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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva online marketingovou komunikaci se zaméfenim
na socialni sit€¢ ve firm¢ DOX by Qubus. Byl navrzen projekt, ktery ma za cil zlepsit a
zefektivnit pouzivani socidlnich siti. Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast.
Teoreticka ¢ast vychazi z odborné literatury a vénuje se online marketingu se zaméfenim
na socidlni sité. Prakticka cast se zaméfuje na predstaveni podniku, analyzu online
marketingové komunikace a analyzu socidlnich siti Facebook a Instagram vcetné
nasledného porovnani s konkuren¢nimi podniky. Na zdklad¢ vysledkii byla vytvofena
SWOT analyza, ktera slouzila jako podklad pro navrhovany projekt. V projektu byly
definovany doporucené socialni sité, urCena cilova skupina, byla doporucena komunikacéni
strategie vCetné okruhti komunikace a nasledn¢ zhotoven publikacni plan. V zavéru je

projekt podroben ¢asoveé, nakladové a rizikové analyze.

Klicova slova: online marketing, socialni sité, Facebook, Instagram, SWOT analyza

ABSTRACT

This thesis deals with online marketing communication with a focus on social networks in
the company DOX by Qubus. A project was designed to improve and streamline the use of
social media. The thesis is divided into theoretical and practical parts. The theoretical part is
based on the literature and focuses on online marketing with a focus on social networks. The
practical part focuses on the introduction of the company, the analysis of online marketing
communication and the analysis of social networks Facebook and Instagram, including a
subsequent comparison with competing companies. Based on the results, a SWOT analysis
was created to serve as a basis for the proposed project. In the project, the recommended
social networks were defined, the target audience was identified, a communication strategy
was recommended, including communication circuits, and then a publication plan was made.

Finally, the project was subjected to a time, cost and risk analysis.

Keywords: online marketing, social networks, Facebook, Instagram, SWOT analysis
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UvVOD

V dnesni dob¢ digitadlniho veku, kdy internet a socialni média ovladaji nasi kazdodenni
interakci, je nezbytné, aby podniky byly na téchto platformach aktivni a efektivni. Socidlni
sit¢ se staly klicovym prvkem moderniho marketingového mixu a dilezitou soucasti
strategii budovani znacek akomunikace se zdkazniky. Diky nim méame moznost
se zapojovat do globalnich konverzaci, sdilet obsah, ziskavat zpétnou vazbu a budovat
vztahy s naSim publikem. Tento vzestup socidlnich siti a jejich vliv na spole¢nost piinasi

nové vyzvy a pfilezZitosti pro podniky v oblasti marketingu a komunikace.

Galerijni obchod DOX by Qubus, na ktery je tato prace zaméiena, si je védom sily socialnich
siti a snaZi se na nich byt aktivni, aby pfildkal nové zdkazniky. DOX by Qubus je design
shop, ktery se nachéazi v Centru sou¢asného uméni DOX. Nabizi Siroké spektrum vyrobkl
jak od vlastni znacky Qubus, tak od dalSich ikon ¢eského designu. V portfoliu je moZné najit
dopliiky do domdcnosti jako jsou vazy, stolni nadobi, dekorace, ale také Sperky, hracky

a dalsi.

Tato prace sezabyva vytvofenim navrhu projektu inovace marketingové strategie
na socialnich sitich Facebook a Instagram pravé pro zminovany podnik. Navrzené feSeni by
mélo mit pro firmu piinos v podobé zvySeni povédomi o obchodu a s tim souvisejici vyssi

pocet navstévnosti v kamenné prodejné, ale 1 na e-shopu.

Teoreticka Cast této prace vychdzi z odborné literatury, ktera se zabyva problematikou online
marketingu vcetné jednotlivych nastroji. Socidlni sité, jakoZto jeden z nastrojii online
marketingu, jsou detailn¢ rozebrany v dalsi ¢asti. Jsou zde uvedeny nejnoveéjsi statistiky
ze svéta, ale i z Ceské republiky, které by firmy mély brat v potaz pfi tvorb& obsahu na své
sité. Tato kapitola se také zabyva nejaktudlnéjSimi trendy na socialnich sitich. V zavéru
teoretické Casti se prace vénuje marketingu na socialnich sitich. Je zde blize popsana tvorba
strategie a pldnovani na socialnich platformach, obsahovy marketing, reklama na sitich a jak

vlastné efektivitu vyhodnocovat.

Praktické ¢ast se zabyva predstavenim vybraného podniku a jejiho portfolia. V nasledujici
¢asti bude firma podrobena analyze. Bude zhodnocen online marketing firmy a detailnéji
zkouman aktudlni stav vyuZivani socidlnich siti v€etné porovnani s konkurenénimi podniky.
Na zakladé¢ vysledkt bude zhotovena také SWOT analyza, ktera bude slouzit jako podklad

pro vypracovani navrhu projektu.
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Projekt se vénuje vytvoreni navrhu efektivnéjs§tho vyuzivani socidlnich  siti
pro marketingové ucely firmy. Budou vytyéeny cile projektu a definovana cilovéa skupina
zakaznikd. Budou stanovena doporuceni pro Gpravu jednotlivych socidlnich siti, navrzena

témata pro komunikaci a zpracovan publika¢ni plan.

A

V zavérecné Casti této prace bude navrzeny projekt podroben ¢asové, nakladové a rizikové

analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Primarnim cilem této diplomové prace je vytvoreni projektu, jez by zlepsil a zefektivnil
pouzivani socidlnich siti design shopu DOX by Qubus pro marketingové ucely. Vytvoreny
marketingovy plan ma za cil zvySeni povédomi o design shopu DOX by Qubus, zvyseni
navstévnosti  webovych  stranek  prostfednictvim  socidlnich  siti  a zvySeni
konkurenceschopnosti firmy. Vytvofeny projekt bude vychazet z analyzy souasného stavu

vyuzivani socialnich siti ve zvolené firmé.

V uvodu je nutné vypracovat dikladnou literarni reSersi k problematice online marketingové
komunikace, reklamy, obsahového, influencer marketingu, socidlnich siti a jejich moznosti

vyuZiti pro marketingové ucely.
Pro zpracovani diplomové prace budou vyuzity nasledujici metody:
e Analyza soucasného stavu socialnich siti spole¢nosti DOX by Qubus

Analyza ndm poskytne pohled na zplisob vyuzivani socialnich siti ve firmé. Budou
zkoumany vefejné informace uvedené na jednotlivych profilech, mnozstvi zvefejnénych
prispévki, riznorodost obsahu, graficky vzhled nebo reklamy, ale také nevetejné informace
ziskané rozhovorem s manazerkou prodejny a nahlédnutim do internich metrik jako jsou

rozdéleni sledujicich nebo navstévnost profilu.
e Analyza soucasného stavu socialnich siti u konkurence

Bude proveden vyzkum hlavnich konkurencnich firem. Analyza konkurence bude
provedena z vetfejné¢ dostupnych informaci a budou pouzita stejna kritéria jako u znacky
DOX by Qubus. Tato kapitola bude rozsifena o vlastni porovnani jednotlivych znacek

a jejich fungovani na socidlnich sitich.
e SWOT analyza socialnich siti

V neposledni fadé analytického vyzkumu bude vénovéana pozornost SWOT analyze. Budou
nastinény silné a slabé stranky socidlnich siti firmy, a také ptileZitosti a hrozby z vnéjsiho

1 vnitiniho prostiedi.

Navrzeny projekt bude na konci této prace podroben casové, nakladové a rizikové analyze
a jejich dopady predevsim z hlediska finan¢ni a casové naroc¢nosti. Nakladova analyza ndm
ukazuje, jak finan¢né zatézujici cely projekt a jednotlivé diléi tikony budou. Casové analyza

nastiniuje dobu trvani jednotlivych kroka v projektu. Rizikové udélosti, které mohou projekt
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negativné ovlivnit, ndm vydefinuje rizikova analyza. Ta ndm zaroven i poskytne moznosti

eliminace jednotlivych rizik.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

14

I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

V dnesni dob¢é zname dva hlavni druhy marketingu: online marketing a offline marketing.
Oba vyuzivaji klasického marketingového mixu s vyuzitim 4P (vice v kapitole 1.2.), avSak
online marketing ho vyuziva v nehmotné podob¢ na internetu. Dnes je mozné uz najit
produkty, které neni mozné pouzivat jinak, nez online. V postcovidové dob¢ tento trend
pocitujeme jesté mnohem silnéji, kdy se na internet piesunula fada sluzeb, u kterych se do té

doby neocekavalo, Ze je to mozné. (BureSova, 2022)

Digitdlni marketing a pfichod socidlnich médii radikdln¢ zmeénil komunikaci firem
se zdkazniky. Stdle moderngj$i ndstroje firmdm umoZiuji 1épe naslouchat zdkaznickym
potfebam a identifikovat relevantni trendy. Diky nim se firmy mohou vice soustiedit

na kli¢ové oblasti a doptat zdkaznikim jeSte€ lepsi zazitek z nakupu. (Grewal, Levy, 2022)

Nékteti autofi povazuji online marketing a digitalni marketing za synonyma, jini naopak
vnimaji digitalni marketing jako $ir$i pojem, do kterého spadaji i dalsi digitalni komunikaéni
prostiedky jako jsou mobilni telefony, televize nebo radio. Online marketing je oproti tomu
zam¢eien pouze na marketing na internetu. Lze se snim setkat také jako s pojmem
internetovy marketing nebo e-marketing (BureSova, 2022). V této praci je budeme

povazovat za dva odliSné pojmy a budeme déle hovofit pouze o online marketingu.

Podle Janoucha (2020) ma online marketing oproti offline marketingu fadu vyhod.
Jednozna¢nym bonusem je vétSi mnozstvi dat, které 1ze vyuzivat k lepSimu monitorovani
a méteni. Lze oslovovat vyssi pocCet zakaznikli diky své komplexnosti. Cili na konkrétni
skupinu zakaznikl diky individudlnimu pfistupu ptes klicovéa slova a obsah, a navic je online
marketing neustale v provozu.

S rozvojem technologii a stidle komplexnéjSimi profesemi nelze byt dnes odbornikem

na cely online marketing. Vé&tSina marketérti se dnes soustiedi pouze na urcité kanaly online

marketingu nebo na jednotlivé nastroje. (Buresova, 2022).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

(c2)

NGINE MARKETING SOCIAL MEDIA

= SED “PPC = LINKEDIN
. R
NSTAGRAM

* BLOG «VFZHUM
«VIDED * TESTOVANI
+ COPYWRITING Ul
+ GRAFIKA + WEBDESIGN
- DHLINE PR

Obrazek 1 Podoby online marketingu (Zeman, 2017)

V nasledujicich ¢astech této kapitoly se zamétime na to, jak definovat marketingové cile, jak
vytvorit komunikacni strategii a jaké existuji nastroje v online marketingu. Podivame se také

na to, jak funguje marketing v malych firmach a jaké je jejich uskali.

1.1 Cile marketingové komunikace

Kazda firma si musi stanovit marketingové cile. Cile jsou definovany tak, aby jejich
realizace prospivala firemni povésti (Prikrylova, 2019) a ovlivnila chovani spotiebitela (Kita

a kol., 2017).

Podle Prikrylové (2019) by se firma méla snazit dosdhnout stanovenych cila v online, ale
1 v offline marketingu. Mezi takové cile patii vybudovani a péstovani znacky. Silna znacka
se bude snadn¢ji odliSovat od konkurence a jeji produkty budou zapamatovatelné. Firma by
také méla poskytovat zdkaznikim a cilové skupiné potiebné informace a v neposledni fadé

ovlivnit chovani spotfebitell tak, aby stabilizovala svlij obrat v prubéhu roku.

Stanovené cile by mély vychédzet z metody SMART, kterd ndm pomizZe cile spravné
definovat. Metoda SMART je manaZerskd pomicka, kterd slouzi ke spravné formulaci
jednotlivych cild. Je pojmenovana podle prvnich pismen slov, které nam ftikaji, jaké by cile
meély byt. Tato metoda byla piedstavena vroce 1981 Georgem T. Doranem.
(Pruvodcepodnikanim.cz, © 2022)
Cile by m¢ly vypadat nasledovné:

e S — Specific (specifické), definované co nejptesnéji

e M — Measurable (méfitelné), musi byt jednoduché cil snadno métit nebo hodnotit
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e A — Achievable (dosazitelné¢), mé¢l by byt vyzvou, ale musi byt realné ho splnit
e R —Relevant (relevantni), v souladu s dal$imi plany spolec¢nosti

e T — Time-specific (¢asové vymezené), v konkrétnim ¢asovém useku

1.2 Marketingovy mix v online marketingu

Existuje n€kolik forem marketingového mixu, v této praci si predstavime zakladni variantu

4P, tedy produkt, cena, misto a propagace, a jak se vyuzivaji v online marketingu.
Produkt (Product)

Podle Kingsnortha (2019) je to produkt nebo sluzba, kterou firma nabizi a slouZzi
k uspokojovani potieb zakaznika. Je dilezité vytvofit produkt, ktery fesi problém dané
cilové skupiny. Mnoho firem vSak pouze vytvoii produkt a nasledné se ho snazi protlacit
skrze komunikac¢ni kanaly. Je potieba si uvédomit, zda je dany produkt vibec vhodny
k propagaci na internetu. Existuji vhodné kandly? Lisi se n¢jak od konkurence? Lze ptidat
n¢jaké online rozsifeni?

Cena (Price)

Cena v online svét¢ mize byt véda. Je potfeba zvazit vSechny ekonomické faktory, ale
hlavné také to, zda danou cenu bude viibec zdkaznik ochotny zaplatit (Kingsnorth, 2019).
Diilezité je si také uvédomit, Ze cena je jedinou slozkou marketingového mixu, kterd firmé

vynasi zisk (Karlicek, 2018).

Dnesni zékaznici jsou zvykli porovnavat ceny za podobné produkty na internetu pomoci
cenovych srovnavacli. Diky nim sevelmi zménilo chovani spotiebiteld. Ceny
v internetovych e-shopech byvaji také Casto nizsi nez ceny za stejny vyrobek v kamenném
obchodé¢ kviili niz§im nakladiim za provoz. Dal§im faktorem, ktery ovliviiuje cenu vyrobku,
jsou néaklady na ziskani nového zékaznika a na udrZeni zékaznika stavajiciho. UdrZet si

stavajiciho zédkaznika je totiz mnohem méné nakladné. (Kingsnorth, 2019).
Distribuce / Misto (Place)

V marketingu plati poucka: kdo je vidét, ten prodava. Je tedy velmi diileZité vybrat si spravné
misto, kde budete své podnikdni provozovat. Nemusi se jednat pouze o prodejnu, ale mtze
to byt i web nebo e-shop. Minimaln¢ v pocatcich podnikani je nezbytné, aby firma
investovala do placené reklamy, bez ni je totiz na internetu téméf nereélné novy podnik najit.

Usp&iné umisténi firmy je tam, kde je jeho idealni zikaznik. Ne naopak. Je mnohem
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Proto je pfi hledani idedlniho mista potieba si polozit otdzku, kde je idedlni zadkaznik firmy.

(Kartas, © 2023)
Propagace / Komunikace (Promotion)

Slovo propagace je asi jedno z prvnich, které ¢lovéka napadne, kdyz se mluvi o marketingu.
Je to nastroj, jak dostat informace o znacce nebo podniku mezi lidi a vytvofit zajem

o nabizeny produkt. Cilem propagace je generovat firm¢ piijmy. (Karta§, © 2023)

Dnes se z marketingové komunikace stalo mnohem vice nez pouha reklama. Stal se z ni vice
dialog. Firmy se snazi se zdkaznikem vytvofit vzajemny vztah a vzit ho nasvou cestu
podnikdnim. Komunikace je uz mnohem komplexné&j$i, neZ tomu bylo dfive, kdy firmy
pouze prezentovali svlij produkt. (Kingsnorth, 2019)

Online komunikace vSak muze prinaset i jista uskali kvili omezenosti prostoru nebo Casu
zaujmout potencialniho zdkaznika. Vznika tedy stale silnéjSi nutnost vytvaret interaktivné;si

komunikaci, kterd zakaznikovi da vice nez jen informace o produktu. (Kingsnorth, 2019)

1.3 Komunikacni strategie

V dnesnim svété vysoké konkurence je stale snadnéjsi napodobit produkt, cenu i distribuci
firmy. Je proto velmi dulezité se vice zaméfovat na posledni oblast marketingového mixu,
tedy komunikaci. Jako obzvlasté dulezité je vénovat velké mnoZzstvi pozornosti vztahtim
se stavajicimi 1 potencidlnimi zédkazniky. Jde tedy o to, aby komunika¢ni strategie firmy co

nejvice pusobila na cilovou skupinu (Ptikrylova, 2019).

Online marketingovou komunikaci délime na dvé zakladni strategie (Inbound vs. Outbound

Marketing, © 2022):

¢ Inbound marketing, jak uz z nazvu vypliva, se snazi prilakat zakazniky dovnitt, tedy
na webové stranky firmy. Lze také fici, ze potencialni zakaznik si diky inbound
marketingu dokaze najit danou firmu sam. Tito uzivatelé jsou nasledné vedeni k tomu,
aby v pribéhu casu koupili produkt nebo sluzbu dané firmy. Jednd se o vhodnou
metodou pro vytvafeni dlouhodobych vztahti se zakazniky. Inbound marketing byva
neinvazivni, vzdéldvaci a kvantifikovatelny. Nej€astéjSimi nastroji  k inbound

marketingu jsou PPC reklamy, newslettery, ¢lanky na blogu a SEO.
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e Outbound marketing naopak proaktivné jednorazové oslovuje velké mnozstvi
potencialnich zakazniki a propaguje sv{ij produkt ¢i sluzbu. Je obvykle rozsahlejsi
a agresivngjsi, protoze ocekava, ze alesponl z ¢asti oslovenych se stanou zakaznici. Je
vétSinou spojovan spise s tradicnimi metodami marketingu, jako jsou direct e-mailing,
udalosti, billboardy, noviny, radio nebo TV, ale je vyuzivany inapiiklad affiliate
marketing nebo reklamy na socidlnich sitich. Nevyhodou této strategie je, ze je pro lidi

mnohdy obtézujicim zptisobem marketingu a je také pomérné nakladny.

1.4 Nastroje online marketingu

S ohledem na stale rychleji rozvijejici se online prostfedi a vliv internetu na chovani
spotiebitele je nezbytné vénovat pozornost nastrojim online marketingu a efektivné je

vyuzivat pro podnikani.

Mnoho autort se pokousi zafadit tyto nastroje do tradicniho komunika¢niho mixu (reklama,
podpora prodeje, PR a pifimy marketing), ale je potfeba si uvédomit, ze se vznikem
a vyvojem internetu vznikly zcela nové pozadavky na marketéry. Zacaly se vyvijet také
nové nastroje pro komunikace a mnohé z nich lze tézko zatradit do zminénych kategorii.

(Buresova, 2022)

V nasledujici kapitole bude vénovana pozornost jednotlivym nastrojam, které budou blize

specifikovany.

1.4.1 Pay-Per-Click (PPC) reklamy

PPC reklamy se daji povazovat za klicovy nastroj online marketingu. Princip této reklamy
spociva v tom, Ze inzerenti plati pouze za kliknuti na reklamu, ne za zobrazeni. Plati tedy az
poté, co spotiebitel navstivi jejich web. PPC reklamy jsou obvykle zaloZeny na principu
aukce, inzerenti tedy soutézi o umisténi svych reklam. Mohou cilit své reklamy na zdkladé
klicovych slov, lokality, demografickych udaji nebo chovani uZivateld. (Co je to PPC

reklama a jak funguje?, © 2023)

PPC reklama se zdsadné odliSuje od jinych forem reklamy. Tradi¢ni reklama je spojena
s ndklady na grafiku, tvorbu textu, material jako naptiklad papir, distribuce apod. Pii vyuZiti
PPC reklamy firma plati pouze za uzivatele, na které byla reklama zacilena. Lze ji také
pfesné na jednotky méfit, takZe firma mulze mit absolutni kontrolu nad rozpoctem.

(Kobzova, © 2023)
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Existuje nékolik forem PPC reklamy a dva hlavni reklamni systémy: Google Ads od Googlu
a Sklik od Seznamu. Reklamnich systémi zname ovSem vice, naptiklad novéji sem mizeme

zaradit Bing, ale také reklamy na Facebooku a Instagramu. (Vitous, © 2019)

Oba tyto systémy zobrazuji reklamy na svych vyhledavacich a partnerskych strankach,
v piipadé Google Ads je to naptiklad YouTube, Google Maps a spousty dalSich webd,
pro Sklik jsou to stranky jako Firmy.cz, Zbozi.cz, Novinky.cz atd. V obou systémech je
mozné pouzit reklamy ve vyhledavani, reklamy v obsahové siti, video kampané
a remarketing. Sklik dale umi jednoduché obsahové kampané nebo produktové kampané
a Google Ads je vhodné volba pro shopping kampané nebo kampané pro mobilni aplikace.

