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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je projekt vyuZiti socialnich siti pro marketingové ucely ve
vybrané spole¢nosti, ktera se zabyva prodejem potravin a smisené¢ho zboZzi v maloobchodé.
Vramci feSeni bylo pouzito analyzy soucasného vyuziti socidlnich siti spolecnosti
a analyzy vyuziti socidlnich siti konkurencnich spolecnosti. Z té&chto dvou analyz byla
zpracovana SWOT analyza, kterd byla vychozim bodem pro projektovou Cast prace.
V projektové casti byly stanoveny vhodné socidlni sité, na jejichz spravu by se meéla
spolecnost zaméiit, a také byla navrzena komunikacni strategie. Navrzené feSeni bylo
podrobeno casové, nakladové a rizikové analyze. Vysledky této price umoZiuji
spolecnosti vyuzit co nejefektivnéjsi zvolené socialni sité ke své propagaci za co nejkratsi

casovy usek s co nejniz$imi naklady.

Klicova slova: digitalni marketing, internetovy marketing, socidlni sit¢, Facebook,

Instagram

ABSTRACT

The aim of this thesis is a project to use social networks for marketing purposes in
a selected company that sells food and groceries in retail. An analysis of the current use of
social networks of the company and an analysis of the use of social networks of competing
companies were used as part of the solution. From these two analyzes, a SWOT analysis
was prepared, which was the starting point for the project part of the thesis. In the project
part, suitable social networks were determined, which the company should focus on, and
a communication strategy was also proposed. The proposed solution was subjected to time,
cost and risk analysis. The results of this thesis allow the company to use the most
effective selected social networks for its promotion in the shortest possible time with the

lowest possible costs.

Keywords: Digital Marketing, Internet Marketing, Social Network, Facebook, Instagram
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UvVOD

Sociélni sité jsou v dnesni dobé nedilnou soucasti zivota témeét kazdého z nas. Ackoliv
diive tyto sité slouzili spiSe pro zabavu a komunikaci mezi prateli, diky neustdlému rozvoji
technologii se diky nim zménil 1 pohled na marketing a podnikani. Spousta spole¢nosti
vyuziva v dne$ni dobé& socidlni sité¢ jako ndstroj marketingové komunikace a stale vice
zakaznikl tento zplisob komunikace vyhledava. Socidlni média poskytli firmdm moznost
byt se zdkaznikem v dennim kontaktu na jakoukoliv vzdalenost a v jakoukoliv denni dobu.
Diky témhle moznostem firmy navysuji své prodeje, zvySuje se povédomi o jejich znacce

a maji mnohem blize k zakazniklim.

Cilem této diplomové prace je navrhnout projekt na wvyuziti socidlnich siti pro
marketingové ucely ve vybrané spolecnosti, jejiz hlavni Cinnost je prodej potravin
a smiSen¢ho zbozi. Na rozdil od konkurentii spolecnost na socidlnich sitich znacné
zaostava. Téma prace jsem si zvolila z toho divodu, aby spolecnost zjistila, zda se ji
vyplati investovat do spravy socidlnich siti a ukazala, ze diky aktivnimu pfistupu, mize

ziskat nové zdkazniky a prijemné prekvapit ty stavajici.

Teoretickd Cast této prace se zabyva oblasti digitadlntho marketingu a socialnich médii.
V jednotlivych kapitolaich jsou rozepsdny nejnovéjsi poznatky z oblasti online
marketingové komunikace a fungovani jednotlivych socidlnich platforem, které byly
vyuzity pti tvorb¢ praktické casti

V prvni poloviné praktické ¢asti je pfedstavena vybrand spolecnost. Je zde uvedena stru¢na
historie, segment zdkaznikl a v neposledni fad¢ informace o marketingu spole¢nosti a jeji
konkurenci. Déle je v praktické ¢asti zpracovana analyza soucasného vyuziti socialnich siti
spoleCnosti a analyza vyuziti téchto siti konkuren¢nimi firmami. Z vysledkl téchto analyz
je sestavena SWOT analyza, ktera slouzi jako podklad pro zpracovani projektu vyuzivani

socialnich siti ve vybrané spolecnosti, ktery je uveden v dalsi kapitole praktické casti.

Projekt je zaméfeny na vytvotfeni efektivnich socidlnich siti, které firmé piinesou nové
zékazniky a pomtiZzou ji udrzet si ty stavajici. V ramci projektu jsou urCeny cile a cilové
skupiny, jsou doporuceny socialni site, na kterych by se spolecnost mela snazit propagovat,
a je vytvoren publika¢ni plan, ktery by mél firmé pomoci se spravou vybranych socialnich
siti.

V zavérecné Casti je projekt podroben ¢asoveé, ndkladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je navrzeni projektu pro efektivn€j$i marketingovou
komunikaci ve vybrané spolecnosti na socialnich sitich. NavrZzenim této komunikace by se

spolecnost méla stat i konkurenceschopnéjsi.

Pro zpracovani diplomové prace bude vyuzito aktudlni literarni reSerSe z oblasti online
marketingové komunikace se zaméfenim na socidlni sité, ze které budu vychazet
v praktické ¢asti.

V praktické casti této prace bude pouzita analyza soucasného vyuziti socidlnich siti
vybrané spolecnosti. Tato analyza bude obsahovat zdkladni informace o socialnich sitich,
bude hodnotit jejich vzhled a zaméfi se na vhodnost piispévkl a interakci s fanousky

pomoci riznych metrik.

Dalsi zvolenou analyzou bude analyza socialnich siti konkuren¢nich spolecnosti. V této
analyze budou srovnany jednotlivé socialni sité, jejich vzhled a druhy sdilenych ptispévka.
Diky této analyze se mize v budoucnu spole¢nost zaméfit na slabé stranky svych

konkurentii a vyvarovat se stejnych chyb.
Z téchto analyz bude sestavena zavéretna SWOT analyza, kterd odhali silné a slabé
stranky spolecnosti a hrozby a prtilezitosti. Z analyzy vychazi projekt zaméfeny na vyuziti

socialnich siti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI MARKETING

Digitalni marketing lze definovat jako dosahovani marketingovych cili aplikovanim
digitalnich technologii a médii. Do digitalnich technologii patii pocitace, mobilni telefony,
tablety a dalsi digitalni platformy. V praxi to znamena online prezentovani spolenosti na
webovych strankach, socidlnich mediich nebo ostatnimi online komunika¢nimi technikami.

(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 11)

., Aplikace internetu a souvisejicich digitalnich technologii ve spojeni s tradicni komunikaci

k dosazeni marketingovych cilu. “ (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 11)

1.1 4P v digitalnim marketingu

Produkt (Product)

Jedna se o fyzicky produkt nebo nabidku sluzeb, kterou chtéji lidé koupit. Z hlediska
digitalniho marketingu se jednd o to, zda se produkt miiZe prodavat online a jestli
poskytuje spotiebiteli skute¢nou hodnotu jako pti fyzickém nakupu. Piikladem muze byt

hudebni album a motivace lidi si ho koupit na internetu. (Kingsnorth, 2016, s. 9)
Cena (Price)

Cena je to, co jsou lidé ochotni zaplatit za nabizeny produkt nebo sluzbu. Ani v digitdlnim
marketingu nechybi slevy, ovSem existuje zde koncept rychlého srovnani stranek, které
nabizeji produkty za rizné ceny. S tim souvisi tzv. affiliate marketing, kdy e-shop
spolupracuje s externimi prodejci za predem stanovenou provizi. Spousta lidi si mysli, ze

prodej online by mél byt levnéjsi nez v kamennych prodejnach. (Kingsnorth, 2016, s. 9-11)
Misto (Place)

Pro digitalni marketing neni dilezité mit kamennou prodejnu, ale online obchod musi jit
lehce vyhledat, coz souvisi se SEO nebo s placenym vyhledavanim. E-shop musi byt
prehledny, a vétSina polozek by méla byt skladem a ihned k odeslani. Pokud lidé nenajdou
to, co ocekavali, nejspise plijdou do jiného online obchodu mnohem rychleji, nez by $li

v kamenné prodejné. (Kingsnorth, 2016, s. 11)
Propagace (Promotion)

V digitalnim marketingu je ¢asto omezeny prostor a ¢as na propagaci produktu. Na rozdil

od televizni reklamy je v online prostiedi nékdy méné nez 1 sekunda na to, abychom
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v zékaznikovi vzbudili z4jem. Jelikoz neni mozné ptredvidat chovani spotiebitele, je

dilezité neustale vyvijet a zlepSovat propagacni cyklus. (Kingsnorth, 2016, s. 12)

1.2 Internetovy marketing

Tam, kde lidé pouzivaji vyspélé technologie, je internetovy marketing v dnesni dobé
vyznamnéj$i neZ klasicky marketing. Oproti klasickému marketingu ma vyznamné vyhody
v monitorovani a méteni, v dostupnosti, komplexnosti, v individualnim pfistupu a v tom,
7e lze neustdle ménit obsah. Diky novym technologiim zacali firmy hledat jiné zplsoby
osloveni zédkaznika. Diky novym formam marketingové komunikace se zdkaznici dostali
do jiného postaveni, nez to bylo diiv. Marketing na internetu znamena konverzaci, posileni

pozice zakaznika a spoluucast. (Janouch, 2014, s. 19-20)

Na internetu spolu lidé komunikuji velkou rychlosti o rtiznych tématech a bez zabran.
Firmy tak musi se zakazniky komunikovat, pokud se chtéji na trhu udrzet, protoze pozice
zakaznika na internetu je stale silnéjsi. Propojeni lidi mize firmu bud’ vyzdvihnout, nebo
zlikvidovat. Je dulezité se pozadavkiim zdkaznikli pfizpasobit; chytré firmy se snazi
zakazniky zapojit do vyvoje produktl, aby si ziskali jejich loajalitu. (Janouch, 2014, s. 20-
21)

S rozvojem komunikac¢nich a informacnich technologii se rozviji 1 moderni marketingové
nastroje. Marketingovou kampain muze spustit kdokoliv, kdykoliv a odkudkoliv.
Dosahnout marketingovych cilti pomoci online marketingové komunikace bez celostniho
a strategického pojeti marketingovych aktivit vSak nelze. Dohromady s komunika¢nim

mixem vSak mize k dosazeni téchto cilii pomoct. (Pfikrylova, 2019, s. 170-171)
1.2.1 Online komunika¢ni mix

Online reklama

Jedna se o placenou neosobni formu propagace v online prostfedi. Typickou vlastnosti
online reklamy je vysokd mira personalizace a diiraz na uZivatelsky kontext s moZnosti
interakce. V online prostifedi se ale objevuje také piesycenost reklamou a s tim spojené

blokovani reklamy. (Ptikrylova, 2019, s. 171-172)
Online public relations

Cilem PR je sméfovani a koordinace marketingovych aktivit firmy na vSechny skupiny,

které firmu pfimo ¢i nepfimo ovliviiuji. Online prostiedi umoziuje dosahnout jakéhokoliv
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uzivatelského segmentu kdekoliv na svété. Nevyhodou online prostiedi je to, Zze neni
pfedvidatelné a uzivatelé se mohou obsahem piesytit. To, co bylo jednou publikované
v online prostiedi, je zpétn¢ dohledatelné. Proto je nutné publikovany obsah peclivé

promyslet. (Ptikrylova, 2019, s. 182-183)
Online pFimy marketing

Pifimy marketing difive znamenal prodej pifimo zdkaznikovi. V online prostfedi neni
osloveni zakaznikli geograficky ani ¢asové omezeno a lze provést s minimalnimi néklady.
Diky sbirani obrovskému mnozstvi dat umoznuje online ptimy marketing osloveni velkého
mnozstvi zédkaznikli s nabidkou, ktera je vysoce personalizovana. Moderni komunika¢ni
technologie také umoznili poprodejni podporu, kdy je zadkaznik osloven s tim, aby

zhodnotil sviij nakup. (Ptikrylova, 2019, s. 190-191)
Online osobni prodej

Osobni komunikace nemusi probihat tvaii v tvaf. Moderni komunikaéni technologie maji
v nabidce obrovskou S$kalu nastroji, jak jednat se zdkaznikem online. Umi navic
pieklenout geografickou vzdalenost a pifimo propojit uzivatele. Komunikace nemusi mit
vzdy za cil prodej produktu, ale mize zakaznika vzd€lavat. K online osobnimu prodeji

slouzi chatovaci aplikace, messengery nebo webinaie. (Ptikrylova, 2019, s. 196-197)
Online podpora prodeje

Online podpora prodeje se snazi zdkaznika presveédcit k ndkupu. Do téchto nastrojii se fadi
reklama ve vyhledavacich, remarketing, ktery ma za cil presvédcit zdkaznika k dokonceni
zapocatého nakupu, nebo naptiklad newsletter. Diky tomu, Ze online prostiedi umoziuje
zakazniky peclivé segmentovat na zakladé predchoziho chovéni, lze znaky néstroju
podpory prodeje nalézt ve vSech néstrojich online komunika¢niho mixu. (Pfikrylova, 2019,

5. 198-199)

1.3 Obsahovy marketing

Vyznam obsahového marketingu je pro marketing na Internetu stale vétsi. Neexistuje jeho

jednotna definice. (Prochazka a Reznigek, 2014, s. 18)

Podle Prochazky a Reznitka (2014, s. 19) se da obsahovy marketing popsat ve &tyfech

bodech nasledovné:
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e Strategie produkce a publikovani informaci, které podporuji davéru ve znacku

firmy u potencionalnich zédkazniku.
e Zpusob budovani vztaht tak, ze zdkaznici maji radi firemni znacku.

e Marketingova strategie, kterd by mé¢la firm¢é pomoct stat se jedniCkou ve svém

oboru.

e Prodéavani zbozi a sluzeb bez tradi¢nich prodejnich technik.

1.3.1 Zakladni procesy obsahového marketingu

Pti vytvareni kvalitniho obsahu je dilezité nastavit zakladni procesy tak, aby firma mohla
z obsahového marketingu tézit co nejvice. Celkem se jedna o 5 procesi. (Prochdzka

a Reznigek, 2014, s. 26)

Obrazek 1 P&t procesti obsahového marketingu (Vlastni zpracovani podle Prochazky

a Rezni¢ka, 2014, s. 27)

Proces planovani
Proces planovani zahrnuje stanoveni cild, urceni cilové skupiny a formu obsahu. Soucasti
obsahového planu je i1 vytvofeni témat, urCeni odpovédné osoby, terminy, korektura

a publikovéani obsahu. (Prochazka a Rezni¢ek, 2014, s. 27)
Proces vytvareni

V procesu vytvareni je dilezité zvolit vhodnou formu a médium pro sdileni. Formou muiZze

byt jak psany text, tak video ¢i obrazek. Zaroven se stanovi pravidla, které se tykaji obsahu
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sdéleni; co ma ve sdéleni byt, a co naopak obsahovat nemd a jak ma byt dlouhé.

(Prochazka a Reznigek, 2014 s. 26-27)
Proces koordinace

V obsahovém marketingu je velice dulezita koordinace informaci a Cinnosti, které¢ se
dotykaji vytvareni obsahu. Musi se promyslet, jakym zptisobem se budou shromazd’ovat
napady, poznamky k rliznym tématiim, a co by bylo dobré v jednotlivych forméch obsahu
zminit. Nésledn¢ se musi zorganizovat Cinnosti, které souvisi s tvorbou obsahu a jeho
naslednou publikaci. Je dobré sestavit tym pro obsahovy marketing. (Prochdzka

a Reznicek, 2014, s. 27)
Proces propagovani

Obsah musi byt propagovan takovym zplsobem, aby se dostal k co nejvice lidem, a co
nejvice lidi si ho ptecetlo. Je vhodné zvolit vystizny titulek, popisek a ptipravit podstranku

z hlediska optimalizace pro vyhledavace. (Prochazka a Reznigek, 2014, s. 28-29)
Proces méreni

Proces méteni vysledkli obsahového marketingu slouzi ke zjisténi GspésSnosti sdileného
obsahu. Uspéch se da méfit pomoci zvySujici se navstévnosti, potem stazeni sdilené¢ho
souboru nebo pomoci dalSich metrik. Je dilezité standardizovat postup méteni, naptiklad

stanovit pravidelnou mésiéni kontrolu vysledki. (Prochazka a Reznicek, 2014, s. 29)

1.3.2 Obsahovy marketing na socialnich sitich

Hlavnim cilem obsahového marketingu je zaujmout a zapojit zdkazniky diky kvalitnimu
obsahu. Znacky se snazi o to, aby si udrzZely pozornost cilovych skupin a vytvoftily si
s nimi vztah v divéryhodném prostiedi. To vede k tomu, ze zdkaznici poté nevénuji tolik
pozornosti tomu, kolik co stoji a jak je to kvalitni, protoze maji pfi nakupnim procesu

znacky, kterou maji radi, jiné kritéria. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 154)

Spravné nastavena obsahova strategie na socialnich sitich mize vést k dosazeni vétsi miry
navstévnosti webovych stranek, zlepseni SEO, zvysSeni loajality zdkaznikd a hlavné ke
zvySeni prodeje. Zakaznici v dnes$ni dobé ocekavaji, ze firmu najdou na socialnich sitich,
aze vytvafeny obsah je pobavi, inspiruje, poradi jim nebo je vzdé&lad. (Jak zacit

s obsahovym marketingem na socidlnich sitich — Priivodce pro vasi znacku, 2020)
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2 SOCIALNI MEDIA

,Socialni média jsou obecné definovana jako jakékoliv webové stranky nebo aplikace,
které uzivatelum umoznuji vytvaret a sdilet obsah nebo byt ucastnikem na socialnich

sitich. “ (Kingsnorth, 2016, s. 150)

Nejvyznamnégj§imi socidlnimi médii jsou online socidlni sité, blogy, diskusni fora a dalsi
online komunity. VSechna tato jednotlivd média se vzajemné piekryvaji. Uzivatelé téchto
médii tvoii a sdileji riznorody obsah, jako napft. osobni zkuSenosti, fotografie, videa nebo
nazory a zkusenosti. Tyto kolektivni nazory a zkuSenosti nejsou vzdy pravdiveé, maji vSak
silu v presvédc¢ivosti. Nazor na produkty a znacky se u téchto lidi velmi t€zko méni a firmy
to stoji veliké usili. Pro firmy je velmi dilezité byt na socidlnich médiich aktivni a sledovat

déni, které se na téchto médiich odehrava. (Karlic¢ek, 2016, s. 196)

Obrazek 2 Socidlni média (Social Media Marketing, Truth and Lies, ¢ 2021)

2.1 Rozdéleni socialnich médii

Socialni média se podle Janoucha (2011, s. 184) d¢li nasledovné:
e socialni sité,
e blogy, video blogy, mikroblogy,
o diskusni fora, Q&A portaly,

e wikis,
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e socidlni zalohovaci systémy,

e sdilena multimédia.

