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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva problematikou efektivniho vyuziti socidlnich siti
v marketingové komunikaci vybrané firmy. V teoretické¢ ¢asti jsou nejprve vysvétlena
zakladni teoretickd vychodiska vztahujici se k problematice marketingové komunikace
a marketingu na socidlnich sitich. Dale je predstavena vybrand spole¢nost a provedena
analyza soucasné¢ho stavu vyuziti socidlnich siti v marketingové komunikaci vybrané
firmy, a to vCetné¢ komparace vyuziti téchto socidlnich siti s firemni konkurenci. Vystupy
plynouci zanalyzy soucasného stavu vyuzZiti socidlnich siti jsou taktéZ zachyceny
prostfednictvim SWOT analyzy. V zavéru analytické ¢asti jsou prezentovany vysledky
plynouci z dotaznikového Setfeni. Na zaklad€ poznatkd plynoucich z analytické casti je
dale pro vybranou spolecnost zpracovan projekt efektivniho vyuziti socidlnich siti

v marketingové komunikaci, a to v€etné nakladové, ¢asové a rizikové analyzy.
Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace, socialni sité, reklama, Facebook, Instagram

ABSTRACT

This master thesis deals with the matter of the effective using of the social networks in the
marketing communication of the chosen company. In the theoretical part, there are
explained the theoretical basis relating to the matter of the marketing communication and
the social media marketing. Further the chosen company is introduced and the current
status of using of social media networks in the marketing communication of the chosen
company is analysed including the comparison of using of these social media in the
marketing communication with the competitions of the chosen company. Then the SWOT
analysis involving the outcomes of the previous analyses follows. In the conclusion of the
practical part, there are presented the results regarding to the questionnaire research. Based
on the gained knowledge of the analytical part, the project of effective using of the social
networks in the marketing communication of the chosen company is proposed. The costs,

time and risks of the project are analysed at the end of this master thesis.
Keywords:

Marketing communications, social networks, advertisement, Facebook, Instagram
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UvVOD

Socialni sit¢ se staly soucasti kazdodenniho zivota vétSiny z nés. Pouzivame je
ke komunikaci se svymi prateli, zdbave, ¢i sledovani lidi a firem, o které se zajimame.
Kazdy clovek, ktery je na jakékoli socidlni siti aktivni, si sam tvofi svou sit” kontaktl,
do které jsou zahrnuti nejen pratelé ¢i rodinni piislusnici dané¢ho ¢lovéka, ale také prave
firmy, instituce ¢i dalSi organizace, o které ma dany Cloveék zdjem. Socialni sité jsou
platformou, prostfednictvim které se mohou firmy v rdmci své marketingové komunikace
spojit nejen se svymi stavajicimi zakazniky (fanousky), ale také zdkazniky novymi. Obliba
socialnich siti ma mezi lidmi stale rostouci tendenci, na coz samoziejmé reaguji 1 firmy.
Tim padem jsou dnes socidlni sité taktéz vysoce konkurencnim prostiedim a pro firmy tak
muze byt stale téz§i, jak upoutat pozornost cilové skupiny, kterou potiebuji oslovit. Proto
JiZ dnes nestaci zalozit firemni profil na socialni siti, ¢as od Casu ptidat n¢jaky piispevek
a myslet si, Ze tim je hotovo. Abychom mohli hovofit o efektivnim vyuziti socidlnich siti
v marketingové komunikaci firmy, je nutné spravovat tyto sité¢ takovym zpusobem,

aby doslo k naplnéni stanovenych marketingovych cilt.

V praci je nejprve zpracovana literarni reserSe vztahujici se k problematice marketingové
komunikace se zaméfenim na socidlni sit€¢. Na zacatku teoretické ¢asti prace je zminéno,
jak se marketingova komunikace postupem casu zmeénila, a to zejména s ohledem
na rozvoj komunikacnich technologii, které zapticinily, Ze znacnou ¢ast marketingovych
aktivit dnes firmy realizuji online. Dale je vysvétleno, jaké socialni sit€ v soucasnosti
zname, pro¢ je vhodné je v ramci marketingové komunikace firmy vyuzivat, a jak je

spravovat. V ramci teoretické Casti je taktéz uvedeno, jaké analytické nastroje a metriky lze

pii vyhodnocovani realizovanych marketingovych aktivit na socialnich sitich vyuzivat.

Na teoretické poznatky navazuje praktické ¢ast prace, v ramci které je nejprve piedstavena
vybrand spolecnost, a to vcetné¢ jejiho vyrobkového portfolia, zdkazniki a hlavnich
konkurentti. Nasleduje analyza soucasné¢ho stavu vyuziti socialnich siti v marketingové
komunikaci vybrané firmy a komparace vyuziti téchto siti v marketingové komunikaci
firmy s jeji hlavni konkurenci. Déle je zpracovana SWOT analyza vyuziti socidlnich siti
vybranou spolecnosti a prezentovany vysledky plynouci z provedeného dotaznikového
Setfeni. V ndvaznosti na analytickou cast prace je dale zpracovan projekt efektivniho
vyuziti socidlnich siti v marketingové komunikaci vybrané firmy, a to vcetné¢ nakladové,

Casové a rizikové analyzy tohoto projektu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové préce je zpracovat projekt efektivniho vyuziti socidlnich siti
v marketingové komunikaci pro vybranou spole¢nost. Pro dosazeni tohoto hlavniho cile

prace je nejprve nutné naplnit dil¢i cile prace, mezi které spada:

e Zpracovani literarni reSerSe vztahujici se k problematice marketingové komunikace
se zamétfenim na socidlni sité.

e Analyza soucasného stavu vyuzivani socidlnich siti v marketingové komunikaci
vybrané firmy.

e Provedeni nédkladové a rizikové analyzy projektu.
V praci jsou déle pouzity tyto metody:

e Analyza soucCasného stavu marketingové komunikace spole¢nosti na socialnich
sitich (demograficka a geograficka analyza fanouskti firemnich stranek
na socialnich sitich, analyza soucasné miry efektivity publikovanych piispévkl
a placené propagace).

e Komparace vyuzivani socidlnich siti v marketingové komunikaci spolecnosti
s identifikovanou konkurenci.

e SWOT analyza soucasného stavu vyuzivani socidlnich siti v marketingové
komunikaci spolecnosti.

e Kvantitativni metoda vyzkumu u dotaznikového Setfeni.

e Testovani formulovanych hypotéz (Pearsontv chi-kvadrat test)

Cilem SWOT analyzy, ktera zahrnuje silné stanky (Strengths), slabé stranky (Weaknesses),
ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), je prostiednictvim silnych stranek vyuZzit
ptileZitosti, které se spolecnosti v danou chvili nabizi (pozitivni faktory). Naopak je nutné
pracovat na minimalizaci slabych strdnek a byt pfipraven na potencialni hrozby (negativni
faktory). Silné a slabé stranky jsou internimi faktory SWOT analyzy, pficemZ podobu
aktudlniho stavu téchto dvou faktorl je spole¢nost schopna ovlivnit. Pilezitosti a hrozby
pfichazeji z vnéjSiho prostiedi a na jejich existenci nema spolecnost vliv. (Kotler, Ar-

mstrong, Opresnik, 2018, s. 80)
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Kotler a Keller (2013, s. 516) uvadi, ze ,, marketingova komunikace je prostredkem, kterym
se firmy snazi informovat, presvedcovat a upominat spotiebitele — primo ¢i neprimo

1

— o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji.’

Scott (2017, s. 20 a 36-37) zmifnuje zastarald a nova pravidla vyuzivand v marketingu,
na nichz lze demonstrovat, jak se marketingovd komunikace s postupem cCasu zménila.
Dftive byl pojem marketing zaménovan s pojmem propagace. Cilem této propagace bylo
oslovit davy, pficemz reklama musela lidi né€jakym zptisobem vyrusit, aby upoutala jejich
pozornost. Propagace fungovala na jednosmérném komunikaénim principu, tedy od firmy
smérem k zakaznikovi, naopak jiz nikoli. Jejim jedinym cilem bylo zajistit prodejnost
produkti a sluzeb. Realizované reklamni kampané pak mély vzdy omezenou dobu trvani.
Do soucasné doby se ale fada véci zménila a dnes cely marketingovy proces vnimame
komplexnéji, nez jen jako samotnou propagaci. Autor dale uvadi, Zze dnes$ni zdkaznici
chtéji autentiCnost a participaci, nikoli fale§ a propagandu. Namisto toho, aby byli lidé
vyruseni jednosmérnym propagacnim sdélenim, je Zadouci jim dodat takové sdéleni
(obsah), ktery v daném okamziku uvitaji. DneSni marketéfi museji vyuzivat takové
strategie, které dokazou oslovit obrovské mnozstvi neobslouzenych zakaznika skrze
internet, a to za pomoci poutavého online obsahu a v jazyce, jemuz dané publikum rozumi.

Obousmeérna a neptetrzitd 24hodinova komunikace je zdkazniky ocekavana.

Karlicek (2016, s. 23-24) zduraziuje, ze v ramci efektivni marketingové komunikace je
dalezité vychazet z toho, jak bude dané sd€leni vnimano a zejména pochopeno cilovou
skupinou, pricemz je podstatné cilovou skupinu zaujmout a piesvéd¢it. Neméné dilezity je
pak situacni kontext, ve kterém se v danou chvili adresati sdéleni nachazi. Tento kontext
pak muze dané sdéleni oslabovat ¢i posilovat. Nelze opomenout také Sifeni daného sdéleni
ustnim podanim (WOM — word-of-mouth) prosttednictvim neformalni komunikace mezi
rodinnymi pfislusniky, pfiteli a zndmymi, které miize plisobit na zménu chovani a postojil

piijemce sdé¢leni.

Co je cilem marketingové komunikace a samotného komunika¢niho procesu lze
demonstrovat na modelu AIDA (attention, interest, desire, action) sestavené¢ho E. K.
Strongem, ktery zahrnuje 4 zakladni faze, kterymi musi zdkaznik pfed nakupnim

rozhodnutim projit. Prvnim krokem je upoutdni pozornosti (attention), na ktery navazuje
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vzbuzeni zajmu (interest) zakaznika o dané sdéleni (nabidku). Dalsim krokem je vyvolat
v zédkaznikovi touhu ¢i ptani (desire), aby byl piesvédcen o tom, ze dany produkt nebo
sluzba dokéaze uspokojit jeho potieby. Pokud se podaii zdkaznika ptesvédcit, dochazi
k posledni fazi, kterym je akce (action), tedy provedeni nakupu, a to nejlépe opakovaného.

(Ptikrylova, 2019, s. 36; Jakubikova, 2013, s. 297)

1.1 Komunikacni cile

S ohledem na stanoveni komunikac¢nich cilii a planovani komunika¢nich kampani, je nutné
mit na paméti, Ze komunikacni plan vychazi z celkového marketingového planu firmy,
kterému je podfizen. Dale plati, Ze komunikacni cile jsou podfizeny marketingovym cilim
a komunikaéni strategie je pak podfizena celostni marketingové strategii firmy. Cely
proces komunika¢niho pldnovéni zaCind u analyzy situace na trhu (situacni analyza),
na zakladé¢ které jsou stanoveny komunikaéni cile a vhodna komunikaéni strategie, ktera
dané cile naplni. VeSkeré komunika¢ni aktivity pak musi odpovidat stanovenému
c¢asovému planu a rozpoctu, pficemz je vhodné sledovat také komunikacni aktivity
konkurence, proti které se chceme vymezit. Efektivitu (UspéSnost) dané komunikacéni
kampané¢ pak hodnotime podle toho, zda byly naplnény nami stanovené komunikacni cile,
kterymi mohou byt napt. zvyseni prodeje, zvySeni povédomi o znacce, zvySeni loajality ke

znacce, stimulace chovani smétujiciho k prodeji, atp. (Karlicek, 2016, s. 11-12)

Prikrylova (2019, s. 42-44) uvadi dalsi cile marketingové komunikace, které¢ by meély byt
stanoveny na zéklad¢ charakteru cilové skupiny a stddia zivotniho cyklu produktu. Jedna

se zejména o:

e Budovani a péstovani znacky (osobnost znacky, povédomi o znacce, znalost
znacky, image znacky).

e Poskytovani informaci (informace o dostupnosti produktu ¢i sluzby, vysvétlovani
postoji a ptipadnych zmén firmy — napi. zména loga a firemni identity).

e Vytvofeni a stimulaci poptavky (zvySeni poptavky po znacce, produktu
nebo sluzb¢, zvyseni prodejniho obratu bez cenovych redukei).

e Diferenciaci dané znacky, produktu nebo sluzby (odliSeni se od konkurence
unikatnimi vlastnostmi znac¢ky nebo produktu).

e Diraz kladeny na uzitek a hodnotu produktu (komunikace vyhod spojenych
s ndkupem daného produktu ¢i sluzby).

e Stabilizaci obratu (sezonnost zbozi, cykli¢nost, nepravidelna poptavka).
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e Posileni firemni image (jednotnd a konzistentni komunikace v dlouhém obdobi,
budovani firemni identity — logo firmy, slogan, symboly, barvy, hodnoty, vize,

filosofie, ad.).

Janouch (2014, s. 72) s ohledem na internetovou marketingovou komunikaci povazuje
za dulezity komunikac¢ni cil naptiklad prodej produkti ¢i sluzeb skrze internet, a to véetné
zakaznické podpory a servisu. Dale je to pak udrzovani neustalého kontaktu se zakazniky

(zpétné vazba, ndzory, pfipominky, preference, pozadavky, spokojenost, apod.).

V ramci ptipadné piipravy a fizeni komunikacni (reklamni) kampané je dle Kotlera
a Kellera (2013, s. 544) dulezité nejprve zohlednit cilové publikum a motivaci kupujicich.
Poté je moZzné ulinit pét zdsadnich rozhodnuti, které formuji samotnou podobu dané
kampan€. Jedna se o tzv. SM (mission — poslani a cile kampan¢, message — hlavni sd€leni,
které chceme cilové skupiné komunikovat, media — vybér médii pro kampan, money

— rozpocet, measurement — métitka pro vyhodnoceni spéSnosti kampang).

1.2 Komunikacni strategie

Kotler, Armstrong, Opresnik (2018, s. 440 - 441) zminuji dvé zékladni komunikacéni
strategie, které mohou byt v praxi vyuzity. Jednd se o strategii tlaku (push strategy)
a strategii tahu (pull strategy). Zasadni rozdil mezi témito strategiemi je v tom, na koho je
dand komunikac¢ni strategie cilena. V ptipad¢ strategie tlaku je propagace orientovana od
vyrobce smérem k obchodnim mezi¢lankim (maloobchodnici, velkoobchodnici), kteti
nasledn¢ oslovuji konecné zakazniky. V tomto piipadé se vyuzivd zejména osobniho
prodeje a podpory obchodu. Naopak strategie tahu funguje na principu Sirokého osloveni
koncovych zakaznikl (zejména prostfednictvim reklamy, pfimého marketingu a digitalnich
médii), ktefi nasledné poptavaji danou znacku a jeji produkty u obchodnich mezic¢lank.
Tyto mezi¢lanky jsou pak motivovani dané produkty u vyrobce poptévat a prodavat je,
protoze vidi, Ze je o né ze strany koncovych zikaznikli zdjem. Autofi ddle dodavaji,

ze vétSina firem vyuZziva kombinaci obou téchto strategii.
Pti planovani komunikaéni strategie je nutné:

e Definovat problém (ktery mize byt diky marketingové komunikaci vyteSen).
e Definovat produkt (jaky je ve skutecnosti a jak je vniman zakazniky).
e Urcit, kdo jsou potencialni zakaznici (geografickd a demograficka analyza, nakupni

zvyklosti, apod.).
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e Analyzovat konkuren¢ni produkty a konkuren¢ni strategii.

e Stanovit, jakym zptisobem se 1ze diferencovat od konkurence (nase silné stranky).
e Zvolit cilovy trh a cile komunikace.

e Definovat formu a styl komunikace, komunikac¢ni prostfedky, na¢asovani a taktiku.
e Stanovit rozpocet (navratnost investic) a métitka pro vyhodnocovani.

e Ponechat prostor pro provadéni ptipadnych zmén.

(Prikrylova 2019, s. 56-58; Janouch, 2014, s. 76)

1.3 Online marketing a komunika¢ni mix

Janouch (2014, s. 18 — 19) uvadi, Ze pocatky marketingu na internetu Ize datovat ke konci
90. let minulého stoleti, kdy firmy zacaly prezentovat své produkty prostfednictvim
webovych stranek. To poté vedlo ke zjistovani zdkaznickych preferenci, nazorii zakaznik,
pfipominek k produktim, a tak se zrodil internetovy marketing. Dnes mohou zékaznici
skrze internet porovnavat produkty od riiznych znacek, a to vcetné cen skrze cenové
srovnavace, vymenovat si nazory a hodnotit dané produkty, a samoziejmé je nakupovat.
Internet miZzeme dnes vnimat jako obrovskou trznici s neomezenou nabidkou produkt
a informaci k nim, coz je spojeno s dobfe informovanymi zdkazniky, pficemz nezalezi
na velikosti firmy. I mal4d firma maze skrze internetovy marketing uspét, pokud dokaze
vyuzivat vSech jeho moznosti. Autor ale zaroven dodava, ze maze byt kratkozraké spoléhat
se pouze na marketing na internetu, a to zejména u vyrobnich firem, které by nemély

koncept klasického (offline) marketingu zcela opoustét.

Komunika¢ni mix firmy je v klasickém pojeti tvofen neosobnimi formami komunikace, do
které spadaji reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations (PR), ale také
napiiklad sponzoring. Osobni formu komunikace pak tvoii osobni prodej, ktery je taktéz
soucasti komunika¢niho mixu. Specifickym nastrojem jsou pak veletrhy a vystavy, které

jsou kombinaci osobni i neosobni formy komunikace. (Ptikrylova, 2019, s. 45)

Kotler a Keller (2013, s. 518) dopliiuji komunikaéni mix o dal$i nastroje, kterymi jsou
ustni Sifeni (WOM) a interaktivni marketing, ktery je zaméfen na online aktivity s cilem
zvysit povédomi o znacce, zlepsit jeji image, ptipadné podpofit prodeje vyrobkli nebo
sluzeb. Dal§im nastrojem jsou také pak udalosti a zazitky (sportovni, umélecké, zadbavn¢),
které jsou sponzorované danou firmou a navrZené pro vytvofeni interakce mezi znackou

a jejimi zakazniky.
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Reklama, jakozto neosobni a placend forma propagace, mize byt obecné realizovana
prostfednictvim televize, rozhlasu ¢i tisténych médii (noviny, ¢asopisy), mize byt ale také
outdoorova (napt. billboardy) a online. Podpora prodeje, ktera ma za cil kratkodobé
stimulovat a podpoftit prodej ur¢itého produktu ¢i sluzby, zahrnuje rtizné slevové akce,
kupény, soutéze ¢i vérnostni programy. Public relations slouzici k budovéani dobrého
jména a image firmy smérem k vefejnosti zahrnuje napiiklad tiskové zpravy a konference,
rizné udalosti potadané firmou, sponzoring ¢i webové prezentace firmy. Pfimy marketing
slouzici k osloveni zdkaznikd napiimo zahrnuje nastroje jako e-mailing, tiSténé katalogy
zasilané postou, socialni média ¢i mobilni marketing. Nad rdmec uvedeného jsou tu ale
dalsi prvky, jako naptiklad design a kvalita produktu (product), cena produktu (price),
nebo tfeba vzhled prodejny (place), ve které je dany produkt nabizen. Timto vS§im také
vysilame k zakaznikim urcité sdéleni, které nelze od samotného komunika¢niho mixu

oddg¢lit, naopak musi byt v koordinaci. (Kotler, Armstrong, Opresnik, 2018, s. 424-425)

Janouch (2014, s. 74-76) zminuje, ze pro potieby internetového marketingu lze vyuzivat
pouze nékteré nastroje komunika¢niho mixu. Komunikaéni ndastroje jako napiiklad
veletrhy a vystavy se samoziejmée z principu na internetu pouzit nedaji. Zakladnimi kritérii
pro nastaveni komunika¢niho mixu jsou pak ndklady (navratnost investic), cilovy trh (jeho
charakter ¢i velikost), nastavené komunikacni cile, a také charakter nabizené¢ho produktu

¢i sluzby (cena, vlastnosti, zivotni cyklus produktu).

e e o
ep—

=
—

PEEigE

Obrézek 1 Online komunikaéni mix (zpracovano dle Piikrylova, 2019)
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., Vsechny komunikacni nastroje mohou piisobit jen tehdy, jsou-li koncipovany jako soucast
cele marketingové strategie, zamérené na uspokojovani potreb cilové skupiny.”

(Vysekalova a kol., 2012, s. 30)

Janouch (2014, s. 20-21) wuvadi, ze marketing na internetu je spojen zejména
s komunikaci a osobnim pfistupem ke kazdému jednotlivému zdkaznikovi. To souvisi
s konverzaci, posilenim pozice zdkaznika a spoluucasti. Aby v dnesni internetové dobé
firmy ptezily, musi se svymi zdkazniky konverzovat. Pozice dneSnich zékaznikii oproti
dob¢ pfed nastupem internetu velmi posilila, a to zejména prostrednictvim socidlnich siti,
nejruznéjsich diskusnich for, apod. Toto vzajemné propojeni lidi (zékaznikll) mize firmu
velmi rychle zlikvidovat, ale také z ni udélat nejvyznamnéjSiho hrace na trhu. DalSim
problémem muze byt odtrzeni manazeri (zejména téch marketingovych) od samotného
produktu, ktery je zdkaznikiim nabizen. Ti tak nevédi, co to firma vlastn€ nabizi, jak se to
vyrabi, apod. Proto je Zadouci propojit lidi z vyroby, vyvoje a servisu pravé se zakazniky,
ktefi jim dokdzou okamzité poskytnout zpétnou vazbu, na zaklad¢ které miize byt dany

produkt vylepSen ke spokojenosti zdkaznika.

Ve vztahu ke komunikacnimu mixu Ptikrylova (2019, s. 53-55) dale dodava, Ze je to prave
komunikace a fizeni vztahl s cilovymi skupinami, které mohou ptedstavovat jedinecnou
konkuren¢ni vyhodu firmy. Provéazani vSech komunikacnich aktivit je pak oznacovano
jako integrovana marketingova komunikace (IMC), ktera zahrnuje analyzu, pldnovéani,
implementaci a kontrolu osobnich i neosobnich forem komunikace, a to s cilem vytvoftit
jasné, davéryhodné a srozumitelné sdé€leni, které bude zaroven plisobivé a konzistentni.
Integrovand marketingova komunikace souvisi také se systémem CRM (customer
relationship management — tizeni vztahl se zakazniky), ktery shromazd’uje informace

o zékaznicich, a slouzi tak jako podpora pro efektivni fizeni firemni komunikace.

Jakubikova (2013, s. 323) uvadi, ze , integrovand marketingova komunikace (IMC)
predstavuje novy pohled na celek, kdy zdkaznik nevnimd jednotlivé parcidlni polozky
marketingového komunikacniho mixu, ale krozhodnuti o ndkupu ¢i jiném chovani
k podniku nebo produktu ho vede integrovany vjem vsech nastrojii a prostredki

i)

marketingové komunikace.’

Samotny systém CRM pak Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 14) davaji do spojitosti
s tzv. vztahovym marketingem, ktery je dle Mulacové a Mulace (2013, s. 245) ,,zaloZen

na budovani silnych, duveryhodnych a trvalych vazeb s klicovymi partnery obchodni
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Jednotky, jimiz jsou zejména zdakaznici, dodavatelé, distribucni firmy a v neposledni radé

’

takeé zaméstnanci.’

Janouch (2014. s. 315-316) se dale zabyva otazkou méfeni efektivnosti marketingové
komunikace a zminuje, Ze komunikace firmy s jejimi zdkazniky je proces, ktery by méla
firma neustale monitorovat, analyzovat a na zakladé zjisténych skute¢nosti zlepSovat. Pri
vyhodnocovani jednotlivych komunikacnich aktivit mize firmu zajimat naptiklad to, zda
byl osloven spravny zdkaznicky segment, zda bylo dané komunikacni sdé€leni zédkazniky
pochopeno, jaké prekazky se béhem komunikace objevily, zda byl dodrZzen stanoveny
rozpocet, apod. Vzdy je ale nutné ziskané vysledky vyhodnocovani poméfovat

se stanovenymi komunika¢nimi a strategickymi cili firmy.

1.4 Soucasné trendy

Prostiedi, v jakém dnes firmy plsobi, se méni az neuvétitelnou rychlosti. V soucasné dobé
je zhruba 46 % svétové populace online a toto Cislo bude jisté i nadéle rist. Neklesajici
obliba digitdlnich a mobilnich technologii mezi lidmi (potencidlnimi zakazniky)
piedstavuje obrovskou prilezitost pravé pro marketéry, jak se prostfednictvim digitalnich
marketingovych nastroji (webové stranky, socidlni média, mobilni aplikace, emaily, blogy,
ad.) spojit se svymi zakazniky, a to kdykoli a kdekoli skrze jejich digitalni zatizeni, jako
jsou pocitace, tablety, chytré telefony a televize, apod. V tomto ohledu hovoiime o tzv.
digitalnim marketingu, jehoz dulezitost bude spolu s mobilnim marketingem
a marketingem na socialnich sitich v ramci marketingové komunikace stale vétsi. (Kotler,

Armstrong, Opresnik, 2018, s. 46 —47)

Prikrylova (2019, s. 269-272) zminuje vyznamny trend marketingové komunikace, kterym
je personalizace. Tento pojem miZze byt chipan ve smyslu cileni komunikace
na konkrétniho zékaznika, nebo ve smyslu vyuziti konkrétni osoby (influencera) pro
komunikovani marketingového sdé&leni (influencer marketing). S personalizaci jsou
spojeny dalsi formy marketingu, jako naptiklad interaktivni marketing, jenz ma za cil
navazat uzky kontakt se zdkaznikem, napf. pomoci realizované soutéze skrze socialni site,
prostfednictvim kterého nésledné dochézi k naplnéni stanovenych prodejnich cili. Déle se
jedna o tzv. ,experiential marketing”, ktery je vyuZivan v piipadech, kdy maji zédkaznici
moznost ziskat hlubsi zkuSenost se znaCkou ¢i produktem, napi. pomoci bezplatnych
vzorkll, jeSt¢ pfed samotnym ndkupem. Cilem je ztotoZnéni se zakaznikd s danym

produktem (znackou). Dal§im dulezitym prvkem jsou v rdmci marketingové komunikace
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emoce, a to jak pozitivni, tak negativni. V takovém piipadé hovotime o tzv. emocionalnim
marketingu. Ve vysoce konkurenénim prostiedi je téméf nezbytné cilit na emoce
potencidlnich zdkazniki a upoutat tak jejich pozornost. Sdéleni, kterd v sob¢ zahrnuji
emociondlni slozku, jsou pro potencidlni zédkazniky vzdy taktéz lépe zapamatovatelna.
Je ale zadouci mit na paméti, Ze pii ptilisSné emocionalité¢ mize zapadnout samotné sdélent,

které ma byt zékazniklim doruceno.

S ohledem na neustdly rozvoj informacnich a komunikacnich technologii je dalSim
moznym trendem vramci marketingové komunikace virtualni realita, ktera svym
uzivatelim prostfednictvim pocitaCem vytvofené¢ho trojrozmérného prostredi poskytuje
zazitek blizky skutecnosti. Jiz dnes vyuziva virtudlni realitu mnoho firem pro komunikaci
se svymi zékazniky, a to naptiklad formou 3D prohlidek, video-prohlidek, ¢i virtualnich
studii (Ptikrylova, 2019, s. 273). Mohlo by se zdat, Ze virtudlni realita je stale jesté hudbou
budoucnosti, ale jiZ nyni je na socidlnich siti dostupna tzv. augmentovana (rozSifena)
realita, ktera na socialnich sitich zaznamenava mezi lidmi velkou oblibu. V ramci socialni

sit€¢ Instagram se jedna napiiklad o fotografickeé filtry (Influencermarketinghub, © 2020).

