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ABSTRAKT

Diplomové prace je zaméfena na vyuziti socidlnich siti pro marketingové ucely nové
vznikajiciho barbershopu ve Zlin€. Nejprve byla stanovena teoretickd vychodiska o oblasti
sluzeb, socidlnich siti a marketingové komunikace na socidlnich sitich ziskana literarni
reSersi. V praktické ¢asti je zpracovana analyza vybranych potencidlnich konkurentt a jejich
aktivit na socialnich sitich. Dilezitou ¢ésti je dotaznikové Setieni zaméfené na zjisténi
potencialnich jedine¢nych prodejnich argumentii vyuzitelnych pro komunikaci na socialnich
sitich. Tyto Casti prace poslouzily jako vychodiska pro projektovou ¢ast diplomové prace.
Jejim cilem bylo zpracovat vyuZiti socidlnich siti pro marketingové ucely nove vznikajiciho
barbershopu ve Zling. Jde o ideovy projekt, ktery pracuje s fiktivni firmou — barbershopem

Barberia. NavrZeny projekt byl podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.

Klicova slova: socialni sit¢, marketing, online marketing, Facebook, Instagram, obsahovy

marketing, Facebook reklamy, barbershop

ABSTRACT

This thesis focuses on social media as a marketing tool in a newly establishing barber shop
in Zlin. The theoretical basis in form of literary research describes the services sector as well
as social media and their role in marketing communication. The practical part analyzes
selected potential competitors and their social media activities. The research in a form
of questionnaire aims to identify potential unique selling propositions valuable for social
media communication. These findings are then processed in the thesis’ project, which
focuses on utilization of social media for marketing purposes in a newly establishing barber
shop in Zlin. The project deals with fictional company Barberia. Finally, time, cost, and risk

analyses were carried out.

Keywords: Social media, Marketing, Online Marketing, Facebook, Instagram, Content

Marketing, Facebook Ads, barbershop
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UvVOD

Socialni sité, jakozto jedna z oblasti online marketingu, pfedstavuji pro firmy nastroje, které
jim umoznuji snadno, rychle a efektivné komunikovat nejen se svymi zakazniky. Tyto online
platformy mohou dobie poslouzit nadnarodnim korporacim stejné jako tém nejmensim pod-
niklim. Pravé pro malé podniky jsou socialni sité klicovy a mnohdy jediny komunikaéni
kanal. Socialni sit€¢ maji tu vyhodu, ze z hlediska zaloZeni, spravy, tvorby obsahu ale i pro-

pagace patii k méné nakladnym prostfedkim.

Barbershopy (holi¢stvi) jsou v poslednich letech velmi oblibenymi podniky, kterych stale
piibyva. I to je diivod, pro¢ musi o své zdkazniky bojovat. Barbershopy jsou vyhledavané

nejen kvili kvalité a rozsahu sluZeb ale 1 unikatni atmosféte, kterou tyto podniky vynikaji.

Pravé spojeni femesla, které je stale populdrnéjsi a modernich moznosti, které socialni sité
nabizi se vénuje tato prace. Toto spojeni neni jinak nevSedni. Na socialnich sitich se 1ze
bézné setkat s Ucty a ptispevky rtiznych barbershopti. Konkrétné ve Zling je vétSina téchto
podnikii na socialnich sitich vice ¢i méné aktivni. Casto je viak zfejmé, Ze tyto podniky jsou
specialisté na své femeslo, nikoliv na marketing a socialni sité ani zdaleka nevyuzivaji na-
plno. Pravé proto vznikla tato prace, ktera muaze slouzit barbershoptim, holi¢stvim ale i dal-
Sim podobnym podnikiim jako voditko k maximalnimu vyuziti socialnich siti. Projekt je vy-
pracovan pro modelovou firmu Barberia, kterd svou charakteristikou, nabidkou sluzeb i ce-

nami nikterak zvlast’ nevybocuje v porovnani s barbershopy ve Zlin¢ a okoli.

Teoreticka Cast prace sestava z literarni reSerSe zaméiené na oblast sluzeb, prostiedi online
marketingu, socialnich siti a jejich moznému vyuziti v marketingové komunikaci. Prakticka
¢ast nejprve analyzuje aktivity potencialnich konkurentti za pouziti analyz vybranych me-
trik, benchmarkingu a subjektivniho hodnoceni. Na tuto ¢4st navazuje dotaznikové Setfeni
zamétfené na zjiSténi potencidlnich jedine¢nych prodejnich argumentl. Poznatky z téchto

¢asti slouzi pro samotny projekt.

Cilem projektu je navrhnout vyuziti socidlnich siti tak, bylo efektivné vyuzito jejich poten-
cialu, zaroven aby Casova naroc¢nost a naklady spojené s témito aktivitami byly co nejniZsi.
Jednotlivé ndvrhy jsou vytvofeny tak, aby vétSinu z nich mohl barbershop zajistit svépo-
moci, bez potfeby outsourcingu a tim uSetfit naklady. Projekt je zaméteny na dvé hlavni
oblasti. Navrhy maji primarné za cil pfivést nové zdkazniky a tim pfispét k zaplnéni kapacity
barbershopu. Diraz je kladen i na komunikaci se stdvajicimi zdkazniky, budovani znacky a

kvalitni prezentaci.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout vyuziti socidlnich siti pro marketingové tcely

nove vznikajiciho barbershopu ve Zlin€. Prace je slozena z teoretické a praktické casti.

Teoreticka ¢ast ma za cil zpracovani teoretickych vychodisek za pomoci tuzemské i1 zahra-
nicni literatury a dalSich, zejména internetovych zdroji. Ziskané poznatky o oblasti sluzeb,
socialnich sitich, jejich pozici v prostiedi online marketingu a marketingové komunikaci

na socialnich sitich budou vyuzity v praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast je dale roz€lenéna na analytickou a projektovou. Cilem analytické ¢asti je
zpracovani analyz a shrnuti informaci pottebnych pro navrzeni projektu. Bude vypracovéana
podrobna analyza potencidlnich konkurentii ve Zlin¢ a okoli a jejich aktivit na socidlnich
sitich. V dalsi ¢asti bude proveden kvantitativni marketingovy vyzkum, realizovany pro-

sttednictvim dotaznikového Setteni.
e Analyza vyuzivani socialnich siti konkurenty

Cilem této analyzy je zajistit co nejvice relevantnich informaci tykajicich se potencidlnich
konkurentli nové vznikajiciho barbershopu ve Zlin€ a jejich vyuzivani sociédlnich siti. Velky
daraz bude kladen na podrobnou analyzu vybranych verejnych metrik stranek, profila
a prispévkl na socidlnich sitich Facebooku, Instagramu a YouTube. Taktéz bude probihat
mesi¢ni pozorovani, vyvoje vybranych ukazateli a aktivity potencidlnich konkurentd. Tuto
cast bude uzavirat benchmarking zvolenych metrik zahrnujici i subjektivni ohodnoceni.

Ziskané poznatky budou nésledné shrnuty.
e Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bude zaméfené na zjiSténi potencialnich jedine¢nych prodejnich argu-
mentil pro komunikaci na socidlnich sitich. Dotaznik bude sestaven tak, aby do urcité miry
nahradil béznou konverzaci s (potencialnimi) klienty barbershopu. Jeho struktura se bude
odvijet od odpovédi na rozdélujici otazky v tivodu dotazniku. Klicové budou otazky tykajici
se faktord ovliviiujicich spokojenost v barbershopech (a kadefnictvich). Dotaznik bude vy-
tvofen pomoci nastroje Formulatfe Google a Sifen online na socialnich sitich a jeho cilovou

skupinou jsou muzi bez ohledu na vek, lokaci ¢i vztah k barbershoptim.
V ramci dotazniku je definovéna tato vyzkumna otazka a tyto hypotézy:

o Vyzkumna otdzka 1: Existuje faktor, se kterym jsou respondenti pri navsteve podniku

(barbershopu ci kadernictvi) vyrazné nespokojeni.
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e HI: Respondenti navstevujici barbershopy jsou spokojenéjsi nez respondenti navste-
vujici kadernictvi.
o H2: Vetsina respondentii (1. vice nez 50 %) vyhledava barbershop ci kadernictvi

jednou za mésic nebo castéji.

Informace ziskané v teoretické a analytické ¢asti diplomové prace, poslouzi pro vypracovani
samotného projektu vyuziti socialnich siti pro nové vznikajici barbershop ve Zlin€. Jde o ide-
ovy projekt, navrzeny pro modelovy barbershop Barberia Zlin, odpovidajici svou charak-
teristikou béznému barbershopu ve Zlin€. VyuZiti socidlnich siti a klicové prvky projektu
budou navrzeny tak, aby je mohly vyuzit i ostatni barbershopy, at’ uz vznikajici ¢i jiz fungu-
jici. Projekt bude zahrnovat stanoveni cili a popis cilovych skupin prostiednictvim person.
Bude navrzena marketingova komunikace vcetné propojeni socidlnich siti s dal§imi ko-
munikaénimi kandly. Dtlezity bude navrh obsahové strategie reflektujici specifika jednot-
livych sociélnich sitich 1 vysledky dotaznikového Setfeni. Nechybi ani navrh struktury a na-

staveni kampani Facebook reklam.

Projekt bude nésledn¢ doplnén o ¢asovou analyzu, zamétenou zejména na ¢asovou narocnost
jednotlivych aktivit. V ndkladové analyze, ktera navazuje na ¢asovou, budou vycisleny jak
explicitni, tak 1 implicitni nédklady spojené s realizaci projektu. Soucasti prace bude rovnéz
rizikova analyza, zahrnujici popis rizik, jejich zavaznost a moznosti prevence ¢i zmirnéni

jejich dopadu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SLUZBY

Jakubikova (2012, s. 70) definuje sluzbu jako cinnost, kterou miize jedna strana nabidnout
strané druhé, je naprosto nehmatatelna a nevytvari zadné nabyté viastnictvi. Americkd mar-
ketingova asociace definuje sluzby jako samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné
cinnosti, které poskytuji uspokojeni a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo
jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak
toho uZziti nutné, nedochazi k transferu viastnictvi toho hmotného zbozi. (Vastikova, 2008,
s. 20) Zajimavosti je, ze Adam Smith v roce 1776 popsal sluzby jako statky, které neprodu-
kuji hodnotu. (Heskova, 2015, s. 11)

1.1 Vlastnosti sluzeb

vvvvv

vvvvvv

sluzbu nelze na rozdil od vyrobku uchopit, vyzkouset, prohlédnout a obecn¢ vnimat
smysly, jako je ¢ich, hmat ¢i zrak. Tato vlastnost ma vliv na rozhodovaci procesy,
pii kterych vyvolava nejistotu.

e Neoddélitelnost sluzeb znamend, ze sluzba je vzdy spojena s mistem vyroby, které
zéaroven predstavuje 1 misto spotteby. V nékterych piipadech je tato vazba tak silna,
ze sluzbu nelze poskytnout bez ptitomnosti klienta.

e Heterogenita nebo také proménlivost je zpisobena tim, Ze sluzba je vzdy spojena se
subjektem, ktery ji poskytuje. Jeji kvalita je spojena s tim kdo, kde a kdy ji poskytuje.
V duisledku proménlivosti sluzeb mohou vznikat vykyvy v jejich kvalité. I z tohoto
divodu se sluzby standardizuji, napiiklad prostfednictvim franSizingu.

e Pomijivost: sluzby nelze skladovat ¢i jinak uchovavat. Poskytovatel nemtize vyrabét
doptedu i presto, ze se praveé firmy podnikajici v oblastech sluzeb potykaji s vysokou
sezonnosti. Sluzby nelze ani vracet a v pfipad€ nekvalitni sluzby vznikaji ¢asto ne-
vratné Skody.

e Absence vlastnictvi souvisi s vySe uvedenimi vlastnostmi. U sluzeb nelze hovofit

o vlastnictvi ale spiSe o pravu na poskytnuti sluzby.

Jakubikova (2012, s. 70) dale uvadi, Ze sluzby jsou velmi snadno napodobitelné, coz zptiso-

buje, Ze v oblasti sluZzeb dochazi k neustalym inovacim.
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1.2 Klasifikace sluzeb

Riiznorodou oblast sluzeb 1ze roz¢lenit podle riznych kritérii. Jednim ze zékladnich rozdé-
leni je podle Vastikové (2014, s. 23) tzv. odvétvové tFidéni sluzeb, které sluzby zarazuje

do tii skupin:

e Tercidlni sluzby pfedstavuji sluzby dfive vykonavané doma (stravovaci, ubytovaci
holi¢ské, kosmetické a podobné sluzby).

e Kvartérni sluzby zefektiviiuji rozdéleni prace (doprava, obchod, komunikace, fi-
nancni sluzby a dalsi).

e Kuvintérni sluzby ur€itym zplisobem méni nebo zdokonaluji ptijemce (rekreace,

vzdélavani, zdravotni péce).
Heskova (2015, s. 25-31) uvadi rozd¢leni sluzeb podle dalSich kritérii:

e podle sféry uziti na vécné, osobni, obchodni,

e podle vztahu k trhu na trZzni, netrzni a vetejné sluzby,

e podle umisténi sluzby — u zdkaznika, u poskytovatele nebo na dalku,
e podle formy na sluzby uniformni a sluzby na zakazku,

e podle zaméteni na tykajici se lidi anebo zamétené na stroje (oprava).

Déle dopliuje, ze sluzby jsou podle klasifikace OSN ¢lenény do deviti skupin: obchod,
opravy motorovych vozidel a spotiebniho zbozi; hotely a restaurace; doprava a spoje; fi-
nanc¢ni zprostfedkovani; komercni sluzby; vetfejna sprava; Skolstvi; zdravotnictvi a veteri-

narni sluzby; ostatni sluzby (vyzkum, vyvoj, rekreacni a sportovni sluzby).

1.3 Marketing sluzeb

Marketing v oblasti sluzeb vychazi z klasické teorie marketingu. Odrazi vSak specifika této

oblasti a je tedy pfizplsoben jedine¢nym vlastnostem sluzeb.

1.3.1 Marketingovy mix v oblasti sluzeb

Vastikova (2014, s. 21-23) doplituje plivodni marketingovy mix 4P (produkt, cena, distri-
buce a marketingova komunikace) o dalsi P, které jsou vysledkem specifik sluzeb. K piivod-

nimu mixu pfipojuje materialni prostiedi, lidi a procesy.

Produkt (product) predstavuje vSe, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni potieb.

Produkty zahrnuji hmatatelné predméty, sluzby, licence, osoby, mista, myslenky a dalsi.
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Cena (price) je suma, za kterou je produkt nabizen. Zohlednuje naklady, ceny konkurence
a koupéschopnost poptavky. Cena a jeji tvorba hraje roli i v podpoie prodeje. Vetejné sluzby

Casto nemaji zadnou cenu nebo je jejich cena dotovana.

Distribuce (place) souvisi s umoznénim a usnadnénim piistupu zédkaznikl ke sluzbam. Dis-
tribuce mize byt ptima ¢i zprostiedkovana. V oblasti sluzeb souvisi distribuce i s pohybem

hmotnych prvkd, které jsou soucasti sluzeb.

Komunikace (promotion) piedstavuje nejen Sifeni informaci, presvédcovani ke koupi, ale

probiha ve vSech fazich nakupniho procesu. Diilezita je i zpétna vazba po nakupu.

Lidé (people) nebo také personal, jsou klicivym faktorem poskytovani sluzeb a jejich kva-
lity. Do procesu sluzeb se zapojuji 1 zakaznici, také oni maji vliv na kvalitu sluzby. Proto je
potieba vénovat pozornost nejen vybéru, vzdélavani a motivovani zaméstnanct, ale i stano-
vit pravidla pro chovani zakaznikl. Timto lze budovat ptiznivé vztahy mezi zdkazniky a za-

méstnanci.