2.2 Socialni sité

Socialni sité¢ jsou sluzby na internetu, které umoziuji registrovanym uZzivatelim vytvafet
osobni, vefejné nebo firemni profily, jejichz prostfednictvim spolu mizou komunikovat,

sdilet informace, fotografie a dalsi. (Sociélni sit’, c2009-2021)

2.2.1 Znaky socialnich siti
Vytvareni komunit

Na socialnich sitich se uzivatelé mtizou spojovat do riznych spolecenstvi, skupin nebo
pratelstvi a vytvaret tak vztahovou sit, kterd je zalozend na zaklad¢ néceho, co maji
spolecné. Muze jit o stejné misto bydlisté, oblibeny seridl nebo tfeba znacky. Tito lidé
spolu poté komunikuji, ptidavaji ptispévky, ndzory, fotky apod. Sdileni obsahu je hlavnim

cilem socialnich siti.
ZalozZeni profilu

Aby se uzivatel mohl na socialni siti pohybovat, musi si zalozit svlij vlastni profil. Tento
profil je jeho virtudlni vizitkou, kde uvadi osobni udaje a poté se s timto profilem na
socialni siti prezentuje, 1ze jej podle nich dohledat. Uzivatel mize uvést misto bydliste, rok
narozeni, struény zivotopis a doplnit to fotografiemi. JelikoZ se ale jedna o citlivé udaje,
m¢él by si dat kazdy pozor, co bude sdilet s ostatnimi vefejné, a co tieba jen s prateli nebo

vubec.
Interakce

Po zaloZeni profilu se uzivatel miize projevovat na socialnich sitich pomoci piispévkd,
které se zobrazi ostatnim uzivateliim socidlnich siti. Jedna se o tzv. statusy, kde sdili své
nalady, ndzory, fotografie apod. Na tyto pfispévky miizou ostatni reagovat komentari,
sdilenim, nebo tlacitkem ,,To se mi libi““. Zplsob piidani ptispévku a interakce je na kazdé
socialni siti jiné, a moznost interakce také, funguji vSak na stejném principu — byt v online

kontaktu s lidmi, popfipadé fanousky stranky.

(Sociélni sité, ¢ 2021)
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2.2.2  Socialni sité soucasnosti

Socidlni sit¢ pouziva vdneSni dobé téméf 3,4 miliard uZivateld. Stavaji se
nepostradatelnou soucasti fungovani jedince, firem i celé moderni spole¢nosti. Od roku
2010 se pocet uzivateld internetu zdvojnasobil. Ocekava se, ze v dalSich letech pfibude
dalsi jedna miliarda uzivatelii a vétSina z nich se pfipoji na socialni sité. (Kolik uzivatelt
pouziva socidlni sité v roce 20207, 2020)

Tabulka 1 Nejvetsi socidlni sité ve svété podle mésicniho poctu uZivatelt v roce 2020
(Zdroj: Kolik uzivatelil pouZiva socialni sit€ v roce 2020?, 2020)

Poradi Socialni sif Poc':etvu%ivvavtelﬁ Zemé pﬁv?tivu socialni

mésicné sité

1 Facebook 2 603 000 USA
2 WhatsApp 2 000 000 USA
3 YouTube 2 000 000 USA
4 Messenger 1300 000 USA
5 WeChat 1203 000 Cina
6 Instagram 1082 000 USA
7 TikTok 800 000 Cina
8 QQ 694 000 Cina
9 Weibo 550 000 Cina
10 Qzone 517 000 Cina

2.2.3 Ceské socialni sit&

V Ceské republice se spousta socialnich siti formovala pies obsahové weby, blogy,
diskusni a recenzni féra nebo komunitni portaly. Po vzestupu socialni sit¢ Facebook
spousta socidlnich siti a komunitnich projektti zacalo upadat, jelikoz se vétSina uzivateld
pfesunula na jiz zminény Facebook. Ve vétSin€ piipadil se 1 pfes snahu ¢eskych socidlnich
siti nepodafilo ptildkat na Ceské stranky nové uzivatele, a tak museli provoz ukoncit. Mezi
nejznamejSi  zruSené Ceské socidlni sité patiili stranky Spoluzaci.cz a Lide.cz.
V soucasnosti to je napiiklad socidlni sit humoristi Dikobraz.cz, komunita majiteld firem

Bezones.cz nebo internetova seznamka Libimseti.cz. (SOCIALNI SITE, ¢ 2021)
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2.2.4 Facebook

Socidlni sit' Facebook byla zalozena vroce 2004 Markem Zuckerbergem. Jednd se
o nejrozsifenéjsi a nejpopularnéjsi socialni médium na svété. Na Facebooku lze zridit bud’
profil, nebo stranku. Facebookovy profil je ur€eny pro osoby. Ty pomoci néj komunikuji
s dal§imi lidmi, nahravaji fotografie a videa nebo sdili aktualizace stavu. Facebookova
stranka je urcena pro firmy, riizné organizace, znacky a produkty nebo umélce a vefejné
znamé osobnosti. UZivatelim Facebooku se tato stranka muze 1ibit nebo ji miiZou sledovat.

(Kilroy a Hejny, 2017, s. 1)

. . FACEBOOK
Facebook Daily Active Users (DAUs)
In Millions
1,734 1,785
1,495 1,523 1,562 1,587 1,623 1,657
1,471 ¥ ;
556 583
461 470 478 490 499 519 532
[] Rest of world
B  Asia-Pacific
W curope
B us&canada

Q2'18 Q3'18 Q4'18 Ql'ie Q2'19 Q3'ie Q4'19 Q1i'20 Q2'20

Obrazek 3 Kolik uzivatelii denné navstivi na celém svét€é Facebook (Q2 2020. Kolik
uzivatelli denné a mésic¢né navstivi socidlni sit’ Facebook?, ¢ 2009)

Znacku prosttednictvim osobniho profilu vybudovat nelze, uzivatel musi zalozit obchodni
stranku, na které mize stavét. Vytvoreni spravného obsahu je podminéno sdilenim rtiznych
obrazktl, videi nebo aktualizacemi stavu. VétSina znacek se primarné drzi jednoho nebo
dvou médii sdileni. Dtlezitym faktorem uspéSného marketingu je sdileni obsahu, ktery je
vysoce kvalitni, relevantni a stoji za piecCteni. Nekvalitni obsah maji lidé tendenci
ignorovat. Kvalitni obsah naopak mutze firmé& pfinést nové sledujici a vétsi odezvu.
Facebook nabizi funkei, kterd strankam umoziuje platit si za reklamu jejich znacky nebo
posilit dosah pfispévka. Sponzorované piispévky nebo placené reklamy jsou skvélym

e v

zpusobem, jak znacku piedstavit Sir§Simu publiku. (Golden, 2019, s. 62-65)
Cim vice uZivateltl reaguje na urity piispévek, tim vice uZivatelt ho také uvidi. Je také
dalezité, kdo prispévek sdili. Cim popularngjsi je reagujici, tim je vét§i pravdépodobnost,

7e se prispévek ukaze i ostatnim. Timto zpisobem vznika velky dosah a roste Gspéch
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prispévkl a tim i Facebookovych stranek. Tvofi se novi sledujici, fanousci a tim i novi

potenciondlni zékaznici. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 61-62)

Facebook se neustéle vyviji a méni. To piinasi nesporné vyhody vSem, kteti chtéji vyuzivat
Facebook k rozvoji svého podnikani. Kazdy kdo podnika, at’ uz v jakémkoliv oboru, by
m¢él povazovat tuto socidlni sit’ za kli¢ového hrace ve své marketingové strategii. Jelikoz se
na Facebooku pohybuje tolik uzivatelti, maji firmy a podnikatelé obrovskou pftilezitost
k budovani vztaht s lidmi, ktefi by mohli byt jejich zdkaznici. Dosah platformy Facebook
neustale roste. Dnes si zde miize kazda spoleCnost, at’ uz velkd a svétoznamé nebo mala,

teprve zacinajici, najit své ptiznivce. (Porterfield, 2013, s. 1-10)
Facebook Messenger

Facebook Messenger je aplikace Facebooku, pomoci které lze bezplatné komunikovat
s prateli. Jedna se o aplikaci, kterd potiebuje ptistup k internetu a registrovany Facebook
ucet. Pies Messegner mizou uZzivatelé¢ posilat textové zpravy, fotografie, videa, GIFy,
soubory a mnoho dal$iho. Spole¢nosti mizou ptes aplikaci komunikovat se svymi

fanousky a zakazniky neomezenég. (Facebook Messenger, 2021)

.,

¥im making diner tonight. Free
3 toracallnextweek though!

. Dinner was awesome!
‘ Ilaved seeing you!
You got there aiready?!
@ ot vinat e I ” 2
Tk Looks amazing

For sure, e you soon
a

Sweat! Can't wait @ I8

What are you up 1o

e b

Fm making home made
tacosh Wil report back &

Notmuch bored &

Obrazek 4 Moznosti vzhledu v mobilni aplikaci Facebook Messenger (Facebook, 2021)

Aplikace umoznuje uzivatelim vybrat si barevné schéma, pouzivat emotikony nebo
nahravat hlasové zpravy. Kazdou chvili nabizi Messenger né&jakou aktualizaci, kterd tuto
aplikaci néjakym zplisobem vylepsi. Navic podporuje vyuzivani vice UCth najednou
a mohou pfes ni komunikovat i spole¢nosti. Pfes Messenger 1ze komunikovat na telefonu,

tabletu 1 pocitaci najednou, ucet je totiz propojeny. (Facebook Messenger, 2021)
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2.2.5 Instagram

Instagram je druhou nejpopuldrngjsi platformou socidlnich médii na svété. Vlastnikem
Instagramu je Facebook, a jelikoz ob¢ socidlni sité vzajemné expanduji z rastu, jedna se

o velmi vykonné platformy pro sdileni socidlnich médii. (Golden, 2019, s. 26)

Instagram je mobilni aplikaci, kterd umoznuje uzivateliim sdilet fotografie a videa. Diky
tomuto estetickému aspektu a snadnému pouzivda je Instagram velmi dobrym
marketingovym ndstrojem. Na ptelomu roku 2017/2018 mélo 7 z 10 sdilenych hashtagii
spojitost se znackovym obsahem. ,,Hashtagy jsou klicova slova umoznujici uzivatelim
tridit a kategorizovat obsah a zdroven predstavuji ucinny analyticky a optimalizacni
nastroj pro firmy. Hashtagy napomdahaji budovat vztah se znackou ci firmou. “ Ptispévky,
které maji alesponl jeden hashtag, ziskavaji az o 13 % reakci vice, neZ ptispévky bez néj.
Ackoliv Instagram umoznuje uvést az 30 hashtagli najednou, statistiky ukazuji, ze nejlépe

funguji ptispévky do deseti klicovych slov. (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 106)

Firemni profil na Instagramu je propojeny i s facebookovou stranku, umoznuje tedy sdileni
stejného obsahu. Firmy muZou oznacovat na fotografiich produkty i odkazem pfimo na
webovou stranku, kde l1ze produkt zakoupit. Dalsi vyhodou instragramového profilu je
sdileni tzv. Stories. Jednd se o fotku nebo video, ktera po 24 hodinach od zvetejnéni
automaticky zmizi. Dal$i nespornou vyhodou téchto Stories je moznost zivého vysilani. Pti
tomto vysilani pfijde fanouSkiim stranky upozornéni, Ze vysilani zacalo. Je tak velmi
snadné ziskat pozornost svého publika. Stejné jako u facebookovych stranek je mozné
vyuzit placenou reklamu. Dal$im velmi dobrym nastrojem jak propagovat produkt nebo
sluzbu je spoluprace s Influencery. Jsou to osobnosti s nejriznéjSim zamétenim, naptiklad
na modu, cestovani nebo sport, které maji velky pocet sledujicich. Influenceti predstavi
produkt a zkuSenosti svym sledujicim a ti se mohou stat novymi zdkazniky. (Zaklady

socialnich siti: Jak na marketing na Instagramu, ¢ 2021)
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Instagram's Rise to 1 Billion

Instagram's worldwide monthly active users

1,000m 1600
800m
600m
400m Instagram is acquired by

Facebook for $1 billion

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Obrazek 5 Pocet uzivatelll na svété pouzivajicich socialni sit’ Instagram v jednotlivych
letech (Instagram, 2018)

2.2.6 YouTube

Socialni sit” YouTube vznikla v roce 2005 a nyni je ve vlastnictvi spole¢nosti Google. M4
na celém svété vice nez 1 miliardu uzivatell, coz se rovna tietin€ vSech uzivateld internetu.
Ackoliv se zda, Ze tato socialni sit’ je zdbavou pouze pro déti, oslovuje vékové skupiny od

18 do 49 let. (Zaklady socidlnich siti: Jak na marketing na YouTube, ¢ 2021)

YouTube je platforma socidlnich médii, kterd se v pribéhu ¢asu moc nezmeénila, az na
drobné upravy, jak lze nahravat a sdilet videa, coz je jejim zdkladem. S rozvojem
Facebooku a Instagramu mé YouTube stale vétsi konkurenci, zatim vSak ve sdileni videa
stale dominuje. Video na rozdil od obrazk nebo psanych texti mize lidem ukazat jak
zbozi nebo sluzba funguje. Lidé tak maji pocit, Ze se osobné spojili se znadkou. Cim vice
obsah videa stoupa, tim vétsi ocekavani cilové skupiny maji. Firmy tak mizou sdileny
obsah rozsifit o vyukové, vzd€lavaci, informacni nebo zdbavné videa, tak aby to
odpovidalo image a poselstvi znacky. Zaroven vzdy ve videu mize odkazovat na zbozi,

které si divak muze zakoupit. (Golden, 2019, s. 46-47)

Moznosti marketingu na YouTube jsou dvé. Bud’ vlastni YouTube kandl nebo reklama. Pti

zalozeni YouTube kanalu musi firma védét, pro¢ chee byt na tomto kanalu vidéet, jaky druh
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videi bude zvefejiiovat a zda je jeji cilova skupina na této socidlni siti aktivni. Pokud se
rozhodne jen pro reklamu na Youtube, miZe svou firmu propagovat alesponi pies ni.
Moznosti je bud’ PPC reklama nebo spoluprace s influencery. (Zaklady socidlnich siti: Jak

na marketing na YouTube, ¢ 2021)

YouTube je skvélou platformou pro tviirce obsahu, ktefi vytvari konzistentni obsah kazdy
tyden a umi timto obsahem poskytnout obrovskou hodnotu celému kandlu a tim i znacce.
Lidé¢ se nauci, kdy mohou nové videa oc¢ekdvat. Cim vice fanouskt YouTube kanal m4, tim
vice ukazuje samotnd platforma vytvofena videa timto kandlem. Pro sdileni a zhlédnuti
videa je dulezitd také technickd kvalita ptispévku (zvuk, hudba,...) Je dilezité divaka
zaujmout hned na zacatku, jinak se miZe stat, Ze divak video pferusi a pro nezijem
neshlédne ani ostatni, ktera na kanalu firma ma. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 67-

68)
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Obrazek 6 Piijmy sociélni stranky YouTube v jednotlivych letech (Vlastni zpracovani)

2.2.7 Twitter

Socialni sit’ Twitter byla zaloZena v roce 2006, ¢eska verze vznikla v roce 2012. Twitter
funguje prostfednictvim tweetl, které maji omezeny pocet znaktli. Diky tomuto stru¢nému
vyjadfovani je v oblibé piredevsim politikli a novinait. Pro sdileni a interakci s publikem
nenabizi tak velky prostor jako napiiklad Facebook. Je vhodny pro rychlé a uderné sdileni

informaci, lze jej vyuzit pfedevs§im v real-time marketingu. V oblasti firemni propagace
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pak muze slouzit jako nastroj ke sdileni aktualit z oboru. Spravu reklamy umoznuje pouze
anglicka verze, je tedy vhodna pro zahrani¢ni nebo globalni kampanég. JelikoZ zde neni
tolik uzivateld jako na vySe zminénych socialnich sitich, neni zde reklama tolik efektivni.
V Ceské republice pouziva Twitter piiblizné 400 tis. lidi, spolenosti se tedy musi zaméfit
i na to, zda je na Twitteru jejich cilova skupina a potom néasledné zvazit moznost reklamy.