Mezi aktualni trendy v marketingové komunikaci Ize jisté taktéz =zatradit umélou
inteligenci, ktera odrazi schopnost stroji chovat se a jednat podobné jako lidské bytosti.
Jedna se napiiklad o tzv. chatboty, coZ jsou softwarové nastroje, které dokazou efektivné
simulovat lidskou konverzaci (chatovani), a to naptiklad v ramci zakaznického servisu
(Piikrylova, 2019, s. 275-276). S chatboty je spojena dalsi forma marketingu, kterym je
tzv. ,,messenger marketing”, jehoz cilem je efektivni komunikace se zakazniky
na socialnich sitich. Zakaznici oCekavaji okamzitou odpoveéd’ a nechtéji cekat, proto je

vyuziti chatbotll zadouci. (Bauer, Socials, © 2020)

V pfipad¢ vyuziti softwarovych nastrojii, které automaticky fidi opakujici se ukoly
a rovnéz tak minimalizuji moZznost lidskych chyb, hovofime o tzv. automatizaci
marketingovych aktivit, a to napfi¢ vSemi kanaly, jako jsou webové stanky, socidlni sité,
PPC marketing, e-mailing, ,,messenger marketing”, a dals$i. (Bauer, Socials, © 2020)
S automatizaci je spojen dalsi trend, kterym jsou tzv. ,big data” reflektujici neustale
rostouci objem rliznorodych dat, kterd je nutné v ramci marketingové analyzy zpracovat.

(Ptikrylova, 2019, s. 275)
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2 MARKETING NA SOCIALNICH SIiTICH

. Socialni média poskytuji zpusob, jakym lidé sdili napady, obsah, myslenky a vztahy
online. Socialni média se lisi od takzvanych tradicnich médii v tom, zZe kdokoliv miize
tvorit, komentovat a pridavat obsah na socidlni média. Socialni média mohou mit podobu

textu, zvuku, videa, obrazku, a komunit.” (Scott, 2017, s. 62, vlastni pieklad)

Janouch (2014, s. 299-302) popisuje socidlni média jako online média, kde je jejich obsah
spoluvytvaren a nasledné sdilen uzivateli. Tato socidlni média mohou zejména marketérim
poskytovat zajimavé informace o tom, co si lidé mysli, jaké jsou jejich nazory a pocity,
co je zrovna trendem. Lidé socidlnim médiim véfi daleko vice, nez tradi¢nim médiim,
pficemz jejich primarnim tkolem je komunikace se zdkazniky. Budovat dobré jméno firmy
a upravovat produkty na zakladé¢ podnéti ziskanych od zakaznikd, to je hlavni cil
marketingové komunikace na socialnich médiich. Socidlni média zahrnuji socidlni sité
(napt. Facebook, LinkedIn), rizné blogy, videoblogy ¢i mikroblogy. Dale se pak jedna
naptiklad o diskusni fora a Q&A portaly nebo sdilena multimédia (YouTube, Flickr).

Kotler, Armstrong, Opresnik (2018, s. 521-523) uvadi, ze socialni sit¢ jsou mistem, kde
lidé komunikuji, sdili s ostatnimi své nazory, fotky, videa a dalsi obsah. V dne$nich dnech
se zda, ze témet kazdy je uzivatelem néjaké ze socidlnich siti. At uz se jedna o Facebook,
Pinterest, Twitter, Youtube nebo tfeba Instagram. A samoziejmé, kde se ve vétsi mife
shromazd'uji potenciadlni zakaznici, tam je také prostor pro marketéry, kteti je nasleduji.

Socialni sité¢ jsou spojeny jak s vyhodami, tak vyzvami, kterym musi marketéti Celit.

vvvvvv

e C(ilené a personalizované — vytvafeni a sdileni obsahu tvofeného na miru
individudlnim zdkaznikim ¢i zdkaznickym komunitam.

e Interaktivni — obousmérna komunikace se zdkazniky, naslouchani zpétné vazbe.

e Aktuilni — se zdkazniky Ize byt ve spojeni nepietrzité, v jakykoliv cas
a za jakékoliv situace.

e Nizkondkladové — vhodné zejména pro malé a stfedni firmy, které si nemohou
dovolit velkorozpoctové marketingové kampang.

e Spolutcastné — zdkaznici se stavaji spolutviirci sdileného obsahu prostfednictvim

svych nédzort, sdilenych zkuSenosti, informaci a napadd.
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Marketéii se ale mohou ve vztahu se socialnimi sitémi potykat také s problémy, které jsou

spojeny zejména s neznalosti, jak efektivné socidlni sit¢ pro marketingové ucely vlastné

vyuzivat. Pfipadné, jak danou efektivitu méfit. (Kotler, Armstrong, Opresnik, 2018, s. 524)

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 18-19) zminuji ¢tyfi zdkladni dovednosti, které se poji

s uspéchem na socidlnich sitich. Mezi tyto dovednosti fadi:

Umét zaujmout — védét co, kdy, jak a komu fict.
Umét naslouchat — nejprve dlouho poslouchat, az potom teprve mluvit.
Umét vypraveét — prizpasobit obsah cilové skupiné.

Vyhodnocovat — plén, strategie a spravné nastavené metriky.

Sterne (2011, s.36-37) doplnuje, ze pokud nejsou stanoveny obchodni cile, jejichz

naplnéni lze sledovat pomoci tzv. KPI (Key Performance Indicators), nemaji tyto

nastavené metriky smysl. Tti velké obchodni cile, kterych bychom méli za kazdé situace

dosahovat, a to nejlépe vSech najednou, jsou uvedeny na obrazku nize.

TRI ZAKLADNIi OBCHODNI CIiLE

ZVYSOVAT
VYNOSY

ZVYSOVAT
SPOKOJENOST
ZAKAZNIKU

SNIZOVAT
NAKLADY

Obrézek 2 Zakladni obchodni cile (zpracovano dle Sterne, 2011, s. 37)
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Solomon (2018, s. 430-433) nahlizi na socialni média jako na revoluci, kterd méni zptsob,
jakym na sebe firmy a zakaznici vzajemné pisobi, pti¢emz vyzdvihuje dilezitost zejména

tzv. online komunit (skupin). Mezi zakladni charakteristiky téchto komunit autor fadi:

e Normy chovani — jedna se o pravidla, kterd urcuji, co ¢lenové dané¢ komunity
mohou a nemohou na sitich délat.
e Aktivita ¢lenti — vétSina ¢lenti danych komunit je neaktivnich — sleduji ptispévky
ostatnich (aktivnich) ¢lent, ale sami aktivné ni¢im neptispavaji. Jednd se zhruba
0 90 % takovych clent.
e Uroven zapojeni — mocné online komunity jsou taktéZ soudrzné. Clenové se pak
s témito komunitami (skupinami) silnéji identifikuji, a jsou také vice motivovani
zlstat soucasti dané komunity.
e Vliv sité — kvalita dané sité a jeji sila plisobeni se zvySuje, pokud se zvySuje pocet
uzivateld této sité.
,, Komunita predstavuje skupinu, jez néco sdili (zkusenosti, zazitky, pribéhy, atd.). Pocet
uzivatelu komunitnich webii roste, stejné jako zajem o weby s prvky komunit.” (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011, s. 19)

S vyse uvedenymi komunitami je spojen tzv. komunitni marketing, jenz ma za cil vyvolat
zajem o produkty firmy v ramci dané komunity a zvySovat loajalitu ¢lenti dané¢ komunity
ke znacce firmy a jejim produktiim. S touto formou marketingu jsou spojeny i dalsi formy,
jako napftiklad viralni ¢i influencer marketing. Cilem viradlniho marketingu je Sifeni obsahu
(text, obrazek, video, apod.) s ostatnimi, a to prostfednictvim internetu, zejména pak
socialnimi sitémi (princip snéhové koule). Ve vztahu k viralnimu marketingu je nutné mit
na paméti, ze negativni obsah a informace, se S$ifi zpravidla daleko rychleji,
nez ty pozitivni. Prvnim pfedpokladem pro uspéSny viralni marketing je mit dobry produkt.
To samo o sob¢ ale nemusi stacit. Aby byl dany obsah dale Sifen, je nutné v lidech vzbudit
emoce a zdjem, coZ je spojeno s perfektni znalosti zdkaznika firmy. Influencer marketing
pak souvisi s osobami (influencery), ktefi maji prostfedky k tomu, aby mohli masové

ovliviiovat minéni ostatnich. (Janouch 2014, s. 183-185)

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 270) definuji influencer marketing jako ,,identifikovani
a ovliviiovani ndzorovych vudcu (napv. uznavané osobnosti ve svych oborech, celebrity),
u nichz je pravdépodobnost, ze budou hovorit o produktu a maji schopnost ovlivnit nazory

ostatnich spotiebiteli.”
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2.1 Socialni sité v ¢islech

Semeradova a Weinlich (2019, s. 7) uvadi, Ze socialni sit’ Facebook patii s 4,8 miliony
uZivatel mezi nejvice zastoupenou socialni sit' v Ceské republice, pii¢emz 3,7 miliont
Cechti travi na této socialni siti svij ¢as kazdy den. Instagram, socialni sit’ uréenou
zejména pro sdileni vizudlniho obsahu, pak vyuziva 1,5 milionu uZivateldi v ramci CR.
At se jedna o Facebook ¢i Instagram, ob¢ tyto socialni sité poskytuji moznost, jak v ramci
internetového marketingu zasahnout pifesn¢ definovanou cilovou skupinu, a to
za minimalnich nakladi. S ohledem na stale vzristajici oblibu socialnich siti se ale tyto sité
stavaji také vysoce konkurencnim prostfedim a neplacenym piispévkiim tak stale klesa
jejich dosah, a to az na pouha 2,6 % osob, kterym se publikovany a finan¢né nepodpoieny

obsah na téchto sitich zobrazi.

Dle Ceského statistického ifadu uziva v CR socialni sité 54 % jednotlivct starsich 16 let
(rok 2019), pticemz v roce 2009 bylo na téchto sitich pouze 5 % lidi. Nejvice jsou pak
socialni sit¢ vyuZivany zejména mladymi lidmi ve v€ku 16-24 let, z nichZ alespon jednu

socialni sit’ vyuziva 96 % t&chto lidi. (CSU, © 2019)

Také v ramci celého svéta je socidlni sit’ Facebook nejvice pouzivanou. Ke konci roku
2009 mél Facebook 360 milioni aktivnich uzivatell, tedy téch, ktefi se na Facebook
za poslednich 30 dna alesponi jednou piihlasili. Ve tietim Ctvrtleti roku 2012 pak pocet
aktivnich uzivatell této socialni sit¢ presahl jednu miliardu. Ke konci roku 2019 to bylo jiz

téméi 2,5 miliard aktivnich uzivatelt této socialni sité. (Clement, J., Statista, © 2020)

5,3 389 1,6 2,3 615
mil tisic mil mil tisic

H » 00 @ O

Obrézek 3 Pocet uzivateli socialnich siti (Focus-age.cz/m-journal, © 2019)
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2.1.1 Strucny prehled socialnich siti

Facebook — jedna se o nejvétsi a nejpopularnéjsi socialni sit v Ceské republice,
ale i vramci svéta (prelozen do 65 jazyki). Tato socidlni sit’ byla zalozena v roce 2004
Markem Zuckenbergem a nejprve méla slouzit pouze studentim Harvardovy univerzity.
Dnes tuto socialni sit’ pouzivaji lidé po celém svété ke komunikaci a udrzovani vztahd,

zabave, tvorbé komunit, sdileni multimedialniho obsahu, apod. (Frey, 2011, s. 63)

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 128-129) povazuji za nejvetsi vyhodu Facebooku jeho
Siroké spektrum uzivateld. Na této socialni siti lze nalézt potencidlni zédkazniky v ramci
vSech v€kovych skupin, z4jmt 1 profesi. S ohledem na velké mnozZstvi uzivateld, ale také
velkou konkurenci v podobé¢ ostatnich firem, je nutné se zaméfovat zejména na kvalitni
obsah, pficemZ trendem jsou momentdlné zejména tzv. Stories (ptibchy) a skupiny

(komunity), které jsou tvoreny lidmi se spoleCnymi zdjmy.

Instagram — socialni sit,, kterd je vyuzivdna zejména prostiednictvim mobilnich telefonti
a slouzi ke sdileni fotografii a videi s ostatnimi uzivateli. Tato socidlni sit’ je ve vysoké
mife spojena s influencery, ktefi zde formou komercni spoluprice recenzuji a propaguji
produkty pro ostatni uzivatele (followery). Zejména mladi lidé pak ocenuji tzv. ,Insta

Stories”, tj. kratké video-ptibéhy. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 176-177)

Ve vztahu k Instagramu pak Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 132-133) dale zdtraziuji
zejména dilezitost obsahové strategie a pouzivani tzv. hashtagti (klicova slova pro
vyhledavani s oznaCenim znaku miizky - #), pfiCemz jejich pouziti nemusi byt tak
jednoduché. Aby bylo pouziti hashtagli G¢inné, nesmi byt dany hashtag ptilis pouzivany,
protoze pak se dany pfispévek stimto oznaCenim ztrati v zaplavé prispévkl ostatnich
uzivateli. Nesmi byt ale ani zcela nezndmy, protoze takové klicové slovo nikdo

nevyhledavé, ani nesleduje.

Youtube — patii mezi celosvétové nejveétsi platformu urcenou pro sdileni videi. Kazdy
uzivatel, ktery se na této platformé zaregistruje, mize nahrdvat sva videa a sdilet
je s ostatnimi. Od roku 2006 je Youtube vlastnény spolec¢nosti Google, od roku 2008 je pak
dostupné jeho Ceské rozhrani. (Frey, 2011, s. 62)

Velmi Casto se lze také setkat s tim, Ze lidé pouZivaji socidlni sit’ Youtube jako vyhledavac.
Pokud tedy firma na Youtube publikuje né¢jaké video, je nutné brat zietel zejména na nazev
videa, ktery bude obsahovat spravna klicova slova, za pomoci kterych lidé dané video

snadno vyhledaji. (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 136-137)
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LinkedIn — tato socidlni sit’ se od ostatnich socidlnich siti 1i$i hlavné v tom, Ze je zaméfena
zejména na budovani profesnich a obchodnich vztahti. Jedna se o profesionalni socidlni sit’
urcenou pro sdileni obsahu tykajiciho se prace a odbornych informaci, a to mezi manazery,
vzdélanymi lidmi, absolventy vysokych $kol, atp. (Prochizka, Reznidek, 2014, s. 129).
LinkedIn byl zalozen v roce 2003. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 176)

2.2 Rizeni socialnich siti

Pro ucely této diplomové prace je ve vztahu k socidlnim sitim déale vénovan prostor

zejména Facebooku a Instagramu.

Frey (2011, s. 67-69) zminuje davody, pro¢ je dobré wvyuzivat socidlni sité

k marketingovym ucelim. Mezi tyto diivody tadi:

e Image — pifima komunikace se zdkazniky zlepSuje image firmy.

e Virovy marketing — fanouSci firemni stranky sdili a dale Sifi poutavé, zabavné,
¢1 jinak zajimavé ptispévky v rdmci své komunity, a to dobrovolng. Jednd se tak
o nejlevnéjsi zplisob reklamy.

e Public Relations — prostiednictvim zajimavych a aktualnich PR ¢lanka, ptipadné
projevovanim podpory nejriznéjSim prospéSnym neziskovym organizacim (napf.
v ekologické oblasti), firma reflektuje své hodnoty, se kterymi se mohou zakaznici
ztotoZnit.

e Budovani znacky — pomoci prezentace firmy na socialnich sitich (logo, slogan,
apod.) zdkaznici podvédome¢ vnimaji existenci dané firmy, a 1 presto,
ze momentalné nemaji s produkty ¢i sluzbami dané firmy osobni zkuSenost,
v budoucnu si k nim mohou najit cestu.

e Loyality marketing — souvisi s vérnosti zdkaznikli k urcité znacce, a to zpravidla
prostfednictvim propracovaného vérnostniho programu (sdileni informaci
o novinkéch, akcich, online diskuze se zdkazniky, apod.).

e Social data mining — je spojen s vyuZitim statistickych metod k ziskani cennych
informaci o zékaznicich, jejich nazorech a poZadavcich. Na zdkladé¢ analyzy téchto
informaci pak muize firma pfizpiisobovat marketingové kampané, vylepSovat své

produkty, pfipadné vyvijet zcela nové.
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Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 143-144) uvadi, ze ¢im vétsi je firma a diraz kladeny
na marketing na socialnich sitich, tim vice lidi do celého procesu fizeni socialnich siti
zasahuje. Rizeni socidlnich siti ma zpravidla v kompetenci tzv. Social Media Manager,
ktery se stard o cely koncept, ptipadné své aktivity konzultuje se svym nadiizenym (napf.
vedouci marketingového oddé€leni). V mnoha piipadech ale mohou pod manazera
socialnich siti spadat dalsi lidé, ktefi maji na starost jednotlivé aktivity nezbytné
pro efektivni spravu a fizeni téchto siti. Mezi tyto aktivity patii zejména zpracovani text
(copywriter), toceni videi a fotografovani, grafickd uprava ptispévka (grafik), sprava
reklamnich kampani (PPC specialista), analyza vysledki a reporting (analytik),

komunikace se zakazniky a zédkaznicka péce.

2.2.1 Obsahovy marketing na socialnich sitich

Content marketing institut definuje obsahovy marketing jako ,,uméni komunikovat se svymi
priznivci a zakazniky, aniz byste jim cokoliv prodavali. Je to forma nenuceného

marketingu.” (Prochazka, Rezni¢ek, 2014, s. 18)

,, Cilem obsahového marketingu je budovat pozitivni vztah mezi znackou a spotrebitelem,
tedy nejen jednorazové prodat vyrobek, ale udélat z nahodného zakaznika vérného

zakaznika, ktery nas produkt bude doporucovat svym znamym.’

Supolikova, et al., 2015, s. 15)

(Salova, Vesela,

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 160-165) uvadi pét zakladnich typii obsahu (pfispévki),
které 1ze na socialnich sitich publikovat, pficemz neni nutné se vzdy drzet pouze jednoho
tématu, ale lze jednotlivé typy obsahu kombinovat mezi sebou. VSechna témata by vSak

méla byt soucasti tzv. obsahového planu. Mezi zakladni typy obsahu autorky fadi:

e Zébavny obsah - lidé chodi na socidlni sit¢ zejména za zabavou a odpocinkem
od jejich kazdodennich starosti a problému. Publikovat zabavny ¢i jinak zajimavy
a poutavy obsah je tedy zddouci, ale vzdy by mél takovy publikovany piispévek
néjakym zplsobem souviset s firemni znackou ¢i produktem.

e Vzdélavaci a inspirativni obsah — tyto typy piispévkl zahrnujici rizné rozhovory,
tipy a rady, navody, odborné ¢lanky, vyzkumy, apod., plni dv€ zékladni funkce.
Vzdélavaji cilové publikum a zaroven nas nasledné cilova skupina vnima seriozné,
jako odbornika, ktery svému oboru rozumi.

e Zakulisni pfispévky — lidé jsou zvédavi a vzdy radi nakouknout pod poklicku (jak

se co dél4, jak se co vyrabi, jak to funguje, apod.).
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e Pomahani — tento typ obsahu souvisi ve velké mife s naslouchanim cilovému
publiku a nasledné pomoci. Jedna se o reagovani na piijatou zpétnou vazbu, feseni
problémi, diskuze pod ptispévky, odepisovani na zpravy, atd.

e Prodej — jedna se o klasické prodejni prispevky, které¢ budou vnimany daleko 1épe,
pokud budou prezentovany nenasilnou formou. Cil téchto pfispévkd nemusi byt
primarné spojen s prodejem samotnym, ale i s jinou konverzni akci (napt. kliknuti

na odkaz, zhlédnuti videa, ptihlasSeni se k odbéru newsletteru, aj.).

Jak jiz bylo zminéno, tvorba obsahu, a to zejména toho textového, je uUkolem tzv.
copywritingu. I ten nejlépe graficky zpracovany piispévek se neobejde bez kvalitné
napsan¢ho textu. Autor takovych textl (copywriter) by m¢l dbat zejména na to, co je
vlastn€ cilem daného textu (jaké informace se ma zdkaznik z textu dozvédét, pripadné
co ma po jeho precteni udélat). Kvalitn€ zpracovany obsah pak mohou vytvofit jen takovi
lid¢, ktefi maji dostateCné znalosti stylistiky, gramatiky a sémantiky. (Janouch, 2014, s.

256-257)

Dle Semeraddové a Weinlicha (2019, s. 118-124) je obsahovy plan a harmonogram
zékladnim ptfedpokladem uspéchu firmy na sociélnich sitich, pfi¢emz tento obsahovy plan
by mél byt podfizen celkovému marketingovému planu firmy. Ten pak dle autort

zahrnuje:

1. Zohlednéni firemnich cilii a marketingové strategie.

2. Ziskéni zakladnich tdaji o cilové skupin¢ a zakaznickych segmentech.

3. Zvoleni vhodnych komunikacnich kanald.

4. Provedeni auditu socialnich siti a navrzeni piipadnych opatieni (audit firemnich
uctli zahrnuje zejména pribézné zaznamenavani a sledovani dosazenych vysledk,
hodnoceni jednotlivych socidlnich siti a naplnéni cili stanovenych pro tyto socialni
sité, dodrzovani jednotného vizualniho stylu publikovaného obsahu, apod.).

5. Tvorbu obsahového planu, harmonogramu a rozpoctového planu (jaky obsah bude
publikovan a propagovan, kdo bude obsah tvofit a jak Casto, koho chce firma
oslovit, jaky je rozpocet).

6. Vyhodnocovani naplnéni marketingového planu a ptipadna aktualizace.

Kawasaki a Fitzpatrick (2014, s. 139) zminuji, ze ne vSem lidem, ktefi sleduji

na Facebooku urcitou stranku, se vSechen publikovany obsah (pfispévky) na této strance

zobrazi. Je to déno tim, Ze Facebook nechce, aby byli lidé zaplaveni nejriznéjSimi
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ptispévky, které pro n€ nemaji zddnou hodnotu nebo piinos. Proto Facebook vyuziva urcité
ukazatele (napt. poCet komentari, podstata prispévku, apod.), na zdkladé kterych poté
urcuje, komu se dany ptispévek zobrazi a komu nikoli (organicky dosah). Otazkou ale je,
zda by lidé, ktefi danou stranku na této socidlni siti sleduji, neméli vidét veskery obsah,
ktery tato stranka (firma) na siti publikuje, a mohli si tak sami rozhodnout, zda je pro né

dany obsah relevantni. Pokud nikoli, vzdy maji moznost ptestat danou stranku sledovat.

2.2.2 Grafické zpracovani prispévku

U prispévkil publikovanych jak na Facebooku, tak Instagramu, hraje vyznamnou roli
zejména vizualni stranka zpracovani danych piispévkl. V tomto ohledu je dulezité
disponovat zejména kreativitou a estetickym citénim. Pred samotnym zpracovanim
grafického navrhu, je nutné si uvédomit, co ma byt cilem daného pfispévku — co chce
firma vizudlni strankou piispévku cilovému publiku sdé€lit. Pokud je naptiklad cilem
informovat zdkazniky o dni otevienych dveti ve firmé&, v takovém ptipadé¢ muze postacit
fotografie potfizena pii této udalosti, ktera bude ptipadné upravena v n¢jakém grafickém
editoru, ktery je pro takové upravy urcen. Naptiklad pii reklamnich kampanich ale nemusi
takova fotografie stacit. V takovém piipad¢ Ize vyuzit dostupné Sablony pro zpracovani
grafiky, které poskytuji nejrtiznéjsi webové ¢i softwarové aplikace. V tomto ohledu je
v soucasné dobé mezi spravci socialnich siti nejvice vyuzivdna webova aplikace
www.canva.com, mezi softwarovymi aplikacemi je to pak Adobe Spark. (Semeradova,

Weinlich, 2019, s. 139-140)

S vizualni strankou publikovanych ptispévkl je také spojena firemni image, ktera je
odrazem firemni identity, do které spadaji produkty firmy (corporate products), design
firmy (corporate design), firemni kultura (corporate culture) a komunikace firmy
(corporate communications). Firemni image se ale nemusi vzdy zakladat na pravdé. Je to
vlastné jen predstava, jak danou firmu lidé vnimaji. V tomto ohledu miize byt image firmy
kladna a pravdiva, zaporna a pravdiva, kladna a falesna, nebo zaporna a falesna. (Ktizek,

Crha, 2012, s. 106)

Firemni image souvisi také stzv. positioningem (pozici) znacky na trhu s ohledem
na konkurenci, pfi¢emz ,pricinou nesouladu positioningu znacky a jejiho image byva
zejména prilisna ambicioznost marketéri, v jejimz disledku cilova skupina neveri tomu,

co o sobé dana znacka tvrdi. ”(Karlicek, 2013, s. 134)


http://www.canva.com/
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,,Pod oznacenim jednotny vizualni styl (corporate design) chapeme vizualni zpiisob, jakym
se firma prezentuje verejnosti. Jeho zakladnimi elementy jsou logo spolecnosti, pismo a
typografie, barvy, jednotnd uprava vsech pisemnosti (rastr), architektonicky design a dalsi
opatreni. Jednotny vizualni styl tvori nedilnou soucast firemni identity (corporate

identity).” (Ptikrylova, 2019, s. 122)

, Firemni kulturu chdapeme jako system materialnich a duchovnich hodnot a jevii
ve vzdjemné interakci, vlastni dané firmé, odrazejici jeji individualitu. Projevuje se
v chovani, vzajemné spolupraci, chapani sebe a okolniho prostiedi.” (Srpova, Rehof,

2010, s. 141)

2.3 Reklama na socialnich sitich

V obecném pojeti Vysekalova a Mikes (2018, s. 18-20) mezi zékladni ukoly reklamy fadi
informovani (napf. informovani zdkaznikli o novém produktu), presvédCovani (napf.
piesvédcovani zakaznikli, ze se jim vyplati dany produkt nakoupit) a samotny prode;j.
Nicméné, fada lidi na reklamu nahliZi negativné a povaZuje ji za manipulativni, protoZe
nuti spottebitele nakupovat produkty, které vlastné nechtéji. V tomto ohledu autoti uvadi,
7ze pokud se jednd o seriozni produkt, spotiebitel ma pravo byt o daném produktu

informovéan a vzdy ma pii ndkupu moznost volby.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 273-274) zminuji, Ze ohledem na reklamu na socidlnich
sitich je nutné rozliSovat mezi organickym (neplacenym) obsahem a placenou reklamou.
Organickym obsahem jsou oslovovani pouze ti lidé, ktefi danou firemni stranku na socialni
siti jiz sleduji, pfiCemz i1 tak se nemusi tento organicky obsah zobrazit vSem témto lidem
(fanouskim). Dobie fungujici kvalitni obsah nicméné urcuje celkovou kvalitu samotné
firemni stranky, protoze lidé organicky obsah zpravidla vice oceni, nez placené reklamy.
Pokud ale chce firma oslovovat stale nové zdkazniky a postupné budovat co nejvetsi
komunitu svych fanouskl, bez placené reklamy to pljde jen stézi. Autofi doporucuji

vhodn¢ kombinovat jak organicky obsah, tak ten placeny.