Materialni prostiedi (physical enviromen) je ur¢itym zptisobem zhmotnénim a dikazem
vlastnosti sluzeb. Mlize mit mnoho forem a podob — od brozury nebo uniformy az po kan-

celafe ¢i budovy.

Procesy (process) nebo také provedeni sluzby predstavuji styk zdkaznika a poskytovatele

béhem poskytovani sluzby.

Dalsi prvky marketingovych mixt se lisi podle oboru. Kupiikladu marketing turistické des-
tinace pracuje s modelem 8P, ktery zahrnuje ptivodni 4P doplnéné o personal, balicky sluzeb
(packaging), tvorbu programu (programming) a spoluprace (partnership). Model xP se na-
piic¢ obory rozsituje o dalsi prvky jako jsou politicky vliv (political power), planovani (pla-

ning) a vefejné minéni (public opinion). (Krejéi et al. 2016, s. 30-32)
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2 ONLINE MARKETING

Jesté pred popisem samotnych socidlnich siti a jejich marketingového potencialu se tato ka-
pitola teoretické ¢asti vénuje online marketingu. Pravé online prostredi a digitdlni marketing
méli na vznik a vyvoj socialnich siti klicovy vliv. Socidlni sité ptebraly riizné funkce ostat-
nich nastroji online marketingu a v nékterych piipadech do urcité miry nahradily ostatni

online komunikacni kanaly.

Internetovy, digitalni, elektronicky nebo také online marketing je relativn€ mladym a velmi
dynamickym oborem. Prostfednictvim digitalnich néstrojii v online prostfedi firmy plisobi
na uzivatele internetu a tim dosahuji svych marketingovych cilt. Krej¢i et al. (s. 110 2016)
definuje internetovy (on-line) marketing jako vyuziti www (world wide web) nastroju k pro-
pagaci produktii a sluzeb. Janouch (2014) definuje internetovy marketing jako zpisob, ja-

kym Ize dosahnout marketingovych cilu prostrednictvim Internetu.

Podle Moravcové (2017, s. 17) se CR piipojila k internetu v unoru roku 1992 a komeréni

sféra jiz o dva roky pozdé€ji — v roce 1994.

2.1 Prednosti online marketingu

Moravcova (2017, s. 12) uvadi, Ze online marketing se oproti tomu tradicnimu li§i zejména
moznosti monitoringu, méteni a optimalizaci a také individudlnim a dynamicky ptistupem.

Online marketing ma oproti ostatnim formam marketingu tyto vyhody:

e pusobi nepretrzité a celosvétové a omezuje ho jen internetové pripojeni ¢i hardwa-
rové a softwarové zazemi,

e je cileny coz umoziuje osloveni konkrétnich cilovych skupin a efektivnéjsi vyuziti
finan¢nich prostiredkii,

e lze automatizovat, takze Setii nejen Cas ale i finance,

e je interaktivni, coz znamend, Ze komunikace nemusi byt jednostranna, diky inter-
netovym nastrojim Ize velmi snadno poskytnout zpétnou vazbu,

¢ flexibilni a multimedialni prostfedi umoznuje rychlé zmény a vyuziti celé fady for-

mati a nastrojl. (Krej¢i et al., 2016, s. 110)

Moravcova (2017 s. 13) uvadi, jako hlavni benefity digitdlniho marketingu moznost cileni
a méfeni vysledkl v redlném Case. Oproti kamennym prodejnadm lze na Internetu oslovit vice
lidi, snadn&ji nabidnout produkt nebo feSeni problému. Navic lze oslovit spravné lidi

na spravném misté a ve spravny cas. To vSe lze velmi rychle v dynamickém prostiedi
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Internetu. Dalsi vyznamny benefit internetového marketingu se skryva v moznosti méfit
a optimalizovat aktivity v redlném case. Na rozdil od nekterych offline komunikac¢nich ka-
nali (televizni reklama) jsou investice do online marketingu flexibilngjsi a efektivné;si.
V online prostiedi l1ze snaze zméfit ROI (ndvratnosti investic), PNO (podil nakladt na ob-

ratu) a dalsi kli¢ové metriky, které jsou uvedeny v jedné z nésledujicich kapitol.

2.2 Formy online marketingu

Online prostiedi nabizi nepfeberné mnozstvi moznosti, formati, druhti reklam, komunikac-
nich prostfedkl a nastroju k jejich vytvareni, vyhodnocovani, optimalizaci a spraveé obecné.
Jako zakladni druhy komer¢ni komunikace uvadi Friml (2016, s. 157) bannerovou reklamu,
katalogové zapisy, reklamu na socialnich sitich, videoreklamu, mobilni a direct marketing
nebo i1 PR. Krej¢i et al. (2016, s. 111-115) dopliuji tento vycet o www stranky, e-mailing,
SEM (aktivity spojené s vyhledavaci).

2.2.1 Webové stranky

Webové stranky jsou jednim ze zakladnich prvki internetového marketingu. Sviij vlastni
web ma dnes jiz vétina firem. Senkapoun (2015, s. 206) popisuje webovou stranku jako
formu identity v online prostiedi a doporucuje tvorbu kvalitniho obsahu, jeho pritbézné do-
plilovani a aktualizace. Webové stranky firmam slouZzi zejména ke zvysSovani povédomi, bu-
bové stranky jsou Casto také cilem ostatnich online aktivit, je na n¢ odkazovéano ze socialnich
siti, vyhledavacii a zbozovych srovnavaci, i ostatnich jinych reklamnich kanali. (Krejci et

al., 2016, s. 111)

2.2.2 SEO

S webovymi strankami, jejich tvorbou a optimalizaci velmi Gzce souvisi velmi rozsahla ob-
last SEO. SEO je soucast SEM a jde o zkratku Search Engine Optimization (optimalizace
pro vyhledavace). Jedna se o dlouhodoby proces, jehoz vysledky v podobé& zvyseni vynosi

se mohou projevit az po n€kolika mésicich. (Moravcova, 2017, s. 65-67)
Pro kvalitni SEO je potfebné znat nejen procesy a algoritmy vyhledavacii ale i zplsoby,
jakym lidé tyto nastroje vyuzivaji. (Cashman a Treece, © 2013) Nejpouzivanéj§imi vyhle-

davaci jsou v CR Google se Seznamem, jejichZ podil tvoti 96 %. (Moravcova, 2017, s. 21)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Krejci et al. (2016, s. 116) vidi vyhody uspésného SEO v tom, ze umisténi na prednich mis-
tech ve vyhledavani plisobi na uzivatele ditvéryhodné. Oproti PPC, ¢i jinym reklamam za

nim neni na prvni pohled pozorovatelna placena propagace.
Charlesworth (2018, s. 80) rozdéluje aktivity SEO do dvou skupin:

e optimalizace faktori na striance zahrnuje klicova slova, obsah webu, URL, popis
stranky ale i obrazku, zvyraznéna kli¢ova slova v textu, a zdrojovy kod,
e optimalizace faktori mimo stranku skryvéd indexaci, zpétné odkazy, historie

stranky nebo tfeba mapa stranek. (Janouch 2014, s. 97-103)

223 PPC

Moravcova (2017, s. 47) definuje PPC (tzv. Pay-per-Click) jako reklamu placenou za klik
ve vyhledavani na Seznamu, Google a jejich obsahovych sitich. Lze se setkat také s vykla-
dem, ktery do PPC reklam zahrnuje i reklamy na Facebooku. (Filipek, © 2017) PPC jsou

zejména ve formé textove, kontextové a bannerové reklamy.

(Janouch 2014, s. 165-167) uvadi, ze PPC reklama je jedna z nejucinnéjSich forem online

marketingu jejiz vyhodami je:

e platba pouze za proklik,
e pfesné cileni,
e moznost rychlého vyladéni a snadné vyhodnoceni.

Jako nevyhodu uvadi nutnost neustalého sledovani a kontroly PPC kampani. PPC reklamy
jsou realizovany prostfednictvim aukci PPC systémt. V CR jsou nejpouzivangjsi Google

Adwords a Sklik od seznam.cz (Friml, 2016, s. 158)

2.2.4 Bannerovi/displejova reklama

Podle Frimla (2016, s. 157) je bannerova, nebo také displejova ¢i ploSna reklama jednou
ze zakladnich forem internetové reklamy. Moravcova (2017, s. 72) uvadi, Ze bannery mohou
obsahovat text, logo, vyzvu k akci a emoce, pomoci kterych upoutaji pozornost uzivateld.
Tyto funkéni prvky je vhodné obméhovat, testovat a pouzivat vice variant. Uéinek banne-
rové reklamy je sporny — v diisledku bannerové slepoty uzivatelé ¢asto ignoruji vSe, co vy-

pada jako reklama.
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2.2.5 E-mailing

Karlicek (2016) fadi e-mailing do direct marketingu, dodava vsak, ze mé Casto za cil ptimou
stimulaci prodeje. Vyhody e-mailingu jsou podle Frimla (2016, s. 61) nizké naklady, rychly
prenos sdélni a okamzita méfitelnost, moznosti segmentace, personalizace a automatizace.
E-mailing Casto oslovuje uzivatele s konkrétni nabidkou. Tou mtize podle Moravcové (2017,

s. 61) naptiklad:

e nakup zboZi,

e prihlaseni na akci, prihlaseni do ctu ¢i aktualizace udaji,

e poptani produktu na miru ¢i sjednani schiizky.
E-maily mohou také obsahovat riizna upozornéni ¢i potvrzeni. Charlesworth (2018, s. 250-
252) uvadi naptiklad e-maily informujici o odeslani zasilky, potvrzeni objednavky ¢i regis-

trace nebo e-maily upozoriiujici na probihajici akci.

2.2.6 Obsahovy marketing

Rezni¢ek (2019, s. 10) definuje obsahovy marketing (v angliétind content marketing) jako
zplisob, jak dosdhnout cilii stanovenych v marketingu pomoci obsahu. Casto takového, ktery
vzdeélava, informuje nebo bavi. Dale dodava, ze obsah miize byt konkurencni vyhodou a po-
maha snizovat naklady na ziskdni a udrzeni zdkaznikli. Obsahovy marketing neni vhodny
pro vSechny firmy a jeho hlavnimi nevyhodami je pozd¢jsi projeveni vysledkl (nékdy az

v fadech let) a narocnost pripravy kvalitniho obsahu.

Kvalitni obsah nesmi znit jako reklama, je pfizptisobeny uzivateliim, ma pfidanou hodnotu,
koresponduje s prostfednim (naptiklad respektuje prostfedi socialni sit’; bere v potaz di-
vody, pro¢ ji uzivatelé¢ navstévuji; jak se na ni chovaji), je soucasti strategie, ma jasny cil

a cilovou skupinu. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 155)

Specifickym typem obsahu je uZivateli vytvoreny obsah ve svété zndmy pod zkratkou UGC
(user generated content, nékdy také CGC — customer (zédkazniky) ¢i consumer (spotiebiteli)
genetared content — vytvofeny obsah.) Historie UGC se zacina psat jesSté pred zrozenim
www, moderni platformy ho vSak dovedli do dne$ni komplexni podoby. (Moriuchi, 2019, s.
3) Vhodny uZivateli vytvofeny obsah je podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 160) souzni
s filozofii znacky, je doplnény o pfidany vlastni obsah, ma pro fanousky pfidanou hodnotu

a pochazi z divéryhodného zdroje. Vyuziti uZivateli vytvoifeného obsahu koresponduje
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s citaitem Davida Beebe: ,,Obsahovy marketing je jako prvni rande. Pokud mluvite jen

o sob¢, druhé rande uz nebude.* (Vyhnankova, © 2017)

2.2.7 Influencer marketing

Influencer je uzivatel (zejména soc. siti), ktery ma zpravidla velké mnozstvi sledujicich, na
které mam urcity vliv. Jeho Siroka komunita fanousku je ¢asto homogenni z hlediska hodnot,
preferenci, véku ¢i jinych faktorti a influencer na ni mize ptisobit svymi nazory, postoji nebo
doporucenimi. Influencefi v online prostfedi nemusi byt klasickymi celebritami, ale uziva-
teli, ktefi tvoti si své sledujici zaslouzili svym obsahem. (Losekoot a Vyhnankovéa, 2019,
s. 185) Vyuziti influencerti pro firmy pfedstavuje moznost, jak se dostat do povédomi uzi-
vatelll socialnich siti, ziskat nové fanousky, jejich pozornost a v neposledni fad¢ i navysit
prodej. (James a Durham, © 2013, s. 14) Vzhledem k tomu, ze jde o formu reklamy, musi
byt spoluprace s influencery jasné oznacend, jinak by se jednalo o skrytou reklamu. (Spolu-

prace s influencery ma pro znacky sva uskali, © 2019)

Stejné jako obsahovy marketing, i influencer marketing neni soucasti vyhradné online mar-

ketingu, ale da se v urcCité form¢ vyuzit i mimo Internet.

2.2.8 Dalsi moznosti online marketingu

Spektrum marketingovych kanali a aktivit, které nabizi online prostiedi je velmi pestré.
Krom téch vyse popsanych, mohou firmy vyuZzivat moznosti cenovych srovnavacu (dulezité
zejména e-shopy), aplikovat provizni marketing tzv. affiliate. Firmy mohou byt aktivni v on-
line diskuzich, na blozich, ¢i tvofit viralni obsah, ktery se bude sam (za pomoci uzivatell)
Sifit napfic platformami. Soucasnym trendem jsou stale oblibenéjsi online socialni sité. So-

cidlnim sitim a jejich marketingovému vyuziti se vénuji nasledujici kapitoly.
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3 SOCIALNI SITE

Friml (2016, s. 154) definuje socidlni sit’ jako misto na internetu, kde se sdruzuji osoby
a spolecnosti prostfednictvim osobnich ¢i firemnich profild. Charlesworth (2018, s. 260) vy-
svétluje pojem social media jako termin zastfeSujici rtizné sité¢ a komunitni stranky, které
sestavaji z uzivatelského obsahu. Online socidlni sité (oznaCované téz jako social media)
jsou digitalni technologie, vétsinou v podobé¢ aplikaci ¢i webtl, které umoziuji uzivatelim
sdilet a pfijimat online obsah, vzajemné navazovat spojeni a komunikovat. Na socialni sité
je nutno pohlizet, jako na digitalni prostor, kde urcité skupiny (dnes jiz nejen mladsich uzi-
vatelll) travi podstatnou ¢ast svého Casu. Jsou tedy pro znacnou ¢ast populace prirozenou
soucasti kazdodenniho Zzivota. Z tohoto pohledu maji velmi silny potencidl pro marketing

firem. (Appel et al., 2020, s. 80)

Jo 4

Socialni sité jsou specifické zejména tim, ze obsah vytvari samotni uzivatelé. Probiha zde
zébavnd, neformalni a hravd komunikace formou nikoliv jednosmérnou, ale vétSinou ,,Many

to Many*. (Moravcova, 2017, s. 77)

Vybrané nejpouzivanéjsi socialni sité
Facebook |, 249
YouTube [N 2000
Instagram (NG 1000
Douyin/TikTok NG 300

Linkedin NN .
Snaptchat [N 332

Twitter [ NN 340

Pinterest [HNNEG 322

0 500 1000 1500 2000 2500

m Pocet uzivatel( v milionech

Obr. 1 Vybrané nepouzivanéjsi socialni sité (Vlastni zpracovan dle Kempa, © 2020)
Nejpouzivangjsi socidlni siti je Facebook, ktery vede s témét dvéma a pal miliardami MAU
(mé&si¢né aktivnich uzivatell). Na druhém misté je YouTube, ktery ma piiblizné dvé mili-

ardy MAU. V relativné t€sném zav€su za Instagramem s pfibliznou miliardou MAU
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se pohybuje TikTok (v Cing Douyin) s piibliznym poétem 800 miliontt MAU. Dal§imi vy-

znamnymi sitémi jsou také LinkedIn, Snapchat, Twitter nebo Pinterest.