(Zéklady socialnich siti: Jak na marketing na Twitteru, ¢ 2021)

2.2.8 Pinterest

Pinterest je zaloZeny na fotografiich, které umoznuji sdilet obsah a sledovat jej 1 v dalSich
letech. Pinterest nejvice pouzivaji lifestylové znacky, které vyuzivaji vizualni marketing
jako zpiisob své propagace. Platforma je vhodnéd pro kazdého, kdo chce sdilet zajimavé
informace nebo napady a navody pomoci fotografii. Pinterest ma oproti ostatnim socidlnim

sitim vice specifické publikum, témét 80 % uZivatell jsou Zeny. (Golden, 2019, s. 80-82)

Spolecnosti  k marketingu na Pinterestu nejCastéji vyuZzivaji obrazky zaméstnanci
v pracovnim procesu, samotné vyrobni procesy nebo infografiku se zajimavostmi o svych
vyrobcich. V zavislosti na produktech a sluzbach se na Pinterestu vytvaii rizné nasténky,
které Ize pojmenovat a piipsat k nim klicova slova. UzZivatelé si ptispévek mizou piipnout
do svych nastének a nasledné¢ se k nim vracet. (Pinterest Marketing pro freelancery

a agentury: Co potiebujete védet o obrazové siti, c2015-2021)
2.3 Nejpouzivanéjsi socialni sité v Ceské republice
V tabulce 1 jsou uvedeny nejpouzivanéjii socidlni sité soucasnosti. V Ceské republice se

mezi pét nejznaméjSich a nejpouzivanéjSich socialnich siti fadi Facebook, Instagram,

YouTube, Twitter a Pinterest. (Nejznamg;jsi a nejobliben&jsi socialni sité v CR, ¢ 2021)

Ke konci roku 2020 celkem 54 % ceskych obcant starSich 16 let pouzivalo socidlni sité.
Oproti roku 2009 se jednd o 49% narist. Obsah zvetejiiovany uZivateli na socialnich sitich
je ve vétsiné pripadi soukromy. Podniky se diky nariistu uzivatelli v pribéhu let snazi
udrzovat kontakt pravé pies socidlni sité. V roce 2019 mélo profil na Facebooku celkem
45% firem s 10 a vice zaméstnanci. (Vyuzivani informacnich a komunikacnich

technologii v domacnostech a mezi jednotlivci — 2020, 2021)
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2.4 Aktualni trendy na socialnich sitich

V roce 2020 1idé zacali na socialnich sitich travit mnohem vice ¢asu. Denni primeér se
navysil z 2,5 hodiny na 3 hodiny. Navic se online meetingy staly normou, coz byl diive
spise vysttelek. VSechno vedlo ke zméné zpiisobu, jakym firmy nyni komunikuji v on-line
prostiedi se svymi zakazniky. (Jak byt trendy znacka na socidlnich sitich v roce 2021,

c2019-2021)
Zivé vysilani
Jeden z nejrychleji rostoucich trendi jsou ziva vysilani. Tato funkce vzrostla naptiklad na
socialni siti Facebook v roce 2020 o 26,8 %, funkci ale dnes nabizeji téméf vSechny
nejznaméjsi socialni sit€¢. Nejpopolarngjsi formatky, které jsou vysilané pres Facebook

Live jsou:

e rozhovor,

e predstaveni,

e video ve formatu otazek a odpovédi,

e virtualni udalost,

e launchovani (predstaveni produktu).
Zivé vysilani lze provést na strance, ve skuping nebo v ramci udalosti, navic se lidem
zobrazi v kandlu vybranych ptispévkil. Vysilajici si miZe nastavit v§emozné parametry
tak, aby vyhovovali ucelu vysilani. To znamend, Ze mize moderovat komentare, zapojit do

n¢j hosty nebo ho naplanovat doptedu, aby se o ném dozvéd€lo co nejvice lidi z cilové

skupiny. (Jak byt trendy znacka na socialnich sitich v roce 2021, c2019-2021)
Nastroje nakupu na Instagramu

Instagram spustil novou funkci Instagram Shop, kterd se muze hodit firmam, které
prodévaji riizné zbozi. Diky této funkci si firmy mizou vytvofit seznam produktl, které si
muzou jejich sledujici koupit béhem nékolika malo kliknuti. Od klasického e-shopu je
rozdil v tom, Ze Instagram Shop je schopny pfedlozit sledujicim ty produkty, které si spise
koupi v zavislosti na jejich predchozich reakcich na obsah riznych znacek. (Trendy

marketingu na socialnich sitich pro rok 2021, ¢ 2021)
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Chatboti

Chatboti zacali fungovat na aplikaci Messenger pfiblizné pred 4 lety. Tehdy jesté nebyli
prilis propracovani a odpovédi byli krkolomné. Rychla doba si dnes zada rychlé odpoveédi
a zakaznici vyzaduji vétSinou odpovédi okamzité, nebavi je Cekat. Chatboty vyuzivaji
v Ceské republice pievazné velké spoleénosti a e-shopy. Chatboti miizou firmé piinést
zefektivnéni a zrychleni servisu pro zakazniky a tim zlepSeni svych sluzeb, dale zvysi svou
interakci se zdkazniky a vyfe$i rutinni problémy bez zapojeni lidskych zdroji. (Jak byt

trendy znacka na socidlnich sitich v roce 2021, c2019-2021)
Autenticita a pFirozenost

Malokomu naskoc¢i slovo ptirozenost, kdyz se feknou socialni sité. V roce 2020 se vSak
zvedl zajem o piispévky, které sdilely méné aranzovany, upraveny a nerealny obsah.
Trendy vtomto roce byli naptiklad rozhovory o duSevnim zdravi, télesné pozitivité
a podnikani. Je tedy lepsi vsadit na autenticitu, nez na umeéle vytvorené prispévky. (Jak byt

trendy znacka na socidlnich sitich v roce 2021, c2019-2021)
Mikroinfluenceri

Influenceti jsou lidé, ktefi maji vliv na své sledujici. V soucasné dob¢ jsou oblibeni tzv.
mikroinfluencefi. Maji okolo jednoho az desetitisic sledujicich a fanouskl. Vyhoda téchto
lidi je vtom, ze se fanousek citi vic jako pfitel nez pouhy sledujici. Pristup
mikroinfluencert je osobngjsi, a tak nepiisobi jako celebrita. Z téchto pocitii fanouski
prameni 1 vE&t§i mira zapojeni. Pro firmy je tedy vyhodné s témito influencery
spolupracovat v rdmci propagace svého produktu nebo znacky. Naklady jsou nizsi nez pii
spolupraci s ostatnimi  velkymi influencery. Fanousci na néazor a zkuSenosti

mikroinfluencera daji a vyrobek si koupi. (Kdo je mirkoinfluencer?, ¢ 2021)
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3 MARKETING NA SOCIALNICH SITIiCH

Je dilezité, aby si firma pted tvorbou marketingové kampané stanovila jasné cile, a pomoci
jakych socidlnich médii jich dosdhne. Kazda platforma ma své vyhody a nevyhody, které

musi spole¢nost zvazit. (Golden, 2019, s. 4)

3.1 Vyuziti marketingu na socialnich sitich

Diive spousta marketingovych specialistl tvrdila, Zze socidlni sit¢ a reklama nejsou
kompatibilni, protoze smysleni uzivateld neni v ndkupnim reZimu. Problém nebyl oviem
v uzivatelich, ale vcelkovém rozvrzeni socidlnich siti a v jednoduchosti reklam.
S vyvojem socialnich siti se vSak umisténi reklam zmeénilo, a tim 1 jejich cileni na

uzivatele. (Kingsnorth, 2016, s. 159-160)

Marketingové vyuziti socidlnich siti musi odpovidat motiviim uzivateld téchto siti. Firmy
a dalsi instituce mohou socialné sit¢ vyuzivat predev§im k informovani o svych vyrobcich,
zajimavych novinkach nebo akcich. Socidlni sit€ pfiblizuji spotiebitelim znacky, zvysuji
jejich oblibu a posiluji jejich image. UZivatelé mohou oblibené znacky a produkty sdilet na
svych profilech, ptiddvat zkuSenosti s nimi, a tim je doporucit ostatnim uzivatelim.

(Karlicek, 2016, s. 197)

Vyuzivat socialni sité je pro firmy vyhodné zejména proto, ze se na nich pohybuje vysoké
procento populace. S minimalnimi néklady v kratkém casovém obdobi Ize snadno ziskat
zpétnou vazbu od svych stavajicich nebo potencionalnich zdkaznikd. Komunikace mezi
uzivateli a firmou probiha v prostiedi, které je pro uzivatele pfijemné a je pro né¢ osobngjsi
neZ prodejna. Vzajemna interakce je na socidlnich sitich nevyhnutelna a pfinasi spoustu
vyhod jako zvySeni zédkaznické loajality a povédomi o spolecnosti jakozto o nabizenych
sluzbach a produktech. V dnesni dob¢ nebyt na socidlnich sitich znamena pro spole¢nost
ztratu konkurenéni vyhody a poskytnuti konkuren¢ni vyhody jinym. (9 divodu, pro¢ byt
aktivni v socialnich sitich, c2011-2017)

Vyhody a nevyhody marketingu na socialnich sitich

Podle Vysekalové a Mikese (s. 46-47, 2018) existuje hned nékolik vyhod pouzivani

marketingu na socidlnich sitich, a to:
e v¢tsi vyuziti reklamnich nastroji,

e snadné kontaktovani cilové skupiny s pfimou odezvou,
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e velky pocet uzivatelt,
e nepretrzity vyvoj programi pro méefeni efektivity,
e vyuziti vlivu influencert.
Jako nevyhody vidi tito autofi naptiklad:
e vyuzivani socidlnich siti pouze mladsi generaci,
e neosloveni vSech cilovych skupin,
e okamzita odezva spojend s negativnimi reakcemi a $ifenim fam,
e zneuziti osobnich udaju a kontaktt,
e nebezpeci rychlého presyceni reklamou a jeji naslednd ignorace,

e velka konkurence.

3.2 Tvorba strategie pro socialni sité

Pred zaCatkem tvorby obsahu a ziskdvanim zakazniki si firma musi ujasnit, co piesné chce
a jak toho hodla dosahnout. Spatna nebo 74dna strategie vede ve vétsing ptipadii k tomu, Ze
socialni sit€¢ nefunguji podle toho, jak si firma pfedstavovala, nepiinas$i zZadné nové
zakazniky, penize ani propagaci. Piiprava strategie trva né&jaky cas, ale pfinasi odmény ve
formé uSetienych financi a Casu, ziskani vétsiho poctu zékaznikl, ale také informace
0 tom, co je potieba vylepsit a o tom, co ma firma délat. Dv¢ stejné strategie neexistuji, ale
vysledek by mél byt pokazdé stejny, a to takovy, Ze vSichni v tymu budou védét, co maji
délat a pro¢ to maji délat. Strategie komunikace by méla navazovat na vyssi firemni

uroven. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 91-93)

Firemni

strategie

Obrazek 7 Navaznost jednotlivych strategii ve firmé (Vlastni zpracovani podle Losekoot
a Vyhnankové, 2019, s. 93)
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Tvorba strategie se sklada z nasledujicich kroku:
1. Identifikace cilii

Prvnim krokem k vytvofeni marketingové strategie na socidlnich sitich je stanoveni
konkrétnich a méfitelnych cili, které jsou v souladu s dlouhodobymi obchodnimi plany.
Cili muze byt nékolik nebo pouze jeden, musi byt ale dosazitelné, métitelné a relevantni.
Hlavnim cilem je ve vétSiné ptipadl zvysit prodej, vedlejsi cile mizou byt naptiklad ziskat
vice odbératell, zvysit povédomi o znacce nebo tfeba e-shopu. (Jak vytvofit strategii pro

marketing na socidlnich sitich, 2008-2021)
2. Hledani cilového publika

Druhym krokem je definovani typického zédkaznika. Firma by m¢la do definovani zahrnout
vie od pohlavi, véku, geografické polohy az po styl utriceni a ostatni detaily. Cas
investovany do porozumeéni cilové skupiny pomtize firmé preménit navstévniky socialnich
siti na platici zakazniky. Pokud firma zjisti, kdo je jeji cilovy zdkaznik, bude pro ni
mnohem snazsi zjistit, kde ma zakazniky hledat a jakym zplisobem s nimi komunikovat.

(Jak vytvofit strategii pro marketing na socialnich sitich, 2008-2021)
Persony

Jednd se o detailni popis fiktivni osoby, kterd by mohla byt cilovou skupinou. Jsou to
profily lidi, pro které se piSe obsah na digitdlnich médiich. Tvorba person slouzi k tomu,
aby si spole¢nost uvédomila, jaké potieby jejich cilova skupina ma, a co ji naopak viibec
nezajima. Podle person 1ze vymyslet témata obsahového marketingu a zptisob komunikace.
U kazdé persony (resp. cilové skupiny) by méla spole¢nost znat jméno, pohlavi, obrazek
toho jak tato skupina osob, nebo osoba vypada, vysi pifijmu, apod. Neni také zadouci
vytvafet p¥ili§ mnoho person, jedna je viak malo. Cim podrobné&ji si personu spoleénost
pfedstavi, tim Iépe bude védet, jakym obsahem ji mé zaujmout. (Tvofime persony pro

obsahovy marketing, 2021)
3. Indikatory vykonu

Po stanoveni cili a publika by firma méla ptemyslet o vhodnych metrikach a kli¢ovych
¢islech, pomoci kterych bude hodnotit tispéch a netispéch strategie. Méfit by méla pouze
méfit, patii napiiklad navstévnost, pocet sledujicich, komentovani nebo sdileni obsahu. Pro

kazdy stanoveny cil je dulezité¢ zvolit vhodnou metriku. Pokud bude chtit firma méftit
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zajem o znacku, poslouzi k tomu napiiklad pocet sdileni nebo zminek na socidlnich sitich.
Zvyseni prodejii l1ze méfit naptiklad pomoci umistovani specialnich nabidek pouze na
socialni sit¢. Pokud se prodej zvysi, jde jasné vidét, ze socidlni sit’ piinesla uspéch.

(Strategie pro socialni sité ve Ctyfech krocich, ¢ 2021)
4. Planovani a zdroje

Strategie by méla mit ¢asovy rozvrh, tzn. terminy, kdy by mély byt cile dosazeny. Zaroven
by mély byt vyhrazeny role zaméstnancti a ¢as, ktery budou mit vyhrazeny na socialni site.
I pifesto, Ze spousta firem planovani a dodrZzovani terminli opomiji, pfitomnost na
socialnich sitich neni nikdy zadarmo, vzdy bude stat firmu minimalné plat zaméstnance.
Proto je dobré, pokud firma bude znat ndklady a pifipadné vynosy, aby byla schopna
spocitat navratnost marketingové strategie. (Strategie pro socidlni sité ve Ctyfech krocich,

¢ 2021)
Publikaéni plan

Vytvoteni publika¢niho planu pomahd firmam efektivné napldnovat pridavani piispevkd.
Vétsina piispévki by méla byt promyslend dopiedu, protoze obsah vymysleny za pochodu
vétsinou nema velky tspéch. Vyhodou publika¢niho planu je navic to, Ze v pfipadé
dovolené pracovnika, ktery spravuje socidlni sit¢, bude kazdy védét, kde mé v publikovani
prispévki navazat a jaky bude obsah téchto piispévka. Navic si marketingovy pracovnik
usetii Cas 1 nervy, protoZze bude mit vSechny piispévky dopfedu promyslené a navic
1 pfipravené. Publikacni plany lze tvofit jednoduSe v excelové tabulce nebo v riznych,
dnes uz bézn¢ dostupnych programech. Diky publika¢nimu planu ziskdvaji spolecnosti
vyhodu v podobé piehledu o pfispévcich, zpétnému méfeni efektivity a zastupitelnosti
marketingovych zaméstnancl pti neCekanych problémech. (Publikacni plany na socidlni

sité: Pro€ je pfipravovat a v jakych ndstrojich?, ¢ 2021)

3.3 Méreni efektivity marketingu na socialnich sitich

Pomoci nastavenych metrik lze zjistit, jak uzivatelé reaguji na zvetfejnény obsah, co je
zajimad a na co naopak vlbec nereaguji. Mé&feni obsahu nejsou pouze informace
o navratnosti investic (ROI), ale také dalsi data, diky kterym zjistime, jak uzivatelé
socialnich siti reaguji, jak mluvi o znacce a zda spole€nost nebo znacku zmiiiuji 1 mimo

stranky firmy. (Salova et al., 2015, s. 197)
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Na socialnich sitich Ize méfit pfedevSim miru zapojeni uzivatelli s obsahem, ktery firma
nabizi. Ackoliv se miiZze zdat, ze vypovidajici hodnotu ma pocet fanouskl na socidlni siti,
vypovidajici hodnotu méa mira zapojeni téchto uzivatelti. Toto zapojeni lze sledovat pomoci
miry a objemu komunikace, rychlosti Sifeni informace a poctu interakci, tzn. komentari,
kliknuti a sdileni. VétSina socidlnich stranek ma nastroje pro méfeni zédkladnich metrik.

