssi pocet sledujicich ma firma 4. S 37,5 tisici sledujicimi na Instagramu je
umisténa na druhé pricce poctu sledujicich na této platformé ve srovnani s konkurenci.
Diky tomu mohou vizualn¢ oslovovat Sirokou zakladnu. Firma 5 mé 16,2 tisic sledujicich
na Instagramu a 5,1 tisic na Facebooku. Primérné to znamena dobrou pfitomnost na obou

platformach.

Ve srovnani s konkurenci ma spole¢nost ABC mensi pocet sledujicich, je zde tedy
potencial pro rust. Toho lze docilit prostfednictvim pravidelnych dobte zacilenych
ptispévkd, interaktivniho obsahu a influencer marketingu. Na Instagramu muize firma
oslovit i mladsi zakazniky, navic ma tato platforma vétsi potencidl pro vizudlni ptispévky,
které jsou vzhledem k zaméteni spolecnosti zddouci. Pro komunikaci se starSimi
generacemi a budovani komunity je diilezita pfitomnost i na Facebooku, zde je spole¢nost

ABC primérna.

9.2.4 Interaktivni obsah

Spole¢nost ABC ma méné Casty interaktivni obsah, coz znamena, Ze jejich pfitomnost na
socialnich sitich neni dostate¢n¢ zamétena na aktivni zapojeni uzivatelti. Obcas se
vyskytuje zapojeni uzivatell prostiednictvim soutézi a vyzvou k akei v popisku, ale obecné

obsah téméf interaktivni neni. Oproti tomu je konkuren¢ni spolecnost 1 v oblasti
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interaktivniho obsahu aktivni a zapojuje uzivatele soutéZzemi, soutézni vytvory pak sdili na
svém profilu, coz piidavéa zakaznikiim na pocitu soundleZitosti (naptiklad Photo Award,
diky které mohou navic zakaznici ziskat hodnotné ceny), anketami a inspiraci pro né.
Podobné tomu je i u firmy 3. Spolecnosti 2 a 4 tém¢t interaktivni obsah nepouzivaji, firma
5 pouze vyjimecné. Plynouci doporuceni pro spole¢nost ABC je zvySeni frekvence
interaktivniho obsahu pro zvySeni engagementu, aktivni komunikace se sledujicimi,
organizovani soutézi a zapojeni influencerd, ktefi zdkazniky k vys§§imu zapojeni

namotivuji.

9.2.5 Mira zapojeni uZivateli na socialnich sitich

Obecné by se dalo fict, Ze maji vSechny srovnavané spolecnosti podprimérny engagement.
Spole¢nost ABC ma 0,70 % coz naznacuje, Ze jejich obsah, ktery na socidlnich sitich
publikuji, nepfinasi tak vysoké zapojeni uzivateli. O néco vyssi engagement ma znacka
150,75 %, jejich obsah je tak o néco vice pro sledujici zajimavy, ale stale je tu prostor pro
ziskani vice aktivni ucasti od sledujicich. OvSem je ale diilezité poznamenat, ze ma
podstatné vyssi zakladnu sledujicich, takze mlze byt niz8i engagement relativné vyvazen
vétSim poctem interakci na celkovy objem sledujicich. Vysoky engagament rate u firmy

2 je naopak zkresleny velmi malym poctem piispévki na jejich socidlnich sitich. Kazdy
ptispévek tak mlze ziskat vétsi pozornost od sledujicich, coz vede k vEétsi mite jejich
zapojeni. Pti nizké frekvenci mize kazda interakce znamenat vétsi procento celkového
engagementu, to zkresluje i obraz uspésnosti strategie. I pfes vysoky pocet sledujicich na
socialnich sitich ma velmi nizky engagement spole¢nost 3, zapojeni je proto minimalni.
Firma 4 mé engagement jesté nizsi, a to 0,04 %. Nejniz$i engagement ma spole¢nost 5

s 0, 03 %.

Oproti konkurentiim ma spole¢nost ABC engagement spiSe nadprimérny (také mtize
byt ovlivnéno niz§im poctem piispévkil), ale obecné toto ¢islo znamena nizky engagement

rate a je tfeba zvysit interaktivitu, jak uz bylo uvedeno v pfedchozi kapitole.

9.2.6 Zapojeni influenceri

Kromé firmy 2 vSechny ostatni spole¢nosti vyuzivaji influencer marketing, ale v riznych
mirach. Spolecnost ABC spolupracuje s mikroinfluencery (do 35 tisic sledujicich) na
kratkodobych kampanich, avsak jejich obsah ¢asto ptisobi nezajimavé a je na prvni pohled
jasné, ze jde o placenou spolupraci. Déle je potieba zvazit, Ze vybér influencert a jejich

cilova skupina nemusi byt idealni pro osloveni mladsi generace, coz miize omezit rozsifeni
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znacky. Misto zaméteni na influencery na socidlnich sitich se spolecnost ABC vice
soustfedi na spolupraci s blogery a vytvareni prispévka, které slouzi k budovani

linkbuildingu a zlepSeni SEO.

Spole¢nost 1 ma Iépe nastavené spoluprace s influencery. Také diky spolupraci s
vitézi soutéze PhotoAward je zisk influencerti jednodussi pfirozenou cestou. Tito
influenceri pak sdileji své vytvory, oznacuji spolecnost a vytvareji autenticky vztah
spolupréce. Tento ptistup neplati jen pro vitéze soutéze, ale 1 pro dalsi soutézici, kteti Casto
maji silnou fanouskovskou zékladnu, jez pomaha jejich pfirozené propagaci na Instagramu.
Krom¢ toho spolupracuji s mikro i makroinfluencery (do 550 000 sledujicich) na
narazovych kampanich. Tato spoluprace je efektivni, protoZe ptispévky influencerti dobte
zapojuji publikum a jsou zpracovany zajimavéj$im zplisobem nez u spole¢nosti ABC.
Spolecnost 3 spolupracuje s mensimi mikroinfluencery i makroinfluencery. Ackoliv nejsou
prilis kreativni, pravdépodobné funguji na cilovou skupinu. Kromé toho zapojuji mladsi
influencery, coz mtze pomoci oslovit §ir§i a mladsi publikum. Nicmén¢ tyto spoluprace se
nevyskytuji pfili§ ¢asto, coz mize znamenat, Ze spolecnost nevyuziva influencer marketing
na plny potencial. U firmy 4 probiha spoluprace s nékterymi influencery, ktefi jiz
spolupracuji i se spole¢nosti 3. To mlze byt problémové, protoze je pro zékazniky
matouct, ze stejni influencefi propaguji produkty od dvou konkurujicich se znacek. Tato
situace by mohla byt pro spole¢nost ABC vystrahou, aby se vyhnula podobnym typim

spolupraci v budoucnu.

Bylo by ptinosné, aby spole¢nost ABC spolupracovala s autentickymi a origindlnimi
influencery, kteti maji jedine¢ny pfistup a cilovou skupinu, coz by mohlo posilit jeho
pozici na trhu a odlisit znacku od konkurence, kterd vyuziva stejné nebo velmi podobné
influencery. Znacka 5 spolupracuje pfevazné s mikroinfluencery, ktefi se zapojuji narazove
a Casto nabizeji slevové kody na produkty. Tito influencefti cili pfedev§im na hlavni
cilovou skupinu spole¢nosti ABC, tedy matky na matei'ské dovolené, ale mezi nimi se
nachazi i mlads$i matky, které mohou potencidln€ pfitdhnout i mladsi publikum. VétSina
influencert jsou matky, které sdileji kazdodenni Zivot se svymi détmi a prezentuji je na
socialnich sitich, coz miiZze rezonovat s rodici, ktefi hledaji produkty pro svou rodinu.
Tento pfistup je na jednu stranu efektivni, protoze pomaha oslovit rodice, kteti se zajimaji
o produkty pro déti a rodiny. Na druhou stranu to znamené nedostatecnou diferenciaci,

protoze skupina matek na matefské dovolené miize omezit §ir§i dosah kampani. Jinak by
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totiz mohla znacka rozsitit cilovou skupinu a oslovit dalsi segmenty, jako jsou mladi lidé

nebo i rodiny bez déti.

Pro spolecnost ABC z tohoto celkového rozboru vyuzivani influencerti
u konkurenc¢nich znacek vyplyva, ze by méla usilovat o spolupraci s autentickymi
influencery, ktefi maji unikatni pfistup k tvorbé obsahu. Také by méli zvazit spolupraci
s influencery, kteti oslovuji Sirsi cilové skupiny (nebo je stiidat), aby se vyhnuli osloveni
pouze specifické cilové skupiny a nebranili potencidlu rastu. Tim tak umozni rozsifit
cilové publikum a osloveni jinych generaci. Na zaklad€ popisu situace s opakujicimi se
influencery u konkurence by se mé¢la spole¢nost ABC témto piipadim vyhnout a hledat
nové a nezavislé influencery, ktefi nejsou spojovany s velkym poctem znacek podobného
charakteru. I nadale autorka prace doporucuje investovat do spoluprace s blogery, ale
zaroven je také nutné zacit vice vyuzivat influencer marketing k dosazeni $ir§iho dosahu na

socialnich sitich.

9.2.7 Vyuzivani ostatnich socialnich siti

Spole¢nost ABC vyuziva kromé Instagramu a Facebooku také TikTok a YouTube (pouze
Shorts). Na TikToku maji profil, ale ptili§ se mu nevénuji, pricemz by zde byl potencial
pro rust, zvlasté pokud by se zamé¢fili na originalni obsah. YouTube pouzivaji jen pro
Shorts. Spole¢nost 1 vyuziva TikTok, YouTube a jako jedina spole¢nost také LinkedIn.
Tento pfistup ma smysl, vzhledem k tomu, ze jde o velkou firmu s rozsdhlym poctem
zamé&stnancl. LinkedIn je idealni pro B2B komunikaci a rozsifeni povédomi o znacce.
Urcité to ale miZe byt i ndmétem pro zlepSeni pro spole¢nost ABC, LinkedIn by mohl mit
potencial kvili rozsifeni povédomi o znacce, i kdyz zatim nedisponuji tak velkym poctem
zaméstnancl. TikTok a YouTube vyuzivaji také pro kreativni kampané, coz zvySuje jejich
viditelnost a divéryhodnost. Ve firm¢ 2 nevyuzivaji jiné socidlni sité nez Instagram

a Facebook coz mlize omezovat jejich potencial pro oslovovani §irSiho publika. Firma 3
kromé Instagramu a Facebooku pouziva i YouTube, ale uz ho delsi dobu neaktualizovali.
Driive na ném ukazovali své produkty. Firma 4 vyuziva TikTok, ale jejich ptispévky maji
nizky engagement, jejich obsah je spiSe nahodily. Na YouTube maji produktova videa

s témé&f nulovymi interakcemi. Firma 5 mé krom¢ Instagramu a Facebooku 1 YouTube, kde
publikuji spotové kampané. Tyto videa maji statisice zhlédnuti, ale jejich publikovani je
nekonzistentni, coz znamena, ze jejich pfitomnost na YouTube neni soucasti dlouhodobé

strategie.
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Spole¢nost ABC by méla zacit byt aktivni na TikToku a zacit tvofit kreativni a virdlni
obsah. Také by mohli zvazit vyuzivani YouTube a ostatnich forméatt nez pouze YouTube
Shorts. Napiiklad navody a recenze produkti nebo piib&éhy zakaznikd. Spolecnost sice
nyni nevyuziva platformu LinkedIn. I kdyZ nemaji zatim tolik zaméstnancti v porovnani se
spole€nosti 1, vyuziti sit€¢ LinkedIn by mohlo rozsitit povédomi o znacce v profesiondlnich

kruzich.

9.2.8 Hodnoceni od zakaznika

Ze 4992 recenzi ma spole¢nost ABC vysoké hodnoceni 4,8/5, coz svédci o velké
spokojenosti zdkazniki. Je to také znamkou kvalitnich produktii. Spole¢nost si tuto jeji
silnou stranku uvédomuje a snazi se ji komunikovat a upozoriiovat na ni vSech
platformach, aby méli silnou divéru zédkaznikt. I spole¢nost 1 ma vyborné hodnoceni
4,8/5 z velkého poctu 8469 recenzi, coz ptidava na divéryhodnosti hodnoceni. Firma 2 ma
niz§i hodnoceni 3,1/5 z 21 recenzi. Jelikoz se jedna o malou zékladnu recenzi, neni to
dostatecné reprezentativni, jako u konkurence. Spole¢nost 3 ma hodnoceni 4/5 ze 177
recenzi, coz znamena dobré hodnoceni s mensimi vykyvy. Spole¢nost 4 disponuje skvélym
hodnocenim 4,9/5 z 478 recenzi, coz rovnéz naznacuje vysokou zékaznickou spojenost.
Firma 5 mé rovnéz hodnoceni 4,8 ze 126 recenzi. Vzhledem k mensimu poctu recenzi

vysledek ale neni tolik dGvéryhodny jako v ptedchozich ptipadech.

Spole¢nost ABC skute¢né vynika recenzemi na vSech hlavnich srovnavacich, coz je
silny benefit, ktery by méli i nadale zdiraziiovat a komunikovat. Tento pozitivni faktor
ukazuje, Zze maji silny zaklad pro marketing — kvalitni produkty. Nyni je diilezité se zam¢ftit

na to, jak efektivné komunikovat tyto pozitivni zpétné vazby a vyuzit je k posileni znacky.

9.2.9 Webové stranky

Prvky na webovych strankach jednotlivych spolecnosti jsou dillezitym ukazatelem jejich
aktivit a strategii, které upfednostiiuji. Také hraji kli€ovou roli v komunikaci jejich
nabidky. Web spolec¢nosti ABC obsahuje zakladni informace o produktech a spolecnosti,

sekci Tipy a triky, Casto kladené dotazy, Napsali o nds a blogové piispévky.

Spole¢nost 1 ma na webu mnohem komplexnéjsi nabidku, coz odrézi jejich pozici
jako velké spole¢nosti s Sirokym portfoliem. Kromé zakladnich informaci o produktech
a spolednosti obsahuje jejich web také sekci Inspirace a Casto kladené dotazy. To, co tuto

spolecnost opravdu odlisuje, je osobni poradenstvi dostupné na webu, automaticky
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ServiceBot, sekce Photo Award, newsletter, moznost odbéru novinek a sekce Kariéra.
Dalsi vyznamnou soucasti jejich webu je zaméfeni na ekologii a udrzitelnost, coz miize
ptitahovat zdkazniky, ktefi dbaji na ekologické aspekty. Také prezentuji své CSR aktivity,
jako jsou vetejné sbirky nebo sdzeni stromud. Na webu se rovnéz pracuje se slevovymi
kédy. Kromé toho provozuji rozséhly blog, ktery je rozdélen do nékolika kategorii, jako
jsou Inspirace pro vas domov, Inspirace na darky a podobné. Zajimavosti je také propojeni

s aplikaci inDesign, kterd usnadniuje praci profesionaltim.

Dale odkazuji na jejich aplikaci, coz zdkaznikiim umoziiuje snadné ukladani a sdileni
fotografii. Webova nabidka spole¢nosti 2 rovnéz obsahuje blogové piispévky, sekci Casté
dotazy, Navody a Kontakty, celkové ale maji nabidku chudsi. Web spolecnosti 3 nabizi
nékolik zajimavych prvkd, které zlepSuji zdkaznickou zkuSenost. Krom¢ informaci
o produktech, aplikace pro objednavky, sekce Casté dotazy, Recenze a snadného piihlaseni
k odbéru novinek, maji na svych strankach také velice jednoduSe dostupné kontakty pro
zakaznickou podporu, coz je piekvapivé ne vSude samoziejmosti. Co vSak dé¢la jejich web
jesté zajimavé;jsi, je sekce s ocenénimi, kterd ukazuje uznani za jejich sluzby. Déle maji
také zalozku, kde sdili fotografie ze soutéze, coz podporuje zdkaznickou interakci

a komunitu i na webu. Tato sekce tak pomaha nejen s marketingem, ale i s budovanim

vztaht se zékazniky.

Spole¢nost 4 na web zatadila informace o produktech a spolecnosti, stejné jako
praktické funkce, jako jsou sekce pro uplatnéni darkovych poukazl a nabidku slevovych
kuponi. Maji také blogové ¢lanky, ukazky piispévkill na Instagramu a odkazy na socialni
sité. Déle se na jejich webu nachéazi poradna pro zakazniky a Stitek se zdkaznickymi
hodnocenimi ze srovnavace Heureka.cz. Co firmu dela zajimavéjsi a plisobi efektné, je
spot vysilany v pofadu Snidan¢ s Novou, ktery maji umistény na webu, kde ukazuji proces
vyroby jejich produktii. Tato PR aktivita, i kdyz pravdépodobné narazova, je dalsim
vhodnym néstrojem pro zvySeni povédomi o znacce a vybudovani diivéry u zakaznika,
jelikoz poskytuje transparentnost a ukazuje autenti¢nost. Firma 5 na svych webovych
strankach nabizi n€kolik zajimavych prvki, které zlepSuji zdkaznickou zkusenost. Kromé
aplikace, na kterou pfimo odkazuji na webu, nabizeji také slevové kody a kupony, coz je
efektivni zpasob, jak motivovat zdkazniky k ndkupim. Déle maji blogové ptispévky, sekci
Casté dotazy a bannery novinek, které efektivné prezentuji nové produkty. Zajimavym
a originalnim prvkem jejich webu je program pro ambasadory, ktery umoziuje

potencialnim zajemcim stat se ambasadory znacky.
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Z analyzy zminénych faktort je mozné navrhnout n¢kolik zlepSeni, diky kterym by
mohla spole¢nost ABC zlepsit online pfitomnost a posilit tak vztahy se zdkazniky. Prvnim
namétem ke zlepSeni je lepsi propojeni webovych stranek se socidlnimi sitémi. Zvyraznéni
odkazu na socidlni sit€ pfimo na webu pomoci ukdzek nejlepsich ptispévkil, videi s ndvody
a chytlavych Reels by mohlo pomoci motivovat zdkazniky k sledovani socialnich siti

pfimo z webu a vytvofit tak komunitu kolem znacky a 1épe si propojit produkty s brandem.

Ke zvazeni je také aplikace pro tvorbu fotoproduktti, kterd by usnadnila tvorbu
personalizovanych fotoproduktti a zvysila by stalost zakaznické zakladny, protoze
zakaznici, ktefi maji aplikaci v telefonu, budou méné pravdépodobné nakupovat

u konkurence.

Dal8im bodem je zvyraznéni sekce pro ptihlaSeni k odbértim, kterd by byla snadno
dostupné na kazdé strance webu. Také by bylo vhodné ptidat sekci novinek produktl, kde
by zakaznici pravidelné dostavali informace o novych produktech, slevach a akcich.
ZlepSeni ptistupu k zakaznické podpote a zvyraznéni kontaktu na webu by pomohlo
zakaznikim se co nejsnadnéji informovat a kontaktovat spolecnost pfi jakychkoliv
problémech nebo dotazech. Okamzitym odpovédim by mohl pomoci také ServiceBot,

ktery by odpovidal na bézné dotazy.

Dal8im zlepSenim by mohlo byt také zavedeni darkovych poukazt, které by byly
soucasti nabidky webu a motivovaly by zékazniky k ndkupu darkl pro rodinu a ptatele.
Moznost jejich pouziti by méla byt spravné komunikovéana. Propojeni s designérskymi
aplikacemi jako je naptiklad inDesign a dal§imi aplikacemi od Adobe by mohlo oslovit
profesiondlni tviirce a uzivatele, ktefi potiebuji vice pokrocily nastroj pro tvorbu

fotoproduktii. To by mohlo rozsitit komunitu kolem znacky.

Vyss$i mife interaktivity by mohlo pomoci zavedeni fotosoutézi, které by motivovaly
zakazniky k aktivni uc€asti a sdileni vytvorti na socidlnich sitich. Tyto soutéZe by byly
kromé socialnich sitich i na webovych strankach a podpotily by komunitni integraci.
Nekteti z konkurentl se také zamétuji na ekologii a udrzitelnost, cozZ mize ptitdhnout nové
zakazniky, ktefi se zajimaji o ekologii a chtéji podporovat znacky, které se staraji o zivotni
prostiedi.

Vhodné by bylo zvazeni vytvoreni ekologické sekce webu, kde by spole¢nost mohla

prezentovat své iniciativy v oblasti ekologie a udrzitelnosti. At uz napiiklad ekologické

baleni, isporu energii pii vyrob¢ nebo recyklovani materialii. K povaze spolecnosti ABC,
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ktera uz v minulosti podporovala rizné projekty a komunity svymi produkty zdarma, by

bylo také ptihodné zavést prezentaci CSR (Corporate Social Responsibility) aktivit. Mlze

se jednat naptiklad o vetejné sbirky, pomoc potiebnym a podporu komunity. Dobfe by to

demonstrovalo zédvazek k odpovédnému podnikéni.

9.3 Swot analyza spole¢nosti na zakladé konkurence

SWOT

NA ZAKLADE KONKURENCE

e Silny zaklad pro marketing diky
spokojenosti s produkty

e Jednoduchd tvorba fotoproduktt

e ZvySeni aktivity na socidlnich sitich .

e Spolupréace s autentickymi a dobre
zvolenymi influencery

e Propopojeni s designovymi aplikacemi

e Fotosoutéze pro interaktivitu

e Vétsi mira propojeni webu se socidlnimi
sitémi

e Ekologickd a CSRiniciativa

e Zavedeni darkovych poukazd

STRENGTHS (SILNE STRANKY) WEAKNESSES (SLABE STRANKY)

e Vysokd uroven zédkaznické e Nizkd a nepravidelni aktivita na socialnich
spokojenosti sitich

e Cenova dostupnost produktd o Nizkd frekvence influencer marketingu

e Nevyuzivani potencialu novych
platforem socidlnich siti

e Absence marketingovych aktivit (Green
marketing, CSR)

o Absence Sirsi palety funkci na webu

OPPORTUNITIES (PRILEZITOSTI) THREATS (HROZBY)

Intenzivni konkurence v oblasti online
pritomnosti

Vysoka konkurence v oblasti
influencer marketingu

Rychlé technologické zmény

Rychla zména trendl

Nedostate¢né vyuziti modernich

platforem socidlnich siti

Obrazek 8 SWOT analyza na zaklad¢ konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani
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10 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum byl proveden pomoci polostrukturovaného rozhovoru a otevieného
dotazovani. Prvni ¢ast vyzkumu, kterou je rozhovor, ktery budu analyzovén v této kapitole,
probihal v tnoru 2025 prosttednictvim online platformy Google Meet se zastupcem

spolecnosti (ZS) a trval 1 hodinu a 37 minut. Transkripce rozhovoru je dostupna v Ptiloze

II.