Mezi uzivateli jsou také velmi oblibené komunikaéni platformy WhatsApp, Messenger (obé

spadajici pod Facebook) nebo ¢inské WeChat a QQ. (Kemp, © 2020)

3.1 Uzivatelé socialnich siti

Uzivatelé navstévuji Internet a zejména pak socidlni sit€¢ ze dvou divodl. Potiebuji vyiesit
problém nebo se chtéji jen (za)bavit. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 34-36) dale uvadi

tyto ditvody, které uzivatele vedou na soc. sité:

e Potieba byt v obraze — jednim z motivl, které uzivatele poutaji k soc. sitim je
strach, ze jim néco unikne, lidé chtéji mit ptehled a védét o vSem.

e Touha sledovat ostatni — diky soc. sitim mohou uzivatelé¢ nahlizet do Zivota ostat-
nich. Sleduji tak zivoty nejen své rodiny, partnert, ptatel, kolegt, ale i1 celebrit nebo
zcela cizich lidi ¢i projekti.

e Budovani obrazu sebe sama — socialni sit¢ jsou obraz toho, jak lidé cht&ji, aby byli
vnimani, nebo jaky by si prali, aby jejich zivot byl. Skrze obsah (zejména multimédia
— fotky a videa), ktery Casto ani z daleka neodrazi skutecnost, si uzivatelé uspokojuji
sva ega.

e Snaha nékam patFit — uzivatelé jsou na sitich aktivni, aby tzv. budovali smecku,
ziskali pozornost a uznani, proto se ¢asto uspéch méti v poctu To se mi libi.

e RozsiFeni obzori — na sitich se Ize snadno vzdé¢lavat, ziskavat informace, inspirovat

se a celkové si rozsifovat obzory

Carlson (2019, s. 14) doplnuje tyto divody o potiebu zlstat v kontaktu s milovanymi, pro-

hlizeni a nakupovani.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 31) vytvotily personu bézného uzivatele socialnich siti —
Karla. Karel je liny, znudény a zmlsany, roztrzity a nepozorny, nema ¢as, vSechno uz vidél,
je kriticky a jde mu v prvni fad€ o sebe. Jako Karel se chova vétSina uZivateld socidlnich siti

a je proto diilezité brat jeho charakteristiku a vlastnosti v potaz.

3.1.1 Statistiky

V CR je na soc. sitich aktivnich 5,7 milionu obyvatel (53 %). (Kemp, © 2020) Primé&rmy &as
straveny na soc. sitich je 143 minut denn¢. (Michl, © 2018).
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Uzivatelé socidlnich siti v CR
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Obr. 2 Pocet uzivatelii vybranych soc. siti v CR (Vlastni zpracovani dle Michla, © 2018)

Stejné jako v globalnim méfitku, i v CR je nejpouzivanéjsi socialni siti Facebook. YouTube,
ktery v tomto porovnani chybi, je nejspise jesté navstévovanéjsi. Podle vyzkumu AMI Di-
gital (AMI Digital Index: Socialni sité uz v Cesku nerostou, © 2019) YouTube vyuziva &
nékdy navstivilo 94 % ceskych uZivatelll Internetu. Instagram navstévuje ptiblizn€ pétina
populace, po ném se umistila profesni socidlni sit’ LinkedIn. Zajimavy je pomér rozdéleni
uzivatelti (resp. uzivatelek) podle pohlavi u Twitteru, kde velmi silné prevladaji muzi
a u Snapchatu, ktery je naopak oblibenéjsi u zen. Pinterest ma taktéz vyrazné vétsi podil

uzivatelek nezZ uzivateld.

Vékové skupiny uZivateld socidlnich siti v CR
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Obr. 3 Podily jednotlivych skupin uzivatelii soc. siti v CR. (Vlastni zpracovani dle
Kempa, © 2020)
V CR jsou na socialnich sitich nejaktivn&jsi uzivatelé ve véku 25-34 let. Dal§imi ¢etnéjsimi
skupinami jsou lidé ve véku 35-44 let a 18-24 let. Tyto statistiky boti Casty mytus, Ze socialni

sité jsou prostorem, kde se travi cas pouze déti.
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3.2 Jednotlivé socialni sité

Kazda socidlni sit’ je svym zplisobem specificka. Je oblibena a navstévovana jinymi skupi-
nami uzivateld, i kdyz se tyto skupiny mohou prolinat. Sité se tim padem li§i nejen svou
charakteristikou, obsahem, funkcemi a uzivateli, ale i moznostmi a potencidlem pro firmy.

Prave témto aspektiim se vénuji nasledujici podkapitoly.

3.2.1 Facebook

Facebook je nejnavstévovanéjsi socialni sit’ svéta. Byl zaloZzen v roce 2014 Markem Zucker-
bergem, tehdy pouze pro studenty Harvardovy univerzity. (Coles, 2018) Facebook nabizi
jednotlivetm, ale 1 firmam opravdu pestrou paletu moznosti. Na Facebooku probihd komu-
nikace prostiednictvim profilt (¢i stranek), které tvoii ptispévky. Ty se zobrazuji v tzv.
News Feedu (kanale vybranych ptispévki) podle urcitych algoritmii. Na to, zda se dany
ptispévek uzivateli zobrazi, ma vliv napfiklad chovani dané¢ho uzivatele, vztah s autorem
pfispévku, jeho skore relevantnosti, uspésnost a dalsi faktory. Losekoot a Vyhnankova
(2019, s. 58-61) Obsah Facebooku sestava zejména z textovych ptispévki, obrazka, videi
a odkazu. Stejn¢ jako na Instagramu je zde funkce Stories (pfib&hy), které jsou viditelné
24 hodin a pak zmizi. Dalsi pfednosti Facebooku jsou udélost a skupiny, které mohou vy-
tvaret jednotlivi uzivatelé ale i firemni stranky. Facebook je svym obsahem, moZnostmi
1 uzivatelskou zakladnou velmi univerzalni socidlni siti, kterd mtze do urcité miry zastoupit

ty ostatni. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 128-130)

Vétsina (93,7 %) uzivatell na Facebook pfistupuje mimo jiné z mobilniho telefonu, ptiblizné
polovina (50,3 %) navstévuje Facebook z mobilu i pocitace. Platforma Facebook Messenger

je v mnoha zemich (i CR) nejpouzivangj$i chatovaci aplikaci. (Kemp, © 2020)
Marketingovy potencial

Pro vétSinu malych a stfedné€ velkych firem ma ze vSech socidlnich siti nejvétsi smysl prave
(a pouze) Facebook. (Némec, Sima et al., © 2015, s. 75) Facebook ma velmi propracované
nastroje pro spravu facebookovych stranek a také vlastni reklamni systém, ktery je na velmi
dobré trovni. Facebook reklamy navic umoziuji umisténi a spravu reklam i v dalSich pro-
duktech Facebooku (Messenger a Instagram). Reklama na Facebooku miiZe zasdhnout az 4,9
milionu uZivateli, coz odpovida vice nez poloving (53 %) populace CR starsi 13 let. Face-

book (Kemp, © 2020)
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Senkapoun (2015, s. 83) uvadi, e Facebook nikdy nebude prodejnim kanalem. S tim by
nesouhlasilo mnozstvi marketérd, mezi nimi naptiklad agentura RobertNemec.com (Némec,
Sima et al., © 2015, s. 79) &i specialista na Facebook reklamy David Lorincz. (Lérincz,

©2019)

3.2.2 Instagram

Instagram je socialni sit’ zamétfena na vizualni obsah, oblibena zejména mladSimi uzivateli.
Ptiblizné 35 % vSech uzivateld Instagramu je ve véku 24-35 let. (Social Sprinters, © 2020)
Ptispévky na Instagramu sestavaji z fotek, videi (do 1 minuty) a jejich alb. Instagram umoz-
fuje 1 Zivé vysilani a pfidavani delSich videi prostfednictvim tzv. IGTV. Dal§im formatem
jsou ptibehy (Stories), které po 24 hodinach zmizi, pokud je autor neptidd do Vybéri na pro-

filu. Do ptibéhti 1ze umist'ovat rizné (i interaktivni) samolepky. (Williams, 2017, s. 51-54)

Ptispévky je vhodné opatiit vhodnymi hashtagy (max. 30 u jednoho piispevku) a ozna¢enim
dalSich uctl a mist, diky kterym ptijdou snaze dohledat a zobrazi se vice uzivatelim. Lose-
koot a Vyhnankova (2019, s. 132 a 133) radi volit hashtagy, které nejsou pfili§ obecné (jinak
by se prispévek ztratil v zaplavé ostatnich), ale peclivé vybirat klicova slova, ktera uzivatelé

vyhledavaji a pouzivat hlavné anglické vyrazy.
Marketingovy potencial

Reklama na Instagramu dokdze zasahnout az 2,4 milionu uZivatelt, coz odpovida 26 % po-
pulace v CR starsi 13 let. (Kemp, © 2020) Reklamy na Instagramu lze vytvatet pfimo z mo-
bilni aplikace nebo prostiednictvim nastroji Facebook reklam. Podle Goldena (2019, s. 26-
27 a 38-39) je Instagram vhodnou platformou pro budovani vztahti se zakazniky, vypravéni
piibehii a osloveni zejména mladSich uzivateli pomoci vizudlniho obsahu. Déle dodava, ze
Instagram ma velky potencidl zejména pro mensi podniky a osobni znacky. Instagram je

socialni sit, na které se velmi ¢asto objevuji spolupréace s influencery.

3.2.3 YouTube

YouTube je spiSe nez socialni siti médiem, platformou ¢i vyhledava¢em zamétenym vy-
hradné na videa. Jde o druhou globaln€ nejnavstévovangjsi stranku (hned po Google)

a o &tvrtou (nésledujici po Google, Seznam a Facebook) v CR. (Kemp, © 2020)

YouTube je nejvétsim svétovym video portdlem. Byl zaloZen v tinoru 2005 a v listopadu

2006 ho odkoupila spolecnost Google. (Moravcova, 2017, s. 85)
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Marketingovy potencial

Losekoot a Vyhnankova (2019 s. 137) uvadi, ze pro uspéch obsahu na YouTube je dilezita
velka fanouskovska zékladna uctu, dale doporucuji pravidelné publikovani videi, nejlépe ve
stejny Cas a stejné dny. YouTube jako kvalitnéjsi vyhodnocuje videa s vétSim poctem shléd-

nuti, s kladnéjSim pomérem Libi vs. Nelibi se mi to.

YouTube umozinuje nahravani klasickych videi, monetizaci obsahu (tviirci jsou odménovani
na shlédnuti jejich videi), novinou je placené ¢lenstvi uzivateli u jejich oblibenych kanala.
Skrze YouTube se da i uspotadat zivé vysilani a po vzoru ostatnich platforem (Facebook,
Instagram, Messenger) umoznil piidavat Ptibeéhy. Funkce Pfibéht je vSak zatim v beta verzi

a neni dostupnd pro vSechny ucty. (Pfibéhy YouTube pro autory, © 2020)
Vlastni obsah

YouTube mize firmam poslouzit jako platforma pro jejich vyukovéa ¢i marketingova videa.
Mohou zde nahréavat naptiklad, reklamy a spoty, produktova videa, vyukova vida a video-
manualy, zdznamy piednasek ¢i jinych akci, které firma potrada, nebo se ji néjak tykaji. Kva-
litni videa si nejen najdou své sledujici. Videa navic nemusi byt sledovéna pouze uzivateli
YouTube. Skrze odkaz, emaily, ostatni socialni sité, vlastni web ¢i jiné kanaly je Ize dostat

k t€ém spravnym uZzivatelim.
Reklamy

Reklamy na YouTube jsou spravovany prostfednictvim reklamniho systému Google Ad-
Words. Reklamy Ize cilit na zadklad¢ remarketingu, demografickych a geografickych para-
metrl, véku, pohlavi ale 1 z4jml. YouTube umoznuje nastavit napiiklad i ¢etnost zobrazeni.

Video reklamy maji formaty In-display, In-search a In-stream. (Moravcova, 2017, s. 85)

3.2.4 LinkedIn

Williams (2017, s. 91) definuje LinkedIn jako platformu, kterou primarné€ vyuzivaji profesi-
ondlni k networkingu. Vétsina lidi vSak tuto sit’ pouziva, pouze jako formu Zivotopisu ¢i
vizitky. Aktivnéjsi uZivatelé se na LinkedInu podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 45),
chovaji jako na pracovni poradé, kde se fesi primarné pracovni zaleZitosti. Cas od &asu se
zde probira i néco s mimopracovni tématikou, ale priméarné jde o sit profesionalll. LinkedIn
byl zaloZen v roce 2002 a oficialné spustén 5. kvétna 2003. LinkedIn je dostupny zdarma,

ale nabizi 1 Premium verzi. (O spolecnosti LinkedIn, © 2020)
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Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 66-67) uvadéji, ze na rozdil od ostatnich siti, na LinkedInu
nevznika tolik obsahu a uzivatelé jsou zde i méné aktivni. To vSak v disledku znamena, ze

prispévky maji delsi Zivotnost, vétsi potencial a mensi Sanci ,,zapadnout.*

Senkapoun (2015, s 84) zmifiuje LinkedIn jako nastroj, zejména vétsich firem, k B2B ko-
munikaci. Dopliluje vSak, ze dle jeho zkuSenosti, je i pro tyto ucely efektivnéjsi vyuzivat

Facebook.
Marketingovy potencial

Golden (2019, s. 72) uvadi, ze na této velmi podcenované platformé, kteréd slouzi ke spojo-
vani profesionald, je pouhych 13 % uzivatel z fad mileniala (15-34 let) a 87 % uzivateli
této sité je tedy starsich 35 let. Z tohoto diivodu neni LinkedIn vhodny pro marketing kazdé

firmy. Vé&tsi firmy jej vSak mohou pouzit

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 135) vidi, potencial LinkedInu zejména v ziskavani a kva-
litnich a relevantnich spojeni s ostatnimi profesionaly. Samotnou firmu pak neprezentuje
pouze jeji stranka, ale 1 jeji pracovnici a jejich osobni profily. Doporucuji klast diiraz na

reprezentativnost a kvalitu profili a obsahu.

Reklama na LinkedInu mtze v CR zasahnout az 1,7 milionu uzivatell v coz je necelé pétina

(19 %) dospélé populace. (Kemp, © 2020)

3.2.5 Twitter

Twitter je mikro-bloggovaci platforma, na které Gcty komunikuji zejména skrze Tweety.
U téchto prispévki je kladen dlraz a jejich aktualitu a hlavné stru¢nost. Maximalni délka je
(ve vétsing ptipadll) 280 znaki. (Counting characters, © 2020). Twitter byl zalozen v roce

2006. (Frey, 2011, s. 49)

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 64-66) uvadéji, ze Twitter, stejné jako vétSina ostatnich
siti ¥idi obsah své (uzivatelské) Timeline algoritmy, které navic méni na denni az tydenni
bazi. Pro hodnoceni kvality ptispévku jsou dalezité: stafi, medialni obsah, mnozstvi inter-
akcei, vztah autora pfispévku a uzivatele, ale 1 uzivatel samotny (jeho interakce, pocet sledo-

vanych uctl i1 Cetnost navstév Twitteru.)
Marketingovy potencial

Golden (2019, s. 103) popisuje potencial Twitteru mimo jiné v konverzaci mezi firmou

a uzivateli, v moZnosti dat znacce osobnost a vytvoieni (az pratelského) vztahu firmy s jejim
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publikem. Zatimco Facebook vyuziva stale starSi populace, Twitter se podle Williamse
(2017, s. 37) dostava do obliby mladsich uzivateli. Golden (2019, s. 95) uvadi, ze vice nez

tietina (37 %) uzivatelil Twitteru spada do intervalu 18 az 29 let.