(Kobzova, © 2023)

PPC reklamy jako néstroj online marketingu mize pomoci v podstaté kazdé firmé. Je vSak
mimotadné uzitecna pro e-shopy, které pottebuji nabizet své produkty skrze vykonnostni
marketing. Pro e-shopy je to totiz kromé socidlnich sitich a srovnavaci zbozi jediny kanal,

kde Ize ziskat své prvni zdkazniky. (Co je to PPC reklama a jak funguje?, © 2023)

1.4.2 Search Engine Optimization (SEQO)

Zkratka SEO, tedy v prekladu optimalizace pro internetové vyhledavace, je klicovy nastroj
pro ziskavani navstévnosti z organického vyhledavani. Tento néstroj pomaha firmam zlepsit
dohledatelnost webovych stranek ve vyhledavacich, jako jsou napt. Google, Seznam, Bing,
Yahoo, ale také na socidlnich sitich jako je Facebook nebo YouTube. AZ 75 % uzivateld
se pti vyhledavani nedostanou dale jak za prvni list ve vyhledavaci. Firmy by se tedy mély
snazit optimalizovat sviij web co nejlépe, protoze se nasledn¢ bude zobrazovat vyse

v neplaceném vyhledavani. (Hartinger, © 2024)

Metoda SEO vychazi z predpokladu, Ze uZivatel nezné piesny nazev webu, ale hleda stranky

ptes vyhledavace. (Buresova, 2022)

SEO zahrnuje soubor postupt, které vyuziva. Jedna se o spravné pouziti kli¢ovych slov, spravné
vyplnéni meta tagli nebo tvorbu zpétnych odkazti napiiklad kupovanim PR ¢lankti. Naopak
nekteré véci se nemohou povazovat za SEO, ale velmi uzce se SEO souvisi anavzijem

se doplnuji. Patii sem online marketing, design nebo socidlni sité. (Hartinger, © 2024)

Je potieba si uvédomit, ze SEO je uzite¢né pii dlouhodobém vyuzivani, vysledky totiz nejsou

viditelné hned. Cilem je postupné zvySovat pozici webové stranky a dlouhodobé ji
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zviditeliovat. Nelze tedy spolehlivé spocitat vynosy ze SEO, narozdil od PPC, jelikoz

prinosy tohoto nastroje nejsou ziejmé v kratkém horizontu. (Buresova, 2022)

Dlouhodobou snahu SEO Ize v§ak pomérné snadno obejit, pomoci PPC reklam, které byly blize
popsany v piedchozi kapitole. Ty jsou vSak narozdil od SEO placené. V poslednich letech
se zacal objevovat pojem SEM, zkratka pro Search Engine Marketing. Tento pojem kombinuje
oba zmiflované nastroje. Cilem SEM je vylepsit postaveni webové stranky firmy nejen pomoci

organického dosahu, ale prave také i diky pouziti placené reklamy. (Co je to SEO?, © 2023)

1.4.3 E-mail marketing

E-mail marketing vyuZiva rozesilani komerc¢nich 1 nekomerénich informaci pfimo vybranym
e-mailovym adresdm v databazi kontaktii. Tato metoda pomaha oslovovat konkrétni cilovou
skupinu a diky tomu posilovat vazby se zdkazniky ¢i partnery arozSifovat povédomi
o znacce. Také prostfednictvim e-mailu mohou firmy aktivn€ propagovat produkty ci

sluzby. (E-mail marketing, © 2024)

E-mail marketing je jiz mnoho let vyuzivanym nastrojem firem pro komunikaci
se zdkazniky. V minulych letech byla ziejma vysokd mira efektivnosti tohoto nastroje
v komunikaci, ale v posledni dob¢ se zda, Ze tato efektivita klesa. Je patrné, ze velkou miru
v tomto problému hraje velké ptehlceni e-mailti a spamy. Spamy je definuji jako nevyzadana

posta. Servery vétSinou samy automaticky vyhodnoti ptichozi postu jako spam. (BureSova,

2022)
Buresova (2022) rozd¢€luje druhy e-mailingu dle marketingovych cilu:

e Newslettery — jsou v podstaté urcitym typem informacniho zpravodaje. Jeho cilem je
informovat ptihlaSené odbératele o novinkach ve firmé nebo o potadanych akcich.
Newslettery pozvolna vytvareji loajalitu odbératelii tim, ze je informuji o vécech,
ke kterym se Sirokd vetejnost nedostane. Je mozné je velmi dobie personalizovat tak,

aby se kazdému odbérateli zobrazovala nabidka podle jeho preferenci.

e Transakéni e-maily — jsou to e-maily, které jsou posilané pouze vybranému uZivateli
na zéklad¢ akce, kterou ptredtim provedl na webové strance. Tyto e-maily se po
nastaveni posilaji automaticky samy, neni tedy nutné je opakované pfipravovat.
Typickym ptikladem takového e-mailu je podékovani za ndkup. Vzdy tento druh e-
mailu piijde do doruc¢ené posty, a ne do slozky Promoakce v ptipadé Gmailu nebo

Hromadné na Seznamu.
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e E-maily s nabidkou — nebo také jinak promo e-maily nebo konverzni e-maily. Podle
nckterych autorti se jedna o newslettery, které maji prodejni charakter. Informuje
tedy své kontakty o specidlnich akcich nebo nabidkach. Tento druh e-mailu mtze byt
pro mnohé uzivatele obtézujici, je tedy potfeba dbat nato, aby firma cilila

na jednotlivé typy zékaznikti podle jejich pfedchozich nakupt.

V Evropé od roku 2018 plati regulace GDPR (General Data Protection Regulation), ktera
znaén¢ omezila rozesilani nevyzddanych e-maili. Pro vytvareni databaze e-mailovych
piijemcl je nyni potieba splnit podminky GDPR. Je mozné posilat e-maily stavajicim
zékazniktim, ktefi neudélili souhlas a lidem, kteti ud€lili souhlas se zpracovanim osobnich
udaji za ucelem zasilani obchodniho sdéleni dle zdkona ¢. 480/2004 Sb., o nékterych

sluzbach informacni spolec¢nosti. (Buresova, 2022)

Pokud je tato regulace firmami implementovana spravng¢, spolecnosti by naopak mély vidét
znacné zlepSeni v e-mailovych metrikdch. Objem odeslanych e-mailti sice mohl vyrazné
poklesnout, ale mira interakce s e-maily by mé¢la posilit. Pro kazdou firmu je mira interakce

velmi dalezitou metrikou. (Kingsnorth, 2019)

1.4.4 Webovy marketing

Vétsina firem v dnesni dobé ma webové stranky, ne vzdy vSak musi slouzit k prodeji.
V retailovém prostiedi dochazi v poslednich letech k vzajemnému propojeni kamennych
prodejen a online nakupovéni. Digitalni prostfedi navic umoznuje firmam vyhodnocovat
chovani uzivateli na webu. Vysledky nasledné mohou vyuzivat naptiklad pfi cenotvorbé

nebo prezentaci produkti. (Piikrylova, 2019)

Mit funkéni webové stranky pro firmu znamend mnoho vyhod. Mize skrze né nabizet
produkty, vytvafet mezi potencidlnimi zakazniky davéryhodnost a zvySovat si
dohledatelnost. Je nezbytny pro fungovani PPC reklam, které na web piimo odkazuji. Mit
web je dilezité také z hlediska obsahového marketingu, jelikoz si na své webové stranky
muze firma dat obsah pfimo cileny na své publikum a zaujmout ho. E-mail marketing také
muze odkazovat na web, kde se zékaznici dozvi potfebné informace. V neposledni fad¢ stoji
za zminku komunikace se zakazniky, budovéni skrze webové stranky image znacky nebo

prodej reklamni plochy. (Buresova, 2022)

Pro uzivatelsky Uspé€$né webové stranky je nezbytné je optimalizovat i pro mobilni zafizeni.
Tato optimalizace je klicova pro poskytnuti jednodusSiho zobrazeni, které uzivatelim

usnadni navigaci i na malych obrazovkach. (Janouch, 2020)
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1.4.5 Obsahovy marketing

S obsahovym marketingem se mizeme také setkat jako s content marketingem. Je zaméfeny
na vytvareni obsahu, ktery je zajimavy a ptinosny pro danou cilovou skupinu. Zabyva se jak
vytvafenim obsahu, tak i Sifenim obsahu mezi vybranou skupinu lidi, kteti by se mohli stat
potencidlnimi zakazniky. Hlavnim cilem obsahového marketingu jsou co nejvyssi prodeje.
Aby firma transformovala cilovou skupinu na realné zédkazniky, je nezbytné, aby neustale
zvySovala povédomi o své existenci ¢1 konkrétnich produktech a byla schopnéa potencialni
zékazniky zaujmout. Obsahovy marketing se snazi také o to, aby se co nejvetsi ¢ast publika

zapojila do interakce s vytvofenym obsahem. (Obsahovy Marketing, © 2008-2024)

Na cile obsahového marketingu lze pohlizet také z uzivatelského hlediska. Obsahovy
marketing by mél byt zdbavny, vzdélavaci, napomocny, informativni a mél by vést
k ndkupu. Jednotlivé cile by mély byt stanoveny individudlné kazdou firmou pomoci
vytvofeni obsahové strategie. Ta pomize firmé definovat si, co, komu, kdy a z jakého

davodu chce sdélit. (Obsahovy marketing — Kompletni privodce, © 2024)

., Definice obsahu je v ramci marketingu velmi Sirokda. Obsahem totiz muze byt blogovy
Clanek, stejné jako prispévek na socialnich sitich, zprava v e-mailu, letak a dalsi tistené
prezentace, nebo textace PPC reklam. (Co je content marketing a co vSechno obnasi?,

©2023)

S obsahovym marketingem firmy se nejcastéji muzeme setkat na webovych strankach,
na socialnich sitich nebo v ramci rozesilky e-mailti. Cést obsahu miiZze byt dostupna pouze
pro registrované uzivatele na webu nebo v tajné skupiné na Facebooku nebo Instagramu.
Zakaznici maji diky tomu pocit dilezitosti a firm¢ tento prémiovy obsah pomahé zvySovat

loajalitu zdkazniki vici firmé. (BureSova, 2022)

1.4.6 Affiliate marketing

. Affiliate marketing je forma propagace zaloZend na provizni spoluprdci s partnery, kteri
Jjsou odmeénovani na zakladé skutecného objemu prodejii, ktery prinesli. “ (Co je to affiliate

marketing a jak z n¢j dostat maximum?, © 2023)

Jde tedy o vykonovy marketing, ktery, narozdil od PPC nebo klasického banneru, plati az za
uskute¢nénou konverzi. Jedna se o urcity druh partnerského programu, kdy inzerent umisti
u svého partnera napiiklad informace o produktu. Partner tuto informaci sdili na svém webu

spole¢né s affiliate odkazem, ktery obsahuje ID partnera. Pokazdé, kdyZ navstévnici na tento


https://www.upgates.cz/a/co-je-to-ppc-reklama
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odkaz kliknou aprovedou nakup, zaplati inzerent svému partnerovi urCité procento

z provedeného obchodu. (Buresova, 2022)

Mezi hlavni vyhody affiliate marketingu spada vytvaieni rozsahlych partnerskych siti a diky
nim pokryti $irsi ¢asti trhu. S tim také souvisi zvySeni objemu prodeju z téchto spolupraci.
Miru prodeji zvysuje také reputace affiliate partnera. Provize za prodej se obvykle pohybuji

mezi 5-20 %, kdy primarné zalezi na kategorii produktu. (Ptikrylova, 2019)

Velky potencidl mé affiliate marketing v oblasti socidlnich siti, kdy jsou ke spolupraci
vyuzivani influencefi, typicky na YouTube nebo Instagramu. Jejich propagace muze
vypadat tak, Ze v ramci spoluprace nabizi svym sledujicim slevové kddy. Na zaklad€ vyuziti
slevovych koédh je pak prodejce schopen velmi piesné méfit kvalitu spoluprace

s influencerem. (Co je to affiliate marketing a jak z n&j dostat maximum?, © 2023)

> BE

Affiliate partner umisti
reklamu na sviij web

| Jak funguje N
AFFILIATE 5

Inzerent :iska prodej, MARKETI N G Zék:z;;’(l;lljlfijl?ne

partner provizi

,\

Obchod je automaticky
zaznamenan

Obrazek 2 Jak funguje affiliate marketing (Proficio.cz, © 2023)
1.4.7 WOM marketing

Word-of-mouth marketing (dale jen WOM marketing) vychazi z Gstniho sdileni zkuSenosti
a doporuceni mezi lidmi. Tento druh marketingu se povazuje za velmi u¢inny, jelikoz odrazi
diivéru a autenti¢nost. To pfindsi velkou miru divéryhodnosti firmy. O WOM marketingu

by se také dalo hovofit jako o bezplatné reklam¢ vyvolané zkuSenostmi zdkaznikl. Je
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vhodné tento nastroj podpofit pomoci dal§ich propagacnich aktivit podniku napiiklad

sdilenim referenci na svych sitich. (Hayes, © 2022)

Je mozné rozliSovat mezi offline a online WOM. Pokud se informace ptedavaji osobné mezi
znamymi, jedna se o offline formu WOM. V online prostiedi, pfedevSim na socialnich
sitich, se stava tato forma marketingu stale silngjSim nastrojem a firmy by mély aktivné

potencial tohoto nastroje vyuzivat. (Buresova, 2022)
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2 SOCIALNI SITE JAKO KOMUNIKACNI NASTROJ

Socialni sit€ jsou dnes jiz samostatnou skupinou nastroji v online marketingu. Buresova
(2022) charakterizuje socialni média jako misto, které je zalozeno na sdileni informaci mezi
uzivateli. Sdileni informaci s urc¢itou socidlni skupinou je, jak uz z ndzvu vypliva, podstatou
socialnich médii.

Uzivatel mize s komunitou interagovat pomoci textu, zvuku, obrazki, videa anebo
kombinaci vSech zminénych. Na socidlnich sitich je moZzné vytvaret vlastni obsah, psat
hodnocenti, sdilet existujici obsah n€koho dalsiho, fesit s komunitou aktualni déni nebo jako

firma prezentovat svou znacku a komunikovat se zakazniky. (Ryan, 2017)

VSichni mame dnes potfebné nastroje k tomu, aby se znds mohli stat lidé, kterym
naslouchaji stovky az tisice dalSich lidi. Skrze socidlni média se mohou lidé k cemukoliv
vyjadfit, mohou sdilet své mysSlenky anazory. Dnes vnimame celebrity zcela jinym
zpusobem, nez tomu bylo dfive. Nenapadna holka miize ze svého pokoje dosahnout vétsi
pozornosti nez televizni potad v hlavnim vysilacim ¢ase. Poprvé v historii mtize kazdy sam

ze sebe diky socidlnim sitim ud¢lat celebritu. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)
Na socialnich sitich se pohybuje fada lidi, nékteti jsou velmi tispésni a nékterym se viibec
nedafi. Losekoot a Vyhnankova (2019) analyzovaly socidlni sité uspéSnych a netspésnych
firem a k ptekvapeni vSech zjistily, ze nezélezi na rozpoctu, i pfesto, ze by to kazdého
napadlo. Nalezly vzorec mezi tspéSnymi ucty a definovaly Ctyfi zasadni dovednosti, které
maji na jejich tspéch velky vliv:

e maji schopnost zaujmout uzivatele

e soucasné jsou vSak také dobrymi posluchaci

e uméji vypravét pribéhy

e dtkladnég analyzuji a vyhodnocuji vysledky

2.1 Socialni sité ve statistikach

Dle statistik zfijna 2023 se dnes pohybuje na socidlnich sitich neuvéfitelnych 61,4 %
svétové populace, tedy 5 miliard lidi. Za pouhé Ctvrtleti vzniklo 76 milionti novych Ucta.
Momentalné socialni sit¢ vyuziva 93,5 % lidi, ktefi jsou uZivateli internetu a primérny cas
straveny na socialnich sitich je celosvétové 2 hodiny 24 minut. 3 ze 4 nejpouzivanéjsich

socidlnich siti jsou vlastnéné spole¢nosti Meta. Na Gplném vrcholu se drzi Facebook, ktery
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2,5 miliardy lidi. Whatsapp a Instagram se dé€li o tfeti pricku, ob& platformy pouzivaji 2
miliardy uzivatell po celém svété. (Chaffey, © 2024)

Neoblibenéjsi sociadlni sité ve sveété v mil.
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Graf 1 Nejoblibenéjsi socidlni sit€ ve svété v mil. (vlastni zpracovani podle Chaffey,
© 2024)

V grafu 2 je mozné vidét celosveétove hlavni divody uzivani socidlnich médii v roce 2023.
Témét polovina respondentti (48,7 %) vyuziva socialni sité primarné kviili kontaktu s prateli
nebo s rodinou. Hned na druhém misté 37,5 % respondent uvedlo, ze socialnimi sitémi
vypliiuje prazdny Cas. 34,1 % uzivatell se chce dozvédét novinky, 30,2 % osob hleda
inspiraci. 28,4 % respondentil uvedlo, Ze na socialnich sitich hleda témata k diskuzi s prateli
a 26,6 % hleda inspiraci na traveni ¢asu a na nakupy. Mén¢ jak ¢tvrtina uZivateld je na sitich,
aby sledovala live streamy, sdilela své nazory nebo vytvarela sviij obsah. (Why Do People

Use Social Media?, © 2024)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

Hlavni divody, proc lidé celosvétové pouzivali socialni sité v
roce 2023 (v %)
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Graf 2 Hlavni diivody, pro¢ lidé celosveétove pouzivali socidlni sit€ v roce 2023 (vlastni
zpracovani podle Why Do People Use Social Media?, © 2024)

Ceska republika téméf na procento kopiruje celosvétovy trend. Socialni sité v Cesku vyuziva
5,3 miliont lidi, tedy 62 % osob star§ich 16 let. Pro porovnani v roce 2009, kdy Cesky
statisticky tifad poprvé sesbiral data o socialnich sitich v Cesku, to bylo pouhych 5 %. Za
posledni tfi roky se pocet uzivatelti zvedl o 8 % z plivodnich 54 % v roce 2020 na 62 %
v roce 2023. Mezi uzivateli starSich 16 let jsou socialni sit€¢ nejvice vyuzivané vékovou
skupinou 16-24 let. V této skupiné sledovanych vyuziva alespon jednu ze socialnich siti
98 % jedincl. Ve vékové skuping 75+ je to pouze 7 % osob. Podle statistik je mezi obyvateli
0 3 % vice zen nez muzi, ktefi vyuZivaji socialni sit&, konkrétné¢ 63 % zen 60 % muzi.

(Socidlni sité, © 2023)
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Graf 3 Osoby v CR pouZivajici socialni sit& (vlastni zpracovani podle Socialni sité,
© 2023)

Mezi uzivateli socialnich siti se nachazi vice lidi s vy$$im vzdélanim nez s niz§im. Osoby
se sttednim vzdélanim bez maturity pouzivaji socialni sit¢ v 69 % ptipadl, zatimco

vysokoskolsky vzdélanych to je 83 %. (Socidlni site, © 2023)

Podle vysledkti AMI Digital Indexu (© 2023) travi Cesi na socialnich sitich téméf 2 a pil
hodiny denné. Ve v€kové skupiné 59+ je vice nez polovina uzivatell, kteti se pohybuji
na socidlnich sitich denn¢ a naprostd vétSina uzivateli (87 %) navstévuje socidlni sité

prostiednictvim mobilniho telefonu.

ITKslik minut dennetravid (Cesina socialnich sitich?

164

147

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
ami digital

index2023

Obrézek 3 Vyvoj doby stravené na socidlnich sitich (Facebookova stranka AMI Digital,
© 2024)
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Podle CSU (© 2023) pouzivala vice jak polovina firem v Cesku socialni sité, konkrétnd
53 %, u velkych firem dokonce 88 %. Pouzivaji je primarn¢ pro sebeprezentaci a propagaci
svych produktii. Neziidka vSak skrze socidlni sit¢ hledaji i nové zaméstnance a tento trend
stale roste. ,,V roce 2023 nabizelo na socialnich sitich volné pracovni pozice 64 % firem,
které zde mély vlastni ucet. Vroce 2015 jich bylo 42 %, tedy o tretinu méné,* iikd Eva

Myskova Skarlandtova z odboru statistik rozvoje spole¢nosti CSU.

Ackoliv se podil firem vyuZivajici socidlni sit€ za poslednich 10 let vyrazné zvysil, stale
Cesko vyrazné zaostava za vétsinou zemi Evropské unie. Evropsky pramér ¢inil v minulém
roce 61 %. Na Malté vyuziva socialni sit€¢ az 87 % podnikt. Nejcasteji pouzivajici socialni
sit¢ jsou firmy z medidlniho sektoru (88 %) nasledované podniky poskytujici ubytovani
(86 %) nebo cestovni agentury (86 %). Nejmén¢ jsou zainteresované firmy ze stavebnického
oboru spouhymi 29 9%. (Vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii

v podnikatelském sektoru - 2023, © 2024)

2.2 Kategorizace socialnich siti

Dle Treadawaye a Smithové (2011) se daji socialni sité¢ délit dale dle funkci, jaké poskytuji
svym uzivatelim, na tii skupiny. Prvni skupina zahrnuje socidlni sité, které se snazi
poskytnout svym uzivatelim ,,vS§e v jednom®. Je mozné skrze n¢ byt v kontaktu se svymi
blizkymi, publikovat sviij obsah, byt soucasti riznych skupin apod. Typickymi sitémi v této

kategorii jsou Facebook nebo Instagram.

Dalsi skupina socialnich siti je zaméfena pouze na jednu funkci. Napiiklad Twitter je
koncipovan pouze jako platforma pro sdileni kratkych textli a Pinterest pouze jako ulozisté

fotografii.

Posledni skupinou jsou takzvani miSenci. Tyto platformy se specializuji na jednu oblast, ale
nabizeji také doplikové funkce. YouTube typicky zacinal pouze s jednou primarni funket,

ale z divodu poptavky uzivatelii se postupné vyvijelo vice funkci nez pouhé sdileni videi.

Na nasledujicich fadcich budou bliZe popsany nejoblibené;si socidlni sité.

2.2.1 Facebook

Momentalné€ nejpouzivangjsi socialni sit’ na svété Facebook byla zaloZena v roce 2004 jako
platforma, kterd propojovala studenty napii¢ Harvardovou univerzitou. Postupné se zacala
roz$ifovat 1 mezi studenty jinych univerzit a dnes 1ze Facebook pouZivat po celém svété ve

vice nez 70 jazycich. (Pavlicek, Syrovatkova, 2022)
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Uzivatelé nebo firmy mohou vytvatet profily, mohou nahrévat fotografie, psat prispévky,
byt soucasti komunitnich skupin podle zajmti nebo politickych ndzorti a mohou také zakladat
své vlastni skupiny at’ uz soukromé nebo vefejné. Uzivatelé si spolu mohou vzijemné
chatovat a mohou oznacovat prispévky svych pratel tlacitkem ,,To se mi libi“. Pfistup
na Facebook mé kazdy uzivatel zdarma, firma Meta Platforms, kterd Facebook vlastni,

ziskava vétSinu penéz z reklam na své platformé. (Hall, © 2024)

Jednou z nejvétsich prednosti vyuzivani Facebooku firmami je moznost zacilit na konkrétni
publikum. Firmy toho docili prostiednictvim placenych reklam a kampani. Firma Meta
Platforms totiz sbira urcit¢é mnozstvi dat o svych uzivatelich, které¢ pak mohou firmy
vyuzivat pro marketingové ucely. Firmy mohou také bezplatn¢ vytvaiet firemni profily Cisté
jako rozsiteni své prezentace na internetu a pro komunikaci se svymi zdkazniky. (Freedman,

© 2023)
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2.2.2 Instagram

Platforma Instagram se specializuje primarné na vizualni strdnku pomoci sdileni obrazkt
a videi. Piivodné tato socidlni sit’ vznikla pouze pro zatfizeni od Apple v roce 2010, pozd¢ji
se roz§itilo pouZzivani i pro jina mobilni zafizeni. Instagram na rozdil od Facebooku funguje
primarn¢ jako aplikace v mobilnich telefonech, ackoliv desktopovou verzi v souc¢asné dobe

také nabizi. Je mozné ho vyuzivat po celém svété az ve 25 jazycich. (Buresova, 2022)

Ptispévky uzivatelii mohou byt vefejné nebo pouze pro sledujici. Lze je také rozdélit podle
toho, zda ptispévek zlstane trvale viditelny na hlavni zdi ¢i nikoliv. Takzvané Stories jsou
kanal na Instagramu, kde ptispévky zlistanou viditelné pouze 24 hodin. Tyto ,,ptib&hy* 1ze
ukladat 1 do vybéra, které budou nasledné archivovany na profilu uzivatele, ale jinak tyto
piispévky zmizi. Je mozné také streamovat zivé piimo pro publikum na platformé.