Pro lepsi vyhodnoceni rozhovoru byly autorkou stanoveny klicové oblasti, které poté

byly nadale rozvinuty:
- rozpocet a investice do marketingu,
- vyuzivané marketingové nastroje,
- efektivita marketingovych aktivit,
- strategie a cile budovani znacky,
- konkurence,
- post-zakaznicky péce a obchodni cile,
- socialni sité a jejich efektivita,
- tone of voice v komunikaci znacky.

Jesté pred zacatkem samotného rozhovoru byli ucastnici sezndmeni s pribéhem
rozhovoru a tématem diplomové prace. Byli informovani o okruzich otdzek a upozornéni

na to, ze cely rozhovor bude nahravan pro ucely této prace.
Druhé ¢ast kvalitativniho vyzkumu zahrnuje hloubkové oteviené dotazovani
stavajicich zdkaznika spole¢nosti ABC, které bude vyhodnoceno v nésledujici kapitole.

10.1 Vyhodnoceni kvalitativniho Setfeni

10.1.1 Rozpocet a investice do marketingu

Otazka C.1: Kolik vydajii rocné investujete do marketingové komunikace?

Spole¢nost investuje do marketingové komunikace rocné rozpocet v jednotkach miliont,
pfi¢emz jako nejsilnéjsi kandly vnimaji Google a Google Ads. Co se tyka procentualniho
rozd&leni, ZS uvedl, Ze pro Google je to v Cechach 78 % rozpoétu, na Slovensku pies

11 %, pro Seznam 2 % a Facebook Meta spole¢n¢ s Instagramem tvoii 8 % celkovych
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rozpoc¢tl. To poukazuje na silnou orientaci spole¢nosti na performance marketing.
Procentualni podil pro Seznam a Facebook s Instagramem naznacuje, ze spole¢nost
vénuje mensi ¢ast svého rozpoctu témto platformam, coz znamena, Ze stale vnimaji

socialni sité jako své doplitkové nastroje pro marketingu a nevénuji jim pfili§ pozornosti.

10.1.2 Vyuzivané marketingové nastroje

Otazka C. 2: Jaké pouZivite komunikacni kandly?

ZS uvedl, ze v oblasti marketingovych kanali jsou pro firmu nejvice efektivni Google Ads,
e-mailing a web. Také ale upozornil na to, Ze jsou ,,sezonni spolecnost, coz znamenad, Ze
riizné produkty maji riznou diilezitost v priubéhu roku. Nase hlavni produkty jsou
fotokalendare, fotoknihy a fotoobrazy. Ostatni produkty jsou spise doplikové — mohou byt
vyznamné v urcité sezone, ale tyhle tii jsou pro nas klicove. “ Sezénnost ma vyrazny vliv
i na ucinnost jednotlivych kanala. Napiiklad e-mailing vykazuje na konci roku
otevienost pres 30 %, coz je velmi vysoké Cislo, ale v pribéhu roku se pohybuje spise nad
10 %. To ukazuje, Ze lidé se o produkty zajimaji zejména v urcité sezoné, kdy je poptavka

po fotokalendatich, fotoknihach a fotoobrazech nejvétsi.

V obdobi mimo sezénu, naptiklad v Gnoru a bfeznu, je zdjem mnohem nizsi, coz
firma hodnoti jako problém: ,Je vidét, Ze lidé se o naSe produkty zajimaji hlavné
v sezonnich obdobich — tieba knihy a obrazy jsou popularni po prazdninéach, kdy si lidé
chtéji zpracovat své fotografie, ale pak se vSe vraci do normalu.* Socidlni sité jsou
vnimany jako dopliikovy kanal, ktery by firma chtéla rozvijet, ale zatim se mu nevénuje
tolik, coz se projevuje v mixovanych vysledcich. Jak tvrdi, vysledky socidlnich siti se lisi
podle toho, jak moc firma do nich investuje. Z toho plyne, ze by se firma méla ptizptsobit
sezénnim zméndm v poptavce a zacit efektivné vyuzivat silné kanaly k maximalizaci
prodeje v hlavnich obdobich, ale zaroven je velmi dileZzité najit zptsoby, jak udrzet

stabilni zdjem 1 mimo tyto vrcholné sezony.

Otazka C.3: Které marketingové ndstroje nejlépe funguji u vasich zakaznikii?

Spole¢nost ABC se v soucasnosti stale spoléha predev§sim na Google jako hlavni
marketingovy nastroj, na coz poukazuji i procentudlni vysledky, které ukazuji dominantni
postaventi této platformy v ramci jejich strategie. To se snazi zménit a snizit zavislost na

tomto kanalu: ,,Kdykoliv jsme se pokusili Google necim nahradit, abychom tu zavislost
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snizili, okamzité se to projevilo na vykonu i na trzbach. “ Pro zménu této situace by bylo
tieba provést dikladnou analyzu a optimalizaci jinych kanald, které by v budoucnosti
mohly vyrovnat nebo alespoii snizit zavislost na Google Ads. Ziejmé by bylo uzite¢né vice
investovat do budovani silné ptitomnosti na socidlnich médiich, zlepsit organickou
navstévnost nebo vyuzivat placené reklamy na jinych platformach, nez je Google, aby

firma ziskala vice vyvazeny marketingovy mix.
Otazka C. 4: Jaké vnimdte silné a slabé stranky jednotlivych ndstrojii?

Spolec¢nost klade velky dliraz na organické vysledky ve vyhleddvani a zaméfuje se na
zlepSovani pozic svych kli¢ovych produkti ve vyhledavacich: ,, To znamend, kdyz si zadate
,.fotokalendar“, podivame se, co ti ve vysledcich vyhledavani vybehne, “ vysvétluje ZS. To
ostatné opét poukazuje na to, Ze je pro firmu dulezita pfitomnost ve vyhledavani

a systematicky sleduji metriky a vysledky SEO. Dal§im pomérné silnym néstrojem pro
firmu je e-mailing, hlavné v sezonnich obdobich. ,, Pouzivame systém Ecomail, coz je
Ceska platforma, ktera ma dobre zpracované méreni vykonu. Sledujeme zdakladni metriky
Jjako miru otevieni e-mailii, miru proklikii a konkrétni odkazy, na které lide klikaji. “ Tento

kanal je ale soucasti §irsi strategie a cili na specifické faze nakupniho procesu.

Jak uz bylo zminéno, nejvyznamnéj$im marketingovym kanalem pro firmu je Google
Ads. Zde spolecnost vnima slabsi stranku ve slozitych néstrojich, zdroven uvadi, ze jsou
velmi dobie zpracované. Dalsim, spiSe doplitkovym kanéalem, je Sklik. ZS uvadi, Ze sice
funguje, ale ve srovnani s ostatnimi kandly je jeho efektivita nizsi. “ To znamena, ze
1 kdyz ma Sklik nizsi efektivitu, stale se firma snazi o diversifikaci. Socilni sit¢ jsou
vnimany jako dopliikovy kanal pro inspiraci zakaznikd. Firma se snazi rozsitit svij dosah
na téchto platformach, ale podle jejich slov maji smiSené vysledky v zavislosti na tom, jaky
Cas a energii do nich investuji. Pouziti socialnich siti v marketingu ma za cil inspirovat
zakazniky a pfivést je k ndkupu fotokalendait, fotoknih a fotoobrazi. Socialni sité jsou
také uzivany pro podporu procesu rozhodovani, kdy zdkaznici hledaji informace a ovétuji

recenze.

DalS8im faktorem, ktery ZS siln€ zdiiraznuje, je diilezitost vyuzivani téchto kanala
v ruznych fazich nadkupniho procesu, tedy multikanalova strategie: ,, V ramci marketingu
pracujeme s riiznymi fazemi nakupniho procesu a pouzivame k tomu rizné nastroje.

Vytvarime zakaznické avatary, tedy modelové profily zdakaznikii — nejcastéji je to napriklad
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maminka na materské dovolené. Sledujeme, jaké ma potreby a problémy, jestli je
samozivitelka nebo soucasti funkcni rodiny s dostatkem financnich prostredkii. Podle toho
upravujeme nase marketingove strategie. Pro inspiraci zakaznikii casto vyuzivame socialni
site, “ vysvétluje ZS a zaroven dopliuje, Ze e-mailingem cili na lidi v jejich databazi. Firma
si tedy uvédomuje, Ze ma kazdy marketingovy néstroj svoji roli a Ze mé cely proces
n¢kolik fazi: ,, Od prvotni inspirace az po dokonceni objednavky — a v kazdeé z téchto fazi
funguji jiné kandly. Socialni site vyuzivame k inspiraci, Google Ads a recenze na Googlu

k overeni ditvéryhodnosti. Google Search a Display reklama nam pomdhaji ukdzat

zakaznikum, Ze jsme spolehlivy poskytovatel s kvalitnimi vyrobky, “ vysvétluje ZS.

Otazka C. 5: Jsou naopak néjaké ndstroje, které jste vyzkouSeli a neosvédcily se vam?

Z odpovédi na tuto otazku vyplynulo, ze je si firma védoma relativné malého tymu, coz
souvisi 1 s efektivitou vyuzivanych nastrojii. SpiSe nez o samotnych nastrojich zde Ize
hovotit o nedostate¢nych kapacitach zaméstnanc, kteti je obsluhuji: ,.Jsme relativné maly
tym a snazime se udrzet co nejvyssi efektivitu. Firma je stale spise mala az stredni, takze je
pro ndas diilezité soustiedit se na aktivity, které maji jasny prinos.“ To sice pomaha
eliminovat rozptylovani energie na neefektivni aktivity, ale zaroven omezené kapacity také
znamenaji, ze nékteré projekty nejsou realizovany v potiebné kvalité a kvantité: ,,Casto se
nam stava, ze nekteré véci nedokazeme realizovat v potrebné kvalité nebo kvantite,
pripadné je neumime spravné vyhodnotit,* komentuje ZS. Jako ptiklad uvadi TikTok jako
neuspésny experiment. Firma méla ambice vyuzit tuto platformu, ktera mtze byt velmi
efektivni pro osloveni mladsi cilové skupiny, ale jeji pokus o rozjezd neuspél. Sice vznikl
ucet a byly nahrany nékteré ptispévky, ale neptisel o¢ekavany vysledek: ,, Spolupracovali
jsme s Content Creatorkou, ktera byla aktivni hlavné na Instagramu. Spoluprdci ale na
konci roku ukoncila, protoze uz nechtéla vystupovat ve videich. “ To je dal§im problémem,
kterému firma Celi, jelikoz jejich obsah na sitich byl zavisly zejména na jedné osobé, se
kterou nyni nespolupracuji.

Tento neuspéch ukazuje na potiebu promyslenégjsiho ptistupu k této platformé, mozna
s jinou strategii a jasnéjSim cilem, coz si uvédomuje i ZS: ,, TikTok se nam tedy zatim
nepodarilo uspésné rozjet. Pokud se rozhodneme ho aktivné vyuzivat — a pravdépodobné
bychom méli — budeme muset zménit pristup a delat to jinak. “ Na doporuceni, které bylo
soucasti rozhovoru, sehnat osobu, ktera se socidlnim sitim vénuje naplno, ZS uvedl, ze

hledaji spolupréci. I to je podstatnym podnétem k realizaci v projektové ¢asti této prace.
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Firma pfistupuje k marketingovym aktivitdm s opatrnosti. Vybiraji si kanaly
a aktivity na zéklad¢ toho, ze vidi jejich uspéch u konkurence (v€etné zahranici) nebo na
zaklad¢ existujicich dikazl o jejich uc¢innosti. To znamena, Ze se zaméfuji na to, co jiz
funguje, spiSe nez na experimentovani s novymi a neovétenymi pfistupy. Tento piistup
muze pomoci vyhnout se zbyte¢nym riziklim, ale zaroveit miize omezit potencial pro
inovace a odliSnost. Zaroven ZS vyrokem: ,, Nemdm pocit, zZe bychom nékdy vyzkouseli
néco uplné nového a neuspéli — spis jsme nékteré veci neprovedli dostatecné dobre, aby
nam prinesly realné vysledky, poukazuje na problém, ktery by mohl ovlivnit riist
spolecnosti. Sice se firma soustfedi na ovéfené metody, ale zaroven piiznava, ze nékteré
iniciativy nebyly provedeny dostatecné dobie, ¢imz se ale opét dostavame k tomu, ze

nemaji dostate¢né kapacity a je tieba zlepsit interni procesy realizaci.

10.1.3 Efektivita marketingovych aktivit
Otazka ¢. 6: Jak vyhodnocujete efektivitu marketingovych aktivit?

Odpovéd’ na tuto otazku byla velmi komplexni a jasné ukazuje, ze efektivita
marketingovych nastroji je siln¢ ovlivnéna specifickym segmentem trhu spolecnosti ABC,
ktery se vyznacuje odlisSnym nakupnim cyklem produkti. Také z ni vyplynulo né€kolik

klicovych aspektt tykajicich se marketingovych aktivit a strategie spolecnosti.

Spolecnost se potyka s problémy pii méfeni uspésnosti marketingovych aktivit kvili
zméndm v Google Analytics. Pfechod na Google Analytics 4 ptinesl slozitosti v pfistupu
k datlim, coz komplikuje piesné meteni konverzi a uspésnosti kampani. To je zpisobeno
1 tim, Ze u jejich podnikéani se proces nakupu neuskutecniuje okamzité po kliknuti na
reklamu, ale dochézi k delSimu rozhodovacimu cyklu, coz analytika nedokéze snadno
propojit. ,, Kviili tomu ted’ uspésnost marketingovych aktivit merime hlavné v nastrojich
Jednotlivych kandlii a pak se snazime porovnat tato cisla s daty v Analytics. Casto ale
dochazi k nesrovnalostem — napriklad Meta nam ukazuje jiné vysledky nez Google
Analytics. A neni to nutné tim, ze by néktera platforma ,,lhala“, ale spise tim, zZe nds typ

podnikani nefunguje jako bézny e-shop, popisuje ZS aktualni problém.

Dal§im zminovanym faktorem souvisejicim s efektivitou pouzivanych nastroji je
sezonnost, ktera je pro spolecnost zdsadni, protoze nejvétsi prodeje prichazeji v obdobi
Vénoc, kdy lidé nakupuji fotokalendate a fotoknihy jako darky. ,,Vanoce jsou pro nas

klicovym obdobim, protoze v tomto pripade uz nejde o osobni projekt, ale o systematickou



80 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

pripravu darku. Lideé si cely rok chystaji fotky, a proto se je snaZime podporovat v tom, aby
na to mysleli dopredu, “ uvadi ZS. Obecné je celoro¢ni marketing pro spolecnost vyzvou,
protoze je pro né¢ marketing téchto produktl prakticky irelevantni. To se projevuje v téméf
,mrtvém obdobi‘ na socialnich sitich, kdy i ptes zasilani obsahu je odezva minimalni. Tato
sezonnost vede k tomu, ze bézné marketingové strategie, které funguji u jinych e-shopt,
zde nevedou k o¢ekavanym vysledkiim, coz znamena, ze marketingova komunikace musi
byt ptizplisobena témto specifickym cyklim. Spole¢nost se na tuto skutecnost snazi
reagovat zménou struktury svych produkti, které uz nebudou tolik zavislé na ptipravé
fotek: ,, Planujeme napriklad nabidnout hrnky s motivy jako ,, hrnecek pro dedecka*,

., hrnecek pro tatinka* apod. U téchto produktii je nakupni proces rychlejsi — zakaznika
zaujme produkt, klikne na reklamu, hodi hrnecek do kosiku a ma hotovo. *“ Specifika tohoto
podnikéani vedou k tomu, ze hlavnimi zakazniky jsou ti, ktefi jiz maji ptipravené fotky

a jsou rozhodnuti produkt zakoupit, coz je motivovano zejména emocemi nez praktickymi

uvahami. Proto pro tuto skupinu funguje placené reklama v organickém vyhledavani.

Spolecnost se rovnéz potyka s problémem rozpoznatelnosti znacky. I kdyz zakaznik
dostane doporuceni a slevu na produkt, v nékterych ptipadech si nedokaze vzpomenout,
u které firmy si produkt objednal, coz ukazuje na nedostate¢nou komunikaci o znacce a jeji
identité. Tento problém je bézny u produktt, které lidé nakupuji jen ptilezitostné, jako jsou
fotokalendate, a Castym diivodem pro tento jev je, Ze se zdkaznici nevraceji k jednomu
konkrétnimu obchodu, ale hledaji produkty obecné podle nazvl (napf. ,,fotokalendar*)
a klikaji na prvni dostupnou moznost. ZS opét demonstruje tento pfipad na realné situaci,
ktera se stala: ,, Jeden znamy chtél nekomu udélat radost a doporucil mu, aby si u nds
vytvoril fotokalendar. Dokonce mu nabidl slevu nebo moznost ho ziskat zdarma. Ten clovek

3

byl nadseny, objednavku si udeélal — ale nakonec u konkurence.

Dalsim velmi dalezitym faktorem specifickym pro odvétvi fotoproduktii jsou emoce
zakazniki, které hraji mimo jiné kli¢ovou roli v rozhodovani o nakupu obecné. Problém
ptiblizuje ZS: ,,Emoce spojené se zazitky casem slabnou — pokud clovek nevytvori
fotoknihu nebo kalendar v dobe, kdy ma silnou motivaci, je velka Sance, Ze to neudéla
vitbec, ne ze by Sel ke konkurenci. Mam osobni zkuSenost — po svatbe jsem manzelce dal
poukaz na fotoknihu. Méla ji zdarma, ale protoze od svatby ubéhla néjakd doba a emoce uz

nebyly tak silné, dlouho ji nevyuzila. Nakonec ji dokoncila jen proto, zZe jsem ji pripomnél,
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Ze poukaz brzy vyprsi,* demonstruje na piikladu ZS. Problém je tedy v udrzeni motivace

zakaznikd, nez jejich emoce opadnou.

S témito emocemi také souvisi cilova skupina spolec¢nosti. Hlavnimi zakazniky
spoleénosti jsou Zeny na matei'ské dovolené s malymi détmi. ,,Zeny na mateiské maji ¢asto
omezeny rozpocet, ale zaroven maji vice casu, takze ditkladne porovnavaji konkurenci
a hledaji nejlepsi nabidky.” Tyto Zeny maji silnou motivaci uchovavat vzpominky
a vytvaret darky pro své blizké. ,, Tato skupina se neustdle obménuje — zatimco jedni z ni
., vriistaji“, prichdzeji novi rodice, kteri teprve objevuji fotoprodukty,” vysvétluje ZS. Je
proto dilezité neustale oslovovat nové zdkazniky. Tento segment je diilezity pro
marketingovou strategii a je kladeno diiraz na to, jak se tito zdkaznici chovaji online a jak

je oslovit prostfednictvim spravnych marketingovych kanala.

Z odpovédi také vyplynulo, Ze se spolecnost také zaméetfuje na transparentnost
a diivéru, coz ilustruje jejich aktivni prace s recenzemi. ,, Pokud se podivate na
konkurenci, zjistite, Ze ne vSechny firmy si dovoli mit recenze verejné. My je naopak
podporujeme, protoze chceme byt transparentni a ukdzat kvalitu nasich produktu, *
vysvétluje ZS. Dalsi ¢ast odpovedi byla sméfovana k umisténi spole¢nosti na trhu.
Nechtéji se profilovat jako luxusni prémiova znacka, ale zaroveil se vyhyba
nizkonakladovym produktim s nizkou kvalitou. Tento pfistup je v souladu s jejich filozofii
zakazniku. Podobné jako Henry Ford kdysi vyrabél auta dostupnd pro Sirokou verejnost,
my se snazime nabidnout co nejlepsi fotoprodukty pro co nejvetsi mnozstvi lidi,* vysvétluje
ZS. Podobné¢ se spolecnost zamétuje na dosazeni nejlepsi kvality fotoproduktt pro co

nejvetsi pocet lidi. Tento marketingovy piistup se zamétuje na dosazeni rovnovahy mezi

kvalitou a cenovou dostupnosti, coz je kli¢ové pro oslovovani jejich hlavni cilové skupiny.

Otazka ¢. 7: Jaké metody vyhodnocovani efektivity jsou pro vasi firmu klicové?

vvvvvv

vevr

srovnavat vysledky mezi jednotlivymi roky. Nasim cilem je byt kazdy rok lepsi — pokud ne
co do objemu prodeju a trzeb, tak alespon v efektivite a nakladech,” vysvétluje ZS. Cilem
je neustalé zlepSovani vysledk, a to nejen ve smyslu objemu a trzeb. I kdyz by spole¢nost

rada méfila efektivitu marketingovych aktivit pfesnéji, narazila na problémy
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s analytickymi nastroji, zejména s neustalymi zménami metodiky méfeni ze strany Google,
jak bylo zminéno vyse. ,, Kviili riiznym problémum s analytikou se spoléhame na
jednoduchou metodu — porovnani v Excelovych tabulkach. Tyto tabulky obsahuji nejen
data o vydajich na marketing, ale i celkoveé trzby a navstévnost webu,* vysvétluje ZS. Tyto
zmény ztézuji presné meziro¢ni srovnani a mohou narusit kontinuitu metrik, coz ovlivituje
spolehlivost analytickych dat. Proto je pro firmu kli¢ové spoléhat se na srovnani s
pfedchozim rokem a na historicka data, ktera poskytuji cenné informace o chovani

zakazniki, navstévnosti webu a ndvratnosti marketingovych investic.