Senkapoun (2015, s. 84) vidi silu Twitteru jako skvélého nastroje pro PR a media relations,
ale uvadi, Ze mimo to nema v CR témé&f z4dny marketingovy ¢ reklamni potencial. Janouch
(2014) vidi vyhody Twitteru jako marketingového nastroje v jednoduchosti, rychlosti, nebo

tteba moZnosti sledovat a zapojovat se do konverzaci tykajicich se firmy.

Reklama na Twitteru mize zasahnout 586 500 uZivatelti v CR. Mezi uZivateli Twitteru pre-

vladaji muzi (64,7 %). (Kemp, © 2020)

3.2.6 TikTok

Cinska socialni sit’ TikTok (diive Musical.ly, v Ciné znamé jako Douyin) je zalozen4 na
tvorbé a sdileni kratkych 15vtefinovych videi. Aplikace TikTok se fadi mezi nejstahovangé;si
aplikace soucasnosti. (Svoboda, © 2019) Primarni obsah TikToku tvofi lip sync nebo tanco-
vani na viralni melodie. UZivatelé a jejich usp€sné Ucty se vezou na viralnich vlnach, ¢asto
se kopiruji zvuky, tane¢ni pohyby, choreogratie a memy. Na rozdil od YouTube se zde neni

hlavni kreativita, ale spiSe vyuzivani trendt.

Obliba této sité roste zejména mezi uzivateli mladsimi 24 let. V CR se pocet uZivateli od-
haduje na 400 az 700 tisic celosvétove pak vice nez 500 miliont. (Langerova, © 2019) Tik-
Tok je vniman (i v porovnani s ¢asto nevalnym minénim o socialnich sitich obecné) jako
povrchni a pro déti. Sit’ je oficidlné dostupna pro uzivatele starsi 13 let, ale realita je takova,

ze jsou na ném aktivni daleko mladsi déti.
Marketingovy potencial

TikTok mé sviij vlastni reklamni systém, ale na rozdil od Facebooku, Instagramu a Linke-
dInu je zatim v plenkach a vSechny funkce nejsou ¢asto dostupné. (Pencev, © 2019) Vyuziti
této sit€ pro marketingu je tak vétSinou omezeno pouze na moznosti tvorby vlastniho obsahu,
nebo vyuziti influencert. TikTok nemonetizuje obsah tak, jako to déla naptiklad YouTube,
a proto jsou spoluprace influencert (TikTokert ¢i postaru Musert) a firem vyhodné pro obé
strany. Tvorba vlastniho obsahu firmou pak neni nijak zvIast naro¢na, spise se nabizi otazka,

zda na TikToku je jeji cilova skupina.
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3.2.7 Snapchat

Snapchat byl spustén v roce 2011 a jde o aplikaci, resp. platformu na tvorbu a sdileni krat-
kych videi, které po chvilce zmizi. (Kemp, © 2020) uvadi, ze podle Snapchatu, mize re-
klama na této platformé zasahnout v CR az 855 tis. uZivateli, coz odpovida necelé deseting

(9,3 %) populace starsi tfinacti let. Prevlada zde vice uzivatelek (63,5 %) nez uzivatelt.
Marketingovy potencial

Snapchat ma vlastni reklamni systém, ktery umoziiuje velmi snadno vytvoftit reklamy na této
platformé. Cileni je zde mozZné na zéklad¢ lokace a demografickych (pohlavi, v€ku, jazyka).
Reklamy mohou byt zaméfeny na navstévy webu, instalaci ¢i navstévu aplikace. (Instant
Create, © 2019) Vzhledem ke skladb¢ uzivateli (zejména mladsi skupiny) rozhodné neni

Snapchat vhodny pro kazdou firmu.

3.2.8 Pinterest

Pinterest je podle Moravcové (2017, s. 88) Cisté obrazkova socialni sit, na které si uZivatelé
tvofi nasténky. Interakce zde zahrnuji zejména like, sdileni ¢i pteposilani, zatimco komen-
tovani zde neni pfili§ bézné. Pinterest funguje od roku 2010 a je velmi oblibeny v Americe.
V roce 2019 ptesahl pocet uzivatelti Pinterestu 300 miliont aktivnich uzivatel mésicné. (Na

Pinterestu piibyva reklamy, i pies ni lidé hledaji inspiraci, © 2019)
Marketingovy potencial
Pinterest ma smysl zejména z pohledu zvySovani a budovani povédomi o znacce a tvorbé

komunity. Obsah na této siti mtze uzivatele oslovit a inspirovat. Miize tedy poskytnout pro-

stor zejména pro vizualn¢ atraktivni materialy.

3.2.9 Dalsi socialni sité

Socialnich siti je nepfeberné mnozstvi a jejich prostiedi se velmi dynamicky meéni. Kdysi
relativné isp&sné sité jsou (resp. byly) napiiklad Myspace &i Google+. V CR byly ve své
dobé& velmi oblibené sité jako Lide.cz, SpoluZaci.cz ¢i Libimseti.cz. Za zminku stoji také

platformy Reddit, Vkontakte nebo Ask.fm. (Friml, 2016, s. 154)
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4 SOCIALNI SITE JAKO MARKETINGOVY NASTROJ

Socialni sité jsou pro firmy jako pocasi — jsou nepredvidatelné a casto se meni hlasa spot
Hootsuit. (Hootsuite Features, © 2020) Socialni sité jsou plnohodnotnym a pro n¢které firmy
naprosto stézejnim marketingovym nastrojem. Moznosti a formy jejich vyuziti jsou velmi
pestré a odviji se nejen od strategie komunikace ¢i firmy ale i jejich marketingového mixu.
Tyto komunikaéni kanaly jsou idealnim prostorem pro sdileni informaci, komunikaci ale
naptiklad i online formu word of mouth marketingu. (Appel et al., 2020, s. 80) Muzik (2019,

s.12) uvadi, Ze éra socialnich siti bude na vzestupu nasledujicich 5 az 10 let.

Nazory na to, jak sité primarné vyuzit se li§i. Podle Senkapouna (2015, s 84) mohou socialni
sité slouzit jako prodlouzena ruka obsahu. Heggde a Shainesh (2018, s. 9) zdiraziuji dile-
zitost socidlnich siti jako prostoru pro WOM marketing. Naopak Muzik (2019 s. 21-29)
vnima socialni sité primarné jako zdroj navstévnosti a tzv. leadl. K tomu, aby byly socialni
sit¢ maximaln¢ vyuzity k ziskdni vEétsi navstévnosti, zminuje tyto tfi nejefektivnéjsi zplisoby:
e vyuziti influencerii
e tvorba vlastniho obsahu

e vyuziti placené reklamy

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 18-19) radi tyto nezbytné ¢innosti, resp. dovednosti, které
jsou soucasti uspesného vyuzivani socialnich siti:

1. zajmout

2. naslouchat
3. vypravét
4

vyhodnocovat

Marketing na socialnich sitich je femeslo a neni pro kazdého. Firma, ktera se rozhodne za-

fadit socidlni sit€ do svého marketingu by méla spliovat tyto vlastnosti:

e Zvlada komunikaci — soc. sité jsou predeviim o komunikaci. Casto jsou prvnim
mistem, odkud uzivatelé Cerpaji informace. Jsou prostorem pro zpétnou vazbu i tu
negativni, proto je diileZité umét tyto situace zvladnout.

e Netvori obsah sama pro sebe — rozumi své cilové skupiné a umi s ni pracovat.

Dokéze se vzit do svych (potencialnich) zdkazniki a vi co na né funguje.
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e Bere sité vazné — pro uspésné vyuzivani socidlnich siti je potfeba vice nez internet
a obét, ktera bude jejich spravou povéerena. Spravcee socidlnich siti by nemély chybét
zkuSenosti a marketingové vzdélani.

e Zije sitémi — spravce socialnich sitich by mél na sitich travit das, m&l by mit piehled

o firmé¢, trendech v oboru podnikani ale i socialnich sitich.

Spolehlivy social media manazer v sobé spojuje n¢kolik profesi — je schopny PR a HR ma-
naZer, marketingovy specialista, copywriter, fotograf, kameraman a grafik, zaroven i PPC
specialista a analytik a v neposledni fad¢ zvlada i péci o zédkazniky. (Losekoot a Vyhnan-

kova, 2019, s. 78 a 79, 144)

4.1 Persony

Pro efektivni (nejen) online komunikaci je nutné brat v potaz konkrétni cilové skupiny. Per-
sony jsou podle Senkapouna (2015, s. 43) nejrozsifen&j§im zpiisobem modelovéni cilové
skupiny. Persony jsou fiktivni postavy, které jsou typickymi piedstaviteli zakladnich kate-

gorii uZivatell, které komunikace oslovuje.

Zatimco Reznitek (2019, s. 21) radi vytvofit 2 az 5 person (5 u vétsich firem s mnoZstvim
produkti), které budou definovat celou zékaznickou zékladnu. Persony nesmi byt piili§ kon-
krétni ani ptili§ obecné. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 108) doporucuji vytvofit persony
nejen pro cilové skupiny zékaznikt, ale tzv. hejterti (odpurceit), potencialnich zaméstnanct
nebo 1 zastupcli vetfejnosti a medii. Dal$i moznou personou jsou lidé, ktefi produktem ci

sluzbou obdarovavaji nebo naopak jsou obdarovani.

Popis persony ma podle Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 109) a Rezniéek (2019, s. 22)

zahrnovat mimo jiné i tyto informace:

e jméno, vék, rodinny stav

e celkovy pifijem

e povaha, osobnost

e co je pro n¢j/ni dulezité

e kdo a co ma vliv na jeho/jeji nazory

e jeho/jeji problém a feSeni tohoto problému

e otazky, které si klade a argumenty, které ho presvéd¢i

e dalsi informace, které pomohou.
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4.2 Obsah pro socialni sité

Ideélni obsah (nejen) pro socialni sité je podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 155) pra-

nikem toho, co firma potiebuje Fict a toho, co lidé chtéji slySet.

Idealni obsah
na sité

Coje
potieba
fict

Co cht¢ji

lidé slyset

Obr. 4 Idealni obsah pro sité (Viastni zpracovani dle Losekoot a Vyhnankové, 2019, 155)

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 160-165) rozdéluji obsah pro socialni sit€¢ do téchto péti

zékladnich skupin:

e zabavny obsah, ktery souvisi s firmou, jejimi produkty a ¢innosti,

e vzdélavani a inspirace jako jsou odborné ¢lanky, novinky, rady, navody atd.,
e zakulisni stFipky, které dodaji lidskou tvai a umozni nahlédnout pod poklicku
e obsah, ktery pomaha, odpovida na dotazy, reaguje na problémy a feedback

e prodejni obsah, ktery se orientuje na produkty, sluzby a ¢i jiné konverze.

Pro snaz§i prioritizaci obsahu doporuéuje Reznigek (2019, s. 26-27) pouzit rozhodovaci kiiz
obsahového marketingu. Do tohoto grafu se umisti jednotlivé prvky obsahu. Klicovy a je
obsah v levém hornim rohu — je uzitecny, jednoduchy a ptinese nejvétsi uzitek za nejkratsi
¢as. Prave proto by mél byt zpracovan jako prvni.

UZite¢né

Jednoduché Slozité

Neuzite¢né

Obr. 5 Rozhodovaci kiiz obsahového marketingu (Vlastni zpracovani dle Rez-

nicka, 2019, s. 27)
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Zatimco Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 179) radi Nesoustredte se na kvantitu, ale v prvni
rade na kvalitu, Muzik (2019, s. 48) razi jiny ptistup a uvadi, ze problém mnoha firem je, ze
prilis Ipi na profesionalité obsahu a uptednostnuje ji pied kvantitou. Firmam radi nedopustte,
aby strach z nedostatecné kvalitni formy zamezil vzniknout vasemu obsahu a drzi se hesla
fail fast, succes faster.“ Muzik (2019, s. 26-27) dale doporucuje zménit pfistup k vytvareni

obsahu a radi dokumentovat misto tvorit.

4.3 Marketingové strategie, metody a modely

Marketing na socidlnich sitich je ma sva specifika. Na komunikaci na socialnich sitich 1ze
aplikoval modely, strategie i metody bézn¢ vyuzivané v ostatnich marketingovych kanalech,

Casto jsou vsak prizptisobené online prostiedi.

4.3.1 STP

STP je strategie cilené marketingové komunikace, ktera zahrnuje tti hlavni kroky. Zakladem
je provedeni segmentace, pii které se trh na zéklad¢ urcitych kritérii roz¢leni na homogenni
segmenty zakaznikl (spotfebitell). Potom nasleduje targeting cCili vybér cilové skupiny
nebo nékolika cilovych skupin (segmentil), na které se firma zaméti. Na zaklad¢ téchto sku-
pin firma pfizplisobi marketingovou komunikaci, jeji formu, obsah i komunika¢ni kandly.
Positioning pak vymezuje misto produktu na trhu. Odviji se nejen od charakteristiky a vlast-
nosti produktu a zvolené¢ho segmentu, ale 1 je siln€ ovlivnén 1 znackou a konkurencnim pro-

stredim. (Krejéi et al., 2016, s. 19-21)

S positioningem velmi tzce souvisi pojem jedinecny prodejni argument (USP — Unique
Selling Proposition). Podle Senkapouna (2015, s. 206) odpovidd USP na tyto otazky: v ¢em
je produkt unikatni, v ¢em je sluzba lepsi, zda je levné&jsi nez konkurence nebo naopak razi

cestu prestizni ceny? Jde o diivod, pro¢ by zdkaznik mél nakoupit pravé v dané firmé.

4.3.2 A/B testovani

Moravcova (2017, s. 69-70) uvadi, ze A/B testovani je metoda, kterd slouzi k ovétovani hy-
potéz, efektivity, vykonnosti nebo k rozhodnuti mezi dvéma nebi vice variantami komuni-
kace, webovych stranek &i reklamy. Senkapoun (2015, s. 196) dale uvadi, Ze jde o nejb&z-

n¢j$i metodu uréovani 1épe fungujiciho obsahu (texti, CTA tlacitek, odkazii atd.)

A/B testovani lze aplikovat na obrazky, bannery, texty, grafické prvky, e-maily, webové

stranky a jejich prvky, barvy a dalsi.
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4.3.3 Model AIDA

AIDA je jeden modeld, které popisuji cestu zdkaznika od nevédomosti az k ndkupu. Tento
jednoduchy model byl vyvinuty koncem devatenactého stoleti Eliasem Lewisem. Podstatou
modelu je posloupnost ¢tyt fazi (pozornost, zajem, touha, akce), kterymi zakazniky prochazi.
Aby byli zédkaznici motivovani k ndkupu, musi se prodejce postarat o to, aby si produkt zis-
kal jejich pozornost (attention nebo awareness), meli o n¢j zajem (interest), ktery preroste
v touhu (desire nebo také decision). Pfirozenym diisledkem téchto fazi je pak akce — tedy

nakup produktu (¢i jiny cil). (Doyle, 2011)

AIDA model lze aplikovat 1 pfi vyuZiti online marketingu resp. socialnich siti. Linhart (2015,
s. 56) uvadi ptiklad, kdy jednotlivym fazim modelu ptifazuje ukazatele v Google Analytics.
Pocet navstév (webu) vyjadiuje pozornost, mnozstvi proklikanych stranek zdjem, ¢as cteni

touhu a dosazené cile symbolizuji akci z AIDA modelu.