(Eldridge, © 2024)

Instagram ma také funkci chatovani, kdy mohou komunikovat se svymi sledujicimi, ale
1 s nesledujicimi profily. Ve zpravach je také mozné posilat trvalé i mizejici fotografie.

(Eldridge, © 2024)

Stale popularngjsi se stava 1 funkce Reels. Jedna se o kratka videa, jejichz délka muze byt az
90 sekund. Piimo v aplikaci Instagram je mozné videa nahréavat, stfihat a upravovat. Tato
videa jsou vétSinou doplnéna o néjakou hudbu a nésledné zvetejnéna na profilu uzivatele

nebo firmy. (Worb, © 2023)

Pro komunikaci a Sifeni obsahu na Instagramu jsou velmi diilezité hashtagy. Ty se pfidavaji
k popisku prispévku. Spravné zvoleny hashtag pomuze zaradit piispévek do relevantni
kategorie, které uzivatelé sleduji, a dostat ho mezi Sir$i publikum. Kolem jednotlivych

hashtagti se také mize formovat komunita uZivatel se zajmem o dané téma. (Green, 2017)

2.2.3 TikTok

TikTok je socidlni sit’, ktera slouzi ke sdileni videi. UZivatelé mohou vytvéret, upravovat
a sdilet kratka videa narizna témata. Jednotlivd videa mohou upravovat pomoci filtrd,
pridavat nalepky, hlasové zaznamy nebo zvukové efekty. Aplikace funguje primarné skrze

mobilni zatizeni, 1 kdyz je mozné si ji oteviit i pomoci webového prohlizece.

Aplikace plvodné vznikla snazvem Musical.ly a slouzila ptfedevSim pro videa, kde
uzivatelé¢ synchronizovali své rty shudbou napozadi. V roce 2018 aplikaci ziskala

spole¢nost ByteDance a ziskala svou dne$ni podobu vcetné¢ nazvu TikTok. Podle
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nejnovéjsich statistik vyuziva aplikace az 1 miliarda uzivateld kazdy mésic. (Geyser,

© 2024)

Mezi dominantni funkce na TikToku patii nahravani a editace videi, kterym lze také ptidavat
filtry, efekty a zvuky nebo hudbu na pozadi. Lze také pouzivat zivé ptenosy s okamzitou
interakci se sledujicimi. Dale je mozné vytvaret duety, kdy uzivatel nato¢i video, ve kterém
ma vedle sebe zobrazené video jiné¢ho uzivatele. Velmi oblibenym néstrojem jsou také video
odpovédi, pomoci kterych mohou uZivatelé¢ reagovat na komentatre u svych videi namisto

textoveé odpovedi.

TikTok je vhodny marketingovy nastroj i pro vyuzivani firmami po celém svété. Mizou jej
vyuzivat B2B korporaty, ale také malé lokalni znacky, je diilezité pouze zaujmout publikum.
Stejné jako na Instagramu, 1 na TikToku je mozné vyuZivat hashtagy pro Sifeni sveého
obsahu. V soufasné dob& spolecnosti stdle vice vyuZzivaji hashtagy k interaktivnim
kampanim, tzv. Hashtag Challenges. Tyto kampan¢ podporuji uzivatele k vytvareni obsahu,

ktery pomahé zvysit zapojeni znacky a povédomi o ni. (LaFleur, © 2023)

Opét je potieba uvédomit si, jakou cilovou skupinu se snazi firma oslovit. TikTok
momentaln€ vyuzivd predevsim mlad4 generace. AZ 44,4 % uzivatelli TikToku je mladsi

nez 24 let. (Dean, © 2023)

2.2.4 YouTube

YouTube vznikl v roce 2005 jako socidlni platforma pro sdileni videi a hned o rok pozdéji
byla koupena spolecnosti Google, pod kterou patii i dnes. Kromé publikovani a sledovéani
videi je YouTube povazovan i za jeden z nejvétsich vyhleddvacii na internetu. Mnoho lidi
zde kromé zabavy vyhledava videa, ktera odpovi na jejich otdzky a pochybnosti. (Veselin,

©2022)

Na YouTube si najde to své opravdu kazdy, protoze zde uzivatel nalezne Siroké spektrum
zanri. At uz se jednd o zabavna videa, tutoridly nebo hudebni klipy. Pro tviirce nabizi
YouTube pfilezitost oslovit masy, protoZe se jedna o druhou nejvétsi socialni platformu
na svété. Tvlrci maji také moZnost monetizace svych videi prostfednictvim reklam,
placenych odbérli, sponzorovanych videi nebo prodeje zboZzi. Pro podniky je to tedy dalsi

ptileZitost pro generovani piijmu. (Peters, © 2024)
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YouTube, stejné jako dalsi socidlni sité, je ve své zakladni verzi pro uzivatele zdarma. Je
vSak plna reklam. YouTube si dnes vymezuje pravo vkladat reklamy do vSech videt, coz je

opét vyhoda pro firmy, které mohou inzerovat na této platformé. (Buresova, 2022)

2.2.5 Ostatni

V kontextu s touto praci je vhodné zminit také Twitter, Pinterest a LinkedIn. Kazda z téchto
platforem slouzi k né€emu jinému a pro firmy je vhodné zvazit jejich vyuZzivani na zékladé

oboru, ve kterém podnikaji.

Twitter slouzi pro sdileni kratkych komentaid o celkové délce 240 znakd. Takzvané
Htweety* poté sdili se svymi sledujicimi. V roce 2024 méla 217 miliona aktivnich uZivatela

meésicné. (Marquez, © 2024)

Pinterest pouzivaji predevsim zeny (77,1 %) jako zdroj vyhledavani a inspirace. Na této siti
1ze naopak sdilet pouze vizualni obsah, ktery si uZivatelé miiZzou ukladat do vlastnich sloZek

jako zdroj napadu. Tato platforma mé az 444 aktivnich uzivateli méesi¢né.

V neposledni tad¢ je potfeba zminit LinkedIn, ktery je uréeny ptedevSim pro firmy
a zamestnance. SlouZzi pro profesiondlni networking a kariérni rozvoj, obsah, ktery zde Ize
najit je tedy vzdélavaci, informativni a je uzce spojen s firmou nebo s pracovnimi tspéchy.
Je hojn¢ vyuzivany piedevsim v B2B podnikani. Aktualn¢ ma kolem 250 milionti aktivnich

uzivateld mésicné.
2.3 Aktualni trendy na socialnich sitich

Jak uz bylo zminéno, socidlni média jsou stdle vice oblibend a drzet jako tviirce krok
s aktudlnimi trendy muiZe byt komplikované. Je tedy nezbytné pravidelné analyzovat

a vyhodnocovat statistiky a sledovat aktudlni déni na sitich.
Kratka videa

Stale vice dominuji na socidlnich sitich kratka videa. Rozsitila se ze siti jako je TikTok
a podobné alternativni funkce vznikly uz na vétSiné nejpouzivanéjSich socidlnich sitich.
Instagram ma svoje Reels, YouTube zase zavedl Shorts. Podle studie webu Yaguara.com
(© 2023) az 73 % uzivatell dava prednost kratkym videim. Marketéti z celého svéta tedy
planuji v roce 2024 navysit rozpocet praveé na kratkd videa. (Ramesh, © 2024)
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Autenticita

Uzivatelé socidlnich siti stale zfetelnéji kritizuji nepfirozenost a autenticita se stava
prioritou. Autenticky obsah podporuje loajalitu a divéru sledujicich. Transparentni obsah

také vede k vyssi diveéryhodnosti dané firmy. (Ramesh, © 2024)
Nanoinfluencefi

Podle webu Forbes.com (© 2024) budou stoupat do poptfedi nanoinfluencefi, kteti maji
méné nez 10 000 sledujicich. S mensi zakladnou sledujicich maji naopak vyssi miru blizkosti
a davery u publika. Dalsi vyhodou vyuzivani nanoinfluencerti jsou 1 mnohem nizsi naklady
pro firmy. Az 50 % milenidlt feklo, ze davéifuje doporucenim od mikroinfluencera
na socidlnich  sitich narozdil od389% respondentti, ktefi véfi celebritim

a makroinfluencerim. (Wong J.D., © 2024)
Udrzitelny a eticky obsah

Stéle vice uzivatelil apeluje na udrzitelnost, a proto bude pro firmy kli¢ové, aby v roce 2024
efektivné komunikovaly podporu této iniciativy. Poroste také poptavka po udrzitelnych

produktech vyrobenych za etickych podminek. (Shah, © 2024)
Uméla inteligence

Vroce 2023 zazil svét obrovsky rozmach umeélé inteligence (AI). Ta podle webu
Highperform.ai (© 2024) zpiisobi revoluci ve strategii socidlnich médii. Vyuzivani um¢lé
inteligence pomahd vytvaret obsah piimo pro cilové publikum, ajeste vice zlepsit
personalizaci a miru zapojeni. S pomoci Al je mozné psat poutavejsi texty, vytvaret
dynamictéj$i prispévky. Analyzy, které jsou fizené umeélou inteligenci poskytuji lepsi

prehled o vykonu kampani a pomahaji 1épe predikovat.
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3 MARKETING NA SOCIALNICH SITICH

3.1 Strategie na socialnich sitich

Kazda firma, kterd pouziva socidlni sité pro sviij marketing, by méla mit jasné stanovenou
strategii. Strategie pro socialni sit¢ by méla reflektovat celkové cile firmy. Tyto cile si firma
nastavi tak, aby naplnovaly potieby zékaznikl. Vznikly obsahovy marketing by tedy mél co

nejvice reprezentovat unikatni hodnoty a charakteristiky znacky. (Kingsnorth, 2022)

Podle Jenkinse (2022) je vhodné poloZit si jako firma pfi tvorbé strategie nékolik otazek. Ma
firma jasno ve svych firemnich cilech? Bude strategie na socidlnich sitich podporovat vizi
a hodnoty znacky? Jaka firma upfednostiiuje témata? Mit jasno v tom, komu je obsah
urceny, pomuze podnik nasmérovat pii tvorb¢ strategie. Zna firma svoji cilovou skupinu?
Jaké jsou jeji zdymy? Jaky obsah konzumuje? Jak muze firma vyfeSit jeji problém?
Vyuzivani kombinace naslouchani zakaznikiim, vyhledavani klicovych slov a prizkumu
obsahu miZe firmé poskytnout dlouhodoba témata ke komunikaci a povzbuzovat publikum

na socialnich sitich k interakci.

Losekoot a Vyhnankova (2019) tvrdi, Ze vétSina firem ani nema zadnou strategii nebo ji maji
chybné nastavenou. To je jedna z pficin, pro¢ jsou firmy prekvapené, Zze jim skrze socialni
sit¢ neptibyvaji novi zédkaznici ani trzby. Mnoho spravca piidava piispévky nahodné
mnohdy bez kontextu, pouze ovlivnéné trendy. Jini zase peClivé dodrzuji piesné stanovené
dva ptispevky tydn€, a maji pocit, Ze tim o své socidlni sit€ pecuji.

K tvorbé strategie je mozné pfistupovat riznymi zpiisoby a pravdépodobné nikdy nebudou
stejné. Podoba strategie bude nakonec vzdy vychdzet z aktudlniho stavu firmy, z firemni
kultury, ze sloZzeni zaméstnancu, z pfistupu k socidlnim sitim nebo finan¢nich moZnosti.
Muze se zaméfit na dlouhodobou strategii nebo pilijde napiiklad pouze o strategii
komunikace nebo kampané. Nakonci by si vSak firma meéla byt schopna odpovédet

na nasledujici otazky:
e Jak fungujeme ted’? (analyza)
e Ceho chceme dosahnout? (cile)
e Jak toho dosdhneme? (strategie)

e Jak to budeme méfit? (metriky) (Losekoot a Vyhnankova, 2019)
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Poznévacim znakem socidlnich siti je to, ze zde mohou pusobit a komunikovat opravdu
vSichni. Firmy toho proto mohou vyuzit a nechat ¢ast komunikace na publiku, které mutze
firmu propagovat. Existuji dvé zékladni strategie, které tohoto efektu vyuzivaji. Prvni z nich
je UGC (User-Generated Content). Tento druh strategie vyuziva pro svou marketingovou
komunikaci sledujici. Pokud jsou uzivatelé zapojeni do komunikace, bude to mnohem
silng€j$i pouto mezi nimi a firmou, nez kdyby firma pasivné komunikovala sama. Tato forma
divéry se prolind 1 mezi lidmi, ktefi primarné nekomunikuji obsah firmy, ale ktefi
zaznamenaji komunikaci u jinych uzivateld. Druhou strategii zaloZené na komunikaci
pomoci dalSich subjekta je influencer marketing. Influencer je osoba, kterd ovlivituje dalsi
lidi na sociélnich sitich. Mohou to byt herci, sportovci, modelky, ale 1 bézni lidé, kteti buduji
svou osobni znaCku prostfednictvim socialnich siti. Firmy vyuzivaji tyto osoby
pro propagaci znacky nebo urcitého produktu. Tato strategie tedy vyuziva tfi strany: firmy,

influencery a sledujici. (BureSova, 2022)

3.2 Planovani na socialnich sitich

Planovani ptispévkl na socidlnich sitich je kliCovym prvkem uspésné strategie digitalniho
marketingu. Pied zapocetim jakéhokoli aktivniho usili na socidlnich médiich je nezbytné

vytvofit detailni plan obsahové strategie. Tento plan by mél zahrnovat:

e Publikacni kalendai — stanoveni toho, jak Casto budou piispévky publikovany,
a vybér optimalnich c¢ast pro jejich zvefejnéni v zavislosti na cilové skupiné

a chovani uzivatelu.

e Typy ptispévkll — rozhodnuti ohledné druhti prispévki jako jsou statické prispévky,

video format nebo ankety ve Stories.

e C(Cile — je potieba si stanovit, za jakym ucelem jsou vytvotfeny jednotlivé prispévky.

Muze jit naptiklad i informovanost, vyvolani diskuse nebo prazkum.

Nedilnou soucasti kazdého planovani je iplanovani financi. To je klicové pro uspésné
fungovani reklamnich kampani na sitich. Je dulezité zvazit rozpocet ureny pro socidlni sité
a reklamu. V neposledni fad€ je nezbytné sledovat vydaje a vykon reklamnich kampani a

na zaklad¢ upravovat rozpocet.

Na Facebooku i na Instagramu si 1ze naplanovat pfispévky dopiedu a nastavit jejich dobu
jejich zvetfejnéni. Je to mozné piimo v platformach nebo v analytickém nastroji Meta

Business Suite. Pomoci né¢j je moZné analyzovat firemni profily na Facebooku a Instagramu
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a na zéklad¢ analyzy planovat piispévky pro obé platformy. Na kazdé platformé funguji
algoritmy trochu jinak, ale vzdy je nezbytné sledovat urcité casy, kdy je na danou sit’ vhodné
prispivat. Spravné vybrany ¢as muze totiz ptispévku zajistit i vys$i dosah. Pro sdileni
v predem stanovenou dobu staci jednoduse vytvofit novy prispévek a nasledné

v moznostech prispévku kliknout na ,,naplanovat®. (Kasalova, © 2023)

Detailni tvorba strategie a planu se muze jevit jako Casové i financné naro¢ny proces, ale
pokud jim vénuje firma dostatecné kvalitni ptipravu, z dlouhodobého pohledu uSetfi finance,
Cas, ziska vice zdkazniki, bude chapat za jakym ucelem déla jednotlivé kroky a bude mit co

vyhodnocovat a analyzovat. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

3.3 Obsahovy marketing a komunikace na socialnich sitich

Klicovym prvkem strategie na socidlnich sitich je vytvareni obsahu, ktery je relevantni
a hodnotny pro publikum. Mal¢ firmy maji mnohdy omezené rozpocty, proto musi spoléhat
na kreativni obsah, ktery oslovi cilovou skupinu. To mliZe zahrnovat inspirativni ptibéhy ze
zékulisi, uzite¢né tipy spojené s nabizenymi produkty, recenze zédkaznikii nebo zapojeni se
do aktualnich témat. S pomoci spravné navrzené obsahové strategie mizou i malé firmy byt

konkurenceschopné a budovat si zakladnu zékaznikt, kteti se budou vracet.

Miize se zdat nelogické, pro¢ firmy investuji tolik prostiedkii do vytvareni obsahu, ktery
neni prodejni. Hlavnim zamérem obsahového marketingu je totiz piildkat, zaujmout
a zapojit cilovou skupinu. Je nezbytné udrzet pozornost potencidlnich zakaznikt
a prohlubovat s nimi vztah. Pokud maji lidé znacku radi a maji k ni ur¢itou vazbu, jsou

ochotni do ni vice investovat a poddat se svym citim. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

Socialni sité a jejich algoritmy zavisi na ¢astém, pravidelném a kvalitnim obsahu. Firmy si
casto lamou hlavu s tim, co maji na svych sitich pofad publikovat a mnohdy zvetejiiuji pouze
vypliové prispévky, aby si mohly odSkrtnout ukol. Jednou z moZznosti, kde ziskat inspiraci
pro vytvafeni hodnotného obsahu je vytvofeni vétSiho piib&hu znacky. To muize firmé
pomoci ziskat potfebnou obsahovou zékladnu. Kazdy pfispévek nebo interakce se zdkazniky

muze byt malym stiipkem z celkového piibéhu. (Quesenberry, 2019)

User Generated Content (UGC) je také moZnost, kterou je vhodné vyuZivat k obsahovému
marketingu. NejenzZe tento uzivateli vytvareny obsah poskytuje firmé podnéty pro vlastni

piispévky, ale je také mozné ho presdilet. Pokud firma necha za sebe mluvit nékoho dalsiho,
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usetfi ji to praci s tvorbou vlastniho obsahu, a navic se tim zvySuje divéryhodnost firmy

a posiluje to vztahy se zakazniky. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

Losekoot a Vyhnankova (2019) definuji pét zakladnich typd obsahu, kterych by se firma

méla drzet, pokud se chce zaméfit na budovani dlouhodobého vztahu se stavajicimi
1 budoucimi zékazniky:

e Zabava — je nejcastéjSim divodem pouzivani socidlnich siti. Lidé si zde cht&ji

odpocinout, a proto zrovna tento druh obsahu jen ten, kter¢ je 14ka nejvice. Primarné

se nemusi jednat o vtipny obsah, ale miize jit o jakykoliv obsah, ktery v uzivateli

vyvola emoci.

e Vzdélani a inspirace — v této kategorii jsou zahrnuty rtizné odborné informace,
novinky, tipy apod. Pravé tento typ ptispévki posiluje povést odbornosti firmy
a vzdélava potencialni €1 stavajici zdkazniky.

e Obsah ze zakulisi — tento typ prispévkid muze krasné navazovat na vypravéni
piibehi, které bylo zminéno vyse. Sledujici mohou nahlédnout pod poklicku firemni
kultury a citi bliz8§i vazbu k firm¢. Je mozné informovat sledujici o déni ve firmée
nebo sdilet stfipky o zaméstnancich. Zajimavym obsahem z této kategorie muze byt

1 proces vyroby produktu ¢i sluzby nebo pribéhy samotnych zakaznik.

e Naslouchani / pomoc — forma pomoci mize byt reakce na nejcastéjsSi problémy
zékaznikli, odepisovani na zpravy a komentare. Patii sem také feSeni zpétné vazby

od zékaznikii. Hlavni je naslouchat a reagovat na potieby zédkazniki.

e Prodej — prodejni ptispévky mohou byt pro mnohé firmy otfiskem, protoZe mnohdy
zni vtiravé. Potencialni zdkaznici jim budou vénovat vétsi pozornost za predpokladu,
7ze maji se znackou vytvoreny vztah. K tomu mohou pomoci typy ptispévkl

zminované vyse.

Nedilnou soucasti kazdé marketingové strategie by méla byt vyzva k akci (Call to Action:
CTA). CTA ma pfimy vliv na prodej a konverzi. Miize naptiklad jit o pokyn pro uZivatele,
aby sledoval firemni profil znacky, aby kliknul na néjaky odkaz nebo jednoduse kliknul
na tlacitko koupit. Na socidlnich se pravdépodobné uzivatelé setkaji s trochu jinymi CTA
nez v celkovém online marketingu, ale princip je stejny. Kazda vyzva by méla navazovat
na n¢jaky cil, kterého se firma snazi dosahnout jednotlivymi ptispévky. Mize podporovat

uzivatele k ndkupu v ptipadé€ prodejniho ptispévku nebo vyzvat k precteni aktudlniho ¢lanku
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v pripadé vzdélavaciho prispévku. Silna vyzva k akci by méla pouze reflektovat to, co firma

uz na zaklad¢ procesu naslouchani vi, ze zdkaznik chce. (Barker et al., 2016)

3.4 Reklama na socialnich sitich

Placena propagace je pro firmy dnes uz téméf nezbytnym ndastrojem. Organicky dosah
se stale snizuje a nasitich je stile vyssi potfeba si za to, aby se sdileny obsah dostal
k cilovému publiku, zaplatit. Strategie placenych kampani by méla jit ruku v ruce s celkovou
strategii na socidlnich sitich. Losekoot a Vyhnankova (2019) rozdé&luji moZznosti cileni
reklam na tfi hlavni skupiny: cileni podle demografickych udaji, podle vlastnich okruhii
uzivateld, ktefi uz na webu provedli piedtim néjakou akci, a zacileni podle podobnych

okruhii uzivateld, které socialni sit’ dokaze sama vyhledat.