Spole¢nost ABC pouziva okamzitou analyzu navstévnosti webu, zejména v silnych
mésicich, kdy monitoruji pocet navstévnikli béhem vecernich Spicek, naptiklad kolem osmi
hodin vecer. ,, To nam pomaha pochopit, zda se nam podarilo privést dostatek zakaznikii
a jestli nase marketingové kampané skutecne funguji,” dodava ZS. Tato metodika
umoziuje reagovat na aktudlni situaci a zjistit, jaky vliv maji jejich aktivity v redlném case.
Avsak pfi méfeni efektivity jednotlivych kandll se setkavaji s problémy, zejména kvili
zméndm ve zpusobu méfeni ze strany Google. Google pravidelné méni metodiku sbéru dat,
coz zpusobuje nesrovnalosti v meziro¢nich porovnénich a zt€zuje hodnoceni
dlouhodobych trendll. ZS ma také dojem, Ze tyto zmény nejsou ndhodné: ,, Mame pocit, ze
tyto zmeny nejsou nahodné, ale ze Google programove narusuje kontinuitu metrik, takze se
mezirocni srovnani stava méné spolehlivym. “ Pfistup srovnani s minulym rokem jim
poskytuje informace o tom, jak jejich marketingové kampang ovliviiuji vykon, i kdyz kvtli
vyzvam s analytickymi néstroji nemohou vzdy piesné méfit navratnost jednotlivych
kanalt. Je proto ke zvazeni implementovat stabilnéjsi analytické nastroje, které nejsou

tolik zavislé na zménach v metodice méfeni.

10.1.4 Strategie a cile budovani znacky
Otazka C. 8: Jaké jsou hlavni cile znacky?

Spolecnost se dle odpovédi zaméiuje na budovani silné a diveéryhodné znacky, kterd by
méla byt vnimana jako oblibend a autenticka. ,, Chceme byt dominantnim hracem na
trhu a budovat love brand — znacku, ktera je mezi zakazniky nejen oblibend, ale také
vnimana jako ditvéryhodna, “ popisuje zdmér ZS. Cilem je také stat se dominantnim
hra¢em na trhu, pfi¢emz pozornost vénuji dobrym recenzim a ptatelskému piistupu

k zékazniktim. Spole¢nost ABC se vyhyba pfehnanému pouzivani slev: ,, Snazime se jim

béhem roku prinaset néco navic— nove produkty, vylepseni téch stavajicich nebo specialni
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akce, které nejsou jen o cene, ale i o pridané hodnoteé,” popisuje ZS. V ramci budovani
znacky se spolecnost také zamétuje na posileni jejtho vnimani jako Ceské firmy

z Vysociny. Tento diraz na pivod a regionalni identitu pomahé vytvofit siln¢jsi vztah mezi
znackou a zékazniky, ktefi mohou citit blizsi propojeni. Dfive se chtéli prezentovat jako
rodinnd znacka a natacet videa s touto tématikou, ale nyni ZS uvedl, ze se on s jeho
rodinou nechtéji prezentovat na socidlnich sitich, a ze jim ve vysledku vyhovuje, Ze je lidé
neznaji. Jak bylo uvedeno v rozhovoru, nastésti toto neni ale jediny zpusob, jak sdéleni

predat.
Otazka ¢. 9: Jak vypadd dlouhodoba vize znacky?

Dlouhodoba vize znacky se zamé&fuje na flexibilitu a technologicky pokrok. ZS si
uvédomuje rychly vyvoj technologii: , My sami nevime, jestli fotodarky budou za deset let
vitbec existovat. Technologie se vyvijeji neuveritelné rychle a neni vylouceno, Ze prijde
néco, co je kompletné nahradi. 1 kdyz v soucasnosti dominuji v oblasti vyroby fotodarkd,
jejich cilem je stét se technologickym lidrem. Vnimaji se pfedevsim jako technologicka
firma, ktera se soustfedi na vyvoj a inovace, nikoli pouze na samotnou vyrobu: ,,Do naseho
segmentu se da vstoupit dvema zpiisoby — bud’ jako tiskarna, ktera hleda softwarova reseni
pro online prodej, nebo jako technologicka spolecnost, ktera si k tisku prida viastni vyvoj.
A pravé druhy pfistup vnimaji jako jejich silnou stranku. Tisk, baleni a doruceni povazuji
za samoziejmost, na ¢emz neustale pracuji, ale kladnou diiraz na inovaci a schopnost
pfizplsobit se novym technologiim. Pficemz jejich vize zahrnuje i otevienost viuci
budoucim technologickym zméném, které by mohly tisténé produkty nahradit: ,Mozna se
to nestane, podobné jako ctecky nezlikvidovaly knihy, ale miize se objevit neco lepsiho

a my chceme byt u toho. Pokud se ukaze, Ze tisk uz neni relevantni, jsme pripraveni
prizpiisobit se — treba uplné prejit na digitalni formaty nebo jiny zpiisob uchovavani

vzpominek.

Tento pfistup autorka hodnoti pozitivné. Jejich cilem neni pouze prezit, ale stat se
lidry v technologickém segmentu, at’ uz to znamena ptrechod na nové technologie nebo
zajisténi inovace v ramci soucasnych produktl. ,.Pokud prijde revolucni zména, ktera je

dlouhodobé udrzitelna, budeme mezi prvnimi, kdo ji uchopi a vyuzije,” dodava ZS.

10.1.5 Konkurence

Otazka ¢. 10: Jak hodnotite svou pozici vici konkurenci a jak ji analyzujete?
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Spole¢nost ABC konkurenci sleduje predevsim prostfedim socidlnich siti a e-mailingu.
Urceni pracovnici aktivné monitoruji, jak se chovaji konkurenti. Analyza konkurence
probiha podobné jako hodnoceni vlastni vykonnosti, zejména pomoci SEO, reklam na
Heurece a dal$ich platformach. ,,Hodne nam pomaha analyza reklamnich kampani, kde se
da zjistit, kdo dominuje v aukcich klicovych slov. Napriklad pokud sledujeme klicové slovo
,,.fotokalendar*, miizeme videt, jakeé firmy jsou nejcasteji na prvnim misté a kolik za to asi
musi utrdcet, “ popisuje ZS. Kromé toho sledovani vykonnosti kampani a porovnani

s konkurenci poskytuje jasny obraz o tom, jaké rozpocCty jsou potieba pro uspéch v dané
oblasti. ZS také zminil zmény v oblasti reklamnich platforem, jako je Meta a Google, kde
doslo k automatizaci reklamnich kampani: ,,Staci zadat reklamu, nastavit rozpocet

a platformy samy rozhodnou, jak ji distribuovat. To znamend, Ze nam ubiraji primou
kontrolu nad kampanémi a misto toho nabizeji umélou inteligenci, ktera vse ridi. Vysledky
zalezi na vysi rozpoctu, ale i na kvalité obsahu.“ Duraz je nyni kladen na kvalitu obsahu
a personalizaci, coz vede k niz§im ndkladim na reklamu a lepsim vysledkiim, jak ukazuje
konkrétni ptiklad s bannerovou reklamou, kterd méla nizsi naklady pii pouziti kvalitniho
videa. Tento pfistup dokazuje, ze dobry obsah mize vyrazné zlepsit efektivitu kampani.

,, Pokud to udélame dobre, miizeme dosahnout nizsich nakladii na reklamu a lepsich
vysledki. Mdame na to i konkrétni priklad — kdyz jsme delali béznou bannerovou reklamu
na Facebooku, stalo nas jedno prokliknuti 4 K¢. Kdyz jsme ale vytvorili kvalitni video,
které bylo promyslené a opravdu oslovilo lidi, dostali jsme cenu za kliknuti na 80 haléri,

vysvétluje ZS.

To znamena, Ze dobry obsah miiZe snizit ndklady a zvysit efektivitu. Vzhledem
k témto zménam spolecnost analyzuje, jak efektivné cilit své kampané, a usiluje
o optimdlni ptistup, ktery kombinuje kvalitni obsah s vhodné nastavenymi nastroji.
Zaroven vnima vyzvy v oblasti novych projekti, jako je svatebni portal, ktery neplni

ocekavani.
Otdzka ¢ 11: Cim byste se naopak chtéli od konkurence odlisit?

Spole¢nost ABC se chce od konkurence odlisit pfedevSim tim, Ze se neprofiluje jako
znacka, ktera by ziskéavala trzni podil pouze diky nizké cené. Misto toho se spolecnost
zamé&fuje na ptidanou hodnotu, kterou zakaznikiim poskytuje prostfednictvim kvalitni
grafiky a pokrocilych technologii, konkrétné v oblasti editoru pro tvorbu fotoprodukti:

»Celkove chceme, aby si zdakaznik p7i tvorbé produktu uzil proces a mél co nejlepsi
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zkuSenost. “* ZS podotyka, ze v ptipadé n¢kterych zakladnich produktu, jako je ram

s jednou fotkou, neni mnoho prostoru pro diferenciaci, protoze tuto sluzbu nabizi vétSina
produktu znatelné, se spolecnosti podatilo dosahnout Gspéchu i ptesto, ze jejich cena je
vy$si nez u konkurence. ,,Snazime se davat pridanou hodnotu tam, kde to dava smysl.

A pokud vynechame zakladni veci jako kvalitni tisk, spravné zabaleni a véasné doruceni —
coz bereme jako samoziejmost a ne néco, ¢cim bychom se chtéli odlisovat — tak klicové pro
nas je, ze mame skvely editor a Spickovou grafiku, “ vysvétluje ZS. Hlavnimi faktory, které
spole¢nost povazuje za klicové pro svou diferenciaci, jsou kvalitni editor, Spickova grafika
a celkovy uzivatelsky zazitek. Kromé téchto aspekt povazuji kvalitni tisk, spravné
zabaleni a v€asné doruceni za standardni véci, které vSak nevnimaji jako prostiedek

k odliSeni se od konkurence.

10.1.6 Post-zakaznicka péce a obchodni cile
Otazka ¢. 12: Jak mdte nastavenou post-zakaznickou péci?

Spole¢nost ABC v oblasti post-zakaznické péce pracuje jednoduse, zamétuji se na
ziskavani zpétné vazby od zékaznikii po ndkupu. Po objednavce, zejména u fotokalendari,
dostanou zakaznici vyzvu k napsani recenze, aby mohli sdilet své zkuSenosti. Pokud jsou
spokojeni, mohou napsat pozitivni recenzi, ale pokud maji problém, spolecnost je
podporuje v kontaktovani a vyuzivani moznosti reklamace. Spolec¢nost se ale potyka

s problémem, jak 1épe pracovat se stdvajicimi zékazniky: ,, Letos to chceme zménit.
Planujeme to podporit marketingovymi produkty, které by jim nabidly urcité vyhody

3

a motivovaly je k dalsim nakupum, “ vysvétluje ZS. V rdmci marketingu se zaméiuji na
vyuzivani e — mailingu, ale Celi regulacim, jako je GDPR, které jim umoziiuji kontaktovat
pouze zakazniky, ktefi vyslovné souhlasi s komunikaci. To znamen4, Ze pro oslovovani
Sirsiho publika musi ziskat souhlas. Zde si ale uvédomuji své rezervy: ,, Mame rezervy

v tom, jak lidi motivovat k registraci a ziskani souhlasu pro komunikaci. Chceme se na to
vic zameérit a v minulosti nam k tomu chybély vhodné produkty. Potrebujeme néco, co lidi
snadno zaujme a neni prilis drahé na vyrobu. *“ Pro tento ucel hledaji produkty, které by
mély univerzalni vyuziti a byly snadné na vyrobu, aby motivovaly lidi k registraci. Jednou
z novych moznosti je tisk kvalitnich fotek nebo jednodussi produkty, jako je leporelo

s osmi fotkami. Diky tomu budou moci Iépe komunikovat se zdkazniky a nabizet jim

relevantni obsah.
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Otazka ¢. 13: Kam se chcete v podnikani dale posunout?

Spole¢nost ABC se obecné v podnikéni zamétuje na diverzifikaci a rist, pfi¢emz planuji
experimentovat s novymi produkty, které nebudou obsahovat fotografie, tedy bude
jednodusi zasdhnout zékazniky v jiné ndkupni fazi nez u fotoprodukti. ,, Mame v planu
velky experiment s hrnicky, coz bude jeden z prvnich produktii, ktery nebude obsahovat
fotky. Mame od toho urcita ocekavani, ale zatim viibec nevime, jak to dopadne. Je to pro
nas velka neznamad, ale chceme to zkusit, ““ vysvétluje ZS. Soucasné si ale jako spolecnost
uvédomuji, ze kazdy produkt je samostatny segment a jejich postaveni na trhu se 1i8i

v zavislosti na produktu — naptiklad u fotokalendaii povazuji za nejvétsiho vyrobce

v Cesku, ale u fotoknih jsou kolem $estého mista. Vyvoj novych produkti je ndroény na
investice, coz si dobfe uvédomuji a planuji se soustiedit na produkty, které maji nejvetsi
potencial. Déale ZS spolecnosti uvedl, ze planuji expanzi do zahrani¢i: ,, Momentalné mame
technologie, které nam umoznuji expandovat do zahranici. Na Slovensku jsme za ti roky
dosahli znacného uspéchu a nyni se chceme zameérit na Némecko a dalsi evropské trhy.
Nasi strategii je mit ,, kabinu“ v Cesku, ale hrdt na celém evropském h¥isti. Diky Evropské
unii muzeme prodavat po celé Evropé a umeéla inteligence nam pomaha prekondavat
Jjazykové bariéry. “ Spolecnost si stanovila ambicidzni cile — chtéji ziskat alespon

10% podil na téchto trzich, pficemz konkrétni cile se mohou lisit podle jednotlivych

segmentt a trht.

Dalsi vyzvou pro spolecnost je sezonni kapacita vyroby. O Véanocich maji maximalni
vytizeni vyroby, coz omezuje jejich schopnost vyrabét vice, a to jak z hlediska stroju,
prostoru, tak i dostupnych pracovnikd. ,, Proto pro ndas neni reseni jen navysovat objem
vyroby v sezoné, ale spis udrzet stabilni poptavku i mimo vanocni obdobi. Chceme, aby trh
"bublal" celorocné, coz nam pomiize vyrovnat sezonni vykyvy a udrzet efektivni provoz
i mimo hlavni sezonu, “ dopliiuje ZS. Spolecnost se tedy zamétuje na vyrovnani sezonnich
vykyvi a chee udrZet stabilni poptavku i mimo vanocéni obdobi. To by jim mélo pomoci
udrzet efektivni provoz celorocné. Navic maji i plany na zlepSeni svého svatebniho portélu,

ktery zatim nefunguje podle jejich ocekéavani.

10.1.7 Socialni sité a jejich efektivita

vr 1

Otazka ¢. 14: Jak a jaké vyuZivdte socidlni sité kromé Facebooku a Instagramu?
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Spole¢nost ABC kromé Facebooku a Instagramu vyuziva TikTok, ktery byl zaloZen jejich
byvalou kolegyni. Tento kanal jesté neni rozvinuty, jak uz bylo ostatné zminéno

v predchozi kapitole. Obecné vysvétluji, ze jsou pro né€ socidlni sité dilezité hlavné ve fazi
vnuknuti — v okamziku, kdy ¢lovek poprvé zvazuje ndkup. ,, Nasim cilem je pracovat

Na socialnich sitich se zaméfuji na jasnou komunikaci svych piednosti. Nechtéji zdkazniky
lakat jen na cenu, ale kladou diraz na kvalitu a uzivatelskou ptivétivost. Opakované
zdaraziuji klicové vyhody, jako je Siroky vybér Sablon, jednoduchy editor, kvalitni tisk,
peclivé baleni, snadny proces objednéni a to, ze jsou ¢eskou firmou. Kromé toho se také
soustfedi na budovani znacky, coZ znamena, Ze se neomezuji jen na ptimy prodej a slevové
akce. Snazi se lidem nabidnout hodnotny obsah — rady, tipy a inspiraci, které jim pomohou
vytvofit krasné produkty. To zahrnuje naptiklad navody na foceni mazlickd, déti, praci se

svétlem a podobné.
Otazka ¢. 15: Jaky obsah generuje nejlepsi vysledky?

Nejlepsi vysledky na sociélnich sitich generuje obsah zalozeny na aktuélnich trendech

a vtipu. Tato strategie se ukédzala jako efektivni, protoze pii spravném piizplisobeni trendli
spolecnosti dostavali pozitivni reakce od uzivateld. Co se tyce spravy socidlnich siti,
spolupréce s jejich kolegyni, ktera tvorila obsah pro socialni sité, zacala teprve loni

v srpnu, takZe obsahu neni takové mnozstvi. Uspé$nost obsahovych kampani nebyla
meétena podrobné, ale spise sledovali zakladni metriky jako prokliky: ,, Pouzivali jsme data
z Meta for Business, ktera poskytuje celkem dobré reportovani, ale neméli jsme na to Zadny

specialni analyticky nastroj, “ vysvétluje ZS.

Otazka C. 16: Jak jste doposud zapojovali do vasSich reklam influencery a spoluprdce?

ZS ptiznava, ze influencer marketing zatim nevyuzivaji aktivné, i kdyz maji seznam
blogert a influencert, s nimiz by chtéli spolupracovat. ,,Je to jedno z témat, kterému
bychom se chteli vice vénovat a vylepsit ho, ale doposud na to nebyla kapacita. Chteli
bychom s influencery pracovat, jen nevime presné, jak na to,” konstatuje ZS. Hlavni diivod
nevyuzivani této formy reklamy tedy spociva v omezenych kapacitach tymu, ktery se

v minulosti soustfedil na jiné oblasti, jako je zlepSeni e-mailingu a tvorba novych videi.

I pfesto maji zajem spolupraci s influencery rozvijet, pfi¢emz jejich preferenci je

spolupracovat s mensimi, lokalnimi influencery, kteti maji konkrétni zaméteni a dokézou
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oslovit relevantni cilovou skupinu. Soustiedit se pouze na mensi, lokalni influencery mtize
mit své vyhody, jako je vétsi autenticnost a siln¢jsi vztah s konkrétni komunitou, ale
zaroven by bylo dobré tuto strategii kombinovat i s vétSimi influencery nebo
mikroinfluencery s $ir§im dosahem, aby se znacce podatilo oslovit Sir§i publikum. To je
ale dulezité spravné¢ nakombinovat v souladu se strategii. ZS zminil i konkrétni ptiklady
spolupraci, které jiz probihaji, jako naptiklad spoluprace s détskym klubem zaméfenym na
jezdéni na konich nebo se Skolou pro déti. Déle ZS také zminil ¢innost, ktera mtze byt
predmétem prezentovani CSR aktivit spolecnosti: ,,Jsou projekty, které se nam libi, a nejde
jen o to, Ze by nam mély prinést néjaky primy prospéch. Osobné mé bavi podporovat déti,
zvlast kdyz je to v ramci regionu a ma to néjakou spojitost s fotografii nebo vizualni
tvorbou. Takze kromé toho, Ze to dava smysl z hlediska nasi znacky, mame z téchto

spolupraci i dobry pocit. *

Otazka ¢ 17: Co se tyce spolupraci, co vam do ted’ fungovalo nejlépe?

ZS se zamétuje na dva hlavni aspekty pii hodnoceni efektivity spolupraci s influencery

a blogery. Prvnim je pfimy dopad na trzby, kdy se sleduje, kolik zdkaznikl ptivedou na
web a jaky maji vliv na konverze. Druhym hlediskem jsou backlinky, které zlepsuji SEO
a dlouhodobé pomahaji s viditelnosti na Googlu. Spole¢nost se zamétuje na kvalitu
odkazt, a nikoli pouze na jejich mnozstvi — spoluprace s jednim silnym partnerem muize
mit vétsi efekt nez s desitkami mensich influencerd. ,,7o znamend, zZe vyjedndvani

s desitkami malych influencerii je pracné, protoze s kazdym je potreba domluvit podminky,
nekdy i smlouvy. Naopak spoluprdace s jednim silnym partnerem miiZe prinést daleko veétsi
efekt jednorazove a s mensi administrativni zatezi,” vysvétluje ZS. Pro spolecnost je
dilezité, aby spoluprace plsobily piirozené, napiiklad formou soutézi, ¢lankl nebo
neagresivni inzerce, ¢imz se vyhyba penalizaci ze strany Google za Cisté placené reklamy.
Takova forma propagace miize mit pozitivni vliv nejen na ptimé prodeje, ale i na
dlouhodobou viditelnost ve vyhledavani. ,, Z tohoto pohledu jsme na spravné cesté, protoze
nase dosavadni spoluprace obsahuji soutéze, ¢lanky a prirozenou propagaci, coz by mélo

mit pozitivni dopad jak na viditelnost, tak na SEO,* hodnoti ZS.

Spolecnost se tedy soustiedi na dlouhodoby rozvoj ptirozenych spolupraci, které
budou mit pozitivni vliv na SEO a budou relevantni pro jejich cilovou skupinu. Jak uz ale
bylo zminéno v predchozi ¢asti, firma vénuje vice energie a ¢asu do spoluprace s blogery

kvtli SEO a potencidl influencer marketingu na socidlnich sitich neni naplno vyuzivéana.
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Otazka ¢. 18: Kterému typu spolupraci byste se naopak chtéli vyvarovat?

Odpovéd’ na tuto otazku byla rychla a jednoznacna: ,,77eba bychom se chtéli vyvarovat
lidem typu Agata Hanychova. “ Tim mini, Ze se cht&ji vyhnout spolupraci s influencery,
kteti maji kontroverzni nebo negativni povést a mohlo by to zpisobit ztratu divéry

u cilové skupiny. Tim byl zminén velmi dilezity bod, ktery v soucasnosti predstavuje
problém v influencer marketingu a v minulosti mél pfimy negativni dopad na nékteré

znacky.

10.1.8 Tone of voice v komunikaci znacky

Otazka ¢. 19: Jak byste definovali tone of voice vasi znacky? Jaké klicové hodnoty se
snaZite komunikovat?