Obdobou modelu ADIA, kterd se vyuziva v online marketingu je funnel. Funnel (Cesky
trychtyt) je model, ktery pracuje s navstévnosti a tzv. leady, které predstavuji potencidlni
zékazniky. Z navstévnosti jsou generovany leady, které jsou nasledné¢ preménény v zakaz-

niky. (Muzik, 2019, s 32)

4.4 Facebook reklamy

Organicky dosah piispévkil postupem Casu klesd. Obsah, ktery firmy tvofi o své misto na
Timeline nesoupeii pouze s prispévky dalSich firem, ale v prvni fade s rodinou, ptateli, ko-
legy a dalSimi blizkymi osobami uzivatele a jejich ptispévky, které Facebook (i Instagram)
uptednostnuji. I to je jeden z divodd, pro¢ firmy investuji do propagace ptispévku a Face-
book reklam. Ty funguji na principu aukce, takze s rostoucim poctem inzerenti a jejich zvy-

Sujicimi se nabidkami, stale roste cena reklam. (Muzik, 2019, s 17)

Reklamy inzerované prostfednictvim Facebook reklam jsou unikdtni hned z n¢kolika di-
vodu. Tato platforma umoziuje pfesné cileni, Sirokou Skalu formatd a umisténi reklam
a riizné moznosti optimalizace. Oproti ostatnim (PPC) reklamnim systémiim maji Facebook
reklamy jednu nespornou vyhodu. Pokud bude reklama dostatecné atraktivni, bude se Sifit
1 organicky. Ceny za proklik jsou zde ¢asto vyrazné niz$i nez napiiklad v AdWords. (Némec,

Sima et al., © 2015)
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4.4.1 Ulely reklam

Facebook reklamy lze vytvéfet za riznymi ucely. Kromé téch pro online marketing béznych,
jako jsou konverze, zhlédnuti videa, navstévnost ¢i dosah, zde mohou inzerenti spustit re-
klamy za ucelem projeveni zajmu (zejména u propagovanych ptispévkll) ¢i prodeje z kata-
logu produktti. Dal$imi moznostmi jsou i nastaveni reklam na generovani potencialnich za-
kazniktl, posileni povédomi o znacce, navstévnost obchodu ¢i instalace aplikace. (Meert,

2017, s. 127)

4.4.2 Cileni

Neni tajemstvim, ze Facebook (nejen) o svych uzivatelich sbird velké mnozstvi dat. Tyto
data vyuziva a diky nim umoznuje inzerentim velmi pfesné cileni reklam. MozZnosti cileni

Facebook reklam zahrnuji tyto kategorie:

e Demografie: pohlavi, vék, jazyk, Groven i obor vzdélani, zaméstnani, finan¢ni situ-
ace, rodinny stav, politické preference, a dalsi.

¢ Spojeni: zaméfeni se na fanousky stranky, jejich ptatelé, uzivatele, ktefi interagovali
na obsah stranky, udalost ¢i aplikaci.

e Zajmy: stovky moznosti zajmu, konickt, aktivit anebo preferenci.

e Chovani: vztahy a postoje k vybranym tématiim, jako jsou cestovani, digitalni akti-
vity, ndkupni chovani, ptistupy z riiznych zatizeni (mobil/desktop) a spousty dalSich

oblasti (Meert, 2017, s. 133-138)

Dalsi okruhy uzivatell jsou vlastni okruhy uzivatelii. Tato publika Ize vytvaret na zaklade
dat z vlastnich zdroji nebo zdroju Facebooku. (Meert, 2017, s. 147-148) Diky datim
z vlastnich zdroji (Facebook pixel) l1ze cilit reklamu naptiklad na uzivatele, kteti navstivili
web, konkrétni stranky, stravili zde urcity ¢as nebo ptidali produkty do kosiku. Tyto moz-
nosti lze pfi tvorbé sady reklam riizn€ kombinovat. Zaroven je zde moznost i vylou¢eni na
zakladé¢ téchto parametril, coz umoziuje presné a velmi konkrétni nastaveni cileni. (Jak po-

uzit Spravce reklam k vytvoteni vlastnich nebo podobnych okruhti uzivatel, © 2020)

Specifickym typem reklam jsou tzv. Dynamické reklamy, které se pfizpisobi uZivateli. Na
zakladé¢ dat (ziskanych za pomoci Facebook pixelu) zobrazi obsah, ktery dany uzivatel pro-
hlizel. Tyto reklamy vyuzivaji zejména e-shopy, které pomoci nich uZivatele lakaji na jimi

zobrazené produkty. (Bauckmann, 2017, s. 7)
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4.4.3 Formaty a umisténi

Reklamy inzerované prostiednictvim Facebook reklam 1ze umistit na Facebook, Instagram
do Audience Network a Messengeru. Tyto platformy déle nabizi fadu rtiznych formata. Jsou
to naptiklad reklamy v Kanalu vybranych ptispévki (Facebook a Instagram) Ptib¢hy (Face-
book, Instagram, Messenger), pravy sloupec Facebooku, umisténi ve videich, aplikacich,

webech a ¢lancich. (Co jsou Facebook produkty, © 2020)

Reklamy mohou mit mnoho rtiznych podob. Mezi nejbézné;si patii obrazek anebo video
(s nebo bez odkazu), rotujici format, ve kterém jsou 2 a vice karet. Nejjednodussi cestou, jak
spustit reklamu je propagace piispévku piimo z Kanalu pfispévki, kterou lze nastavit v mo-

bilni aplikaci nebo webovém rozhrani. Takto lze propagovat 1 udélost.

4.4.4 Knihovna reklam

Velmi uziteCnym néstrojem pro kontrolu Facebook reklam je Knihovna reklam. Tento na-
stroj, ktery ptivodné vznikl za ucelem transparentnosti politické reklamy, umoziuje mimo
jiné vyhledat pravé aktivni reklamy u Facebooku produkti (Facebook, Messenger, In-
stagram, Audience Network a dalsi). (Sochiirkova, © 2019) Knihovna reklam miize slouzit
pro zékladni ptehled o vlastnich reklaméch, k hledani inspirace ale zejména pro sledovani

konkurence. (Knihovna reklam, © 2020)

4.5 Sprava a analyza socidlnich siti

Na socialni sité 1ze zpravidla pfistupovat skrze vlasti rozhrani, at’ uz jsou to webové stranky
¢i oficidlni mobilni aplikace. Existuji vSak i1 pokrocilé nastroje tietich stran, které slouzi ke

sprave socidlnich siti. Vybranym platformam se vénuji nasledujici podkapitoly.

4.5.1 Creator Studio

Creator Studio je rozhrani Facebooku, které umoZziuje planovani, zvetejfiovani, spravu
a méfeni obsahu napfi¢ Facebook strankami a instagramovymi G¢ty. Zahrnuje také moznost
monetizace obsahu. Na rozdil od vétSiny aplikaci tfetich strach dokaze ptimo planovat a au-

tomaticky publikovat piispévky na Instagramu. (Creator Studio, © 2020)

4.5.2 Business Manager

Bauckmann (2017, s. 10) uvadi, ze Business Manager je facebookovy néstroj pro spravce

stranek a reklam. Meert (2017, s. 40) popisuje Business Manager jako webovou stranku,
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urc¢enou ke spravé Facebook reklam, stranek, reklamnich ucti, Instagramovych ucta, kata-
logt produktt a aplikaci. Business Manager nabizi pokrocilé néstroje urcené k tvorbé a dis-
tribuci obsahu, spravée stranek, komunikaci, tvorbu, vyhodnocovani a optimalizaci reklam
a dalsi praci s produkty Facebooku. Tato platforma se sklada z jednotlivych nastrojt pro in-

zerci, reportovani, spravu stranek, prispévki, okruhti uzivatel, katalogt a dalSich.

4.5.3 Facebook pixel

Pixel je javaskriptovy kod, ktery se vklada na webové stranky a umoziuje Facebooku zis-
kavat informace ohledné chovani uzivatell na této strance. Diky pixelu lze vytvaret okruhy
uzivatell, ktefi stranku navstivili nebo zde provedli né¢jakou akci. (Bauckmann, 2017, s. 15)
Pixel umoZznuje sbirat data a pracovat s uzivateli, ktefi navstivili webové stranky s konkrét-
nim obsahem (sledovani dle URL), prohlédli obsah (zejména zbozi), ptidali ho do kosiku
anebo nakupili. Propojeni webovych stranek pomoci pixelu je podminkou pro ptistup k po-

drobnéjSim statikam (Facebook Pixel, © 2020)

4.5.4 Google Analytics

Google Analytics je podle Moravcové (2017, s. 92) bezplatny analyticky nastroj od Google,
urceny k ziskévani dat a statistik o chovani navstévnika, prodejich, vykonu kampani a dal-
Sich dulezitych informaci tykajici se webu. Tento néstroj je kliCovy, protoze umoziuje vy-
hodnocovat aktivity v riiznych kanalech online marketingu. Ov§em neni bezchybny — statis-
tiky ziskané z Google Analytics mohou mit odchylku od reality kolem 10—40 %. (Némec,
Sima et al., © 2015)

4.5.5 DalSi nastroje pro spravu socialnich siti

Nékteré socialni sité 1ze spravovat i prostiednictvim aplikaci tfetich stran. Tyto aplikace jsou
Casto zpoplatnéné (vétSinou na bazi mésicnich poplatki ¢i rocniho predplatného), ale nékteré

maji 1 bezplatné verze ¢i jsou kompletn¢ zdarma.
Kontentino

Kontentino je propracované webové rozhrani, které se zaméetuje na spolupraci vice uZivateld,
zejména pak agentur s jejich klienty. Kontentino usnadiiuje praci na tvorbé a planovani pfti-
spévkll a komunikaci mezi Gc¢astniky tohoto procesu. Do Kontentina lze propojit ucty z Face-
booku, Instagramu, LinkedInu, Twitteru i Pinterestu. Kontentino zobrazuje i vybrané statis-

tiky z Facebooku a Instagramu.
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Alternativa pro Kontentino je napiiklad Hootsuit. Podobn¢ jako Kontentino jde o platformu
pro tvorbu a planovani ptispévkil na riznych socidlnich sitich (pracuje i s YouTube). Ceny
jsou zde vyssi, neni zde tolik kladen diraz na tymovou praci a chybi zde nékteré uzitecné

funkce. (Kontentino, © 2020)
Metricool

Oproti vySe zminénym se Metricool vice zamétuje na analyzu dat. Rozhrani dokéze integro-
vat socialni sit¢ (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn), ale i reklamni ucty Google Ads
¢i Facebook reklamy. Velmi dutlezitou funkci je sledovani konkurence na Facebooku, In-
stagramu a Twitteru, které je zde opravdu propracované. Metricool dokaze ve verzi zdarma

sledovat az 5 stranek (profili) konkurentti. (Metricool, © 2020)

4.6 KPI a méreni uspéchu na soc. sitich

Efektivni vyuZivani socidlnich siti je podminéno sledovanim spravnych metrik. Socialni sité
mayji Casto vlastni propracovana rozhrani, ktera slouzi ke sledovani a analyze téchto ukaza-
teld, nebo lze pouzit 1 (vySe popsané) aplikace tfetich stran. Losekoot a Vyhnankova (2019,

s. 251-258) uvadi tyto zakladni ukazatele:

e dosah a zobrazeni ptispévkd, stranky ¢i profilu,
e zapojeni a mira zapojeni, zdjem o piispévek, to se mi libi (a reakce tohoto typu),
komentaie, sdileni, ulozeni, kliknuti na ptispévek, interakce v ptibézich,

e shlédnuti videa, (primérna) doba sledovani videa.

Podle Moravcové (2017, s. 78) je jednou ze zékladnich metrik pocet fanouskt (uzivateld,
ktefi dali strance To se mi libi). Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 251) naopak uvadi, ze
pocet fanouskl je nejhorsi metrika na svéte, kterd netika nic o kvalit¢ obsahu a efektivité

spravy profilu.
Pro inzerenty reklam jsou dilezité i tyto ukazatele:

e CPC — cena za klik (Cost per Click),

e (PO — cena za tisic zobrazeni reklamy (Cost per Mile),

e CTR — mira prokliku z reklamy ¢i jiného media (Click Trought Rate),

e CPA — cena za akci napf. zajem o prispévek, To se mi libi atd. (Cost per Action)

e PNO — podil nékladl na obratu,
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e pocet konverzi a cena za konverzi (konverze mtize byt ndkup, objednavka, vyplnéni
formulare, navstéva konkrétni stranky ¢i jina akce),

e pocet navstév, Cetnost zobrazeni reklam a dalsi. Moravcova (2017, s. 112)

4.7 Rizika a vyzvy socialnich siti

U kazd¢ strategie existuji rizika. Chyby mohou mit v online prostfedi nedozirné nasledky
a Casto jen tézko napravuji. Prostfedi Internetu je totiZ nelitostné, a i sebemensi preslap je

odménén virdlnim §ifenim. Stokes (2013, s. 425) uvadi tato rizika, se kterymi se na social-

nich sitich firmy bézné¢ setkavayji:

e Nikoho to nezajima — pro n€které¢ firmy jsou socidlni sit¢ jako stvofené, jiné s nimi
maji problémy. Firmy musi spravné zvolit, které sit€¢ do své strategie zahrnou s oh-
ledem na své cilové skupiny.

e Socialni sité navStévuji nespokojeni zakaznici — prostfedi soc. siti je pfistupné
téméf kazdému a kazdy zde mlze vyjadfit sviiyj nazor. Ten nemusi byt zrovna pozi-
tivni a profily firem jsou prostorem, kam si chodi ulevit nespokojeni zakaznici.

e Socialni sité vyZaduji neustalou pozornost — socidlni sit¢ jsou sice (ve vétSing pri-
padi) bezplatné, jejich efektivni vyuzivani s sebou vsak nese jiné naklady a také vy-
zaduji mnoZzstvi Casu.

e MiiZe byt téZké mérit dopad a vysledky kampani — n¢které aktivity na socialnich
sitich nelze snadno a jednozna¢né vyhodnocovat. To vSak neznamend, ze tyto akti-

vity nejsou uspeésné nebo nemaji smysl.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 145-148) dopliuji tyto rizika o bezpecnosti hrozby. Ty
predstavuje naptiklad chabé zabezpeceni ptistupu spravcu (napt. ve formé slabého hesla).
Doporucuji dvoufaktorové ovéfovani, silnd a originalni hesla, peclivou evidenci ptistupii

a jejich opravnéni u ucti.
4.8 GDPR

GDPR (General Data Protection Regulation ¢ili Obecné natfizeni o ochran¢ osobnich udajit)
je pravni ramec ochrany osobnich udajii aplikovany v na uzemi EU. VeSel v platnost 25.

kvétna 2018 a jeho cilem je ochrana ob¢anii ped zneuzitim jejich osobnich dat.
Za osobni data Ize povaZovat mimo jiné tyto Udaje:

e jméno a adresa,
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e informace o pozici uzivatele,

e online identifikace,

e informace o zdravotnim stavu,

e pfijem,

e kulturni profil.
Pokud jde o Facebook reklamy, jsou v nékterych ptipadech vyuzivany osobni udaje uziva-
teld. Typickym ptikladem je sbér dat o navstévnicich webu pomoci Facebook pixelu a cileni
(1 optimalizace a vyhodnocovéni) reklamy na zakladé téchto dat. Inzerenti jsou (v tomto
piipad€) v roli spravce osobnich udajli, najimajiciho sluzby Facebooku, ktery je v pozici
zpracovatele. Aby takovato inzerce vyuzivajici osobnich tidajii probihala v souladu s GDPR,
jsou inzerenti povinni navstévniky webu informovat o sbéru dat a ziskat jejich souhlas. Sou-
hlas musi byt informovany, jednozna¢ny, udéleny svobodné, predchdzi samotnému sbéru
dat a vychazi z odpovidajicich informaci. Tato povinnost 1ze splnit formou banneru o sou-
borech cookies, prostiednictvim kterého muze navstévnik svlij souhlas udélit. (Semeradova

a Weinlich, 2019, s. 146-147)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Oblast sluzeb je velmi specificka. Sluzby se od zbozi odliSuji svou nehmatatelnosti, neod-
délitelnosti, heterogenitou, pomijivosti a nemoznosti sluzbu vlastnit. Sluzby jsou také velmi
snadno napodobitelné, a proto je sektor sluzeb velmi dynamicky a inovativni. Sluzby lze
rozdelit podle riiznych kritérii. Zakladni rozdéleni je odvétvové tiidéni. Dalsi kritéria pro
klasifikaci sluzeb jsou naptiklad sféra uziti sluzeb, jejich vztah k trhu, forma, umisténi nebo

tfeba zaméreni.