Reklamu na sociélni siti Facebook 1ze provozovat od roku 2012 a dnes patii mezi nejvetsi
reklamni systémy na svété. V prvnim Ctvrtleti roku 2017 Cinily pfijmy z reklamy na této
socidlni siti 7,8 miliard dolarii, ve tfetim ctvrtleti t¢hoZ roku to bylo jiz pfes 10 miliard
dolari. Mezi inzerenty jsou za nejvétsi vyhody reklamy na této socialni siti povaZzovany

zejména relativné nizké naklady v porovnani s ostatnimi reklamnimi systémy a vysoka
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presnost zacileni danych reklam. Toto cileni lze nastavit napiiklad na zakladé¢
sociodemografickych udajii, jako jsou naptiklad veék uzivatelii, pohlavi, bydlisté, rodinny
status, vzdélani, zajmy, apod. Dorucovani reklamy nami nastavené cilové skupiné pak
dochazi na zéklad¢ tzv. aukéniho systému, ktery funguje na principu zohlednéni zajmi jak
inzerentd reklamy, tak uzivateld, na které je reklama cilena. Vitézem této aukce se pak
stava reklama od inzerenta, jehoz reklama ziska v porovnani s ostatnimi nejvyssi celkovou
hodnotu. Tato celkova hodnota je ddna zohlednénim tfech faktord, mezi které Facebook
fadi nabidku inzerenta (tj. Castka, kterou je inzerent ochoten za reklamu =zaplatit),
odhadovanou miru reakce na reklamu cilovym publikem (ur€ena na zakladé
efektivnosti pfedeslych kampani) a kvalitu a relevanci dané reklamy (déna skute¢nou
reakci uzivateld — ¢im vice na reklamu uzivatelé klikaji, tim vétsi kvalitu dand reklama
ma). Diky zohlednéni téchto tfech faktorii pak muze dojit k tomu, Ze bude porazen
inzerent, ktery sice nabidl za reklamu vice penéz, ale jeho reklama nedosahuje nejvyssiho
hodnoceni. Za samotnou reklamu se pak za¢ina platit ve chvili, kdy dojde k tzv. konverzni
akci (napt. pro-klik na web). Jedna se o tzv. PPC reklamy (,,pay-per-click” — placeno
za kliknuti). (Semeradova, Weinlich, 2019, s. 52-53)

Pro tspéSnou reklamu na Facebooku je doporucovéano (Marketingppc, © 2019):

e Kiast diiraz na vizualni stranku obsahu — zajimavy a poutavy obrazek, fotografie,
nebo video.

e Obrazek by mél obsahovat maximalné¢ 20 % textu, v piipadé vétSiho procenta
nebude reklama Facebookem schvalena, ptipadné nebude mit pozadovany dosah.

e Vyuzivat remarketing — ,,pomoci remarketingu (retargetingu) se muzete zamérit
na uzivatele, kteri navstivili vas web, a prostrednictvim dynamického retargetingu
automatizované zobrazovat témto ndvstévnikiim reklamu presné na ty produkty,
které si u vas prohlizeli.” (Semeradova, Weinlich, 2019, s. 52)

e Pokud spusténa reklama neplni pozadované cile, je zddouci zménit jeji parametry
(napft. obrazek).

e Placenou reklamu ma smysl cilit 1 na uZivatele, ktefi jsou jiz fanousky firemni
stranky (z diivodu klesajiciho dosahu organickych ptispévki).

e Neignorovat video reklamy.

e Pravidelné sledovat skore relevantnosti (celkové hodnoceni reklamy).

e Uvédomit si, co je vlastné cilem dané reklamy.


https://www.marketingppc.cz/facebook/co-umi-facebook-reklama/
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e Neignorovat komentafe, které¢ 1idé k reklamnim piispévkim ptidavaji.

Po zadani jednotlivych parametri pro reklamu (koho chce firma oslovit, kde se ma dana
reklama zobrazovat, ¢eho chce firma danou reklamou dosahnout, kolik do ni chce
investovat, apod.), prochazi reklama schvalovacim procesem. Proto k jejimu doruc¢ovani
vybranému cilovému publiku mitize dojit az za né€kolik hodin od jejiho vytvofeni.

(Semeradova, Weinlich, 2019, s. 53)

2.3.1 Planovani kampani a metriky

Semeradova a Weinlich (2019, s. 114-115) zduraziuji dutlezitost tzv. akcniho
marketingového planu, ktery zahrnuje vesSkeré aktivity, které hodldme prostfednictvim
socidlnich siti realizovat. Tento plan se samoziejmé neobejde bez stanovenych cild,
kterych ma byt na zaklad¢ tohoto planu dosazeno. Dosazeni stanovenych cilti Ize dle

autorti métit pomoci tzv. ukazatele ROI (névratnost investic do socialnich siti).

Prijem

ROI =

= ———— X 100 = navratnost investic (%)

Celkova invesitce
Vyse uvedeny vzorec je dle Semeradové a Weinlicha (2019, s. 115) velmi zjednoduseny,
protoze zohlediiuje pouze piijmy z prodeju, nikoli skute¢ny zisk. Pii vypoctu je tedy dle
autortt zaddouci zohlednit 1 vynalozené naklady na prodané zbozi, jak je zobrazeno

Ve VZOrci nize.

Celkovy prijem—Celkové naklady na prodané zbozi

ROI = x 100 = (%)

Celkovi invesitce

At jsou vramci efektivnosti fizeni socidlnich siti stanoveny jakékoliv cile, pro
vyhodnocovani dosazeni stanovenych cilli je vZdy zddouci dané cile formulovat dle
metody SMART. To znamend, Ze stanovené cile by mély byt dostate¢né specifické
(specific), méfitelné (measurable), dosazitelné (achievable), relevantni (relevant) a asové
ohranicené (timed). (Losekoot, Vyhnankovéa, 2019, s. 122; Semeradova, Weinlich, 2019, s.
114)

Janouch (2014, s. 352-353) ve vztahu k méfeni efektivnosti socidlnich siti uvadi, ze nékteré
stanovené cile mohou byt tézko méfitelné ¢i dokonce nezméfitelné. Métitelnym cilem pak

oznacuje piipad, kdy je cilem pomoci propagace na socidlnich sitich ptildkat potencialni
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zakazniky na webové stranky firmy. Pro vyhodnoceni naplnéni tohoto stanoveného cile 1ze
vyuzit ndstroj Google Analytics, za pomoci které¢ho lze méfit navstévnost daného webu.
Autor nicmén¢ dale dodava, ze socialni sité nejsou primarn¢ uréeny k tomu, aby prodavaly.
Jejich smysl spociva zejména v budovani dlouhodobého vztahu se zakazniky, ziskavani

informaci a zpétné vazby.

Sterne (2011, s. 200-203) s odkazem na ptispévek Chrise Lakea na blogu Econsultancy
uvadi fadu klicovych ukazatell, neboli metrik (KPI), za pomoci kterych Ize méfit socialni
média. Mezi tyto metriky naptiklad fadi: upozornéni, komentafe, staZeni, piihlaSeni
k e-mailovému odbéru, pocet fanousku ¢i sledujicich, mira aktivity (napf. v ptispevcich),
pocet ,libi se mi”, zpravy, recenze a hodnoceni (doporuceni), oznaceni (tagovani),

¢1 zhlédnuti (napf. videa, reklamy, obrazku).

Dle Semeradové a Weinlicha (2019, s. 92-93) Ize pro vyhodnocovani dat a naplnéni cilt
reklamy realizované na Facebooku (Instagramu) vyuzit nckolik pfistupovych cest,
za pomoci kterych se 1ze k pozadovanym datiim dostat. Mezi nejkomplexnéjsi nastroje pro
spravu reklam a vyhodnocovani patii ,,Spravce reklam” a ,,Business manager”. Samotnou
vykonnost jednotlivych reklam Ize pak hodnotit na zdklad¢ vysledkovych metrik, mezi
které naptiklad spada: dosah, kliknuti na odkaz, zajem o piispevek, zhlédnuti 3 s videa,

nakupy na webu, ad.

Administrativni nastroj ,,Business manager” lze vyuzivat od roku 2014 a jeho zakladnim
smyslem je centralizace veskerych aktivit inzerenti provadénych nejen na Facebooku,
ale také Instagramu. Mezi zdkladni vyhody pro uzivani tohoto nastroje patii zejména
odd¢€leni soukromych profilt od firemnich ucéti. Dale pak prostfednictvim tohoto nastroje
muze byt spravovano vice reklamnich G¢ti najednou (napt. v piipadé vétStho mnozstvi
klientd nebo firem, o jejichz Ucty se starame). Diky tomuto nastroji lze také efektivné
nastavovat spravcovskd préva jednotlivych uzivatelli, ¢imz se zvySuje celkovd mira

zabezpeceni. (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 294-296)

Semeradova a Weinlich (2019, s. 79) dale uvadi, ze v rdmci objedndvani samotné reklamy
je nutné ucinit nékolik krokli. Nejprve je nutné stanovit cile reklamni kampané a nasledné
navolit umisténi dané reklamy. TaktéZ je nezbytné rozhodnout, jakou formou bude
samotna reklama realizovana (obrazek, video, text, ¢i jejich kombinace). Pfi rozhodovani
o cilech kampané lze pak dle autort vybirat ze tiech zékladnich cili kampang, kterymi jsou

,,Povédomi”, ,,Zvazovani” a , Konverze”.
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Jaky jg vas marketingovy Ucel? napovsea wiberacels

Povédomi Zvazovani HKonverze
Powédoml o Znatoe Mévitdvnos Konverze
Ciosah Projeveny zajem Frodsis z katalogu
Instalace aplikace MavEtEwy cbchodu
Zhlédmuti videa

Generovan potencidinich zakaznik

Zpravy

Obrazek 4 Cile reklamni kampané na Facebooku (upgates.com, © 2019)

Dle Semeradové a Weinlicha (2019, s. 54-55) je po nastaveni cili kampan¢ nutné urcit,
kam danou reklamu umistime, tedy na jakém misté¢ se bude lidem zobrazovat. V rdmci
Facebooku lze reklamu umistit napifiklad do hlavniho kanalu vybranych ptispévku (plati
pro desktop, notebook, i mobilni zatizeni), nebo lze reklamu realizovat prostfednictvim
tzv. ,,pravého sloupce” (neplati pro mobilni zafizeni) a instreamovych videi (pro vyuziti
tohoto formatu reklamy je nutné splnit pfisnd kritéria). Nékteti uzivatele mohou danou
reklamu na Facebooku umistit také v ramci ,,Marketplace”, relativné novym nastrojem pro
umisténi reklamy je pak ,,Messenger” (facebookova aplikace). Pro reklamu na Instagramu
jsou pak dvé zakladni umisténi, které lze pro reklamu vyuzit, a to kanal vybranych

prispévki a také ,,Stories”.

., Mobilni marketing Ize chapat jako jakoukoliv formu marketingu, reklamy nebo aktivit
na podporu prodeje, cilené na spotrebitele a uskutecnéné prostiednictvim mobilni

komunikace.” (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 273)
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Obrazek 5 Reklama v Instagram Stories (advertisemint.com, © 2018)

2.4 Analytické nastroje

vvvvvv

patii tzv. ,,Facebook Insights” (Piehledy). Mezi zakladni metriky spadajici do sekce

,Prehledy”, se fadi:

Metrika ,,To se mi libi” — zahrnuje informace o celkovém poctu fanouski stranky,
ktefi ji oznacili jako ,,to se mi 1ibi”, a to v¢etné nove ptichozich fanouskd.

Metrika ,,Dosah” — podava informace o celkovém dosahu naSich aktivit, tj. poctu
lidi, kterym se nami publikovany obsah zobrazil, a to v¢etné poctu ,,to se mi libi”
(pozitivni interakce), ,,to se mi nelibi” (negativni interakce), komentaia a sdileni.
Uvedené informace jsou rozdéleny na placeny o organicky dosah.

Video-metriky — zahrnuji informace o poctu zhlédnuti publikovanych videi.

Lidé — v této sekci jsou dostupné informace tykajici se fanouskl stranky, ktefi
oznacili danou stranku jako ,.,to se mi 1ibi” (jejich pohlavi, v€k, misto, jazyk). Déle
zde lze nalézt informace o aktivnich uzivatelich (tj. lidech, kteti v posledni dobé&
provedli né¢jakou interakci ve vztahu k dané strance) a oslovenych uzivatelich
(. lidech, kterym se publikovany obsah v posledni dobé zobrazil).

Prispévky — podavaji informace o rlznych typech pfispévki, které byly
publikovany, a to véetné jejich primérného dosahu a miry interakci provedené
ze strany fanouski stranky.

(Semeradova, Weinlich, 2019, s. 30-33)
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., Kazdy prispévek miizZete financné podporit tak, abyste ho dostali k co nejvetsimu poctu
vasich fanousku. [ tak je témér nemozné oslovit vsechny, a to z prostého diivodu,
Ze v daném okamziku nemusi byt vasi fanousci online.” (Mikulaskova, Sedlak, 2015, s.

237)

Pro spravce socidlnich siti, pro které nejsou informace plynouci ze sekce ,,Piehledy”
dostatecné, je dostupny dalsi analyticky nastroj poskytovany piimo Facebookem. Jedna se
o ,,Facebook Analytics”. Tento analyticky néstroj je hojné vyuZivan zejména online
marketéry a profesionalnimi analytiky, ktefi potiebuji vyhodnocovat data v SirSich
souvislostech. Dal$im analytickym nastrojem jsou pak ,,Audience Insights” (Pfehledy pro
okruh uZzivatelll) zahrnujici demografické informace a informace tykajici se chovani
uzivatelli a jejich zajmu, a to napfi¢ celym Facebookem. Diky témto informacim lze
nasledné efektivné pracovat s cilovymi skupinami. Pro potifebné analyzy lze také vyuzit
analytické nastroje tietich stran. Jednd se naptiklad o Socialbakers, marketingovy start-up,
ktery se orientuje nejen na analytiku, ale také reporting, praci s influencery, ¢i tvorbu
obsahu. Dal§im nastrojem, ktery je oblibeny hlavné v marketingovych agenturach,
je Zoomsphere. Jeho vyhodou je zejména uzivatelska privétivost a Siroké spektrum sluzeb,
které nabizi. Lze jej vyuzit jako publikacni nastroj, analyticky ndstroj, nastroj pro

monitoring ¢i reporting. (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 268-271).

™ Prehbed To e mi lini i, Dosah Hawatévy Prispéviy Craby

Zobrazana data od 2003000320131 05

Qznadeni stranky jako To s& mi libi > Dosah phispévku ] Zaujeti H
4473 10.428 Corovy gzt 1.571 Zaintesesovani b 4
. By & iy ks Ta o8 Al 4% 5 5 a5 4% i
&.5,8% z mir
7.318 150 S o
Dasah paspévkuy — Tefls e o
245 i w104% kimuhy pydan
o vl 43
54 —_—
8.208
VaZe nejnovEiEi piispévky (5) ¥
Dosah: Orgamicky | Flaseny HEnutl na pfisadval Te 52 mi ke, komentdle 3 sdilen
Zvefejnéng | Plispiuel Typ Zasileni Dasah Zaujeti Propagovat

Obrazek 6 Facebook Insights (Focus-age.cz/m-journal, © 2013)
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2.5 Jak efektivné ridit socialni sité

., V dusledku znacené konkurence na Facebooku i Instagramu stoupaji standardy uzivateli
ohledné kvality a provedeni prispévkii a predevsim vzrustaji jejich ocekavani tykajici
se kreativity zpracovani. Vyniknout a zaujmout jsou dva hlavni cile, kterych se vétsina

spravcu snazi dosahnout.” (Semeradova, Weinlich, 2019, s. 152)

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 176-238) uvadi tipy a triky nejriznéjsich firem, které
jsou na socialnich sitich uspéSné. Pro efektivni fizeni socidlnich siti je tedy vice neZ

zéadouct tyto tipy nasledovat. Autorky zejména radi:

e Neprodavat, ale pomahat — lidé primarn¢ netouzi po produktech a sluzbach.
Ty jsou jen prostiedkem, které uspokoji jejich ptadni a potteby. Dilezité¢ jsou
benefity, které jim dany produkt ¢i sluZzba miiZe pfinést.

e Hrat si, sdilet originalni obsah — lidé se radi bavi. Pomoci zibavného
a originalniho obsahu miize firma upoutat pozornost cilové skupiny. Sdileny obsah
by ale vSak mé&l vzdy reflektovat stanovené obchodni cile.

e Obcas micet, hovorit jasné a srozumitelné — pokud nema firma co sd¢lit, je lepsi
mlcet. KdyZ uz ale néco sdéluje, musi tomu cilova skupina jasné porozumét.

e Zapojit influencery — vybirat influencera nikoli dle poctu jeho sledujicich,
ale podle toho, kjaké komunit¢ mluvi (zda komunita odpovidd nasi cilové
skuping).

e Reagovat na aktualni udalosti — s ohledem na konzistenci firemni komunikace.

e Pripravit se na ,hatery”- jakykoliv vefejny spor s fanouskem (nespokojenym
zékaznikem) sleduji dalsi desitky ¢i stovky lidi. Dulezitd je rychlost reakce,
empatie, profesionalita, ¢estnost, transparentnost a upfimnost.

e Dat o svych sitich védét i mimo né — na webové stranky firmy, odkaz do emaild,
na listinné materialy firmy, apod.

¢ Budovat komunitu — sdruzovat své skalni fanousky ve firemnich skupinach
na Facebooku a dat jim néco navic (napf. moznost prednostné otestovat nové
produkty, nabidnout limitované edice produktli, zapojit je do rozhodovacich
procest firmy, apod.).

e Pouzivat ,hashtagy” — na jejich zadklad¢ lidé vyhledavaji obsah. Diky spravné

pouzitym hashtagiim si nas mohou najit novi sledujici (potencidlni zédkaznici).
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e Zapojit fanousky — cilem je vtahnout fanousky (zdkazniky) do hry, a to naptiklad
pomoci soutézi.

e Byt transparentni — lidé maji radSi samotné lidi, nez znacky a firmy, u kterych
nevi, kdo za nimi stoji. Zapojit tak napiiklad zaméstnance, ktefi budou sami
na sitich vypravét ptibeh dané znacky, mize ptinést o¢ekavané vysledky.

e Pouzivat ,,Stories” — diky tzv. Stories lze zvysit autenticitu publikovaného obsahu.
Jedna se o kratkodoby obsah, ktery po 24 hodindch opét zmizi. Mezi lidmi jsou
Stories v soucasné dob¢& velmi popularni, a to jak na Facebooku, tak i Instagramu.

e Dbat na vizualni styl — jednotné barvy, grafické prvky ¢i naptiklad styl fotografii.

e Mit plan — diky sestavenému obsahovému planu dopfedu (co a kdy bude
publikovano) ziskdme dostatek Casu na tvorbu samotného obsahu (fotky, videa,
texty, aj).

(Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 176-238)

S ohledem na to, jaké cilové publikum chceme oslovit, Kawasaki a Fitzpatrick, (2014,
s. 65) doporucuji komunikovat vicejazytn€. Za pomoci obsahu, ktery bude cilené

publikovan 1 v dalSich jazycich, se Ize snadno spojit s lidmi z jinych zemi (trhit).

Pokud se firma rozhodne pro vstup na zahranicni trh, mad s ohledem na komunikac¢ni
strategii dv€ moznosti. Bud’® pouzije stejnou komunikacni strategii, kterou vyuziva
na domacim trhu, nebo sestavi pro zahranicni trh strategii novou, a to zejména s ohledem

na jazykové a kulturni odliSnosti. (Kotler, Armstrong, Opresnik, 2018, s. 586-587).

., Globalni komunikace pouziva stejna témata a slogany po celém svete. Tato strategie je
vhodna spise pro komunikaci symbolii (firemni image) a pouze u nékterych vyrobku,
zejména pak u tech, kde je vyhodné zdiraznit zahranicni image, nebo u zcela
standardizovanych vyrobkii, které nejsou vazany na socialné-kulturni odlisnosti.”

(Machkova, 2015, s. 168)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spole¢nost BEDA, s. r. o. byla zaloZena v roce 2014 s cilem vyrabét kvalitni a cenove
dostupnou détskou obuv zejména pro Cesky trh. Vyroba obuvi a s tim spojeny prodej tedy
predstavuji hlavni pfedmét podnikani spolecnosti. Diive vyroba spolec¢nosti probihala
v pronajatych prostorach, v roce 2019 ale spolecnost svou vyrobu piesunula do vlastnich
vyrobnich prostor sidlicich ve Vranovicich (okres Brno-venkov), v nichz je realizovana
veskeré vyroba firemnich vyrobkl. Déle je prezentovano logo spole¢nosti, u néhoz doslo
v pribéhu loniského roku k vizualni upravé, konkrétné ke zméné barvy. Driive logo
spolecnosti zahrnovalo kombinaci modro-fialové barvy, soucasné logo spolecnosti jiz
zahrnuje pouze jednu barvu, a to tyrkysovou. K této zméné€ vizualni podoby loga
(barevného kodu) spolecnosti doslo zejména pravé s odkazem na piestéhovani vyroby
spole¢nosti na nové misto. Na propagacnich materidlech spolecnosti je pak vzdy logo
uvedeno v bilé barvé, aby byl zachovan neutrdlni vizualni styl danych materiald. (Interni

zdroje spole¢nosti, 2020)

®

be

Obrézek 7 Logo spolecnosti (Interni zdroje spolecnosti)

d

Celou spolec¢nost vede jednatel, ktery je zaroven jedinym majitelem spolecnosti. Majitel je
je samotna vyroba, kterd se skladd ze tfech dilen (sekaci dilna, Sici dilna a kompletacni
dilna). Na vyrobu navazuje expedice, kterd je odpovédna za kompletaci a odbavovani
objednavek, fizeni skladu a fakturaci. S vyrobou uzce spolupracuji marketingovi
pracovnici, kteti se ve velké mife podileji na vyvoji novych produkti, ptipadné
na vylepSeni produktl stavajicich, a to zejména s ohledem na podnéty piichazejicich
od zakaznikil a obchodnich partnerti firmy. Radu ¢innosti pro spole¢nost také vykonavaji

jeji externi spolupracovnici. Jedna se zejména o ucetnictvi, personalni administrativu, IT
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sluzby a externi spolupréci tykajici se vyvoje zcela novych modelll obuvi - externi navrhar,

modelét, ad. (Interni zdroje spolecnosti, 2020)

[ Jednatel spole¢nosti ]
|
[}Ianaier marketingu] [ Manazer vyroby ] [}.-Ianaier axpedice] [ Administrativa ]

i "y

Seleaci dilna

Sici dilna

Kompletaéni dilna

L )

Obrazek 8 Organizacni schéma spolecnosti (vlastni zpracovani)

Déle jsou uvedeny Cinnosti, které jsou v ramci jednotlivych vyrobnich dilen provadény.
Sekaci dilna

e Manipulace s materidlem

e Sekani dilcii obuvi (klize, textil, ad.)

e Koseni

e Sekani podrazek

e Sekani pomocného materialu
Sici dilna

e Piipravné prace

o Kompletace vysekanych dilct

e Sesivani dilcii

e Obsivani

e [emovani

e Stroblovani
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e Pomocné¢ prace

Kompletac¢ni dilna

e Napafovani a nazouvani
e Znaceni a brouseni

e Gumovani

e (Odmastovani a aktivace
e Nakladéani podesvi

o Cisténi a kontrola

e Baleni

(Interni zdroje spole¢nosti, 2020)

3.1 Vyrobkové portfolio

Vyrobkové portfolio spole¢nosti zahrnuje dvé zékladni produktové fady, na jejichz vyrobu

je spole¢nost v soucasné dob¢é zamétena. Jedna se o tyto produktové fady:

e . BEDA Classic”
e _BEDA Barefoot” (,,bosa” obuv)

Ob¢ vyse uvedené produktové fady spolecnosti zahrnuji détské modely obuvi (détska
domadci textilni obuv, détska vychazkovad kozena obuv — letni, zimni, celorocni,
détské capacky urené pro prvni chozeni), fada ,,BEDA Barefoot” nicméné zahrnuje
1 n¢kolik modeli vychazkové obuvi ur¢ené pro dospélé. Zakladnim rozdilem mezi t€mito
produktovymi fadami je samotné konstrukcni feSeni jednotlivych modelt zahrnutych do
téchto produktovych fad. Produktova fada s oznacenim ,,BEDA Classic” zahrnuje détské
modely obuvi majici béZzné konstrukéni feSeni. Modely obuvi zahrnuté v této produktové
fad¢ taktéz spliiuji pozadavky kladené na ziskani certifikdtu zdravotni nezavadnosti. Tato
certifikace je spojena s visatkou ,Zirafa”, jenz je ud&lovina Ceskou obuvnickou
a koZedélnou asociaci. Dana visacka, kterou mohou byt ovéseny jen ty modely obuvi, které
splnily podminky pro ziskdni dané certifikace, ma informovat spotiebitele o tom,
ze se jednd o obuv nezdvadnou pro zdravi jejich déti. Naopak jednotlivé modely obuvi,
které jsou zahrnuté v druhé produktové fadé spolecnosti (,,Beda Barefoot™) certifikované
nejsou, protoze tyto modely ze své podstaty nemohou vyhovét sou¢asnym pozadavkim,

které je nutné pro ziskdni zminéné certifikace splnit (napf. pevny opatek v patové casti
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obuvi ¢i stélka s podporou klenby). ,,Barefootovd” (,,bosd) obuv je vtad¢ ptipada
protikladem bézné obuvi. Tato obuv ma totiz co nejvice imitovat chlizi naboso.
To znamend, ze takova obuv by neméla jakkoliv omezovat nohy pfi chlzi (tj. zadny
opatek, zadna podpora klenby). Zékladnim rysem ,,bosé” obuvi je zejména, kromé¢ jiz
zminéného, rozsifena Spice obuvi poskytujici dostateény prostor pro pohyb a praci prsti pii
chtizi. Déle je to pak tenkd, rovna a maximaln¢ flexibilni podesev. Spolecnost zaradila do
své produktové nabidky produktovou fadu ,,BEDA Barefoot” v roce 2017, a to na zadost

svych zakaznikl a odbératelii. (Interni zdroje spole¢nosti, 2020)

Obrézek 10 ,,BEDA Barefoot” (interni zdroje spolecnosti)
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Obrézek 12 Model ,,Blue lime” (interni zdroje spole¢nosti)

3.2 Zakaznici

Spolecnost se orientuje jak na trh B2B, tak trh B2C. Nicméné B2B trh je pro spole¢nost
kli¢ovy, a to zejména v ramci CR a Slovenska. Na tomto trhu ptisobi podnikatelé a firmy
ruzné velikosti, jejichZ zakladnim cilem podnikéni je maloobchodni prodej obuvi, ktery je
realizovan jak osobni formou skrze kamenné prodejny, tak pies internet prostfednictvim
e-shopl. Tito podnikatelé a firmy odebiraji od firmy jeji vyrobky a néasledné je nabizi
koncovym zakaznikiim ve svych prodejnach a internetovych obchodech. Cilem spolecnosti
je neustale rozsifovat a budovat tuto svoji distribucni sit’ prodejct (odbératellt), aby byly
produkty firmy koncovym zakaznikiim co nejdostupnéjsi. Orientace spolec¢nosti na trh
koncovych zékaznikii (B2C) je pak realizovan zejména prostiednictvim firemniho e-shopu,

na kterém je fada firemnich produkti dostupna. Nékteré modely obuvi si zdkaznici mohou
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dokonce nechat zadat do vyroby, pokud nejsou zrovna skladem. Koncovi zadkaznici mohou
také navstivit podnikovou prodejnu spolecnosti ve Vranovicich, kterd je pfimo soucasti
samotné vyroby. Na podnikové prodejné je koncovym zakaznikiim rovnéz dostupna tada

firemnich vyrobki. (Interni zdroje spole¢nosti, 2020)

3.3 Konkurence

KdyZ spolecnost v roce 2014 zacala s vyrobou obuvi, byla zaméfend pouze na vyrobu
détské konvencni obuvi (fada ,,BEDA Classic”). Mezi pfimé konkurenty spolecnosti jiz
v této dobé patiili zejména dalsi ryze Cesti vyrobcei détské obuvi, jako naptiklad spolecnost
FARE, s. 1. 0., JONAP — vyroba obuvi, s. r. 0. nebo PEGRES obuv, s. r. 0. Ze Slovenska
pak PROTETIKA, a. s. V nasledujicich letech se za¢al obuvnicky trh v CR velmi
dynamicky vyvijet, a to hlavné v souvislosti s vzrlstajici poptadvkou zdkaznikd pravée
po ,,bos€¢” obuvi. Na tyto pozadavky zakazniki se spole¢nost BEDA, s. r. o. snazila
co nejrychleji zareagovat a nabidnout zakazniklim to, co Zadali. Proto, jak jiZ bylo v praci
zminéno, spolecnost v roce 2017 zatadila ,,bosou” obuv do svého produktového portfolia.
Nicméné postupem Casu na tuto neustale rostouci poptavku zakaznikli zacaly samoziejme
reagovat 1 ostatni zminéné firmy, které diive ¢i pozdé€ji tuto obuv do své nabidky taktéz
zatadily. S rostouci oblibou ,,bos¢” obuvi se na trhu také objevilo n€kolik zcela novych
vyrobct détské obuvi, jako naptiklad slovenska spole¢nost Barefootovo, s. r. o., ktera
na trh dodava ,bosou” obuv pod ndzvem ,BABY BARE SHOES”. S ohledem
na konkurenci je nutné podotknou, ze pti vybéru ,,bosé¢” obuvi, se zdkaznici pi1 ndkupu
rozhoduji zejména na zéklad¢ konstrukéniho feSeni (tvaru) daného modelu obuvi, ktery
by mél co nejvice odpovidat tvaru samotného chodidla zakaznika (spotiebitele). Jelikoz se
konstruk¢ni fesSeni ,,bosych” modeli napii¢ jednotlivymi vyrobci v fadé parametrt lisi
(tvar a Sitka Spice, Sitka paty, prostor nad prsty, padnuti ptes nart, ad.), zdkaznici nemohou
tak jednoduse nahradit urcity model obuvi od jednoho vyrobce modelem od vyrobce

jiného. (Interni zdroje spolecnosti, 2020)
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4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU VYUZITI SOCIALNICH SITi

Firemni profil spolecnosti BEDA, s. r. 0. byl na socidlni siti Facebook zalozen v bfeznu

7

roku 2015. V soucasné dobé ma na starost spravu této socialni sit¢ marketingovy pracovnik
firmy, ktery ma ve své kompetenci ale i dalsi ¢innosti spojené s marketingem, takze cely
jeho pracovni ¢as neni vénovan pouze spravé této socidlni sit€. Samotny profil firmy
na této socialni siti lze pak nalézt na webové adrese www.facebook.com/botybeda, piimo
na Facebooku pak lidé mohou profil firmy vyhleddvat na zékladé uzivatelské jména
@botybeda. Spolecnost je na Facebooku pomérn¢ aktivni, jisté ale v souc¢asnosti nevyuziva
vSechen potencial, ktery tato socidlni sit’ ma. Nize je uvedena soucasnd podoba tvodni

stranky firmy na této socialni siti.