Tone of voice spolecnosti ABC je z jejich pohledu flexibilni a ptfizplisobuje se riiznym
komunika¢nim kanalim dle véku uzivatela (cca 18-70 let). Na webu je komunikace spiSe

konzervativni, kladouci diiraz na solidnost, kvalitu a hodnoty, jako je ¢eska firma. ,, Pak je

vevr

“«“

urcitou uroven formalnosti, “ vysvétluje ZS. Nejvice odlehcené jsou podle n¢ho socialni
sité, kde se neboji pouzivat emojis, humor a memes. ,, Tam si muzZeme dovolit reagovat

s vetsi nadsazkou a délat obsah, ktery je vice zabavny a interaktivni,* dopliuje ZS. Déle se
odpovéd’ stocila smérem k jednotnym manualim. ZS uvedl, Ze ,, v soucasnosti neexistuje
striktni manual pro komunikaci, protoze tym je maly (tvoreny tiemi lidmi). VSechny
prispévky a obsah jsou schvalovany v uzkém tymu a upravovany podle potreby “. V ptipade
roz$iteni tymu by pravdépodobné piistoupili k vytvoteni podrobného manualu, ale

momentalné to neni nutné, protoze proces prochazi ptimym schvélenim v tizkém kruhu.

To dava do urcité miry smysl, ale je dilezité sjednotit tone of voice i v malém tymu,
protoze obc¢as dochéazi k nekonzistentni komunikaci. Tato problematika bude podrobnéji

rozebirana v pfedchozi kapitole, kde analyzuji jejich komunikaci na sociélnich sitich.

Otazka ¢. 20: Jak vyhodnocujete, zda je tone of voice efektivni a rezonuje s vasim

publikem?

Dle odpovédi si spolecnost neni jednoznacné jista, jaky styl komunikace jim funguje
nejlépe, protoze maji Sirokou cilovou skupinu. ,, Nejstarsi zakaznici jsou hlavné na

Facebooku, mladsi na Instagramu a nejmladsi na TikToku. Pak je tu YouTube, ktery jsme
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zatim moc nevyuzivali, ale vidime v ném velky potencial. Uz jsme tam davali néjaké Shorts,
ale zatim se mu neveénujeme systematicky,* komentuje ZS. Na Facebooku si spolecnost
vede dobfte, ale Instagram a TikTok jsou pro n¢ vyzvou. TikTok testovali, ale neuspesné,

a to kvili zméné v tymu. Pokud by se k TikToku chtéli vratit, museli by pfehodnotit svou
strategii a komunikaci specificky pro tuto platformu. Na Instagramu a Facebooku maji
lepsi povédomi o své cilové skuping, protoze vékove odpovida vétsing jejich tymu.

.S TikTokem bychom potirebovali pomoc a spolupracovat pripadné s nékym, kdo se tam

orientuje,” uvedl ZS.

Dle nazoru autorky prace by bylo uzite¢né mit obecné na socialnich sitich jednu
osobu, kterd se na n€ bude specializovat. Tato osoba nemusi nutné patfit do hlavni vékové
skupiny TikToku, ale méla by se v této platformé orientovat a byt dobfe seznamena

s aktudlnimi trendy.

vev s

Otazka C. 21: Jak pracujete s tone of voice p¥i krizové komunikaci nebo ve sloZitéjsich
situacich?

Spolecnost ABC pfistupuje ke krizové komunikaci a feSeni problémt s velkou trpélivosti

a ochotou naslouchat zékaznikiim. Diky nizkym nékladiim na vyrobu jednotlivych
produktt si mohou dovolit vyjit vstiic zakaznikiim, 1 v ptipadech, kdy si uvédomuji, ze
neni chyba ne jejich stran€. ,.I kdyz chyba neni na nasi strané, je pro nas vyhodnéjsi znovu
vyrobit kalendar a poslat ho znovu za podminky, Ze si zakaznik zaplati dopravu. Tim
vyresime situaci rychle a predejdeme negativnim recenzim. Vzhledem k povaze nasich
produkti a nizkym nakladiim na jeden kus je jednodussi zachovat zakaznikovu spokojenost
nez riskovat spatné hodnoceni,* vysvétluje ZS. Pokud vSak narazi na zdkazniky, ktefi jsou
agresivni a nelze s nimi efektivné¢ komunikovat, rad¢ji se rozhodnou nechat je nakupovat
u konkurence, aby se vyhnuli zbytecnym nékladiim a stresu. Tento pfistup jim pomaha
udrzet klid a minimalizovat negativni hodnoceni: ,,Lepsi je prosté takového zakaznika
pustit, pripadné mu vratit penize a nechat ho nakupovat u konkurence. Tim si udrzime klid
a zaroven minimalizujeme negativni recenze. Z hlediska hodnoceni mame pres 800 recenzi

‘

na webu, vice nez 700 na Googlu a pres 360 na Facebooku.

Z hlediska recenzi spolecnost nema problém s obcasnymi negativnimi komentafi,
protoze to povazuji za soucast autenticity. Mnoho pozitivnich recenzi bez negativnich

muze pisobit nepfirozene, a proto obcasné negativni hodnoceni jejich divéryhodnost spise
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posiluje. Celkové jejich pristup k zdkaznické podpote a krizovym situacim je zaméten na

dlouhodobou spokojenost zakaznikd, a to 1 za cenu vyssich nakladl na opravy chyb.

10.1.9 SWOT analyza na zédkladé rozhovoru se zastupcem

SWOT

NA ZAKLADE ROZHOVORU

STRENGTHS (SILNE STRANKY) WEAKNESSES (SLABE STRANKY)

¢ Silna pozice v online marketingu (SEO) ¢ Vysoka zavislost na Google Ads

¢ Vysokd organicka viditelnost

e Sezonni dominance v oboru

e Silny interni vyvoj softwaru

o Flexibilni zdkaznicky servis

e Transparentni pfistup a recenze

e Expanzni potencial

OPPORTUNITIES (PRILEZITOSTI)

o LepSi vyuzivani socidlnich siti
o Rozsifeni portfolia produktd
e Zapojeni influencerd

Sezonni prodejni vykyvy

Nizka rozpoznatelnost znacky
Omezené kapacity v tymu

Nevyuzity influencer marketing
Nedostate¢né zapojeni socialnich siti
Problém s vyhodnocovanim dat kvli

Google Analytics 4

THREATS (HROZBY)

e Technologické zmény
e Zmény v algoritmech vyhledavacud

e Nardst konkurence

* Automatizace a Al e Sezénni propady prodejd

* Expanze do zahranici e Regulace a legislativa (GDPR)
* ZlepSenibrand awareness e Cenova vdlka s konkurenci
e Vyvoj v technologickém segmentu Nedostatek lidskich zdroi
¢ Nedostatek lidskych zdroji

Obrazek 9 SWOT analyza na zékladé rozhovoru se zastupcem

Zdroj: Vlastni zpracovani

10.2 Vyhodnoceni otevireného dotazovani se stavajicimi zakazniky

spolecnosti

Druhou ¢asti kvalitativniho vyzkumu je oteviené dotazovani stavajicich zdkaznikt firmy.
Zakaznici, ktefi se stali i¢astniky vyzkumu, byli pfedem zdmérn€ vybrani na zakladé¢
pozadovanych parametrt a nasledné kontaktovani emailem. Po dohod¢ o formatu a Case
probihajici komunikace probéhlo dotazovani pisemn¢ v tnoru a bieznu 2025. Tento

zpusob byl zvolen v souladu s pozadavky ucastniki, ktefi neméli moznost kviili Casovym
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diivodiim castnit se osobniho setkani ani online spojeni, a preferovali moznost vénovat
vice ¢asu odpoveédim na otazky tykajici se hodnoceni siti a webu. Vzorek 14 ucastniki byl
vybran tak, aby zahrnoval rizné vékové skupiny, coZ umozni demonstrovat odlisné zajmy,
preference a pohledy na online komunikaci spole¢nosti na webovych strankach

a socidlnich sitich. Tyto rozdily se pravdépodobné projevi mezi jednotlivymi generacemi.

Tento format jim umoznil si v klidu rozmyslet odpovédi, projit si webové stranky
a socialni sité, a promyslet si, jak komunikace na né skute¢né ptisobi. Pivodn¢ byla
participanty a zejména v€kové skupiny téma tolik nezajima a Ze pro né je hlavnim cilem
jednoduse vytvoftit produkt na webovych strankdch, aniz by se zamétovali na podrobnosti
V této ¢asti nebyly odstranény neformalni a nespisovné vyrazy, aby byla zachovédna plna
autenticita sdéleni a odliSny tone of voice jednotlivych generaci. Participanti byli

dotazovani hloubkové, coz pomohlo ziskat relevantni data pro vyzkum (viz Ptiloha P III).
Pre-test

Pied zahajenim Setfeni byl proveden pre-test, jehoz tcelem bylo identifikovat pfipadné
nedostatky poloZenych otazek. Pre-test probihal na malém vzorku (Ctyt participanti)

a zam¢éfil se na ovéteni srozumitelnosti otazek a jejich logické navaznosti. Tento pre-test
byl proveden n¢kolik dni pied spusténim vlastniho vyzkumu a odpovédi ziskané v této fazi

nebyly zahrnuty do kone¢nych vysledkda.

Oteviené dotazovani zahrnovalo nasledujici témata:

- prvni dojem a celkové hodnoceni,

- webova stranka,

- socialni sit¢,

- davéryhodnost a autenticita spolec¢nosti,

- motivace k ndkupu a zapamatovani znacky,

- navrhy na zlepSeni.

10.2.1 Vybér ucastniki Setfeni:
Do tohoto vyzkumu se zapojilo téchto 14 participantii:

- Participant 1: Natalie, 20 let
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- Participant 2: Tatiana, 24 let
- Participant 3: Jana, 24 let

- Participant 4: Sabina, 25 let

- Participant 5: Karolina, 26 let
- Participant 6: Barbora, 26 let
- Participant 7: Renata, 27 let

- Participant 8: Eva, 30 let

- Participant 9: Veronika, 39 let
- Participant 10: Julie, 40 let

- Participant 11: Adéla, 41 let
- Participant 12: Ola, 41 let

- Participant 13: EliSka, 48 let
- Participant 14: Hana, 65 let

10.2.2 Zpracovani dat

10.2.2.1 Prvni dojem ze znacky

Prvni otazka byla zaméfend na prvni dojem ze znacky a na to, jak by ji participanti popsali
jednim slovem nebo vétou. Tento dotaz mél za cil zjistit, jak na ucastniky znacka piisobi na

prvni pohled a jaké asociace a emoce v nich vyvolava.

Na zakladé odpovédi 14 participanti mizeme pozorovat nékolik klicovych trendt,
které zakaznici vnimaji. NejCastéji se objevuji odpovédi, které znacku spojuji
s konkrétnimi produkty, jako jsou kalendate, fotografie nebo darky. To poukazuje na to, Ze
je znacka priméarn€ vnimana jako vyrobce produktii spojenych s uchovanim vzpominek
v podobé¢ fotodarkt. Tato asociace je pfitomna jak v odpovédich, které vyzdvihuji
konkrétni produktové kategorie, tak v popisech, které se zaméiuji na fotografie

a uchovavani vzpominek.

Nektefi participanti mimo jiné uvedli, ze je znacka ,,jednoducha “ (P6) a ,,prehledna “
(P2), coz naznacuje, ze pro zédkazniky je dulezita piiveétivost uzivatelského rozhrani,
snadné pouzivani a jasnost nabidky. Dalsich nékolik odpovédi zduraziuje spolehlivost
znacky a jeji komunikativnost. Odpovéd’: ,, Pékné produkty, trochu chaos. * (P5) ukazuje,
ze nekteré aspekty znacky nebo jejiho online prosttedi mohou byt vnimany jako neuplné
organizované nebo trochu zmatené. To mtlize byt signal pro zlepSeni struktury nabidky

nebo celkového vizudlniho dojmu. Déle odpovéd’: ,, Povedala mi o tom kamarddka... “ (P3)
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ukazuje, Ze znacka je vnimana nejen na zdkladé pfimé zkusenosti, ale i doporuceni od

ostatnich. Nékteré dalsi odpovédi naznacuji, Ze je pro zakazniky znacka osobni a blizka.

10.2.2.2 Webova stranka a socidlni sité

Dalsi ¢ast dotazovani se zaméfovala na vnimani, prvni dojem z webovych stranek
a socialnich siti spole¢nosti ABC zdkazniky a na naméty k vylepSeni. Na zéklad¢ odpovéedi
se objevuje nékolik klicovych oblasti pro zlepseni webovych stranek a socialnich siti

znacky.

e Prvnidojem

Otazka: ,, Kdyz jste poprve videli nas web a socialni sité, co vas napadlo? “ byla sméfovana
spiSe prvnimu dojmu zékazniki z webu a siti. Analyza odpovédi ukdzala rizné dojmy,
které zakaznici pfi prvnim kontaktu s webovymi strankami a sitémi znacky méli. Nékteti
participanti (napt. P13: ,, Poprvé? To je snad vic jak 10 let.") ukazuji, Ze znacka ma
dlouhodobou pfitomnost a loajalitu nékterych zakaznikl. Nékolik odpovedi ukazuje
pozitivni postoj a zdjem o produkty spolecnosti a také opomijeni dtlezitosti socidlnich siti
pro n¢ (P11:,,Mam zdjem o produkty od nich."”) To naznacuje, ze komunikace

s potencidlnimi zékazniky mtze byt uspésnd, pokud je zaméfena na produkty, které souzni

s jejich potfebami.

Odpovédi, které popisuji socialni sité, Casto zmiiuji negativni aspekty, jako jsou
nepravidelna komunikace, vyuzivani klisé obratli a pfehlceny dojem z grafiky. Web je
vétSinou vniman pozitivne. To poukazuje na kladny uzivatelsky zazitek a piehlednost.
Nekteré odpovédi naznacuji, Ze se znacka zamétuje spise na starSi generace (napft. P1: ,, Na
prvni pohled se to zda byt spise pro starsi generace...") Zde se setkdvame také s rozdilem
vnimani odlisnych vé€kovych skupin, jelikoz P1 je ve v€ku 19 let. To je dilezité pro
marketingovou strategii, kterd by mohla zvazit §irsi cileni a pfizptisobeni komunikace
mlad$im skupindm. Naopak odpovédi od osob starSich vékovych kategorii naznacuji, ze
znacka v nékterych piipadech vyvolava zvédavost a diive se na tyto aspekty pti ndkupu

nezaméiovali nebo si nev§imaji tolik detaili v online prostfedi jako mladsi cilové skupiny.
o Naméty ke zlepSeni

Nekteti zakaznici, jako naptiklad P13: ,, Na webu pr7i tvorbe, Ze kdyz si uloZim

rozpracované dilo, a chci treba jit na jiné rozpracované dilo, musim opustit stranku a jit
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znovu. Dlouho mi trvalo, nez jsem si na tento zpusob zvykla...," poukazuji na potfebu
zjednodusSeni a zlepSeni navigace na webu. Uzivatelé by ocenili plynulejsi prechody mezi

rozpracovanymi projekty bez nutnosti opustit stranku.

Zatimco vétSina participantid vnima web jako ptehledny, néktefi si st€zuji na
pfeplnény design a pfili§ mnoho informaci na Gvodni strance (P5: ,, Komunikace velmi
nejednotna, design webu preplacany, na uvodni strance zbytecné moc informaci, prijde mi
to celé dost slozité.") V n¢kolika odpovédich participanti zmifiuji, Ze by uvitali lepsi

ptehled o nabidce produkti.

e Piistup k informacim

V dalsi ¢asti bylo zjistovano, jak zakaznici hodnoti obtiznost nalezeni pozadovanych
informaci na webovych strankach. Nékteti (P11: ,, Cena, format, pozadi, vse jsem vZdy
nasla.”) maji pozitivni zkuSenosti s ptehlednosti webu, zejména co se tyce cen, format
a zékladnich informaci. Web se jim tedy jevi jako intuitivni a snadno pouzitelny pro

zakladni potieby.

Dalsi odpovédi ukazuji, Ze participanti hledaji konkrétni informace o produktech, jako jsou
nové motivy kalendaiti a informace o vnitinich strankéach kalendait. Participantka 8 by
také ocenila pfidani vice detailnich ukézek produktl, jako jsou vnitini strany kalendait.
Odpovédi jako: ,, Nie, vsetko je pochopitelné. “ (P3) naznacuji, ze pro n¢které uzivatele je
se pak na celém webu zorientovat a radsi jsem pak hledala moznosti u konkurence.")
vyjadfuji frustraci s orientaci na webu kvili mnozstvi informaci, obrazka a nabidek. To
dokonce vedlo k uvazovanim na piechodu ke konkurenci. Dalsi z participantii (napf.

P1: ,,Hledala bych spise néjaké informace o produktech nebo néjaké zajimavé novinky.")
by ocenili vice zajimavych novinek a detailti o produktech, které by pfinesly ptidanou

hodnotu a zvysily ,,wow* efekt.

e Atraktivni prvky webovych stranek

Dalsi analyza odpovédi ukazuje na rizné aspekty webu, které participanti povazuji za
zapamatovatelné nebo atraktivni. N€kteti participanti zminili akce jako: ,, Financni odmeéna

pro noveé zakazniky-sleva.“ (P11) a ,, Odpocty casu slev, které se neustdle obnovovaly, tedy
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si toho zdkaznik vsiml... “ (P6), coz ukazuje, ze slevové nabidky a casové omezené akce
maji silny dopad na uzivatele, ale neptsobi dobie, kdyz odpocty do konce slevovych akci
bézi neustdle dokola. Tento pfistup mize byt t€¢inny v kratkodobém horizontu, ale je
dilezité, aby web nesklouzl pouze k témto slevovym strategiim, protoZe by to mohlo
ovlivnit loajalitu.

Z dal8ich odpovédi vyplyva, ze nastroj pro tvorbu vlastnich produkti je pro n¢které
participanty velmi atraktivni. Piivétivost editoru je tedy silnym prvkem, ktery si uzivatelé
zapamatuji. Dalsi participanti (napt. P7: ,, Recenze. Funguji vidy dobre a délaji dobry

dojem. ) zminuji recenze jako silny prvek, ktery zvySuje diivéryhodnost znacky.

Odpovédi jako: ,, Nyni treba novy produkt — leporelo. “ (P9) a ,, Zaujala mé nabidka
tzv. Leporela... “ (P14) ukazuji, ze zajimavé a inovativni produkty jako leporelo mohou
podporit uzivatele, aby se na webu zdrzeli a prozkoumali nabidku vice. Naopak, nékteré
odpoveédi (P1: ,, Nic zasadniho mé nezaujalo. Mozna néktere produkty, ale nic, co by mé
opravdu chytlo za srdce.*) naznacuji, Ze pro nékteré participanty neni nabidka dostatecné

atraktivni nebo Ze se nezajimali o produkty, které jsou k dispozici.

e Obsah na webovych strankach

V dalsi ¢asti bylo zjistovano, jestli je pro zdkazniky obsah na webovych strankach
srozumitelny. VéEtSina participantli povazuje obsah na webu za srozumitelny. Nékteti
zminili problém s orientaci na mobilnich zatizenich, napt.: , ...trochu tézsi orientace mezi
kategoriemi na telefonu. “ (P3) To ukazuje na potencialni problém s designem webu, ktery
by mohl byt 1€pe ptizptisoben pro mobilni uzivatele, zejména pii prochdzeni kategoriemi.
Stale se ale tento ndzor objevil v mensing. Nékteii také uvedli, ze je ,, obsah naprosto
preplnény, je tam strasne moc textu na jedné strance, nekteré véci naprosto zbytecné nebo
nesrozumitelné viozené, riizné fonty a velikosti textu. “ (P5) To naznacuje, Ze nekteré
stranky mohou ptisobit vizualné ptetizené, coz mize ovlivnit uzivatelskou zkusenost

a ztizit ¢teni. Mladsi vzorek participantl upozornil na to, Ze by ,,mozna bylo fajn obsah na

webu vice propojit se sitema.“ (P1)

e Obliba socialnich siti

Na otazku, kterou socialni sit’ sleduji participanti nejcastéji, nékolik z nich uvedlo, Ze

nejcastéji sleduji Facebook. To naznacuje, Ze Facebook zlistava silnym kanalem pro
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urcitou skupinu zakaznikli, mozna i pro starsi generace, které se na této platforme citi
pohodInéji.

Instagram se objevuje u nékolika odpovédi jako preferovana socidlni sit,
napft.: ,, Instagram*“ (P6), ,.Instagram je poutavy “ (PS), ,, Facebook, Instagram‘ (P12), coz
naznacuje, ze tato platforma je populdrni mezi mlad$imi uzivateli nebo témi, kteti preferuji
vizualni obsah a dynamické ptibchy (napt. Reels). Nekteti se dokonce zmiiuji o tom, Ze
Instagram ted’ budou sledovat vice nez Facebook, coz ukazuje trend pfechodu na tuto

platformu.