Marketing sluZeb vychazi z klasické teorie marketingu, mé vSak urcité odlisnosti, které od-
razi specifika oboru sluzeb. Plivodni marketingovy mix — produkt, cena, distribuce a marke-
tingova komunikace; je doplnén o dalsi prvky. Témi jsou lidé, materialni prosttedi, procesy

a dalsi (v nékterych ptipadech bali¢ky, tvorba programti a spoluprace).

Online socialni sité jsou prostorem na internetu, kde spolu uzivatelé¢ komunikuji, sdruzuji se
a tvofi obsah. Uzivatelé na socialnich sitich travi vyznamnou ¢ast svého Casu. Sité navsté-
vuji, aby zistali v obraze, sledovali ostatni uzivatele, protoze chtéji nékam patfit anebo si
rozsifit obzory. UZivatelé jsou na socialnich sitich ¢asto nepozorni, rozt€kani, znudéni a spé-
chajici. Mezi nejnavstévovanéjsi socialni sité patii Facebook, YouTube a Instagram. Nejpo-
etndj§i skupinou uZivateltl socialnich siti jsou v CR 1idé ve véku 25-34 let. Z pohledu vyu-
ziti pro firmy ma (v soucasné dob&) nejveétsi smysl Facebook, ktery je relativné univerzalni

svymi funkcemi, moznostmi i Sirokou Skalou uzivatela.

Marketing na socialnich sitich je dynamickym oborem, ktery v sob¢ odrazi proménlivost
a inovativnost oboru online marketingu. Socialni sit¢ mohou firmam slouzit jako prodlou-
zena ruka obsahu webti, mohou byt kliCovym zdrojem navstévnosti nebo primarnim komu-
nika¢nim kandlem. Firmy mohou na sociélnich sitich tvofit vlastni obsah, vyuzivat propa-
gace (placenou reklamu) nebo naptiklad spolupracovat s influencery. Pro Gispésné ptisobeni
na socidlnich sitich je vhodné vytvofit persony, které reprezentuji cilové skupiny komuni-
kace. Obsah sociélnich siti je priinikem toho, co firma potiebuje sdélit a toho, co chtéji uzi-
vatelé slySet. Socialni sité se vyznacuji formou komunikace many to many, jsou idealnim
prostorem pro WOM marketing a usnadiiuji vyuzivani uZivatelsky vytvoreného obsahu. Vy-
uZiti soc. siti pro marketing s sebou nese 1 rizika a vyzvy. Té€mi jsou mimo jiné reakce ne-
spokojenych zakaznikd, riziko nezajmu o firmu, dodate¢né néklady, potfeba neustalé pozor-
nosti a obCasné nesnadné ¢i nemozné vyhodnocovani n¢kterych aktivit. VEtSinu aktivit vSak

1ze velmi snadno a efektivné vyhodnocovat a méfit pomoci riznych KPI.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 POTENCIALNI KONKURENCE

Ve Zliné v soucasné dobé¢ piisobi hned nékolik barbershopti, holi¢stvi ¢i panskych kadeinic-
tvi. Pfimou konkurenci pro nové vznikajici podnik jsou zejména ostatni barbershopy, které
jiz maji své (vérné) zakazniky. Mensi konkurenci predstavuji ostatni holi¢stvi a (nejen pan-
skd) kadefnictvi. S ostatnimi provozovateli barbershopii bude potencialni nova firma bojovat
o zékazniky, ktefi uz znaji koncept barbershopii, maji urcita ocekavani ohledné kvality slu-
zeb, cen, prostiedi a celkové trovné podniku. Naopak z fad zdkaznikt (levnéjsich) béznych
kadetnictvi lze ziskat klienty, které miZe nové¢ vznikajici podnik nalakat na vyssi kvalitu ¢i

Sir$i nabidku sluzeb, nez na kterou jsou zvykli z béznych kadetnictvi.

Mezi analyzované konkurenty byly zatazeny zlinské barbershopy — Na Fesaka, Barber &
Tattoo, Barber shop Martin's, Dusan's barbershop, Blazek Barbershop ale 1 pdnské kadetnic-
tvi Karpec. Kazdy z té€chto podniki je v ur¢itém ohledu specificky. Podniky se rtizni nabid-

kou sluzeb, cenovou politikou, zptisobem fungovani i1 cilovou skupinou.

Nasledujici ¢ast zahrnuje zakladni charakteristiku vybranych konkurentt. Jsou zde uvedeny
jejich adresy, provozni doba a stru¢né informace o nabizenych sluzbach a jejich cenach.

Podrobnéjsi informace o sluzbéch i s cenikem jsou uvedeny v ptiloze PI.

6.1 Na FeSaka

Na Feséka je barbershop sidlici v prvnim patie nove zrekonstruovaného Obchodniho domu
na adrese nam. Prace 2523, 760 01 Zlin, ktery byl otevien 1. listopadu 2018. Zakladatelem
je pan Lukas Marusinsky. V tomto podniku pracuji jako holi¢i dva panové (pan Marusinsky
a pan Michael Janik). Podnik m& moderni a piehledné webové stranky na miru, které zahr-
nuji vSe potfebné — kontaktni udaje, piehled sluzeb i s cenami, moznost objednani i odkaz

na profil na Instagramu. (Na Fesaka, © 2020)
Oteviraci doba:

e pondé¢li az patek: 9:00 - 18:00,

e sobota: 9:00 - 14:00,

e nedéle: zavieno.

Sluzby jsou uspofadany do piehlednych balickl, které jsou doplnény o popis, ceny ale

1 délku trvani. Ceny jsou zde vyss$i nez u ostatnich barbershopt. (Na Fesaka, © 2020)
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6.2 Barber & tattoo

Barbershop se sidlem v Obchodnim domé 13 na adrese Vavreckova 7074, 760 01 Zlin je
zlinskou poboc¢kou barbershopu pana Roberta Héjka. Prvni, piivodni pobocka se nachazi
v Uherském Hradisti. Podnik se prezentuje jako Barber & tattoo, jde tedy o holiéstvi a zaro-
veil 1 tatérské studio. Podle rezervac¢niho systému zde stiihaji 4 pracovnici. Webové stranky
jsou méng prehledné a designové provedeni je podprimérné. Stejné jako Na Feséaka, i Barber
& tattoo ma na svém webu moznost rezervace terminu, a dokonce pouziva stejny nastroj od

UnisBook.cz. (Robert's Barber Shop, © 2020)
Oteviraci doba:

e pondéli az patek: 9:00 - 16:30,

e sobota a nedé€le: zavieno.

Podle ceniku webu podnik nabizi pouze Ctyti zékladni sluzby, které patii k t€m méné na-
kladnym. Nejlevnéjsi pansky stith mé cenu 249 K¢. V ceniku chybi exkluzivnéjsi sluzba.

(Robert's Barber Shop, © 2020)

6.3 Barbershop Martin’s

Barbershop Martin’s (diive Barbershop Chavik) sidli na adrese Sadova 2708/6, 760 01 Zlin.
Jde o jeden z nejdéle pisobicich podnika. Interiér je stylove tematicky vybaveny. Tento bar-
bershop je specificky tim, ze v ném pracuji pouze zeny. Barbershop v soucasné dob¢ nepii-

jima nové zékazniky. (Barber shop Martin's, © 2020)
Oteviraci doba:

e pond¢li a stieda 10:00 — 18:00
e utery a ctvrtek 9:00 — 16:00

e patek az nedéle zavieno
Sluzby zahrnuji béZnou nabidku barbershopil a ceny zde nijak nevybocuji mimo poméry

ostatnich barbershoptl. (Barber shop Martin's, © 2020)

6.4 Dusan’s barbershop Zlin

Jde o nejmladsi podnik, ze vSech analyzovanych. Byl otevien v prosinci 2019 panem Dusa-
nem Kracalou v prvnim patfe Budovy 51, tf. Tomase Bati 5645, 760 01 Zlin. Webové

stranky zahrnuji zejména fotky prace pana Kracaly a zed slavnych, kde jsou zvé¢néni jeho
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slavni klienti. Na webu je také odkaz na sociélni sité a rezervacni systém Reservio. Webové
stranky byly vytvofeny za pouziti nastroje Webnode a obsahuji n¢kolik stylistickych i dal-
Sich chyb (zejména chybéjici mezery mezi slovy). (Dusan-s barbershop, © 2020)

Oteviraci doba:

e pond¢li, utery, ctvrtek: 9—18,
e stfeda: 12-20,
e patek: 9-17,

e sobota a nedé€le: zavieno.

Sluzby jsou na webu piehledné popsany, véetné délky jejich trvani. Nejdrazsi polozkou ce-
niku je bali¢ek Svatek pro muze, ktery zahrnuje Upravy vlast, voust i peeling obliceje.

(Dusan-s barbershop, © 2020)

6.5 Panské kadernictvi Karpec — Zlin

Péanské kadetnictvi Karpec, provozované panem Petrem Karpiskem v budové TrZnice na ad-
rese Namesti prace 1099, 760 01 Zlin, je zastupce levnéjSich podnikt, které tvori alternativu
barbershopt. Zékaznici jsou zde pfijimani bez objednani, a proto web nenabizi moznost re-
zervace. Web je vytvoren pomoci sluzby YJ Simple Grid a obsahové sice obsahuje potfebné

informace, ale po designové¢ strance je podprumérny.
Oteviraci doba:

e pondé¢li az patek: 9:00 - 17:00,

e sobota a nedéle zavieno.

Cenik sluzeb na webu je velmi prehledny a podrobny. Krom cen sluzeb jsou zde napft. ceny
1 za pouziti gelu (10 K<), vysuSeni horkym vzduchem (50 K¢&), Gprava kniru (20 K¢). Jedno-
znacn¢ jde o nejlevnéjsi podnik ze vSech vybranych. Na druhou stranu, pokud si navstévnik
»posklada® sluzbu, kterou jako jeden celek bézné€ nabizi barbershopy (stiih vlasi, s mytim,
masazi hlavy a stylingem), cenovy rozdil neni tak vyrazny. (Panské kadetnictvi Zlin Karpec,

© 2020)

6.6 Blazek Barbershop Zlin

Barbershop BlaZzek se nachédzi v budové hotelu Garni Zlin na adrese nam. T. G. Masaryka

1335, 760 01 Zlin. Webové stranky podniku sice zahrnuji zakladni informace, n€kolik fotek
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a hodnoceni, jinak zeji prazdnotou a ptisobi amatérsky (pouzity font nezahrnuje pismena §,
t, nebo ¢). Web funguje na platformé business.site od Google a chybi na ném odkazy na soc.

sit¢. Web celkové neptisobi pfili§ divéryhodné. (Barbershop Blazek, © 2020)
Oteviraci doba:

e pond¢li az patek (krom stredy): 920,
e stfeda: 13-20,

e sobota a nedéle: zavieno.

Sluzby podniku, tak jak jsou uvedené na Facebooku, zahrnuji pouze stfih s nebo bez myti
a upravu ¢i holeni voust. Ceny téchto sluZeb patii k niZz§im v porovnani s dalSimi podniky.

(Barbershop Blazek, © 2020)

6.7 Lopy’s barber club

Pterovsky barbershop, sidlici na adrese Wilsonova 154/8, Mésto, 750 02 Pterov, byl otevien
relativné€ nedavno, a to v dubnu 2019. O zékazniky se zde staraji dva holici a jedna holicka.
V soucasné dobé¢ jde o jediny podnik tohoto typu v Pieroveé. Mezi konkurenty byl spolu
s podniky ze Zlina zatfazen, protoze podnik buduje pobocku ve Zlin¢ Malenovicich. Bar-
bershop mé& moderni, velmi dobie provedené responzivni webové stranky, které zahrnuji
potiebné informace, odkazy na socialni sité i moznost online rezervace. Rezervacni systém
je stejny, jako Na Fesaka, 1 Barber & tattoo — tedy nastroj od UnisBook.cz. Podnik ma oproti

ostatnim relativné Citelnou vizudlni identitu. (Lopy's barbershop, © 2019)
Oteviraci doba:

e pondé¢li a ¢tvrtek: 10-20,
e utery a stfeda: 9-17,

e patek: 9-19,

e sobota: 9-12,

e nedéle: zavieno.

Sluzby barbershopu jsou obdobné jako u vétSiny podnikl piehledné popsany, doplnény
o ceny i Cas trvani. Ceny jsou spiSe vyssi nez u konkurence. Prémiovy balicek Svatek pro
muze se velmi podobd tomu, ktery nabizi Dusan’s barberhop (Lopy’s barber club piisobi
o ne¢kolik mésicii déle, je mozné, Ze se novejsi podnik pii tvorbe ceniku inspiroval). (Lopy's

barbershop, © 2019)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

7 VYUZITI SOCIALNICH SITi POTENCIALNIMI KONKURENTY

Stejné jako se potencialni konkurenti li$i nabizenymi sluzbami a jejich cenami, 1i8i se i for-
mou a rozsahem vyuzivani socialnich siti. Zatimco nékteré podniky velmi aktivné komuni-
kuji skrze své stranky a ucty na riznych platformach, ostatni maji pouze stranku na Facebo-

oku, ktera je relativné pasivni.

V nasledujici ¢asti jsou popsany aktivity potencialnich konkurentt, jsou porovnany a hod-
noceny vybrané (vefejné dostupné) metriky. Analyza zahrnuje 1 pozorovani — béhem mésice
unora 2020 byly sledovany profily potencidlnich konkurentl tak, aby bylo mozné zjistit
a porovnat pravidelnost publikace obsahu, pocet sdilenych piispévki (a zejména piibehii)

nebo tifeba vyvoj mnozstvi sledujicich a fanousku stranek.

U kazdého z vybranych podnikti je popsana aktivita, kterd byla zjiSténa béhem vyse zmin¢-
ného pozorovani. U barbershopii Na FeSaka, Dusan’s a Lopy’s je zobrazena v grafu. Ostatni

podniky byly méné aktivni (méné nez 5 ptispévkill), grafy byly vynechany

Na tuto ¢ast navazuje u popis facebookovych stranek a stru¢né charakteristiky jejich obsahu,

doplnéna o shrnuti analyzy poslednich deseti prispévk.