3.4.1 Ug&el reklamy

Propagované ptispévky lze tvotit skrze Business Manager na Facebooku, ve kterém musi

mit firma vytvoreny reklamni ucet. Odsud lze spravovat reklamy i na Instagramu.

Jednotlivé reklamy mohou mit odlisSné cile. Propagace je rozdélena na tfi kategorie:
zvy$ovani povédomi, zvazovani a konverze. Udel reklamy by mél byt vzdy vybran podle

toho, ¢eho se firma snazi pomoci reklamy dosdhnout. (Semeradova a Weinlich, 2019)

NiZe jsou zobrazeny ucely, které Business Manager nabizi pro propagaci jednotlivych
reklamnich kampani. Patii sem zvySeni povédomi o znace nebo zvyseni dosahil stranky,
vice navstév stranky nebo webovych stranek, vice zhlédnuti videa, zvyseni konverze nebo

vice prodeju z katalogu.

Vytvofit novou kampan

Zvolte Gcel kampané
Daldi infermace

Pavédonm DvaZovani Konverze

Povédomi o znaéce MNavitévnost Konverze
Dosah Projeveny zajem Prodeje z katalogu
Instalace aplikace Navitévnost
obchodu

Zhlédnuti videa

Generovani
potencidlnich
zakaznikd

Zpravy

Obrazek 5 Cil kampané (Ugel kampang, © 2024)
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3.4.2 Typy prispévki

Reklama na Facebooku a Instagramu muze vypadat rizné. Business Manager nabizi

nasledujici formaty:

e Jednoducha fotografie stextem — lze vyuzit ve Stories, Reels, ve Feedu nebo

v pravém sloupci na Facebooku
e (arousel — slozeni n¢kolika obrazkt, které se zobrazuji ve Stories nebo ve Feedu
e Prezentace (Slideshow) — video format, ktery sklada n€kolik banneri dohromady

e Kolekce — je dostupny pouze v mobilnich zatizenich, kdy se po rozkliknuti zobrazi

webova stranka piimo ve Facebooku
e Lead Ads — reklamy ke sbéru kontakta

e Video — lze vyuzit témét do vSech formatl a umisténi (Smak, © 2021)

3.5 Méreni efektivity marketingu na socidlnich sitich

Nastavené cile v ramci strategie je mozné sledovat a vyhodnocovat. Méfeni je nutné, aby
byla firma schopna zhodnotit efektivitu nastavené komunikace. Kazdy cil si zdda sledovani
jiné metriky, kterou si firma nastavila. Spravna volba metrik je klicova pro efektivni
hodnoceni uspéSnosti marketingové kampané ve smerovani na konkrétni cilovou skupinu.

MuiZe se jednat o pocet sledujicich, sdileni, interakci, konverze apod. (Tuten, 2018)

Vyhodnocovani metrik dava firm¢ také informace o ndvratnosti investic (ROI), aby bylo
mozné pokraCovat v nastavené strategii pro socialni sité. ROI (z anglického Return On
Investment) je jednim ze zdkladnich ukazatel névratnosti investic a GspéSnosti jednotlivych
kampani nebo webovych stranek obecné. Uddva procentudlni pomér mezi investicemi
a Cistym ziskem z nich. ROI = (¢isty zisk / investice) * 100. Hodnota ROI se da pocitat vSude

tam, kde existuji investice. (ROL, © 2024)

Je moZné sledovat obrovské mnoZzstvi dat, pro firmu je vSak relevantni vzdy pouze zlomek.
Proto je klicem k pochopeni metrik na socidlnich sitich znalost toho, jak sbirat data, jaké
metriky sledovat a identifikovat kli¢ové ukazatele vykonu (KPI). Diky tomu se jednotlivé

kroky na socidlnich sitich propoji i s obchodnimi cili firmy. (Quesenberry, 2019)

Kasalovéa (© 2022) definuje n¢kolik metrik na socidlnich sitich, které nejcastéji métime.

Tyto metriky zahrnuji pocet komentait, sledujicich a lajkii na socidlnich sitich, ptihlaSeni
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k odbéru na platformach jako Youtube, pocet zhlédnuti videi, poCty kliknuti, recenze
zakaznikl, komunikaci mezi zdkazniky, generované leady, miru vérnosti zdkaznikti, zminky
v médiich, oznaceni od uzivateli, oblibené ptispévky, oblibenost obsahu a dopad na prodeje
pfes internet. Dnes nabizi vétSina socidlnich siti také moznost placenych reklamnich
kampani, které poskytuji rychlou zpétnou vazbu diky analytickym ndstrojim a umoznuji
cilit na specifické skupiny lidi. Tato forma reklamy ma nékolik vyhod, vetné moznosti

sdileni uzivateli a snadné méfitelnosti navratnosti investice, coz piinasi efektivni a uspéSnou

propagaci firmy nebo znacky.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI PODNIKU DOX BY QUBUS

V nasledujici kapitole bude predstaven DOX by Qubus jako vybrany podnik.
Charakterizujeme jeho pozici na trhu, predstavime si produktové portfolio a také definujeme

cilového zakaznika.

4.1 Charakteristika podniku DOX by Qubus

DOX by Qubus byl poprvé prestaven jako galerijni obchod v DOX Centru sou¢asného
umeéni v Praze v roce 2008, kdy galerie sama zahgjila svou ¢innost. DOX by Qubus vznikl
jako novy progresivni koncept prodejniho galerijniho obchodu, kde ¢esti designéii mohou
prezentovat své ndvrhy. Velmi peclivé jsou vybirdni umélci, kteti reflektuji to nejlepsi
z Ceského designu. Piedevsim se jednd o designéry skla, porcelanu a Sperku, ale mtzete zde

také najit hracky a bytové doplitky. (Czechdesignmap.cz, © 2024)

DOX by Qubus je soucasti jednoho z nejznaméjSich ceskych design studii Qubus, které
v roce 2002 zalozil Jakub Berdych Karpelis dohromady s Maximem Vel¢ovskym. Hlavni

vizi Qubusu je navrhovat, vyrabét a prezentovat Cesky design. (Artmap.cz, © 2024)

Uz béhem prvniho roku své existence ziskal design shop DOX by Qubus prestizni ocenéni
v ramci predavani cen Czech Grand Design Awards 2008 titul ,,Obchod roku®, které mu

ud¢lila Akademie designu. (Artmap.cz, © 2024)

dox by qubus

Obrazek 6 Logo galerijniho obchodu DOX by Qubus (DOX by Qubus, © 2024)
4.2 Zakladni informace
Nazev: DOX by Qubus
Sidlo: Poupétova 1, 17000, Praha 7

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

IC: 05776830
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4.3 Produktové portfolio

Jak uz naznacuje kapitola 4.1. charakteristika vybraného podniku, sortiment v galerijnim
obchodg¢ je rozdélen do dvou skupin. Prvni ¢ast portfolia se sklada z vyrobkti pfimo znacky

Qubus, které¢ navrhoval Jakub Berdych Karpelis nebo Maxim Vel¢ovsky.

Prace Jakuba Berdycha Karpelise se zamétuje predevsim na konceptualni design s pouzitim
tradi¢nich materialti jako je sklo a porcelan (Jakub Berdych Karpelis, © 2024), a Maxim
VelCovsky je znamy predev§im jako designer balancujici na hrané s umélcem, ktery

parafrazuje bézné predméty a symboly. (Designbuy.cz, © 2011-2023)

Mnohé jejich navrhy se dnes jiz povazuji za ikonické designové produkty, které jsou
charakteristické svym humornym az sarkastickym tvaroslovim a funkci. Jsou reakci
na dnesni svét, zrcadli nase predsudky a reflektuji kulturni a spoleCenské trendy. Jsou to
luxusni kousky, ale také produkty pro kazdodenni pouziti, které¢ posouvaji hranice vkusu.

(Qubus, © 2024)

vvvvvv

Waterproof Vase, mezi Sirokou vetejnosti znama jako ,,holinka®. Tuto vazu navrhl Maxim
VelCovsky v pocateCnich fazich Zivota design studia Qubus. VelCovskému slouzila jako
model skute¢na ruska holinka, z niZ nasledné vyrobil formu. Nejprve existovala pouze bila
podoba, ale nasledné byla rozsitena 1 o cibulovy vzor a také n¢kolik metalickych barevnych
variant. Tato vaza byla navrZena jako soucast diplomové prace autora auz zde vidime

autorovu fascinaci lidovosti a tradicemi. (DOX by Qubus, © 2024)

Obréazek 7 Waterproof White (DOX by Qubus, © 2024)
Obrazek 8 Waterproof Gold (Qubus, © 2024)
Obrazek 9 Waterproof Onion (DOX by Qubus, © 2024)
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Jako dalsi velmi znamy produkt mizeme uvést Republic Tray. Pivodné byla tato misa
pojmenovand Heimweh, v piekladu touha po domové. Byla také soucasti diplomové prace
Maxima VelGovského. Toto specifické dilo ma tvar Ceské republiky a volné navazuje
na tvorbu finského designéra Alvara Aalta, konkrétné jeho sérii sklenénych organickych vaz
z 30. let 20. stoleti. Vyrabi se ve stejnych barevnych variantach jako vySe zminovana
Waterproof Vase, tedy v bilé, s cibulovymi vzory a v metalickém provedeni. (DOX by
Qubus, © 2024)

Obrazek 10 Republic Tray Onion (Dox by Qubus, © 2024)

Z nov¢jsich d¢l stoji za zminku Unnamed Vase, kterou navrhl Jakub Berdych Karpelis v roce
2018. O rok dfive vytvofil prvni limitovanou sérii vaz se stejnym ndzvem. Kazda z nich
nesla silné poselstvi tim, Ze se na n¢ propisovaly rizné vzkazy, které oslavovaly lidské
vztahy a Zivot. Na soucasné verzi téchto vdz jsou zobrazena uz pouze piimocara sdéleni jako
LOVE se Sipkou, kterd mifi na kvétinu jako symbol ptirody. Dalsi varianta s ndzzvem BLOW
JOB zase odkazuje na techniku vyroby, tedy foukani skla. Tato oblibend vaza se vyrabi
v fadé¢ barevnych provedeni akaZzdoro¢né vychazi také limitovand edice snazvem
GOLDEN TOUCH. Je specificka tim, ze zlaté pismo na vaze je rucné psané se signaturou

autora a ma také certifikat pravosti. (DOX by Qubus, © 2024)
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1
| 1 e
Obrazek 11 Unnamed Vase (Eva Plutova, © 2021)

Kromé produktti ptimo z dilny Qubus mizeme v galerijnim obchodé¢ DOX by Qubus najit
také dila mnoho dalSich designéri pracujicich s riznymi materidly a koncepty. Nekteti
z nich navrhuji sklenéné nadobi, dalsi Sperky anebo také hracky. Mimo zminénych Maxima
Velcovského a Jakuba Berdycha Karpelise jsou zde vystavené vazy Milana Pekare, sklo
od Jititho Pelcla nebo Ronyho Plesla, Sperky od Evy Eisler, Hany Polivkové nebo Hanuse
Lamra. Nalezneme tu také LukaSe Houdka ajeho pohary, 3D tisténé vazy od Martina
Zampacha, 3D tapety od Daniela Pir§¢e amnoho dal§ich autor. DOX by Qubus
spolupracuje také s nékolika dal$imi znackami. Jako piiklad mizeme uvést sklenéné nadobi
od Klimchi, erotické pomilicky od Whoop-de-doo, keramické nadobi od Nalejto, hracky

od Modernista, vazy od Dechem a dalsi.

Obrézek 12 Prostory galerijniho obchodu DOX by Qubus (Dox by Qubus, © 2024)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

5 ANALYZA AKTUALNIHO STAVU

5.1 Analyza soucasného stavu online marketingové komunikace

Pro online marketingovou komunikaci galerijntho obchodu DOX by Qubus je klicové
vyuziti Sirokého spektra néstroju a strategii. Jak je pro malou firmu typické, marketingové
aktivity spolu s dal$imi ¢innostmi zastava jeden zaméstnanec nebo pouze omezené mnozstvi
lidi. Neni tomu jinak ani pro DOX by Qubus spole¢né se znackou Qubus. Na zakladé
ziskanych informaci rozhovorem s manazerkou galerijniho obchodu vyplyva, Ze
marketingovou komunikaci maji na starosti v§ichni v tymu o 3 lidech, pouze sociélni sité
spravuje nove externi specialistka. Je potfeba zminit, Ze uvedené informace jsou platné

k tnoru 2024.

Webové stranky hraji zasadni roli jako hlavni prostfedek komunikace s klienty.
Na domovské strance je patrné, Ze podnik dba na piehlednost a snadnou navigaci
pro zakazniky. Velké logo okamzité upouta pozornost uzivatele. Na tvodni strance zdkaznik
tedy funguji 1jako e-shop. Byvaji zde také jednou za ¢as umisténé bannery s novinkami,
akcemi a informacemi o vystavach, které udrzuji uzivatele informované. Prokliky
na socialni sit¢ a kontaktni udaje v dolni 1i§t€ umoznuji snadnou interakci s firmou.
Nicméné, moznd by bylo vhodné pfidat na tvodni stranku také informace o kamenné
prodejné, ktera je soucasti DOX Centra souc¢asného uméni v prazskych HoleSovicich.
Webové stranky aktudlné nemaji vice jazykovych mutaci, které by jisté byly uzitecné

pro zahranicni turisty.
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Obrazek 13 Webové stranky DOX by Qubus (Dox by Qubus, © 2024)

DOX by Qubus pravidelné vyuziva placené reklamy ve vyhledavaci Google i na socidlnich
sitich. Jednotlivé kampané cili primarné na Sifeni povédomi o obchod€ a na jednotlivé
zna€ky. Dle lokality rozliSuje cileni reklam na prazské a mimoprazské uzivatele. Ti, ktefi
se pohybuji v Praze, uvidi reklamy na kamennou prodejnu, naopak na uzivatele mimo Prahu
budou cilené reklamy na e-shop. Kampan¢ se pravidelné stfidaji po dvou tydnech. N¢&jaké

tydny v roce bézi podle uvedenych informaci i 2 nebo 3 kampanég zarover.

Aktualné mé firma v planu cilit reklamy vice na publikum, u kterého je vyssi Sance, Ze
dokon¢i ndkup a s tim souvisi také vétsi zapojeni remarketingu, tedy oslovovani lidi, ktefi si

Jiz web prohliZeli a pfidali si uz néjaky produkt do kosiku.
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Co se ty¢e e-mail marketingu, DOX by Qubus aktualné rozesila newsletter pouze ziidka, ale
maji zdmér zvysit frekvenci alespofi najednou za mésic. Zavedeni pravidelného e-
mailového marketingu by mohlo posilit vazbu sklienty audrzet je informované

o novinkach, akcich, slevach nebo eventech.

DOX by Qubus momentalné provozuje ur¢itou formu spoluprace pravé se zminovanym
DOX Centrem soucasného umeéni. Podle dohody sdili DOX informace o galerijnim obchod¢
na svych kandlech jednou za mésic, coz poskytuje obchodu ptistup k novému publiku. Také
maji ¢lensky systém, ktery motivuje navstévniky galerie k nakuptim v obchodg. Zadné dalsi
spoluprace vS§ak DOX by Qubus neprovozuje ani v online ani v offline prostiedi.

v

Nejrozsitengjsi formou zvySovani povédomi o DOX by Qubus je aktudlné podle priazkumu
WOM marketing. Osobni navstévy galerie DOX a doporuceni od znamych jsou klicovymi
faktory, které ptispivaji k Sifeni povédomi o obchodu. Doporucuji firmé zaméfit se vice
na tuto oblast a aktivné podporovat a vyuzivat silu doporuceni od spokojenych zakazniki.

V soucasné dobé¢ totiz podnik viibec nepracuje s referencemi pro sviij prospéch.

V nasledujici kapitole budou bliZze analyzovany jednotlivé socialni sité firmy jako dalsi

nastroj marketingové komunikace v online prostiedi.

5.2 Zakaznici

Zékaznici DOX by Qubus se nedaji sumarizovat do jedné skupiny. Ti, kdo nejvice utraci
v prodejné DOX by Qubus jsou Cesi i cizinci obou pohlavi v poméru piiblizné 60:40. Lze
je rozdelit také na ty, ktefi ptisli jako navstévnici Centra sou¢asného uméni DOX a zavitali

do obchodu a stalé zakazniky, ktefi cilené vyhledavaji DOX by Qubus.

Nejbeznéjsimi navstévniky jsou rodiny s détmi a Cesti turisté, kteti vSak v obchod¢ neutrati
moc penéz a kupuji si spiSe drobnosti. Dalsi skupinou jsou zahranicni turisté, ktefi si vybiraji
mensi véci na pamatku. Skupina, ktera si kupuje hodnotngjsi kusy a také Sperky byvaji
zahrani¢ni znalci uméni a ,,fajnSmekii*. Nasledujici zakaznici jsou ti, na které se podnik
momentalné snazi zamétovat, protoZe se k nim vraci opakované a udélaji nejvétsi utratu.
Ptedevsim se jedna o ¢eskou a slovenskou vyssi stfedni vrstvu, tedy architekty, designéry,
uspésné Zeny, herce, kreativce, filmare apod. Velkd ¢ast znich byvd homosexudlniho
zamé&feni. Tito lidé si kupuji hodnotnéjsi vyrobky pro sebe, ale také pro své blizké. Sbératelé

a znalci designu se také vraci do obchodu opakované a utrati vétSinou velky obnos penéz.
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5.3 Konkurence

Provést analyzu konkurence je nezbytné pro kazdy podnik, zejména pak v hlavnim méste.
V Praze jsou lokalizovani inejvétsi konkurenti design shopu DOX by Qubus. Kazdy
z konkurentli ma 1 sviij e-shop, ktery jim otvira dvetre do celé republiky. Kamenné prodejny
maji vSak umisténé na frekventovanych mistech v Praze. V rdmci rozhovoru s manazerkou
kamenné prodejny DOX by Qubus byli definovani nésledujici konkurenci: Czech Design
Shop, Artiseme a Deelive.

5.3.1 Czech Design Shop

Czechdesign je iniciativa s dvacetiletou historii, ktera aktivné podporuje rozvoj designu
v Ceské republice. Mimo dal3i ¢innosti jako jsou provozovani magazinu o ¢eském designu
a architektufe nebo pofadani soutézi zaméfenych na propojeni designu s vetfejnym
a soukromym sektorem, provozuji také e-shop a kamennou prodejnu s ¢eskym designem
kousek od Narodniho divadla. Ridi se motem, Ze design a architektura maji schopnost
kreativné reagovat na kazdodenni potieby a zvySovani kvality zivota lidi i1 spolecnosti jako
celku. V produktovém portfoliu obchodu najdeme bytové dopliky, potieby pro stolovani,

hracky, knihy, plakaty, modni dopliiky a Sperky. (Czech Design, © 2024)

5.3.2 Deelive

Deelive design store je obchodem s ¢eskym designem, ktery se nachazi v historickych
prostorach budovy SmetanaQ v centru Prahy, coz zajistuje nadherny vyhled na Prazsky hrad
a blizkost k Narodnimu divadlu a Karlovu mostu. Nov¢ je oteviené prodejna také v centru
Brna. Deelive se zamétuje na piedstaveni toho nejlepSiho zlokdlni designové scény
a podporuje 1 zacinajici umélce. V jejich portfoliu Ize najit 1 knihy, umélecké fotografie
a grafické plakaty, které ptidavaji prostoru jesté vice atmosféry. Stejné jako DOX by Qubus,
1 Deelive nabizi produkty i pod vlastni znackou. Jedna se o interiérové dopliiky, které jsou

vytvofeny ve spoluprici s renomovanymi ¢eskymi designéry. (Deelive, © 2024)

5.3.3 Artiséme

Artiseme je unikatni obchod v Praze, kousek od Karlova mostu, ktery oslavuje umélecké
femeslo a skrze svoje portfolio zachycuje ducha bohémského zplisobu Zivota. Nabizené
produkty jsou souborem dél od lokalnich designérii a umélct, ktefi do své prace vkladaji
piibehy. Je mozné v jejich portfoliu najit Siroké spektrum objektli do domécnosti jako

dekorace nebo interiérové viin€, vyrobky ke stolovani, svitidla, zrcadla, plakaty, obrazy, ale
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také modni doplitkky pro Zeny a Sperky. Kazdy kousek je vybiran tak, aby reprezentoval

kvalitu, individualitu a femeslnost. (Artiseéme, © 2024)
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU VYUZIVANI SOCIALNICH
SiTi

V dnesni dobé je bézné, ze firmy maji sviij profil alespon na jedné socidlni siti. Nejcastéji

pouzivanymi platformami pro firmy jsou Facebook a Instagram. Firmy vyuzivaji tyto

socidlni sit¢ k prezentaci svého podnikéani, aktudlnich udélosti a také k propagaci svych

produkti nebo sluzeb. Tyto platformy také slouzi jako prostiedek pro sdileni novinek

a informaci, a dokonce i pro hledani novych zaméstnanct.

DOX by Qubus v soucasnosti plisobi na Facebooku a Instagramu. Zadné dalsi socidlni sité
momentalné nevyuziva a ani v minulosti nevyuzivala. DOX by Qubus ptisobi na socidlnich
sitich samostatné jako galerijni obchod. Je spravovan spolecné se znackou Qubus, avsak jsou

rozdélené jako samostatné fungujici jednotky.

Jeste donedavna spravovala oba profily store manazerka design shopu, avSak nove, v rdmci
inovace marketingové strategie, ma na starosti socialni sit€¢ externi specialistka. Ta
se zamétuje nejen na organicky dosah na socialnich sitich, ale spravuje také jednotlivé
reklamni kampané. Veskery graficky obsah zajiStuje také ona, stejné jako vytvareni

copywritingu po konzultaci s vedenim firmy.

Pro nasledujici analyzu jednotlivych socidlnich siti bylo pouzito obdobi 90 dnf.