Dalsi participanti uvedli, Ze se soustfedi vyhradné na webovou stranku a nevyuzivaji
socialni sité. To miiZe naznacovat, Ze preferuji pfimo dostupné informace na webu nebo
nevyuzivaji socialni sit¢ aktivné. Odpovédi jako: ,, Bohuzel teda ani jednu... “ (P4) ukazuji,
ze nektefi participanti nemaji zdjem o sledovani socialnich siti znacky, coz mize
znamenat, ze pro tuto skupinu zakaznikl socialni média nejsou hlavni cestou, jak se
dozveédét o produktech. Nejmladsi participant zminil (P1), Ze je TikTok atraktivné;si
format, ale zaroven je na ném nedostatek zajimavého obsahu. Tato odpoveéd naznacuje, Ze
TikTok mtze mit potencial oslovit ur¢itou cilovou skupinu, ale soucasné je tteba vytvofit

relevantni obsah, ktery by opravdu zaujal a udrzel pozornost.

e Obsah na socialnich sitich

Dale participanti odpovidali, jak reaguji na rizné typy piispévki na socidlnich sitich.
Mnozi participanti upfednostiiuji ptispévky, které jsou zdbavné, energické a kratké. To
ukazuje, Ze zabavné a kreativni formaty, jako jsou vtipné videa, memy nebo aktualni
trendy, maji na uzivatele pozitivni dopad a mohou byt efektivni pro zvyseni angazovanosti.
Nekteti participanti davaji prednost praktickému obsahu, ktery jim poskytuje hodnotné
informace, jako jsou tipy na darky nebo novinky v nabidce produktii. Naopak, nékteré
odpovédi, jako jsou: ,,Nezajima me, pokud se casto opakuje upozornéni na to, Ze brzy
vyprsi slevova akce... “ (P8) a ,, Prilis informativne posty. “ (P3) ukazuji, ze ptilis mnoho
opakovani slevovych akci a €ist¢ informacni ptispévky mohou byt pro nékteré uzivatele
neatraktivni. Tato reakce naznacuje, ze obsah by mél byt riznorody. Dalsi odpovédi
(napt.: ,, Prispévky o rybach a 'konecné skola' mi prijdou uplne mimo. “ (P5) poukazuji na
to, Ze obsah nerelevantni pro produktovou nabidku nebo cilovou skupinu miize byt vniman

za nevhodné.
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e Odezva uzivatelu

Dale byly pfedmétem vyzkumu reakce na socialnich sitich. Analyza odpovédi ukazuje, zZe
sdileni a reakce na ptispévky znacky jsou pomérné vzacné, coz naznacuje slabou
angazovanost. Mnoho participantl neinteraguje aktivné s ptispévky znacky. Nékteti (napf.
P11:,,Facebook ano, kamaradi se mé ptali odkud mame kalendare.") sdileli ptispévky
spiSe z osobnich diivodi, jako je doporuceni produktii zndmym, coz ukazuje na dulezitost
ustniho doporuceni a socidlni interakce. Nékteti odpovédeli, ze by sdileli obsah, kdyby byl
vtipny nebo aktualni: P1: ,, Pokud bych néjaky prispévek sdilela, musel by byt vtipny nebo
néjaky obsah, ktery bych povazovala za vtipny."

e Preferovany obsah

Poslednim tématem, které bylo v ramci socidlnich sitich obsazeno, byly preferované formy
obsahu na socidlnich sitich a namé&ty. Participanti preferuji rizné formaty obsahu, které¢ by
mohly 1épe oslovit jejich potieby a z4jmy. Mnoho participantil jasné vyjadiuje preferenci
pro zejména kratka videa na platformach jako Instagram a TikTok. Tento trend naznacuje,
ze video format, ktery kombinuje zédbavu, kreativitu a praktické navody, by mohl byt pro
znac¢ku silnym nastrojem pro pfitahovani pozornosti, zejména u mladsi generace. Odpovédi
jako: ,, Pribehy zakaznikii...“ (P7) a ,, ...vic recenzi ... (P14) naznacuji, Ze autentické

a osobni pfib¢hy, které ukazuji skute¢né zkusenosti zakaznikl s produkty, jsou cenéné.
Také se ukazal trend nezajmu sledovani socidlnich sitich u participantii starSi generace
(P10 a P13): ,, Nebudu vénovat pozornost nicemu. Nemam ditvod a radeji si prectu knihu.",
., Pro mé tézko rict, protoze mam fakt pocit, ze nestiham sledovat. “ Déle se objevil nazor,
ze socialni sit¢ by mély obsahovat vice zabavného, dynamického obsahu: P1: ,, Mné
osobné chybi TikTok nebo Reels, kde by bylo vice zabavného, vtipného obsahu, ktery by me
zaujal “. Tato odpovéd’ od nejmladsi participantky naznacuje, Ze pro lepsi engagement by
bylo dobré zatadit vice kreativniho a interaktivniho obsahu, ktery rezonuje s mladSimi

cilovymi skupinami.

e Emoce zakazniku

V dalsi analyze je vénovana pozornost emocim, které jsou vyvolavany obsahem
zvetejnénym spolecnosti ABC na socialnich sitich, a jak tento obsah formuje vnimani
znacky zékazniky. Z mnoha odpovédi je patrné, Ze zakaznici neprojevuji zadné silné

emoce vuci prispévkim. To miize znamenat, Ze obsah neni pro né pfili§ poutavy nebo
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emociondln¢ angazujici. Dalsi odpovédi (P10: ,, Nastvou mé prispevky typu, ze posledni
Sance na slevu tento rok... ) ukazuji, ze nékteré ptrispévky, které se zaméfuji na slevy,
mizou byt vnimany jako manipulaéni nebo nespolehlivy, coz mize negativné ovlivnit
divéru zakaznikd. Na druhou stranu, z n¢kolika dalSich odpovédi 1ze tvrdit, ze piispévky
dokézou vyvolat pozitivni emoce, jako jsou radost a zvédavost. Dalsi poukazuji na to, ze
pro urcité skupiny (napf. matky s détmi) jsou pfispévky emocionélné siln&jsi (P1: ,, Také
pro starsi lidi to je vice o emocich. “) Komunikace tak mtze byt vice cilend a emocionalni
pro urcité demografické skupiny, ale mize postradat rezonanci pro jiné generace nebo

segmenty, které¢ nemaji aktualni zajem o produkty zaméfené na rodiny.
¢ Vizuilni a komunikacni styl

Analyza odpovédi ukazuje rozmanité ndzory na celkovy vizudl a styl komunikace
spolec¢nosti na webu a socidlnich sitich. Nékteti participanti povazuji web za piehledny

a vizudln€¢ moderni. Naopak, n¢ktefi maji vyhrady k vizualu webu, oznacuji ho

za: ,, ...preplacany..." (P1) a ,, ...chaoticky... “ (P5). Z dal$i ¢asti odpovédi vyplyva, ze na
socialnich sitich je vizudl vice dynamicky a hravy. Dalsi odpovédi naznacuji problém

s nejednotnosti komunikacniho stylu, zejména na Instagramu, kde se stiidaji piispévky
zamétené na mladsi generace s témi urCenymi pro maminky nebo nevésty (P5: ,, Instagram
Jje celkem hravy, ale nékteré prispévky cili na mladsi generace, jiné zase na maminky na
materské.") Neéktefi participanti ocefiuji pfitomnost vtipného a interaktivniho obsahu na
socialnich sitich, jini to postradaji. To mize byt opét zptisobeno odlisnou vékovou
skupinou participantti. Dal$i zakaznici pozitivné hodnoti snahu o zdbavny piistup k obsahu
(P7:,,Za mé se snazi jit s dobou a obhlizet trendy."). Participanti také poukéazali na ne
relevanci nékterych ptispévki: P5: ,, Nekteré prispevky ale jsou uplné z jiného soudku,
nechdpu, co ma s tiskem spolecného napriklad prispevek: Kterého rybare mdate doma nebo
Kolik ryb poznate? Firma se snazi na IG asi o zmenu celkového komunikacniho stylu, ktery
Ji ale vydrzi vzdy jen par postii a pak jej zase zmeni.”) To opét ukazuje na nutnost definovat
a udrzovat jednotny vizualni a komunikaéni styl napfi¢ vSemi platformami a zamyslet se

nad obsahem, ktery bude rezonovat.

Dale zékaznici odpovidali, jestli dle jejich ndzor spole¢nost komunikuje jejich
jazykem. Vétsina participantd ma dojem, ze komunikace je ptistupna a vyhovuje jejich
stylu. Nékteti participanti vnimaji, ze komunikace je spiSe zam¢tfena na star$i publikum.

Odpovédi jako: ,, Mam pocit, ze se porad drzite hodné tradicniho stylu, coz pro me, jako
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pro mladsi generaci, neni zrovna atraktivni. “ (P1) naznacuji, ze komunikace by méla byt

vvvvvv

e Konzistence komunikace

V odpovédich se objevily rizné pohledy, vétSina z nich ale vinima komunikaci jako
konzistentni, coz naznacuje, ze pro nékteré zékazniky je prechod mezi témito kandly
plynuly a bez problémt. Na druhé strané jsou i odpovédi, které naznacuji nejednotnost,
jako napftiklad: ,, Prijde mi nekonzistentni s webem. “ (P7) a ,,Na IG se firma asi stale
hleda. " (P5). To ukazuje, ze komunikace na socidlnich sitich a webu mtize v nékterych

ptipadech zpiisobovat zmatek.

10.2.2.3 Motivace k nakupu a zapamatovani znacky

Dalsi ¢ast se zamétuje na motivaci k ndkupu a zapamatovani znacky oproti konkurenci.
Analyza odpovédi ukazuje, ze vétSina nema piimou zkuSenost s jinymi znackami, které
komunikuji podobné. Dalsi si vybrali spolecnost diky lepsi praci s editorem a snadné&;jsi
uzivatelskou zkuSenosti ve srovnani s jinymi znackami, napt. s konkurentem ¢.1, kterd ma
podle jednoho z participantii jednotnéjsi komunikaci. Néktefi zminili, Ze jiné znacky maji
lepsi, zivejsi a vice trendovou komunikaci, zvlaste na TikToku, kde je vice osobni,
zabavna a reagujici na aktualni trendy. Mezi faktory, které ovlivnily rozhodovéni o nakupu
patii dlouhodoba diivéra, recenze a zkuSenosti ostatnich, jednoduchost procesu objednavky
a ptehlednost, nové produkty a slevy, vizualni inspirace motivy a doporuceni od znamych.
Nekteii participanti (P13: ,, Dlouholeta znamost...") si znacku vybiraji diky dlouhodobé

divéfe, coz ukazuje na pozitivni vnimani znacky.

Casto zmifiovanym faktorem jsou recenze. Tento aspekt podtrhuje dileZitost
transparentnosti a pozitivnich zpétnych vazeb od ostatnich uzivatelii. Participanti také
zminili, Ze jednoduchost a pohodli pfi objednavani produktu byly klicové faktory.
Informace o novych produktech a slevovych akcich (napft.: P8: ,, Informace o sleve. ) také
vyrazné pomahaji pii rozhodovani. Vizualni obsah, jako jsou ukazky motivl kalendara
a videi, pomohlo n¢kterym participantim pii rozhodovani (P14: ,, Krdsné motivy
kalendaru, videa, slevové akce. ) Z nékterych odpovédi je patrné, Ze socidlni sité¢ maji
mensi vliv na rozhodovani, pokud obsah neni zaméteny pfimo na konkrétni produkty nebo
neni dostate¢né vysoce kvalitni (P1: ,, Ze socialnich siti by se ke mné obsah asi ani

nedostal, nevyskakuje na mé takovy obsah. *)
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10.2.2.4 Duvéryhodnost a autenticita

Tato ¢ast se vénuje vnimani diveéryhodnosti a autenticity znacky. VétSina vnima znacku
jako uvéfitelnou a uptimnou, i kdyz existuji urcité vyhrady. Mnoho participant povazuje
znacku za divéryhodnou diky jeji otevienosti a schopnosti fesit problémy. Transparentnost
a autenticky pfistup k zdkaznikiim vytvaii pocit davéry. Nekolik odpovédi (P14: ,, Protoze
od této firmy uz nekolik let mame krasné kalendare a vidycky velka spokojenost.”) ukazuje,
ze dlouhodobé zkusenosti s produktem posiluji ditvéru v jeho kvalitu a seridznost.
Zakaznici, ktefi se opakované vraceji, vnimaji znacku jako spolehlivou. Dalsi ocenuji
lidsky a osobni piistup, ktery znacce ptidava na uvéfitelnosti. Zobrazeni skute¢nych lidi

a autentické komunikace vytvaii pozitivni dojem. Nekteti (P4: ,, Trochu to na mé piisobi
Jjako start-up...“ a P5: ,, ...znacka v tomto pripadé prakticky nefunguje, nema identitu. )
vnimaji znacku jako nekonzistentni, coz miize zptisobovat problémy s jeji identitou

a vnimanim znacky jako brandu celkové.

Vétsina participantll ma znacku jiz za dostatecné diveéryhodnou, ale néktefi navrhuji
zpusoby, jak tuto divéru jesté posilit. Mnozi jiz vnimaji znacku jako dostate¢né
divéryhodnou a nevidi potiebu zadnych zmén. To naznacuje, Ze znacka jizZ v mnoha
ohledech splituje ocekavani svych zdkaznikl. Dal$i naznacuji, Ze by vice divéry mohlo
pfinést zobrazeni lidského aspektu znacky, jako je ukazka tymu nebo zékulisni pohledy.
Participantka 5 zase upozornila na mozny problém pramenici z nesjednocené komunikace:

¢

., Nevnimam vas jako brand. Nemate jednotnou message. *

10.2.2.5 E-mailing

Dale byli participanti tdzadni na vnimani newsletterd, které jsou zakaznikiim zasilany

e —mailem. Analyza odpovédi ukazuje, Ze vétSina participantii neni povédoma o existenci
newsletter nebo je nevidéla, coz je také pravdépodobné tim, ze ne vSichni jsou k odbéru
registrovani. Nékteti participanti uvedli, ze newslettery bud’ neobdrzeli, nebo je
nezaznamenali. Dalsi, ktefi si newsletter vSimli, je hodnoti jako: ,, ...jasné a srozumitelnée,

strucné, prehledné.“ (P11) nebo je obecné ignoruji a povazuji je za zateéz.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Otazky byly zodpovézeny na zéklad¢ vysledkii analyzy soucasného stavu online
komunikace, analyzy konkurence, cilové skupiny a kvalitativniho vyzkumu. Tyto odpovédi
poslouzi jako podklad pro projektovou ¢ast, ve které bude navrzena optimalizace online

komunikace spole¢nosti ABC.

VOL1: Na jaké trovni je soucasna forma online komunikace spole¢nosti?

Soucasna online komunikace spole¢nosti ABC vykazuje silné i slabé stranky. Web je
ptehledny a nabizi uzivatelsky pfivétivy editor, ale je nedostate¢né propojeny se sociadlnimi
médii, také disponuje nepfili§ viditelnym kontaktnim formulafem a opakovanymi
slevovymi odpocty, které mohou zakazniky zmast. Chybi zde moznost ptihlaseni

k odbértiim novinek a darkové poukazy, které by zlepsily zdkaznickou angazovanost.

Na socialnich sitich, pfedev§im Instagramu a Facebooku, je obsah kreativni, ale
problémem je nekonzistentnost a nevhodné€ zvoleny obsah, ktery ne vzdy rezonuje
s cilovou skupinou. Vizudlni stranka je chaoticka a nékteré prispévky neukazuji dostate¢né
produkty. TikTok, jako platforma pro osloveni mladsi generace, neni dostatecné vyuzivan,

coz brani efektivnimu osloveni této skupiny.

Dulezitym faktorem, ktery je v soucasnosti nevyuzity, je influencer marketing.
Spolec¢nost dosud spolupracuje s mensimi influencery, ale tato spoluprace neni dostatecné

autentickd a efektivni.

VO2: Jak zastupce spolecnosti ABC hodnoti efektivitu nastroji online komunikace
a které problémy v podnikani povaZuje za klicové, jejichZ vyreSeni povede ke zlepSeni

online komunikace a zakaznické zkuSenosti?

Zastupce spolecnosti ABC hodnoti souc¢asnou efektivitu online komunikace

a marketingovych néstrojl jako omezenou, pricemz identifikuje n€kolik klicovych
problémil, jejichz vyteseni by vedlo k vyraznému zlepSeni komunikace a zdkaznické
zkuSenosti. Jednim z hlavnich problémt je sezoénnost prodejii. Hlavni poptavka po jejich

produktech, jako jsou fotokalendare a fotoknihy, pfichazi pfedev§sim béhem Vanoc.
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Marketingova komunikace je siln€ ovlivnéna témito sezonnimi vykyvy, a firma se potyka

s vyzvou, jak udrzet stabilni zajem o produkty mimo hlavni sezénni obdobi.

Dal8im klicovym problémem, ktery zastupce zmiiluje, je nizka rozpoznatelnost
znacky. I kdyz zédkaznik obdrzi slevu nebo doporuceni na produkt, stava se, Ze si
nepamatuje, u které spolecnosti produkt objednal. To naznacuje problém s komunikaci
a identitou znacky. Znacka neni dostate¢n¢ viditelna a jeji komunikace neni natolik silna,

aby podporovala opakované nakupy a budovala loajalitu zakaznikd.

Zastupce spolecnosti mimo jiné také upozoriiuje na silnou zavislost na Google Ads,
coz je pro spolecnost klicovy marketingovy nastroj. Tento nastroj je efektivni, ale jeho
dominance v marketingové strategii omezuje flexibilitu firmy a brani ji v efektivnim
vyuzivani jinych kanali. I kdyz firma vi, Ze by méla diversifikovat své marketingové
aktivity a snizit zavislost na Google Ads, zatim se ji to nedaii kviili nezbytné investici do

jinych platforem a marketingovych strategii.

Dalsim problémem, ktery firma pocituje, jsou komplikace pii méfeni efektivity
marketingovych aktivit. Pfechod na Google Analytics 4 pfinesl slozitosti v pfistupu
k datlim, coz ztézuje presné méteni konverzi a uspésnosti kampani. Tento problém je
umociiovan dlouhym rozhodovacim cyklem zdkaznikil, coz znamena, ze analytické
nastroje nejsou schopny snadno propojit data z riznych kanald a spravné vyhodnotit

efektivitu kampani v redlném case.

Socialni sité jsou obecné pro firmu povazovany jako dopliikovy kandl, pficemz
vysledky z téchto platforem jsou smiSené a siln€ zavislé na investovaném usili. Firma si je
védoma potencialu influencer marketingu, ale dosud tuto formu propagace nevyuzivala
aktivné. Absence kapacit a zaméteni na jiné oblasti, jako je zlepSeni e-mailingu a tvorba
novych videi, vedla k tomu, Ze influencer marketing zlstava nevyuzity. To pfedstavuje
velky potencidl pro zlepSeni, zejména pokud by firma zacala efektivné spolupracovat

s menSimi influencery, kteti maji silny vztah se svou cilovou skupinou.

VO3: Jak stavajici zakaznici vnimaji spole¢nost ABC a jak hodnoti komunikaci na

webu a socialnich médiich?

Zakaznici spolecnosti ABC vnimaji znacku jako pfivétivou a zaméfenou na uchovavani

vzpominek, zejména prostiednictvim fotoproduktii, coz odrazi jejich silné asociace
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s produkty jako fotokalendafe a fotoknihy. VétSina participantii vnima znacku jako
jednoduchou, ptehlednou a spolehlivou, coz je pozitivni pro uzivatelsky zazitek. Nékteti
vSak poukazuji na urcité nedostatky v organizaci webovych stranek, které mohou plisobit

zmatené nebo preplacang.

Pokud jde o webové stranky a socidlni sité, zakaznici z nich maji smiSené pocity. Web
je vétsinou hodnocen pozitivné, zejména pro svij intuitivni design a piehlednost, ale
néktefi participanti si stéZuji na preplnénost a chaoti¢nost na uvodni strance, coz mlize
zté¢Zovat orientaci. Socidlni sit¢ jsou vnimany negativnéji, pfi¢emz participanti ¢asto
zmifuji nepravidelnou komunikaci a pfeplnénost grafiky. Zakaznici by ocenili vice
konzistentniho a zabavného obsahu, ktery by je 1épe oslovil. Mladsi generace preferuje

dynamické, vtipné a kratké piispévky na platformach jako Instagram a TikTok.

Duivéra v znacku je obecné pozitivni, zejména diky transparentnosti a spolehlivosti.
Recenze a pozitivni zpétna vazba od zakazniki hraji dtlezitou roli v budovani davéry.
Nekteti participanti si znacku pamatuji diky dlouhodobé zkusenosti a diivéte ve kvalitni
produkty, zatimco jini vyjadfili nespokojenost s komunikaci a vizualnim stylem, ktery je
vniman jako nejednotny. Participanti rovnéZz doporucuji ptidat vice lidského prvku do
komunikace, naptiklad ukazky tymu nebo zakulisni videa, coz by mohlo posilit autenticitu

znacky.

Zakaznici rovnéz hodnoti newslettery jako srozumitelné, ale mnozi o nich nejsou
viibec informovani nebo je povazuji za zatéz. To naznacuje, ze firma by méla vice
investovat do budovani povédomi o téchto komunikac¢nich kanalech a motivovat zdkazniky

k odbéru.
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III  PROJEKTOVA CAST
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12 VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Na zaklad€ vyzkumt provedenych v praktické ¢asti (analyza soucasného stavu online
komunikace, cilové skupiny, konkurence, rozhovor se zastupcem firmy a oteviené
dotazovani stavajicich zakazniki) byla identifikovana klicova vychodiska, kterd poslouzi

jako zéklad pro projektovou ¢ast prace:

Strategické cile a hodnoty

Cilem spolec¢nosti je budovani silné a diivéryhodné znacky, ktera bude vnimana jako
oblibend a autentickd, a to pfedevsim jako Ceska firma z Vysociny. Kli¢ové hodnoty, které
budou firmu definovat, zahrnuji kvalitni editor a Spickovou grafiku, jeZ jsou zakladnimi
pilifi nabizenych produkti. Déle je dulezité zaméfit se na efektivni praci v okamziku, kdy
zakaznici zacinaji zvazovat nakup, ¢imz se podpoii konverze. Firma si musi zajistit, ze
zakaznici budou motivovani k ndkupu diive, nez jejich emoce vyprchaji, coz je klicovy

problém spojeny s emocionalnimi cykly ndkupniho chovani.