Analyza poslednich 10 ptispévku, kterd je aktualni k 23. tnoru 2020, se zamétuje zejména
na jejich typ, obsah, reakce uzivatelli ¢i odvozené metriky zapojeni. Cilem tohoto ukazatele
je vyjadrit pomér mezi poctem reakci a poctem sledujicich stranek. Timto ukazatelem lze
doplnit absolutni (a primérné) ukazatele a tim Iépe porovnat aktivitu uzivatelt. Je vypocitan

timto zptisobem:

pocet (vefejné zjistitelnych) reakciu piispévku

Z i ilo =
apojent [%] pocet To se mi libi stranky

Tato metrika umoznuje relevantnéji porovnat spéSnost obsahu jednotlivych stranek a diky
ni l1ze 1 snaze odhalit ptipadné abnormality mezi pfispévky. Kompletni analyzy jsou kviili
vétSimu rozsahu tabulek uvedeny v ptiloze PII. a v samotné préci jsou pouha shrnuti a vy-

sledky jednotlivych analyz.

U podnik, které jsou aktivni i na Instagramu byly stejnym zptsobem analyzovany i jejich
ucty na této siti. Popisy profilii (bia, vybért a celkového vyuziti) dopliuji i shrnuti analyz
poslednich 10 ptispévki. Tyto analyzy jsou také aktualni k 23. tnoru 2020 a v nezkracenych
verzich jsou uvedeny v piiloze PIII. Ukazky facebookovych stranek, instagramovych profili

a ptispévkl jsou uvedeny v ptiloze PIV.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

U barbershopti Na Fesadka a Lopy’s barber byly stru¢né¢ popsany i aktivity na YouTube.

Ostatni podniky zde nejsou aktivni.

Analyzy jednotlivych podnikl jsou v zévéru této kapitoly shrnuty do benchmarkingu. Ne-

chybi ani stanoveni vychodisek pro vlastni projekt.

7.1 Na FeSaka

Barbershop Na Feséaka je ve vyuzivani socidlnich siti ze vSech podniki s piehledem nejak-
tivngj$i. Tvofi a sdili obsah na Facebooku, Instagramu i YouTube. Témét denné pridava
fotky a videa do ptib&éhi. Podnik ve své komunikaci drzi jednotny vizualni styl a ptispévky

1ze na prvni pohled jasné identifikovat a spojit se znackou.

Aktivita na Facebooku a Instagramu v Unoru 2020
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Obr. 6 Aktivita Na Fesaka v unoru 2020 (Viastni zpracovani)

Relativné mlady zlinsky barbershop béhem tinora 2020 sdilel téméi denné néjaky obsah. Se
svymi 86 ptibéhy (az 10 denn¢) a 24 ptispévky se podnik stal s piehledem nejaktivnéjsim na
Instagramu. Na Facebooku vede co do poctu klasickych piispevki (25) a v Cetnosti pribéht
je se svymi 13 piibéhy druhym nejaktivnéj$im hned po Lopy's barber clubu. V ptibézich se

Casto objevuje zdbavny, vtipny a osobni obsah.

7.1.1 Facebook

Stranka Nafesaka.cz byla zaloZena 8. 5. 2018, ma 426 fanouskd, jeji profilova fotka zobra-
zuje vykreslené logo podniku, které je spolu se sidlem podniku — Obchodnim domem
i na uvodni fotce. Stranka nemé kartu s hodnocenim zékaznikt, ani sekci s popisem sluzeb

a jejich cen.

Ptispévky jsou v drtivé vétsing identické s témi na instagramovém profilu. D4 se tedy pied-

pokladat, Ze na Facebook jsou pouze nasdileny prostfednictvim Instagramu. Na Facebooku
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jsou vsak jen nékteré z instagramovych ptispévki. U nékterych ptispévkl chybi smyslupl-
néjsi popisek, v nékterych ptipadech jsou zde oznacené instagramové Ucty, (coz na Facebo-
oku postrada smysl) nebo popisek sestava pouze z ndzvu stylu stfihu, oznaceni a hashtag.

(Nafesaka.cz, © 2020)

Tab. 1 Shrnuti analyza poslednich 10 prispévkii na Facebooku Nafesaka.cz (Viastni zpraco-
vani dle Nafesaka.cz, © 2020)

To se mi libi | Komentare Sdileni | Celkem reakci Zapojeni
Primér 6,3 0 0 6,3 1,5 %

vvvvvv

domé. U ptispévku je v priméru 6 reakci typu To se mi libi, ale neni zde zadné sdileni ani
komentaie. Na ptispévky tak uzivatelé ptili§ nereaguji. Zapojeni je u ptispévki jedno z nej-
niz$ich v porovnani s ostatnimi podniky. To mlze byt pravdépodobné zptisobeno i piilisSnou

aktivitou stranky.

7.1.2 Instagram

Instagram pro podnik nejspiSe predstavuje hlavni komunikacni kanal. Je zde nejaktivnéjsi
a jeho ptispévky zde sklizi uspéch (vEtsi nez na Facebooku). Profil ma ve svém biu pouze
oznaceni, ze jde o barbershop a odkaz na YouTube. Ten vSak nelze prokliknout, protoze
v nastaveni profilu je vyplnén (jako jediny funkéni) odkaz na webové stranky. Vybéry zahr-
nuji vybrané piib¢hy profilu, zdbavné momentky se zdkazniky i fotky a videa z akci. Profil

sleduje riizné osobni Gcty, firmy a profily s barber i jinou tematikou.

Prispévky na sebe navazuji, jde zde dodrzen jednotny vizualni styl — fotky se vyznacuji velmi
vysokou kvalitou, maji stejny nadech (vysoky kontrast, barvy atd). Diky tomu je obsah na
prvni pohled jasné€ identifikovatelny a opravdu konzistentni. Ptispévky jsou zde sdileny vzdy
po trojicich, tak aby tvofily skladacku. Tento obsah pak plisobi velmi profesionalnim, pro-
mySlenym a ucelenym dojmem. Nevyhodou je, ze profil musi vzdy sdilet 3 pfispévky najed-
nou, jinak bude jeho struktura naruSena. Pfispévky na instagramovém profilu ptsobi 1épe

nez na Facebooku, kam jsou n¢které dale sdileny. (Na FeSaka (@nafesaka official), © 2020)

Tab. 2 Shrnuti analyzy poslednich 10 prispévkii na Instagramu Na FesSaka (Vlastni zpra-
covani dle Na Fesdka (@nafesaka_official), © 2020)

To se mi libi Komentare Celkem reakci Zapojeni
Primér 34,6 0,7 35,3 3,5%
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Primérny pocet reakci je na Instagramu nékolikandsobné vys$si nez na Facebooku. Vice nez
dvojnésobné je vyssi i hodnota zapojeni. U ptispévki jsou desitky To se mi libi, u nékterych

vvvvvv

coz nasvédcuje propagaci prispévku.

7.1.3 YouTube

Ucet na YouTube Na Fegdka mé 129 odbératelt, celkem 1 832 shlédnuti u 6 videi. Uget byl
registrovan 29. 10. 2019. Videa jsou zejména ukdzky riiznych styla (stfiha a Gcest), jedno
z videi je intro, jedno reklama a jedno kratky sedmisekundovy nahled do zakulisi foceni.
Videa maji pocet shlédnuti v rozmezi 220-430 a To se mi libi v rozmezi 11-38. U jednoho

videa je jeden pochvalny komentaf. (Na FeSaka — YouTube, © 2020)

7.2 Barber & tattoo

Zlinska pobocka Robert's barbershopu vystupujici pod ndzvem Barber & tattoo, ma profil

na Instagramu Barber&tatto (s jednim "o") a stranku na Facebooku Barber shop Zlin.

Béhem sledovaného mésice (inora 2020) sdilel podnik pouze jeden pfibéh na Instagramu.

Na Facebooku nebyl aktivni viibec.

7.2.1 Facebook

Podnik mé na Facebooku hodnoceni 4,8 z 5, které je vysledkem recenzi od 36 uzivateli.
V profilové fotce je logo a v hlavicce stranky je nékolik tivodnich fotek — tetovani, stfih

a interiér podniku. Stranka byla zalozena 11. 8. 2015 a ma 704 fanousk.

Poslednich nékolik ptispévkl je velmi podobnych, jsou v nich pfedstaveni zaméstnanci
a fotky maji stejny nadech, coZz se vSak neda tvrdit o zbytku obsahu. Ptispévky ¢asto postra-
daji vyzvy k akci ¢i emoji a nékteré prispévky nemaji vilbec Zadné popisky a tézko se tak

odhaduje, co vlastné zobrazuji. (Barber shop Zlin, © 2020)

Tab. 3 Shrnuti analyzy poslednich 10 prispevkii na Facebooku Barber shop Zlin (Viastni
zpracovani dle Barber shop Zlin, © 2020)

To se mi libi | Komentare Sdileni | Celkem reakci Zapojeni
Primér 8,7 0 0 8,7 1,2 %

Uceleny dojem poslednich nékolika ptispévkl bofi ostatni starsi obsah stranky. Piispévky
Casto postradaji hlubsi poselstvi a jsou sdileny velmi nepravidelné. Davky nékolika pii-

spévki se stfidaji s n€kolikatydenni (az mési¢ni) pasivitou. Poslednich 10 pfispévkl
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neziskalo zadné sdileni ani komentar a v priméru pouhych 9 reakci typu To se mi libi. Pri-

mérné zapojeni jde zde (hned po Barbershopu Martin’s) druhé nejnizsi, a to 1,2 %.

7.2.2 Instagram

Uget Barber&tatto, ktery podnik vede, neni nastaveny jako firemni profil, ale jako osobni
ucet. To velmi omezuje moznosti vyuziti pro marketing a spravci tim ptichazi o pfistup
k rozsifenéj$im statistikdm. Na uctu nejsou zadna alba s vybéry z ptibéhi a ze vsech sledo-
vanych podniki jde o nejméné vyuzivany profil. Mezi Gcty, které profil sleduje jsou zejména
osobni Ucty anebo profily s barber tematikou.

Ptispévky na Instagramu zobrazuji stiihani a tetovani. VétSina piispévki je doplnéna o ha-
shtagy. Obsah plisobi nekonzistentng&, neucelené az zanedbang. (Barber&tatto (@barber-

tatto.zlin), © 2020)

Tab. 4 Shrnuti analyza poslednich 10 prispévkii na Instagramu Barber&tatto (Viastni zpra-
covani dle Barber&tatto (@barbertatto.zlin), © 2020)

To se mi libi Komentare Celkem reakci Zapojeni
Primér 8,1 0,6 8,7 15,8 %

U poslednich 10 ptispévki je v pruméru 8 To se mi libi. U nekterych je jeden az dva komen-
tate. Primérné zapojeni (15,8) je velmi vysoké, coz se da vysvétlit nizkym poctem sdilenych
piispévkii. Na Instagramu je aktudlné publikovano pouze 10 piispévki. To znamenad, Ze
kazdy, kdo profil za celou dobu jeho fungovani zobrazil, vidél prave tyto piispévky. Reakce
se tak nerozptylily mezi vétsi mnozstvi prispévkl, jako je tomu u aktivnéjSich ucta. Vyssi
hodnota zapojeni je také déna nizkym poctem fanouski (55), ze kterého se vypocitana.

V tomto piipad¢ jsou smérodatnéjsi absolutni nepiepoctené ukazatele.

7.3 Barbershop Martin’s

Barbershop Martin's provozuje instagramovy profil i facebookovou stranku. Ani na jednom
z téchto Uc¢th neni pfili§ aktivni. A zdaleka nevyuZzivé potencial, ktery diky velkému poctu

sledujicich ma.

Béhem tnora 2020 podnik sdilel pouze jeden piispévek na Facebooku. Slo o textovy piispé-

vek, kterym podnik informoval o volné pracovni pozici.
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7.3.1 Facebook

Barbershop Martin's provozuje facebookovou stranku, ktera je nejstarsi ze vSech porovna-
vanych profild. Stranka byla zalozena 21.4.2015 a k 1. bfeznu ma 1094 fanouskt. V zahlavi
stranky je fotka vousatého muze a profilova fotka zobrazuje logo podniku. Prostfednictvim

hodnoceni na Facebooku stranku doporucilo 56 uzivateli s celkovym skore 4,9 z 5.

Prispévky stranky jsou v posledni dobé spiSe textové, nebo jde o sdileni ciziho obsahu. Da se
usuzovat, ze ptispévky na Facebooku nejsou pro podnik prioritou. Nékteré ptispévky zahr-
nuji texty s vyzvou k akci 1 emoji, jiné text Uplné postradaji. Na obsah uzivatel¢ nijak zvIast

nereaguji. (Barber shop Martin's, © 2020)

Tab. 5 Shrnuti analyzy poslednich 10 prispevku na Facebooku Barber shop Martin’s (Viastni
zpracovani dle Barber shop Martin's, © 2020)

To se milibi | Komentaie Sdileni | Celkem reakci Zapojeni
Primér 5,6 0,7 1,5 7,8 0,7 %

Ptispévky jsou spiSe informac¢niho rdzu, nez ze by mély n¢jaké hlubsi marketingové posel-

stvi. Primérny prispévek stranky ziskal 8 reakci, nejcastéji typu To se mi libi, ojedinéle

vvvvv

vvvvvv

speévkl je textové upozornéni na volnou pracovni pozici, které ziskalo 28 reakeci.

7.3.2 Instagram

Bio instagramového profilu zahrnuje pouze oznaceni, ze jde o panské holi¢stvi a telefonni
¢islo. Chybi zde adresa, ¢i odkaz na web (v soucasné dobé mimo provoz z divodu pfipravy

novych stranek.)

Vybéry zahrnuji ptibéhy ze Skoleni a informaci o penalizaci za promarnéni terminu. Ucet
(@barbermatins sleduje rtizné dalsi ucty s barber tématikou, ostatni podniky riizného zame-

feni a barbershopy 1 mimo Zlin.

Prispévky jsou zejména fotky a alba stfihli, Casto doplnéné o hashtagy a emoji, ale aZ na
vyjimky bez smysluplnéjSich popiski. V piispévcich nejsou oznacovani ani autofi stfihd, ani
zakaznici. Fotky nejsou pfili§ kvalitni a nemaji ani jednotny styl. (Barbershop Martin's

(@barbermartins), © 2020)
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Tab. 6 Shrnuti analyza poslednich 10 prispévkii na Instagramu Barbershop Martin’s
(Vlastni zpracovani dle Barbershop Martin's (@barbermartins), © 2020)

To se mi libi Komentédie | Celkem reakci Zapojeni
Primér 20,2 0,9 21,1 11,8 %

U instagramovych prispévki je nékolikandsobné vyssi pocet reakei. Prispévky ziskaly nejen
vice To se mi libi, ale i komentaii. Hodnota zapojeni je zde velmi vysoka, a to nejen v du-

sledku mensiho poctu sledujicich (jako je tomu napt. u Barber&tatto).

7.4 Dusan’s barbershop Zlin

Dusan's barbershop 1ze dohledat hned na nékolika uctech: na Instagramu pod ndzvem
Dusan's barbershop Zlin, na Facebooku stranku jménem Dusan Krac¢ala — Barber, na kterou
odkazuje 1 web a stranku Dusan's barbershop (12 fanouskti, zalozena 30. listopadu 2019).
Obe¢ stranky jsou relativné aktivni a na prvni pohled podobné, ale pro analyzu byla zvolena

prvni zminéna stranka (propagujici osobni znacku), protoze ma vice sledujicich.

Aktivita na Facebooku a Instagramu v Unoru 2020
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Obr. 7 Aktivita Dusan’s barbershopu v unoru 2020 (Vlastni zpracovani)
Podnik je pfimétené aktivni na obou sitich a vyuziva jak klasické ptispévky (1 na Facebooku
a 6 na Instagramu), tak i ptib&hy (23 na Facebooku a 25 na Instagramu). Ptibéhy zahrnovaly
zejména upozornéni na volné terminy, fotky a videa stfihil a ¢asto i sdilené ptibehy navstév-

nikd podniku.