(Salova et al., 2015 s. 202)
ROI

Navratnost investic je jednim ze zdkladnich ukazatelli ziskovosti investic a uspeésnosti
kampan¢ nebo webovych stranek obecné. Mlze se vztahovat na celou kampan, kanal nebo

pouze prispevek.

ROI (%) = (Cisty zisk / investice) * 100
(ROI — navratnost investic, ¢ 2018)
Méfeni viditelnosti

Megfeni viditelnosti je vhodné, pokud firma na socialnich sitich zac¢ina a chce, aby se o ni
dozvédélo co nejvice potenciondlnich zdkaznikd. Mlze se pouzit i v pfipadé uvedeni

nového produktu nebo chystané akce.
Méi'eni zapojeni uZivateli

Metrika zapojeni ukaZze, zda firma profily na socidlnich sitich spravuje dobrym zpisobem,

zda ma kvalitni obsah a kvalitni komunitu fanousku.
Méreni zajmu o poskytované sluzby

To, Ze se prispévek uzivatelim zobrazi, jest¢ neznamend, ze o n¢j maji zajem. Za nejvyssi
stupen integrace lze povaZovat to, Ze uzivatel projevi zajem o autora piispévku a bude se
chtit dozvédét dalsi informace, jako co za produkty nabizi, jaké ma internetové stranky

apod. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 256-257)

Uvedené zakladni metriky se daji zjistit pfimo na jednotlivych socidlnich sitich. Jsou
zdarma a firmy si kviilli méfeni nemusi pofizovat Zadné dalsi nastroje. Na rozdil od ROI se
kazdé vyse uvedené meéreni odviji od néceho jiného. V tabulce 2 je prehled zpiisobu

méfeni na nejznaméjSich socidlnich sitich.
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Tabulka 2 Piehled zplisobti méfeni podle vybranych metrik na jednotlivych socidlnich

sitich (Vlastni zpracovani podle Losekoot a Vyhnankové, 2019, s. 256-257)

Zpusob méreni
Socialni sit Viditelnost Zapojeni uZivatelQ Zajem o sluzby
kliknuti na pfispévek, pocet lidi, ktefi si
dosah prispévkl reakce, komentar, prohlédli zalozku
Facebook celkovy dosah sdileni s informacemi nebo klikli
zobrazeni stranky konverzace na web
v Messengeru reakce na uddlost
dosah pispavk to se mi libi
osah prispévkl
P , pw L. komentare, sdileni, kliknuti na e-mail
Instagram zobrazeni prispévkl e i
e k uloZeni pfispévku prokliky na web
navstévy profilu L .
odpovédi na Stories
kliknuti na ptrispévek
zobrazeni prispévku retweety . .
Twitter v ) . kliknuti na odkaz
navstévy profilu odpovédi
to se mi libi
zobrazeni miniatury pramérna doba .
, , . L. nejlepsi karty
YouTube zhlédnuti videa sledovani videa .
L . iy nejlepsi videa
zdroje ndvstévnosti doba sledovani
3.3.1 Mira zapojeni

Mira zapojeni zobrazuje pomér mezi viditelnosti firmy a zajmem o jeji obsah. Jeji
sledovani firmam ukazuje, jestli je jeji obsah poutavy. Ackoliv se dd mira zapojeni spocitat
podle riiznych vzorcl, socidlni sit€¢ jsou schopné tyto udaje poskytnout ve svych
analytikach sami. Mnohym firmam vsak toto vyhodnocovani nevyhovuje a tak se mizou
tidit vzorci podle toho, co je zajimé. Vysledky vychazeji v procentech. MiiZeme vypocitat

napiiklad tyto varianty:
e (Reakce + komentar + sdileni) / dosah ptispévku * 100,

e (Reakce + komentar + sdileni) / sledujici stranky * 100,
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e Zijem / dosah ptispévku * 100,

e Zajem / fanousci stranky * 100.
Tyto ukazatele mohou firmam ukazat, zda jsou Gspésni v ziskavani svych ptiznivct. Pokud
fanousci pfibyvaji, ale mira zapojeni klesd, firma nejspis netvoii kvalitni obsah. V piipadé

Ze mira zapojeni roste, je firma ve tvorbé obsahu Gspésna. (Losekoot a Vyhnankova, 2019,

5. 259-262)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VYBRANA SPOLECNOST

Vybrand spole¢nost s ru€enim omezenim sidli ve Zlinském kraji ve mésté¢ Valasské
Klobouky a podnika v oblasti maloobchodniho prodeje potravin. Pro ucely této prace jsem

pojmenovala spolec¢nost jako XY s. . o.

4.1 Historie

Spoleénost XY vznikla pfevodem z podnikani OSVC na s. r. 0. Ackoliv tato firma vznikla
na zacatku roku 2019, diky pfevodu podnikdni ma i pies své kratké plsobeni na trhu
dlouhou a bohatou historii. Prodejna potravin byla zaloZena v roce 1993 fyzickou osobou.
Pivodné byla v pfizemi rodinného domu, pozdéji se ale presunula do prostor obchodniho
domu, kde se postupné rozSifovala prodejni plocha. V roce 2004 byla oteviena prodejna
potravin i v Luhacovicich. Tato provozovna vSak byla v roce 2013 uzaviena z divodu
Spatnych hospodaiskych vysledk. Prodejna ve Valasskych Kloboukdch vSak stale
prosperovala a s ohledem na niZ§i socialni naklady se OSVC rozhodla stat spoleénosti

s ru¢enim omezenim.

4.2 Charakteristika spole¢nosti

Sidlo spolegnosti je ve v pronajatych prostorach o celkové rozloze cca 950 m? kde se

nachézi samotnad kamenna prodejna, sklady a kancelat administrativni pracovnice a ti¢etni.

V soucasnosti je spoleCnost fizena jednatelem, ktery je zaroven vlastnikem 1 jedinym
spoleénikem. XY s. r. o. zaméstnavala ke konci roku 2020 celkem 27 kmenovych
zaméstnancl, ztoho 1 UcCetni, 1 administrativni pracovnici, 1 pracovnici skladového
hospodarstvi a 24 prodavacek, vcetné vedouci prodejny. V prubéhu celého roku také
zaméstnava na dohody o provedeni prace nebo dohody o pracovni ¢innosti minimélné

20 brigadnikd, ktetfi chodi vypomahat o vikendech, prazdninach nebo na odpoledni smény.

Firma je spiSe rodinného charakteru, a 1 ptes n€kolik nabidek velkoobchodnich spolecnosti,
které chtéli podnik skoupit nebo mu nabizeli vstup do nékteré z maloobchodnich siti,

spole¢nost stale provozuje prodejnu dle vlastnich pravidel.
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Jednatel
spole¢nosti

Vedouci
prodejny

Hlavni ucetni

Pracovnice Prodavacky
skladového (kmenovy Brigadnici
hospodarstvi zameéstnanci)

Administrativni
pracovnice

Obrazek 8 Organizacni struktura spolecnosti XY s. 1. 0. (Vlastni zpracovani)

Predmét ¢innosti

Spole¢nost podnikd v oblasti maloobchodniho prodeje potravin a smiSeného zbozi.
Zamétuje se také na prodej vyrobkii od regiondlnich vyrobct a nabizi obsluzny pult

s prodejem uzenatskych vyrobki a syrt.

Pro spravné fungovani firmy jsou velice dulezité dodavatelsko-odbératelské vztahy.
Spole¢nost nakupuje zbozi od velkoobchodli a regionalnich vyrobcti potravin. Ve vétsiné
pripadt se jedna o dlouhodobé kontakty. S nékterymi dodavateli spolupracuje spolecnost
uz od svého zaloZeni v roce 1993. Pfevodem z OSVC na pravnickou formu podnikéni se
vSechny kontakty zachovaly. Nékteti z dodavatelt poskytuji objemové slevy ve vysi od
2% do 13 %. S n€kterymi dodavateli je sjednana dohoda o vyplaceni bonusii z vySe cen

odebraného zbozi.

Hlavnimi dodavateli je nasledujicich 5 firem:
e MAKRO Cash & Carry CR s. 1. 0.
e LUKOs. 1. 0.
e LESKO - Velkoobchod napojt, s. r. o.
e Peckarstvi Stielnd s. r. o.
e CEROZFRUCHT s.r. o.

Regiondlni dodavatelé dodéavaji predev§im uzeniny a pecivo. Téchto dodavateld si

spolecnost velice vazi a snazi se shanét co nejvice novych kontaktli. I ptes vyssi ceny
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zbozi, nez nabizeji velkoobchody, je po vyrobcich od téchto dodavateld velkd poptavka.
JelikoZ se jednatel s témito dodavateli znd vétSinou osobné, je s nimi lepsi a pohodIng;si
jednani nez s velkoobchodnimi fetézci, které nemaji tolik ¢asu a moznosti, jak se svym

odbératelum veénovat individualné.

4.3 Zakaznici

Zakaznici spolecnosti XY s. r. 0. jsou lidé vSech vékovych kategorii. Pfevazné se jedna
o obyvatele Valasskych Klobouk a okolnich obci. V dnesni dobé je dulezité zédkaznika
nécim zaujmout, nabidnout mu co nejlepsi ceny vyrobka a snazit se co nejvice vyhovét
jeho pranim. Firma si je toho védoma a snazi se neustale zlepSovat pfistup ke svym

zakaznikim a naldkat zdkazniky nové.

Nejveétsi  skupinu zdkaznikl tvoii fyzické osoby, které se podileji na obratu
spole€nosti 95 %. Zbylych 5 % tvofi pravnické osoby nebo rtizné organizace, které
v prodejné nakupuji zbozi na riizné kulturni a spolecenské akce. Ddle téchto 5 % tvoii

Skolky, které odebiraji potraviny na tvorbu svacinek.

4.4 Marketing

Spolecnost vyuziva rtizné formy propagace své Cinnosti a vyrobkl, které¢ prodava. Do

oblasti propagace zatfazuje tyto komunikacni prvky:
e podpora prodeje,
e on-line komunikace,
e pfimy marketing,
e reklama.
Na ptilakédni zdkaznika pouziva také plosSny marketing, zejména pak:
e reklama v kin€ ve Valasskych Kloboukach,
e reklama na socialnich sitich,
e reklama v misté prodeje.

V useku obsluzného pultu uzenin firma pofada ochutnavky nového zbozi. Casto také pro

zékazniky usporada akci 1+1 zdarma prostfednictvim n¢jaké dodavatelské firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Jelikoz se jedna o maloobchod, na misté je také merchandising. Zbozi, které firma
potiebuje prodat pfednostné, umist'uje na takova mista, kterd jsou pro zakazniky atraktivni
a pusobiva.

Celkové v oblasti marketingu firma lehce zaostava. I presto Ze vyuziva rlizné formy
a oblasti marketingu, neni reklama tak efektivni jako u konkurence, a to zejména proto, ze
nema zadnou marketingovou strategii. V poloviné roku 2019 spole¢nost zacala vyuzivat
k propagaci socidlni sité, kde umistuje akéni produkty, vyhodné ceny a rizné novinky,
které¢ se v prodejné¢ nabizi. Nevyhodou tohoto zpiisobu propagace je, Zze zdkaznici starSi
generace mnohdy socialni sit€¢ nemaji, a tak je tato reklama pro n¢ nedostupna. Spolecnosti

chybi reklama v tis§téné podobé¢ (letaky).
4.5 Konkurence

4.5.1 Analyza konkurenc¢nich prodejen

Ve Valasskych Kloboukéch a okoli se nachdzi celkem 4 prodejny potravin, které mohou
spolecnosti XY konkurovat. Jedna se o prodejny s potravinami, které maji pouze jednu
prodejnu a nejsou ve vlastnictvi obchodnich fetézch. Tii zprodejen se nachazi ve
ValaSskych Kloboukach, zbyld prodejna je v Hornim Lid¢i, ktery je od ValaSskych
Klobouk vzdalen necelych 7 km.

Potraviny Luéinka

Potraviny Lucinka se nachdzi na panelovém sidlisti. Jednd se o malou prodejnu
s potravinami a smiSenym zboZzim. Prodejna disponuje prodejem cerstvého peciva
a obsluznym pultem uzenin. Vyhodou je jeji umisténi mezi panelovymi domy, jelikoz je
pro obyvatele snadno dostupna.

Levny obchod

Levny obchod se nachdzi na ndmésti ve Valasskych Kloboukéach. Tato prodejna potravin
prodava pouze balené zbozi, nelze zde koupit pecivo ani uzenina. Zamétuje se prevazné na

prodej potravin a spotfebniho zbozi s kratkou dobou spotieby za nizké ceny.
Centrum zdravé vyzivy Valasské Klobouky

Prodejna Centrum zdravé vyzivy se zabyva prodejem potravin se zaméfenim na zdravi
zivotni styl, bezlepkové potraviny apod. Ve svém sortimentu nabizi ¢aje, kofeni, téstoviny,

pecivo a dalsi. Nachazi se kousek od centra mésta.
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S-market Horni Lideé¢

S-market se nachdzi v Hornim Lid¢i. Jedna se o prodejnu potravin a smiSeného zbozi
s vlastni pekarnou a obsluznym pultem uzenaiskych vyrobkl. V prodejné se daji koupit
také vyrobky od regionalnich vyrobcl. Prodejna je zafizena modern¢ a prostorne.
S ohledem na vybaveni prodejny a nabizeny sortiment se jednd z vybranych konkurentl

o toho nejvétsiho.

4.5.2 Analyza ostatnich prodejen s potravinami ve Valasskych Kloboukach

Zbylé obchody s potravinami ve ValaSskych Kloboukach spadaji pod narodni nebo
mezinarodni fetézce potravin. Spole¢nost XY s nimi tedy nemiize soupetit. Musi je vSak

brat pfi svém podnikani v maloobchodé¢ v potaz.
Penny Market

Obchodni spolecnost Penny Market byla ve Valasskych Kloboukach vybudovéna ptiblizné
pied deseti lety. Prodejna Penny Market disponuje na prodejné vlastni pekarnou, kde
rozpéka mrazené pecivo, prodava potraviny i spotiebni zbozi. Jednou tydné rozesild do

domacnosti akéni letdk a ma webové stranky.
Lidl Ceska republika

Obchodni spole¢nost Lidl Ceska republika byla ve mésté vybudovana v roce 2019
a oteviela na konci fijna téhoz roku. Lidl ma taktéz vlastni pekdrnu, kde rozpéka zmrazené
polotovary peciva. Na rozdil od ostatnich prodejen prodava i spotfebni zbozi vlastnich
znacek jako naradi, obleceni, kuchyfiské spotiebice, hracky aj. Navic mé webové stranky,
internetovy e-shop se spotiebnim zbozim a do domacnosti rozesila jednou tydné akéni

letak.
ENAPO

Dalsi prodejnou je prodejna ENAPO na namésti ve Valasskych Kloboukach. Tato prodejna
je typickd mald samoobsluha s malym vybérem zbozi. Jeji vyhodou je obsluzny pult
uzeniny, nevyhodou je v§ak maly vybér. ENAPO nema pekarnu na rozpékani peciva, a tak
prodava pecivo od regionalnich dodavatelii. Jednou tydné rozesild akéni letdk a méa webové

stranky.

Maloobchodni prodejna v siti Hruska
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Posledni je mald maloobchodni prodejna v siti Hruska. Prodejna disponuje obsluznym
pultem uzeniny, rozpé¢kanym i Cerstvym pecivem. Svou vyhodu ma v tom, Ze je umisténa

mezi panelovymi domy, obyvatelé t€chto domu tak nemusi chodit na nakup daleko.