Socialni média
o Financovani
Dtiraz by mél byt kladen na zvySeni investic do socialnich médii, pfi¢emz je tieba

nezapominat na Google Ads.

e TikTok

Zvyseni aktivity na TikToku je klic¢ové pro osloveni mladsi generace. Je dulezité
pfizplsobit obsah specifickym trendiim a formatim této platformy, v€etné viralnich videi.
S vyuzitim kratkych, energickych videi lze efektivné komunikovat hodnoty firmy a jeji

produkty.

o Instagram

Na Instagramu je kladen diiraz na zlepSeni pravidelnosti a konzistenci v publikovani
ptispévkl. Zakaznici by méli byt vice zapojeni prostiednictvim soutézi, trendd,

a interaktivnich ptispévki. Sité by mély byt pouzity k inspiraci k ndkupu, pficemz je
diilezité sousttedit se na emocionalni apely, jako je rodina, laska nebo ptatelstvi a spravné

prezentovat produktové portfolio. Také je dulezité zvysit dosahy u dulezitych prispévki
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(idealné formou Reels) pomoci placené reklamy a dostate¢né vyuzivat Stories, kde

propagace ptisobi ptirozengji. Dtlezité je zde mimo jiné sjednotit i komunikacni styl.

e Facebook

Na Facebooku je tfeba dosahnout pravidelnosti v ptispévcich a zvysit interakci s uzivateli,
napiiklad pomoci soutézi, které doposud fungovaly dobfe. Diilezité je zaméfit se na
vSechny cilové skupiny, nejen na matky, a ukazovat produkty v redlnych situacich, které

lidé pouzivaji nebo daruji. Také u této sité je dulezité sjednotit komunikac¢ni styl.

e Linkedln

Pro zajiSténi profesiondlni image by mohla firma zaloZit profil na LinkedIn, kde by se

mohla vice zaméfit na B2B segment a zviditelnit svou nabidku i pro firemni zdkazniky.

e Influencer marketing

Spolec¢nost by méla posilit spolupréci s autentickymi influencery, kteti dokazou oslovit
Sirsi cilové skupiny, zejména prostiednictvim piibeht, kde budou produkty ptirozené
integrovat do svého obsahu. Dlraz by mél byt kladen i na mensi influencery, kteti maji
schopnost pfitdhnout konkrétni demografické skupiny, naptiklad mladsi generace nebo lidi
se specifickymi zajmy. Klicové bude zaméteni na formaty Stories, které se aktudlne
ukazuji jako efektivni reklamni néstroj, a zdroveil rozvoj influencer marketingu na

TikToku.

e (Call to action

V pftispévcich by nemély byt odkazy v textu, ale spiSe by se mélo vyuzivat nastroje jako
LinkTree pro smérovani zakaznikd na specifické stranky. To zvysi efektivitu CTA

a umozni snadno sledovat vykon jednotlivych kampani.

Problémy spole¢nosti
e Sezbénnost a pfizpisobeni marketingové komunikace
Firma ¢eli vyzvam v podobé¢ sezonnich zmén v poptavce. Je nutné ptizpisobit

marketingovou komunikaci tak, aby reflektovala sezonni propady a zaroven
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maximalizovala hlavni kanaly béhem silnych obdobi. Zaroven by mél byt nalezen zpusob,

jak udrZet stabilni zdjem mimo vrcholné sezony.

o Nizké rozpoznatelnost znacky

Spolecnost se potyka s nizkou rozpoznatelnosti, coz mize ovlivnit jeji
konkurenceschopnost na trhu. Znacka by méla byt vice viditelna a pfitazliva, aby si

vybudovala silnéjsi pozici na trhu.

e Svatebni portal

Svatebni portal, ktery mél slouzit jako doplikovy kanal, se neosvédc¢il. Potiebuje lepsi

propagaci, aby pfitahoval vice ndvstévniki a stal se hodnotnym zdrojem pro zdkazniky.

e Chyb¢jici spravce socidlnich siti

Absence specialisty na socidlnich sitich snizuje autenticitu a konzistenci komunikace.

o Zisk souhlasu zdkaznikl pro zasilani novinek

Firma potfebuje najit zplisoby, jak motivovat zdkazniky, aby souhlasili se zasildnim

novinek a informaci o novych produktech.

e Metriky

Google Analytics je uziteCny nastroj pro méteni kampani, ale je nutné vyiesit nékteré
problémy, které mohou ovlivnit jeho spolehlivost. I piesto zlistava idealni volbou pro
firmu, protoze poskytuje cenné udaje pro optimalizaci marketingovych aktivit a lepsi

hodnoceni jejich efektivity.

Webové stranky

e Propojeni webu se socidlnimi médii
Web by mél byt Iépe propojen se socialnimi médii, ¢imz by se zvysila navstévnost z téchto
kanalt a zdkaznici by byli vice motivovani se zapojit. Odkazy na sledovéni na socialnich

sitich by mély byt snadno pfistupné na hlavni strance a v jednotlivych sekcich.
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e Zviditelnéni zakaznické podpory

Zvyseni viditelnosti kontaktniho formuléfe umozni zakaznikiim snadno a rychle ziskat
odpovédi na své dotazy, coz povede k vyssi spokojenosti a usnadni komunikaci. Moznost

zavedeni Servicebotu muze byt také zvazena jako dalsi nastroj pro zrychleni reakéni doby.

e Sekce pro novinky a soutéze

Web by mél zahrnovat sekce pro novinky o fotoproduktech, soutéze a zazitky, které
podpofi angazovanost zakaznikl. To mlze zlepsit interakci se zakazniky a zvysSit

navstévnost webu.

o Darkové poukazy

Zavedeni darkovych poukazli miZze byt i¢innym néstrojem k motivaci k ndkupu, zv1aste

v pfedvanocnim obdobi nebo pfi jinych vyznamnych akcich.

e Aplikace pro tvorbu fotoproduktti

Aplikace pro tvorbu fotoproduktli by umoznila zdkaznikiim snadnéjsi a intuitivni tvorbu,
coz by mohlo snizit pravdépodobnost, Ze se rozhodnou pro konkurenci. Kdyz by méli
k dispozici jednoduchy a efektivni nastroj pfimo na strankach, zistali by déle a s vétsi

pravdépodobnosti dokonc¢ili nakup pravé u této firmy.

o Ekologicka sekce a prezentace CSR aktivit

Na webu by bylo vhodné ptidat ekologickou sekci, ktera by pomohla ptitdhnout nové
zakazniky, ktefi hledaji udrzitelnéjsi znacky a zaroven prezentovat CSR aktivity, které
firma jiz realizuje, ale dosud je vefejn¢ nezminiuje. To je samoziejmé i vhodnym obsahem

na socialni sité.

e Blogové ptispévky

Zvyraznéni blogovych ptispévkill a vétsi rozvinuti pribéhu firmy.

e Zastaveni opakovanych odpoctu slevovych akcei

Opakované odpocty slevovych akci mohou byt vnimany jako manipula¢ni a neautentické,

coz muze negativné ovlivnit diivéru zakaznikda.
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Konzistence a vizualni identita
Na socialnich sitich a webu je potfeba sjednotit vizudlni styl, aby znacka pisobila
profesiondlné€ a konzistentné. V soucasnosti se objevuji rizné vizualni prvky, které mohou

pusobit pfeplacané a matou zakazniky.

Rozsireni cilové skupiny

Firma by m¢la rozsifit cileni kromé matek na matefské dovolené i na mladsi generace,
véetné generace Z. Tyto cilové skupiny maji jiny ptistup k nakupovani a komunikaci a je
dilezité, aby firma ptizptsobila svou nabidku a komunikaci podle jejich preferenci

a chovani.
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13 NAVRH ONLINE KOMUNIKACE

V praktické ¢asti byl proveden kvalitativni vyzkum, doplnény o analyzu soucasného stavu
online komunikace, konkurence a cilové skupiny. Na zéklad¢ rozboru ziskanych dat budou
zpracovany podnéty pro zlepSeni soucasné online komunikace. Navrh se zaméii na
sjednoceni dosavadni nesystematické komunikace na webu a socilnich sitich, vyfeseni
aktualnich problémi spolecnosti a zlepSeni uzivatelského zazitku, coz povede k siln¢jSimu
postaveni znacky. Cilem je vytvofit feSeni, které bude konzistentni a aplikovatelné i do
budoucna. Samotny navrh nebude fungovat bez vyc¢lenéni finanéniho rozpoctu a ¢asu na
tyto marketingové kandly a zajiSténi osoby, kterd se na tuto oblast bude specializovat.
Diurraz bude kladen na podporu vétsiho organického dosahu, pficemz navrh bude vytvotren

tak, aby minimalizoval finan¢ni zatiZeni.

13.1 Cile

Névrh online komunikace pro spole¢nost ABC ma za cil splnit n€kolik klicovych tkoli,
které zajisti lepsi fungovani socialnich siti a webu z hlediska uzivatelskych zazitku,
podpoii povédomi o znacce a jeji zapamatovatelnost, a zaroven zvysi prodeje pomoci
organického dosahu. To v§e bude provedeno v souladu se strategickymi cili

a hodnotami firmy. Primarnimi cili navrhu online komunikace jsou sjednoceni online
komunikace, zvySeni viditelnosti a zapamatovatelnosti znacky 1 mezi mladsi cilové
skupiny, zefektivnéni vyuZzivani socidlnich médii a maximalizace organického dosahu.
Timto zpisobem dojde k posileni postaveni znacky na trhu, coz pfispéje k pfitdhnuti
novych zakaznika a zvyseni prodejii. Cilem je rovnéz navrhnout konkrétni feSeni problémut
spole¢nosti uvedenych ve vychodiscich. Sekundarnimi cili, které sice nejsou tak urgentni,
ale jejich zavedeni povede ke zlepSeni uzivatelského zazitku a posileni vztaht se
zakazniky, zaméstnanci a $ir§i komunitou, jsou pfidani novych funkci na webu

a prezentace novych i stavajicich aktivit spole¢nosti na webu a socialnich sitich.

13.2 Cilové skupiny

Jak uz bylo zminéno v kapitole 6, stavajici hlavni zdkaznici jsou predev§im Zeny

v produktivnim véku na matetské dovolené, Casto ve véku 35-44 let. Co se tyce vyuZzivani
socialnich siti, tyto zdkaznice jsou nejcastéjsi vékovou skupinou predevsim na Facebooku,
kde je vhodné se zaméfit i na edukativni a komunitni obsah, ktery podporuje budovani

vztaht a interakce. Dalsi ¢etné zastoupenou vékovou skupinou jsou Zeny ve véku 25-
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34 let. Nejvetsi zastoupeni ma tato skupina na Instagramu. Tomu je také nutné uzptsobit

komunikaci a zatadit formaty a obsah efektivni i pro mladsi uzivatele.

Potencialnimi zékazniky, jejichz pfitahnuti je také jednim z cilli, je mladsi generace Z
(1824 let). Tito lidé vyzaduji dynamické a kreativni formaty, které je zaujmou b&hem
n¢kolika prvnich sekund. TikTok se jevi jako idedlni platforma pro tuto vékovou skupinu,

protoze umozinuje vytvaret interaktivni obsah a vyuZzivat aktualni trendy.

Pro detailnéjsi predstavu o cilové skupiné jsou definovany tfi fiktivni persony

Pavlina, Helena a Tereza.

PAVLINA

40

HELENA

27

TEREZA

18

Zena na mateiské dovolené, ma dost casu
na prohledavani konkurence, ale omezeny
rozpocet.Aktivné pouZiva Facebook pro
komunikaci s rodinou a prateli, kromé toho
obcas vyuziva Instagram.

Mlada zena, ktera je aktivni na hlavné na
Instagramu,ale i TikToku. Ma zdjem o
estetiku, trendy a inspiraci. Patfi do
generace Z.

Mlada Zena, patii do generace Z, ktera je velmi
aktivni na TikToku a Instagramu.

Pavlina chce uchovavat vzpominky na vyvoj
svych déti a dava piednost kvalitnim
fotoproduktiim, které zachycuji dilezité
momenty jejiho zivota. I kdyz ma omezeny
rozpocet, ochotné hleda nejlepsi nabidky a
produkty.

Helena hleda inspiraci na socialnich sitich a
chee sdilet sviij Zivot s prateli a rodinou. Je
citliva na vizualni obsah a hodnoti kvalitu
produkti, které odpovidaji jejimu zivotnimu
stylu.

Tereza je zaméfena na trendy a kreativni obsah.
Libi se ji rychlé a interaktivni formaty, které ji
ihned zaujmou. Chce byt soucasti trendii a
sledovat influencery, ktefi ji pomahaji s vybérem
produkti.

Pavlina travi ¢as na Facebooku, kde
vyhledava recenze a doporuceni, aby se
ujistila, Ze nakupuje kvalitni produkty za
dobrou cenu.

Helena travi hodné ¢asu na Instagramu,
sleduje influencery a trendoveé ucty.
Zaujmou ji kreativni a interaktivni formaty,
jako jsou Reels a Stories. Vzhledem k jejimu
véku je také oteviena zabavnym a
originalnim kampanim.

Jako ¢len generace Z je velmi zvykla na digitalni
prostiedi a pouziva TikTok k objevovani trendu,
novych produkti a zabavy.

Edukativni obsah, srovnani produkti,
komunitni pfispévky, tipy na vytvafeni
fotodarki.

Vizualni a lifestyle obsah, inspirace na
produkty (véetné svatebnich), trendy.

Dynamické, kratké videa, trendy, interaktivni
vyzvy a kreativni obsah.

Obrazek 10 Porovnani fiktivnich person

Zdroj: Vlastni zpracovani
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13.3 Primarni navrhy

Pro lepsi ptehlednost je pfilozena mysSlenkova mapa, kterd zndzorfiuje primarni cile této
prace. Tyto cile budou detailné zpracovany v nasledujici ¢asti, kde se zamétim na jejich

realizaci a konkrétni kroky k dosazeni.

SEZONNOST

ABSENCE

PRIMARNI SPECIALISTY SM
PROBLEMY

NAVRHY SPOLECNOSTI

EMOCIONALN{ CYKLY
NIZKA ZAKAZNIKU
ROZPOZNATELNOST
ZNACKY

Obrazek 11 Mapa primarnich navrhti pro projektové feSeni
Zdroj: Vlastni zpracovani
13.3.1 Socialni sité
Financovani

Kromé investic do Google Ads je klicové vyclenit prostfedky na marketing socialnich
médii a sit¢ vnimat jako dileZzity, nepodiadny kanal. Je dilezité promyslené podporovat
ptispévky, vyuzivat spravné formaty (Reels, Stories, atd.) a optimalizovat kampané pro

zvySeni dosaht a interakci. Déle je nutné investovat i do influencer marketingu.
Konzistence a vizualni identita

Co se tyc€e vizudlni stranky socidlnich siti, problémem je nesjednocenost. Velmi dilezité
je proto vytvoftit jednotnou Sablonu, protoze soucasna podoba feedu plisobi nepiehledné

a chaoticky. Vhodné by proto bylo stanovit zdkladni barevnou paletu a pismo pro vSechny
prispévky na sitich. Paleta barev by méla byt jednoducha a také odpovidajici hodnotam

znacky a cilové skupin€, coz jsou zeny. Muze se jednat napiiklad o dvé az tfi hlavni barvy
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a dva typy pisem. Tak¢ je diilezité nezapomenout na sjednoceni tonu fotografii, grafiky

a ilustraci. Napftiklad pfi pouziti jemnych prvki a toni je dilezité nerusit je kontrastni
grafikou. Nutné je také odlisit vizudlné jednotlivé typy ptispévkil a sdéleni. Jinou Sablonu
budou mit promo akce, tipy, inspirace nebo tfeba slevové nabidky. Pravidelna Sablona by
zahrnovala jednotné ramecky pro obrazky, ikonky pro text, jednotné umisténi loga

a podobn¢. Také je moznosti otestovat vizualni jednotnost jesté pred zvefejnénim

v aplikaci Planoly, kterd umoziiuje planovat ptispevky.

famw

TIPY & TRIKY

SOUTEZ O HRNEK!

Udglejte radost sobé
nebo svym blizkym.

Obrazek 12 Navrh sjednoceného vizudlniho stylu pro Instagramovy feed
Zdroj: Vlastni zpracovani
13.3.1.1 Instagram
Obsahova strategie
e Pravidelnost ptispévkil

Ptispevky budou publikovany pravidelné (2-3 ptispévky tydn€) s diirazem na
konzistenci.V rdmci rozmanitosti obsahu na Instagramu se bude kazdy tyden stiidat

n¢kolik formath ptispévkil. Prispévky budou v ramci kazdého tydne rozdéleny do tii
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kategorii, které budou pravidelné stiidany a prezentovany. Pro lepsi piehlednost jsou
rozdéleny do kategorizovanych barev, které usnadni orientaci a strukturu obsahu. Kazda

barva ptedstavuje specificky typ ptispévku:

Zelené prispévky budou zaméteny na aktudlni informace, novinky, slevy, akce a veskeré

dilezité aktuality, které budou pfitahovat pozornost a informovat sledujici o novinkach.

Modré prispévky budou zaméteny prevazné na odlehceni a zabavu. Bude se jednat
pfevazné o Reels, trendy videa a dal$i formaty, které reaguji na aktuélni internetové trendy,

¢imz pfinesou hravy a zabavny prvek do feedu.

Zluté prispévky budou obsahovat produkty a budou cilit na koupi. Zde se budou
objevovat jak vlastni produktové piispévky, tak sdilené piispévky od influencert, které

mohou slouzit k propagaci produkti a motivaci k nadkupu.

Pokud jde o Instagram Stories, ideélni frekvence by méla byt alesponl 4x tydné, piicemz
kazdy prispévek bude relevantni a ptispéje k udrzeni zdjmu sledujicich. Je dilezité si ale
uvédomit, Ze pokud neni k dispozici kvalitni obsah, je lepsi nepublikovat nic nez zvetejnit

obsah, ktery neni relevantni a mohl by ptsobit zbytecné nebo neptesveédEive.

Konkrétni vyuziti a aplikace téchto kategorii v praxi je podrobnéji zobrazeno v Ptiloze IV,
kde je uveden komunikaéni plan pro dané obdobi, ktery ilustruje konkrétni ptiklady

rozloZeni ptispévkll podle barevnych kategorii v€etné vyuzivani influencert.

e Vyzvy k akci a hashtagy

Namisto pouziti odkazii jako vyzev k akci ptimo v popiscich, které mohou ptisobit
neprofesiondlné, je nezbytné ptesmérovat vyzvy na BIO, kde bude piehledny seznam
relevantnich odkaz, naptiklad pfes LinkTree. Tato metoda je nejen efektivni, ale

1 profesionalngjsi, a zdkazniklim usnadni navigaci. Tento pfistup bude navic zajistovat

Cist$i a pfehlednéjsi vizualni prezentaci.
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% Your Linktree is live: linktr.ee/spolecnostabc

Copy your Linktree URL

Spolec¢nost ABC

@O ® &

WEB

Instagram

Facebook

TikTok

YR YR YA

Obrazek 13 Navrh vyuziti sluzby LinkTree

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ptipad¢ hashtagt je dulezité zistat u jejich efektivniho a cileného vyuzivani. Nadmérné
mnozstvi hashtagl jiz nema tak silny vliv na dosah ptispévka, jak tomu byvalo dfive. Je
tak uzite¢né omezit pocet hashtagti na 2 az 3, které¢ budou skute¢né relevantni pro dany
ptispévek a jeho cile. Zaroven je uzite¢né zvolit specificky hashtag, ktery bude pouzit
konzistentné u kazdého ptispévku, aby bylo mozné ptispévky snadno identifikovat

a sledovat pod timto hashtagem. Timto zplisobem se zvysi i moznost, ze zakaznici

a sledujici budou mit snazsi ptistup k relevantnimu obsahu znacky. Ptiklady mohou byt

hashtagy #SoutezABC, #SpolecnostABC, #DarkysABC.

e Typy obsahu

a) Trendy: Pro vytvafeni trendového obsahu je dobré zaclenit aktualni témata, ktera
rezonuji s publikem, jako naptiklad produkty v redlnych situacich, kde ukazujeme, jak
fotokalendate, fotoknihy nebo cestovni knihy zapadaji do aktuélnich trendi. Dalsi

inspiraci mize byt naptiklad téma cestovani, kde by se produkty, jako jsou cestovni
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knihy, mohly propojit s timto trendem. Diilezité je také vyuziti popularni hudby nebo

zvukovych klipl, coZ pomaha zvysit dosah a udrzet uzivatele déle angazované.

b) Soutéze: Pro lepsi zapojeni uzivatelii je vhodné zavést soutéze, jejichZ podoba se bude
lisit dle cilové skupiny (persona Helena a Tereza), pficemz je dulezité stiidat rizné
typy soutézi, aby zustaly atraktivni pro v§echny. Konkrétni podoby soutézi mohou

vypadat nasledovné:

rodinnd fotka — Giastnici mohou sdilet svou nejlepsi rodinnou fotku

a oznacit spolecnost. Také mohou byt vyzvani ke sdileni nejvtipnéjSiho

rodinny momentu,

- svatebni pfibch — zdkaznici mohou sdilet svilij svatebni pfib¢h a tim ziskat

Sanci vyhrat slevu na svatebni fotoprodukty od spole¢nosti ABC,

- cestovatelsky prib&éh — sdilenim nejlepsiho cestovatelského zazitku nebo

obliben¢ho mista mohou ucastnici vyhrat cestovni knihu nebo fotoknihu,

- soutéze s influencery — sledujici influencert zapojenych do soutéze budou
vyzvani, aby ukazali, jak pouZzivaji produkty spole¢nosti ABC,
- vtipna rodinna fotka — tcastnici budou vyzvani, aby sdileli nejvtipné;si

rodinny moment.
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@spolecnostABC
#SoutezABC

@spolecnostABC
#SoutezABC

Obrazek 14 Navrh soutéznich piispévkll na Stories pro zvyseni interakce uzivatelt
Zdroj: Vlastni zpracovani

Kazda soutéz by méla byt propojena s unikatnimi hashtagy (napft. #SoutezABC) pro vétsi
zapojeni komunity a méla by jasn€ vyzyvat k i€asti a oznaceni spolecnosti na Instagramu —

at’ uz v ptispévku nebo ve Stories.

c) Darkové poukazy — propagace darkovych poukazil, zaméfeni na vanocni a sezonni

akce.
d) Produkty a darky — tipy na darky, motivace k dal§imu nakupu, ukazky fotokalendari
a fotoknih pro riizné cilové skupiny.

e) Personalizované obsahové ptispévky — autentické ptibéhy zakazniki (storytelling), se
zamé&fenim na produkty a tipy na darky, napt. ukazka fotoproduktt v riznych zivotnich

situacich.
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g)

h)

)

k)

D

Sezoénni reakce — prispévky reagujici na aktudlni udalosti (Valentyn, Vanoce)

a tematické produkty (napft. svatebni produkty).

Zabavny obsah — ptispeévky budou zaméteny na trendy a zabavné formaty (Reels,
Stories), naptiklad se soutézemi nebo vyzvami.

Storytelling — zakaznici budou prezentovani ve formé ptibéht. Miizeme ukéazat
autentické ptibehy, jak produkty pomohly uchovat vzpominky.

Ukazka spolupréace s koordinatory — prispévky s konkrétnimi svatebnimi koordinatory,
kde budou vyobrazeny produkty na svatbach, napf. fotka svatebnich pozvanek

a fotokalendara.