E-mail nebo telefon Heslo

facebook I N

Zapomnéli jste pfistup k G&tu?
beda’

BEDA - Vyroba
détské & barefoot

obuvi
@botybeda = 2 e r 2
Hiavni stranka Wb Tosemilibi | A Sdilet - © Posiat zpravu
Informace
Prispévky PFispévky BEDA - Vyroba détské & barefoot obuvi
Fotky Deétske zbozi v Vranovice, Jihomoravky Kraj,
oou, BEDA-Vjroba détské & barefoot obuvi Czech Republic
Hodnoceni 2892 4 breznav 3:07 - @ 4.7 Jokdekh
Videa Dal3i novinka, kterou jsme z nasi vyroby obdrzeli a jiz putuji k Oevieno
prodejeim &
Komunita Koleke jaro / 610 2020 Komunita obrasitvie
. Spring / Summer collection 2020
Poznamky .
#bedanatalie #bedabarefoot #barefootshoes @ & <y il 13339 lidem se to libi

2\ 13846 lidi to sleduje
© 35 oznameni polohy
Infarmara Tnhrazit uéa

Obrazek 13 Uvodni stranka firmy na Facebooku (Facebook, © 2020)

Od roku 2015, kdy spolecnost svou firemni stranku na socidlni siti Facebook zalozila, rostl
pocet fanouSkd nejprve organicky. Postupem cCasu se ale spolecnost zacala spravé této
socidlni siti vice vénovat, a to také zejména prostfednictvim intenzivni komunikace
v ramci fady skupin (komunit), které jsou na Facebooku zakladany a nav§tévovany lidmi
majici stejné €1 podobné zdjmy. Diky zvySené komunikacni aktivité v ramci téchto
komunit ziskala spolecnost moznost prezentovat sebe sama vétSimu poctu potencidlnich
fanouski, coz spole¢nosti pomohlo zejména na zacatku jejiho plisobeni na této socialni siti

pfi budovani vétsi komunity svych fanouski. Poté spolecnost s cilem zvySovat zdkladnu
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fanouskll zacala vyuzivat i moznosti placené propagace. V ramci grafického znazornéni
publikovaného dale, Ize sledovat celkovy vyvoj poctu fanouskl firemni stranky, a to k
meésici tnoru (2020). Zhruba na zacatku druhé poloviny tohoto mésice byla piekonana
hranice 13 tisic fanousku, ktefi oznacili firemni stranku jako ,to se mi libi”. Na konci

unora pak ¢inil celkovy pocet fanouskl firemni stranky 13 185.
Celkovy poéet To se mi libi stranky k dnednimu dni: 13 185

Celkovy pocet To se mi libi stranky

Graf 1 Celkovy pocet fanouski (Facebook Insights, © 2020)

Na dale uvedeném grafu lze pak detailnéji sledovat pfirtistek poctu fanousktl firemni
stranky za mésic unor (2020). Jedna se o fanousky, ktefi v tomto obdobi oznacili firemni
stranku jako ,,to se mi libi”, pficemz jsou odliSend organicka ,,to se mi libi” a ta placena,
u kterych bylo nové ,,to se mi libi” ziskano ptimo na zakladé placené propagace. Z grafu je
evidentni, ze k nejvétSimu ptirtistku novych ,,to se mi libi” doslo v rdmci unora na jeho
zaCatku. Pfi analyze poctu fanouska by nemél byt také opomijen ubytek fanousku, kteti
oznacili stranku jako ,,uz se mi to nelibi”. Pfesto, ze tento Ubytek fanouskt neni dle grafu
nikterak vyrazny, je na misté si klast otazku, co tyto byvalé fanousky stranky k tomuto
kroku (oznaceni ,,uz se mi to nelibi”) vedlo. To lze provést naptiklad analyzou obsahu,
ktery byl firmou v dob& ubytku téchto fanouskii na siti publikovan. Ukolem efektivni
spravy socidlnich siti samoziejme je, aby byl tento tbytek fanouskti co nejmensi, pokud

mozno nulovy.
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Page Likes

The number of organic Page likes, paid Page likes and unlikes.

Uz se mi to nelibi Organicka To se mi libi Placena To se mi libi

Graf 2 Ptirtistek fanouska v mésici unoru (Facebook Insights, © 2020)

Na grafu publikovaném niZze jsou dostupné demografické tdaje tykajici se fanouskl
firemni stranky. Jedna se tedy o publikum, ke kterému spolecnost prostiednictvim své
komunikace na socidlnich sitich hovoti. Z dostupnych vysledki Facebook Insights je
patrné, Ze v drtivé vétSiné jsou fanousky firemni stranky na Facebooku Zeny (98 %
z celkového poctu fanouskil), muZzi tvofi pouze 1 %. Vice nez 90 % fanouSki se pak
nachazi ve véku 25-44 let, pocet fanouskl v ramci ostatnich vé€kovych skupin je pak témet
rovnomeérné rozlozen. Demograficka skladba fanouska stranky do vysoké miry reflektuje
produkt, jenz spolecnost primarné vyrabi, coz je détska obuv, jejiz ndkup zpravidla

realizuji praveé zeny.

51%
40%

Zeny
98%
Vasi fanousci 0.045% 29, 3, 1% 1%
13-17 18-24 25-34 35-44 4554 5564 65+
Muzi 0,015% 0,0826% 0,48% 0,526% 0.18% 0,0676% 0,015%
B 1%

Vasi fanousci

Graf 3 Demografické tidaje fanouskt stranky (Facebook Insights, © 2020)
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Na dale uvedeném obrazku jsou pak uvedeny nejcetnéjsi geografické udaje fanouski
firemni stranky. Nejvice fanouskil se nachazi na uzemi Ceské republiky (10 862 osob),
pricemz nejvice téchto fanouskl je umisténo v Praze (1 863 osob) a Brn¢ (1 229 osob).
Druhou zemi, v rdmci které jsou fanousci stranky nejvice zastoupeni, je Slovensko (1 959
osob). Zajimavé je, ze je pomérné mnoho fanouskl, ktefi pochazi ze zahranici,
a to zejména Némecka (120 osob), Rakouska (54 osob), Estonska (43 osob) ¢i Francie
(42 osob). Jelikoz spole¢nost na Facebooku publikuje obsah v drtivé vétsing ptipadii pouze
v Ceském jazyce, jsou tato Cisla az prekvapiva. Uvedené udaje tykajici se samotnych
fanouSkl je zadouci brat s mirnou rezervou, protoZze dané Udaje poskytuje Facebook
na zaklad€ informaci, které o sob¢ lidé (fanousSci) na svém osobnim profilu sami uvedou.

Tyto udaje tak ne vzdy musi piesn¢ odpovidat realité.

Zemé Vasi fanousci Mésto Vasi fanousci Jazyk Vasi fanousci

Obrazek 14 Geografické udaje fanouskt stranky (Facebook Insights; © 2020)

Dalsi metriku, kterou Ize pifi vyhodnocovani efektivnosti spravy socidlnich siti
prostiednictvim Facebook Insights sledovat, je dosah publikovanych ptispévki. Vysledky
za mésic unor (2020) jsou graficky znazornény dale, pficemz je dosah opét rozliSen
na organicky a placeny. Z grafu je zjevné, ze k nejvétSimu organickému dosahu doslo dne
1. 2. 2020, kdy se prostfednictvim publikovaného obsahu podatilo zasahnout az 30 546
osob (lidi, ktefi dany ptispévek vidéli). Placeny dosah pak odpovida ptispévkim, které
byly finan¢né podpofeny a Facebookem cilené Sifeny mezi nové potencialni fanousky

(zdkazniky).
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Dosah prispévku

Pocet lidi, ktefi alespof jednou vidéli néktery z vasich pfispévki Tato metrika je odhad

Organicky

Graf 4 Dosah prispévku (1. 2. - 29. 2. 2020; Facebook Insights, © 2020)

Na obrazku nize je uveden diivod vysokého organického dosahu piispévku, ke kterému
pravé na zacatku tnora doSlo. Pro fanouSky firemni stranky byla totiz spusténa soutéz,
v rdmci které mohli soutézit o nové modely obuvi z kolekce jaro-1éto 2020. O kompletnich
pravidlech soutéze byli fanousci pifi spusténi soutéze samoziejmé informovani, obecné
ale stacilo oznacit ptispévek jako ,.to se mi libi” a napsat do komentéfe ,,zda a proc se
(ne)tési na jaro”. Thned po zvefejnéni soutézniho pfispévku zacali lidé na piispevek
reagovat, ,lajkovat” ho, komentovat a sdilet mezi své pratele, coz také stoji za nejveétSim

prirtstkem novych ,,to se mi libi” na zacatku meésice tinora.

BEDA - Vyroba détské & barefoot obuvi e

(beda .
) 1. dnora - §

€5 4y4y SOUTEZ O BEDA CELOROCKY! ¢y Gy (y
> JAK HRAT? «

Stadi dat like” k tomuto pfispévku a napsat do komentafe, ,zda a proc se
(ne)téSite na jaro.” ... Zobrazit vic

BEDA - Viroba détské & barefoot obuvi © Poslat zpravu
Détské zboz

Obrézek 15 Soutézni ptispévek (Facebook, © 2020)
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Tento soutézni piispévek byl také nékolik malo dni po uvedeni, kdy dohazelo pouze
k organickému dosahu, finan¢n¢ podpofen, aby bylo osloveno co mozna nejvice novych
fanouskl stranky (potencidlnich zakaznikll). Nize jsou zobrazené vysledky efektivnosti
tohoto soutézniho ptispévku, které zahrnuji jak organicky, tak placeny dosah. Dle vysledkt
z Facebook Insights bylo timto pfispévkem celkové osloveno 66 248 lidi, tj. lidi, kterym se
dany prispévek zobrazil. Z toho pak 10 360 lidi (3 604 + 6 756) o tento ptispévek n¢jakym
zpusobem projevilo zajem. To znamend, ze prispévek okomentovali, sdileli, ,,lajkli”,
zobrazili si fotku ptispévku, klikli na odkaz (napt. webové stranky), ptipadné realizovali

,Jind kliknuti” (napft. kliknuti na nazev firemni stranky).

Podrobnosti o pfispévku

Efektivita vaseho pfispévku
BEDA - Vyroba détské & barefoot obuvi

beda’ . inora- @ 66 248 ocioven: e
4y {y SOUTEZ O BEDA CELOROCKY! (343 Gy 3 604 momrcs
» JAK HRAT? « o

Staci dat like” k tomuto pFispévku a napsat do komentafe, ,zda a proc se 1651 1606 45
(ne)tésite na jaro.” . Zobrazit vic 1 spé
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- — ; S 6756
B.].E".I)..—.\.—..‘\-j.'roba détské & barefoot obuvi © Poslat zpravu 240 166 & 250
66 248 10 360 NEGATIVNi NAZOR
Osloveni i Ziom A e

Obrazek 16 Efektivita ptispévku (Facebook Insights; © 2020)

Jak je uvedeno na obrazku publikovaném dale, z celkového poctu oslovenych lidi (66 248)
bylo 8 268 osob osloveno pravé za pomoci placené propagace tohoto piispévku. Z téchto
8 268 osob pak projevilo zajem o ptispévek 1 185 z nich. Placena propagace tohoto
soutézniho pfispévku trvala celkem 26 dni, pticemz bylo vydano celkem 620 K¢ a cena
za projeveni zajmu o prispévek pak c¢inila 0,52 K¢ (620,- / 1 185 osob, které projevily

o prispévek zajem).
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Okruh uzivateld

Reklama oslovila 8 268 lidi z vadeho okruhu uZivatell.

Lidé Umisténi Lokality Efektivita

— Vydal jste 620,00 K& v prubéhu 26 dni.
100 % Zeny 0% Muzi ) o
0 Zajem o pfispévek Osloveni lide 8 268
1185

Cena za projeveni «
0% z&mu o pFispévekO’sz Ke
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Obrazek 17 Efektivita propagace (Facebook Insights; © 2020)

Na fotografii dale jsou prezentovany vysledky efektivity jednoho z poslednich ptispévk,
ktery byl na socidlni siti Facebook spole¢nosti publikovan (zacatek biezna 2020).
Souhrnné vysledky efektivity zahrnuji pouze organicky dosah (12 449 oslovenych lidi),
protoze tento ptispévek nebyl propagovan (finanéné podpoien). Pfi vyhodnocovani
vysledki efektivity prispévku je zadouci také sledovat kolonku s nazvem ,Negativni
nazor”, ktery naptiklad ukazuje pocet lidi, kteti si zobrazeny piispévek skryli (oznaceni
»Okryt prispévek™). Jednd se o pripady, kdy lidé nechtéji, aby jim byl tento konkrétni
piispévek Facebookem znovu zobrazovan v jejich hlavnim kandlu vybranych ptispévk.
V pfipadé¢ oznaCeni ,,Skryt vSechny prispeévky” pak jiz lidé nechtéji sledovat Zadny
z prispévk, které byly nebo budou danou strankou publikovany.

Podrobnosti o prispévku

Efektivita vaseho pfispévku
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Dal3i novinka, kterou jsme z na$i vyroby obdrZeli a jiZ putuji k prodejcim 408 reaice comentae a silent |

beda’

Kolekce jaro / [&to 2020

Spring / Summer collection 2020 3117_ - ng - o7 -
#bedanalalie #bedabarefoot #bar " Z 3] el i i i
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QO sur U pii
1 0 1
w0 Upf
20 20 o
% Parada U pr
74 66 8
9 9 o
1 611 wiknuti na piispeve
134 0 1477
NEGATIVN NAZOR
2 Skrjt pispéve 0s

o

Obrazek 18 Efektivita ptispévku - organicky dosah (Facebook Insights; © 2020)
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Co se tyCe socialni sit¢ Instagram, i zde ma spolecnost vytvoreny svij firemni profil, ktery
byl zalozen v prvnim ¢tvrtleti roku 2017. Jak je publikovano na obrazku nize, ke konci
unora 2020 ¢inil pocet firmou piidanych prispévkl na této socidlni siti 42. To je za
posledni 3 roky (36 mésict) zhruba jeden pridany piispévek mesi¢n€, coz jisté nelze
povazovat za efektivni komunikaci smérem k cilové skupiné. Tato nizkda komunikacni
aktivita odpovida také poctu lidi, ktefi firmu na Instagramu sleduji (962 sledujicich).
Oproti poctu fanouskd firmy na Facebooku (13 185), se jedna o dramaticky rozdil. Bylo by
tedy Zzadouci, aby firma svou komunikaéni aktivitu na této socidlni siti zesilila a zacala
vyuzivat vSech moznosti (placenych i neplacenych), které ji tato socidlni sit’ s ohledem
na firemni komunikaci nabizi. Za nestastné lze také povaZovat, ze na Instagramu mohou
lidé spolecnost vyhledat pod nazvem (@bedabarefoot, pficemz na Facebooku Ize spole¢nost
najit pod ndzvem @botybeda. Oba nazvy by bylo zadouci sjednotit, stejné tak jako veskeré
aktivity realizované na obou téchto socidlnich sitich. Cilem by mél byt jednotny vizualni

1 obsahovy styl.

"lﬂbtagfl.ﬂm Zaregistrovat se
bedabarefoot

beda Prispévky (42) Sledujici (962) Sleduji (140}
BEDA - Kids & barefoot shoes

Cesky vjrobce détské certifikované & barefoot obuvi.
A Czech producer of children's & barefoot sheoes.
#botybeda £bedabarefoot

www.bedabarefoot.cz

Obréazek 19 Uvodni stranka firmy na Instagramu (Instagram, © 2020)

Co se tyc¢e demografickych udaju tykajicich se fanouska (sledujicich) firmy na socialni siti
Instagram, jsou tdaje podobné, jako na Facebooku. V drtivé vétSin€ prevazuji zeny (96 %)

a nejvice sledujicich je pak opét zastoupeno v ramci vékové skupiny 25-44 let.

Pohlavi © Vék @ Vsichni Muzi Zeny
I

4%

Graf 5 Geografické udaje fanouskil na Instagramu (Instagram Insights,

© 2020)
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4.1 Komparace vyuZziti socialnich siti v marketingové komunikaci firmy

s konkurenci

Na udajich, které jsou uvedeny v tabulce nize, lze demonstrovat soucasnou efektivitu
vyuziti socialnich siti spole¢nosti BEDA, s. r. 0., a to v porovnani s jejimi hlavnimi
konkurenty. Uvedena data odpovidaji dobé provedeni tohoto srovnani, tedy prvni ¢tvrtleti
roku 2020 a tykaji se socialni sit¢ Facebook. Jednotlivé firmy jsou v tabulce fazeny dle

abecedniho potadi.

Tabulka 1 Komparace s konkurenci (zpracovano dle Facebook, © 2020)

Rok zalozeni stranky | Pocet fanouskn |Pocet piispévial * | Hodnoceni | Pofet videi | Maximalni pocet zhlédnuti
BABY BARE SHOES 2016 6241 3 5 8 16,7 tis.
BEDA 2015 13185 26 4,7 8 63.4 tis.
FARE 2013 5094 5 4.4 7 429 tis.
JONAP - - - - - -
PEGRES 2015 2 848 2 5 33 54.6 tis.
PROTETIKA 2013 15529 9 4.1 22 49,6 tis.

* V obodbi 01-02/2020

Uvodem je nutné poznamenat, e jeden z hlavnich konkurentil firmy, spole¢nost JONAP
— vyroba obuvi, s. r. 0., neni na Facebooku viibec aktivni. Dle vSeho tato spolecnost
nepotiebuje v ramci své marketingové komunikace vyuzivat socidlnich siti, o to vic
ale mize vyuzivat jinych komunikac¢nich nastroji. Co se tyCe srovndni s ostatnimi
konkurenty, které jsou na socialni siti Facebook aktivni, nevede si spolecnost BEDA,
s. 1. 0. viibec Spatn€. V dobé provedeni tohoto srovnani meéla nejvice fanouskt (poctu lidi,
ktefi oznalili stranku jako ,to se mi libi”) spoleCnost PROTETIKA, a. s. (15529
fanouskt), jejiz firemni stranka byla ale zalozena zhruba o dva roky dfive, nez firemni
stranka spolecnosti BEDA, s.r.o. S ohledem na tento fakt neni tedy rozdil mezi poctem
fanouSkt téchto dvou firem nijak markantni. VySe poctu fanouSkl ostatnich firem
na Facebooku by momentalné nemusel spolecnost BEDA, s. 1. 0. zasadn¢ zajimat, velikost
zakladny fanouski je ale do vysoké miry dana aktivitou jednotlivych firem na této socidlni
siti. Pokud ostatni firmy zvysi svou komunikacéni aktivitu na této socidlni siti, mize to pro
spole¢nost piedstavovat znacné ohrozeni. Aktivitu jednotlivych firem lze také posuzovat
na zéklad¢ poctu prispévki, které dand firma za posledni dobu na této socialni siti
publikovala. Ve vztahu ke konkurenci spole¢nost BEDA, s. r. o. publikovala v obdobi
ledna az unora roku 2020 na Facebooku nejvice ptispevkl (26). Zde je nicméné nutné
ptihlédnout k tomu, Ze kvantita nemusi znamenat kvalitu. Méné& ptidanych piispévka, které

ale maji pro fanouSky dané firemni stranky vys$i hodnotu, mohou Iépe fungovat, nez
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desitky prispévki, které pro fanousky nemaji Zadnou relevantni hodnotu. Na zaklad¢ poctu
pridanych ptispévkl 1ze tedy hodnotit miru aktivity jednotlivych firem na socidlni siti, je
ale taktéz vzdy zadouci pii detailnéjsi analyze ptihlédnout k tomu, o jaky typ piispévku
se jedna a jaka je mira interakce fanouskl na tento publikovany obsah. Miru aktivity firem
na Facebooku lze také posuzovat na zaklad¢ poctu pridanych videi. Nejvice videi bylo
od zacatku zalozeni stranky piidano spolec¢nosti PEGRES, s. r. 0. (33 videi) a spolecnosti
PROTETIKA, a. s. (22 videi). Pfesto, ze spoleCnost BEDA, s. r. 0. od zacatku svého
pusobeni na Facebooku publikovala daleko méné videi (8), nez dva zminéni konkurenti,
jedno z téchto 8 publikovanych videi dosahlo poctu zhlédnuti 63,4 tisic, coZ je daleko vice,
nez celkovy pocet zhlédnuti jakéhokoliv z videi publikovanych ostatnimi konkurenty. Zde
tedy plati, Ze kvantita nemusi znamenat kvalitu. Poslednim parametrem, ktery byl pfi
komparaci s konkurenci zohlednén, je vySe hodnoceni fanouskl jednotlivych firemnich
stranek. NejvysSi hodnoceni (5) ma stranka BABY BARE SHOES a PEGRES obuv.
Nejnizsi naopak PROTETIKA, a. s. (4,1). Spole¢nost BEDA, s. r. 0. ma pak celkové
hodnoceni 4,7. Pii detailnéjSim zkoumani tohoto parametru je ale nutné si uvédomit,
ze dané hodnoceni je vypocitdvano na zékladé poctu lidi, ktefi dané hodnoceni udélili.
Jedna stranka mtize tedy dosdhnout nejvyssiho mozného hodnoceni, ale vySe hodnoceni
byla vypocitdna na zaklad¢ nazoru napiiklad 2 osob. Naopak jind stranka mtize mit sice
niz§i hodnoceni, které ale reflektuje nazor desitek osob. Udaje tohoto parametru je tedy
nutné brat s rezervou, nicméné presto nelze tento povrchni udaj i bez bliz§tho zkoumani
zcela opomijet. Lidé se pii ndkupu ne vzdy chovaji racionalné a spoustu lidi (fanousku)
se pii posuzovani kvality dané firemni strdnky mtze podle hodnoceni rozhodovat, a to aniz
by blize zkoumali, jakym zpiisobem bylo hodnoceni sestaveno (tj. na zakladé nazoru

jakého poctu lidi).

Co se tyce socidlni sité¢ Instagram, zde je oproti Facebooku aktivita vSech firem k prvnimu
ctvrtleti roku 2020, a to 1 spolecnosti BEDA, s. r. 0. (962 sledujicich), minimalni.
NejvyssSiho poctu sledujicich (fanouskd) dosahuji slovensti vyrobci détské obuvi
PROTETIKA, a. s. (1 134 sledujicich) a BABY BARE SHOES (1 356 sledujicich). Pocet
sledujicich spolecnosti FARE, s. r. 0. na této socialni siti pak ¢ini 101 a pocet sledujicich
osob firmy PEGRES — obuy, s. 1. 0. €ini 41. Spole¢nost JONAP — vyroba obuvi, s. r. 0. pak

neni ani na této socidlni siti oficidln€ viibec aktivni. (Instagram, © 2020)
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4.2 SWOT analyza vyuziti socialnich siti spole¢nosti

V tabulce nize jsou prezentovany jednotlivé kategorie provedené SWOT analyzy
spole¢nosti. Tato analyza byla provedena s cilem identifikovat silné stranky (Strengths)
a slabé stranky (Weaknesses) spole¢nosti, a to s odkazem na analyzu soucasného vyuzivani
socialnich siti spole¢nosti v jeji komunikaci. Po identifikovani silnych a slabych stranek
byly zmapovany pftilezitosti (Opportunities), kterych mtze spole¢nost v soucasné dobé
vyuzit, a to scilem zvysit efektivitu vyuzivani socidlnich siti vjeji marketingové
komunikaci. A nelze samoziejmé opomijet také hrozby (Threats), kterym by spolecnost

mohla pfi svych aktivitach na socidlnich sitich do budoucna celit.

Tabulka 2 SWOT analyza vyuZiti socialnich siti spolecnosti (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Pocet fanouskl na Facebooku e Nizka aktivita na Instagramu
e Skladba fanouskl odpovida cilové e Nevyuzivani vSech dostupnych
skupiné produktu nastrojl socialnich siti
e Schopnost zasahnout publikova- e Rozdilné ndzvy spolecnosti
nym obsahem velky pocet lidi na Facebooku a Instagramu
e Kazdodenni komunikace spolec- e Primérnost vizualniho obsahu
nosti s fanousky na Facebooku e Absence obsahového planu pro
e Zapojeni do skupin (komunit) socialni sité
e Vysokd mira flexibility e Nizké vyuzivani video obsahu
e Spoluprace s influencery e Me¢énici se pravidla a podminky
e VyuZivani novych nastroju jako Facebooku
naptiklad ,,Stories” e ZvysSend komunikacni aktivita
e Zivé pfenosy z vyroby soucasné konkurence
e Komunikace v anglickém jazyce e Vstup novych konkurentii na sité
e Nové moznosti placené propagace e Klesajici organicky dosah
e ZaloZeni firemni skupiny pro e Pokles zajmu o firemni obsah
predni fanousky e Odchod lidi ze socialnich siti
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4.2.1

Silné stranky

Pocet fanousku na Facebooku (S1) - pocet fanouskt firemni stranky je zdkladnim
ukazatelem, na zaklad¢ kterého 1ze usuzovat, jak moc je firma na dané socialni siti
aktivni ¢i jak kvalitni obsah publikuje. Spole¢nost BEDA, s. r. o. ma
v souCasné dobé, i vzhledem k provedenému srovnani s konkurenci, pomérné
velkou zédkladnu fanousktl na socialni siti Facebook. Ve vztahu k marketingové
komunikaci na socialnich sitich se jedna bezesporu o silnou stranku spolec¢nosti,
kterou by méla dale rozvijet.

Skladba fanouskid odpovida cilové skupiné produktu (S2) - pocet fanouski
demografickd ¢i geograficka skladba fanousku, ktefi firmu na dané socialni siti
sleduji. Cilem samoziejmé je, aby tato skladba fanouski co nejvice odpovidala
cilové skupiné, pro kterou je firemni produkt urcen. Na zadkladé provedené
demografické a geografické analyze fanouskd firmy na socialni siti Facebook, 1ze
konstatovat, ze vétSinova skladba fanouskl firemni stranky (tj. Zeny, 25-44 let) plné
odpovida cilové skupiné produktu, ktery spolecnost v soucasnosti primarné nabizi
(tj. détska obuv).

Schopnost zasahnout publikovanym obsahem velky pocet lidi (S3) - s odkazem
na dfive provedenou analyzu tuspéSnosti (efektivity) firmou publikovanych
prispévkil, je zadouci podotknout, ze pokud firma na socidlni siti Facebook
publikuje kvalitni obsah (pfispévek), dokaze nejen zasahnout velky pocet lidi, a to
1 organicky, je ale také schopna piimét oslovené lidi k néjaké aktivité (komentare,
»lajkovani”, sdileni pfispévku mezi pratele, ad.). A to spolu samoziejmé souvisi,
protoze ¢im vice jsou fanousci aktivni (napf. ¢im vice sdili ptispévek), tim vice lidi
dokaze dany ptispévek oslovit (zasdhnout).