Vsechny z téchhle ¢tyi prodejen maji propracované socialni i webové stranky. JelikoZ se
ale jedna o velké celorepublikové spolecnosti, nemiize se s nimi v ramci propagace na

socialnich socialnich XY srovnavat.
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5 ANALYZA SOUCASNEHO VYUZITI SOCIALNICH SiTi

V soucasnosti provozuje spole¢nost XY pouze firemni ucet na socialni siti Facebook. Do
konce roku 2020 vyuZivala také ucet na Instagramu, ktery byl ale smazan. Spravou socialni
sit¢ je povefena administrativni pracovnice, ktera se snazi publikovat pfispévky zamétrené
predevs§im na aktualni akéni zbozi a zmény oteviraci doby. Pii zaloZeni obou sociélnich siti
bylo cilem navazat lep$i vztah s mladsi generaci zdkaznikl, informovani o ak¢nich
nabidkach a tim zvySeni prodeje. Vzhledem k tomu, Ze firma nema Zadnou strategii, ma
malé zkuSenosti s tvorbou obsahu a sdilenim piispévkl, je vSak navstévnost stranek
minimalni, coZ vypliva i z vyslednych metrik. Veskera niZe uvedena data jsou aktudlni ke

konci dubna roku 2021.

5.1 Facebook

5.1.1 Zakladni informace

Stranka spolecnosti XY byla na Facebooku zalozena v dubnu roku 2019. V soucasnosti ji

sleduje celkem 308 lidi, z toho se 290 lidem stranka libi.

Informace Zobrazit vie

£) kamenni prodejna-smiEené zbozi

I 290 lidem se to Iibi
Ca4li ®

4 308 lidi to sleduje

@ 1 clovek tady oznamil(a) polohu

https://www.instagram.com

fe# Poslat zpravu

Otevieno
7:00 az 20:00

B Potraviny - Mistni sluzby

Obrazek 9 Informace zvefejnéné spolecnosti XY na jejich socialni siti Facebook
(Facebook, 2021)

V informacich socidlni stranky lze zobrazit adresa prodejny, oteviraci doba, a Ze se jedna

o kamennou prodejnu se smiSenym zbozim. Déle se fanousek z informaci dozvi, jaké



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

produkty v prodejn¢ miize zakoupit. Je zde uveden také odkaz na instagramovy profil,

ktery je ovSem nefunk¢ni a bylo by vhodné jej smazat.

Do zékladnich informaci je potteba alespoil struéné doplnit, kdy a jak spolecnost vznikla.
Timto krokem by se vice pfiblizila svym zakaznikiim. Dalsim chybé&jicim udajem jsou
kontaktni idaje. Spole¢nost 1ze kontaktovat pouze pomoci aplikace Messenger, chybi zde
telefonni Cislo a e-mailova adresa. Pokud by se navic spolecnost rozhodla pro webové

stranky, méla by do informaci doplnit i ty.

5.1.2 Vzhled stranek

Celkovy vzhled stranky, kterou vytvofila na socidlni siti spolecnost XY vypada
neprofesionalné¢ a zastarale. Na profilovém obrazku je nazev prodejny s kvétinami.
Ackoliv je tento profilovy obrazek piijemné jarni, s firemni kulturou a prodejem potravin
nema nic spolecného. Na tivodni fotografii, ktera nebyla od roku 2019 zménéna, je logo
spolecnosti, které je vyobrazeno i na reklamnich bannerech, které spolecnost pouziva
v ptipadé sponzoringu n¢jaké kulturni ¢i spolecenské udalosti. Profilovy i firemni obrazek

by mél projit zménou, pisobit modernéji a melo by z néj byt ziejmé, co prodejna nabizi za

zboZi.
F’
- _—
. - e -
% S—_—
N ‘E_' rotravir © Poslat zpravu
s
Hlavni stranka Hodnoceni Videa Fotky Dalsi = |ﬁ Tohle se mi libi Q
Zeptejte se stranky & e Album AKCE
R R L DL R
pfidal{a) novou fotku.

"Jaky sortiment zboz nabizite?” (@ Zeptat se

"Jaka je oteviraci doba?” © Zeptat se
"Kde se obchod nachazi?” @ Zeptat se
Napiste otazku
Informace Zobrazit vie
L

Obrazek 10 Facebookova stranka spolecnosti XY (Facebook, 2021)
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Na obrazku 10 je vyobrazen jeden z piispévki s akénim zbozim. Obrazek je vytvoren
v programu MS Word, pifi vyfezu pracovnice povéfend piidavanim piispévki zapomnéla
z obrazku odstranit kurzor, takze je pred castkou nesmyslnd Cara. Obrazek jogurti
prekryva text ,vybrané druhy“. Celkovy dojem =z pfispévku je velmi neesteticky
a amatérsky. Prispévek zaméfeny na akéni zbozi by mél zdkaznika navnadit ke koupi,

v ptipadé této grafiky je to vSak spiSe naopak.

Spole¢nost by se méla zaméfit na modernéjsi vzhled stranky a samotnych ptispévkl. Méla
by se svymi fanouSky sdilet i jiné véci, nez jsou akcni vyrobky a zaroven by m¢éla
prispévky ptidavat v takovou dobu, kdy je nejvice jejich fanouskl on-line. Vhodné by bylo
zakoupit graficky program pro tvorbu obrazkl, aby pfispévky plsobily na zakazniky

pfijemnym a profesionalnim dojmem.

5.1.3 FanouSci

Celkem ma stranka 290 fanouski, ztoho dle ptehledd stranky Facebook celkem 170
pochazi z Valasskych Klobouk, zbyli fanousci jsou z okolnich obci. Na obrazku 11 Ize
vidét, ze vétsi skupinu fanouskl tvofi Zzeny, celkem 81 %. D4 se to pfisuzovat tomu, ze
v domacnostech chodi ¢astéji nakupovat Zeny a vice je zajima, jaké zbozi je zrovna v akci.
Nejveétsi vékovou kategorii, ktera je fanouskem stranky, jsou zeny a muzi ve véku 25-34
let, dohromady celkem 40 %. Dalsi vékovou skupinou jsou shodné¢ Zeny a muzi ve véku
18-24 let a 25-44 let. S ohledem na v&kové rozptyleni 18-44 let je velikost téchto skupin
fanouskl dana faktem, Ze lidé v téchhle v€kovych kategoriich jsou v pouzivani socialnich
siti zbehli. Vékovou kategorii 13-17 let nakupovani potravin jesté nezajima a starsi
generace zase neni v pouzivani socialnich siti natolik zb¢&hla.
3%

Zeny 3%

1% 1%
81%
Vasi fanousc 0%

1217

Muzi } —— -' — — . —
o 3% 3% 1% 2% 1%
| 19% 9%

Vasi fanousc

Obrazek 11 Rozd¢leni fanouski stranky firmy XY podle v€ku a pohlavi v % (Facebook,
2021)

Na obrazku 12 lze vidét, ze nejvice jsou fanousci stranek na Facebooku aktivni ptiblizné

ve 20 hodin. Naopak nejmén¢ jsou aktivni v asovém rozmezi od 22 do 5 hodin. V ostatni
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¢asy jsou fanousci aktivni primérné€. Spole¢nost by se méla zaméfit na pridavani prispevka
mezi 8-21 hodinou. Bude mit tak jistotu, ze se piispévek ihned objevi vétsiné fanouskl na
jejich hlavni strdnce, tudiz na n¢j bude vétsi ohlas. Doposud spolecnost piidavala
prispévky vétsinou kolem 7-8 ranni, coz by méla zménit. Pfi pridavani ptispévkli muize

zacCit vyuzivat funkeci, kterou si zvetejnéni ptispévku naplanuje.

CASY

Obrazek 12 Casy, kdy jsou fanousci stranek firmy XY nejvice aktivni (Facebook, 2021)

5.1.4 Méreni efektivnosti

Meéfeni efektivnosti se da zmétit napriklad podle dosahu piispévki, které spole¢nost XY
zvetejiiuje. Na obrazku 13, ktery zndzoriiuje dosah piispévki od zacatku roku 2021 lze
vidét, ze graf ma rostouct a klesajici tendenci. Veskery obsah je organicky, nic z ptispévkil
nebyla placend reklama. Primérny dosah ptispévka je 57. Nejvetsi dosah zaznamenal
v roce 2021 ptispévek z 5. 4. 2021, vidé€lo jej celkem 639 lidi. Nejednalo se vSak o zadnou
akci, ale o pfispévek s informaci, Ze se v prodejné nasel mobilni telefon. Jednalo se také

o nejvice sdileny ptispévek spolecnosti za celou dobu fungovani na socialni siti.

Organicky Placeny

Obrazek 13 Pocet lidi, ktefi alesponi jednou vidéli néktery z pfispévkl spolecnosti XY
(Facebook, 2021)
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Spole¢nost by méla zauvazovat nad placenou propagaci svych prispévkd, jelikoz 1lidé mezi
sebou piispévky moc nesdili, ani jim nedéavaji ,,To se mi libi*“. Moznou zménu ve vét§im
dosahu by mohli znamenat i pfispévky s modernim vzhledem netykaji se pouze akcnich

vyrobku. To co lidi zajima a co je aktudlni mezi sebou sdili totiz mnohem Castéji.

5.1.5 Meéreni zapojeni uZzivateli

Me¢éteni zapojeni uzivatelt podle kliknuti na pfispévek nebo néjakou reakci na néj je od
zacatku roku 2021, viz obrazek 14, téméf minimdlni. Ackoliv maji kromé jednoho
prispévku vSechny dosah nad 100, projeveny zdjem nedosahuje, vyjma jednoho ptispévku,
ani deseti lidi. Nejvétsi zajem projevili uzivatelé o prispévek z 24. 2. 2021, kdy spole¢nost

zvetejnila, ze pfijme do svého tymu zaméstnance na dohodu konanou mimo pracovni

pomgér.
VEechny publikovane pfispévky
Dosah: Crganicky / Placeny |« Kliknut/ na prizpévek Reakce, komentare a sdileni | |

Zverejnéno | Prispévek | Typ Zacileni Dosah Projeveny zajem Propagovat

1 E_».:4.2IJZ1 Sy aktualizoval(a) " © L ?
o PRimlkrn. w8 @ :

o ;|
?:;1:.:3'2021 _ = afidal(a) novou = i s g

Obrazek 14 Mira zapojeni uzivateld podle kliknuti na pfispévek nebo reakci na ngj
(Facebook, 2021)

Spolecnost také déla chybu v tom, ze piispevky, které nejsou uz aktualni, maze. Jakmile
skon¢i akce na vyrobek, ktery spole¢nost nabizi, ihned ptispévek vymaze. Stranky tedy
neustdle vypadaji tak, ze se na nich nic nedéje a nikdo je nespravuje. Lepsi by pro ni bylo
prispévky nemazat a akci zvyraznit naptiklad daty, odkdy dokdy akce trva. M¢la by poté

veétsi prehled v tom, co lidi skute¢né na jeji socialni siti zajima.
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5.1.6 Meérenizajmu o sluzby

Me¢éteni toho, zda se zékaznici zajimaji o nabizené sluzby, jde v piipad€ spolecnosti XY
zjistit z toho, jak moc si lidé zobrazuji informace zvetfejnéné na facebookovych strankach.
V mésici dubnu roku 2021 o oddil sinformacemi neprojevil zijem skoro Zadny
z fanouskl, jak jde vidét na obrazku 15. Spole¢nost by se méla zaméfit na vylepSeni

obsahu svych informaci.

Celkova zobrazeni Podle oddilu

Dalsi Domovska stranka Prispévky Fotky

28

Obrazek 15 Zobrazeni Facebookové stranky spole¢nosti XY uzivateli podle jednotlivych
oddilt (Facebook, 2021)

Podle grafu za duben 2021 si celkové zddny z oddili fanousci stranky moc nezobrazuji.

Plyne z toho tedy, Ze je aktivita spole¢nosti na socialnich sitich moc nezajima.
5.2 Konkurence

5.2.1 Analyza komunikace konkurenc¢nich prodejen na socialnich sitich

Dvé z konkuren¢nich prodejen jsou aktivni na socialni siti Facebook. Jedna ze spole¢nosti
sice facebookovou stranku md, neni na ni vSak aktivni. Pouze jedna spole¢nost je aktivni
na socialni siti Facebook a jedna ze spoleCnosti ma webové stranky. V tabulce 3 je

uvedeno, na jakych socidlnich siti jsou konkurenti, uvedeni v kapitole 4.6.1 aktivni.
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Tabulka 3 Typy pouzivanych socidlnich siti konkuren€nich spolecnosti ve srovnani se
spole¢nosti XY (Vlastni zpracovani)

Prodejna

Socialni | Spolecnost | Potraviny Levny Zdrava

, we sve = k

sit XY Lucinka obchod vyZiva S-market
Facebook ANO AN.O , NE ANO ANO
(neaktivni)

Instagram NE NE NE ANO NE
Webova NE NE NE NE ANO
stranka

Jelikoz je spolecnost aktivni na socialni siti Facebook a diive byla aktivni na socialni siti
Instagram, vybrala jsem k porovnani s konkurenci tyto dvé platformy.
5.2.2 Facebook

JelikoZ prodejna Levny obchod nema ziizenou facebookovou stranku, nemtize spole¢nosti
XY vtomhle ohledu konkurovat. Ostatni prodejny v ramci sit¢ Facebook spolecnosti

konkurovat mtizou.
Potraviny Lucinka

Prodejna potraviny Lucinka ma na strance Facebook 56 fanousk, jelikoZ je ale posledni

pridany ptispévek z roku 2016, nejspis se uz dnes na této siti nesnazi byt aktivni.

S

%’:.

Potraviny Lucinka

@Potravinylucinka - Potraviny © Poslat zpravu

Hlavni stranka Informace Fotky Hodnoceni Dalsi = 1l To se mi libi Q
Informace Zobrazit vie b Potlfavmy Lucinka
\ 29. dubna 2016-Q

o Luéni 76601 Valasske
Klobouky

o Q

6 kvalitni potraviny - zdravi - dlouhy Zivot

il 56 lidem se to lib

56 lidi to sleduje

PRIRODAJELEK.CZ

@ 4lidé tady ozndmil(a) polohu Pampeliska |é¢i rakovinu, jatra, ledviny i Zaludek: Pripravite
si ii takto - Pfirada ie lék

Obrazek 16 Facebookova stranka prodejny Potraviny Luc¢inka (Facebook, 2021)
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V informacich ma uvedené, kde se nachazi, e-mailovou adresu a telefonni ¢islo. Na
spolecnost se lze obratit pres zpravy v aplikaci Messenger. 1 kdyZz se jednd o obchod
s potravinami, vétSina piispévkll byla nelogicky zaméfena na kvétiny nebo jejich 1é€iveé

vvvvvv

stranky nemohlo byt jasné, zda je na strance svého oblibeného obchodu.
Centrum zdravé vyzivy Valasské Klobouky

Obchod Centrum zdravé vyZivy ma na svém Facebooku celkem 325 sledujicich, z toho se
stranka 313 lidem libi. V uvodnich informacich ma vSechny dilezité informace, jako
o jaky obchod se jednd a kde se nachazi, telefonni ¢islo, e-malovou adresu a oteviraci
dobu. Nechybi moznost zaslani zpravy. Praimérné ptidavaji spravei 1-2 prispévky mésicné.
Tyto ptispévky se tykaji riznych provoznich informaci, akci nebo receptii z potravin, které
l1ze zakoupit v kamenné prodejné. Na profilovém obrazku je fotografie exteriéru prodejny

a na uvodnim je fotografie interiéru. Fanousek tak vidi, jak prodejna vypada.

Stranky nejsou zpracovany piili§ profesionalné, ale co se tyce informovanosti fanousk,

vede si stranka dobfe.

o= Centrum zdravé wyZivy Valasské Klobouky
24, bzzna - @

Jarni akce u nas v prodejné je v piném proudu!

cenova akce

countrylife JARO

Centrum zdravé vyZivy Valasské Klobouky
. 7. kvétna v 330 @

Dnes z duvodu nemoci

- 0 wE*EE prodejna uzavrena.
g g e e R i ey Dékujeme za pochopeni.
< E —— =
®es 8B = i & "
ﬁ Bead o ¥ o8 8 7
: o, @
= AEcoa R R R e R R R A 9 To se milibi (O Okomentovat A Sdilet
Suses, OOO0 — B
oYy To se milibi [J Okementovat A Sdilet

Obrazek 17 Ukazka prispévka prodejny Centrum zdravé vyzivy (Facebook, 2021)
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S-market Horni Lideé¢

Socialni sit’ Facebook prodejny S-market Horni Lide¢ je zaroven i socidlni siti jejich
Pekéarny u mlyna. Celkem maji stranky 724 sledujicich, z toho se 684 lidem stranka libi.
Uvodni informace obsahuji informace o pekarng, odkaz na webové stranky pekarny,
telefonni Cislo, e-mail a oteviraci dobu. Prispévky ptfiddvané na stranky jsou zamétené na
ak¢ni nabidky. Tyto akéni nabidky jsou rozdéleny na tydenni TOP TEN zboZi a na
vikendové nabidky. Tyto nabidky jsou zpracovany v programu MS Excel a nejsou pfilis
estetické. DalSimi typy pfispévkii jsou novinky z pekarny nebo napiiklad informace
ohledné¢ zmény oteviraci doby. M¢si¢né piida spravce stranky vice nez 20 ptispévki.