6.1.1 Facebook
Zakladni informace

Firemni profil na Facebooku lze nalézt jako DOX by Qubus nebo na URL adrese

https://www.facebook.com/DoxByQubus. V uvodnich informacich lze dohledat adresu

galerijniho obchodu véetné oteviraci doby, telefonni ¢islo, adresu na e-mail a odkaz ptimo
na webové stranky e-shopu. Na strankach nejsou zaddné recenze ani hodnoceni uzivateld.
UZivatel zde také nalezne stru¢ny uvod v konkrétnim znéni: ,, Galerijni obchod Dox by
Qubus vznikl spolu s otevienim DOX Centra pro soucasné umeéni r. 2008. “ (DOX by Qubus,
© 2024) Jako profilova fotografie je pouZzito logo podniku se svym specifickym fontem


https://www.facebook.com/DoxByQubus
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ajako tivodni obrazek byla zvolena fotografie ikonické vézy Waterproof s cibulovym

VZOorem.
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Obrézek 14 Profil DOX by Qubus na Facebooku ke dni 10.3.2024 (DOX by Qubus,
© 2024)
Sledujici

Celkovy pocet fanouskli na Facebooku ¢ini 2345 ke dni 10.3.2024. Na zaklad¢ nésledujiciho
grafu je zfejmé, Ze mezi uZivateli naprosto dominuji Zeny, které zahrnuji 76,3 % uzivateld,
zatimco muzi tvoti pouze 23,7 % sledujicich. Nejvétsi zastoupeni maji ve vékové kategorii
35-44 let a druhou nejsilng€jsi skupinou jsou Zeny ve véku 25-34 let. Ve vékové kategorii 55
a vice let je pocet sledujicich zanedbatelny. Z fad muzi je také nejsilnéjsi veékova skupina

35-44 let.
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Graf 4 Rozdéleni fanouska dle véku a pohlavi — Facebook (Meta Business Suite, © 2024)

Graf 5 zobrazuje nejcastéjs$i mésta, odkud pochazi jednotlivi sledujici. Jelikoz je DOX by
Qubus umistén v centru Prahy, neni ptekvapenim, Ze naprosto dominuje Praha se 44,2 %
sledujicich, nasleduje Brno se 6,5 % a Bratislava s 5,5 %. Ostatni sledujici jsou také
z velkych mést primarné v Ceské republice, ale jejich zastoupeni v jednotlivych méstech
nepiesahuje ani 1 %.

Nejéastéjsimésta
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Kogice, Slovensko
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Graf 5 Mésta, odkud fanousci nejcasteji pochazeji — Facebook (Meta Business Suite,
© 2024)
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Typy prispévki

Obchod je na Facebooku méné aktivni nez na Instagramu. VétSina piispévku, kterd je
na Facebooku, je i na Instagramu podniku. Na Facebook vsak ptidava v mensi frekvenci.
Na Facebooku se nachazi primarné prispévky, které informuji o produktech ¢i novinkach
nebo vybizeji k nakupu. Nachazi se zde také pozvanky na udalosti, jako napiiklad vecerni
nakupovani pred Vanoci nebo pozvanky na vystavy v centru soucasného uméni DOX.

Odkazuje zde také na zminky o svém obchodé€ na jinych strankach nebo v €lancich.

Na Facebookovém profilu zfidkakdy nékdo zanechd komentét ¢i napiSe soukromou zpravu

s dotazem ¢i zp€tnou vazbou.
Méreni efektivnosti

Efektivnost 1ze méfit pomoci mnoha metrik. V nasledujicim grafu je zndzornén dosah
obsahu na Facebooku za poslednich 90 dni. Je zfejmé, ze naprostd vétSina dosahil je
podpoiena placenou reklamou. Z celkovych 91 685 dosahii bylo pouze 1516 organicky.
Dosahy vzrostly 0 29,6 % oproti pfedchozimu obdobi a interakce s obsahem vzrostly

vvvvvv

kdy byla spusténa Valentynska kampan.

Efektivita Denni  Kumulativni = (D)
Dosah @ Interakce s obsahem @ Sledujici @ Kliknuti na odkazy @
. Dlouhodobe .
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s . 9,6 % 71% , . 1%
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21.12. 10. 1. 30.1. 19.2. 90724 1 309%

== Dosah 7 organickych 7 reklam

Graf 6 Dosah FB stranky — bfezen 2024 (Business Meta Suite, © 2024)
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Nejlepsi vs. nejhorsi prispévek na Facebooku

Na nadchézejicim obrazku lze vidét porovnani nejlepsiho a nejhorsiho piispévku. Nejlepsi
organicky ptispevek oslovil 617 lidi, 6 lidi kliklo na odkaz v textu a 6 oznacilo pfispévek

ree
1.

tladitkem ,,To se mi lib

Nejhorsi prispévek oslovil pouze 88 uzivatell apouze jediny klikl na odkaz v textu.
Prispévek zve knakupu Vanocnich darkti na posledni chvili aje zpracovan vyrazné
barevnym grafickym provedenim. Jednd se o nepropagovany piispévek v obdobi pied
Vanoci, kdy uz tak nizké organické dosahy jesté vice klesaji kvili tomu, ze firmy maji pred
Véanoci spusténych nejvice kampani. K ptispévku je vytvorena také udalost na Facebooku,

kterou oznacilo 14 lidi tla¢itkem ,,Zajima me to*.

DOX BY QUEUS
-
siezen v 1715-@

DOX BY QUBUS
—
19, prosinec 2023 - @

? Neni problém! g
v dérky v Kiidu a v krdsném prostied

£ stihneme dorudit do Vanoc. Osobni vyzvednuti

o 23.
nute nakupy na @ DOX BY QUBUS & BENDOX LAST MINUTE SHOPPING

£y Zajima mé to

Obrézek 15 Porovnani nejlepsiho (vlevo) a nejhorsiho (vpravo) piispévku na Facebooku
spole¢nosti za obdobi prosinec 2023—btezen 2024 (DOX by Qubus, © 2024)

6.1.2 Instagram
Zakladni informace

Instagramovy profil DOX by Qubus uZivatelé najdou pod nazvem dox by qubus. Uvodni
bio obsahuje slogan ,, Galerijni obchod (@doxprague s kurdatorskym vybérem
od @qubusdesign. “ Ten se vSak neshoduje se sloganem na Facebooku. Jsou zde také

uvedeny informace o oteviraci dobé, adresu prodejny a odkaz na webovou stranku e-shopu.
(DOX by Qubus, © 2024)
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Na profilové fotce je vyobrazena vaza Unnamed, ktera v soucasnosti patii k nejvyraznéjsim

produktiim DOX by Qubus.

< dox_by_qubus A

217 2495 835
pfispévky  sledujici sleduje

Dox by Qubus design shop

Uméni

Galerijni obchod v @doxprague s kuratorskym
vybérem od @qubusdesign.

) St-Ne: 12:00-18:00
Poupétova 1A, Prague, Czech Republic

22 www.doxbyqubus.czjvalenty... s 3 dal$imi

Sleduji v Zprava Kontakt +2

® HARARIAG

nebo?

, T P NS
Obrézek 16 Uvodni stranka na Instagramu (DOX by Qubus, © 2024)

Sledujici

Pocet sledujicich na Instagramu je velmi podobny poctu fanouskt na Facebooku. Ke dni
10.3.2024 mé 2495 sledujicich. Rozlozeni publika na Instagramu je velmi podobné jako
na Facebooku. 78,1 % sledujicich jsou Zeny a pouze 21,9 % jsou muzi. Na Instagramu jsou
velmi vyrovnané vékové kategorie Zen mezi 25-34 a 35-44. Mezi muZi je o néco malo

silng&j$i skupina mezi 25-34 lety.
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Sledujici na Instagramu (i)
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Graf 7 Rozdé€leni fanouski dle véku a pohlavi — Instagram (Business Meta Suite, © 2024)

Mezi nejvice zastoupené mesto mezi uzivateli se stejné jako na Facebooku umistila Praha
se 47,9 % sledujicich. V Bratislavé se nachdzi 5,5 % uzivateld, v Brné 4,5 % a v Plzni
1,7 %. Cast sledujicich se nachazi také v Liberci (némecky Reichenberg), kde je 1%
sledujicich. VSechna tato mésta jsou zaroven také lokality, kde se nachézi umélecké fakulty

a lidé se zayjmem o design.
Nejtastéjsi mésta
Praha
AT 5%
Bratislava, Slovensko
5.5%
Brno
4,5%
Plzer

1.7%

Reichenberg
1%

Graf 8 Mésta, odkud fanousci nejcastéji pochazeji — Instagram (Business Meta Suite, © 2024)
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Typy prispévki

V soucasné dobé obchod publikuje 1-2 ptispévky tydné v jakémkoliv formatu. Nema tedy
pfesn¢ definovany plan, kdy pridava staticky ptispévek, kdy Reel akdy Stories.
Na Instagramu je DOX by Qubus vice aktivni nez na Facebooku, pridava sem §irsi spektrum
obsahu. Aktualné nejcastéjsim druhem prispévku jsou produktové fotografie a predstaveni
jednotlivych kolekci. Obchod vyuziva vSechny nastroje, které Instagram nabizi, ackoliv

na Reels se zacCal zamétovat aZ v poslednim kvartalu.

Ve Stories vétSinou sdili ukazky svych produktii nebo odkaz na nejnovéjsi ptispévek ve
feedu. Aktivné jsou ve Stories vyuzivany odkazy e-shop. Naopak se zde malo vyskytuje

vyzva k akci nebo ankety, které pfiméji uzivatel k interakci.

Reels, které¢ byly v poslednich tfech mésicich zvetejiiovany, se zaméfuji na estetické

zachyceni produktl. Pouze tii z nich zvou publikum k ndvstéveé na néjakou udalost.

Dalsi funkci Instagramu je ukladani pfibéhti do vybérta. Tato funkce byla poprvé vyuzita
firmou vunoru 2024 aaktudlné ma nastrance pouze jeden vybér se zaméfenim

na predstaveni Sperki.
Méreni efektivnosti

Dosah na Instagramu zachycuje nasledujici graf. Data opét zachycuji obdobi poslednich 90
dni. Neptekvapivé byl vysoky dosah zaznamenan v obdobi kolem Vanoc a dale v druhé
polovin¢ ledna. Na Instagramu je viditelnd vys$Si mira organického dosahu na rozdil
od Facebooku, avsak stdle dominuji dosahy ze sponzorovanych piispévki. Z celkovych
6183 dosaht bylo 4374 organicky. Je to o 17,4 % vice nez v pfedchozim obdobi. S obsahem
interagovalo celkem 882 uzivatell, coZz je o 81,1 % vice, nez tomu bylo v piedeSlém

kvartalu.
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Efektivita Denni Kumulativni
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Graf 9 Dosah IG stranky — bfezen 2024 (Business Meta Suite, © 2024)

Nejlepsi vs. nejhorsi prispévek na Instagramu

Nejlepsim ptispévkem se stal sponzorovany Reel na piedstaveni produktového portfolia
DOX by Qubus. Toto video mélo dosah az 21 291 uzivatelti a 151 lidi zareagovalo. Diky
tomuto prispévku obchod ziskal 94 novych sledujicich. Toto video nebylo sdileno

na Facebookové strance.

Naopak nejhor$im pfispévkem, co setyée dosahu a interakci, byl piispévek k MDZ
se zobrazenim sklenic LEMONADE LOVE. Tento ptispévek oslovil pouze 150 uzivatela
v prubehu roku obvykle byva propagovano vice placenych ptispévki nez v jiné dny. Tento
konkrétni ptispévek pracoval pouze s organickym dosahem, ktery je v takovém obdobi
vétSinou velmi nizky.

Diky tomu, Ze DOX by Qubus vyuziva aktivné externich odkazii ve svych Stories, za
poslednich 90 dni vzrostlo klepnuti nané o 173 % s celkovym poctem 260. Na firemni

adresu kliklo 32 uzivatelu.

@
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DOX_BY_QUBUS
< Prispévky
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DOX BY QUBUS
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Obrézek 17 Porovnani nejlepsiho (vlevo) a nejhorsiho (vpravo) piispévku na Instagramu
spole¢nosti za obdobi prosinec 2023—btezen 2024 (DOX by Qubus, © 2024)

6.2 Analyza socialnich siti konkurenénich firem

6.2.1 Czechdesign Shop

Czechdesign je nejvétsim konkurentem DOX by Qubus co se do poctu fanouski
na socidlnich sitich tyce. Pusobi na Facebooku, Instagramu, LinkedInu a Pinterestu.

Na jednotlivé profily odkazuje webova stranka czechdesign.cz.
Facebook

Facebookovou stranku lze najit pod ndzvem CZECHDESIGN. Hned v Gvodu jsou uvedeny
vSechny potiebné informace jako jsou adresa kamenné prodejny, telefonni ¢islo a odkaz
na webové stranky. Na rozdil od DOX by Qubus pracuje stranka také s recenzemi, kterych

ma aktudlné€ 92 s celkovym hodnocenim 4,6 hvézdicek.
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Celkem ma stranka 56 tisic sledujicich fanouskt, ale navzdory tak vysokému ¢islu jsou
interakce s obsahem pomérné nizké. Témér chybi jakékoliv komentéie a oznaceni ,,To se mi
libi* maji jednotlivé ptispévky také velmi malo v porovnani s poctem sledujicich. Vyssi

miru zapojeni je mozné sledovat u prispevku, které sdili odkazy na ¢lanky.

Co se obsahu tyce, tak je Czechdesign na svych facebookovych strankach velmi aktivni.
Ptispévky ptidava nékolikrat do tydne, mnohdy i n¢kolikrat denné. Tim, Zze Czechdesign
neni primdrné pouze obchod, ale také magazin, ktery potfadéd i designérské soutéze, ma
Sirokou Skalu témat ke komunikaci. Pfidava vzdé€lavaci ptispévky z designérského svéta,
prezentuje produkty z kamenné prodejny, inspiruje publikum piibéhy od designért.
Na svych socialnich sitich komunikuji také pracovni nabidky. Na rozdil od DOX by Qubus
ma Czechdesign pouze jeden Ucet na kazdé socialni siti, na které ptisobi. Qubus a DOX by
Qubus plisobi na socidlnich sitich samostatné.
L VRS LT

CZECHDESIGN

53 tis. To se mi libi - sledujici (56 tis.)

D svene Ques

Uvodni informace Prispévky 2 Filtry

Jsme nezivisls organizace, kterd

1 2003 prosszu) ovani
S CZECHDESIGN
2ih @

Strénka - Nakup

[ ]
%
.
*

Obrazek 18 Profil Czechdesign na Facebooku ke dni 13.3.2024 (CZECHDESIGN,
© 2024)

Instagram

Instagramovy profil Czechdesign ma ke dni 13.3.2024 46,4 tisic sledujicich a 3900

piispévkl. Bio profilu obsahuje vSechny dilezit¢ informace jako jsou adresa kamenné



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

prodejny, oteviraci doba a odkazy na webové stranky a clanky nablogu. Na profilu
se oznacuji jako shop, magazin a poradatel designovych a architektonickych soutézi. Laka

na to, ze své fanousky nadchne pro design. (CZECHDESIGN, © 2024)

Velmi efektivné pracuje s vybéry. Hned na prvnim misté ma ulozeny vybér s predstavenim
firmy, dale vybér s informacemi o svém podcastu ze svéta designu. Jsou zde uloZzeny také
vybéry z poslednich udalosti, kterych byl Czechdesign soucasti. V horni ¢asti svého feedu
maji také pripnuté tfi prispévky, zaméfené na jednotlivé kategorie svého plsobeni, tedy

magazin, poradenstvi a soutéZe v oblasti designu a architektury a ze svého obchodu.

Ptispévky, podobn¢ jako na Facebooku, prezentuji Sirokou skalu témat. Kombinuji se zde
edukativni ptispévky, ukazka produktl z e-shopu, informace o designérech, vysledky
jednotlivych soutézi apod. Jelikoz do ptispévkil na Instagramu nelze vkladat odkazy, chybi
zde ptispévky s odkazy na ¢lanky na blogu Czechdesign.

Op¢ét je frekvence pridavani prispévka velmi vysoka. Témét kazdy den ma Czechdesign
na svém profilu novy piispévek nebo Stories. Aktivné vyuzivaji také funkci Reels, u kterych
jsou diky algoritmu nejvyssi poCty dosahti a interakci s publikem.

< czechdesign.cz & -

3901 46,4 tis. 1889
pfispévky  sledujici sleduje

CZECHDESIGN
+ Shop - Magazin - Design a architektonické soutéze

+ Nadchneme vés pro design + 2003 « Otevfeno po-
pa 11-19, so- ne 10-18

@ linktr.ee/czechdesign

Sleduji v Zprava Kontakt 2
PODCAST . o ol
Kdo jsme? Podcast KFtil jsme!  Citelna Praha Design

b g

CZECH
COESIGN
S——oP

Poradenstvi
a soutéze

A g

Obrazek 19 Profil Czechdesign na Instagramu ke dni 13.3.2024 (CZECHDESIGN,
© 2024)
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LinkedIn

Czechdesign putsobi také na LinkedInu pod ndzvem CZECHDESIGN. Na profilu maji
napsany slogan ,,Razime cestu designu, ktera meéni kazdodenni Zivot k lepsimu.*
(CZECHDESIGN, ©2024). Stranku ke dni 14.3.2024 sleduje 6 175 tisic uzivatell.
Na profilu jsou komunikovany pfedevsim pracovni nabidky, Gspéchy firmy samotné nebo
¢lanky, které zmiiuji Czechdesign. Aktivita natéto socidlni siti neni ani zdaleka tak
frekventovana, ptispévky jsou publikovany ptiblizné jednou az dvakrat do mésice. Je to
z toho divodu, ze LinkedIn jako socialni platforma se zaméiuje predevSim na pracovni

uspéchy firem ¢i jednotlived ajsou zamétfené na pracovni trh nikoliv na potencialni

zékazniky.

Stranka ptlisobi profesionalné, jednotlivé ptispévky jsou esteticky sladény s vizualni

identitou na ostatnich socialnich sitich.
Pinterest

Czechdesignu nechybi zastoupeni také na Pinterestu, ktery se zamétuje pouze na sdileni
estetickych obrazkli. Odkaz na Pinterest najde uzivatel pouze ve spodni 1isté¢ na e-shopu
Czechdesign Shopu, na ktery se lze prokliknout zhlavni webové stranky. Pinterest
Czechdesignu lze najit na URL adrese https.//cz.pinterest.com/czechdesign/. Stranka ma 875
fanouskl a pramérné si mesi¢né prohlédne jeji obsah 8,2 tisic uzivateli. (CZECHDESIGN,

©2024)

Autor stranky sdili pouze fotografie s produkty, které nabizi na svém e-shopu a v kamenné
prodejné. Prezentuje pouze esteticky atraktivni fotografie, které inspiruji uzivatele této

socialni sité, aby si zobrazili webové stranky firmy a ud¢lali nakup.

CZECHDESIGN

-]

Obrazek 20 Profil Czechdesign na Pinterestu ke dni 14.3.2024 (CZECHDESIGN, © 2024)
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6.2.2 Deelive

Znacku Deelive je mozné najit na socidlnich sitich Facebook, Instagram a Pinterest.
Na vSechny tfi platformy se lze prokliknout skrze odkazy na spodni list¢ na webovych
strankach www.deelive.cz. (Deelive, © 2024)

Facebook

Facebookovou stranku lze najit pod nazvem deelive. V uvodnich informacich je uvedeno
vSe potiebné. Lze vycist adresu kamenné prodejny, telefonni ¢islo, oteviraci dobu, odkaz
na webovou stranku a také odkaz na Instagram firmy. Stranka ma 2.4 tisic sledujicich, je
tedy podobn¢ velka jako stranka DOX by Qubus. Interakce s obsahem jsou vSak mizivé,
u nekterych prispévki neni ani jedno oznaceni ,,To se mi libi*. U pfispévki jsou sice hojné
pouzivany hashtagy, odkazy na webovou stranku nebo na jednotlivé produkty vSak zcela
chybi. V textu byvaji oznacovani jednotlivi autofi vyrobka, které jsou zobrazeny na fotce

nebo na videu.

Ptispévky byvaji publikovany primérné kazdé tii dny, za mésic biezen 2024 vSak chybi
jakykoliv obsah. Jsou prezentovany piedevSim produktové piispévky vétSinou jen ve
statickém prostiedi. Chybi dynamika a riznorodost jednotlivych ptispévki, ale také vyzvy

k akci jako naptiklad pozvanky do prodejny nebo zanechani komentaie.

| W
Z
dee deelive
[IVE /] 5o sivsw
D wrsrv Qb
Fispéviey nformace tky Videa alsi v

o Y -~ =

Obrézek 21 Profil Deelive na Facebooku ke dni 14.3.2024 (Deelive, © 2024)
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Instagram

Instagramovy profil znacky je vytvofen pod ndzvem deelive design. Profil ma 4564
sledujicich ke dni 14.3.2024 a zvefejnénych 697 prispévka. V biu najdeme oteviraci dobu
obou prodejen, tedy v Praze a v Brné a odkaz na webové stranky. Je zde uvedeny také
hashtag #deelive design, ktery byl uzivateli na Instagramu nebo znackou samotnou pouzit
ve 329 prispévcich.

vvvvvv

udalostmi roku jako naptiklad nejvétSi designovy veletrh Designblok. Déle jsou ulozeny
rizné kategorie sortimentu s ukazkami jednotlivych produkti nebo také vybéry znové

prodejny v Brné.

Podobné¢ jako na Facebooku, i na Instagramu se obsah vénuje predevsim ptispévkiam, kdy
jsou pouze prezentovany jednotlivé produkty. Znacka navic nepouziva témef ani funkcei
Reels. Za mésic bfezen 2024 ptidala sice dv€ videa, ale pfedtim vice neZ tfi roky
nepublikovala jediné video. V textu opét téméf chybi vyzva k akci. Texty jsou vénovany
primarné popisu jednotlivych produkti bez ptfidané hodnoty. Dynamictéjsi obsah Ize vidét

ve Stories, kde nechybi ani odkazy na webové stranky.