KaZdodenni komunikace (S4) - pfesto, Ze spolecnost v soucasné dob¢ ani zdaleka
nevyuzivd vSech nastroji a moZnosti, které Facebook nabizi, spolecnost
si uvédomuje dillezitosti komunikace se svymi zakazniky pfes socidlni sit¢ a této
komunikaci se denné vénuje. Jednd se zejména o odpovidani na pfijaté zpravy
od stavajicich ¢i potencidlnich zdkazniki, reakce na komentafe u publikovanych

piispévkl, apod.
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Zapojeni do skupin (komunit) na Facebooku (S5) - spolecnost se v rdmci své
kazdodenni komunikace na socialni siti Facebook nevénuje pouze komunikaci
s fanousky na své firemni strance, snazi se byt také aktivni mimo tuto svou firemni
stranku, a to zejména v riznych skupinach, které jsou na Facebooku zfizovany pro
rizné ucely (z4jmy). V ptipadé spolecnosti se jedna hlavné o skupiny tykajici
se détského obouvani, kde si maminky déti navzajem radi, sd€luji si mezi sebou své
nazory, recenze, apod. Spole¢nost v ramci téchto skupin nemusi s lidmi vzdy
komunikovat pfimo, n€kdy sta¢i sledovat komunikaci vedenou v téchto skupinach
a poté ptipadné reagovat na podnéty plynouci od diskutujicich. 1 prostfednictvim
komunikace v téchto skupinich (komunitach) prezentuje spolecnost sama sebe
a miZe nadale pracovat na rozSifovani své vlastni komunity fanousk.

Vysoka mira flexibility (S6) - tato silnd stranka spole¢nosti koresponduje
s predeslym bodem. JelikoZ je spolecnost prvovyrobcem, zpétna vazba je pro ni
velmi dulezitd, a to zejména pii vyvoji novych modell obuvi. Na zakladé
kazdodenni komunikace spole¢nosti na Facebooku a také zapojeni spolecnosti
do jiz zminénych komunit, je spolecnost schopnd pomérné rychle reagovat
na pozadavky a podnéty prichazejicich od zakaznikl. Tato piijatd zpétna vazba je
vzdy okamzité ptredavana piimo do vyroby, ktera tak ihned vi, co zdkaznici

pozaduji, jak finalni produkt upravit, vylepsit, apod.

Tabulka 3 Vyhodnoceni silnych stranek (vlastni zpracovani)

Silné stranky | Vaha Hodnoceni Vysledek
S1 0,20 4 0,80
S2 0,15 5 0,75
S3 0,15 4 0,60
S4 0,20 4 0,80
S5 0,10 4 0,40
S6 0,20 5 1,00
Celkem 1 4,35
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4.2.2

Slabé stranky

Nizka aktivita na Instagramu (W1) - slaba stranka spolecnosti, kterd do vysoké
miry odrazi nikterak velky pocet fanouskl (sledujicich), ktery spole¢nost na této
socialni siti v souc¢asnosti ma. Zejména oproti poctu fanouski, které ma spole¢nost
na Facebooku, je rozdil opravdu velky. Bylo by Zadouci, aby se spolecnost zacala
této socialni siti vénovat na kazdodenni bazi, jako je tomu u Facebooku, a zacala
poctivé budovat svou komunitu fanousk 1 na této socialni siti.

Nevyuzivani v§ech nastroju (moZnosti) socialnich siti (W2) - tato slaba stranka
spolec¢nosti nesouvisi jen s Instagramem, ale také Facebookem. I pies kazdodenni
komunikaci firmy s jejimi fanousky na Facebooku, spole¢nost opomiji fadu
moznosti, pfi jejichz vyuziti by se zvysila efektivita spravy této socialni sité. Jedna
se zejména o nevyuzivani vSech moznosti placené propagace ¢i pomérné novych
nastrojii jako jsou zivé pienosy, ,,Stories”, apod. To plati také pro socidlni sit’
Instagram, pfi€emZ na této socidlni siti spole¢nost momentalné nevyuziva zadné
moznosti placené propagace.

Rozdilné nazvy spolecnosti na Facebooku a Instagramu (W3) - tento problém
byl v praci jiz nastinén. Potencidlni fanousci (zékaznici) mohou spolecnost
na Facebooku a Instagramu najit pod riznymi nadzvy. Na socialni siti Facebook Ize
spolec¢nost vyhledavat pod oznacenim ,,@botybeda”, naopak na Instagramu mohou
lidé spole¢nost vyhledavat pod oznacenim ,,@bedabarefoot”, coz odpovida nazvu
jedné z produktovych fad modeli obuvi, kterou spolecnost vyrabi. S ohledem
na jednotnost firemni komunikace smérem navenek se jednad o vyraznou slabou
stranku spolecnosti, kterd by méla byt co nejdiive odstranéna.

Primérnost vizualniho obsahu (W4) - pifesto, ze v ramci identifikace silnych
stranek bylo zminéno, Ze je spolecnost schopné kvalitnim obsahem oslovit velky
okruh lidi, ne vSechen publikovany obsah takovych vysledkli dosahuje. Sou€asna
vizudlni stranka ptispévki (fotografie produktd) je spiSe primérnd. Pokud by
se zvysila kvalita vizudlniho obsahu (pfispévkill), spolecnost by mohla oslovit
daleko vic lidi. Zejména pak pokud se spolecnost rozhodne zacit vyuZivat novych
moznosti placené propagace, pfipadné zvysit svou aktivitu na Instagramu, ktery
je na vizudlnim obsahu piimo zaloZen, zvySeni vizudlni kvality stdvajiciho obsahu

je téméf nezbytné.
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4.2.3

Absence obsahového plinu (WS) - vSechen obsah, ktery spole¢nost doposud
na socialnich sitich publikuje, je vzdy publikovan spontanné. Spolecnosti chybi
zpracovany obsahovy plan na del$i obdobi, prosttednictvim kterého by bylo jasné,
co a kdy bude publikovano, za jakym ucelem. Jelikoz spole¢nost publikuje obsah
nahodile, odndsi to také pravé kvalita obsahu, jak jiz bylo zminéno v predeslém
bodé.

Nevyuzivani video-obsahu (W6) - v drtivé vétsin¢ piipadd spolecnost
na socialnich sitich publikuje pouze fotografie. Videa jsou ale na socialnich sitich
velmi popularni a oproti pouhym fotografiim mohou zakaznikim fict daleko vic.
Spolecnost by méla zacit pfemyslet nad vétSim zastoupenim videi v ramci
publikovaného obsahu. Konkrétné naptiklad videa pfimo z vyroby by zvédavi
zékaznici jisté ocenili.

Tabulka 4 Vyhodnoceni slabych stranek (vlastni zpracovani)

Slabé stranky | Vaha Hodnoceni Vysledek
Wi 0,25 -5 - 1,25
w2 0,20 -5 - 1,00
w3 0,20 -5 - 1,00
W4 0,10 -3 -0,30
W5 0,15 -4 - 0,60
W6 0,10 -3 -0, 30
Celkem 1 -4,45
PrileZitosti

Spolupriace s influencery (O1) - tato pfilezitost se poji zejména se socidlni siti
Instagram. Vzhledem k velikosti spolecnosti (maly podnik) neni redlné,
aby spolecnost zaplatila spolupraci s opravdu velkymi influencery, jako jsou
napiiklad celebrity. Pro spolecnost by ale mohla byt zajimava spoluprace s tzv.
mikroinfluencery, tedy lidmi, ktefi nemaji tak velky dosah, pfesto ale maji
na urc¢itou skupinu lidi vliv. Pokud pak tato vétsi ¢i mensi skupina lidi odpovida
cilové skupiné€, kterou potiebuje spolecnost oslovit, miize spoluprace s témito
influencery  pfinést ocekavané vysledky. Velkou vyhodu spoluprace
s mikroinfluencery mohou také predstavovat nizké ndklady (spoluprace na zékladé

barteru).
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Vyuzivani novych nastroji - ,,Stories” (02) - ,,Stories” (ptibéhy) byly v praci
zminény jiz n€kolikrat. Spole¢nost tohoto néstroje, ktery je dostupny na Facebooku
i Instagramu, vibec nevyuziva. Pfitom by prostfednictvim jeho vyuziti mohla
zakazniky pravideln¢ informovat o vSech novinkéch, které se ve vyrobé prave
odehréavaji, jaké modely se zrovna vyrabi, apod. ,,Stories” také slouzi jako misto,
kam muZze spole¢nost umistit prostfednictvim placené propagace svou reklamu.
Tuto piilezitost by tedy spolecnost taktéz neméla opomijet.

Zivé pienosy z vyroby (03) - jiz bylo zminéno, Ze spoletnost v ramci
publikovaného obsahu nevyuziva videa a bylo by zadouci, pokud by je vyuzivat
zaCala. Spolec¢nost by v ramci své marketingové komunikace na socidlnich sitich
mohla jit ale jesté dal. A to prostfednictvim pravidelnych zivych pienosti pfimo
z vyroby. Tento zivy pienos by zachycoval napiiklad konkrétni vyrobni operaci,
za pomoci které by se zdkaznici mohli Zivé dozvédét, jak se obuv vyrabi. Zivym
pienosem by mohl provazet manazer vyroby, ktery by konkrétni vyrobni operaci
okomentoval a vSe sledujicim (zakaznikim) vysvétlil.

Komunikace v anglickém jazyce (O4) - jedna se o velkou pfilezitost, které
by spolecnost méla vyuzit. Jak vyplyva z geografické analyzy fanouskt firemni
stranky, spole¢nost ma zejména na Facebooku mnoho fanouskt 1 z jinych zemi,
nez je Ceskd republika &i Slovensko. A to i pies to, ze doposud spole¢nost
komunikuje se svymi fanousky v drtivé vétsiné pouze v Ceském jazyce. Pokud bude
veSkery publikovany obsah piidavan nejen Cesky, ale také anglicky, spolecnost
bude moci oslovit daleko vétsi publikum, tedy i nové zékazniky (odbératele)
v zahrani¢i.

Vyuziti novych moznosti placené propagace (O5) - spolecnost v soucasné dob¢
pracuje zejména s jednou moznosti placené propagace, kterou je propagace
pfispévku. A to plati jen pro Facebook, na Instagramu spolecnost placené
propagace momentaln¢ vibec nevyuzivd. Pokud spole¢nost na Facebooku
publikuje ptispévek, ktery je v rdmci organického dosahu Uspés$ny, posléze ho
v ramci placené propagace finan¢né podpoii, aby se dostal k jesté¢ vétsimu poctu
lidi. Nicméné Facebook, ale také Instagram, nabizi vice moznosti v ramci placené
propagace. A to se netykd jen umisténi samotné reklamy, ale také naptiklad formy
a cileni dané reklamy. Spole¢nost tak miiZe nové na Facebooku naptiklad spustit

nepfetrzitou propagaci firemni stranky, kterd bézi neustdle a v delSim casovém
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4.2.4

horizontu mize zvysit zakladnu fanouska firemni strdnky o znacnou cast. Taktéz
je naptiklad mozné spustit reklamu, kterd bude cilena pouze na anglicky mluvici
fanousky, coz uzce souvisi s pfedchozim bodem.

ZaloZeni skupiny pro predni fanousky (06) - spolecnost miize na Facebooku
vytvotit svou vlastni skupinu, kterd by sdruzovala ptedni fanousky firmy. Presto,
ze spolecnost je na Facebooku soucasti fady podobnych skupin (komunit), v téchto
skupinach vzdy spolecnost vystupuje jen jako bézny Clen, pficemz v rdmci téchto
skupin se ne vzdy feSena témata piimo tykaji spolecnosti nebo firemnich produkta.
Pokud by ale spolecnost zalozila novou skupinu na Facebooku, kterou by sama
spravovala, mohli by pfedni fanouSci (zdkaznici) firmy v této skupiné sdilet své
nazory, podnéty, pfipominky a zkuSenosti tykajici se pouze firemnich produktd.
Spole¢nost by tak méla okamZitou zpétnou vazbu a za pomoci komunikace v této
skupiné by také jist¢ doSlo k upevnéni vztahu mezi firmou a jejimi piednimi

fanousky (zdkazniky).

Tabulka 5 Vyhodnoceni ptileZitosti (vlastni zpracovani)

Prilezitosti | Vaha Hodnoceni Vysledek
Ol 0,10 4 0,40
02 0,15 4 0,60
03 0,15 4 0,60
04 0,20 5 1,00
05 0,25 5 1,25
06 0,15 4 0,60
Celkem 1 4,45
Hrozby

Neustale se ménici politika a pravidla Facebooku (T1) - pfesto, ze ma spolecnost
pii spraveé a tvorbé obsahu, ktery na socialni siti publikuje, témét volné ruce, musi
samoziejm¢& dodrzovat pravidla, ktera jsou dana samotnou spolecnosti Facebook.
Napftiklad pokud chce spole¢nost vyuzivat moZznosti placené propagace, vytvorena
reklama musi projit schvalovacim procesem, kdy Facebook hodnoti, zda dana
reklama spliiuje podminky, na zéklad¢ jejichZ splnéni miZe byt dand reklama
schvéalena a doruCovana cilové skupiné. Facebook také hodnoti kvalitu samotné

firemni stranky, pficemZz pokud spolecnost poruSuje pravidla, at jiz védomé
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¢i nevédome, kvalita stanky mtze byt Facebookem ohodnocena negativné a poté jiz
pak spolec¢nosti nemusi byt umoznéno vyuzivat pravé naptiklad moznosti placené
propagace (navrh reklamy nebude Facebookem schvalen). Spolecnost tedy musi
neustdle sledovat a napliovat aktudlni podminky a pravidla, pficemz
nepiedvidatelnd a nadmérna zména pravidel a podminek v budoucnosti, které by
bylo nutné nové pti sprave této socidlni sit¢ dodrzovat, predstavuje pro spole¢nost
hrozbu, se kterou je Zadouci do budoucna pocitat.

e ZvySena komunikac¢ni aktivita soucasné konkurence (T2) - s odkazem
na provedenou komparaci vyuzivani socialnich siti spolecnosti s konkurenci, neni
vychozi stav spole¢nosti viibec Spatny. To ale neznamend, Ze tento soucasny stav
bude trvat vécné. Zvysend komunikacni aktivita stavajici konkurence spolecnosti
na socialnich sitich ptedstavuje velkou hrozbu, se kterou musi spolecnost pocitat.
Tato hrozba zaroven ptedstavuje nejvetsi davod, pro¢ by se spolecnost méla snazit
zvysit efektivitu spravy socidlnich siti co nejvice je to jen mozné. A to jak
naptiklad prostfednictvim zvySeni kvality publikovaného obsahu, tak vyuzivanim
vSech nastrojii a moznosti placené propagace, které socialni sité nabizi.

e Vstup novych konkurentii na socialni sité (T3) - tento bod tizce navazuje na bod
piedesly. Jedna se o hrozbu, kterou by spolecnost neméla v zadném pripade
podceiiovat. Také z provedené komparace vyuzivani socidlnich siti spolecnosti
s konkurenci jasné vyplynulo, ze jeden z piednich konkurentli spolecnosti
na socialnich sitich neni vibec aktivni. Pfesto, ze tento konkurent do této chvile
marketingovou komunikaci na socialnich sitich nevyuziva, neznamena to, ze se do
budoucna nerozhodne jinak. Samotné socialni sité, a to zejména pak praveé ruzné
skupiny a komunity, v ramci kterych lidé ¢asto hovoti o tom, co jim na trhu chybi,
co nemohou sehnat, apod., mohou stat za vznikem zcela novych konkurenti,
o kterych spolecnost v soucasné dob¢ nema ani tuseni.

o Klesajici organicky dosah prispévki (T4) - jelikoZ jsou socidlni sité mezi lidmi
stale velmi oblibené, na tyto socidlni sité vstupuje fada novych firem, které chtéji
socidlnich siti pro své marketingové ucely vyuzit. Tim se socidlni sité stavaji
vysoce konkuren¢nim prostfedim, a proto dochazi k tomu, Ze jsou lidé stale vice
zaplavovani piispévky od nejriiznéjSich firem a jiz nezbyva takovy prostor pro
piispévky od jejich pratel. Proto firemnim pfispévkim stale klesa organicky dosah

a naopak vzrista potieba placeného obsahu. Neustale klesajici organicky dosah
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prispévki tedy v soucasné dobé predstavuje pro spolecnost hrozbu, a to zejména
s ohledem na to, Zze spolecnost nyni vyuziva placené propagace jen minimalné
a nevyuziva vSech moznosti, které placend propagace nabizi.

e Pokles zajmu zakazniki o publikovany obsah (T5) - tento bod ptfedstavuje pro
spole¢nost velkou hrozbu, a to zejména v ptipad¢, pokud by doslo ke zvysené
komunikaéni aktivité¢ soucasné konkurence. S ohledem na tuto hrozbu je tedy
nezbytné, aby spolecnost zvySovala svou komunika¢ni aktivitu na socidlnich sitich
a neustale pracovala na rozsifovani své firemni komunity fanouskd, ptiC¢emz bez
zvyseni kvality publikovaného obsahu to piijde jen stézi. V tomto ohledu by také
mohl spole¢nosti pomoci jiz n€kolikrat zminény obsahovy plan, za jehoz pomoci
by mohly byt socidlni sit€¢ spravovadny koncepéné, coz by se samoziejmée
na budouci kvalité publikovaného obsahu pozitivné odrazilo.

¢ Odchod ziakazniku ze socialnich siti (T6) - piesto, ze v soucasnosti se socialni sité
té$i mezi lidmi velké oblibé€, tento stav se muze zménit. Oblibenost socialnich siti
mezi lidmi mize poklesnout, piipadné zcela vymizet. Mohou se také objevit nové
platformy ¢i nové socialni sité, na které lidé ze soucasnych socialnich siti odejdou.
Spolecnost by samoziejmé mohla na nové socialni sit¢ odejit také spolu se svymi
fanouSky, tim by se ale ztratilo veSkeré usili, které spoleCnost pii sprave

soucasnych socialnich siti, zejména Facebooku, vynalozila.

Tabulka 6 Vyhodnoceni hrozeb (vlastni zpracovani)

; Vaha Hodnoceni Vysledek
T1 0,10 -3 -0,30
T2 0,30 -5 - 1,50
T3 0,25 -5 - 1,25
T4 0,20 -4 - 0,80
T5 0,10 -3 - 0,30
T6 0,05 -2 -0,10
Celkem 1 -4,25
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4.2.5 Vysledna bilance SWOT analyzy

Jednotlivé kategorie SWOT analyzy, tedy silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, byly
bodové ohodnoceny. Bodova Skala hodnoceni se pohybovala v rozmezi 1 — 5 (pro silné
stranky a pfilezitosti kladna hodnota, pro slabé stranky a hrozby hodnota zéporna), pti¢emz
¢im veétsi cCislo bylo udéleno, tim vétsi je spokojenost (silné stranky a pfilezitosti)
¢1 nespokojenost (slabé stranky a hrozby) s aktudlnim stavem daného jevu. Toto udélené
bodové hodnoceni kazdého jevu bylo vramci jednotlivych kategorii SWOT analyzy
nasledné vynasobeno vahou, kterd odrazi dilezitost konkrétniho jevu vramci dané
kategorie, pficemz jednotlivé vahy byly udéleny na zdklad€ kvalifikovaného odhadu.
V tabulce nize je prezentovdna vysledna bilance provedené SWOT analyzy, kterd
po secteni vysledkli jednotlivych kategorii analyzy dosahuje kladného vysledku, coz
znamena, 7e pozitivni faktory (silné stranky a pfileZitosti) pfevazuji nad negativnimi
faktory (slabé stranky a hrozby). Aktudlni pozice spolecnosti tedy neni nijak dramaticka,

vysledna bilance se ale bliZi nule, coZ rozhodné nelze povazovat za velky uspéch.

Tabulka 7 Vysledna bilance SWOT analyzy (vlastni zpracovani)

Silné stranky | Slabé stranky PrilezZitosti Vysledek

4,35 - 4,45 4,45 - 4,25 0,10

Spolecnost by se méla co nejdiive zamétit zejména na minimalizaci svych slabych stranek
a za pomoci silnych stranek vyuzit prilezitosti, které se ji v souc¢asné dobé ve vztahu
k efektivnéjSimu fizeni marketingové komunikace ptes socialni sit¢ nabizi. Mezi soucasné
nejvyraznéjsi slabé stranky spoleCnosti patii jeji nizka aktivita na socialni siti Instagram
a nevyuzivani vSech dostupnych nastrojii (napf. ,,Stories””) a moznosti placené propagace
na socialnich sitich. Dalsi slabé stranky jako absence obsahového planu ¢i primérnost
vizuélniho obsahu rozhodné také nelze opomijet. VyuZzivani novych nastrojii na socidlnich
sitich v rdmci marketingové komunikace, vyuzivani vSech moznosti placené propagace
nejen na Facebooku, ale také Instagramu, publikovéani obsahu i v anglickém jazyce s cilem
oslovit také zahrani¢ni fanousky (zakazniky) ¢i spoluprace s influencery, to vse jsou
vyznamné piileZitosti, jejichZz vyuZitim dojde k vyrazné minimalizaci identifikovanych

vvvvvv

je pak bezesporu zvySena komunikacni aktivita souasné konkurence spolec¢nosti.
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

V obdobi 15. 2. 2020 — 29. 2. 2020 bylo realizovano dotaznikové Setieni, které probihalo
online formou prostfednictvim socialni sit¢ Facebook. V ramci tohoto Setieni byla pouzita
kvantitativni metoda vyzkumu. Do dotaznikového Setfeni se celkem zapojilo 1062
respondenti (n) a sbér dat probihal anonymné. Samotny dotaznik byl sestaven
prostiednictvim Google formulare a zahrnoval celkem 16 otazek, pficemz z toho bylo 15
otazek povinnych (vybér pouze jedné z nabizenych moznosti) a jedna otdzka nepovinna

(oteviena otazka). Celkova podoba dotazniku je pak uvedena v ptiloze této prace.

5.1 Cil dotaznikového Setireni

Hlavnim cilem provedené¢ho dotaznikového Setfeni bylo prostiednictvim efektivniho
vyuZiti socialnich siti ziskat od oslovenych respondentli odpovédi na otazky zahrnutych
v ramci nize popsanych tematickych okruhil, pficemz lze konstatovat, Ze poZadované
efektivity bylo dosaZeno, jelikoZ doSlo k naplnéni cile tohoto dotaznikového Setfeni
(t). ziskéni potfebnych odpovédi na kladené otdzky), a to za minimalnich ndklada

a v pozadovaném case.

Dotaznik zahrnoval celkem 4 zékladni tematické okruhy, pfi¢emz cilem prvniho okruhu
otazek bylo zjistit zakladni demografické a geografické tidaje o respondentech, ktefi se
dotaznikového Setieni zlcastnili. Druhy a tfeti okruh otdzek byl sestaven na zakladé
realizované konzultace s manazerem vyroby spolecnosti BEDA, s. r. o, pficemz cilem
téchto otazek bylo identifikovat aktualni preference oslovenych respondenttli, a to vcetné
jejich zpétné vazby na produkt spolecnosti. U produktu to totiz vSechno zacina
a produkt spoleCnosti je taktéz predmétem veskeré komunikace, kterou spolecnost
se svymi fanousky (zdkazniky) na socidlnich sitich realizuje. Pokud by nebyl o produkt
spole¢nosti ze strany zdkaznikil zdjem, nebo pokud by spolecnost pritbézné nereflektovala
aktudlni pozadavky a preference zdkaznikli, o to t€Zz§i by mohlo byt nasledné naplnéni
stanovenych cilii v rdmci marketingové komunikace. Cilem c¢tvrtého a posledniho okruhu
otazek zahrnutych v dotaznikovém Setfeni pak bylo ziskat od oslovenych respondentt

zpétnou vazbu tykajici se pfimo firemni komunikace.
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5.1.1 Stanoveni hypotéz

H1: ,Existuje statisticka zavislost mezi vekem dotazanych respondentii a preferenci
konkrétniho parametru pri ndkupu obuvi (nizkd cena vs. ostatni parametry, jako je kvalita,

design, apod.)?”

H2: ,Existuje statistickd zavislost mezi vekem dotazanych respondentii a pouzivanim

socialni site Instagram?”

5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Déle jsou prezentovany vystupy plynouci z provedeného dotaznikového Setfeni, a to pro
vSechny ¢&tyfi zékladni tematické okruhy, které byly soudasti tohoto Setfeni. Cetnost
jednotlivych odpovédi je vzdy pro kazdou otazku slovné okomentovana, piipadné

doplnéna o grafické zndzornéni.

5.2.1 Zakladni udaje o respondentech

Z celkového poctu 1062 respondentli, ktefi se dotaznikového Setfeni zucastnili, tvoftily
z99 % Zeny (1050 respondentll). JelikoZ dotaznikové Setfeni probihalo online
prostiednictvim firemni stranky na socidlni siti Facebook, vysledky plynouci z této otazky
reflektuji skladbu pohlavi fanouskt, ktefi firmu na této socidlni siti sleduji. Piesto, ze je
spole¢nost zaméiena hlavné na vyrobu produkti uréenych pro déti, za jejichz nadkup jsou
stale velmi Casto zodpoveédné zejména zeny, firma ma ve své produktové nabidce 1 n¢kolik
modeld obuvi pro dosp€lé. Nebylo by tedy jisté od véci, kdyby spolecnost zacala premyslet
nad tim, zda by se nem¢la snazit svou komunikaci oslovit také pravé muze. A to nejen
proto, aby t¢émto muziim nabidla obuv pro n¢ samé, ale casto to mohou byt také muzi, kteti
svym détem nakupuji détskou obuv. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 12 muzi,

tedy necelé 1 % z celkového poctu oslovenych respondenti.

Celkem 984 osob (93 %) se v dob¢é provadéni daného Setfeni nachazelo ve véku
do 40 let. Z toho se ve v€ku do 30 let nachazelo 23 % respondenti (241 osob) a u 70 %
respondentl Cinilo vékové rozmezi 31 - 40 let (743 osob). Vékové rozmezi 41 - 50 let
oznacilo 6 % oslovenych (69 osob), ve vé€ku 51 a vice let se pak nachazelo pouhych
9 dotdzanych respondenti (1 %). TaktéZz vysledky plynouci z této otazky dotaznikového
Setfeni do velké miry odrazi v€kovou strukturu fanouskl sledujici firmu na socialni siti

Facebook. Pfi vSech marketingovych aktivitach, které spolecnost nejen na této socialni siti
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realizuje, by mél byt kladen na vétSinovou vékovou skladbu velky diraz, coz jsou tedy

zejména zeny do véku 40 let.

Do 30 let
31 -40let 70%
41 - 50 let

51 let a vice

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Graf 6 Vekové rozmezi respondentti (vlastni zpracovani)

U tieti otazky dotaznikového Setfeni bylo cilem zjistit, v jaké zemi respondenti trvale Ziji.
95 % respondentd, tj. 1013 osob, uvedlo jako misto trvalého pobytu Ceskou republiku.
40 osob (4 %) uvedlo Slovensko. Celkem 9 osob (1 %) z celkového poctu respondenti
uvedlo jako zemi svého trvalého pobytu jinou zemi, nez je CR a Slovensko. V ptipadé
oznaceni odpovédi ,,Jin€” museli respondenti slovné uvést nazev zemé, ve které trvale
pobyvaji. Jelikoz bylo celé dotaznikové Setfeni provadéno v Ceském jazyce, lze
piedpokladat, Ze se jednalo o Cechy, ktefi jen trvale Ziji v jiné zemi. Z celkového podtu
9 osob, které oznacily odpovéd ,Jiné¢”, uvedly 4 osoby jako misto trvalého pobytu
Némecko. Rakousko uvedli 2 respondenti. Svycarsko, Belgie a Spojené kralovstvi pak
bylo vzdy oznaceno jedenkrat. Pokud by spolecnost chtéla prostiednictvim dotaznikového
online Setfeni ziskat informace a zpétnou vazbu i od respondenti jinych narodnosti, coz by
pies socialni sité¢ jist€¢ nebyl problém, dotaznik by samoziejm¢ musel byt sestaven
minimaln¢ v anglickém jazyce. Dale by pak musel byt prostiednictvim cizojazycné
komunikace firmy na socialnich sitich Sifen mezi respondenty mluvici timto jazykem, aby

doslo k ziskani co mozna nejvétsiho poctu vyplnénych dotaznikl témito respondenty.