Stranky nejsou pfili§ profesionalni, ale ptsobi velmi ptivétive a pratelsky.

S-Market - Pekarna u mlyna
S-Market - Pekarna u mlyna . 22, dubna - @

7. dubna- @
| | Vikendové MENU

Uz jste wyzkouseli nové druhy nejchutnéjéiho nealko-piva (birell) - za
studena chmeleny a IPA? =

s i syr cihla 1kg 99,00
AR :unka Krdsno 1kg 99,00
IR o e e I b cold 110 9,90
wwepw B E E J ™ radegast ryz.hotkd 12°PLECH 14,90
=3 — - Spekacky Vahala 119,00
okurka 1ks 10,90
o veprovy bicek s kosti 1kg 89,00
) Tosemilii (3 Okomentovat 2> sdilet ‘tﬁinow rum Hefron 0,5 I 198,90

Y To se mi libi () Okomentovat /> Sdilet

Obrazek 18 Ukazka piispévkil prodejny S-Market na strance Facebook (Facebook, 2021)
5.2.3 Instagram

Ze vSech uvedenych konkurentti ma socialni sit’ Instagram pouze prodejna Centrum zdravé
vyzivy, zbylé prodejny tuto sit’ nemaji.

Centrum zdravé vyzivy Valasské Klobouky

Na Instagramu ma prodejna zdravé vyzivy celkem 177 sledujicich. V biu je pouze popisek,
ze se jedna o vySe zminénou prodejnu. Pfispévky jsou zveiejiiovany 5-6x za mésic.
Zamgéiuji se na vyrobky, které lze v obchod¢ nakoupit. Ve vybérech ma prodejna ulozené
aktudlni akce, novinky v prodejné a vybér ¢aji. Ackoliv neplsobi stranka profesionalné,

spravce sité se snazi zdkaznikiim ukdazat, jaké vyrobky miize v kamenné prodejné zakoupit.
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& centrum_zdravevyzivy_vk

36 177 367
Pfispévky  Sledujici Sleduji

Zdrava vyziva VK
BAJA Cetrum zdravd vyZiva ve Valagskych Klohoukach

Sledovat Zprava 4

oo

Aktualni akce NOVINKY Caje

Dobry den, oznamujeme
Vam, Ee od pond&li 19.4.
ménime oteviraci dobu!

B
a Q @

Obrazek 19 Instagram prodejny Centrum zdravé vyzivy ValaSské Klobouky (Instagram,
2021)

5.3 SWOT analyza

Na zéklad¢ analyzy soucasné¢ho vyuziti socialnich siti spole¢nosti XY a jejimi konkurenty
je sestavena SWOT analyza, kterd pomoci analyzy wvnitintho a wvnéjSiho prostredi
vyhodnocuje silné a slabé stranky spoleCnosti, piilezitosti a hrozby. Tato analyza je

zpracovana do tabulky.

5.3.1 Analyza vnitiniho prostiedi
Silné stranky

Spolecnost XY ma dlouhodobé a velmi dobré vztahy se svymi dodavateli, kteti ji vychazi
vstfic flexibilitou, slevami a riznymi bonusy. Tim, Ze je firma spiSe rodinné¢ho charakteru,
vladne zde pratelska atmosféra. Personal je k firm¢é velice loajalni a nékteré ze
zaméstnankyn uz ve firmé pracuji vice nez 15 let. Dalsi silnou strankou jsou sluzby
zakazniklim. Tim, Zze firma pfistupuje k zakaznikiim individualné, a snazi se jim vychazet
vstfic, se zékaznici radi vraceji. Spolecnost si zakladd na velké nabidce od regiondlnich

vyrobceti, nabizi proto uzeniny, pecivo nebo napiiklad medy a mosty od dodavateld, které
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mistni lidi znaji, a je po nich poptavka. Usnadiiuje tak zakaznikiim cestu do vzdéalenéjsich
specializovanych prodejen jejich oblibenych vyrobeii. Dalsi silnou strankou je kromé
regiondlnich vyrobka velmi Siroky sortiment vyrobkl. Ne nadarmo zékaznici fikaji, ze se
v podniku d& koupit ,,aplné vSechno“. Spole¢nost nabizi firmam a spolkim moznost
nakupu vétsiho mnozstvi zbozi na fakturu s moznosti slevy. Navic tyto firmy mtzou zbozi,

které neprodali nebo nezuzitkovali vratit.
Slabé stranky

Slabou strankou spole¢nosti je Spatnd marketingova strategie, nejen na internetu
a socialnich sitich. Spole¢nost nema zadné letaky, ani billboardy nebo ukazatele, které by
zakazniky upozornily na existenci prodejny. Prezentace na internetovych strdnkach je
kromé socialni sit¢ Facebook minimdalni. Facebookova stranka plisobi nemoderné
a neprofesionalné, navic zde neni nastavena zadna strategie, cile ani metriky, které¢ by
ukazovali, zda ma tato socidlni stranka pro spole¢nost néjaky piinos. Dalsi slabou strankou
je nemoderni vzhled prodejny, ackoliv se spoleCnost snazi prostory prodejny postupné

renovovat.

5.3.2 Analyza vnéjSiho prostredi

PrileZitosti

Velkou ptilezitosti je prodej vyrobkil od stavajicich i novych regionalnich vyrobct, jelikoz
velkoobchodni fetézce je v prodavanych produktech zahrnuty nemaji. Dalsi ptileZitosti je
propagace formou tydenniho letdku s akénim zbozim do schranek zakaznikii ve
Valasskych Kloboukach a okolnich obcich. Oproti konkurencnim prodejnam nema
spolecnost upozornéni v podob¢ ceduli ¢i billboardl, coz je jeji nevyhoda, protoze lidé,
kteti Valasské Klobouky neznaji, o prodejné nevi. Tvorbou téchto propagacnich materiali
by se firma mohla zviditelnit. V dalsi fad¢ je pro firmu pftilezitost vytvofeni strategie pro
spravu socialnich siti, mohla by tak navysit pocet zdkaznik a stavajici zdkaznici by
k firm¢ byli loajalng;si. Vzhledem ke konkurenci by se také mohla vratit zpét k zaloZeni
a sprave socialni sit¢ Instagram. Vzhledem k dobrym vztahiim s dodavateli by firma také
mohla zavést CastéjSi ochutnadvky a propagacni akce na prodavané zbozi, predevs§im od
regiondlnich vyrobcli. Na rozdil od svych konkurentl, ktefi jsou celorepublikovymi
prodejnami, zna firma XY své zakazniky a vi co jim nabidnout. Mize tedy davat do

akcénich nabidek zbozi, které zadkaznici jinde nekoupi. Konkurencni spole¢nosti maji akéni
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letdk a socialni sit¢ zaméteny celorepublikové, coz mize spolecnost XY vyuzit ve svij

prospéch propagaci valasskych vyrobk, tradic apod.

Hrozby

Hrozbou spole¢nosti je predevsim ubytek zakazniki z diivodu blizké konkurence. Jelikoz
spole¢nost neni obchodnim fetézcem, nemtze si dovolit takové akce jako celorepublikové
spolec¢nosti. Velkou hrozbou v oblasti komunikace se zakazniky na socidlnich sitich je to,
ze zakaznici nebudou mit o socidlné sit¢ spolecnosti zajem. Pokud tedy spolecnost do
zefektivnéni marketingu investuje, nemusi se ji vratit. Stejné tak muize byt pro firmu

hrozbou to, Ze ma pouze lokalni dosah, hife se ji tak budou ziskavat novi zakaznici.

Tabulka 4 SWOT analyza spolec¢nosti XY s. r. 0. (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

e individualni pfistup k zakazniklm
e potraviny od regiondlnich vyrobcl
e Siroky sortiment

e dobré vztahy s dodavateli

® |oajalita zaméstnancd

Spatny marketing
Spatna komunikace na socidlnich sitich
chybéjici strategie

nemoderni vzhled prodejny

PRILEZITOSTI

HROZBY

® novy regiondlni dodavatelé

e vytvoreni strategie pro socialni sité
e zvyseni poctu zakaznikl

® propagace spolecnosti

e zaloZeni socialni sité Instagram

konkurenéni spolecnosti

Ubytek zdkaznik{

finan¢ni investice do marketingu
nezajem o socialni sité

konkurence

5.4 Zhodnoceni souc¢asného stavu vyuziti socialnich siti

Spolecnost je v soucasné dobé aktivni pouze na socidlni siti Facebook, na rozdil od
konkurenttl, ktefi jsou aktivni témé&f na viech nejvyuzivangjsich socialnich sitich v Ceské
republice. Z teoretické Casti a vySe uvedenych analyz vypliva, ze ma firma ve sprave
socialni sit¢ hodné¢ nedostatkii. Spole¢nost by se méla o své Facebookové stranky starat
vice aktivné a pravidelné, coz se nyni nedéje. I ptes pridavani prispévka s akénim zbozim

se zakladna fanouSkl nerozristd. Valasské Klobouky maji celkem 4 931 obyvatel
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(Valasské Klobouky, 2021), facebookové stranky spolecnosti sleduje pouhych 290
fanouski, z toho jen 170 z ValaSskych Klobouk. Je tedy zfejmé, Zze vétSina nakupujicich
nema o tyto stranky spolecnosti bud’ zdjem, nebo o nich nevi. Divodem je predevsim
nezajimavy obsah a maléd snaha o zapojeni fanouska do fungovéni na své strance, jak lze
vidét naptiklad u konkurence. Spole¢nost by se méla zamyslet nad tvorbou strategie pro
vytvofeni fungujicich a efektivnich socialnich siti. Mé&la by také zvazit, zda by na spravu
socialnich siti nebylo vhodné nalézt zaméstnance nebo spolecnost, kterd by se vénovala
pouze marketingové prezentaci na internetu. Nastaveni cildi, nalezeni cilové skupiny
a ureni metrik by mohlo vést nejen k vétSimu zajmu o socidlni sité, ale také by firmé

mohlo pfilakat nové zdkazniky.
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6 PROJEKT VYUZITI SOCIALNICH SITi PRO MARKETINGOVE
UCELY

6.1 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu této diplomové prace je zvySeni povédomi o prodejné potravin
a smiSené¢ho zbozi spolecnosti XY ve Valasskych Kloboukach. Vedlejsimi cili je zvySeni
efektivnosti zfizenych socialnich siti a navySeni poctu fanouskl na strankdch socialnich

siti, které spole¢nost XY zfizuje.

Pokud se spole¢nosti podati tyto cile naplnit, povede to k udrZeni stavajicich a k ziskani
novych zdkaznikii, vybudovani uzsiho vztahu s nimi, a tim zvySeni loajality. K témto ciliim
se spole¢nost musi dopracovat pomoci efektivni strategie, uvolnéni finan¢nich prostiedkii,
¢asového harmonogramu a udrzeni pozadovaného vykonu se sledovanim stanovenych

metrik.

6.2 Cilova skupina

Z provedené analyzy vyplyva, Ze nejvice fanousku pochazi z Valasskych Klobouk, dale
pak, ze to jsou Zeny a muzi ve véku od 25 do 34 let. Tato skupina osob je pro spolecnost
typickym zakaznikem a tim padem i hlavni cilovou skupinou. DalSi potencial vidi
spolecnost 1 v osobach, které jsou z okolnich obci. Spolecnost se chce zaméfit také na
regionalni vyrobce, se kterymi mulze navazat pripadnou spolupréci. V této spolupraci vidi
totiz potencial a ptildkani novych zdkaznikl. Aby si tyto cilové skupiny spolecnost 1épe
predstavila, jsou vytvofeny persony, na které¢ se zamétuje celkova marketingova strategie.

Pro blizsi specifikaci person jsou vytvoieny tyto otdzky:
e Jaké vlastnosti tuto skupinu vystihuji?
e Jakeé jsou potieby této skupiny?
e Jaké jsou obavy této skupiny?
e Jakym zplisobem tato skupina komunikuje?

e Jak muze spole¢nost XY skupin€ pomoci?
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6.2.1 1. persona — Obyvatelé Valasskych Klobouk
Charakteristické vlastnosti

Pracujici muzi a zeny z ValaSskych Klobouk ve véku 25-34 let, kteti nakupuji potraviny
a zbozi kazdodenni potieby pro svou vlastni potiebu nebo pro celou svou rodinu. Pfi
vybéru potravin jsou zb&hli a védi, za jakou cenu lze stejné nebo podobné zbozi koupit
u konkurence. Zaroven chtéji veSkeré potraviny nakoupit v jedné prodejné, aby nemarnili

sviyj Cas prejizdénim z obchodu do obchodu.
Potieby

Chté;ji nakoupit co nejkvalitnéjsi potraviny za co nejnizsi ceny. Zaroven chtéji nakoupit
potraviny a zbozi kazdodenni potieby co nejblize svému bydlisti za co nejkratsi cas.

Zajima je zbozi od Ceskych vyrobcii a ¢asto nakupuji zboZi od regionalnich dodavateli.
Obavy

Obavaji se toho, ze nakoupené potraviny a zbozi kazdodenni potieby, zejména to za nizké

ceny, bude nekvalitni. Dal§i obavou je neustaly nartist cen.
Zpusob komunikace

Skupina svoje zkuSenosti sdili prostfednictvim recenzi na internetu nebo v pifimé
komunikaci mezi sebou. V prodejn¢ komunikuje o nedostatcich se zaméstnanci

spole¢nosti.

Reseni od spole¢nosti XY

Spole¢nost muze k feSeni obav a potieb zakaznikli zvolit nésledujici ¢innosti:
e propagace kvalitnich ¢eskych vyrobki a vyrobki od regionalnich dodavatela,
e tvorba ak¢énich cenovych nabidek a informovéani o téchto nabidkéch,
¢ vhodné umistnéni potravin a zbozi kazdodenni potieby v prodejné,

¢ nabidka jednoho druhu zbozi od vice dodavatela.

6.2.2 2. persona — Obyvatelé okolnich obci
Charakteristické vlastnosti

Pracujici muzi a Zeny z obci v okruhu 15 km od ValaSskych Klobouk ve véku 25-34 let,

ktefi nakupuji potraviny a zbozi kazdodenni potieby pro svou vlastni potiebu nebo pro
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celou svou rodinu. Pii vybéru potravin jsou zb&hli a védi, za jakou cenu lze stejné nebo
podobné zboZzi koupit u konkurence. Pro zboZzi nechtéji jezdit pfiliS daleko od svého
bydliste, vétSinou de€laji velké nakupy na cely tyden tak, aby nemuseli jit do obchodu

kazdy den.
Potieby

Chtéji nakoupit co nejkvalitn€jsi potraviny za co nejnizsi ceny co nejblize svému bydlisti
v dojezdovém case cca 15 minut. Zajima je zboZi od Ceskych vyrobci a casto nakupuji

zbozi od regiondlnich dodavateld.
Obavy

Obavaji se toho, Ze nakoupené potraviny a zbozi kazdodenni potieby, zejména to za nizké
ceny, bude nekvalitni. Dalsi obavou je neustaly nrtst cen a naklady spojené s cestou do
prodejny. Tato persona také nechce zbytecné travit Cas na cest¢ do piiliS vzdaleného

obchodu.
Zpisob komunikace

Skupina svoje zkuSenosti sdili prostfednictvim recenzi na internetu nebo v piimé
komunikaci mezi sebou. V prodejn¢ komunikuje o nedostatcich se zaméstnanci

spolecnosti.
Reseni od spole¢nosti XY
Spole¢nost muze k feSeni obav a potieb zdkaznikl zvolit nasledujici innosti:
e propagace kvalitnich ¢eskych vyrobki a vyrobkt od regionalnich dodavateld,

e tvorba akénich cenovych nabidek, diky kterym se vyplati do prodejny jeti z vétsi

vzdalenosti, a s tim spojena propagace téchto nabidek,
¢ vhodné umistnéni potravin a zbozi kazdodenni potieby v prodejné,
¢ nabidka jednoho druhu zbozi od vice dodavatelt,

e billboardy nebo ukazatele o vzdalenosti prodejny.

6.2.3 3. persona - Regionalni vyrobci potravin
Charakteristické vlastnosti

Vyrobei potravin zregionu ValaSsko, ktefi nabizeji své vyrobky ve svych malych

prodejnach nebo na internetu. Vyrobky téchto vyrobceil jsou zejména z lokalnich surovin.
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Potieby

Chtéji prodat co nejvice svych produktli s co nejveétsim ziskem, co nejvétSimu poctu
zakaznikli. Snazi se dostat do povédomi lidem z regionu a udrzet si kvalitu prodavané¢ho
ZboZi.

Obavy

Obavy maji regionalni vyrobci z toho, Ze o jejich vyrobky nebude zadny zijem, lidem
budou pfipadat drahé a nekvalitni. Bez distribuce do maloobchodnich prodejen se

nedostanou do povédomi zakaznikt a jejich produkty tak nebudou vytvaret zddny zisk.
Zpisob komunikace

Skupina komunikuje prostiednictvim reklamnich letaki, bannerti nebo socidlnich siti.