Frekvence ptidavani obsahu je jednou tydné. Interakce s obsahem je vSak velmi nizkd. Pocet
oznaceni ,,To se mi libi* se za posledni kvartal pohybuje primérné mezi 10 a 20 a komentare

se objevi velmi zfidka.
Pinterest

Znacka pusobi na Pinterestu pod ndzvem deelive design store. Ke dni 14.3.2024 ma pouhych
13 fanousk a primérné si profil zobrazi 448 uzivatelii mé&si¢ne. Ma zvetfejnéno pouhych 20
prispévki, které navic neptisobi moc kvalitné. Je zifejmé, Ze této socidlni siti se firma

nevénuje.
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Obrazek 22 Profil Deelive na Pinterestu ke dni 14.3.2024 (Deelive, © 2024)
6.2.3 Artiseme

Artiseme pusobi oproti vySe zminénym pouze na Facebooku a Instagramu. Na ob¢ socidlni
sit¢ se lze opét dostat skrze odkaz na webovych strankach podniku na skrze URL odkaz

www.artiseme.com/cs/. (Artiseme, © 2024)
Facebook

Znacku lze na Facebooku najit pod nazvem Artiséme. V tvodnich informacich opét nechybi
telefonni cCislo, e-mail ani odkaz na webové stranky. Jsou zde zobrazena také hodnoceni
obchodu, které ke dni 16.3.2024 zobrazuji 35 recenzi obchodu s celkovym skoére 3,7
hvézdicek.

Stranka ma 2,8 tisic sledujicich, interakce s obsahem vétSinou vSak neptesahuji 10 oznaceni
,» 10 se mi 1ibi“. Do konce tnora byl na stranku nahrdvan obsah témét kazdy den, v bieznu
byl v8ak ptfiddn pouze jediny pfispévek. Artiséme jako jediny obchod z porovndvanych
komunikuje v anglickém jazyce i v ¢eském jazyce zaroven. V textech jsou pouzivany jeden

az dva hashtagy, které¢ pomahaji s Sifenim obsahu organickou formou.


http://www.artiseme.com/cs/
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Na Facebooku jsou komunikovany nabizené produkty, ale Artiséme si velmi hraje
s prezentaci. Produkty jsou zasazovany do svého ptirozeného prostiedi, velmi efektivné si
hraji is interiéry. Mezi piispévky jsou také ukazky ze zakulisi vytvafeni jednotlivych
kampani, které dodavaji obchodu lidsky rozmér. Pridava také videa, které zachycuji

atmosféru interiérti s nabizenymi produkty.

ca, o - = 3 .‘- - = : .
Artiseme
2.6 tis. To se mi libi - sledujici (2.8 1
m hTosemilbi  Q Hledat

Uvodni informace Piispévky 5 Fitry

>
Obrazek 23 Profil Artiséme na F acebooku ke dni 16.3. 2024 (Artiseme, © 2024)

Instagram

Artiséme na Instgramu vystupuje pod nazvem by.artiseme a ke dni 16.3.2024 ma 15,4 tisic
sledujicich. M4 zvefejnénych celkem 310 ptispévki. V biu ma uvedeny odkaz na webové
stranky a také popisek: ,, 4 curation of the finest design objects that celebrate artisan craft
& capture the spirit of bohemian living.”“ Nema v biu vSak viibec uvedenou adresu ani

oteviraci dobu své kamenné prodejny. (Artiséme, © 2024)

vvvvvv

vénovany kamenné prodejné a ve druhém jsou ulozeny piispévky od fanouskl, kde je
Artiséme oznaceno. Ve tietim vybéru je uloZen navod, jak thned zacit nakupovat skrze e-
shop obchodu. V dalSich vybérech jsou naptiklad oteviraci hodiny, piedstaveni kolekci

a autorl a také vybér s predstavenim ¢lent tymu.

Artiséme je na Instagramu velmi aktivni. Obsah publikuje kazdy vSedni den. VétSinou jeden

prispévek tydné byva Reel. V textu jsou komunikovany vystizné hashtagy a stejné jako
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na Facebooku jsou popisky psané v ¢eském i anglickém jazyce. VétSina prispévka, at’ uz

se jedna o staticky prispévek nebo Reel, maji alespoil jeden komentar, Casto i vice.

Jsou komunikovéna riiznorodé témata a také rizné formy zpracovani. Nekdy jsou pfidavany
statické fotografie produktdi, jindy produkty zasazené do estetického prostiedi. Jsou
predstavovani jednotlivi umélci a dalsi spoluprace se znackami. Objevuji se také vtipné
prispévky, které pobavi publikum a vyvola v nich emoci. Estetickd stranka ptispévkl je

velmi kvalitn€ zpracovéna a je zfejmé, Ze Artiseme ma propracovanou vizualni identitu.

6.3 Srovnani vyuzivani socialnich siti firmy DOX by Qubus

a konkurence

V této kapitole bude provedeno srovnani socialnich siti galerijniho obchodu DOX by Qubus
a vybranych konkuren¢nich podnikiti. K porovnani Facebooku a Instagramu bylo zvoleno
obdobi 14.12.2023-15.03.2024. Srovnani je provedeno z vetejné¢ dostupnych informaci
firem. Platformy LinkedIn a Pinterest nebudou do srovnani zahrnuty, protoze DOX by

Qubus tyto socialni sit¢ nevyuziva.

6.3.1 Facebook

Nasledujici tabulka zobrazuje srovnani vyuzivani Facebooku jednotlivych podniki.
Priimérné zapojeni je spocitano jako podil souctu zapojeni ku poctu piispévki. Ve vSech
oblastech srovnavani je na Facebooku nejsilnéjsi Czechdesign. FanouSkovska zdkladna je
mnohonésobn¢ vyssi nez u ostatnich srovnavanych a pocet ptidavanych piispévki je také
na nejvyssi urovni. Primérné interakce uzivateli nejsou sice v porovnani s poctem
sledujicich tak vysoké, ale v rdmci ostatnich sledovanych ma Czechdesign také nejvyssi
hodnotu. Hlavnim divodem muze byt fakt, Ze Czechdesign se zaméfuje na Sirokou Skalu
obsahu, ne pouze design shop, jak bylo zminéno vySe. Ostatni konkurence komunikuje
pouze obsah zaméfeny na své design shopy a produkty v nich. Pocet sledujicich ostatnich
srovnavanych ¢t je na podobné urovni. Jeste je tieba dodat, Ze Facebook pocty sledujicich
zaokrouhluje na cela ¢isla, hodnoty jsou tedy jen orientatni. DOX by Qubus zvefejnil za
sledované obdobi nejméné piispévkil, ale i pfesto nema nejnizsi miru interakce s obsahem.

Tu ma Facebookova stranka Deelive.
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. . P -] w Ve
. Pocet Pocet To se mi - .. | Celkem rum'ern’e
Firma o, v e o Komentare | Sdileni . .| zapojeni
sledujicich | pfispévku libi zapojeni v
na prispévek
DOX by 2300 16 44 0 2 46 2,75
Qubus
Czechdesign 56 000 145 4696 122 354 6172 42,5
Deelive 2400 20 33 0 3 36 1,8
Artiseme 2800 56 208 1 1 210 3,75

Tabulka 1 Srovnani vyuzivani Facebooku (vlastni zpracovani)
6.3.2 Instagram
Tabulka 2 srovnava DOX by Qubus s konkurenci na Instagramu. Ze srovnani jsou odebrana

oznaceni ,,To se mi libi*, protoze ¢ast srovnavanych podnikii nemé tuto informaci vefejné

dostupnou, vysledky by proto mohly byt zkresleny. Je pouzita pouze metrika komentait.

Pocet Z toho ARSI
Firma Sledujici v w1 Komentare komentare
prispévku Reels V.
na prispévek

DOX by Qubus 2496 21 9 12 0,6
Czechdesign 46 400 122 31 273 2,2
Deelive 4568 17 2 2 0,1
Artiseme 15400 60 4 195 3,25

Tabulka 2 Srovnani vyuzivani Instagramu (vlastni zpracovani)
srovnavanych. Ma nejvyssi pocet sledujicich 1 nejcastéji zverejnuje obsah. Nejvyssi miru
komentafi k jednotlivym pfispévkim ma na Instagramu Artiseme. Instagram je
pro Artiseme mnohem siln€j$i neZ Facebook. Pocet piispévkli ma na obou platformach
témer stejny, ale ma na Instagramu mnohondsobné vice sledujicich i komentéaita. V poctu
interakci a poctu zvetejnénych piispévki je opét nejslabsi Deelive, atkoliv ma o néco vyssi
zakladnu sledujicich nez na Facebooku. DOX by Qubus je nejhorsi v poctu sledujicich, je
vSak zfejmé, Ze v poméru s pfidanym poctem piispévkll, se zamétuji na Reels vice nez

ostatni konkurence. Mira interakce je vSak také na velmi nizké tirovni.
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6.4 Dotaznikova anketa

V ramci zpracovani této prace byla vyhotovena anketa mezi studenty a byvalymi studenty
designovych obord. Anketa obsahuje otazky tykajici se sledovani firem na socialnich siti a
ziskavani informaci ze svéta designu. Druha ¢ést ankety se vénuje konkrétné socidlnim sitim
DOX by Qubus. Skrze organiza¢ni komplikace v§ak nedoslo déle k rozeslani vyzkumu mezi
zékazniky DOX by Qubus. Anketa byla vytvotena tak, aby uzivatel dostal svou sadu otazek
na zékladé svych ptedchozich odpovédi. Kazda otdzka ma ztoho divodu odlisny pocet
odpovédi. Anketu vyplnilo pouze 47 respondentdi, neni tedy mozné ji povazovat za
relevantni vyzkum. Ziskana data mohou byt pouzita jako podklad pro budouci vyzkum,
pokud s nimi bude firma chtit dale pracovat. Vysledky ankety jsou zobrazeny v seznamu

ptiloh.
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7 SWOT ANALYZA

Na zékladé ptedchozi analyzy stavu socidlnich siti DOX by Qubus a konkurenénich design
shopt byly zjistény poznatky na zédkladé porovnani. Z téchto skutecnosti bude provedena

1 SWOT analyza socialnich siti vybraného podniku.

SWOT analyza popisuje vnitini a vnéjsi faktory, které jednotlivé ivzajemné ovliviiuji
uspéch spolec¢nosti. Je rozdélena na 4 bloky, kter¢é ndm pomohou identifikovat, v jakych

oblastech podnikani mame potencial ke zlepSeni:
S — Strength (silné stranky)

W — Weaknesses (slabé stranky)

O — Opportunities (ptilezitosti)

T — Threats (hrozby)

Jednotlivé faktory nas mohou pomoci odlisit se od konkurence, zvysit zisky a loajalitu

zékaznikli. Dokézou nam také pomoci predpoveédét, jaké vnéjsi faktory by mohly nasemu

pripravit. (Konoplyanikova, © 2023)

Vysledkem analyzy bude nésledujici tabulka:

SILNE STRANKY

modernivizual

kvalitni fotografie

prace s udalostmi na Facebooku
dokumentace z eventd

evedeny viechny potfebné info v biu na IG

PRILEZITOSTI
wyuiivani daliich socidlnich siti

zvyieni oblibenosti socialnich siti
nové formaty pfispévka

SLABE STRAMKY

nizky pocet interakci

nizké dosahy

matouci dva profily znatky

nizka frekvence pfispévki

malo videoformatu

absence vybérd nalG

absence strategie na socialni sité

HROZBY

zvysovani nakladd na provoz

sniZovani oblibenosti socialnich siti
zvysujici se pofadavky na zajimavy obsah
chudnuti populace

neustale se ménici podminky a algoritmy na
socialnich sitich

klesani organického dosahu

Tabulka 3 SWOT analyza sociélnich siti DOX by Qubus (vlastni zpracovani)
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7.1 Silné stranky

Moderni vizual

Mezi silné stranky na socidlnich sitich design shopu DOX by Qubus jednoznaéné patii
vyrazny moderni vizudl, ktery ihned upouta pozornost. Jelikoz se firma zaméfuje na prodej
kuratorsky vybranych kousktl od ¢eskych $pi¢ek na poli designu, mnohdy az na pomezi art

design, je pochopitelné, Ze na vizualni stranku své propagace budou klast velky duaraz.
Kvalitni fotografie

Fotografie, které¢ vyuzivaji k marketingu na socidlnich sitich, jsou velmi harmonické
se smyslem pro detail, ktery je uskladby zbozi v designovém odvétvi velmi dulezity.
Fotografie zachycuji jak produkty samotné, tak naptiklad prostory obchodu nebo momenty

z event, které se na misté odehravaji.
Prace s udalostmi na Facebooku

Obchod aktivné pracuje s funkci na Facebooku, kterd umoznuje vytvaieni udalosti. Pokud
se v obchod¢ kona néjaky event, muze jit napiiklad o pfedstaveni nové kolekce nebo late
night shopping akce, vytvoii se na Facebooku udalost, ktera dava uzivatelim moznost mit
piehled o udalostech v okoli. Diky udalostem na Facebooku se mohou o akci dozvédét

1 lidé, ktefi nejsou sledujicimi firmy tim, Ze se jim akce ukaze v jejich okoli.
Dokumentace z eventt

Na predchozi bod navazuje kvalitni dokumentace z eventli. Obchod si vytvari silnéjsi vztah

se svym publikem, kdyZz propojuje své produkty s kulturou.
Uvedeny vSechny potiebné informace v biu na IG

V 1ivodni li$té na Instagramu jsou uvedeny pouze zékladni informace, které uzivateli ihned
prozradi vSe potiebné, aniz by musel slozité hledat na webovych strankdch. Konkrétné
se jedna o predstaveni podniku, je uvedeno, kde obchod sidli, otviraci doba a je ptilozen
odkaz na webovou stranku, kde c¢loveék najde dalsi detaily. Je pouzito iemoji, jehoz

pouzivani je na socidlnich sitich nezbytné pro zachyceni pozornosti uzivatele.
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7.2 Slabé stranky

Pocéet interakci

Na obou platformach, tedy na Facebooku a Instagramu, ma DOX by Qubus podobny pocet
fanouskii. Ackoliv pocet sledujicich neni sam o sob¢ také moc vysoky, za velmi nizké se daji
povazovat interakce u jednotlivych pfispévkid na obou platformach, kdy komentare
se u prispévki nevyskytuji témet zadné v poslednich nékolika mésicich.

Pocet dosahii

S ptedchozim bodem souvisi také nizky pocet organickych dosahti. VEétsi pocet dosaht je
mozné pozorovat u prispévkil, na které byla nastavena n¢jaka kampan. DOX by Qubus zacal

na Instagramu pouzivat funkci Reels aZz velmi neddvno. Obecné u videoformatu byvaji

mnohem vyssi dosahy nez u statickych ptispévkd.
Matouci dva profily znacky

Jak jiz bylo zminéno v ptfedstaveni spolecnosti, DOX by Qubus je samostatny galerijni
obchod, ktery spravuje znaCka Qubus. Kazdy ze zminénych ma svij profil s velmi

podobnym obsahem a pro uzivatele, ktery znacku nezné, to mize byt matouci.
Nizka frekvence prispévki

Aktualné ke dni 17.02.2024 firma pravideln¢ ptidava prispévek jakéhokoliv formatu jednou

tydné na Instagram a na Facebook pouze vyjimecné.

Malo video formatu

Vyse bylo zminéno, Ze obchod zacal pouzivat video formét Reels aZz pomérné nedavno
a stdle ho pfidavaji v nizké frekvenci. Ze statistik vSak vyplyva, Ze se jednd o nejvice
oblibeny format ptispévkl na sitich a mize pomoci firmé zvysit organické dosahy bez
nakladd, protoze je tento format podporovany vice algoritmy.

Absence vybérii na Instagramu

Vybéry na Instagramu jsou idealnim néstrojem k tomu, aby uZivatel nasel rychle potiebné
informace i produktech nebo akcich, aniZ by musel hledat mezi pfispévky. Aktudln€ ma

obchod uloZeny pouze jediny vybér s Valentynskou nabidkou.
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Absence strategie na socialnich sitich

Z vyzkumného rozhovoru vyplyva, Ze firma nema nastavenou zadnou strategii pro socialni
sit¢, dle které by se fidila. Aktualné zacina pracovat pouze s jednoduchymi plany na mésic

doptedu.

7.3 Prilezitosti

Vyuzivani dalSich socialnich siti

Ptilezitosti pro malé i1velké firmy miize byt vyuZzivani stale popularng$i socialni sité
TikTok. Na TikToku se diky algoritmu a spravnému vyuziti hashtag mtze firma rychle

dostat do povédomi Sirokého okruhu uzivateli a mohou byt osloveni dal§i potencialni

zakaznici ptedevSim v mladé generaci.
Zvyseni oblibenosti socialnich siti

Trendy zatim hovoii ve prospéch socidlnich siti, které ziskavaji kazdym rokem stéle vyssi
popularitu. Firmy, které doted’ nevyuzivaly pIn€ potencidl svych socialnich siti, by se na né

mély vice soustredit.
Nové formaty prispévku

S kazdou novou funkci na socialnich siti ptichazi také moznost je kreativné vyuzit ve sviij

prospéch. Firmy by mély pravidelné sledovat vyvoj na socialnich sitich a drzet krok s trendy.

7.4 Hrozby
Zvysujici se naklady na provoz

Stale vyssi pozadavky na vyuZivani socialnich siti firmami a vysoka konkurence jsou jedny
z divodl zvysujicich se ndkladl na spravu socidlnich siti. Firma si tedy musi byt jista tim,

co d¢la, aby mély jejich socidlni sité efekt, nebo musi platit specialistu
SniZovani oblibenosti socialnich siti

Ackoliv tomu trendy zatim nenapovidaji, do budoucna miize byt hrozbou pro firmy
snizovani oblibenosti socidlnich siti, protoze lidé se nebudou chtit nechat tolik obirat

0 pozornost a zaméti se znovu na silu pfitomného okamziku.
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ZvySujici se pozadavKky na zajimavy obsah

V zaplave konkurence a placené reklamy je nezbytné, aby firmy byly schopné zaujmout. Je
stale téz8i nabizet zajimavy obsah, aby se uzivatelé vibec pozastavili nad jednotlivymi

prispévky.
Chudnuti populace

Pro firmy muize byt hrozbou chudnuti populace kviili svétovym krizim nebo ekonomické

situaci. To by pfineslo pokles zajmu o nakup produkti.
Neustale se ménici podminky a algoritmy na socialnich sitich

Jak jiz bylo naznaeno, ke zménam na socidlnich sitich dochazi velmi casto a algoritmy
se stale méni. Je nezbytné byt stale v obraze, coz pro firmy, které¢ maji nizky rozpocet

a nemaji k dispozici zddného specialistu na socialni sité¢, mize byt velmi narocné.
Klesani organického dosahu

S vysokou konkurenci je spojena i stale vyssi potieba placenych reklam, protoze v zaplaveé

analyzy

Z vyse uvedené analyzy vyplyva, ze priméarni prednosti design shopu DOX by Qubus
na socialnich sitich je jejich vizualni provedeni. Ma vsak také znacné rezervy, na které je
potieba se zamérit. Jednd se predevSim o nizky dosah ainterakce suzivateli, malo

frekventované prispévky a absence dlouhodobé strategie.

Vnéjsi prostiedi nabizi firmé prilezitosti, ale také hrozby. Mezi prilezitosti, které muze
vyuzit je stale vyssi obliba socidlnich siti, vyuZivani novych platforem a jednotlivych funkci
na socidlnich sitich a v neposledni fadé muize vyuzivat soutéZze pro zvysSeni organického
dosahu. Jako hrozby naopak je potieba vnimat naptiklad zvySujici se ndklady na provoz,
zvySujici se pozadavky na zajimavy obsah aplacenou reklamu a nestdle se ménici

podminky na sitich.

Pomoci kvalitniho obsahového marketingu mize byt zvySeno povédomi o znacce
1 kamenném obchodé&. Spolecnost by se méla zamyslet nad tvorbou strategie pro vytvoreni
socialnich siti, které ptinesou pozadované vysledky v podob¢€ zvyseni navstévnosti webu a
zvySeni prodejii. Mély by byt také stanovené cile, které povedou ke zvyseni povédomi a
zajem o DOX by Qubus v online prostiedi. Aktivity by mély byt sledovany, vyhodnocovany

a na zéklad¢ vysledkil piipadné upravena strategie.
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8 PROJEKT VYUZITI SOCIALNICH SiTi PRO MARKETINGOVE
UCELY

V nasledujici kapitole budou rozepsany jednotlivé kroky vedouci ke zlepSeni marketingové

strategie na socialnich sitich galerijniho obchodu DOX by Qubus. V ptedchozi praktické

¢asti byly provedeny analyzy, na jejichz zdkladé bude postaven zminovany projekt. Byla

provedena analyza aktudlniho vyuZivani socialnich siti dané firmy, analyza jeji konkurence

a byla také sestavena SWOT analyza.

Je nutné identifikovat cilovou skupinu, vytvorit komunikacni strategii véetné publika¢niho
planu a v posledni Casti podrobit projekt Casoveé, nakladové a rizikové analyze. Budou

navrZena 1 potfebna feSeni ke snizeni zjiSténych rizik.
8.1 Vymezeni cili projektu

Hlavnim cilem projektu je zlepsit efektivitu vyuZzivani socidlnich siti design shopu DOX by
Qubus. Uskuteénénim by mélo dojit ke zvySeni povédomi o kamenné prodejné 1 e-shopu
podniku. Mélo by také dojit ke zvySeni interakci na jednotlivych profilech firmy a upevnéni
vztahu se stavajicimi zdkazniky, u kterych je vyssi potencial, Ze se budou na webové stranky
nebo do obchodu vracet a znovu nakoupi . Pro uspéch projektu bude zapotiebi vytvoreni

strategie, dostatecné ¢asové obdobi a potifebné financni prostiedky.

8.2 Doporuceni socialni sité

V soucasné dob¢ existuje fada riiznych socidlnich platforem, které mohou byt vyuzity
pro marketingovou komunikaci a vznikaji dal$i. Kazdd z nich ma své vlastni specifické
publikum, typ obsahu a zplsob komunikace. Proto je dilezité¢ vybrat ty socidlni sité,

na kterych se nachazi cilova skupina firmy a které jsou vhodné pro strategii daného podniku.