Ceska republika 5%
Slovensko 4%
Jiné | 1%

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

Graf 7 Trvalé misto pobytu (vlastni zpracovani)
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Ctvrta otazka dotaznikového Setfeni zkoumala, jakou velikost nohy (obuvi) respondenti
nejcastéji maji. Z celkového poctu respondentt uvedlo 664 osob (63 %), Ze jejich velikost
obuvi se pohybuje v rozmezi velikosti 39 - 41. 23 % dotazanych (248 respondentil) uvedlo,
ze potiebuje obuv do velikosti 38. Velikostni rozmezi 42 - 44 pak zminilo 14 %
respondentll (146 osob). Velikost 45 a vice oznacily 4 osoby, tedy ani ne jedno procento
dotdzanych. Spolecnost v souc¢asné¢ dobé vyrabi obuv pro dospélé jen do velikosti 44,
a proto Casto zvazuje, zda velikostni fadu neprodlouzi 1 o vétsi velikosti. S ohledem na to,
7ze 99 % dotazanych byly Zeny a vétsi velikosti nohou (obuvi) jsou pfisuzovany zejména
muzum, nelze se divit, ze odpovéd’ ,,vel. 45 a vice” nebyla oznacovana vice. Pokud by bylo
v ramci respondentll zastoupeno vice muzti, celkové rozlozeni odpovédi by jisté vypadalo
jinak. Pokud by se tedy spolec¢nost v ramci své produktové nabidky rozhodla do budoucna
vice zamétit na dospélé muze, rozsifeni velikostni fady by bylo jisté zZadouci.

Do vel. 38 ' - 23%

Vel. 39 -41 | ' ' 1 63°

Vel. 42 - 44 14%
Velikost 45 a vice | 0%

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60% 70%

Graf 8 Velikost obuvi (vlastni zpracovani)
5.2.2 Osobni preference respondentt

V ramci otazky ¢. 5 byli respondenti dotazovani na jejich osobni preference tykajici
se nakupu obuvi. Celkem 344 (32%) z dotdzanych respondentli uvedlo, ze pii nakupu
uptfednostni nizkou cenu pred ostatnimi parametry, jako je napt. vzhled obuvi, jeji kvalita,
propracovany design, apod. Naopak tuto druhou moznost (ostatni parametry) uvedlo 718
respondentl (68 %). Pro spolecnost je toto rozlozeni preferenci napii¢ dotazovanymi velmi
dilezité, protoze firma se zejména pii vyvoji novych modeld snazi balancovat mezi
rozumné nastavenymi cenami a pfesto nadpaditym a propracovanym designem jednotlivych
také vySSi ndklady spojené s vyrobou tohoto modelu, které jsou nasledn€é promitnuty
v konecné cené této obuvi. Fakt, ze t¢émé&f 70 % respondentl je ochotno zaplatit vyssi cenu,
pokud jim dany model obuvi poskytne néco navic - design, kvalita, ad., predstavuje pro
firmu cenné zji$téni a spolecnost by toto zjisténi méla pii vyvoji svych novych modell brat

v potaz. Zéaroven ale nelze opomijet danych 32 % respondentil, pro které je pii ndkupu
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vvvvvv

Dalsi otazka, kterda byla v rdmci dotaznikového Setfeni respondentim kladena,
se zamé&fovala na oblibenost jednotlivych druhti kiize mezi respondenty. Z celkového poctu
respondentt (1062) uvedlo 74 % z nich (783 osob), ze upiednostiiuje hladkou kiizi. Nubuk
poté vybralo 164 respondentd (15 %) a velurova kiize byla oznacena 115 respondenty
(11%). Pro spolecnost by nemuselo byt zjisténi plynouci z této vyzkumné otazky az tak
prekvapiveé, protoze je obecné znamo, ze hladké ktize nejsou oproti ostatnim typtim kize
(nubuk, velur) tak nadro¢né na udrzbu. Nicméné spolecnost momentaln¢ vyrabi své modely
obuvi zejména z veluru, ktery byl dle dotaznikového Setfeni mezi respondenty nejméné
preferovan. Proto je Zadouci, aby spolecnost zacala reagovat a zatadila do své nabidky také

modely z hladké kiize, coz s ohledem na vysledky vyzkumu zékaznici jisté oceni.

15%

M Hladka kuze
H Velur
i Nubuk

11%

74%

Graf 9 Preference typu klize (vlastni zpracovani)

Otéazka cislo 7 byla taktéz orientovana na zjisténi preferenci respondentli. V této otazce
méli respondenti zvolit, zda upiednostituji u obuvi pfirodni materialy (ptirodni ktize), nebo
syntetické a textilni materialy. Spolecnost se v posledni dobé v rdmci své komunikace
se zakazniky setkava s tim, Ze fada zdkaznikli odmitd pfirodni material (kGzi), protoze
pochéazi ze zvirat. Tito lidé naopak preferuji syntetické a textilni materialy. Nicméné
z provedeného dotaznikového Setfeni vyplyva, ze v rdmci zkoumaného vzorku respondenti
(1062) tuto preferenci neptirodnich materidlli vyznava jen 23 % dotdzanych (243 osob).
Naopak 77 % respondenti (819 osob) uvedlo, ze pokud maji na vybér, upfednostni
pfirodni materidl. Spole¢nost vyrabi své produkty zejména z kiZze, nicméné¢ ma ve své
produktové nabidce i modely, které jsou vyrabéné pravé ze syntetickych materiald.
S ohledem na zjisténi plynouci z dotaznikového Setfeni je jist¢ Zadouci zanechat
v produktové nabidce spolecnosti oba druhy materiali, aby mél kazdy zakaznik moZnost
volby s ohledem na své osobni preference. Je také navic mozné, Ze do budoucna bude

pocet lidi, ktefi odmitaji pfirodni materialy, naristat.
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Dale bylo prostiednictvim dotaznikového Setfeni zjiStovano, zda osloveni respondenti
vyznavaji zdravy zivotni styl. 234 respondentt (22 %) uvedlo, Ze denn¢ vyznava zdravy
zivotni styl. Naopak zdravy Zivotni styl (zdrava strava, pravidelné cviceni a sportovani,
ad.) vibec nevyznava 45 respondenti (4 % dotdzanych). Dle moznosti (nepravideln¢)
se pak snazi zdravotni styl vyznavat 783 respondentti (74 % dotazanych osob). Z danych
zjisténi jasn€ vyplyva, ze pres 95 % respondentii pravidelné vyznava, nebo se alespoii dle
moznosti snazi vyznavat, zdravy zivotni styl zivota. Toto zjisténi je dulezité zejména

s ohledem na dals$i otazku, ktera byla respondentiim kladena. Jeji vyhodnoceni je

22% L—\"

prezentovano dale.

4%

74%

M Dle moznosti (nepravideln¢) & Ano, denné¢ u Vibec ne

Graf 10 Vyznavani zdravého zivotniho stylu (vlastni zpracovani)
5.2.3 Zpétna vazba respondenti

V ramci dotaznikového Setfeni byli respondenti dale dotazovani, zda by uvitali uvedeni
nové produktové fady obuvi pro dospé€lé urcené na sportovani a volnocasové aktivity, coz
koresponduje pravé s predchozi otazkou, ktera byla respondentim kladena. Celkem 356
dotdzanych (33 %) uvedlo, Ze by urcité uvitalo, kdyby spole¢nost tuto novou produktovou
fadu na trh uvedla. 434 respondentli (41 %) pak uvedlo, Ze by uvedeni této produktové
fady uvitalo, ale bude zalezet, zda nové modely danym respondentiim budou konstrukéné
sedét a zda se jim budou libit. DalSich 208 respondenti (20 %) by taktéz uvitalo uvedeni
této nové produktové fady, ale zdiraziuji, ze bude zalezet zejména na cené téchto novych
modelll obuvi. 64 osob (6 %) poté zminilo, Ze je jim jedno, zda spolecnost tuto novou
produktovou fadu na trh uvede. Nehledé na konecné konstrukéni feSeni nové produktové
fady, jejiho designu a stanovené ceny, by pies 90 % oslovenych respondentli uvitalo
uvedeni této nové produktové fady sportovni obuvi pro dospé€lé, na coZz by méla vyroba

spolecnosti zacit okamZité reagovat.
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Urc¢ité ano
Ano, ale zalezi na cené
Ano, ale zalezi na vzhledu 41%

Je mi to jedno
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Graf 11 Zajem o novou produktovou fadu (vlastni zpracovani)

Nasledujici otdzka dotaznikového Setfeni se tykala preferenci spotiebitelli zejména
s ohledem na oblibené barvy a barevné kombinace. 326 osob (31 % respondentil) zminilo,
7ze u sportovni (volnoCasové) obuvi preferuji zejména neutralni barvy a barevné
kombinace. Naopak 15 % dotazanych (164 osob) preferuje u své sportovni obuvi poutavé
a napadité barvy. Nejpocetnéjsi skupina respondenti (572 osob, tj. 54 %) pak uvedla,
ze davé ptrednost kombinaci obou, tedy napiiklad barevné neutrdlni zaklad daného
sportovniho modelu spolu s ndpaditymi a poutavymi detaily (napft. tkanicky). Pokud se
spole¢nost na zaklad¢ zjisténi plynoucich z dotaznikového Setfeni rozhodne pro uvedeni
nové sportovni fady pro dospé€lé, rozhodné je nutné pii vyvoji této nové produktové rady

zohlednit také tato zjisténi tykajici se preferenci barev napti¢ oslovenymi respondenty.

7 |
Poutavé barVy %1 59‘6 ‘
Neutralni barvy lﬁ 31%

Kombinace obou Lﬁ 54¢

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf 12 Preference barev (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 11 nasledné zjistovala, zda jsou pro respondenty produkty firmy snadno
dostupné. 258 respondentil (24 %) uvedlo, ze jsou pro né¢ produkty firmy snadno dostupné,
protoze maji své oblibené prodejce, ktefi je nabizi. 617 respondentt (58 %) pak zminilo,
ze produkty firmy jsou pro né€ spiSe snadno sehnatelné, protoze ptes internet vzdy najdou,
co potiebuji (napf. prodejce, ktery ma pozadovany model dostupny skladem). 121
respondentt (11 %) naopak uvedlo, Ze pro n€ nejsou produkty firmy tak lehce sehnatelné
(hledani pfes internet je nebavi). Ani ne 1 % dotdzanych (8 osob) zminilo, Ze pro né nejsou

produkty firmy vibec dostupné (snadno sehnatelné). 58 osob (6 %) uvedlo, ze nema
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zkuSenost. To znamenad, ze tito 1idé se sice zucastnili provadéného dotaznikového Setfeni,
v dobé jeho provadeéni ale neméli s nakupem ¢i shanénim produktti firmy osobni zkusenost.
Tato cast respondentii predstavuje skupinu lidi, které miize firma za pomoci poutavého
a zajimavého obsahu, ktery na socidlnich sitich publikuje, oslovit a pfimét je tak k tomu,
aby osobni zkuSenost s produkty firmy ziskali, tj. provedli sviij prvni ndkup. Nicmén¢ pies
80 % dotazanych uvedlo, ze jsou pro né produkty firmy urcité ¢i spiSe snadno sehnatelné,
coz neni nijak hrozivé c¢islo. Spolecnost by ale neméla zapominat také na 12 %
respondenttl, dle kterych nejsou produkty firmy spise ¢i viibec dostupné. Na to spole¢nost
muze reagovat napiiklad zvefejnénim databaze svych prodejct (prodejnich mist) na svych

webovych strankéch, kterda momentalné zdkazniktim dostupna neni.

|
Ano | | 24’%
Spise ano | 58%

Spise ne | 11%
Vubecne | 1%

Nemam zkuSenost | 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%  70%
Graf 13 Dostupnost produktii (vlastni zpracovani)

Prostfednictvim dal$i otdzky byli respondenti dotazovani na to, zda jsou v pfipadé
objednavani urcit¢tho modelu obuvi pfimo u vyrobce, ochotni ¢ekat néjakou dobu
na vyrobu objednaného modelu, nebo zda ocekévaji okamzitou expedici pozadovaného
modelu obuvi (zbozi skladem). Pfes 75 % respondenti uvedlo, Zze je ochotno pockat,
az bude jimi objednany model vyroben. Z toho 52 % respondentli (554 osob) je ochotno
pockat az 10 dnil, 25 % respondentl (266 osob) je ochotno ¢ekat maximalné¢ 5 dnt.
84 dotazanych osob (8 % respondentll) pak z4d4 okamzitou expedici objednané¢ho zbozi.
15 % dotazanych (158 osob) dale uvedlo, Ze nakupuje obuv pouze u prodejct. Cilem
spole¢nosti je mit minimalni skladové zasoby svych vyrobka, prioritni je pak spoluprace
s jejimi odbérateli (prodejci obuvi, ktefi budou pro koncové zakazniky drzet zbozi
skladem). Nicméné existuje fada potencialnich zakaznikd, ktefi nemusi mit ve své blizkosti
prodejce obuvi, ktery bude obuv firmy nabizet. Pro tyto ptipady slouzi firemni e-shop,
prostiednictvim kterého si zakaznici mohou poZadovany model objednat, pfipadné zadat

do vyroby, pokud neni dany model zrovna skladem. Proto je zjisténi, Ze vice nez 75 %
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oslovenych respondentli je ochotno ¢ekat na vyrobu (naskladnéni) jimi zddaného modelu

obuvi, pomérn¢ uspokojujici.

Rad/a si na vyrobu pockam (ale
max. 10 dnlt)

Réd/a si na vyrobu pockam (ale
max. 5 dnil)

Nakupuji pouze u prodejcii

Z4dam okamzitou expedici 8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Graf 14 Rychlost expedice (vlastni zpracovani)

Posledni otazkou, jejiz vyhodnoceni je dilezité zejména pro vyrobu spolecnosti a samotny
produkt, byla otazka ¢. 13, v ramci které méli respondenti odpovidat na to, zda pii ndkupu
uptednostni Ceskou znacku (firmu), nebo radé€ji zahranicni. 294 osob (28 %) uvedlo,
ze preferuje vyhradné ceskou znacku (obuv). Vyhradn€ =zahranicni znacku pak
uptednostiiuje ani ne jedno procento dotdzanych (6 osob). Kombinaci obou, tedy jak
tuzemskych, tak zahrani¢nich znalek, uvedla celd polovina respondenti (531 osob).
Pomérné prekvapivym zjisténim miize byt to, Ze pfes 20 % respondentii (231 osob)

vyslovné¢ uvedlo, Ze pro n¢€ neni piivod obuvi pii nakupu dulezity.

Vyhradné ceskou | I g 1 28%
Vyhradné€ zahrani¢ni | 0% ‘
Jak kdy (kombinace obou) | 50%
Toto pro mé& pii nakupu neni dtlezité | ! ! 1 22%
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Graf 15 Preference znacky (vlastni zpracovani)

5.2.4 Komunikace

Posledni ¢éast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na (ne)spokojenost oslovenych
respondentl s firemni komunikaci. 30 % respondentl (321 osob) uvedlo, Ze pokud
v minulosti pfimo komunikovali s firmou, fesili néjaky problém, potfebovali pomoc, méli

dotaz, tak byli s firemni komunikaci velmi (20 % respondentil) ¢i spise (10 % respondentit)
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spokojeni. 69 % dotazanych (728 respondenti) pak nemélo v dobé provadéni
dotaznikového Setfeni s firemni komunikaci zkuSenost. Z celkového poctu oslovenych
respondentl (1062) pak bylo s firemni komunikaci spiSe nespokojeno 10 respondentd. Tti

respondenti uvedli, Zze nebyli s firemni komunikaci viibec spokojeni.

80% 69%
70%
60%
50%
40%
30% —20% —
20% —

10% 1% 0%
Velmi Spise Spise Viibec Nemam
spokojen/a  spokojen/d nespokojen/a nespokojen/a  zkuSenost

Graf 16 (Ne)spokojenost s firemni komunikaci (vlastni zpracovani)

Na otazku ¢. 14 nasledné navazovala dal$i otazka (¢. 15), kterd byla jako jedina z celého
dotaznikového Setfeni nepovinna a byla realizovana formou oteviené otazky. Na tuto
otazku méli odpovidat jen ti respondenti, ktefi u predchozi otazky ¢. 14 uvedli, Ze nebyli
s firemni komunikaci spokojeni (oznaceni odpovédi spiSe nespokojen / viibec nespokojen).
Formou oteviené odpovédi (volného textu) pak mohli tito respondenti uvést, jaky byl
davod jejich nespokojenosti s firemni komunikaci. Tuto moznost vyuzilo z celkového
podtu 1062 respondentii celkem 17 osob. Rada z nich ale prostfednictvim této oteviené
odpovédi jen dodatené reagovala na jiné otazky, které se v dotaznikovém Setieni objevily,
piipadné sdélila jejich (ne)spokojenost piimo s firemnimi produkty, nikoli s firemni
komunikaci jako takovou. Na svou nespokojenost tykajici se pifimo firemni komunikace
pak upozornilo 5 respondent z celkovych 17, ktefi tuto moZznost slovné vyjadieného
komentate vyuzili. VeSkerd piijatd zpétnad vazba byla pfedana vedeni spole¢nosti

a konzultovéna se zainteresovanymi pracovniky.

V ramci posledni otazky dotaznikového Setfeni bylo cilem zjistit, kolik oslovenych
respondentll sleduje firmu na socidlni siti Instagram. Z celkového poctu dotdzanych
respondentt 30 % z nich (314 osob) uvedlo, Ze firmu na socidlni siti Instagram sleduje.
Naopak 35 % (372 osob) uvedlo, ze spole¢nost na této socidlni siti nesleduje,
ale 10 % dotazanych pfislibilo, Ze firmu na této socialni siti sledovat za¢ne. DalSich 35 %

respondentt (376 osob) uvedlo, Ze tuto socidlni sit’ viibec nepouziva.
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Graf 17 Instagram (vlastni zpracovani)

5.2.5 Testovani hypotéz (Pearsoniiv chi-kvadrat test)

H1: ,Existuje statisticka zavislost mezi vekem dotdazanych respondentii a preferenci

konkrétniho parametru pri nakupu obuvi (nizkd cena vs. ostatni parametry, jako je kvalita,

design, apod.)?”

HO: Preference konkrétniho parametru neni statisticky zavisla na véku respondentd.

HA: Preference konkrétniho parametru je statisticky zavisla na véku respondentt.

V tabulce nize jsou uvedeny pozorované cetnosti vyplyvajici z dotaznikového Setfeni, pro

ucely testu byly nékteré Cetnosti v ramci jednotlivych odpovédi slouceny. V zavorce jsou

pak vzdy uvedeny hodnoty ocekavané, které jsou pro vypocet testu nezbytné. Ocekavané

Cetnosti jsou vypocitany jako soucet hodnot konkrétniho fadku vydé€leného celkovym

poctem respondentli a vynasobeného souctem hodnot daného sloupce. Za pomoci

pozorovanych a ocekavanych hodnot je nasledné vypoctena hodnota testu.

Tabulka 8 Pozorované a o¢ekavané Cetnosti pro H1 (vlastni zpracovani)

Preference / vék Do 30 let Nad 30 let Celkem
Nizka cena 113 (78,06) 231 (265,94) 344
Ostatni parametry 128 (162,94) 590 (555,06) 718
Celkem 241 821 1062
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Vzorec pro vypocet testové statistiky chi kvadrat:

(0 - E)?
x2=y ——
E

Hodnota x*= 29,91

Kritick4 hodnota na hlading vyznamnosti 0,05 pfi 1 stupni volnosti x> 0,95 (1) = 3,841.
Jelikoz testova statistika prekracuje stanovenou kritickou hodnotu, na zdkladé hladiny
vyznamnosti 5 % se zamitd nulovd hypotéza ve prospéch hypotézy alternativni.
Preference konkrétniho parametru (cena vs. ostatni parametry) je tedy statisticky

zavisla na véku dotazanych respondenti.

H2: ,Existuje statisticka zavislost mezi vékem dotdzanych respondentii a pouZivanim

socialni site Instagram?”
HO: PouZivani socidlni sité Instagram neni statisticky zavislé na v€ku respondentt.

HA: Pouzivani socialni sit¢ Instagram je statisticky zavislé na véku respondentt.

V tabulce dale jsou opét uvedeny hodnoty (pozorované a ocekévané Cetnosti) pro verifikaci

této druhé stanovené hypotézy.

Tabulka 9 Pozorované a o¢ekavané Cetnosti pro H2 (vlastni zpracovani)

Do 30 let Nad 30 let Celkem
Ano 187 (155,67) 499 (530,33) 686
Ne 54 (85,33) 322 (290,67) 376
Celkem 241 821 1062

Hodnota x>= 23,03

Kritickd hodnota na hlading vyznamnosti 0,05 pfi 1 stupni volnosti x* 0,95 (1) = 3,841.
Jelikoz testova statistika prekracuje stanovenou kritickou hodnotu, na zakladé hladiny
vyznamnosti 5 % se zamitd nulova hypotéza ve prospéch hypotézy alternativni. Pouzivani

socialni sité Instagram je tedy statisticky zavislé na véku dotazanych respondenti.
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5.2.6 Shrnuti dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zicastnilo celkem 1062 respondenttl, pti¢emz 99 % z nich byly
zeny, jejichz vék z velké Casti nepresahuje 40 let. Pres 90 % respondentt pak uvedlo jako
zemi svého trvalého pobytu Ceskou republiku. Tyto demografické a geografické tdaje
respondentll ve vysoké mire reflektuji demografickou a geografickou skladbu fanouskd,

kteti spolecnost BEDA, s. r. 0. sleduji na socialni siti Facebook,

Témeét 70 % oslovenych respondentt pti ndkupu obuvi upfednostni parametry, jako je
vzhled a design obuvi, kvalita, apod., pied nizkou cenou. 77 % respondentii pak dava
u obuvi pfednost pfirodnim materidlim (pfirodni kuzi) pfed materidly syntetickymi,
pricemz témeét tfi Ctvrtiny respondentd uptednostni hladkou kizi pred jinymi typy kuzi.
Drtiva vétSina respondentit (96 %) denné vyznava, nebo se alesponn dle moznosti snazi

vyznavat, zdravy zivotni styl.

Celkem 94 % z oslovenych respondentli (998 osob) uvedlo, Ze by uvitalo, kdyby
spole¢nost uvedla na trh novou produktovou tfadu sportovni (volnocasové) obuvi pro
dospélé. Nekteti z respondentt ale uvedli, ze zélezi na vzhledu a konstrukénim feseni nové
produktové fady, mensi ¢ast z nich pak uvedla cenu jako diilezity faktor pfi piipadné koupi
této nové produktové tfady spoleCnosti. Vice jak polovina respondentll u své sportovni
obuvi preferuje kombinaci neutrdlnich a poutavych barev, dalSich 31 % respondentil
preferuje modely sportovni obuvi vyhradné v neutralnich barvach a pres 80 % respondenti
dale uvedlo, Ze jsou pro n¢ produkty spolecnosti snadno sehnatelné (dostupné). Tii
¢tvrtiny dotazanych osob nema problém si v pfipad¢ objednavani obuvi pfimo u vyrobce
pockat na vyrobu daného modelu nékolik dni. Za ptekvapivy lze povaZovat pocet
respondentll (22 %), pro které neni pii nakupu dulezity piivod obuvi, pficemz 28 %
respondentll pak preferuje vyhradné ceskou znacku obuvi pfed zahraniéni a 50 %

dotdzanych pii ndkupu vyuziva kombinaci obou, tedy ¢eskych i zahrani¢nich znacek.

V ramci posledni ¢asti dotaznikového Setfeni uvedlo 30 % dotdzanych, Ze pokud
v minulosti komunikovali s firmou (fesili néjaky problém, méli dotaz, potiebovali pomoc,
apod.), tak byli s firemni komunikaci velmi ¢i spiSe spokojeni. 69 % oslovenych osob pak
nemélo v dobé provadeéni dotaznikového Setfeni s firemni komunikaci Zddnou zkuSenost.
Zhruba jedna tfetina dotdzanych nakonec uvedla, Ze nepouZzivad socialni sit' Instagram,
naopak 30 % respondentl tuto socidlni sit’ pouziva a dokonce spolecnost na této socidlni

siti sleduje. Pocet sledujicich spolecnosti na Instagramu po ukonceni dotaznikového Setieni
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vzrostl 0 20 % v porovnani s dobou pted jeho spusténim.

Provedené dotaznikové Setfeni je typickym piikladem toho, jak lze efektivné vyuzit
socidlni sit¢ v marketingové komunikaci firmy, kdy se rychle a za minimalnich naklada
podafilo oslovit pomérné velké mnozstvi respondent. Spolecnost tak prostfednictvim
dotaznikového Setfeni ziskala cenné informace a zpétnou vazbu piimo od svych fanouska
(stavajicich ¢i potencidlnich zdkaznikil), ktefi ji na socidlni siti sleduji. Prostfednictvim
proveden¢ho dotaznikového Setfeni se ale také jist¢ upevnil vztah mezi zékazniky
a firmou, protoZe zakaznici tak vidi, Ze se spoleCnost o jejich nazor zajima, Ze je pro
ni dulezity, a Ze se sami mohou podilet na vyvoji ¢i vylepSovani stavajiciho produktu

spolecnosti, u kterého to vSechno zacina.
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6 PROJEKT EFEKTIVNIHO VYUZITI SOCIALNICH SITI
V MARKETINGOVE KOMUNIKACI VYBRANE FIRMY

Dale je prezentovan projekt efektivniho vyuziti socialnich siti v marketingové komunikaci
spole¢nosti BEDA, s. r. 0., jenz reflektuje zejména poznatky plynouci z provedené¢ SWOT
analyzy soucasného vyuziti socidlnich siti v marketingové komunikaci spole¢nosti a také
vystupy plynouci z provedeného dotaznikového online Setfeni. Vyuziti soucasnych
ptileZitosti, minimalizace identifikovanych slabych stranek a rychld reakce na aktudlni
potieby fanouskl (zakaznikl), povede k posileni silnych stranek, celkovému zefektivnéni
soucasné komunikace spolecnosti na socialnich sitich, a spole¢nost bude také do budoucna
Iépe pfipravend na potencidlni hrozby, kterym by mohla celit. S ohledem na
marketingovou komunikaci skrze socialni sit¢ se jedna zejména o zesilenou komunikacni
aktivitu soucasné konkurence spolecnosti, ptipadné vstup zcela novych konkurentli na tyto

sité.
6.1 Cil projektu a komunikacni strategie

Jak jiz bylo v praci zminéno, pro spolecnost je v soucasnosti prioritni zejména spoluprace
s jejimi odbérateli, tedy prodejci obuvi, ktefi pak nabizi firemni vyrobky prostiednictvim
svych kamennych prodejen a internetovych obchodii koncovym zakazniklim. Spolec¢nost
se snazi svou prodejni sit’ neustdle rozSifovat, aby byly vyrobky firmy zakaznikiim
co nejdostupnéjsi. Hlavnim cilem projektu je tedy prostfednictvim efektivniho vyuziti
socialnich siti v marketingové komunikaci spole¢nosti zvySit pocet odbérateli firmy
alesponn 0 15 % oproti stavu pred realizaci projektu, a to do 3 mésici od spusténi

realizacni faze projektu.