Videa s nenapadnou ukézkou produktli — vyuZzivani videi, kde produkty nejsou hlavnim
zamétenim, ale jsou soucasti pribéhu (napiiklad produkt se objevi v ptirozeném
prostedi, jako soucast zivotni situace).

Emocionalni apely — vytvareni obsahu zaméteného na rodinu, détstvi, vzpominky

s kamarady, lasku, zvifata — pfib¢hy a momenty, které¢ vyvolavaji emocionalni reakci
u sledujicich.

Populéarni infografiky — grafické znazornéni tipt pro planovani svatby, idedlni

kombinace fotoproduktii, svatebni inspirace.

m) Self-care, "Me-time" témata — propagace produktl, které mohou byt vyuzivany pfi

relaxaci, naptiklad fotoalba, které pfipomenou piijemné chvile, nebo cestovni knihy

pro sebe-reflexi.

Obrazek 15 Priklad ptispévku ve formatu carousel zamétené¢ho na personu Heleny

Zdroj: Vlastni zpracovani
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e

- AR /‘ i 5 |
~/Jak na‘cool parovéfotky?

Obrazek 16 Ukazka ptispévku ve formatu Reels zaméteného na personu Terezy

Zdroj: Vlastni zpracovani

e Typ obsahu pro format Stories

Specifickym typem obsahu pro Stories mtize byt sdileni vSech aktualit, soutéznich
ptispévkl od uzivatelt, videa ze zakulisi, Stories s novymi produkty, které budou mit
moznost prokliku na webové stranky pro snadny nakup, sdileni ptispévkii a Reels z feedu
pro zvySeni dosahu a engagementu, sdileni videi od influencerd, se kterymi firma

spolupracuje a anketni otdzky a interaktivni obsah, ktery povzbudi uZivatele k zapojeni.

Jednoznaéné ptidanou hodnotou je uchovani dobte zpracovanych Stories ve vybérech
na Instagramu, ¢imz budou snadno dostupné pro uzivatele a budou v souladu s celkovym

vizualnim stylem feedu a znacky.
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e Spoluprace s influencery

Pro efektivni vyuZzivani influencer marketingu by spole¢nost ABC méla zvazit stiidani
influencert v zévislosti na specifickych cilovych skupinach. Mikroinfluencefi (v tomto
ptipadé idedlné s poctem sledujicich kolem 20 000), ktefi budou zaméteni na konkrétni
segmenty (napf. matky nebo mladsi publikum), by se m¢li stiidat kazdé dva mésice. To
znamena, ze za rok bude firma spolupracovat s pfiblizn€ Sesti mikroinfluencery, ktefi se

budou ménit, aby oslovili jak star$i, tak mladsSi generace.

Pokud jde o vétsi influencery, spole¢nost miize vybrat dva pro dlouhodobéjsi
spolupréci, kde kazdy influencer bude aktivni po dobu Sesti mésicti. Pokud by se
spolupréce setkala s uspéchem, samoziejmé by bylo vhodné dobu prodlouzit. Tito
influenceti by se méli zaméfit na SirSi publikum a pomoci s posilenim povédomi o znacce.
Tato dlouhodobéd spoluprace umozni influenceriim budovat vztah s publikem a zajiSténi

konzistentniho marketingového obsahu.

V priibéhu spoluprace bude dilezité vyhodnocovat, jak kazdéa skupina influencerii
funguje a ptizplsobit vybér podle vysledkl. Takova flexibilita a sttidani skupin
influencerti na zaklad¢é vykonnosti zajist'uje, Ze kampai bude cilena a relevantni pro rtizné

Casti publika.

Ptispévky influencer by mély byt zamétfeny také na Instagram Stories a Reels,
protoze tyto formaty jsou nejefektivnéjsi pro zajiSténi interakce a konverzi. Obsah by mél
byt vtipny, trendy a autenticky, pfi¢emz je dilezité zapojit i témata jako tipy na darky nebo
produktové ukazky, které rezonuji s cilovymi skupinami. Pro generaci Z je klicové, aby
influenceti komunikovali pfirozenym a neformélnim zptisobem, coz by mélo vést k vyssi
angazovanosti a zajmu o produkty. Vybér spravnych influencert je zsadni, pficemz je
doporuceno vyuzivat online néstroje, jako je naptiklad server Lafluence, pro identifikaci
relevantnich osobnosti, které maji autentické a kvalitni profily. Dale je nutné zaméfit se na
reputaci jednotlivych influencerii a zajistit, aby jejich profily nevypadaly jako prodejni

ey e

podobnymi znackami, coz by mohlo vést k ptetizeni jejich followerti podobnym obsahem.
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Obrazek 17 Ukéazka online databaze pro vyhleddvani influencert
Zdroj: Lafluence
e Propagace a boosting

Pro zajiSténi efektivni propagace na Instagramu béhem sezénnich kampani je kli¢ové
zaméfit se na spravnou strategii boosting ptispévkil a reklamy. Tato strategie nejen zvysuje

dosah, ale i konverze, coz je nezbytné pro maximalni vyuziti marketingového potencidlu.

V obdobi sezénnich kampani, jako jsou Vanoce, Valentyn nebo letni slevy, je
nezbytné zvysit viditelnost kli¢ovych ptispévk, které predstavuji produkty pro konkrétni
prilezitosti. M&sicni rozpocet pro boosting v sezonnich mésicich by mohl byt rozdélen na
3—4 ptispévky s cilem dosahnout 10-20 % konverzniho poméru. Optimalni investice do
kazdého postu by méla byt 5000-10000 K¢ za ptispévek v zévislosti na jeho kvalité

a angazovanosti, coz zajisti kvalitni zasah a vétsi konverze.

Jak uZ bylo zminéno, reklamy na Stories jsou v soucasnosti jednim z nejuc¢innéjsich
nastroju pro interakci s uzivateli. Tyto pfispévky by mély byt cileny podle demografickych
skupin a produktt, které mohou konkrétni skupiny oslovit. Naptiklad pro mladsi generace
propagace produkti, jako jsou cestovni knihy, personalizované fotoprodukty, darkové
poukazy a jiné trendy produkty. Pro starsi cilovou skupinu zédkaznikt tipy na darky pro
rodinu, specialni slevy na fotokalendare nebo fotoknihy. Pro reklamy na Stories by mélo

byt vyclenéno 20-30 % celkového rozpoctu. Reklamy by mély byt také podpotfeny
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optimélnimi audity a hashtagy, které pomohou zvysit viditelnost a interakci se

specifickymi demografickymi skupinami.

Pokud je ptispévek vysoce angazovany, organicky uspésny, nebo ma velky dosah, je
tieba jej podpofit reklamou na Instagramu. Ptiklady kvalitnich pfispévk, které¢ by mély
byt podpoteny, jsou realné zdkaznické piibehy (storytelling) a fotoprodukty. V neposledni
fad¢ také ptispévky s novymi motivy kalendafi, tipy na darky a soutéze. Pro tyto kvalitni
ptispévky, které maji vyssi miru zapojeni a potencidl pro konverzi, by mél byt investovan
zvlastni rozpocet piiblizné 3000-6000 K¢ na piispévek. Piispévky tohoto typu by mély mit

podporu i ve formatu Reels nebo Stories pro zvyseni dosahu.

V zavislosti na cilech a sezonnich kampanich by mél byt celkovy rozpocet na
Instagram reklamu rozdélen nasledovné: 50 % rozpoctu pro boostovani sezonnich
ptispévki (produkty, slevy, darkové tipy), 30 % rozpoctu pro podporu kvalitnich piispévki
(influencersky obsah, organicky Gspésné posty) a 20 % pro cilené reklamy na Stories

(specifické demografické skupiny, produkty zamétené na mladsi generace, cestovani).

13.3.1.2 Facebook
Obsahova strategie

e Pravidelnost

Prispévky by mély byt pravidelné, alespon 2-3 ptispévky tydné. To zajisti, Ze stranka
zustane aktivni a udrzuje interakci se sledujicimi. Také by pravidelnou soucasti

komunikace na Facebooku mély byt soutéze, a to nejlépe dvakrat do mesice.

e Typy obsahu

I zde budou pftispévky rozdéleny do tfech barevnych kategorii dle typu sdéleni jako

u Instagramu (Pfiloha P IV). Tyto pfispévky by mély zohlednovat zajmy hlavni vékové
skupiny, a to jsou Zeny ve véku 35-44 let odpovidajici personé Pavliny. Témata ptispévkil
se budou ve velké mife duplikovat s témi na Instagramu, proto zde nebudou tak detailné
popsany jak v ptedchozi kapitole, pticemz je ale diilezité ptizpusobit je formatu

Facebooku. Typy ptispevki pro tuto cilovou skupinu by mohly zahrnovat:

a) Osobni pfibehy a storytelling — sdileni pfibéhii zdkazniki, kteti vyuzivaji

fotoprodukty pro uchovani rodinnych vzpominek (napfi. fotoknihy, fotokalendare).
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b)

d)

Naptiklad "Ptibéhy rodiny" a emocionalni momenty spojené s matefstvim, které
mohou oslovit tuto vékovou skupinu.

Soutéze a interaktivni obsah — soutéZe, které povzbudi ti€astniky k vytvateni
vlastnich fotoprodukti, sdileni vzpominek nebo kreativnich napadii na darky. Také
bude soucasti obsahu sdileni soutéznich fotografii ticastniku.

Tipy na darky — naptiklad fotoknihy a fotokalendate jako ideédlni darky pro blizké,
coz rezonuje s darkovym segmentem, ktery je pro tuto vékovou skupinu ¢asto
relevantni.

Sezonni témata — pfispévky zaméfené na Vanoce, Valentyna, narozeniny apod., kde
se produkty hodi jako darek. Reakce na sezonni udalosti a tematické produkty
mohou vzbudit vétsi zapojeni.

Produktové tipy — ptispévky, které ukazuji produkty v realnych situacich — jak

mohou fotoprodukty slouzit jako perfektni darky nebo vzpominky pro rodiny.

SOUTEZ O FOTOHRNEK

ik » ~»

Obrazek 18 Navrh soutézniho ptispévku na Facebooku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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O néco odlisna komunikace na Facebooku naopak umoziuje vypravét delsi, hlubsi
ptibchy, a to jak o produktech, tak o zdkaznicich. Pfibéhy o tom, jak konkrétni
fotoprodukty pomahaji zachovavat vzpominky, ptibéhy rodinnych chvil, nebo inspirativni
ptibchy zdkaznikl jsou vhodné prave pro tuto platformu. Také je Facebook vhodnym
mistem pro budovani komunity prostfednictvim skupin, interakci v komentéfich a sdileni
ptispévkl. Na Facebooku lze vice zdiiraznit vliv komunity kolem znacky (napf. sdileni
ptibehti od zakaznikd, spolupréace s influencery v dlouhodobych tématech). Na Facebooku
je mimo jiné mozné sdilet vice informaci o firemnich akcich, CSR aktivitach nebo

o novinkéch v tymu, coz pfispiva k divéryhodnosti a personalizaci znacky, coz je na

Instagramu spiSe sekundérni obsah.
e Sjednoceni vizudlniho a komunika¢niho stylu

I ptispévky na této siti by mély mit sjednoceny vizuélni styl, ktery bude odpovidat celkové
brandové identité spolec¢nosti ABC. Dliraz na konzistentni barvy, pismo a logo. Tén by mél

byt pozitivni a inspirativni, zaméfeny na rodinu, vzpominky a kvalitu produkti.

¢« CTA

Celé¢ odkazy v popiscich piispévcich by zde rovnéz mély byt eliminovany. Je vhodné

pouzit LinkTree, ktery ma své vyuziti i na Facebooku.

e Propagace a boosting

Pro efektivni propagaci na Facebooku je vhodné rozpocet rozd¢lit ndsledovneé:
nejdulezitéjsi cast by méla byt zaméefena na boostovani ptispévki, které vykazuji dobry
engagement a maji silny emocionalni apel, jako naptiklad pfispévky obsahujici
storytelling. Pro tuto kategorii by se mohlo vy¢€lenit ptiblizné 20-30 % mé&si¢niho rozpoctu,

coz by pfi rozpoctu 10 000 K¢ znamenalo ¢astku kolem 2 000 - 3 000 K¢.

Dalsi diilezitou soucasti je také reklamni kampaii na soutéze, kterd ma za cil zvysit
zapojeni uzivatelil a posilit povédomi o znacce. Pro tento ucel je doporuceno vyclenit 15-
20 % rozpoctu, coz by znamenalo pfiblizn¢ 1 500 - 2 000 K¢. Vyznamnou ¢asti kampani
by mély byt také reklamy zamétené na produkty, predevs§im béhem sezénnich akei, jako
jsou Vanoce nebo Valentyn. Pro tuto kategorii by se m¢lo vyc¢lenit 30-40 % celkového

rozpoctu, tedy pfiblizné 3 000 - 4 000 K¢. Pro retargeting uzivatelt, kteti navstivili web,
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ale neprovedli ndkup, je doporuceno vyclenit 10-15 % mési¢niho rozpoctu, coz by

odpovidalo ¢astce 1 000 - 1 500 K¢.

13.3.1.3 TikTok

Obsahova strategie

e Pravidelnost

Pro efektivni komunikaci a angaZzovanost by mél byt obsah na TikToku pravidelny, zhruba
v rozmezi 1-2 ptispévkl tydné. Pokud by byl prostor a ¢as k tvorbé vétsSiho poctu videi
tydné, plan se samoziejm¢e da upravit dle aktualni situace. Detailni komunikaéni plan
obsahu i1 pro TikTok, v¢etné vytvotrené Sablony planu, kterou si spolecnost bude moci
uzpiisobit pro dalsi mésice, je pfipraven v Ptiloze I'V. Tato Sablona obsahuje strukturovany
prehled typua piispévkil, doporucenou pravidelnost a zaméteni na cilové skupiny, coz
umozni efektivné planovat obsah na TikTok a snadno jej ptizptisobit podle aktudlnich
potieb a trendi. Kromé toho je vhodné vyuzivat platformy slouzici k automatickému

publikovani ptispevkd, jako je naptiklad ZoomSphere.

e Obsahovy plan

TikTok vyzaduje specificky pfistup a pfizptisobeni obsahu trendiim a formatim této
platformy, které jsou jinak zamétené nez u Instagramu. Nasledujici strategie zamé&iuji
pozornost na maximalizaci efektivity a oslovovani mladsich cilovych skupin (priméarné

persony Terezy, poté Heleny).

o Typy ptispévki:

a) Trendova videa — kazdy tyden by mél byt pfitomen obsah ptizptisobeny aktualnim
trendiim a vyzvam, jako jsou vyzvy nebo specifické hashtagy, které jsou popularni
mezi mladSimi generacemi. Je velmi dulezité také vyuZzivat trendové audio.

b) Produktova videa — kratkd videa, kterd ukazuji produkty piirozené¢ v redlnych situacich,
napiiklad fotokalendare a fotoknihy na rodinnych oslavach nebo na dovolené. Tato
videa by méla byt kreativni a ne pfili§ ,,prodejna*, ale spiSe zaméfena na zazitky a

vzpominky.
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c) Piibéhy a storytelling — kratké piibehy, které propoji znacku a jeji produkty s osobnimi
zazitky, jako je naptiklad pouzivani fotoproduktti na svatbach nebo pfi specialnich
okamzicich.

d) Influencer videa — ptispévky, kde influenceti ptirozené ukazuji produkty a propojuji je

s tématy, kterd rezonuji u jejich sledujicich.

V nésledujicim obrazkovém néavrhu je ukazano, jak mize vypadat ptispévek na TikToku
zaméteny na mladsi generace. Piispévek vyuziva aktudlni trendy v popiscich v angli¢ting,
popularni emoji a cely koncept je prizptisoben mladému publiku. Zatimco fotoprodukty

s motivy matefstvi nejsou pro tuto cilovou skupinu atraktivni, nabidka fotoknihy zamétené
na jejich cestovatelské zazitky se pravdépodobné setka s vét§im zdjmem. Tento typ videa

mize byt vytvofen jak influencery, tak specialisty na socidlni sité.

Obrazek 19 Navrh piispévku reagujiciho na aktualni trendy na TikToku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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e Influencer marketing

Je vhodné zamérit se na 4-6 mikroinfluencerti rocné s cilenim na generaci Z, kteti budou
mit zékladnu sledujicich v rozmezi 10-50 tisic. Tito influenceti mohou pravidelné sdilet
obsah na TikToku v podob¢ autentickych videi, které obsahuji produkty spole¢nosti ABC.
Dalsi mozZnosti je stejné jako u Instagramu spoluprace s 1-2 vétSimi influencery (50 000-
100 000 sledujicich) pro dlouhodobéjsi spolupraci (napft. na Sest mésicii), ktefi budou
oslovovat §ir$i publikum a poméhat zvysit povédomi o znacce. Tito influencefi by méli

vytvaret zajimavy a kreativni obsah, ktery oslovi jak mladsi, tak star$i publikum.
e (ileni a placena reklama

TikTok nabizi silné néstroje pro placenou reklamu, které mohou pomoci efektivné oslovit
mladsi cilovou skupinu. Je dulezité vyuzivat reklamy v kombinaci s organickym obsahem,
aby se dosahlo SirSiho dosahu. Pro reklamy je vhodné zaméfit se na specifické segmenty,
napiiklad pro mladsi uzivatele, ktefi by byli nejvice zajmu o produkty, jako jsou
fotokalendate nebo fotoknihy jako darky. Co se tyce formath reklamy, je vhodné vyuzit
kratké video reklamy nebo sponzorované vyzvy s obsahem, ktery bude v souladu s trendy
TikToku. Tyto formaty je pak dilezité nasledovné testovat a méfit jejich u€innost (napf.
storytelling versus produktové video). Pro spole¢nost ABC bude ale primarni soustredit se
spiSe na ostatni socialnich sité, proto je navrzeno investovat do reklamy zde maximalné

15 tisic mésicné a spiSe se zaméfit na investici do influencert (mize byt kolem 5-8 tisic za

ptispévek).

13.3.2 Webové stranky
e Propojeni webovych stranek a socialnich médii

Webové stranky spolecnosti maji vysokou navstévu a velky pravidelny pfisun uzivateli

1 diky sile organického vyhledavani v Google. Jak uz bylo zminéno, nedostatkem je ale
slabé odkazovani z webu na socidlni média. Je tedy doporuceno propojit vice web se
socialnimi sitémi, napiiklad na hlavni strance ukazat popularni ptispévky nebo videa, ktera
by mohla provazat produkty s realnymi ukazkami, naptiklad v interiéru. Tato videa by
mohla pochézet ze socialnich siti, ¢imz se nendsiln¢ poukdzalo na to, Ze je firma aktivni na

socialnich médiich a vytvaii obsah, ktery rezonuje s jejich zakazniky. Dobrym krokem by
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bylo také ptidat ukazky prispevkl z fotosoutézi na socidlnich sitich, které by motivovaly

uzivatele k vEtsi interakei a byly by taktéz propojeny se socidlnimi sitémi.
e Sekce pro novinky a soutéze

Jako dalsi vylepSeni webovych stranek se nabizi pridat sekci zaméfenou na novinky

o fotoproduktech, kterd bude pravideln¢ aktualizovana a informovat zakazniky

o novinkéch, limitovanych edicich, inovacich v produktech ¢i sezénnich kolekcich. Dale
by sekce mohla obsahovat interaktivni soutéze, kde by zdkaznici mohli vyhrat
fotoprodukty nebo slevy na nakupy, coz by podpoftilo jejich zapojeni a ochotu sdilet obsah.
Krom¢ toho by bylo efektivni zavést sekci "Zazitek mésice," kde by se zdkaznici mohli
podélit o své piib&hy a zkusenosti s produkty, ptipadné pfipojit fotky (vSe by bylo

propojené se socialnimi sitémi).
o Darkové poukazy

Zavedeni darkovych poukazi je uzite¢ny zpiisob, jak motivovat zdkazniky k nakupu,
zejména v pfedvanocni sezoné. Poukazy by mohly mit riznou hodnotu a byt platné na
Sirokou $kalu produktli — od fotokalendaiti po personalizované darky. Pro zvyseni
atraktivity by mohly byt asové omezené, naptiklad s vdnocnimi motivy, nebo by k nim
mohl byt pfidan bonus, jako sleva na dalsi nakup. Mohly by také slouzit jako motivace pro
zakazniky k pfihlaSeni k odbéru. Propagace na socialnich sitich a webu, véetné soutézi

nebo spoluprace s influencery, by mohla zvysila jejich viditelnost a zapojeni zdkaznik.

e Odpocty slevovych akei

Opakované nekoncici odpocty slevovych akei na zakazniky pisobi manipulativné a
neprofesionalné. Tento piistup mize zpochybnit divéryhodnost znacky, protoze zédkaznici
mohou mit pocit, Ze sleva neni skutecné vyhodna, nebo Ze je vyuzivana pouze k natlaku na
rychly ndkup. Aby se pfedeslo tomuto negativnimu vnimani, je lepsi vytvaret slevové akce,
které jsou transparentni a maji jasné definované podminky. Misto neustalého odpoctu 1ze
zvolit limitované akce, které budou doprovazeny jasnymi informacemi o diivodech slevy,
napiiklad sezonnimi akcemi, nebo nabidnout slevy na produkty, které jsou v urcitém

obdobi v poptedi.
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13.3.3 Problémy spole¢nosti
e Sezonnost

Kviili sezonnim zménam v poptavce je nutné piizptsobit marketingovou komunikaci tak,
aby vyftesila sezonni propady a zaroven maximalizovala hlavni kanaly béhem silnych

obdobi. Co se tyce sezonniho obdobi, je vhodné zaméfit se konkrétné na:

- intenzivni kampané zamétené na darky a tematické produkty (fotokalendare,

fotoknihy),

- vyuziti reklamnich kanalli (Instagram, Facebook) a PPC kampani s cilenim na
zakazniky, ktefi jiz projevili zajem,
- zapojeni influencerti pro zvySeni dosahu a autenticity komunikace, zejména ve

formatu Reels a Stories.