Galerijni obchod DOX by Qubus aktudlné vyuziva pouze Facebook a Instagram, které jsou
dnes pro firmy uz téméf nezbytné. Podnik nemd v planu rozsifit své ptusobeni i na dalsi
socialni sitg, ale dle vyhodnoceni analytické ¢asti této prace by bylo vhodné zvazit i zalozeni
firemniho profilu na TikToku, ktery se specializuje na publikovani pouze kratkych videi.
Na této siti dominuje mlada generace, ale stale vice i starSich ro¢nikl se pfesouva na TikTok
za ucelem inspirace. Vzhledem k tomu, ze DOX by Qubus se v prubéhu psani této prace
zacal vice zamé&fovat praveé na tvorbu kratkych videi, moznost vyuzivani TikToku za ucelem

roz§iteni povédomi o znacce se velmi nabizi.
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8.3 Identifikace cilové skupiny

Na zaklad¢ dat o zdkaznicich lze definovat cilovou skupinu a nasledné vytvoftit jednotlivé
osobnosti, na které je dulezité zaméfit se pii tvorbé komunikacni strategie pro socialni sité.
Cilova skupina zahrnuje jedince ve vékovém rozmezi 25 az 55 let, kdy v zastoupeni
prevazuje zenské pohlavi. Jedinci pochazeji z vétSich mést, kde ma design sviij prostor, jako
jsou Praha, Brno, Plzen nebo Zlin. Na zaklad¢ téchto obecnych udajii jsou dale popsany tii
persony, které umoznuji lepsi pochopeni cilové skupiny a usnadiuji tak vytvoreni relevantni

komunikace a obsahu pro socialni média.

Persona 1
Jméno: Anna Cerna
Pohlavi: Zena

Vék: 42 let

Povolani: Art Directorka

Lokalita: StredocCesky kraj
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R o ) . ]
g I
A A 8 1
s
Lo \ v/

Obrazek 24 Persona 1 Anna Cerna

Piiiem: 65 000 K& (vlastni obrazek, vytvoren
jem: v Midjourney)

Vzdélani: vysokoskolské

Rodinny stav: vdana, 2 stfedoskolské déti
Bydleni: Bydli s rodinou ve vlastnim domé za Prahou.

Nakupni chovani: Anna se zamétfuje na kvalitu a je ochotnd si za ni pfiplatit. Zajima
se o design a kulturu a rada podporuje lokélni tvirce. Rdda se obklopuje hezkymi vécmi,
které ji pfindsi barvy a zivot do domova. Frekvence nakupil je riznorodd, zavisi na vice

faktorech jako jsou emoce, ro¢ni obdobi, novinky na trhu apod.
Zajmy avolny cas: Aktivné se zajima o zdravy Zivotni styl, dvakrat do tydne chodi
na pilates a snaZi se nakupovat jen ty nejlepsi suroviny. Rada chodi na vernisaze a vystavy

do galerii s manzelem a nepohrdne kvalitnim filmem.

Socidlni sité: Anna je nejvice aktivni na Facebooku a Instagramu, kde komunikuje s ptateli

a kde hleda informace o svych z4jmech.
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Persona 2

Jméno: Jonas Hrdy
Pohlavi: muz

Vék: 37 let
Povolani: Filmat

Lokalita: Praha

Vzdélani: Stredoskolske Obrazek 25 Persona 2 Jonas Hrdy

Piijem: 48 000 K& (vlastni obrazek, vytvofen v Midjourney)

Rodinny stav: v registrovaném partnerstvi, bez déti
Bydleni: Bydli s pfitelem v pronajatém byté 2+KK na Letné v Praze

Nakupni chovani: Rad obdarovava sebe isvé blizké hodnotnéjSimi darky, které budou
vidét. Rozhoduje se impulzné a piiliS nedba na hodnotu penéz. Neboji se extravagance

a vyraznych kousk.

Zajmy a volny ¢as: Jonas je velmi spolecensky Clovek, cas tedy travi rad s prateli. Ma také
rad filmovou kulturu, rad navstévuje kina a kulturni akce obecné. Ma rad dobr¢ jidlo spojené

se zazitky. Casto cestuje a na cestach objevuje mistni gastronomii.
Socialni sité: Aktivné vyuziva socialni sit’ Instagram a TikTok, Facebook ma, ale navstévuje

ho sporadicky, pouze k vyhledavani udalosti v dan¢ lokalité. Na socialnich sitich travi ¢as

mezi natdiCenim a poté vecer doma pred spanim.
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Persona 3

Jméno: Hana Vesela

Pohlavi: Zena

Vék: 29 let

Povolani: architektka

Lokalita: Brno

Vzdélani: Vysokoskolské Obrazek 26 Persona 3 Hana Vesela
(vlastni obrazek, vytvoren

Prijem: 53 000 K& v Midjourney)

Rodinny stav: ve vztahu, bez déti
Bydleni: Bydli s pfitelem v nové zrekonstruovaném vlastnim byté 3+KK

Nakupni chovani: Nakupy realizuje pfevazné online, protoze ji to pomahd uSetfit Cas
na Cinnosti, které ji vice napliuji. Je pomérné racionalni a rozhoduje se podle ptidané
hodnoty, vzhledu a funkce. Jde ji o nad¢asovost kouskti, do kterych se rozhodne investovat.

Ocekava kvalitni material a precizni zpracovani.

Zajmy a volny ¢as: Rada reorganizuje svlij domov, piizpisobuje ho sezoéné. Potrpi si
na kousky s pfidanou hodnotou, nespokoji se pouze s predméty z fetézcl. Rada Cte a dale
se vzdélavd pomoci rtiznych webinafi a prednaSek. Zajima se o investice a je financné
zodpovédna. Kazdé rano také cvici jogu.

Socialni sité: Hana pouZziva primarn¢ socidlni sit’ Instagram, kde komunikuje s ptateli, hleda
inspirativni obsah a sama sdili obsah, ktery zachycuje pfedevs§im architekturu a detaily
jednotlivych mést, kterd navstivila. Sleduje priméarné Ceské i zahrani¢ni profily zaméfené
na architekturu a design. Facebook m4, ale neni aktivnim pfispévatelem. Sleduje pouze
skupiny, kterych je soucésti. Jsou zaméfené na architekturu a produktovy design. Je také
pravidelnym sledovatelem YouTube, ktery vyuZziva predev§im k piehravani informativnich

videi. Sleduje také Pinterest pro inspiraci.
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8.4 Styl komunikace

Komunikace firmy by méla odrazet to, co chce firma sd€lit a to, co chee slyset jeji publikum.
Pti tvorbé obsahu je diilezité komunikovat se svou cilovou skupinou a pfemyslet nad tim,
jestli zptisob komunikace daného obsahu je ten, kterym firma dosahne svych cilii a uspokoji
své potencialni zakazniky.

vvvvvv

statické prispévky s hravou komunikaci. To stejné plati 1 pro konkurencni podniky.

Doporucuji se tedy zamé&fit na tyto slozky a pracovat s nimi vice detailngji.

Sledujici na socidlnich sitich se chodi predev§im odreagovat od kazdodennich starosti
a pobavit se. Bylo by tedy idealni, kdyby se DOX by Qubus zam¢fil na riznorodost obsahu,
ktery udrzi pozornost sledujicich a ktery pro né¢ bude zaroven hodnotnym. Obsah nemusi
prezentovat pouze produkty samotné, ackoliv by mély byt soucasti komunikace, ale mél by
vytvafet vazbu mezi sledujicimi a obchodem. K prohloubeni vztahu mohou vést ptispévky
zaméieni na zakulisi podniku a sezndmeni s konkrétnimi lidmi, kteti pfispivaji k hodnoté
obchodu. Tento druh komunikace bude vhodné zpracovat ve video formatu. V obchodé
se béhem roku porada i nékolik vernisazi, ze kterych by mohlo vzniknout nékolik ptispévk,
kde se mohou vyjadrit i samotni designéii ¢i umélci. Znacka Qubus se také v pribéhu roku
ucastni nékolika designovych veletrhti. Mohly by vznikat piispévky, které zhodnoti prabéh

veletrhu a ukazou novinky z oboru.

V oboru konceptualniho designu jsou ptibéhy to, co zakaznika mlze ptimét si poridit dany
produkt. Doporucuji se tedy zaméfit i na komunikaci myslenek jednotlivych produkti ¢i
ukéazky z procesu navrhovani ptimo s designéry. JelikoZ mnoho produktli z obchodu piimo
od znacky Qubus nebo i od jinych autord, se vyrdbi v ¢eskych sklarnach a podporuji ceské

femeslo, stoji za zvazeni také zatazeni komunikace obsahu z vyroby.

P11 psani textu je vhodné komunikovat lehce neformalnim a hravym zptisobem. Snahou by
mélo byt pfibliZit se lidem a soucasné plsobit jako prestizni obchod s pfidanou hodnotou.
Texty by mély reflektovat hravost a ditvtip, mnohdy az ironii samotnych produkti, které
jsou v podniku nabizeny. Doporucila bych firmé vice vyuzivat v textu vyzvy k akci, tedy
napiiklad kliknuti na odkaz, pobidku k navstévé webu, nebo zapojeni do diskuse

v komentatich. K tomu mohou pomoci i doplitujici otazky, které vyvolaji v uZivateli emoci.
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K prohloubeni vztahu se sledujicimi pomtize, pokud firma bude reagovat na kazdy komentar
nebo zpravu, alespoii ozna¢enim komentéie pomoci tlacitka ,,To se mi 1ibi“ nebo podé¢kovat

na pozitivni ohlas. I v pfipadé negativni zpétné vazby je diilezité reagovat s respektem.

8.5 Doporuceni na vylepSeni acta na socialnich sitich

Na zaklad¢ analyzy socidlnich siti DOX by Qubus bylo definovano nékolik uprav, které je
nutné provést. Tyto zmény by mély pomoci sjednotit komunikaci a vizual na Facebooku a
na Instagramu, ale zaroveinl by stadle mély reflektovat charakteristiky jednotlivych siti a to,

jaké ptispévky jsou na nich oblibené;si.
8.5.1 Instagram

V soucasnosti nemd firma na profilovém obrdzku logo firmy, které by na prvni pohled
uzivateli prozradilo, o jakou firmu se jednd. Doporucuji tedy sjednotit s profilovym

obrazkem na Facebooku, kde je logo se svym specifickym fontem pouzito.

Bio na Instagramu by bylo vhodné doplnit o hashtagy, které firma pravidelné vyuziva
a skrze které ji mohou oznacovat i uzivatelé. Hashtagy jsou vyuzivané v textu u jednotlivych
prispévkii, ale nejsou vzdy pouzivané stejné. Mohlo by se jednat o #doxbyqubus,

#designshop a #kuratorskyvyber.

Pro lepsi ptehlednost na profilu by bylo vhodné vytvofit a pravideln¢ dopliiovat vybéry
podle tématu. Nasledujici témata vybért by mohla byt pro sledujici ptinosné a zajimavé: kdo
Jjsme, prostory obchodu, od vas, team. Dale by bylo vhodné ukladat vybéry podle aktualniho
rocniho obdobi a jednotlivych kampani. Piinosné by byly také vybéry tematicky zamétené

na udalosti spojené s obchodem. Miize se jednat o posledni vernisaZ nebo navstévu veletrhu.

Ackoliv jsou jednotlivé prispévky velmi esteticky kvalitni, nemaji jednotnou vizualni
podobu. Je nutné dbat na to, aby sledujici ihned poznal, od koho je pfispévek sdileny, pokud
ho vidi na své zdi, a ne pfimo na profilu firmy. Toho docili firma tak, Ze si v rdmci tvorby
strategie na socialni sité, vytvori také vizudlni identitu a nastavi jednotlivé prvky, které

se budou prolinat napfi¢ vSemi ptispévky.

8.5.2 Facebook

Z analyzy vyplyva, ze DOX by Qubus mé pomérn¢ kvalitné vyplnény profil na Facebooku.

Na profilové fotografii je logo firmy a na vodnim obrazku je zobrazena ikonickd véaza
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Waterproof. Stidlo by za zvazeni, zda tuto fotografii nevyménit za obrazek zobrazujici

prostory prodejny.

Uvodni motto se li§i od toho na Instagramu, tyto slogany bych tedy doporuéila sjednotit
na podobu, ktera je uvedena na Instagramu: Galerijni obchod v @doxprague s kuratorskym

vybérem od @qubusdesign.

Do zékladnich informaci by mél byt pfidan odkaz také na Instagram znacky, ktery l1ze vlozit

pomoci nastroje nastaveni stranky.

Na Facebooku obchodu nejsou sdilena témét zadna videa, ktera jsou na Instagramu uspesna.
Bylo by vhodné obsah na Facebooku rozsitit praveé o videa. Kazdy ptispévek musi pfimo
odkazovat na vyrobek, ktery je propagovan, nebo na webové stranky obchodu. Stejné jako

na Instagramu, 1 zde je nutné sjednotit vizualni podobu.

Soucasti stranky na Facebooku by mély byt i recenze od zdkaznikt, diky kterym se dalsi
potencialni zdkaznici dozvédi zkuSenosti od ostatnich. Odkaz na vyplnéni recenze by mohlo
byt soucasti kazdého dékovného e-mailu na vytvorenou objednavku. Celkové doporucuji
zkuSenosti zakaznikl reflektovat 1 v komunikovaném obsahu, jelikoz pravé doporuceni

od ostatnich je zpusob, jakym se o obchod¢ zakaznici ¢asto dozvidaji.

8.6 Okruhy a témata komunikace

V této kapitole jsou navrzena témata komunikace na socidlnich sitich DOX by Qubus.
Témata by méla ve vzajemné kombinaci pomoci zaujmout divéka a pfinést mu hodnotny
obsah, ktery v divakovi vytvoti emoce. To by mélo zvysit pravdépodobnost, Ze takovy divak

v obchodé nakoupi nebo se do obchodu bude vracet.
Prostredi obchodu

e Interiér obchodu

e Interiér Centra soucasného uméni DOX

e Produkty v prostiedi

e Vernisaze

o Ukazky z veletrhii, kterych se DOX by Qubus ucastni

e Ze zakulisi tvorby

e Ukazat trasu do obchodu
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Lidé
e Kdo v obchodé¢ pracuje
e Designéfi

Kategorie

e Predstaveni jednotlivych kategorii (sklo, Sperk, ...)

e Produkty pro rizné ptileZitosti (Sperky na rande, do préce, do divadla, ...

Znacky

e Piedstaveni jednotlivych znacek (az 89 znacek)
Novinky

e (o se chysta

e Limitované kolekce

e Kampan¢ zamétfené na vyznamné dny v roce
Produkty

e Kuratorsky vybér mésice

e Produkty v jejich pfirozeném prostiedi (stolovani, interiéry, ...)

e Ukazky z vyroby

e Ukazky z procesu navrhovani (spoluprace s designéry)

e Ukazky baleni vyrobkl pro e-shop
Tipy

e Tipy na udrzbu specifického materialu
Reference

e Reference od zdkazniki

e Zakazniky, ktefi pouZivaji zakoupené produkty
Komunikace ve Stories

e védomostni ankety v piibézich ze svéta designu

e hlasovaci ptibéhy o svych favoritech
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e dotazovaci ptib&hy

8.7 Publikacni plan

V teoretické Casti bylo uvedeno, jak je dulezité mit nastavenou strategii pro socialni sité
a vytvoreny plan vzdy nékolik tydni dopiedu. V této kapitole bude vytvoren orientacni

publikacni plan pro mésic ¢erven 2024 jako vzor pro nasledujici mésice.

Z analyzy aktivity sledujicich DOX by Qubs vyplynulo, Ze jsou vSechny dny v tydnu
pro firmu téméf stejné. Nejaktivnéjsi byvaji uzivatelé v odpolednich hodinach, nejvice

kolem $esté hodiny odpoledni.

Z porovnani konkurence vyslo najevo, ze primérné designové obchody publikuji 1 — 5
ptispévki tydné podle velikosti podniku. Pro zvySeni povédomi o znacce a utuZeni vztahli
se soucasnymi sledujicimi doporucuji publikovat obsah kazdy den, z toho statické ptispévky

nebo Reels alespont dvakrat do tydne, ostatni dny muze byt vyuzivana funkce Stories.

Ptispévky na Facebook a Instagram budou komunikovat stejny obsah, na Facebooku
se bude navic pracovat s funkci udalosti. Kazdy zvetejnény piispévek také doporucuji

piesdilet ve Stories, aby se zvysil dosah na profilu.

Obsah bude vytvafen na zaklad¢ okruhii témat navrzenych v kapitole 8.6. Ve statickych
prispévcich budou komunikovany fotografie nabizenych produkti, tipy na darky, reference
od zékaznikli, predstaveni jednotlivych kategorii nebo interiéry obchodu. V Reels
doporucuji komunikovat témata jako ukdzky z vyroby aze zékulisi firmy, piedstaveni
limitovanych kolekci, kuratorské vybéry meésice, kampan¢ zaméfené na urcité téma,
napfiiklad stolovani. Déle je v Reels také mozné komunikovat ukazky baleni pro e-shop nebo
udrZzbu urc¢itého materialu. Ve Stories je vhodné pfidavat témata zaméfena na aktualni déni
v obchodé nebo v oboru. Je dalezité pridavat také ankety nebo hlasovaci ptfispévky, které
zvys$i interakce s obsahem. Firma je pomérné silné v Cetnosti sdileni odkazl na své webové
stranky, coz zvySuje Sance uskute¢néného obchodu pies e-shop. V tom doporucuji
pokraCovat a kombinovat to s aktualnimi tématy. Jednotlivé okruhy se mohou vzijemné
prolinat spole¢né se sezonnimi tématy. V piipadé mésice cervna nebo druhé poloviny kvétna
je vhodné komunikovat naptiklad Den déti nebo ukazat produkty, které se hodi na letni

stolovani pod Sirym nebem.
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Ptispévky na obou platformach lze také naplanovat, proto pokud néjaky vyznamny den

vychazi na vikend, je vhodné mit pfipraveny obsah dopfedu a naplanovat jeho automatické

publikovani.
Pondali Utery Streda Ctvrtek Patek Sobota Nedéle
1.6.
Stories 6

36 4.6. 56 66 7.6. 8.6. 96.

Stories Fotka Stories Stories Reels
10.6. 11.6. 12.6. 13.6. 14.6.

Stories Fotka Stories Stories Fotka 156. 16.6.
17.6. 18.6. 19.6. 20.6. 21.6.

Stories Fotka Stories Stories Reels 22.6. 23.6.
24.6. 25.6. 26.6. 27.6. 28.6.

Stories Fotka Stories Stories Fotka 29.6. 30.6.

Tabulka 4 Navrh planu piispévki na mésic cerven 2024 (vlastni zpracovani)

8.8 Metriky méreni uspésnosti organického obsahu

Nezbytnou soucasti je také uvést nékolik klicovych ukazateld, které by méla firma sledovat

a vyhodnocovat, aby bylo mozné posoudit uspésnost projektu a dosazeni stanovenych cili.
Pro Instagram by méla firma sledovat nasledujici ukazatele:

e dosah prispévkl

e navstévnost profilu

¢ interakce (komentaf, To se mi libi, sdileni, reakce na Stories)

e prokliky na e-shop a jiné uvedené odkazy

e pocet sledujicich

e pocet zhlédnuti Reels
Pro Facebook by méla firma sledovat nasledujici ukazatele:

e dosah pfispévkil
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e celkovy dosah stranky
¢ interakce (komentafe, oznaceni To se mi libi, sdileni)
e pocet fanouskll

e prokliky na e-shop a jiné uvedené odkazy

8.9 Reklama na socialnich sitich

Placené reklama je v dnesni dob¢€ nezbytnou soucasti marketingové strategie. Propagovany
obsah miize pomoci se zvySenim povédomi o znacce, ke zvySeni navstévnosti na e-shopu a
také ke zvySeni konverzi. Pro splnéni stanovenych cilti jsou navrzeny nasledujici reklamni

kampané¢, které se budou zobrazovat v prostfedi Facebooku 1 Instagramu.

8.9.1 Navrh kampané zamérené na konverze

Cilem kampané, kterd je zaméfena na konverze, je dokonceni ndkupu na webu

https://www.doxbyqubus.cz/. Vzorova reklama s tématem sklo a bude se zamétovat pouze

na Zeny. Cileni reklamy bude nastaveno na celou Ceskou republiku. Reklama se bude
zobrazovat ve formé carouselu. Nize jsou zobrazeny vzorové obrazky, které se uzivatelim
zobrazi. Pfi kliknuti na obrazek bude uzivatel presmérovan piimo na produkt na e-shopu,
ktery si bude moct hned vlozit do kosiku. Odhadovany rozpocet na tuto kampan bude 4500
K¢ a bude bézet 14 dni. V priméru se doporucuje na konverzni kampan 250 az 350 K¢ na
den. V ramci reklamy mutize byt pouzity text: Sklo jako Sperky Vaseho domova! Vyberte si

ten sviij a nechte sviij domov se lesknout!

dox by qubus dox by qubus dox by qubus

Obrazek 27 Navrh placené kampan¢ (vlastni zpracovani)
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8.9.2 Navrh kampané zamérené na remarketing

Druh4 kampail se zamétuje na remarketing. Bude cilit na publikum, které¢ v minulosti jiz
navstivilo e-shop podniku nebo provedlo interakci s placenou reklamou. Ve spravcei reklam
na Facebooku si firma vytvoti vlastni okruh uzivatelti. Z okruhu uzivatell je potieba vytadit
ty, ktefi jiz nakoupili nebo kteti provedli pro firmu néjakou dilezitou konverzi. V nastaveni
reklamy si Ize také nastavit délku remarketingového okna, tedy jak dlouho do minulosti bude
reklama na uzivatele cilena. Tento tidaj bude nastaven na 30 dni zpétn€. Na tuto kampari byl

nastaven rozpocet 2000 K¢ na obdobi jednoho tydnu.

8.10 Metriky méreni uspésnosti placenych reklam

Pro vyhodnocovani tc¢innosti placenych reklam na socidlnich sitich je dilezité sledovat
nékolik klicovych metrik, které poskytnou informace o vykonu kampané a navratnosti

investice. Mezi tyto metriky patfi:

e (ena za nékup — kolik penéz se za reklamu utratilo,

e Pocet zobrazeni — kolikrat se reklama zobrazila uzivatelim

e (TR — pomér mezi poctem zobrazeni a po¢tem kliknuti na reklamu
e C(CPC — cena za proklik

e Konverzni mira — procentudlni pomér mezi poctem konverzi a po¢tem uzivateld,
ktefi provedli néjakou pozadovanou akci

e ROI — pomér mezi ziskem a néklady na reklamu
e Primérna hodnota nakupu

Tyto metriky poskytnou komplexni pifehled o uspéSnosti placenych reklam na socidlnich
sitich a umozni efektivné analyzovat vykon kampané. Je dulezité pravidelné monitorovat
a vyhodnocovat tyto Udaje, aby mohla firma pfizplisobit své strategie a optimalizovat

vysledky reklamnich kampani.
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9 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

V zavérecné fazi této prace je potieba podrobit navrzeny projekt Casové, nakladové

a rizikové analyze. Soucasti rizikové analyzy budou navrzena také preventivni opatieni.