Potencialni odbératelé spolecnosti (prodejci obuvi) jsou na socidlnich sitich aktivni,
protoze tyto sit¢ sami vyuzivaji pro své marketingové aktivity v rdmci své obchodni
Cinnosti. S témito potencidlnimi odbérateli spolecnosti tedy neni problém
se prostfednictvim socidlnich siti spojit. Dillezité¢ ale je, jak tyto potencidlni prodejce
motivovat, aby o spoluprici se spolecnosti stali. Pokud tito prodejci vidi, Ze je
o vyrobky spolecnosti zajem, Ze je zdkaznici poptavaji, a tedy Ze bude piipadna spoluprace
s firmou pro tyto prodejce ekonomicky pfinosnd, jsou tak motivovani, aby firemni vyrobky
koncovym zakaznikiim sami prodavali. Aby tito prodejci védeli, Ze je ze strany koncovych

zakaznikl o firemni vyrobky zdjem, neni jiz kolikrat ani nutné, aby koncovi zakaznici tyto
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prodejce jakkoliv kontaktovali. Zajem (interakci) koncovych zékaznikli o vyrobky firmy
potenciadlni odbératelé sleduji pravé prostfednictvim socidlnich siti, kde spole¢nost skrze
publikovany obsah prezentuje koncovym zakazniklim své vyrobky a potencidlni odbératelé
tak takmét v pfimém pienosu sleduji zajem a reakce koncovych zdkazniki o tyto vyrobky
spole¢nosti. Proto je zadouci, aby pro naplnéni stanoveného hlavniho cile projektu bylo
vyuzivano kombinace obou komunikacnich strategii, tedy jak strategie tlaku orientované
piimo na obchodni mezi¢lanky (prodejce), tak strategie tahu, za pomoci které¢ dojde
prostfednictvim silné komunikacni aktivity orientované na koncové zakazniky ke zvySeni

zajmu o firemni vyrobky ze strany potencidlnich odbératelt.

6.2 Aktivity projektu

Aby doslo k zefektivnéni sou¢asného vyuZzivani socidlnich siti v marketingové komunikaci
spole¢nosti a nasledného naplnéni vysSe stanoven¢ho hlavniho cile projektu, je nutné

realizovat dale predlozené navrhy.

Nastartovani spoluprace s mikroinfluencery — aby doslo k nartstu poctu sledujicich
spolec¢nosti na Instagramu a rozSifovani povédomi o znacce, je v ramci projektu nutné
nejprve oslovit mikroinfluencery, ktefi by se spole¢nosti dlouhodobé spolupracovali
a prezentovali produkty spolecnosti svym sledujicim. S ohledem na tucast spolecnosti
v raznych skupinach na Facebooku se spole¢nosti jiz v minulosti ozvalo nékolik takovych
mikroinfluencerti, a to 1 ze zahranici, ktefi méli zajem o recenzovani produkta spolec¢nosti
na sociadlni siti Instagram. Do této doby ale spoleCnost na tyto zadosti o spolupraci
nereagovala, coz by se mélo zménit. Casto jsou témito mikroinfluencery mladé Zeny
(maminky), které se recenzovani détskych produktl na socidlni siti Instagram vénuji.
Sledujicimi téchto influencert jsou pak dalSi zpravidla mladsi Zeny (maminky déti), tedy
pfesné ta cilovd skupina, kterou spolecnost v ramci svych détskych modelit obuvi

potiebuje oslovit.

ZaloZeni skupiny pro predni fanousky (zakazniky) — déle je v rdmci projektu nutné, aby
byla na Facebooku zaloZena skupina pro piedni fanousky, pfipadn€ i samotné prodejce
spolec¢nosti, a to scilem upevnit vztah mezi firmou a jejimi fanousky (zékazniky).
Zakaznici (Clenové skupiny) se prostfednictvim intenzivni a obousmérné komunikace
s firmou stanou spolutviirci produktové nabidky spole¢nosti. Spolec¢nost také bude schopna
jesté rychleji reagovat na pfijatou zpétnou vazbu. Taktéz je v rdmci tohoto ndvrhu nutné

pocitat s personalnim zajiSténim, tedy osobou, kterd se bude o celou spravu a obsah této
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nové ziizené skupiny starat. Na nize uvedeném obrazku je zobrazena moznost vytvoreni
této firemni skupiny, kterd je vradmci spravy firemni stranky na Facebooku nabizena

v sekci ,,Komunita”.

Skupiny

Vytvorte si skupinu a budujte tak komunitu kolem své stranky

Wytvofit skupinu

Obrazek 20 Zalozeni skupiny na Facebooku (Facebook, © 2020)

Vyuzivani novych moZnosti placené propagace — spolecnost v ramci svych propagacnich
aktivit na Facebook vyuzivala do této doby v ramci placené propagace pouze nahodilou
propagaci konkrétnich pfispévkl. Facebook ale nabizi daleko vic moznosti, jak vyuzit
placenou propagaci pro naplnéni firemnich cili. Pro potieby projektu je zéadouct,
aby spolecnost zacala vyuzivat nové moznosti placené propagace, které jsou prezentovany
déle, a to vcetné cili, které jsou vzdy pro konkrétni propagaci stanoveny, a které at’ uz

pfimo ¢i nepfimo pomohou naplnit hlavni stanoveny cil projektu.

1) Nepretrzita propagace — Facebook nabizi propagaci firemni stranky stanovené cilové
skupiné, a to aniZ by bylo nutné stanovovat konec trvani této propagace. JelikoZ je
primarnim produktem spole¢nosti détska obuv, je zddouci tuto propagaci cilit na Zeny
ve veéku 25-45 let. Na obrazku dale je uvedeno, jak by takova nepfetrzitad propagace firemni

stranky na Facebooku mohla vypadat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

BEDA - Vyroba détské & barefoot obuvi
Sponzorovano - &

Cesky vyrobce détské & bosé obuvi znacky BEDA.

e At

BEDA - Vyroba détské & barefoot
obuvi

| ol Dat strance To se mi libi

Obrazek 21 Navrh nepietrzité propagace stranky (Facebook, © 2020, upraveno)

Cil propagace — zvysit souCasny pocet fanouskil (rozsifit stavajici komunitu) firemni
stranky na Facebooku alesponi 0 10 % ze soucasné urovné, a to do 3 mésici od spusténi

této nepretrzité propagace.
Cilova skupina — Zeny ve véku 25-45 let Zijici na uzemi CR.
Metrika — pocet nové provedenych ,,to se mi libi” u firemni stranky.

Rozpoécet — 1.500 K¢ / mésic.

2) Mistni propagace — soucasti vyroby spolecnosti je taktéz podnikova prodejna, kam
si mohou mistni zakaznici pfijit nakoupit firemni produkty. JelikoZ je pro spolecnost
prioritni zejména spoluprace s jejimi odbérateli (prodejci), je tento maloobchodni prodej
pro spolecnost pouze doplitkovou aktivitou, nicmén¢ skrze osobni kontakt s témito
mistnimi zdkazniky spolec¢nost ziskava dalsi zpétnou vazbu a zejména buduje své dobré
Na dale publikovaném obrazku lze vidét, Ze za pomoci propagace firmy v misté jejiho

okoli muze firma skrze Facebook v okruhu 20 kilometru oslovit az 28 000 lidi.
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Propagujte svoji firmu v okoli

28 000
-
25w - 45w
Vse Muzi Zenv

Obrazek 22 Nastavovani mistni propagace (Facebook, © 2020)
Cil propagace — zvysit soucasné primérné denni trzby na podnikové prodejné spolecnosti
alespont 0 20 %, a to do 3 mésicli od spusténi této mistni propagace.

vy

Cilova skupina — zeny ve véku 25-45 let zijici v okoli firmy (do 20 km).
Metrika — vySe nartistu primérnych dennich trzeb na podnikové prodejné.

Rozpoécet — 1.500 K¢ / mésic.

3) Propagace internetového obchodu spolecnosti — jak vyplyva z dotaznikového Settent,
drtiva ¢ast oslovenych respondenti by uvitala uvedeni nové produktové tady sportovni
obuvi pro dospélé. Vyroba spolecnosti zacala ihned po ukonceni dotaznikového Setieni
na vyvoji této nové produktové fady pracovat a jesté pted tim, nez budou tyto nové modely
obuvi nabidnuty prodejciim, by je spolecnost rada nabidla pfimo koncovym zdkaznikiim
prostfednictvim svého internetového obchodu. Za pomoci této propagace se tak zékaznici
prostiednictvim jednoho kliknuti (tlacitko ,.,Koupit”) dostanou na internetovy obchod
spolecnosti, kde si budou moci tyto nové modely objednat. JelikoZ se jedna o modely
obuvi urcené pro dospé€lé, bude tato propagace cilena nejen na Zeny, ale také muze. Foto
modelu obuvi na obrdzku dale je pouze ilustrativni, protoze vyvoj nové produktové tfady

sportovni obuvi pro dospélé neni samoziejmé jeste¢ dokoncen.
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BEDA - Vyroba détské & barefoot obuvi
Sponzorovano - &

Novy madel obuvi uréeny na sportovani a volnoCasove aktivity jiZ doputoval
na nas e-shop &

 EXAMPLE.COM
Beda Boty - Vyroba Obuvi

Obrazek 23 Propagace internetového obchodu (Facebook, © 2020, upraveno)
Cil propagace — uspésné uvedeni nové produktoveé fady pro dospélé reflektujici alespon

100 provedenych objednavek za mésic, a to do 3 mésict od spusténi propagace.
Cilova skupina — Zeny a muzi ve véku 25-45 let Zijici na Gizemi CR.

Metrika — pocet provedenych objedndvek na novou produktovou fadu pfes internetovy

obchod.
Rozpocet — 1.500 K¢ / mésic.

V ptipadé¢ vySe uvedené propagace nové produktové ftady spolecnosti (sportovni
a volnoc€asova obuv pro dospé€lé) 1ze pti nastavovani reklamy taktéZ zohlednit z4jmy cilové
skupiny, coz mize byt v tomto pifipad¢ napiiklad fitness, sport ¢i outdoorové aktivity.

Reklama pak bude dorucovéna piesné tém lidem, ktefi takové zajmy maji.

Podrobné cileni @

Zahrnout lidi, ktefi se shoduji @

Prochazet

Demograficke udaje L J
Zajmy [ ]

Fitness a wellness

Jidlo a napoje

Konicky a aktivity

Nakupovani a méda

Obched a pramysl|

Redina a vztahy

Sporty a outdoorové aktivity

Wlouéit uZivatele

I/‘\ Velikost potencialniho okruhu uzivateld: Méné nez 1 000 uzivatell @

Specificky Siroky

Obrazek 24 Cileni propagace na zajmy fanouskl (Facebook, © 2020)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

4) Propagace na Instagramu — aby doslo k rozsifeni poctu fanouskd (sledujicich)
spole¢nosti také na socidlni siti Instagram a rozsifovani povédomi o znacce, je nezbytné,
aby spolecnost zacala vyuzivat moznosti placené propagace také na této socialni siti.
Velkou vyhodou je, Ze tuto reklamu bude Instagram automaticky dorucovat nami navolené
cilové skupin¢ nejen v ramci hlavniho kanalu, ale také prostfednictvim ptibehi (,,Stories”),
v ramci kterych plsobi reklama velmi nendsiln€. Spustit propagaci a ptilakat potencidlni
sledujici (zdkazniky) na firemni stranku firmy na Instagramu nemusi Cinit az takové
problémy. Dilezité je, aby tito lidé na stranku nejen pfisli, ale aby ji i zacali dlouhodobé¢
sledovat. Aby doslo k naplnéni cili této propagace, je nezbytné, aby se spole¢nost spraveé
socidlni sit¢ Instagram zacala vénovat na kazdodenni bazi. To bude zahrnovat jak
kazdodenni komunikaci se sledujicimi (zékazniky), tak pravidelnou publikaci nového
obsahu (fotky, videa), spravu a vyhodnocovani reklam, apod. Nize je publikovana mozna

podoba placené propagace spole¢nosti na Instagramu.

=% bedabarefoot

Sponzorovano

N—

Navstivit instagramovy profil

Obrazek 25 Propagace na Instagramu (Instagram, © 2020)
Cil propagace — zvysit soucasny pocet sledujicich (rozsifit stdvajici komunitu) firemniho
profilu na Instagramu alespoii o 50 % ze soucasné urovné, a to do 3 mésicti od spusténi
této propagace.
Cilova skupina — Zeny ve véku 25-45 let Zijici na uzemi CR.

Metrika — nariist poctu nové€ sledujicich na socidlni sit Instagram.

Rozpocet — 1.500 K¢ / mésic.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

Vyuzivani novych nastroji na Facebooku a Instagramu - dale je vramci projektu
nutné, aby spolec¢nost s ohledem na obsah, ktery na Facebooku i Instagramu publikuje,
zacala nov¢ vyuzivat nastroje, jako jsou ,,Stories” ¢i ziva vysilani z vyroby. Aby dochazelo
k neustalému nartstu firemnich fanouskl (zdkaznikll) a rozSifovani povédomi o znacce
mezi co nejvetsi okruh lidi, musi spole¢nost publikovat obsah (fotky, videa), a to nejen ve
»Stories”, ktery bude pro fanousky zajimavy ¢i zabavny, pfic¢emz je zddouci komunikovat
neformalnim a pratelskym stylem. Prostfednictvim ,,Stories” mtize spolecnost pravidelné
své fanousky (zakazniky) informovat o novinkéach, na kterych se ve vyrobé pravé pracuje,
prostiednictvim zivych pfenosi z vyroby pak piedstavit samotny vyrobni proces (,,Jak
se to dela?”). Zejména u zivych pienost by bylo zZadouci zapojit manazera vyroby, ktery
bude tim, kdo bude k fanouskiim (zakaznikiim) za celou spole¢nost hovofit a bude jim
prezentovat nejen vyrobni proces, ale také samotné vyrobky spolecnosti. Dale je
publikovana mozné podoba piibéhu (,,Stories”), ve kterém se fanousci (zakaznici) mohou

dozvedét, na Cem se ve vyrobe spolecnosti momentalné pracuje.

o BEDA - VYROBA DETSKE & BAREFOOT 0BUVI

Obrazek 26 Navrh ,,Stories” (Facebook, © 2020, vlastni navrh)
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Komunikace v anglickém jazyce - z celkového poctu odbératelli spolecnosti ¢ini
v soucasné dob¢ odbératelé ze zahrani¢i velmi malé procento. Aby doslo k nartistu poctu
téchto odbeératelti, je nezbytné, aby spolecnost zacala se svymi fanousky (zékazniky)
komunikovat také v anglickém jazyce. S ohledem na provedenou geografickou analyzu
fanouskl firmy vyplyvé, ze na Facebooku spolec¢nost jiz nyni sleduje spoustu lidi, ktefi
ze zahranic¢i pochazi. Pokud spole¢nost na Facebooku publikuje néjaky ptispévek v ¢eském
jazyce, fanousci (zékaznici) ze zahrani¢i mohou samoziejmée vyuzit automaticky pteklad,
ktery jim tento publikovany prispévek prelozi. Stale se tak ale jedna o bariéru (kliknuti
navic), které mezi firmou a jejimi fanousky ze zahraniCi stoji. Je tedy zadouci, aby
spole¢nost zacala publikovat veskery sviij textovy obsah také v anglickém jazyce a mluvila
tak k témto zahranicnim fanouSkim (potencialnim zékaznikim a odbératelim) piimo.
Pokud zejména potencialni odbératelé uvidi, ze cizojazy¢nd komunikace neni pro firmu
problém, budou tak také vice naklonéni ptipadné obchodni spolupraci. Pokud by bylo pii
budouci geografické analyze fanouskd firemni stranky zjisténo, ze dochdzi k vétSimu
narastu fanouskt firmy ze zahraniéi, Ize na Facebooku zalozit skupinu ur¢enou primarné
na komunikaci s témito cizojazy¢nymi fanousky (odbérateli) ze zahrani¢i. Na obrazku nize
je uvedena dalSi mozna podoba piibéhu (,,Stories”), prostiednictvim kterého muze
spoleCnost neformalné¢ a hravou formou prezentovat svlij produkt cilové skuping.
Na obrazku vpravo je pak uvedena modifikovand tuprava piispévku urené¢ho pro

cizojazycné fanousky (zdkazniky).

Obrézek 27 Navrh ,,Stories” (Facebook, © 2020, vlastni navrh)
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ZvySeni kvality vizualniho obsahu — aby doslo k naplnéni hlavniho cile projektu a také
jednotlivych cilti navrhovanych propagacnich kampani, je nezbytné, aby se spolecnost
zam¢étila na zvySeni kvality vizualniho obsahu (zejména produktovych fotografiich), ktery
byl do této doby spise primérny. Pro bézné ptispévky, ptipadné ,,momentky” prezentované
ve ,,Stories”, nemusi primérnost vizualniho obsahu az tak vadit, nicméné pro placenou
propagaci je urcit¢ na misté pouzit kvalitni produktové fotografie, které dokézou prilakat
a oslovit nové zakazniky ve vétSim poctu. Spolecnost se samoziejmé také potiebuje
vymezit proti sou¢asné konkurenci. Primérnost sou¢asného vizualniho obsahu spole¢nosti
nespo¢iva ani tak v samotné kvalité¢ zpracovani vizudlniho obsahu, ale spiSe ve stylu
prezentace produktli spolecnosti. Do této chvile spolecnost v drtivé vétSin€ na socidlnich
sitich prezentovala prostfednictvim vizualniho obsahu (fotografii) pouze samotny produkt
(obuv). Aby se lidé s produktem spolecnosti dokazali ztotoznit a vzit si ho za svij,
je zadouci, aby na fotografiich nebyl prezentovan pouze samotny produkt, ale také lidé.
Produkty spolecnosti (jednotlivé modely obuvi) musi byt cilové skupiné fanouskl
(zdkaznikll) prezentovany konkrétnimi lidmi (dit€tem, maminkou, sportovcem, apod.).
Pokud spolecnost na socialni siti publikuje naptiklad novy model obuvi, ktery bude
nafocen pfimo na nozkach n¢jakého ditéte (tj. ,,v akci”), takova fotografie (obsah) mize
oslovit daleko vic lidi a dosdhnout tak také daleko lepSich vysledkii, nez jakych by bylo
dosazeno pouhou fotografii samotného produktu. Taktéz je Zadouci, aby byl publikovany
obsah (fotografie produktl) prezentovan z realného (,,zivého™) prostfedi, aby byl co
nejvice uvétitelny. U détskych modela Ize foceni realizovat napt. na détském hiisti, u nové
produktové fady sportovni obuvi pro dospélé Ize produkty (modely obuvi) fotit naptiklad
v n¢jakém sportovnim zatfizeni (napi. posilovna, fitness-centrum, ad.) nebo venku (v lese
pii béhani, na zahrad¢ pti cviCeni, apod.). Cilem je, aby byly produkty firmy prezentovany
cilové skuping€ lidmi, kterym cilova skupina uvéti, a v prostiedi, které cilové publikum

dobfe zna. To samoziejmé plati nejen pro fotografie, ale také video-obsah.

Sestaveni obsahového plianu — veskery obsah, ktery spolecnost v soucasné dobé
na socidlnich sitich zvefejiiuje, je publikovan nahodile bez jakéhokoliv planu. To
samoziejmé odrazi zejména praveé kvalitu souCasného vizualniho obsahu, protoze pokud
neni alespoil néjaky ¢as doptedu jasné, co bude v budoucnu na socidlnich sitich spolecnosti
publikovdno, nezbyvd tak dostatecny cas na pfipravu samotného obsahu (napf.
odpovidajici produktové fotografie). Jsou piipady, jako pravé ,,Stories”, publikované

fotografie (,,momentky”) z vyroby, apod., kde se nahodilost a spontdnnost samoziejmé



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

nabizi, ale pro efektivni fizeni socialnich siti a zejména naplnéni stanoveného cile projektu,
je zéadouci, aby byl obsah, ktery bude spole¢nost na sitich do budoucna publikovat,
doptfedu planovan. Dale je uvedena moznd podoba obsahu, ktery by spolecnost mohla
na socialni siti Facebook a Instagram publikovat. Navrh obsahového planu je sestaven pro

mésic ¢ervenec 2020.

Tabulka 10 Navrh obsahového planu (vlastni zpracovani)

29. 6. 30. 6. 1.7. 2.7. 3.7. 47. |5.7.
SOUTEZ | PROMO | STORIES

6.7. 7.7. 8.7. 9.7. 10.7. 11.7. ] 12.7.
PROMO PROMO | STORIES

13.7. 14.7. 15.7. 16.7. 17.7. 18.7. ] 19.7.
STORIES | PROMO | PROMO Zivé vysilani

20.7. 21.7. 22.7. 23.7. 24.7. 25.7.26.7.
STORIES PROMO | PROMO | STORIES

27.7. 28.7. 29.7. 30.7. 31.7. 1.8. |2.8.
PROMO | PROMO PROMO | STORIES

Ihned na zacatku Cervence, tedy na zacatku letnich prazdnin, se doporucuje, aby spole¢nost
pro fanousky (zékazniky) vyhlasila nejen na Facebooku, ale také Instagramu, letni soutéz
o nové détské modely obuvi z kolekce PODZIM 2020, které zacinaji byt v pribéhu
prazdnin dorucovany firemnim odbératelim (prodejcim). Soutéz by probihala az do konce
srpna 2020 (konce prazdnin), pficemz primarnim cilem soutéze (soutézniho ptispévku) je
za pomoci interakci fanousku (,,lajky”, komentare, sdileni) organicky rozsifovat zadkladnu
fanouskl (sledujicich) spolecnosti, a déale zvySovat povédomi o znacce mezi novymi
potencidlnimi fanousky (zdkazniky — odbérateli) firmy. JelikoZ je pfedmétem soutéze
détska obuv, tato soutéz (soutézni prispévek) cili primarné na Zeny (maminky) ve véku

25-45 let.

Dale byly vramci vySe uvedeného obsahového planu stanoveny dny v tydnu (pondé€li
a patek), jakozto dny pro zvefejiiovani ,,Stories”. Alesponn dvakrat tydn€ by spolecnost
méla prostfednictvim ,,pfib¢htt” (fotka, kolaz, kratké video ¢i jejich kombinace)
na Facebooku a Instagramu informovat zédkazniky o aktudlnim déni ve vyrobé (jaky model

¢1 modely se v ramci daného tydne budou vyrabét, na co se mohou zakaznici brzy tésit,
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co se pripravuje, co se za cely tyden udalo, atd.). Alespon jednou za mésic pak muize
spole¢nost vyuzit namisto ,,Stories” zivého vysilani, kdy budou zikaznici informovani
o aktualnim déni z vyroby zivé. Cilem ,,Stories” i zivych vysilani je zejména upeviiovani
a udrzovani vztahti se stavajicimi fanousky a zvySovani zajmu o publikovany obsah

(produkt) i ze strany novych fanouskl (zdkaznik).

Ptispévky, které jsou v navrhu obsahového planu oznaceny jako ,,PROMO”, zahrnuji
produktové fotografie novych détskych modelt z kolekce PODZIM 2020, kterou v obdobi
prazdnin zacnou odbératelé spolecnosti (prodejci) pro koncové zakazniky na podzim
naskladnovat. Proto je zapotiebi, aby byly koncovym zékaznikiim v pribéhu letnich
prazdnin jednotlivé modely z této nové kolekce prostiednictvim poutavych produktovych
fotografii postupné prezentovany, ¢imz nasledné¢ dojde ke zvySeni zdjmu a poptavky
zékaznikli o tyto modely u prodejct, coz je také hlavnim cilem téchto ptispevk.
S ohledem na obsahovy plan byly stanoveny dva dny v tydnu, v ramci kterych bude vzdy

tento typ ptispévku na Facebooku i Instagramu publikovan.

Pfi sestavovani navrhu obsahového planu je samoziejmé nutné pocitat s aktudlni situaci,
ktera bude v daném obdobi panovat, a dle toho obsahovy plan piipadné upravit. V rdmci
cervence 2020 jsou to napiiklad 2 statni svatky, pfi¢emz jeden z nich ptfipadd na pondéli
(6. 7. 2020). V takovy den tedy nemusi spolecnost fanousky (zakazniky) jakkoliv
obtézovat svym obsahem, naopak je vhodné popiat zakaznikiim jesté v patek (3. 7. 2020)
krasny prodlouzeny vikend, a to naptiklad pravé prostiednictvim ,,Stories”. Aby nebyli
fanousci (zdkaznici) spolecnosti firemnim obsahem zaplaveni az pfilis, byl vzdy stanoven
jeden pracovni den v tydnu a pak vikendy, v ramci kterych nebude publikovan zadny
obsah. To ale neznamend, ze v této dobé nebude spolecnost na socidlnich sitich aktivni,
protoZe je samoziejm¢ nutné neustdle vyhodnocovat aktivitu ptispévki, vyfizovat dotazy,
reagovat na reakce od zakaznikli na jiz publikovany obsah, monitorovat diskuze

ve skupinach, apod.

Doporucuje se, aby byl obsahovy plan v podobném duchu sestavovan pro kazdy mésic,
pficemz je zadouci brat ohled na aktudlni obdobi (napf. podzim), kterému je vhodné
vizualni 1 textovy obsah pfizpsobit. Vzdy vSak sohledem na jednotny vizudlni
a komunikacni styl spolecnosti na obou socidlnich sitich, tedy jak na Facebooku,

tak Instagramu.
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6.3 Nakladova analyza

Ve vztahu k ndkladtim, které bude nutné pro realizaci projektu vynalozit, je nutné uvést,
ze projekt vyuziti socialnich siti v marketingové komunikaci vybrané firmy byl navrzen
tak, aby byla jeho realizace co nejefektivnéjsi, tedy aby bylo dosazeno stanoveného cile

projektu za co nejnizsich nakladu.

V ramci projektu je nejprve nutné, aby byly vyrobeny détské modely obuvi, které budou
predmétem barterového obchodu mezi firmou a mikroinfluencery. Spole¢nost témto
mikroinfluenceriim zdarma vyrobi a zaSle obuv, kterou si s ohledem na aktualni
produktovou nabidku spolecnosti budou zadat, piiCemZz ndsledn¢ bude tato obuv
predmétem recenzovani ze strany mikroinfluencerti jejich fanouskim a sledujicim
(t). cilové skuping, kterou spolecnost potiebuje oslovit). S odkazem na interni zdroje
spolecnosti se stanovuji naklady na vyrobu jednoho paru détského modelu ve vysi 400 K¢,
naklady na dopravu tohoto jednoho paru pak ¢&ini v ramci CR 121 K& v&é. DPH (tj. 521,-
celkem). Je nutné, aby spolecnost spolupracovala sco nejvétsim poctem téchto
mikroinfluencerti, pfiCemz se doporucuje vyuzit této spoluprace naptic¢ jednotlivymi
mikroinfluencery alespont 3x za meésic. Celkové mésicni vyrobni a distribu¢ni naklady

na spolupraci s mikroinfluencery by tedy ¢inily (3 x 521,-) 1.563 K¢.

Déle je nutné s ohledem na navrzené aktivity projektu pocitat s tim, ze bude nutné posilit
personalni zajisténi spravy socidlnich siti. Jak bylo v praci jiz uvedeno, v soucasné¢ dobé¢
se marketingovy pracovnik spolecnosti v ramci své pracovni naplné nevénuje pouze sprave
socialnich siti, ale 1 dalSim ¢innostem, jako napi. ndkupci Cinnost (ndkup materidlu),
vyfizovani objednavek, komunikace s odbérateli, bézna administrativa spojena s chodem
firmy, apod. Aby bylo mozné projekt realizovat, je nutné, aby byla veskera pracovni napln
soucasné¢ho pracovnika, ktery se o socidlni sité stard, vénovana pouze spravé téchto siti.
S ohledem na pifedloZeny projekt totiz vznikaji nové Cinnosti, které bude nutné v rdmci
pracovni ndplné realizovat. Jedné se zejména o zalozeni a kazdodenni spravu nové ziizené
firemni skupiny na Facebooku, kazdodenni komunikaci s fanousky firmy na Facebooku
1 Instagramu, spravu a Upravu obsahu (pfispévkil), realizaci, spravu a vyhodnocovani
placenych propaga¢nich aktivit spolecnosti na socialnich sitich, komunikaci
s mikroinfluencery, pravidelnou realizaci ,,Stories”, pravidelné zpracovani obsahového
planu pro nésledujici obdobi, atd. Proto je Zadouci, aby spole¢nost zaméstnala nového

pracovnika (vedlejsi ucastnik projektu), ktery bude mit na starost ty pracovni ¢innosti,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

které jiz marketingovy pracovnik nebude s ohledem na pifedlozeny projekt schopny
zvladat. Predpoklada se, ze hrub4d mésicni mzda tohoto pracovnika by c¢inila 25 000 K¢.
K tomu je samoziejm¢ nutné pfipocitat jesté socialni a zdravotni pojisténi organizace
(34 %), coz ¢ini 8.500 K¢. Celkové mésiéni mzdové ndklady na zaméstnani tohoto

vedlejsiho ucastnika projektu by Cinily 33.500 K¢

S ohledem na navrhované propagaéni aktivity (nepietrzita propagace, mistni propagace,
propagace internetového obchodu, propagace na Instagramu), které¢ by spolecnost méla
na socialnich sitich dle ptedlozeného projektu realizovat, by celkové mési¢ni naklady

na tuto propagaci ¢inily (4 x 1.500,-) 6.000 K¢.