V obdobi mimo sez6nu, které znacné pievazuje, by méla byt pozornost vénovana

nasledujicimu:

- zaméfeni na nesezonni produkty (personalizované hrnky, darkové predméty,

cestovni knihy) s komunikaci o jejich celoro¢ni pouzitelnosti,
- udrZovani pravidelného obsahu a soutézi pro aktivaci zdkaznikd,

- roz$ifeni komunikace o svatebni portal a nabidku personalizovanych

svatebnich produktd,

- CSR a ekologické aktivity a jejich komunikace a prezentace na sitich béhem

celého roku.

V ramci dlouhodobé a konstantni angazovanosti, pfinosné bude vyuzivat influencer
marketing a zapojit trendy pro zajiSténi komunity po cely rok. V neposledni fad¢ bude

uzite¢né zasilat e-maily s pravidelnym obsahem pro udrzeni kontakty se zdkazniky.
o Absence specialisty socialnich médii

Absence specialisty na socidlnich sitich mize vyrazné ovlivnit autenticitu a konzistenci
komunikace znacky. Bez odbornika, ktery se zaméfuje na spravu a optimalizaci obsahu na
socialnich médiich, hrozi, ze ptispévky budou chaotické, nesourodé a nezapadnou do
celkové marketingové strategie. To mtze vést k nejednotnému ténu komunikace, coz

zakaznici snadno postfehnou a mize to ovlivnit diivéru v znacku.
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Aby se zlepsila autenticita a konzistence, doporucuje se najmout specialistu, ktery
bude mit na starosti tvorbu a spravu obsahu, optimalizaci komunikace podle aktudlnich
trendd, a zajiSténi jednotného vizualniho i1 verbalniho stylu napti¢ vSemi kandly. Takovy
odbornik mize také sledovat a vyhodnocovat vysledky kampani, reagovat na zpétnou
vazbu a ptizpisobovat strategii v redlném Case, coz zaruci kvalitni a plynulou komunikaci

se zakazniky.
e Emocionalni cykly zakazniki

Klicovym problémem spojenym s emocionalnimi cykly zakaznikl spojenymi zejména
s timto specifickym segmentem trhu. V tomto okamziku je dilezité vyuzit emocionalnich
cyklt nékupniho chovani a udrzet zékazniky motivované k nédkupu diive, nez jejich

puvodni nadseni opadne. Toho lze dosdhnout nasledovné:

1) zatadit v€asné a jasné vyzvy k akci — ujistit se a zkontrolovat, ze kazdy ptispevek,
reklama nebo e-mailova komunikace obsahuje jednoznac¢nou vyzvu k akci, ktera vyzve

k okamzitému nakupu, aniz by se zdkaznikovi dostalo €asu na ztratu z4jmu;

2) doporucovat souvisejici produkty (cross-selling) — vhodnym feSenim je nabizet
dopliikové produkty nebo vylepseni v okamziku, kdy zdkaznik projevi zajem o hlavni
produkt. Naptiklad prostfednictvim Instagram Shopping. To nejen zvysi primérnou

hodnotu objednévky, ale také motivuje zakaznika k rychlejSimu rozhodnuti;

3) vyvinout a spustit retargeting— vyvinuti a spusténi retargetingové kampané pro
uzivatele, kteti jiz projevili zajem (naptiklad klikli na produkt, ale nezakoupili), ¢imz

se podpoii jejich impulzivni rozhodnuti o nakupu;

4) omezit nabidky a ¢asové€ limitovat slevy — vytvofeni pocitu naléhavosti pomoci ¢asove
omezenych akci nebo exkluzivnich slev pro rychlé rozhodnuti (naptiklad "jen dnes

10% sleva"). S timto je ale potieba pracovat s opatrnosti a nevyuzivat ¢asové akce stale

dokola;

5) kontinualn¢ budovat engagement— prave i kvili specifickym emocim zakaznika je
diilezité pracovat na pravidelném zapojovani zdkaznikl prostiednictvim interaktivniho
obsahu s vizudlni inspiraci, ktery vede k zamysleni nad produkty, které by si mohli

koupit;
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6) personalizovat — poskytovani personalizovanych doporuceni produktt na zakladé
chovani zakaznika nebo pfedchozich nakupti, aby se zakaznik citil vice angaZovany

a motivovany k okamzitému nakupu.
e Nizka rozpoznatelnost znacky

Spolecnost se potyka s nizkou rozpoznatelnosti na trhu. Znacka by méla byt vice viditelna

a ptitazliva. K tomu je potieba zatadit do strategie nasledujici kroky:

1) vytvorit konzistentni vizualni identitu — v§echny marketingové online i offline kanaly
by mély mit jednotny vizudlni styl, ktery si v§ichni zapamatuji. To se tyka loga, barev,

pisma, grafiky a celkového vzhledu znacky;

2) zvysit viditelnost na socialnich sitich — znacka by méla pravidelné komunikovat a byt
aktivni na platformach jako Instagram, Facebook a TikTok, kde muze oslovit Sirokou
vetejnost. To zahrnuje pravidelné publikovani ptispévki, zapojeni influencerd

a vytvareni originalniho obsahu, ktery bude rezonovat s cilovou skupinou;

3) aktivné komunikovat se zdkazniky — aktivni komunikace se zdkazniky, zapojeni do
diskusi a tvorba komunitnich aktivit, jako jsou soutéze, recenze a ptima komunikace,

pomuze zvysit loajalitu a pfitazlivost znacky;

4) zvysit ptitomnost na lokdlnich trzich — pokud ma spole¢nost pfilezitost, miize podpofit
svou viditelnost ti€asti na mistnich eventech, veletrzich nebo sponzoringu komunitnich
akci, ¢imZ se dostane blize k potencidlnim zakaznikiim a vytvofi si silnou pozici na

lokalnim trhu.
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13.4 Sekundarni navrhy

SEKUNDARNI
NAVRHY

4 ) PROBLEMY
SPOLECNOSTI

ZASILANI NOVINEK

SVATEBNI PORTAL
METRIKY

Obrazek 20 Mapa sekundarnich ndvrhi pro projektové feSeni
Zdroj: Vlastni zpracovani
13.4.1 Socialni sité

e LinkedIn

I pro mensi spole¢nost ma smysl zalozeni LinkedInu a zviditelnéni nabidky i pro firemni
zakazniky. Aktivita na LinkedInu mtze pomoci spole¢nosti ABC vypadat diivéryhodné

a profesionalné, navic také zvySuje povédomi o znaéce. Proto je doporuceno:

1) zalozit profesionalni profil spolecnosti na LinkedIn s diirazem na produkty, sluzby

a hodnoty firmy, zaméteny na B2B segment a firemni zakazniky;

2) pravidelné zvetejnovat prispévky, ptipadové studie a novinky o fotoproduktech,

CSR aktivitach a trendech v oboru;

3) aktivné se zapojovat do relevantnich diskusnich skupin, navazovat profesni vztahy

a komunikovat s potencialnimi klienty a obchodnimi partnery.
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13.4.2 CSR a ekologie

Firma jiz podporuje rizné projekty spojené s podporou déti, avsak jejich prezentace je

zatim nedostate¢nd. Proto by bylo uzite¢né zaclenit tuto podporu do jeji komunikace

nasledujicim zptisobem:

Y

2)

3)

sdilet pfibéhy na Instagramu a Facebooku, konkrétné jak firma podporuje déti
(muze se to samoziejmé tykat i podpory jinych skupin), at’ uz prosttednictvim
fotografickych workshoptl, vzdélavacich aktivit nebo darii. Zaradit také realné
ptiklady, jak tyto projekty pomadhaji, a zaméfit se na emociondlni stranku. Tento

obsah mtize byt sdileny formou ptispevk, Stories nebo Reels;

vytvofit specialni sekci na webu vénovanou CSR aktivitdm, kde bude vysvétleno,
jak firma podporuje déti a komunitu v regionu, véetné konkrétnich projekti nebo
partnerstvi s organizacemi. Pfipadné ptidejte blog, kde budou pravidelné

zvefejiiovany aktuality a Gispéchy téchto aktivit;

ukdzat, jak konkrétné podpora pfispiva k rozvoji déti nebo komunity — sdilet
zpétnou vazbu, fotky z udalosti nebo projekt, a zapojit tim vetejnost do sledovani
vysledkl. Zvetejiiovani konkrétnich vysledki (napt. déti, které se diky podpote
ucastnily fotografickych kurzl, dosahly uspéchii) mtize pomoci posilit

divéryhodnost a transparentnost CSR aktivit.
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DO DETSKYCH KLUBU

Obrazek 21 Navrh piispévku propagujiciho CSR aktivity spolecnosti (format Reels)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se tyce ekologie, spolecnost se doposud na tyto aktivity nezaméfovala vibec. Proto je

navrzeno zatadit do komunikace nésledujici:

1) nabidku produktti vyrobenych z ekologickych materiali nebo podporu

recyklovatelnych obalt;
2) spolupraci s neziskovymi organizacemi, které se zamétuji na ochranu piirody;

3) implementovat ekologické postupy uvnitt firmy — tfidéni odpadu nebo usporu

energie, to pak sdilet se zdkazniky.

13.4.3 Web
e Zviditelnéni zakaznické podpory

Pro lepsi zviditelnéni zékaznické podpory na webu a zvySeni otevienosti kontaktu se

zakazniky by bylo ptihodné umistit kontaktni formulaf na viditelné misto, naptiklad hned
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na domovské strance a pouzit kontrastni barvy. Krom¢ formuléfe je moznosti také
nabidnout moznosti kontaktu pfes chat, email nebo telefon. Kromé toho také stoji za

zvazeni zavedeni ServiceBotu, protoze poté¢ webova nabidka piisobi profesionalnéji.

e Blogové prispévky

Pro zlepSeni efektivity blogovych ptispévki a jejich vétsiho zapojeni do komunikace firmy
je vhodné zviditelnit sekci blogovych piispévku a ujistit se, jestli je opravdu dobie
viditelny pro zdkazniky. V ptispévcich by bylo efektivni zamétovat se kromé produkt i na
vétsi rozvinuti pfibéhu o vzniku a pozadi firmy, ale i na zminéné ekologické a spolecensky
prospésné aktivity. Kazdy takovy piispévek by mohl byt mimo jiné optimalizovan pro
vyhledavace a obsahovat relevantni klicova slova. Zapomenout by se nemélo ani na sdileni

téchto ¢lankut na socialni sité.

o Aplikace

Aplikace pro tvorbu fotoproduktii by byla navrzena tak, aby ji zakaznici mohli snadno
stahnout do svych mobilnich zatfizeni. Po stazeni by byla automaticky propojena s galerii
fotografii uzivatelti, coz by umoznilo rychlou a jednoduchou tvorbu personalizovanych
fotoproduktii, jako jsou fotokalendaie, fotoknihy a dalsi. Tento proces by vedl k vyssi
pravdépodobnosti, Ze zdkaznici dokon¢i nakup u této firmy, misto aby ptesli ke
konkurenci. Aplikace by byla prezentovana pfedevSim na webovych strankéach, kde by byl
poskytovan piimy odkaz pro stazeni, coz by uZivatelim usnadnilo pfistup. Tento nastroj by

byl poskytovan jako dopliikova sluzba k tradicnimu ndkupnimu procesu na webu.

13.4.4 Problémy spole¢nosti
e Zasilani novinek

Motivaci zdkazniki k souhlasu se zasilanim novinek a informaci o novych produktech by
mohla byt nabidka slev na produkty a specialnich vyhod vyménou za souhlas.

V komunikaci se zakazniky je dulezité zdlraznovat vyhody odbéru téchto novinek. Také je
diilezité integrovat tuto moznost do ndkupniho procesu, kdy bude zdkaznik pti
dokoncovani ndkupu pozadany o souhlas se zasilani. Prezentovano to mtize byt jako
vysada zisku informaci o slevach pfednostné apod. Také by firma mohla nabidnout

produkt zdarma, jako je vzorek, miniaturni verze fotoproduktu s nizkymi vyrobnimi
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naklady nebo také napiiklad e-book s tipy na fotografovani, vymeénou za souhlas se

zasilanim novinek.

o Metriky

Pro zjednoduSeni méteni uspéSnosti marketingovych aktivit a feSeni problémi s Google
Analytics 4 je vhodné zvazit vyuziti atribuce i napfi¢ ostatnimi kanaly, ktera by zohlednila
vSechny faze nakupniho cyklu a sledovala i vice kanald, jako jsou socialni sité, PPCie —
mail na konverze. I pfesto, ze je n¢kdy nakupni rozhodovani delsi. Také je ke zvazeni
zajistit lepsi propojeni Google Analytics 4 a néstroji jako je Meta Ads nebo Google Ads.
Vzhledem k tomu, Ze je ale v tomto ptipadé spiSe prioritou udrzet vSe jednodussi, je také
moznosti vyckat na vétsi stabilitu a vylepseni Google Analytics 4, které pravdépodobné
pfijdou v dalSich aktualizacich a také zatim pokracovat se spolehlivym srovnanim

s minulym rokem.

e Svatebni portal

Hlavnim napadem pro zlepSeni fungovani svatebniho portalu a pfitdhnuti vice navstévnikt
je navazani spoluprace se svatebnimi koordinatory, coz by bylo prospésné pro obé¢ strany.
Tato spoluprace by mohla byt mimo jiné prospés$na i diky zvyseni viditelnosti na

socialnich sitich a vyplnéni ,,mrtvého* ¢asového obdobi mimo sezonu.

Soucasti navrhu je také to, ze ob¢ strany — spole¢nost ABC a konkrétni vybrana
vhodna svatebni koordinatorka, plisobici na socidlnich sitich a v podobné oblasti nedaleko
od spolecnosti, byly informovany o potencialni formé spoluprace. Byly jim pfedany
kontakty a informace o prub¢hu a moznostech spoluprace. Tato spoluprace mize byt
realizovéna v budoucnu, jakmile budou mit obé€ strany pottebny prostor a podminky pro

jeji uspésnou realizaci.

- Koordinatofi
Svatebni koordinatofi, ktefi nabizeji kompletni svatebni balicky, by mohli ziskat
vyhodné ceny na tisk svatebnich produkti (pozvanky, jmenovky, svatebni
fotokalendate...) pfi objednavkach ptes spole¢nost ABC. Tato spolupréace by jim

usnadnila praci a zaroven jim umoznila nabizet kvalitni tiskové produkty za nizsi cenu.
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- Spole¢nost ABC

Koordinatofi by svym klientiim doporucili nase sluzby pro tisk svatebnich fotek a dalSich
svatebnich produktli pfes nas svatebni portal. To by pfitdhlo nové zékazniky a zaroven
zvysilo pocet objednavek na nasem portalu. Koordinatofi by tak ziskali kvalitni a cenové
dostupné produkty pro svatebni pfipravy a my bychom ziskali ptistup k jejich klientiim,

coz by vedlo k vyssi konverzi.

Koordinatofi by tak méli pfistup ke kvalitnimu tiskovému materialu za zvyhodnéné
ceny, coz by jim umoznilo uSetfit nadklad na pfipravu svatebnich produkti, a spolecnost
ABC by ziskala nové zakazniky prostfednictvim doporuceni svatebnich koordinatort.
Spoluprace by samoziejm¢ probihala i na socialnich sitich prosttednictvim sdileni, coz by

také zviditelnilo ob¢ strany.

Aby bylo zajisténo, Ze svatebni klienti po svatbé skutecné nakoupi u spolecnosti
ABC, coz je kli¢ové, bude jim nabidnuta specialni sleva na fotoprodukty, ke které se bez
svatebniho koordinatora nedostanou. Pfipominkou mohou byt personalizované e-maily
s nabidkou na svatebni fotoprodukty, pficemz komunikace zde bude zaméfena na
emocionalni hodnotu uchovani vzpominek. V neposledni fad¢ také ziskaji slevy
a kupony na fotoprodukty, které budou platné jen v ur¢itém ¢asovém obdobi, aby se

motivovali k vyuziti sluzby.

Dal8im nastrojem ke zlepSeni povédomi o svatebnim portalu a o svatebnich
produktech miize byt jednozna¢né Influencer marketing. Zapojenim influencert
specializujicich se na svatebni tematiku (napft. svatebni blogefi, fotografové), kteti by
ukazali naSe produkty ve své svatebni tvorb¢, doporucili tisk produktt a sdileli sviij osobni
ptibch o piiprave svatby, by priladkalo nové navstévniky a posililo divéru v kvalitu
a kreativitu produktt. V neposledni fad¢ je nutné zvysit frekvenci ptispévkl o svatebnich
produktech na Instagramu a Facebooku. Mély by zahrnovat nejen samotné produkty, ale
1 inspirace pro svatebni dekorace, tipy a ptibéhy zakaznikl. Pro zvySeni zapojeni by bylo

efektivni pouzit funkce jako Reels a Stories.
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13.

5 Vyhodnoceni

Vyhodnoceni dosazenych cilti online komunikace pro spole¢nost ABC bude zaloZeno na

sledovani konkrétnich klicovych vykonnostnich ukazatel (KPI), které budou méfit

ucinnost jednotlivych komunikacnich aktivit. Kazdy z cilti bude spojen s konkrétnimi

metrikami, coZ umozni monitorovat a analyzovat uspéch celé online strategie.

Pro

sledovani téchto cil byly urceny nasledujici klicové metriky:

pocet konverzi z webovych stranek: tento ukazatel poskytne pfehled o tom, jak
efektivné komunikacni strategie pfispiva k pfemeéné navstévnikli webu na skutecné
zakazniky;

frekvence a kvalita interakci na socialnich sitich: pravidelné hodnoceni spokojenosti
sledujicich a reakce na jejich komentéie, otazky a zpétnou vazbu poskytne informace o
tom, jak dobfe jsou komunikovany hodnoty znackys;

pocet navstévnikii webovych stranek: tato metrika poskytne piehled o tom, jak
komunikacni strategie oslovuje nové potencidlni zdjemce a jak efektivné ptitahuje
navstévniky na web, zejména v obdobich specidlnich akci nebo kampani;

zvySeni poctu sledujicich na socialnich sitich (Instagram, Facebook, TikTok):
sledovani ristu sledujicich na socialnich médiich pomtize méfit Gspéch strategie pii
oslovovani novych potencialnich zakaznikd a budovani komunity kolem znacky;
pocet dokoncenych objednavek: tento ukazatel poskytne ptehled o tom, jaky vliv ma
marketingovd komunikace na samotné nakupy. Sleduje se, jak dobte ptispevky,

soutéze a kampané vedou k pfimym nédkupim fotoprodukti;

konverzni pomér z webu a socialnich médii: méteni konverzniho poméru (naptiklad
pomeér kliknuti na odkaz k realizovanému nakupu) ukaze, jak efektivné marketingova

komunikace pfeménuje zajem na skutecny prodej;

zvySeni prodeje v obdobich sezénnich kampani i mimo sezénu: tento ukazatel
(konverzni pomér) bude sledovat, jak marketingové kampang, jako jsou vanocni akce,
specidlni slevy nebo nabidky pro svatebni pfilezitosti, ovliviiuji prodeje béhem

konkrétnich obdobi a jak je naopak efektivni komunikace mimo tyto sezony;

opakované niakupy a loajalita zakazniki: sledovani opakovanych nakupt a recenze
zakaznikl poskytne prehled o tom, jak efektivni je marketing v udrzeni zakaznikl a

podpoie jejich navratu.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala navrhem online komunikace pro spolecnost ABC. Cilem
bylo na zéklad¢ teoretickych poznatkd a vyzkumu v praktické ¢asti identifikovat klicové
oblasti pro zlepSeni a navrhnout efektivni plan online komunikace, ktery by zlepsil online
pusobeni firmy, efektivitu na socidlnich sitich, optimalizoval zdkaznickou zkuSenost

a zvysil povédomi o znacce. Dale bylo cilem navrhnout konkrétni feSeni pro zlepSeni

angazovanosti zakaznikd, zlepSeni komunikace znacky a dlouhodobé¢ stabilizovani jejiho

rustu.

V teoretické ¢asti byly uvedeny ramce marketingu na socilnich sitich a webu
v kontextu marketingové komunikace, s diirazem na konkrétni nastroje marketingu, jako
jsou socialni sité, genera¢ni marketing a influencer marketing, které jsou aplikovany

v dal$ich castech prace.

Prakticka ¢ast kombinovala kvalitativni vyzkum s analyzou soucasného stavu online
komunikace firmy, cilové skupiny a konkurence. Pro lepsi porozuméni fungovani
spolecnosti byl proveden rozhovor se zastupcem firmy, ktery popsal souc¢asnou
komunikaci, silné a slabé stranky a identifikoval problémy. Déle nésledovalo oteviené
dotazovani stavajicich zdkaznikd, které umoznilo zjistit, jak online komunikaci vnimayji
koncovi uzivatelé a kde vidi pfilezitosti pro zlepSeni. Tento vyzkum vedl k identifikaci
hlavnich oblasti pro zlepSeni, které mohou pfispét k rozvoji firmy a zvySeni

konkurenceschopnosti.

Na zakladé téchto zjisténi byla vypracovana projektova ¢ast, jejiz hlavnim vystupem
je komunikacni plan pro socialni sité€ spolecnosti. Tento plan zohledniuje vSechny faktory
a navrhy na zlepSeni, v€etné cill jako rozsifeni cilové skupiny, vyuzivani influencer
marketingu, sjednoceni komunikaéni prezentace znacky a zajiSténi pravidelnosti
komunikace. Vystupem je také pfedem domluvend spoluprace s vybranym subjektem a ma
za cil pomoci fesit sezonni vykyvy spolecnosti. Tato ¢ast zahrnuje i metodiku hodnoceni

implementace navrhované komunikace.

Zavérem lze konstatovat, ze hlavni cil diplomové prace, stejné€ jako dil¢i vyzkumné
cile, byly naplnény. Vyzkumna ¢ast poskytla cenné a prakticky aplikovatelné poznatky,
které poslouzily jako zéklad pro tvorbu projektové ¢asti. Navrzena strategie je v souladu s

aktualnimi potiebami znacky a jeji implementace mé potencial vyznamné ptispét k
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posileni povédomi o spolecnosti, jeji rozpoznatelnosti a k dosazeni dlouhodobého riistu na

trhu.
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