Neziidka oslovi prodejny ptimo s nabidkou svych vyrobk.

Reseni od spole¢nosti XY

Spolecnost mize k feSeni obav a potieb regionalnich vyrobcl zvolit ndsledujici ¢innosti:
e navazani spoluprace,
e prodej zbozi od regionalnich vyrobct,
e propagace vyrobkl na socialnich sitich a v prodejné,

e akce na vyrobky a tvorba ochutnavek vyrobk.

6.3 Navrh komunikacni strategie

V ptedchozi casti byly stanoveny cile projektu a cilové skupiny, kterym byly vytvoteny
jednotlivé persony. Z téchto informaci je vytvofena hlavni mySlenka marketingové
strategie, kterou se spolecnost chce pii vyuzivani socidlnich siti fidit. Tato hlavni myslenka
zni: ,,Nabidka Sirokého sortimentu véetné vyrobku od regionalnich vyrobcti za vyhodné
ceny blizko vaSeho domova.”“ Touto mysSlenkou, respektive mottem chce spolecnost

prilakat nové zédkazniky a stdvajicim zdkaznikim dat védet, Ze je tady stale pro né.

6.3.1 Doporucené socialni sité

Po provedenych analyzach a porovnani s konkurenci bylo rozhodnuto, ze nejefektivnéjSimi
socialnimi siti, které spolecnost mlze spravovat, jsou soucasné stranky na Facebooku

a obnoveni Instagramového uctu.
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Facebook

Socialni sit’ Facebook je zvolena proto, Ze uzZ mé néjakou zakladnu fanousk, a tim padem
uz o ni nékteti ze zdkaznikl védi. Dal§im divodem je také to, Ze socialni sit’ Facebook je
jednou z nejpouzivanéjSich v Ceské republice a jsou schopni ji ovladat ve vétsiné piipada

lidé ve véku od 15 do 65 let, tedy 1 lidé v nasi cilové skuping.
Instagram

Ackoliv pro maly pocet sledujicich spolecnost sviij instagramovy profil v minulosti zrusila,
vzhledem k moznosti propojeni uctu s facebookovym profilem je tato moznost jako druha
nejlepsi. Navic na Insragramu mutize spolecnost objevit nové zakazniky z mladsi generace,

ktera tuto sit’ vyuziva.

6.3.2 Zména soucasné struktury socidlni sité Facebook

Spole¢nost musi svou facebookoou stranku upravit tak, aby byla ptehledna, ptisobila

profesionalné a zakaznik na ni chtél travit ¢as. K tomu je potfeba nékolika kroki.
URL adresa

V soucasnosti ma firma firma URL adresu facebookové stranky v tomhle forméatu:
https://www.facebook.com/spolecnostXY-Valasské-Klobouky-0000000000000000. Nova
varianta adresy musi byt kratkd a vystihujici, aby byla snadno dohéddatelnd. V uvahu

ptipadé napftiklad: http://www.facebook.com/spolecnostXY.
Hlavni stranka

K tomu aby hlavni stranka vypadala dobfe, je tfeba Gprav hned v n¢kolika oblastech. Jako
prvni je vhodné upravit avodni a profilovy obrazek. Z profilového obrazku musi byt jasné,
ze se jednd o stranky spole¢nosti XY. M¢l by obsahovat logo spole¢nosti na jednoduchém
pozadi. Tim si zédkaznik ihned pfispévek spoji s facebookovou stranku firmy. JelikozZ se
jednd o obchod s pievahou potravin, méla by spolecnost pro Gvodni obrazek vytvofit
fotografii, ktera zachycuje potraviny, které se u ni v prodejné¢ daji koupit. V tivahu dale
piipada jeste¢ fotografie samotné prodejny nebo néjakd dlouhodobéd akce pro zdkazniky.
Dalsim bodem uprav je upraveni informaci. Spole¢nost se musi zadkaznikiim vice ptiblizit,
proto mtize jako ptibéh znacky pouzit motto uvedené na zacatku této kapitoly. DalSim
chybéjicim udajem, ktery je tieba doplnit je telefonni Cislo do prodejny, e-mail a propojeni
s instagramovym uctem. Zakaznik se ma z hlavni stranky dozvédét zékladni informace,

aniz by je musel hledat, ¢imz by firma témito upravami docilila.
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Fotografie a videa

Zvetejnéné fotografie a videa je vhodné rozclenit do slozek podle okruhl. Informace
o dodavatelich a regionalnich vyrobcich by mély byt na jednom misté, at’ si je zdkaznici
muzou kdykoliv najit a néco si o nich precist. V soucasnosti se alba d¢li na novinky a akce,
zbytek informaci je pfidavan pouze na hlavni stranku bez podrobnéjsiho zatfizeni.
Rozdélenim do sloZzek se stane stranka prehlednéjsi a méné chaotickd, nez tomu bylo

doposud.
Propojeni s uctem na Instagramu

V neposledni fadé je zadouci, aby firma propojila stranku na siti Facebook s uctem na
Instagramu. Diky funkcim na Instagramu lze sdilet zaroven stejné piispévky a fanousci se

tak dozvédi, ze miZou spolecnost sledovat na vice platforméach.

6.3.3 Pravidla a styl komunikace na socialnich sitich

JelikoZ si spolecnost zakladd na individualnim pfistupu ke svym zakaznikiim, musi
zakaznik ze socidlnich stranek odchazet s pocitem, Ze spolecnost zajima jeho nazor, a bude
se do prodejny te¢sit. Komunikace se zdkazniky musi byt ptatelska a v ptipad¢ problému by
se zakaznik nem¢l bat na spole¢nost obratit. Zarovenn musi jit ze socialnich siti znat, ze
spolecnost podnika v oboru maloobchodniho prodeje jiz dlouho a mé tak cenné zkuSenosti,
diky kterym se na trhu udrzela i s ohledem na konkurenci. Navic diky nabidce od
regionalnich vyrobcli muze zdkaznikiim ukdzat, Ze toto zbozi u konkuren¢nich fetézch
nekoupi, a tim si ziskat nové zdkazniky. Co se tyce zacileni na skupinu regionalnich
prodejcti, musi spolecnost piisobit tak, aby dala najevo, ze bude rada, pokud s nimi bude
moci spolupracovat. Prodejci by z propagace na socialnich sitich spole¢nosti méli tézit tim,
7e jsou jejich vyrobky propagovany a maji tak vetsi Sanci na zisk.

Oproti konkurenci ma spolecnost vyhodu v tom, Ze pfesné vi, kdo jsou jeji zdkaznici.
Celorepublikové tetézce cili na vSechny zdkazniky stejné, jelikoz maji zakazniky po celé
republice. Ackoliv ma spolecnost zdkaznikii o poznani méné, tim vice muze upravit

piispévky podle toho, odkud jeji zdkaznici pochazeji a jaké maji hodnoty.

6.3.4 Okruhy a témata komunikace

S ohledem na moZnosti prodejny a konkurenéni socialni sité¢ jsou vybrany Ctyfi okruhy

prispévkii:
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Sortiment

V tomto okruhu chce spole¢nost zvetejiiovat akéni nabidky, novinky ve zboZi, sezonni
produkty a regionalni vyrobky. Tento okruh ma uZzivatelim socialnich siti ptiblizit, jaké
potraviny spolenost XY nabizi a jaké akce u ni zrovna probihaji. K pfispévkim by mél
byt pfipojeny kratky informacni text o tom, jak dlouho ak¢ni nabidka trva, zda se zbozi

rychle vyprodava nebo od jakého vyrobce je.
Novinky

Okruh pfispévkll s novinkami mé za Ukol informovat fanousky stranky pifedevSim
o zménach oteviraci doby jak v pfipadé provoznich divodu, tak ve statni svatky. Dal§imi
informacemi zvefejiiovanymi na socidlnich strdnkach budou opatieni vydand v souvislosti
s onemocnénim COVID-19 a tim spojenymi restrikcemi v maloobchodé. Aby fanousci
vidéli, ze se prodejna neustdle modernizuje, pfipadaji v tvahu i piispévky o upravach

prodejny.
Informace

V této kategorii piispévkil chce spolecnost své fanousky seznamit s informacemi o svych
dodavatelich, o spolupraci snimi a vneposledni fadé¢ jim chce ukéazat spolupraci

s regionalnimi vyrobci a trochu vice jim jejich produkty pfiblizit.
Soutéze

Pomoci soutézi chce firma zvysit svou zakladnu fanouski a tim ziskat nové zékazniky.
Vyhrou v soutézi by mohli byt darkové koSe nebo naptiklad poukazky na nédkup v urcité

hodnoté.

Spolecnost také nechce, aby byli totozné ptispévky na obou zvolenych socialnich sitich.
Na Facebooku by vyuZzivala hlavné akénich nabidek, novinek ohledné¢ zmén oteviraci doby
a opatfenimi v souvislosti s COVID-19 a v neposledni fad¢ soutézi. Na Instagramu bude
zvetejiiovat prispévky tykajici se regionalnich produkti, které ma v nabidce a jejich

vyrobcl.

6.3.5 Publika¢ni plan

Spolecnost vypracuje pro zvetejiiovani piispévka publikacni plan, kterym se bude fidit
a podle kterého bude piispévky na socialni sité ptidavat. Kazda ze socidlnich siti bude mit

svij vlastni publikaéni plan. Prispévky by nemély byt stejné, ale taky by nemély byt ptilis



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

rozdilné. Intenzitu prispévkl spolecnost stanovila na 1-2 pfispévky tydné, po urcéité dobé

a vyhodnoceni cill se intenzita a obsah ptispévkl upravi.

Zpracovani publikacniho planu na cely mésic spolecnosti pomize piremyslet v delSim
¢asovém horizontu, optimalizovat obsah a navic z né¢j mize zpétné zjistit, zda byli tyto
prispévky tspésné nebo nikoliv, az bude vyhodnocovat jednotlivé metriky. Publika¢ni plan
spole¢nost bude vytvaret na mésic dopiedu s rozdélenim na jednotlivé tydny. Vzdy si urci
néjaké téma mésice, kterého se bude drzet a bude v souladu s nim pfiddvat ptispévky.
Tabulka bude tvofena v programu MS Excel, kde bude rozepsano, v jakych dnech bude
pridan ptispévek s upfesnénim tématu. Tyto piispévky by si mél poveéfeny marketingovy
pracovnik socialnich siti promyslet, ur¢it konkrétni Cas ptidani, jak bude ptispévek vypadat

a jaké reakce od néj oc¢ekava. Podle toho by mél piispévek vypadat.

Mozny publikac¢ni plan pro socialni sit’ Facebook muze vypadat napiiklad jako na obrazku

13.

PublikaZni plan
Maésic Tyden
Kvéten 17
nabidka
4 .
- Wyho I'IEEEI'II
souteze
15 AkEni
nabidka
Téma :
mésice: Msv| in “_"""f‘l‘“f @ AkZni
lednim hokeji r:g ];”a i nabidka
2021 poavateli
Novinka v
21 )
sortimentu
o G
7 Aktnl S
nabidka Eee
e
Poznamky:

Akéni nabidky budou spojeny se sledovanim M5 v hokeji (napf. brambirky, pivo, apod.)
Soutéi o darkovy bali¢ek vybranych potravin od regionalnich dodavateli s éeskou vlajkou.
Regionalni dodavatel - Reznictvi Sikup s.r. 0.

Novinka - Zmrzlina z Kozi farmy ve Vizovicich

Obrazek 20 Navrh publikacniho planu socidln€ sit¢ Facebook spole¢nosti XY na mésic
kvéten 2021 (Vlastni zpracovani)
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Spolecnost by se v kvétnu mohla zaméfit na hlavni téma chystaného Mistrovstvi svéta
v hokeji. V ndvaznosti na tuto udalost se ak¢ni nabidky mohou tykat potravin, které se
v tuto dobu prodavaji, napiiklad brambirky, pivo nebo nealkoholické perlivé népoje.
Zaroven tim da svym fanouskiim najevo, Ze se zajima i o déni ve svété. Navic by v mésici
kvétnu mohla vyhlasit soutéz, diky které mize ziskat vice fanouskd. Zapojeni do soutéze
muze byt podminéno tim, Ze by se soutéZici musel stat fanouskem stranky, sdilet ptispévek
o soutézi a jeSté ho okomentovat. Po péti dnech by byl vylosovan vyherce, ktery by
obdrzel darkovy balicek s ¢eskou vlajkou jako pripomenutim MS v hokeji. V neposledni
fadé muze spolecnost v prubéhu mésice informovat o novince, kterou se hodla zatadit do

svého sortimentu, nebo uz ji do n¢j v daném mésici zatadila.

6.3.6 Navrhy moznych prispévku
Facebook

Na obrazku 14 vlevo je vyobrazen navrh toho, jak miize ptispévek na Facebookové strance
vypadat. Konkrétn€ se jedna o piispévek se soutézi. Na fotce je darkovy kos, ktery mize
jeden z fanouskil vyhrat. V textu ptispévku je uvedeno, o co se soutézi, podminky soutéze

a do kdy sout¢z trva. Podminkami soutéze jsou:
- byt fanouskem stranky,
- sdilet ptispévek na svém profilu,
- uvedeni jednoho ptitele, ktery by se mél soutéze také zucastnit.
Spolecnost tak zisk4d nové fanousky a dostane se do povédomi vice lidi. Muze ziskat nové

zakazniky. Jelikoz by soutéz trvala 5 dni, je velikd Sance, ze se diky sdileni fanouski

dostane k velikému okruhu uzivatela.
Instagram

Na obrazku 21 vpravo je navrh piispévku, ktery spolecnost miize umistit na Isntagram. Jde
o propagaci potravin, konkrétné klobas, které ji dodava jeden zregionalnich vyrobctl.
Zakaznici tak mizou vidét kousek ztoho, co v obchodé mlzou nakoupit a jeSté se
dozveédét néco malo o samotném dodavateli. Dodavatel se diky takovému piispévku také
dostane do povédomi vice zdkaznik, ktefi zjisti, Ze jeho vyrobky se daji koupit v prodejné

spole¢nosti XY.
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- < Prispévky
o g B Prive ted - @
11 SOUTEZTE S NAMI O KOS PLNY DOBROT 5 CESKOU VLAIKOU 1!

Chees od nas wyhrat kof plny uzenin od mistniho Reznictvi Sukup v
hodnoté 500,- K7 A k tomu navic éeskou viajku se kterou mazes . . - - .
fandit pii MS v hokeji? Tak soutéZ s nami!

Podminky soutéZe.... Zobrazit vic

ADE Toselibi gt 1 2 20 daldim

- Wiy Klobasky prime z udirny do nasi
prodejny dovazi regionalni virobee Reznictvi Stkup 2 Lipiny.
Jejich uzeniny jsou pfipravovany z kvalitnich surovin podle
domécich receptur
#uzenina #klobasky #kvalita #poctivevyrobky #valassko
#spolecnostxy #valasskeklobouky

Os komentdfd  sdileni @ Q @ @
Obrazek 21 Navrh ptispévki na socidlné sité spolecnosti XY (Vlastni zpracovani)

Oba prispévky jsou zaméfeny na uzeninu, protoZe na jafe zacind spousta lidi grilovat a zvat
rodinu a zndmé na rizné posezeni na zahrad€. Spolecnost se musi zaméfit na to, co

v daném mésici zékazniky zajima, a jaké ¢innosti nejcasteji vyhledavaji.

6.3.7 Méreni efektivity

Me¢éteni efektivity na vybranych socidlnich sitich je jednou z ¢asti projektu. Spole¢nost
vyuzije nastroje socidlnich siti pro meéfeni efektivity, a to kvuli prehlednym grafiim
a uspoie Casu a nakladi. Dalsi metrikou, kterou si spolecnost ovéfi, ze jsou jeji prispevky
uspésné, je zhodnoceni, zda se navysi prodejnost akéniho zbozi zvetejnéného na socidlnich
sitich.
Pro socialni sit’ Facebook jsou zvoleny tyto metriky:

e meéieni viditelnosti,

e mira zapojeni uZivateld,

e mira prodejnosti akéniho zboZi zvefejnéného na strankach,
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wewvr

e aktivita uzivateld v nejcastéjs$i denni dobu.
Pro socialni sit’ Instagram jsou zvoleny tyto metriky:
e navstévnost profilu,
e okruh uzivateli — zejména podle hlavni lokality,
e pocet zobrazeni stranky,
e aktivita uzivateld v nejcastéjs$i denni dobu.

Tyto nastavené metriky bude firma sledovat v tydennich a mési¢nich intervalech. Nasledné
se podle vysledkli zaméfi na to, zda jsou jeji ptispévky efektivni, co uzivatele zajima, a co
je naopak nezajima viibec. Podle toho upravi druh a frekvenci ptfidavani prispévki, véetné

jejich zvetejniovani ve vhodnou denni dobu.