V neposledni fadé¢ je pro naplnéni cile projektu nutné realizovat nafoceni novych
produktovych fotografii jednotlivych modeli obuvi. Realizaci tohoto foceni mitize
nad rdmec své béZné pracovni doby zajistit marketingovy pracovnik spolecnosti, ktery ma
moznosti zajistit osoby (modely), ktefi se budou ochotni foceni G€astnit. Odménou témto
osobam za ucast pti foceni by byly opét produkty spolecnosti (modely obuvi), které by
ucastnikiim po foceni zlstaly. Z ndvrhu obsahového planu vyplyva, Ze bude spolecnost
v nejbliz§i dobé potiebovat nafotit modely obuvi z nové kolekce PODZIM 2020.
Predpoklada se, ze predmétem foceni a nasledné propagace bude 10 zékladnich modela
z této kolekce. Paklize naklady na vyrobu jednoho paru détského modelu obuvi ¢ini 400
K¢, v ptipade 10 part pak celkové naklady na vyrobu modelit pro foceni ¢€ini 4.000 K¢.
Za realizaci foceni a zajiSténi modeli na foceni by marketingovému pracovnikovi
ptisluSela odména ve vysi 6.500 K¢, s pojisténim organizace 34 % (2.210 K¢&), by tento
nove vznikly mzdovy naklad ¢inil 8.710 K¢. Techniku nutnou pro foceni spolecnost vlastni
a marketingovému pracovnikovi je samoziejmé plné k dispozici. Piedpoklada se, ze takové
foceni by probihalo vzdy jednou za tfi mésice v ndvaznosti na obsahovy pldn, pficemz
s kazdou novou kolekci bude nutné nafotit alespon 10 zakladnich modelt, které budou
pfedmétem nasledné propagace a publikovaného obsahu. Ctvrtletni naklady na foceni

by tedy Cinily celkem 12.710 K¢ (8.710 K¢ + 4.000 K¢), mési¢né pak 4.237 K¢.
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Tabulka 11 Shrnuti nékladt (vlastni zpracovani)

Polozka Castka (K&)
Spoluprace s mikroinfluencery 1.563 K¢
Personalni zajisténi 33.500 K¢
Néklady na propagaci 6.000 K¢
Foceni 4.237 K¢
Celkoveé mésicni ndklady 45.300 K¢
Celkove ctvrtletni ndklady 135.900 K¢
Celkové nédklady za rok 543.600 K¢

Z provedené nakladové analyzy vyplyva, Ze spole¢nost bude muset pro realizaci projektu
vynalozit 45.300 K¢ meési¢n€. S odkazem na interni zdroje spolecnosti 1ze konstatovat,
ze je v soucasné dob¢ ve financnich moznostech spole¢nosti tuto ¢astku mésicné vynalozit,
piicemz s ohledem na naplnéni stanovenych cili projektu se piredpoklada nasledna
navratnost téchto investovanych finan¢nich prostfedkii. Zavérem je ve vztahu k nakladim
zddouci uvést, ze je sohledem na realizaci projektu nutné taktéz pocitat
s nepredvidatelnymi udalostmi, které by mohly spole¢nost do budoucna potkat, coz by
mohlo byt spojeno pravé se snizenim volnych finan¢nich prostiedkli, které je spolecnost
pro realizaci projektu v soucasné dobé ochotna uvolnit. Riziko reflektujici nedostatek
finan¢nich prostfedkt na projekt je dale podrobnéji rozebrano v posledni Casti této prace
vénujici se analyze rizik, a to véetné navrhu ptipadného opatfeni pro minimalizaci tohoto

rizika.

6.4 Casova analyza

Pfed samotnou realizaci projektu je taktéZ nutné analyzovat jeho Casovou narocnost.
V tabulce uvedené dale jsou piedstaveny jednotlivé Cinnosti, které je nutné v ramci
projektu vykonat, a to v€etné jejich doby trvani (pracovni dny). Jednotlivé €innosti jsou
pak rozdéleny do tfech zakladnich fazi projektu, tedy faze ptipravnd, realizacni

a zaveérecna.
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Tabulka 12 Casovy harmonogram projektu (vlastni zpracovani)
Trvan Piedchézeiict
Aktivita rvar’n refl.c azejici
(pracovni dny) ¢innost
A Identifikace potieby projektu 1 -
Piipravna faze
Spusténi ndboru na noveé pracovni misto
B s . 10 A
(vedlejsi tcastnik projektu)
Navazani spoluprace s mikroinfluencery
C e e : 2 A
a zajiSténi dobrovolnikl pro foceni
D | Vyroba modeld obuvi pro mikroinfluencery a foceni 5 C
B Ptipravné prace (foceni, uprava fotek, naplanovani 15 D
prispévki, nastaveni reklam, zalozeni skupiny, atd.)
F Vybér vhodného kandidata na nové pracovni misto 5 B
(vedlejsi ucastnik projektu)
Realizaéni faze
G Sprava socidlnich siti zahrnujici realizaci ” r
navrzenych aktivit projektu (1. mésic)
H | Zpracovani obsahového planu pro nésledujici obdobi 5 E
Zajisténi podkladi nutnych k realizaci
I , , 10 H
obsahového planu
I Priitbézné vyhodnocovani vysledkl spusténych 1 G
propagaci, korekce nedostatkti
K Sprava socidlnich siti zahrnujici realizaci ” G
navrzenych aktivit projektu (2. mésic)
L | Zpracovani obsahového planu pro nasledujici obdobi 5 J
Zajisténi podkladt nutnych k realizaci
M ajisténi podklada ,nu nyci realizaci 10 L
obsahového planu
N Pribézné vyhodnocovani vysledkl spusténych 1 K
propagaci, korekce nedostatkli
0 Sprava socidlnich siti zahrnujici realizaci ” K
navrzenych aktivit projektu (3. mésic)
Zavérecna faze
P Vyhodnoceni naplnéni hlavniho cile projektu 1 O
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Aby bylo dosazeno stanoveného cile projektu v pozadovaném case, je nutné, aby byla
vramci stavajici spravy socialnich siti implementovana veskera doporuceni,
ktera byla v praci predlozena (kapitola 6.2 Aktivity projektu). Tyto aktivity je nutné
pribézné realizovat po dobu 3 mésicti. Poté bude mozné v ramci zavérecné faze projektu
vyhodnotit, zda doslo k naplnéni vyty€eného cile. S ohledem na casovou narocnost
projektu je ale nutné taktéz pocitat s ¢innostmi vramci pripravné faze, bez jejichz

uspesného dokonceni samoziejme nelze realizacni fazi projektu spustit.

7w

Veskera vstupni data, jako jednotlivé aktivity, doba jejich trvani a predchazejici ¢innosti
téchto aktivit, byla zpracovana prosttednictvim CPM (Critical path method) v programu
OM for Windows, jehoz vystupem je tzv. kritickd cesta reflektujici nejdiive mozné
ukonéeni celého projektu. Cinnosti lezici na této kritické cesté maji nulové Gasové rezervy,
coz znamend, ze jakékoliv pfipadné zpozdéni téchto cinnosti automaticky znamena

prodlouzeni trvani celého projektu.

Activity Activity | Earty Start Earlty | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project o0

A 1 0 1 0 1 0
B 10 1 1 75 85 T4
C 2 1 3 1 3 0
D 5 3 & 3 & 0
E 15 & 23 2 23 0
F 5 11 16 a5 50 T4
G 22 23 45 23 45 0
H 5 23 28 L) 20 52
I 10 28 38 &0 90 52
J 1 45 45 T4 75 20
K 22 45 67 45 67 0
L 5 45 51 75 a0 20
M 10 51 &1 a0 90 20
M 1 67 65 29 90 22
0 22 &7 a9 67 a9 0
P 1 a9 50 29 50 0

Obrazek 28 Stanoveni kritické cesty projektu (vlastni zpracovani v QM for Windows)
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Jak vyplyva z predeslého obrazku, celkova Casovd dotace nutnd pro pfipravu, realizaci
a vyhodnoceni projektu ¢ini 90 pracovnich dnli. Tedy za predpokladu, ze nedojde k Casové
prodlevé u zadné z Cinnosti lezici na kritické cesté. Daéle lze prostfednictvim Ganttova
diagramu sledovat logickou a ¢asovou navaznost jednotlivych ¢innosti celého projektu,
pfi¢emz Cinnosti lezici na kritické cest¢ (A =>C=>D =>E => G =>K => 0 =>P) jsou

zvyraznény cervene.

Al
B| 1 |
cl 3
0 I
E I - -,
Fl I 1
G I =
H I
I -
J M5
I 7
il I -
M [
M Mez
0 I -
F'||I|||||||||||||||||||||||||||||||||||I|||||| .fa
315 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47 40 51 53 55 57 59 61 63 65 67 69 71 TSLTFFBS‘I ssshsr
Time

Obrazek 29 Ganttav diagram (vlastni zpracovani v QM for Windows)

S ohledem na Casovou analyzu projektu se spolecnosti doporucuje, aby byla zachovana
Casova kontinuita predlozenych navrhti i do budoucna. Tedy aby spolecnost i po
vyhodnoceni a skonceni ptedloZzeného projektu pokracovala v aktivitdch, které byly
predmétem tohoto projektu, a ty nadale rozvijela vzdy s ohledem na nové stanovené

marketingové cile.

6.5 Rizikova analyza

S ohledem na ptedlozeny projekt je dale nutné analyzovat rizika, ktera by pfipadné mohla
realizaci a naplnéni hlavniho cile projektu ohrozit. V tabulce ddle jsou uvedena hlavni
rizika, jejichz vznik by mél na projekt negativni dopad, pficemz u kazdého rizika byla
stanovena mira dopadu daného rizika na projekt (0,3 = nizk4, 0,5 = stfedni, 0,7 = vysoka)
a pravdépodobnost vzniku tohoto rizika (0,3 = nizkd, 0,5 = stfedni, 0,7 = vysoka).
Jednotlivé hodnoty jsou spolu nasledné vynasobeny. Cim vys§i je pak vysledna hodnota
konkrétniho rizika, tim vétsi pozornost by méla byt v€novana opatienim, kterd je nutné pro

omezeni tohoto rizika realizovat.
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Tabulka 13 Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost | Mira dopadu
Riziko (R) vzniku rizika na projekt Vysledek

03105107 03]0,5]0,7

Nezajem fanousku o Clenstvi ve

firemni skupiné (R1) X X 0,09

Nenaplnéni cild jednotlivych
propagaci (R2) X X 0,21

Nezajem cizojazy¢nych fanousk

o firemni obsah (R3) X X 0,09

Nezvyseni kvality vizualniho

obsahu (R4) X X 0,15

Nedostatek finan¢nich prostiedkii

na projekt (RS5) X X 0,35

Zvyseni komunikacni aktivity

konkurence (R6) X X 0,25

Z provedené analyzy rizik vyplyva, Ze nebylo identifikovano riziko, které by v soucasné
dobé bezprostifedné ohrozovalo realizaci projektu. Presto existuji zejména dvé rizika,
kterym je zadouci vramci realizace projektu vénovat zvySenou pozornost. Jedna
se o piipadny nedostatek financnich prostfedki na projekt a pak mozné zvySeni
komunika¢ni aktivity soucasné konkurence spolecnosti. Pfipadné riziko v podobé
nenaplnéni stanovenych cill jednotlivych propagaci rozhodné také nelze podcenovat. Dalsi
identifikovana rizika ptedstavuji pro realizaci projektu v soucasné dob¢ spise nizkou miru
ohroZeni. Dale jsou pro jednotliva rizika pfedloZzena mozZna opatfeni, za pomoci kterych lze

mozny dopad jednotlivych rizik na projekt co nejvice minimalizovat.

6.5.1 Navrhy pro omezeni rizik

Neziajem fanousSki o clenstvi ve firemni skupiné (R1) — jak vyplyvd zprovedené
analyzy aktualniho stavu vyuZiti socidlnich siti spolecnosti a také dotaznikového Setteni,
fanousci, které spole¢nost na Facebooku mad, dokdzou vyvinout znacnou aktivitu

a projevit zajem o véc. Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je tedy spiSe nizka, presto
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vznik tohoto rizika nelze zcela opomijet. Jako opatieni vzniku tohoto rizika se navrhuje
motivovat stdvajici fanousky firmy, aby se stali ¢leny této nové ziizené skupiny. Fanousci
mohou byt motivovani naptiklad soutézemi, které budou realizovany pouze v ramci této
skupiny, pfednostnim pfistupem k novinkdm, zapojenim se do vyrobniho procesu (napf.
moznost otestovat v ramci vyvoje pripravované modely obuvi, ad.). Dopad tohoto
samotného rizika na realizaci projektu by byl spiSe nizky, protoze naplnéni projektu
a zejména jeho hlavniho cile nestoji ani tak na jednom konkrétnim navrhu (snad kromé

placené propagace), ale na soub&zné realizaci vSech predlozenych navrhi projektu.

Nenaplnéni cili jednotlivych propagaci (R2) — cile pro jednotlivé propagacni aktivity
byly v ramci placené propagace stanoveny tak, aby bylo jejich naplnéni realné. Proto je
pravdépodobnost vzniku tohoto rizika nizka, a to také s ohledem na doporuceni nepftetrzité
vyhodnocovat uspés$nost jednotlivych reklamnich kampani jiz od zacatku jejich spusténi.
V ptipadé, ze spusténé reklamni kampané nebudou dosahovat pozadované uspéSnosti, je
nutné upravit parametry této kampané (napi. Uprava cileni reklamy, zména reklamniho
textu, vyména propagacniho fota, ad.) jest€ v jejim pribehu. Vyuziti novych moznosti
placené propagace na Facebooku a Instagramu patii v ramci jednotlivych navrht projektu
mezi nejdilezitéjsi aktivity, proto by toto piipadné riziko v podobé nenaplnéni

jednotlivych cilt stanovenych v ramci placené propagace mélo na realizaci projektu velky

dopad.

Nezajem cizojazy¢nych fanouski o firemni obsah (R3) — v ramci piedlozeného projektu
bylo spole¢nosti doporuceno, aby zacala prostfednictvim socialnich siti komunikovat také
s cizojazyénym publikem. Pokud bude i vtomto navrhu spolecnost konzistentni,
to znamena, ze bude dbat na to, aby byla dlouhodobé schopna oslovovat publikovanym
obsahem 1 toto cizojazy¢né publikum, pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je nizka.
Dana konzistentnost v komunikaci s timto publikem spoc¢iva naptiklad v tom, ze veskeré
textové ptispévky budou vzdy cilené psany i v anglickém jazyce, spoleCnost se
na Facebooku zapoji do komunikace v ramci cizojazy¢nych komunit, pfipadna
publikovand videa budou doplnéna o anglické titulky, atp. JelikoZ je v soufasné dobé
spole¢nost orientovana zejména na cesky trh, dopad tohoto rizika na realizaci projektu

(tj. naplnéni jeho hlavniho cile) by byl spiSe nizky.

NezvySeni kvality vizualniho obsahu (R4) - aby doSlo ke zvySeni kvality vizudlniho
obsahu, bylo v ramci projektu doporuceno, aby na produktovych fotografiich vystupovali

konkrétni lidé, prostfednictvim kterych budou produkty spolecnosti fanouskiim
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prezentovany. S cilem vynalozit na projekt co nejnizsi nédklady bylo navrzeno, Ze samotné
foceni a zajiSténi modelt pro foceni zrealizuje nad ramec své bézné pracovni naplné
a za financni odménu marketingovy pracovnik firmy. Pravdépodobnost, Zze by nasledné
potizené fotografie nenapliiovaly ocekavany efekt, je spiSe nizka, a to zejména s ohledem
na stavajici zkuSenosti marketingového pracovnika s focenim produktovych fotografii
a jeho moznosti zajistit modely, kteti by se foceni ucastnily. Jelikoz lze stavajici vizualni
kvalitu obsahu, ktery spolecnost na socidlnich sitich publikuje, oznacit za primérnou,
piipadné nezvysSeni kvality vizudlniho obsahu by na naplnéni cile projektu jist¢ nemélo
zcela fatdlni dopad. Rozhodné toto riziko ale také nelze podceiiovat, a to zejména
s ohledem na vizudlni podobu placenych propagaci. Jako opatfeni proti vzniku tohoto
rizika lze doporucit, aby bylo veSkeré foceni zcela zajiSténo tfeti stranou (napf.
profesiondlni fotograf, foto-studio, apod.). V takovém piipadé¢ by ale bylo samoziejmée

taktéz nutné pocitat s narastem naklada.

Nedostatek financnich prostifedki na projekt (R5) — za normalnich okolnosti by
pravdépodobnost vzniku tohoto rizika byla spiSe nizka, nicméné s ohledem na soucasnou
zdravotni a bezpeénostni situaci nejen v CR, ale také ve svété (pandemie koronaviru),
se pravdépodobnost vzniku tohoto rizika neustale zvySuje. Spolecnost je zavisla
na spolupraci se svymi odbérateli (prodejci obuvi), kteti kvili soucasné a bezprecedentni
situaci museli na né¢jakou dobu zavtit své obchody. To znamen4, Ze je nutné do budoucna
pocitat s ne priliS dobrou ekonomickou situaci stavajicich odbératelti spolecnosti, coz
se samoziejm¢ odrazi také na ekonomickych vysledcich samotné spole¢nosti. Omezeni
financ¢nich prostedkii by mélo na predlozeny projekt samoziejmé zasadni dopad. Pokud by
tedy spolecnost do budoucna neméla dostatek finan¢nich prosttedki pro realizaci projektu,
je nutné osekat naklady, které jsou s realizaci projektu spojeny. Nejvétsi ndkladovou
polozkou ¢ini mzdové naklady na zaméstnani vedlejSiho ucastnika projektu. Nedostatek
(snizeni) finan¢nich prostfedkil na projekt l1ze tesit naptiklad zménou pracovniho poméru
vedlejsiho ucastnika projektu z hlavniho na ¢aste€ny. Pokud by spolecnost neméla dostatek
finan¢nich prostfedkll ani na zaméstnani nového pracovnika na zkraceny pracovni uvazek,

je nutné alespont docasné dané pracovni ¢innosti rozdélit mezi stavajici zaméstnance.

ZvySeni komunika¢ni aktivity konkurence (R6) — pokud by doSlo ke zvySeni
komunikacni aktivity soufasné konkurence spolecnosti, realizace projektu a zejména
naplnéni jeho hlavniho cile, by mohly byt do jist¢ miry ohroZeny. Ve chvili, kdy

spolec¢nost zacne realizovat predlozené navrhy, které jsou pfedmétem projektu (vyuzivani
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novych nastrojii na socidlnich sitich, vyuzivani novych moznosti placené propagace,
kazdodenni spréva socialni sit¢ Instagram, ad.), a v té samé dob¢ by je zacala realizovat
také konkurence spolecnosti, nemusely by mit predlozené aktivity projektu takovy ucinek,
jako ve chvili, kdy budou realizovany bez zmény stavajici komunikacéni aktivity soucasné
konkurence. Jednotlivé firmy pusobici na socidlnich sitich o sobé samoziejmé védi
a pravdépodobnost, ze se v ramci komunikacnich aktivit u spolecnosti néjaky z jejich
konkurentli inspiruje, je vice nez nizkd. Opatfeni proti tomuto riziku neni lehké stanovit,
protoZe spolecnost mize jen stézi ovlivnit chovani své konkurence. Ptesto se doporucuje,
aby se spole¢nost snazila byt v rdmci své marketingové komunikace na socialnich sitich
co nejvice originalni, kreativni a stale o krok naptfed pfed konkurenci. To je také spojeno
s realizaci veskerych predlozenych navrht a také jejich ¢asovou kontinuitou (pravidelné
sestavovani obsahového planu, pravidelné vyuzivani ,,Stories” a dalSich nastroja,

pravidelné vyhodnocovani a nasledné opakovani placenych propagaci, apod.).
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ZAVER

Tato diplomové prace byla zamétena na efektivni vyuziti socidlnich siti v marketingové
komunikaci vybrané firmy. S ohledem na neustaly technologicky rozvoj, kterému lidstvo
celi, jsou pro firmy marketingové aktivity realizované online stale vyznamngj$i. V ramci
digitalniho marketingu jsou to pravé socidlni sité, prostfednictvim kterych se mize firma
spojit se svymi zakazniky a dosahnout tak stanovenych marketingovych cilt. Je ale nutné
si uvédomit, ze dand firma neni jedind, ktera se skrze socialni sit¢ snazi se svymi
stavajicimi €1 potencidlnimi zakazniky spojit. O to samé se samoziejmé snazi 1 jeji
konkurence. Diive si firmy mohly klést otdzku, zda socidlni sité v rdmci své marketingové
komunikace vyuzivat ¢i nikoli. S ohledem na aktualni trendy v oblasti marketingu
a statistiky vztahujici se k uzivani internetu a socialnich siti v rdmci populace je odpovéd
jasna. Dnes je tedy spiSe otazkou, jak efektivné vyuzivat tyto socialni sit€¢ v rdmci
marketingové komunikace ve prospéch firmy. Tedy jakym zpisobem lze prostfednictvim
vyuziti téchto siti dosahnout stanovenych marketingovych cilii v pozadovaném case a za
minimalnich néklad. V tomto ohledu je taktéZ nutné kléast velky diraz na uspokojovani

pozadavku a potieb cilové skupiny, a to pokud mozno 1épe nez konkurence.

Vramci diplomové prace byla nejprve zpracovana literarni reSerSe vztahujici
se k problematice marketingové komunikace a marketingu realizovaného prostiednictvim
socialnich siti, na kterou plynule navazuje analyticka ¢ast. V této analytické ¢asti prace
byla provedena analyza aktudlniho stavu vyuziti socialnich siti vybranou spolecnosti, a to
vCetn¢ komparace vyuziti téchto siti v ramci marketingové komunikace firmy s jeji
konkurenci. Zasadni vystupy plynouci z provedené analyzy soucasného stavu vyuziti
socialnich siti byly nasledn¢ zachyceny prostfednictvim SWOT analyzy. Analyticka Cast
prace byla zakoncena prezentaci vysledki plynoucich z provedené¢ho dotaznikového
Setfeni. V navaznosti na teoretickou a analytickou ¢ast byl déle v praci predlozen projekt
efektivniho vyuziti socidlnich siti v marketingové komunikaci vybrané firmy, coz bylo také
hlavnim cilem této diplomové prace. Lze tedy konstatovat, ze hlavniho cile diplomové

prace bylo dosaZeno.

V ramci samotného projektu, ktery byl pro vybranou spole€nost zpracovan, byl taktéz
stanoven cil tohoto projektu. Aby se spolecnosti podafilo naplnit tento hlavni cil projektu,
je nezbytné, aby byly realizovany veSkeré aktivity, které byly v ramci tohoto projektu

navrzeny, a to také sohledem na dodrZeni stanoveného casového harmonogramu.
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Projektova Cast prace byla zakoncena analyzou rizik, kterd by mohla realizaci projektu
ohrozit. U rizik, kterd by méla na realizaci projektu vyznamny dopad a pravdépodobnost
jejich vzniku je vice nez nizkd, je vhodné implementovat navrzend opatieni, kterd firme
pomohou dopad téchto rizik vco nejvy$si mozné mife minimalizovat. Zavérem
se doporucuje, aby byly aktivity, které¢ byly pfedmétem tohoto projektu, realizovany
a nadale rozvijeny i1 v pfipadé naplnéni hlavniho cile tohoto projektu, a to s ohledem
na nové stanovené cile, které si spole¢nost v ramci svych marketingovych aktivit

na socialnich sitich do budoucna vyty¢i.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK

Dotaznik k diplomové praci:

PROJEKT EFEKTIVNIHO VYUZITI SOCIALNICH SITI V MARKETINGOVE
KOMUNIKACI FIRMY -,BEDA, s. r. 0.” — vyrobce obuvi, 2020

*Povinné pole
1. Pohlavi *

o Zena
o Muz

2. Kolik je Vam let? *

o Do 30 let
o 31-40Ilet
o 41-50Ilet

o 51 avice let
3. Kde dlouhodobé trvale zijete? * (V ptipad€ odpovédi ,,Jind”, uved’'te prosim zemi,

ve které dlouhodob¢ zijete).

o Ceska republika
o Slovensko
o Jiné:

—

4. Jakou mate velikost nohy? *

o do velikosti 38

o vel.39-41

o vel. 42 -44

o vel. 45 avice
5. Predstavte si, ze mate pied sebou dva modely obuvi od stejné znacky, a oba tyto
modely Vam na noze skvéle sedi. LiSi se vSak cenou a ostatnimi parametry.

Co uptfednostnite? *

o Nizkou cenu



o Ostatni parametry (vzhled, kvalita, pouzité materialy, propracovany design,
apod.)

6. Pokud nakupujete kozenou obuv, jaky typ kize upfednostnite? *

o Hladka kaze
o Nubuk
o Velur

7. Pokud mate na vybér, jaky typ materialu u obuvi upfednostnite? *

o Pfirodni materiél (ptirodni klize)
o Syntetické a textilni materidly (vegan)
8. Vyznavate zdravy zivotni styl? (zdrava strava, pravidelné cvieni a sportovani,

apod.) *

o Ano, denné
o Dle moznosti (nepravideln¢)
o Vibec ne
9. Uvitali byste uvedeni nové produktové fady obuvi pro dospé€lé znacky BEDA urcéenou

na sportovani a volnocasové¢ aktivity? *

o Ur¢ité ano
o Ano, ale zalezi na cené
o Ano, ale zalezi, zda mi bude obuv sedét a bude se mi libit
o Je mi to jedno
10. Pokud mate na vybér, jaké barvy/barevné kombinace u Vasi sportovni (volnocasoveé)

obuvi upfednostiiujete? *

o Neutrélni (Cernd, bila, Sedd)
o Poutavé (Cervena, zluta, oranzova, modra, zelend, apod.)
o Kombinace obou (napf. neutralni zdklad a barevné detaily - napft. tkanicky)

11. Jsou pro Vas produkty znacky BEDA lehce dostupné (snadno sehnatelné)? *

o Ano, mam své oblibené prodejce, ktefi je nabizi

Spise ano (vzdy pfes internet najdu, co potiebuji)

O

O

Spise ne (to hledani mé& nebavi)
o Vibec ne

o Nemam zkuSenost



12. Pokud nakupujete pfimo u vyrobce, trvate na okamzitém doruceni, nebo nemate

problém si pockat na vyrobu objednaného modelu obuvi n¢kolik dni? *

o Zadam okamzitou expedici (zbozi skladem)
o Rad/a si na vyrobu pockam (ale max. 5 dni)
o Rad/a si na vyrobu poc¢kam (ale max. 10 dnt)
o Nakupuji pouze u prodejcii

13. Pokud mate na vybér, upfednostnite ceskou znacku obuvi nebo zahranicni? *

o Vyhradné ¢eskou
o Vyhradné zahrani¢ni
o Jak kdy (kombinace obou)
o Toto pro me pti nakupu neni dulezité
14. Pokud jste v minulosti komunikovali s nasi firmou (fesili néjaky problém, méli dotaz,

shanéli n€jaké informace), jak jste byli spokojeni s firemni komunikaci? *

o Velmi spokojen
o Spise spokojen
o SpiSe nespokojen
o Vibec nespokojen
o Nemdam zkuSenost
15. Pokud jste u ptfedchozi otazky uvedli odpovéd ,,spiSe nespokojen” nebo ,,vlibec

nespokojen”, jaky byl davod Vasi nespokojenosti?

—

16. Sledujte znacku ,,BEDA™ na socidlni siti Instagram? *

o Ano, sleduji
o Ne, nesleduji
o Nesleduji, ale za¢nu

o Nepouzivam tuto socidlni sit’