9.1 Casova analyza

Tabulka 5 zobrazuje asovou analyzu projektu a jsou uvedeny Cinnosti, které je nezbytné

vykonat pro Uspésnou realizaci projektu. Casova analyza se sklada ze tii Casti, piipravné,

realizacni a zavérecné.

Doba . (o
) - B . . Predchazejici
Faze Cinnost Popis Cinnosti trvani ",
) cinnost
(hodiny)
A Urceni cilll projektu 2 hod. -
B Vyhodnocer?llalftualvllho stavu 3hod. A
= 7 socialnich siti
Pripravna
C Stanoveni komunikacni strategie 2 hod. B
D Uprava sou€asného stavu profiltl 2 hod. B
E Sestaveni publika¢niho planu 2 hod. C
F Priprava fotek a videi 10 hod. E,D
G Tvorba grafickych podkladd 5 hod. E,D
Realizacni
H Copywriting 3 hod. F,G
[ Navrh a tvorba placenych reklam 4 hod. E,F,G,H
J Komunikace se sledujicimi 3 hod. C
K Opt|mal|zaf:e 8,] vyhodnocovani 2 hod. F.G,H
organického obsahu
L Opt|mal|zacela vyhodnocovani 2 hod. |
placeného obsahu
ZavéreCna
M Vyhodnoceni naplnéni cill 1 hod. K, L
N Vytvofeni reportu 2 hod. M
0 Rozhodnuti o pokra¢ovani projektu 1 hod. M, N
Tabulka 5 Casova analyza projektu (vlastni zpracovani)
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Cinnosti, které spadaji do pripravné faze, je potfeba vykonat pouze jednou. V piipadé
pokracovani projektu iv dalSich mésicich se tato faze nemusi jiz realizovat. Patii sem
¢innosti jako je uréeni cill projektu, vyhodnoceni aktudlniho stavu socidlnich siti, stanoveni

komunikacni strategie a uprava aktualniho stavu profild, které firma na sitich ma.

Realiza¢ni faze se bude pravidelné po mésicich opakovat. Mezi ¢innosti v této fazi patii
sestaveni publika¢niho planu, na jehoz zédkladé budou nasledné vytvoreny fotografie, videa
a grafické podklady pro publikované piispévky a placenou reklamu. V rdmci piipravy
ptispévki je nezbytnou Cinnosti také copywriting. Je potfeba vénovat Cas také komunikaci

se sledujicimi na zaklad¢ stanovené komunikacni strategie.

Na zavér je potieba vyhodnocovat a optimalizovat jak organicky, tak placeny obsah, ktery
byl v daném mésici zvetejnén. Soucasti vyhodnocovani je také kontrola, zda byly naplnény
stanovené cile a idedln¢ vytvoreni reportu, ktery dané vysledky reflektuje. Podle vysledka
bude poté rozhodnuto, zda v projektu bude firma pokracovat, ptipadn¢ budou navrzeny

upravy nedostatkli pro dalsi obdobi.

9.2 Nakladova analyza

Cilem nakladové¢ analyzy je minimalizovat naklady a maximalizovat efektivitu. Projekt byl
navrzen tak, aby jednotlivé aktivity pfinesly co nejlepsi vysledek s co nejnizsimi naklady.
V nasledujici tabulce jsou uvedené Castky vycisleny v ramci jednoho kalendarniho mésice.
Pro vypocet ndkladové analyzy byla zvolena hodinova sazba pro specialistu na socialni sité

500 K¢&. V tabulce 6 jsou uvedeny jednorazové naklady, které jsou soucasti piipravné faze

projektu.
Jednorazové naklady projektu

Cinnost Cas Cena
Urceni cilll a cilové skupiny 2 hod. 1000 K¢
Vytvofeni strategie pro socialni sité 2 hod. 1000 K¢
Uprava profilu na Facebooku 0,5 hod. 250 K&
Uprava profilu na Instagramu 0,5 hod. 250 K&
Celkem 5 hod. 2500 Ké

Tabulka 6 Jednorazové néklady projektu (vlastni zpracovani)
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V ramci pravidelnych mési¢nich nakladid bude nejvyssi polozkou odména pro specialistu
na socidlni sité, kterd bude c¢init 14 tisic K¢ Naklady na tuto osobu byly uréeny po
konzultaci s podnikem DOX by Qubus. Specialista bude provadét ¢innosti souvisejici
se spravou socialnich siti a vytvareni a spravu reklamnich kampani. Tento specialista si bude
sam vytvaret i obsah pro zvefejnovani véetné foceni, nataCeni videi a copywritingu. Tyto
naklady jsou pouze orientacni, vzhledem ktomu, ze kazdy mésic se bude Ilisit
od konkrétnich udalosti a pozadavkii podniku. Dalsi pravidelnou slozkou v mési¢nich
nakladech bude Castka za placenou reklamu na sociélnich sitich, ktera byla opét ur¢ena po

domluvé s vybranym podnikem.

Mésicni naklady projektu
Cinnost Cas Cena
Tvorba publika¢niho planu 2 hod. 1000 K&
Priprava fotek a videi a jejich Gprava 10 hod. 5000 K¢
Grafické zpracovani pfispévk( 5 hod. 2500 K¢
Copywriting 3 hod. 1500 K¢
Optimalizace a vyhodnocovani soc. siti 4 hod. 2000 K¢
Navrh a tvorba placenych reklam 4 hod. 2000 K¢
Naklady na placenou reklamu na soc. sitich - 7 500 K¢
Celkem 28 hod. 21500 K¢

Tabulka 7 Mésicni naklady projektu (vlastni zpracovani)
9.3 Rizikova analyza

Jelikoz jsou socidlni sité velmi dynamické prostiedi pro fungovani firem, je nezbytné
definovat si 1irizika, které mohou ohrozit Uspéch vySe zhotoveného projektu. V ramci
analyzy rizik budou navrZena 1 feSeni pro eliminaci rizik. Nasledujici tabulka zobrazuje
jednotlivé rozepsané hrozby. Mira dopadu udava, jak vaznym zplisobem dané riziko ovlivni

podnikéni spolecnosti DOX by Qubus, pficemz hodnota 1 znamena minimalni dopad a

hodnota 5 zna¢i maximalni dopad. Vyznamnost rizika je pak spoctena jako soucin miry
dopadu a pravdépodobnosti vyskytu, coz nam dava jasny obraz o dilezitosti jednotlivych

rizik pro vybrany podnik.
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R Riziko Pravdélpodobnost Dopad |Vyznamnost| |, Stupen .
vyskytu vyznamnosti

1 Snizeni organického dosahu 4 4 16 vysoky

2 ZhorSeni image firmy 1 3 3 nizky

3 Neucinnost projektu 3 4 12 stfedni

4 Nespravné defirlované cilova 1 4 4 nizky

skupina
5 | NenavySeniinterakci s obsahem 3 5 15 vysoky
6 ZvySeni konkurence 2 3 6 nizky

Tabulka 8 Rizikové analyza (vlastni zpracovani)
Jednotliva rizika jsou vnesena do matice rizik nize. Rizika, kterd jsou zaznafena v ervenych
polich, jsou nejvétsi hrozbou a je nutné jim predchazet. Ta ve zlutych polich jsou piijatelna,
ale je vhodné provést opatieni ke snizeni dopadu nebo pravdépodobnosti vyskytu. Rizika

v bilych polich se nepovazuji za nebezpetna, neni jim tedy tfeba vénovat zvySenou

pozornost.
5 R5
4 R4 R3 R1
Dopad | 3 R2 R6
rizika 2
1
1 2 3 4 5
Pravdépodobnost vyskytu

Tabulka 9 Matice rizik (vlastni zpracovani)
9.3.1 Navrhy moZnosti omezeni rizik
SniZeni organického dosahu

Tato hrozba je nejvyznamnéjsi v matici rizik, existuje vysoka pravdépodobnost vyskytu
a zarovenn ma 1 vysoky dopad na projekt. V teoretické casti bylo uvedeno, ze organicky
dosah na socialnich sitich neustale klesa a je stale vyssi potieba placené reklamy. K alespon
castecnému sniZeni této hrozby je potifeba publikovat kvalitni obsah, ktery je hodnotny
pro cilovou skupinu a podpofi ji k interakci s piispévky. Byt neustale v obraze s algoritmy
socidlnich siti je také klicem k tomu, aby byla firma schopna vcas reagovat pii upraveé
strategie pro socialni sité. Podnik by mé¢l také neustdle analyzovat Gspésnost jednotlivych

piispévki a na zakladé€ vysledkl reagovat pfi tvorbé nového obsahu.
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ZhorSeni image firmy

Jedna se o riziko, které je velice mélo pravdépodobné a dopad by nemél zas tak vysokou
hodnotu na projekt. Firma tedy nemusi vynakladat velkou snahu pro eliminaci. Mtize v§ak
pravidelné sledovat svou reputaci a diskusi o své znacce na socidlnich sitich, reagovat
na negativni komentai ¢i stiznosti profesiondlné¢ arychle. Je vhodné také aktivné
komunikovat se sledujicimi a reagovat na jejich dotazy. V ramci vytvaieni obsahu by méla
firma reflektovat své hodnoty a poslani a dbat na autenticitu a originalitu. Doporucuji také

se vyhnout kontroverznim tématiim, ktera by mohla poskodit image znacky.
Neucinnost projektu

Toto riziko ma pomérné vysoky dopad, je vhodné se tedy zaméfit na dodrzeni navrhu
projektu. Podnik by mél pravideln€¢ sledovat vykonnost projektu pomoci relevantnich

metrik. Pokud budou dodrzeny vSechny kroky, méla by tato hrozba byt eliminovéna.
Nespravné definovana cilova skupina

K eliminaci této hrozby je potieba dikladné sledovat a analyzovat chovani publika
na socialnich sitich, a tedy potencialnich zakaznik. Podnik by se m¢l drzet vytvoiené¢ho
projektu, ale také podle pribéznych analyz reagovat na potieby publika a byt otevieni
zmeénam na zéklad¢ jejich chovani a také na zdklad¢ novych trend a zmén na socidlnich

sitich.
NenavySeni interakci s obsahem

Mezi sledujicimi znacky by mély byt primarné uzivatelé, ktefi maji néjaky vztah k tématu
nebo k nabidce. UZivatelé, které obsah nezajima, se t€Zko stanou zdkazniky. K tomu, aby
uzivatelé vice reagovali na ptispévky, je dilezité poskytovat jim kvalitni obsah, ktery bude
relevantni pro danou cilovou skupinu. Je dilezité pravidelné zahrnovat otazky a pobidky

k diskusi. Aktivni zapojeni uzivatelll do diskusi miize vyrazné zvysit interakce s obsahem.
ZvySeni konkurence

Snizeni rizika zvySeni konkurence je dileZzité pro udrzeni konkurenéni vyhody a Gspésného
fungovani firmy. Diferenciace znacky je to, co ji odliSuje od konkurence. Firma by méla
komunikovat svou kvalitu, inovace, design, tradici nebo dalsi faktory, které mohou
pfitdhnout potencialni zdkazniky. Je potfeba mit pfehled o trhu a monitorovat stavajici
i novou konkurenci, aby firma mohla adekvatné reagovat v ramci své komunikace. Tyto

strategie by mély podniku pomoci zvysit svou konkurenceschopnost.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

ZAVER

V soucasné dob¢ je vyuzivani socidlnich siti pro firmy jiz téméf nepostradatelnou soucasti
kanalt, skrze ktery mohou oslovit své potencialni zakazniky. Kazdy rok se navic pocet
uzivateld stale zvySuje. Stale se na sitich také vyviji nové trendy, kterych mohou firmy
vyuzivat ve sviij prospech a prizptisobovat se tak aktudlnim pottebam trhu. Zvysujici se tlak
na vyuzivani socidlnich siti byl impulsem ke zpracovani této diplomové prace. Vytvoreni
detailni strategie pro efektivnéj$i vyuzivani socidlnich siti galerijniho obchodu DOX by

Qubus a nasledovani navrzenych krokl zvysi obchodni potencial podniku.

Tato préace byla rozdélena do dvou ¢asti, teoretické a praktické. Teoretickd Cast vychézela
z odborné literatury a vénovala se problematice online marketingu a jeho nastrojum.
Detailnéji byly popsany socialni sité jako nastroj online marketingu vcetné tvorby strategie
a marketingového planu. V této ¢asti byly popsany také aktudlni svétové 1 Ceské statistiky

a nejnovejsi trendy na socialnich sitich.

Prakticka Cast této prace si klade za cil vytvofeni navrhu projektu, ktery by mél pomoci
zvolenému podniku efektivnéji vyuzivat socialni sit¢ pro marketingové ucely. Podnik
vyuzival Facebook a Instagram i predtim, ale na jejich udrzbu nebylo vynakladano pfiilis
energie. Diky vytvofeni analyzy soucasné¢ho stavu vyuzivani socialnich siti, komparace
s konkuren¢nimi podniky a SWOT analyzy mohly byt definovany silné a slabé stranky a
nedostatky a prilezitosti. Na zdklad¢ analyz bylo zjisténo, ze DOX by Qubus nevyuziva

potencial socialnich siti naplno.

Na zékladé vysledki ptedchozich analyz byla v ramci navrhu projektu definovana cilova
skupina a vytvoren navrh stylu komunikace, kterého by se firma méla drzet pii vytvareni
obsahu. Byla také navrzena feSeni uprav aktudlniho stavu profili na vybranych sitich.
V ramci obsahového marketingu byly definovany okruhy a témata piispévki, které by
mohly zaujmout publikum a zvysit interakce na profilu. Soucasti projektu byly také
navrZzeny reklamni kampané, které firmé pomohou zvysit navstévnost na e-shopu a vratit

na webovou stranku uzivatele, ktefi jiz predtim strdnku navstivili.

V posledni c¢asti této prace byl projekt podroben casové, ndkladové a rizikové analyze.
Casova analyza byla rozdélena na ptipravnou, realizacni a zavérecnou fazi. V ndkladové

analyze byly vypocitany jednordzové a mési¢ni nadklady podle definované hodinové sazby
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pro specialistu na socialni sit¢. Poslednim krokem bylo definovani rizik, kterd mohou

v ramci realizace projektu vzniknout a navrhnout feseni pro eliminaci téchto rizik.

V ptipadé, ze se firma rozhodne fidit se navrzenymi doporuc¢enimi v tomto projektu, zvysi
se poCet sledujicich na socidlnich sitich a interakce od publika. To uzce souvisi také

se zvySenim povédomi o obchodu a zvySenim konverzi.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVA ANKETA

Jaké je Vase pohlavi?
47 odpovédi

® Zena

@ Muz

® Jiné

@ Nechci uvadét

Jaké je Vase nejvyssi vzdélani?
47 odpovédi

@ Zakladni skola

@ Stiedni kola s vyuénim listem
@ Stredni skola s maturitou

@ Vy33i odborna $kola

@ Bakalafské studium

@ Magisterské studium

@ Doktorské studium

Do jaké vékové skupiny patfite?
47 odpovédi

@® do 18 et
@ 18-25 et
® 26-35 let
@ 36-50 let
@ nad 50 let




Na jakych platformam se nejcastéji pohybujete? (Lze vybrat vice moznosti.)
46 odpovédi

Facebook 26 (56,5 %)

38 (82,6 %)
33 (71,7 %)

Instagram
YouTube
TikTok
LinkedIn
Pinterest

8 (17,4 %)
6 (13 %)
14 (30,4 %)
3 (6.5 %)

Snapchat
Reddit

WhatsAppe

Kolik ¢asu denné travite na socialnich sitich?
46 odpovédi

@ méné nez pal hodiny
@ pul hodiny az 1 hodinu

@ 2-3 hodiny
@ 4-5 hodiny
@ vice nez 5 hodin

Za jakym ucelem vyuzivéte socidlni sité? (Lze vybrat vice moznosti.)
46 odpovédi

37 (80,4 %)
35 (76,1 %)

komunikace s prateli
prohlizeni pfispévku sledovany...
27 (58,7 %)
23 (50 %)
19 (41,3 %)
16 (34,8 %)
13 (28,3 %)

vyhledavani profili za ucelem i...
prohliZzeni nahodnych pfispévkl
vyhledavani informaci o znaéce

prace

sdileni vlastniho obsahu

1(2.2 %)
1(2.2 %)
1(2.2 %)
0 10 20 30 40

vyukovy material
vyhledavani kontentu tykajicich...

bazarové nabidky



Jaky je Vas nazor na ruzné typy pfispévk(?

20 W Naprosto nelibi M Spise nelibi MMM Neutraini vztah [ Spise libi I Zcela libi

15
10

5

o
Informace o produktech Obsah ze zakulisi Nazory a zkusenosti Soutéze Informace o slevach Informace o novinkach Unboxing a produkt v praxi
zékaznikd

Jaké jsou Vase nejoblibenéjsi formaty prispévk(? (Lze vybrat vice moznosti.)
46 odpoveédi

Statické fotografie 27 (58,7 %)

Staticky graficky pfispévek 17 (37 %)
Carousely (listovani mezi vice... 27 (58,7 %)
Reels 31 (67.4 %)
Stories 21 (45,7 %)
Zivé vysilani[8—1 (2.2 %)

IGTV 1 (2.2 %)

Sledujete néjaké tcty znacek nebo podnik(?
46 odpovédi

® Ano
® Ne




Z jakého oboru jsou znacky nebo podniky, které sledujete? (Lze vybrat vice moznosti.)

39 odpovédi

beauty

moda

domov

design a uméni
rodicovstvi
kutilstvi
architektura
sluzby
cestovani
gastro
vzdélavani
sportovni vyziva

Za jakym ucelem oslovujete znacky a podniky na sociélnich sitich? (Lze vybrat vice moZnosti.)

39 odpovédi

pozitivni zkusenost
negativni zkuSenost
dotazy

tipy

nikdy neoslovuji

vétsinou neoslovuji

Povazujete socialni sité jako vhodny marketingovy nastroj pro komunikaci znacky nebo podniku?

47 odpovédi

16 (41 %)
24 (61,5 %)
18 (46,2 %)

35 (89,7 %)

5 (12,8 %)
15 (38,5 %)

21 (53,8 %)

13 (33,3 %)

20 (51,3 %)

23 (59 %)

15 (38,5 %)

1 (2.6 %)

40

20 30

8 (20,5 %)
2 (5,1 %)
13 (33,3 %)

1 (2,6 %)

1 (2,6 %)

20 25

® Ano
® Ne

24 (61,5 %)



Presvédci Vas k ndkupu, pokud vidite produkt u influencera nebo znamé osobnosti?
47 odpovédi

@ Urcité ano
@ Spise ano
@ Nakdy

@ Spise ne
@ Urtité ne

Jak vnimate reklamy na sociélnich sitich?
47 odpovédi

@ obcas mé obtézuji

@ obtézuji mé

@ nerozhoduji o mém nakupu

@ obcas dle reklamy nakoupim

@ velmi &asto mé inspiruji k nakupu
@ mam k nim neutralni vztah

@

Zajimate se o novinky a trendy v oblasti designu?
47 odpovédi

® Ano
@ Obécas
O Ne




Kde ziskavate informace ze svéta designu? (Lze vybrat vice mozZnosti.)
44 odpovédi

casopisy 13 (29,5 %)

televize 4(9.1 %)
z radia nebo podcastu 9 (20,5 %)
webové stranky 29 (65,9 %)
na vystavach/veletrzich 26 (59,1 %)

na socialnich sitich 40 (90,9 %)

od znamych/pfibuznych 17 (38,6 %)

v design shopech 18 (40,9 %)
Skola

Skola

1(2,3 %)
1(2,3 %)

Sledujete socialni sité néjakych design shop( uvedenych nize? (Lze vybrat vice mozZnosti.)
19 odpovédi

Czechdesign Shop 12 (63,2 %)

deelive 2 (10,5 %)

Artiséme 4211 %)
Z4dnou z uvedenych 5 (26,3 %)
laformela

1(5,3 %)

0,0 2,5 5,0 7,5 10,0 12,5

Znate design shop DOX by Qubus v DOX Centru souc¢asného uméni?
44 odpovédi

® Ano
® Ne




0Odkud jste se o design shopu DOX by Qubus dozvédéli?
23 odpovédi

® z televize

@ :z radia nebo podcastu

@ ze sociélnich siti

@ z vystavy/veletrhu

@ diky osobni navitévé galerie DOX

® od znamého/pribuzného

@ z webové stranky

® zélanku

@ Pracuje tam tvoje ségra v obchodé se
suvenyry

Znéate néjakou ze socialnich siti, kterou vyuzivd DOX by Qubus?
23 odpovédi

® Ano
® Ne

Kterou ze socidlnich siti DOX by Qubus znate? (Lze vybrat vice moznosti.)
6 odpoveédi

Facebook 3 (50 %)

Instagram 6 (100 %)




Sledujete DOX by Qubus na néjaké ze socialnich siti?
6 odpoveédi

® Ano
® Ne

Na jakych dalsich socialnich sitich byste radi sledovali DOX by Qubus? (Lze vybrat vice moZnosti.)

5 odpoveédi

TikTok

YouTube 1(20 %)

LinkedIn 1(20 %)

Pinterest 1(20 %)
Na zadné 2 (40 %)

Co byste zlepsili na socidlnich sitich DOX by Qubus? (Lze vybrat vice moznosti.)
5 odpovédi

veétsi frekvence pfispévkl 2 (40 %)

vice informaci o slevach 1 (20 %)

vzhled a kvalita pfispé&vkl 1 (20 %)

vice obsahu ze zakulisi
vice informaci o autorech 3 (60 %)
vice informaci o produktech a n... 2 (40 %)
vice videoformatu 3 (60 %)

vice Stories 1(20 %)

3 (60 %)

5 (100 %)