6.4 Pracovnik marketingu na socialnich sitich

Z provedené analyzy vyplynulo, Ze spole¢nost nema zaméstnance, ktery by mél praxi
v marketingu na socidlnich sitich, a i to je jeden z divodil, pro¢ jsou jeji socidlni site
neefektivni. Je tedy potfeba najmout spole¢nost, nebo zaméstnat spravce socialnich siti,
ktery se bude vénovat marketingové prezentaci. Jestlize chce firma dosahnout efektivniho
marketingu a dosahnout stanovenych cili, bude muset tento krok projektu velmi dobie

zvézit a naplnit.
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7 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

7.1 Casova analyza

Casové analyza je rozdélena na 13 ¢innosti. Spolegnost se rozhodla piijmout zaméstnance
na poloviéni Givazek, ktery se bude vénovat spravé socialnich siti. Vybérové fizeni bude
trvat 30 dni a bude zahrnovat vyvéSeni inzeratu, a ptijimaci fizeni v podob¢ pohovora. Na
tuto pozici chce firma zaméstnance s praxi a se znalosti regionu. Béhem vybérového fizeni
se chce zaméfit na stanoveni cilli a cilovych skupin a sestaveni komunikac¢ni strategie. Tyto
dv¢ ¢innosti bude konzultovat i s pfijatym zaméstnancem. Po vypracovani cilil a strategie
zamestnanec zalozi a nastavi ucet na Instagramu a upravi souCasné stranky socialni sité
Facebook. Nasledné¢ sestavi s pomoci vedeni firmy publika¢ni pladn, kterym se bude

v nasledujicim mésici spolecnost fidit. Témito ¢innostmi se uzavie ptipravnd faze.

Dalsi fazi je faze realiza¢ni. S ohledem na publika¢ni plan se sestavi podklady pro tvorbu
prispévkil, které bude ve stanoveném meésici publikovat jak na Facebooku, tak na
Instagramu. Podle publikacniho pldnu se musi nachystat také cena, kterd bude vyhrou
v soutézi na socialni siti Facebook. Dal§imi body realizacni faze je publikovani ptispévki
na obou zvolenych platforméach. Obé Cinnosti, jak zvefejiovani na Facebooku, tak na
Instagramu, budou probihat soubézné po dobu 30 dna, tedy béhem celého mésice ve dnech
urcenych publikacnim planem. Po skonceni mésice se bude realizovat zavérecna
vyhodnocovaci faze. Tato faze zahrnuje tfi Cinnosti. Prvni Cinnosti je méfeni efektivity
podle nastavenych metrik. Z vysledkti méfeni spolecnost zjisti, zda byly naplnény cile
projektu a zda byl publikacni plan efektivni. V posledni fazi se miize podle vysledkii
méfeni zaméfit na nedostatky. Tyto nedostatky mtize v dalSim mésici odstranit a zkusit

publikacni plan sestavit jinak a 1épe.

Projekt vSak neni jednorazovou zélezitosti, protoze vyuziti socialnich siti pro marketingové

ucely je dlouhodobé investice, které je potieba se vénovat, aby ptindsela uspéch.

V tabulce 5 jsou rozepsany Cinnosti, které¢ projekt zahrnuje a jejich celkova doba trvani.

Tyto ¢innosti na sebe navazuji a tvofi tak ¢asovou analyzu projektu.
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Tabulka 5 Casova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Doba
Symbol Popis ¢innosti trvani | PFedchudce
(dny)
A Vybér zaméstnance pro spravu soc. siti 30 -
B Stanoveni cilt a cilovych skupin 10 -
C Sestaveni komunikac¢ni strategie 10 -
D Zalozeni a nastaveni uctu na Instagramu 1 B,C
E Uprava soucasnych stranek Facebook 2 B,C
F Sestaveni publika¢niho planu 2 C
G Tvorba podkladi pro tvorbu ptispévkil 10 F
H Ptiprava cen do soutéze 1 F
I Publikovani ptispévki na Facebooku 30 G
J Publikovani ptispévki na Instagramu 30 G
K Meéfeni efektivity za uplynuly meésic 2 IJ
L Vyhodnoceni naplnéni cili 1 K
M Uprava nedostatki 3 L

V tabulce vySe je uvedena doba trvani jednotlivych Cinnosti ve dnech, aby mohla byt

urcena kriticka cesta. Kriticka cesta byla ur¢ena pomoci programu QM for Windows.

Activity  Early Early Late Late

Activity tme  Stat  Finish Stat  Finish D2k
Project 26

A 30 0 30 28 58 28
B 10 0 10 46 56 46
C 10 0 10 0 10 0
D 1 10 11 57 58 a7
E 2 10 12 56 58 46
F 2 10 12 10 12 0
G 10 12 22 12 22 0
H 1 12 13 57 58 45
| 30 22 52 22 52 0
] 30 22 52 22 52 0
K 2 52 54 52 54 0
L 1 54 55 54 55 0
M 3 55 58 55 58 0

Obrazek 22 Stanoveni kritické cesty pomoci programu QM for Windows (Vlastni
zpracovani)
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Kriticka cesta ukazuje ¢innosti, u kterych se nesmi spole¢nost opozdit, aby byla dodrzena
doba co nejkratSiho trvani projektu. V naSem piipad¢ se kritickd cesta sklada z Cinnosti
C>F->G—=>1—->J]—-> K-> L = M. Na zidklad¢ této Casové analyzy je doba trvani
projektu stanovena nejdéle na 58 dni. Pokud by se firm& podafilo najit nového
zaméstnance v kratSim casovém horizontu nez 30 dni, délka projektu by se vyrazné
zkratila. V ptipadé zpozdéni u Cinnosti z kritické cesty se vSak muze prodlouZit. Navaznost
jednotlivych ¢innosti je graficky vyobrazena v Ganttové diagramu z programu QM for
Windows v pfiloze P I této diplomové prace. Cervené jsou vyobrazeny kritické Ginnosti

projektu.

7.2 Nakladova analyza

Nékladova analyza se zaméiuje na vycisleni nakladd, které jsou spojené s projektem.
Projekt je realizovany tak, aby do n&j spole¢nost nemusela investovat velké ndklady.
Jelikoz se spolecnost rozhodla pro piijem zaméstnance na polovi¢ni tvazek, uSetii finan¢ni
prostiedky, které by jinak zaplatila néjaké spolecnosti, ktera by socidlni sit€ spravovala.
Navic spoustu ¢innosti zvladne firma diky pfijatému zaméstnanci sama. Naklady na

projekt jsou vycisleny v tabulce 6.

Tabulka 6 Naklady na projekt (Vlastni zpracovani)

Druh nakladu Castka (v K&)
Néklady na hledani zamé&stnance (inzerat na internetu) 450,-
Meésicni mzdové naklady 23 000,-
Vyherni balicek uzenin 500,-
Reklama na socialni siti Facebook na 5 dni 150,-
Mg¢siéni licence programu Adobe Photoshop 630,-
Celkové naklady 24 730,-

V tabulce jsou vycisleny ndklady spojené s jednotlivymi cinnostmi projektu. Prvni
polozkou jsou néklady na pfijem zaméstnance. Tyto naklady zahrnuji zvetejnéni inzeratu
na strankach regionu Valassko v hodnoté 400,- K¢ za 30 dni plus vytvoreni informaéniho
letdku, ktery spolecnost vyvéesi ve vestibulu své prodejny. Vytvoreni tohoto letdku vcetné
materidlu vyjde na 50,- K¢ DalSim a nejvysSim ndkladem jsou mzdové ndklady na
zaméstnance piijatého na zkraceny pracovni uvazek. Pti prizkumu spolecnost zjistila, ze

pfi najmuti externiho pracovnika nebo externi spolec¢nosti by s ohledem na cenu sluzeb,
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kterd se pohybuje v rozmezi od 400,- do 600 K¢ za hodinu, by zaplatila mési¢né od 30 tis.
a vyse. Vyuziti vlastniho zaméstnance je pro ni tudiz vyhodnégjsi. Dalsim ndkladem je cena
darkového kose, ktery chce vyuzit jako vyhru v soutézi na socialni siti Facebook. Rozhodla
se pro bali¢ek v hodnoté¢ 500,- K&. Tato polozka by Sla snizit, pokud se spole¢nost XY
dohodne s regionalnim dodavatelem uzenin, ze urcitou hodnotu kose firmé¢ daruje, jelikoz
ho firma bude propagovat. Pokud se spolecnost rozhodne v ramci publikovani ptispévkil
pro placenou reklamu k ziskani vice fanouskt, vyjde ji tato ¢innost na 150,- K¢ za 5 dni
propagace prispévku. Posledni poloZkou je cena za mési¢ni licenci programu Adobe
Photoshop, ve které novy zaméstnanec vytvari prispévky, které poté sdili na socidlni siti.
Celkové naklady projektu jsou tedy necelych 25 000 K¢. Pro firmu to je mala investice,
kterd se ji mize vratit diky vétSimu poctu zékaznikd, kteti diky socidlnim sitim ziskaji
o prodejné potravin vétsi povédomi.

Ackoliv se jedna o naklady na projekt za mésic, ¢astky v kazdém z mésicti se mizou lisit
podle toho, jaky publikacni plan se firma rozhodne sestavit. Navic uz nemusi pfijimat nové
zamé&stnance, takze ji odpadne ndklad na inzerci, ale také nemusi kazdy mésic vyuzivat
placenou reklamu nebo formu soutéze jako propagace. Néaklady tak mizou byt mésicné

niz8i nebo vyssi v disledku zvolenych ¢innosti.

Podle vyhodnocovani metrik v jednotlivych mésicich a tvorbou publikacnich plani by
mohly byt ro¢ni ndklady na udrzbu socidlnich siti véetné mzdového ohodnoceni

zamestnance zhruba ve vysi 270 000,- K¢.

7.3 Rizikova analyza

Rizikova analyza je zaméfend na identifikovani moZnych rizik, které mizou vzniknout
v prubéhu projektu nebo po jeho skonceni. Rizik si je spole¢nost velmi dobie védoma
a proto byla vytvofena rizikova analyza, aby bylo moZzné témto rizikiim ptedejit, nebo je

alespon eliminovat. Celkem bylo stanoveno 6 rizik, které miZou projekt ovlivnit:
1. riziko: Nenalezeni zamé&stnance pro spravu socialnich siti
2. riziko: Vybér nevhodného zaméstnance
3. riziko: NenavySeni poctu fanouskt socialnich siti
4. riziko: NenavySeni aktivity fanousktl na socidlnich sitich

5. riziko: Spatna volba metrik
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6. riziko: Zadny piinos projektu

Nenalezeni Zaddného zaméstnance na pozici spravce socidlnich siti znamena pro spole¢nost
odsunuti zacatku projektu nebo najmuti externiho pracovnika ¢i agentury, ktera by se
o socialni sité starala. Zvysili by se tak ndklady na projekt i na drzbu socidlnich stranek.
Tomuto riziku firma muze ptedejit tim, ze pokud se ji do urCitého data od zvetejnéni
inzeratu neozvou zadni zdjemci, mize nabidku prace inzerovat na vice portalech a mistech
nebo nabidnout uchazeciim vice firemnich benefiti. Pokud by se ji ani tak Zzddného

zaméstnance nepodafilo najit, musela by najmout externiho pracovnika.

Dalsi hrozbou je Spatny vybér zaméstnance na tuto pozici. Zaméstnanec se nemusi
ztotoziovat s firemni vizi toho, jak by stranky mély vypadat, nemusi mit tolik praxe.
Hlavni mozZnosti jak této hrozbé piedejit je kvalitni vyb&rové fizeni. Jelikoz pii piijeti
firma netusi, jaka bude se zaméstnancem domluva, zda se ji budou jeho vize a sprava
socialnich siti libit, je nejjednodussim feSenim stanovit zaméstnanci tfi mésicni zkuSebni
dobu. Mtize si tak zaméstnance vyzkouset a v piipad¢é nespokojenosti ho propustit a zkusit
najit jiného.

Dal§imi hrozbami je nenavySeni poctu fanouskii a jejich aktivity na socidlnich sitich.
Pokud bude pro fanousky nadale obsah nezajimavy, mize se stat, ze budou na strankéach
nadale neaktivni. S tim souvisi i to, Ze jejich pocet neporoste. Pfedejit témto rizikim muze
spolecnost prostfednictvim vcasného sledovani metrik. Podle toho miize ptispévky upravit,
zjistit, o jaky druh pfispévkl maji fanousci zdjem, a jaky naopak ne. S tim souvisi 1 riziko
Spatného zvoleni metrik, diky kterym poté nezjistime, pro¢ ndm pocet fanouska neroste.
Predejit témhle situacim miiZze spolecnost zaméstnanim kvalitniho pracovnika s dobrou

praxi, ktery vi, jaké metriky na co pouzivat, a co fanousky zaujme.

Posledni hrozbou je pro spolecnost nulovy piinos projektu. Tato hrozba je moznd u vSech
druhti projektii. Pokud spole¢nosti projekt nepiinese zadné nové zakazniky, ani se o ni
nezvy$i povédomi, pak by méla zkusit jinou formu propagace a neplytvat naklady na

socialni sit¢. Ty by mohla zachovat pouze tak, aby zikazniky informovali

vvvvvv

Vsechna tato rizika jsou zanesena v tabulce 7, kterd znazornuje matici rizik. Matice rizik je
roz¢lenéna podle pravdépodobnosti vzniku rizika a toho, jaky dopad bude na projekt

a spolecnost XY mit.
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Tabulka 7 Matice rizik (Vlastni zpracovani)

4 Vysoka

pravdépodobnost

3 Spise vyssi o

pravdépodobnost LSO

2 SpiSe niZni NP Riziko €. 3

pravdépodobnost LS. 6 2 Riziko ¢. 4

1 Nizka C e e

pravdépodobnost Riziko €. 5 Riziko €. 6

1 Maly dopad 2 SpiSe menSi | 3 SpiSe vétsi 4 Velky dopad

dopad

dopad

Nejvétsi hrozbou je nenalezeni vhodného zaméstnance na pozici spravce socidlnich siti.

S ohledem na lokalitu, kde spolecnost sidli, je veliké riziko toho, Ze se na nabizenou pozici

nenajde zadny vhodny uchaze¢. VétSina marketingovych specialistii v oblasti socidlnich

siti s praxi navic praci ma. Spole¢nost musi ud¢€lat vse pro to, aby byl jeji inzerat zajimavy

a vpfipadé nezdjmu navysSit mzdové podminky nebo uvazovat o najmuti externiho

zaméstnance nebo agentury, kterd by navysila naklady projektt.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo vytvofit projekt vyuziti socialnich siti pro marketingové ucely
ve vybrané spole¢nosti. Podkladem pro analyzu v praktické ¢asti bylo vyuZzito aktualnich

zdrojti zamétenych na digitalni marketing.

V analyzach v praktické ¢asti této prace bylo zjiSté€no, ze spolecnost, pro kterou byl projekt
vytvoren, v marketingu na socidlnich sitich, na rozdil od konkurentti, zaostava. Jeji socialni
sit¢ jsou nemoderni, piisobi na fanousky neprofesiondlnim dojmem a neplni spravné svou
marketingovou funkci. Pfi analyze soucasného stavu fungovani socialni sit¢ Facebook bylo
zjisténo, ze od zalozeni této stranky, ziskala spolecnost necelych 300 fanouski, coz je
vzhledem k cilové skupiné¢ opravdu malo. Zaroven z analyzy konkurencnich firem
vyplynulo, Ze tyto spolecnosti si na socidlnich sitich vedou velmi dobie, maji spoustu
fanouskll a plsobi velice profesionalnim marketingovym dojmem. Z téchto dvou analyz

byla vytvoiena SWOT analyza, ktera slouzila jako podklad pro vytvoteni projektu.

Hlavnim cilem projektu bylo zvysSeni povédomi o prodejné€ potravin a smiSeného zbozi
spole¢nosti XY ve ValaSskych Kloboukéch. Navrh pro realizaci projektu byl vytvofen tak,
aby spole¢nost mohla tohoto cile co nejsnadnéji dosahnout. Byly vybrany dvé nejvhodné;si
socialni sit¢, a to Facebook a Instagram, kterymi by se spole¢nost méla zabyvat. Jelikoz
stranku na Facebooku uz spoleCnost zalozenou ma, byla vramci projektu vydana
doporuceni, jak stranku predé€lat, aby pusobila profesiondlnéjsim dojmem. Socidlni sit
Instagram by méla spolecnost XY zalozit a propojit s Facebookem. Na obé& stranky byl
vytvofen navrh publikaéniho pldnu a piispévki, které by spole¢nost mohla zvetejnovat.
V zavéru projektu byla sestavena casova, nakladova a rizikova analyza. Tyto analyzy byly
sestaveny, aby spoleCnost védé€la, v jakém Casovém horizontu je projekt mozné uskutecnit,
na jak vysoké ndklady ji zhruba vyjde a jakym rizikim by méla predejit. VSechny tyto

navrhy by mély spole¢nosti pomoci k lepsi marketingové komunikaci na socidlnich sitich.

V¢étim, ze pomoci tohoto projektu se spole¢nosti XY podafi na socidlnich sitich prorazit,

ziskat vice fanouskt a tim 1 vice potencionalnich zakazniki.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PPC Pay Per Click
PR Public relations

ROI Navratnost investic
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