7.4.1 Facebook

Facebookové stranka Dusan Kracala — Barber, ma delsi historii nez samotny podnik. Stejné
jako profil na Instagramu slouzila propagaci osobni znacky holice, kterého prostfednictvim

hodnoceni na Facebooku doporucilo 17 uzivatelli s vyslednym skore 5 z 5. Stranka byla
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zalozena 19. 7. 2019, jako profilova fotka je zde umisténo logo a jako tvodni fotka zaujme

kol4z z ukazek préce holice.

Obsah stranky zahrnuje fotky stfihti ¢i upozornéni na volné terminy. Nékteré piispévky pu-
sobi, jako kdyby byly publikovany ve spéchu nebo bez delsiho rozmysleni. U nékterych
prispévki chybi text v popiscich. Na druhou stranu je pozitivni, Ze fotky ¢asto zahrnuji logo
barbershopu, které plisobi jako spojovaci prvek napii¢ obsahem. (Dusan Kracala — Barber,
© 2020)

Tab. 7 Shrnuti analyzy poslednich 10 prispévkii na Facebooku Dusan Kracala — Barber
(Vlastni zpracovani dle Dusan Kracala — Barber, © 2020)

To se mi libi | Komentare Sdileni | Celkem reakci Zapojeni
Primér 13 1,2 0,1 14,8 2,8 %

Textoveé piispevky snizuji hodnotu zapojeni, u nékterych z nich totiZ neni viibec Zadna re-
akce. Naopak ptispévek, ktery zahrnuje album s fotkami slavnych zédkaznik, ziskal celkem
84 reakci, coz vyrazné presahuje primér. Tento prispévek byl propagovan. Ostatni ptispévky

vSak ziskaly maximaln¢ 13 reakci, vétSinou vSak méné nez 7.

7.4.2 Instagram

Instagram (@dusansbarbershop v souCasnosti reprezentujici stejnojmenny podnik byl pi-
vodné osobnim profilem pana Kracaly, ktery diive ptisobil jako holi¢ v rtiznych podnicich
mimo Zlin. Z osobniho profilu na profil firmy ho zménil v dob€ vzniku vlastniho holiCstvi.
Tento krok mu pfinesl do za¢atku mnozstvi sledujicich, které by s noveé zaloZzenym profilem
ziskaval delsi dobu. Na druhou stranu v oznacenych fotkéach Ize jest¢ dnes dohledat velmi
osobni obsah — coz pravdépodobné neni zdmér. Profil sleduje 1315 uzivatela (nejvice ze
vSech sledovanych profilll) a nejstarsi ptispévek je datovan 13. 7. 2017 (druha nejdelsi doba
pusobeni). Ve vybérech jsou zvyraznéné vyznamné osobnosti (zejména z oblasti sportu),

které prosly pod rukami pana Kracaly.

Ptispévky sestdvaji zejména z fotek, alb a videi stfih. V nékterych ptispévcich lze najit
oznacené aktéry, ale v n€kterych chybi hashtagy nebo i jakykoli popis. Ptispévky v urcitém
obdobi vypadaly velmi podobné a konzistentné — fotka ¢i album stfihu, kdy v pozadi bylo
logo podniku. (Dusan's barbershop Zlin (@dusansbarbershop), © 2020)
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Tab. 8 Shrnuti analyza poslednich 10 prispévkit na Instagramu Dusan’s barbershop Zlin
(Vlastni zpracovani dle Dusan's barbershop Zlin (@dusansbarbershop), © 2020)

To se mi libi Komentédie | Celkem reakci Zapojeni
Primér 67,4 0,6 68,0 5,3 %

Prispévky na Instagramu maji nékolikanasobn¢ vice reakci nez ty na Facebooku. To muze
byt zptisobeno i vice nez dvojnasobnym veétsim poctem sledujicich, ale i kvalitngj$im obsa-
hem ¢i propagaci obsahu. Nékteré prispévky dosahuji az vice nez 100 To se mi libi. Pii

sdileni ptispévkil je dodrzena 1 urcita pravidelnost.

7.5 Panské kadernictvi Karpec — Zlin

Kadetnictvi Karpec ma pouze stranku na Facebooku. Ani zde neni pravidelné aktivni.
Stranka béhem unora sdilela pouze tfi prispévky a jeden ptispévek, ktery upozornuje na ak-
tualizaci ivodni fotky byl vygenerovan automaticky Facebookem. Za toto obdobi nebyl zve-

fejnén ani jeden ptibch stranky.

7.5.1 Facebook

Facebookova stranka byla zalozena 30. ledna 2016, navstévnik se z ni dozvi zdkladni infor-
mace jako je oteviraci doba ¢i kontakt a nechybi ani odkaz na web. Velmi kladné piisobi
hodnoceni 5 z 5 od 23 uzivatelii. Profilova fotka zobrazuje logo podniku a uvodni fotka in-
teriér. Stranka ma 463 fanouskl. Stejné jako u vétSiny analyzovanych stranek, 1 zde chybi

sekce se sluzbami a jejich cenami.

Z analyzy poslednich 10 ptispévkt na Facebookové strance je zjevné, ze stranka ani zdaleka
nevyuziva sviij potencial. V roce 2019 nebyl na strance zvetejnén zadny piispévek. V di-
sledku této nepravidelnosti byly analyzovany ptispévky aZ z roku 2017. Obsah piispévkl
sestdva zejména z fotek pred a po stiithani ¢i fotek interiéru. Fotky maji velmi podobny
vzhled. Piispévky vSak postradaji pfimou komunikaci s uzivateli, nevyzyvaji je k interakci

a Casto chybi text popisku. (Panské Kadetnictvi Karpec — Zlin, © 2020)

Tab. 9 Shrnuti analyzy poslednich 10 prispévkii na Facebooku Panské kadernictvi Karpec
— Zlin (Vlastni zpracovani dle Panské Kadernictvi Karpec — Zlin, © 2020)

To se mi libi | Komentare Sdileni | Celkem reakci Zapojeni
Primér 20 0,9 0,9 21,6 4,7 %

vvvvvv

kol4z fotek s informaci o tfiletém vyroci (v roce 2019), kterd ziskala 70 To se mi libi
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vvvvvv

Sinu ostatnich piispévkll zareagovalo méné nez 10 uzivatelt.

7.6 Blazek Barbershop Zlin

Holi¢stvi Blazek vyuziva stranku na Facebooku, kam nepravidelné ptispiva. Instagramovy
profil podnik nema (nebo ho lze tézko dohledat), i kdyz v jednom z facebookovych pii-
spévki na Instagram odkazuje. Stranka béhem unora sdilela pouze jeden ptib¢h a jeden pii-

spévek — sdilené video, které predstavuje barbershop v dobé sifeni koronaviru.

7.6.1 Facebook

Facebookova stranka zahrnuje zékladni informace, 1 kdyZ dost stroze prezentované. Zajima-
vosti je, ze se oteviraci doba uvedena na facebookové strance 1iSi od doby uvedené na we-
bové strance podniku. Pozitivem pro uzivatele ale je vyplnéni karty sluzeb a jejich cen. Pro-
filova 1 ivodni fotka zobrazuji barber tématiku, piisobi vSak ne pfili§ moderné. Podnik na
jejim Facebooku ohodnotil pouze jeden uzivatel a vysledné hodnoceni je tak 5 z 5. Stranka

ma 74 fanouska.

Ptispévky stranky zahrnuji zejména fotky a alba s jednoduchymi popisky ¢i bez nich. Fotky
jsou praumérné kvality, obsah neni konzistentni a paisobi, ze je Sity horkou niti. N&které pti-
spévky postradaji popisky, jindy popisek zahrnuje pouze hashtagy. (Blazek Barbershop —
Holiéstvi, © 2020)

Tab. 10 Shrnuti analyzy poslednich 10 prispevki na Facebooku Blazek Barbershop — Ho-
licstvi (Vlastni zpracovani dle Blazek Barbershop — Holicstvi, © 2020)

To se mi libi | Komentare Sdileni | Celkem reakci Zapojeni
Prameér 2,2 0,2 0 2,4 3,6 %

U analyzovanych piispévkll se neobjevily pouze dva komentare, zadné sdileni a v priméru
pouze 2 reakce. Maximalni pocet To se mi libi bylo 5, nejnizsi pak 0 (ve dvou ptipadech).
Nizsi pocet reakci u prispevki je disledek niz§iho poctu sledujicich stranky a absence pro-

pagace. Hodnota zapojeni je vSak relativné vysoka.

7.7 Lopy’s barber club

Prerovsky barbershop je na sitich druhym nejaktivnéjsim. Provozuje stranku na Facebooku,

profil na Instagramu 1 kanal na YouTube.
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Aktivita na Facebooku a Instagramu v Unoru 2020

=
o

Cetnosti prispévku

o N B OO

1.2, 2.2, 3.2, 4.2, 5.2 6.2, 7.2. 8.2 9.2 10.2.11.2.12.2.13.2. 14.2. 15.2. 16.2. 17.2. 18.2. 19.2. 20.2. 21.2. 22.2. 23.2. 24.2. 25.2. 26.2. 27.2. 28.2. 29.2.

Datum

B Prispévky Facebook M Pfispévky Instagram M Stories Facebook Stories Instagram

Obr. 8 Aktivita Lopy’s barber club v unoru 2020 (Vlastni zpracovani)
Podnik vyuziva zejména ptibéhy na Facebooku (32) i Instagramu (6). Co se tycCe ptispévk,
byl ve sledovaném obdobi aktivnéjsi na Facebooku, kde sdilel Sest ptispévkill, zatimco na

Instagramu jen jeden.

7.7.1 Facebook

Stranka byla zalozena 12. 3. 2019 a ma 732 fanousku. Jako profilovou fotkou ma stranka
logo. Logo na tematickém pozadi je zobrazené i v ivodni fotce stranky. Podnik na Facebo-

oku doporucilo celkem 34 uzivateli, kteti podniku v priméru udélili hodnoceni 4,8 z 5.

Prispévky stranky jsou na velmi dobré trovni, obsah je konzistentni, i pfestoze zahrnuje
Casté sdileni ptispévkl z jinych stranek. Fotky maji podobny nadech, Casto jsou slozené
v koléaz, kterd zahrnuje i logo podniku. Piispévky zaujmou smysluplnymi texty, které jsou

Casto zpestieny vyzvou k akci, emoji ¢i hashtagy. (Lopy’s barber club, © 2020)

Tab. 11 Shrnuti analyzy poslednich 10 prispevki na Facebooku Lopy’s barber club
(Vlastni zpracovani dle Lopy’s barber club, © 2020)

To se milibi | Komentare Sdileni | Celkem reakci Zapojeni
Prameér 15 0,4 3,4 18,4 2,5 %

vvvvvv

s informaci o volné pracovni pozici, kterou dokonce sdilelo 19 uZivatelti a album fotek

z plesu (39 reakcei celkem).

7.7.2 Instagram

Bio profilu atraktivni formou prezentuje dileZité informace jako jsou kontakty, adresa

a moznost rezervace. V diisledku vyplnéni téchto informaci v nastaveni profilu je zde adresa
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zbyte¢n¢ dvakrat. Profil sleduje 1068 uzivatelii a nejstarsi prispévek byl zverejnén 15. 3.
2019. Ve vybérech Ize najit sdilené fotky a videa od holic¢ii i zadkaznik, otdzky a odpovédi,
report z akci, kterych se podnik ucastnil. Uéet sleduje mnozZstvi podnikd, znadek, znamé

osobnosti ale 1 bézné osobni ucty.

Ptispévky zahrnuji nejcastéji rizné formy (videa, alba, fotky) prezentace stfihti. Nékdy v po-
dani kolaze fotek pted a po. Jsou zde vétSinou oznaCované dalsi ucty, zejména pracovnici,
ktefi mayji stfith na svédomi. VSechny ptispévky jsou opatiené texty, jsou v nich vhodné po-
uzité hashtagy 1 emoji. V pftispévcich se Casto vyskytuje logo podniku na pozadi fotek.
(BLopy’s barber clubf (@lopys_barber club), © 2020)

Tab. 12 Shrnuti analyzy poslednich 10 prispévki na Instagramu Lopy’s barber club
(Vlastni zpracovani dle GLopy’s barber club g (@lopys_barber club), © 2020)

To se mi libi Komentare | Celkem reakci Zapojeni
Pramér 122,0 0,7 122,7 11,1 %

Instagramové piispévky sklizi velky uspéch. V priméru na né v urcité formé zareaguje 122

uzivateld. To tvoii ptiblizn€ 11 % sledujicich profilu.

7.7.3 YouTube

Uet na YouTube jménem Lopy's barber club channel, registrovany 4. 4. 2019, ma
k 1. bfeznu 10 odbératelll a jsou na ném zvetejnéna dveé videa. Ob¢ byla zvefejnéna v srpnu
2019. Prvni z nich — promo video podniku, ma aktudln¢ 674 shlédnuti a 6 To se mi libi (0
To se mi nelibi, 0 komentaii). Druhé video je ohlédnuti za Irish night (akce, ktera se v pod-
niku konala), méa 66 shlédnuti a 3 To se mi libi (0 To se mi nelibi, 0 komentait). (Lopy's

barber club channel — YouTube, © 2020)

7.8 Benchmarking

Pro komplexné¢jsi pohled na vyuzivani soc. siti konkurenty nésleduje porovnani a ben-
chmarking. Jsou zde hodnoceny vybrané (vetfejné) metriky jednotlivych aktivit vybranych

konkurentii. Nechybi ani subjektivni zhodnoceni ptispévkd, stranek a profili.

Tab. 13 Zakladni metriky a prvky FB stranek pot. konkurentii (Vlastni zpracovani)

Na Barber& Mar-

Podnik » . Dusan‘s | Karpec | Blazek | Lopy‘s
Fesaka tattoo tin’s P py
ZaloZeni stranky | g 52018 11.9.2015 | 21.4.2015 | 19.7.2019 | 30.1.2016 | 16.52018 12%'139'
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. Na Barber& Mar- . . .
Podnik Feséka tattoo tin’s Dusan‘s | Karpec | Blazek | Lopy‘s
Pocet [)vr1§pevku 58 1 3 ] 4 3 ]
za 2 mésice
Hodnoceni Nema 4.8 49 5 5 5 4.8
Pocet doporuceni Nema 36 56 17 23 1 34
Pocet fanousku 426 704 1094 483 463 74 732
Zapojeni z 10 15% |  12%| 07%| 28%| 47%| 3.6%| 25%
prispevki

Z porovnani zakladnich metrik lze vyvodit, ze ptiliSna aktivita na sitich mize mit negativni
vliv na reakce uZivatelll. Stejné€ tak pasivita Skodi. Rok stara aktivni stranka (Lopys‘ barber
club) dokéze ziskat vic fanouSkl nez velmi pasivni stranka (Barber & tatoo) s delsi historii.
Co je dllezitgjsi, jsou to fanousci, ktefi na obsah stranky reaguji. Vice sledujicich stranky
neznamend nutné vice reakci na obsah. Stranka s nejvét§im poctem fanouskt (Barbershop
Martin’s) ma u pirispévkl vyrazné¢ méné reakci nez ostatni stranky. Dluzno dodat, Ze az na
podnik Na Fesdka, ktery ma kartu s hodnocenim skrytou, jsou vSechny podniky uZivateli
velmi kladné¢ hodnoceny. Nejlépe ztohoto hodnoceni vychézi Dusan’s barbershop

a Lopy’s barber club.

Tab. 14 Aktivity a progres FB stranek pot. konkurentu za unor 2020 (Viastni zpracovani)

Podnik Na Fesaka | Barber&tat- | Martin’s | Dusans® | Kar- Bla- | Lopy‘s
too pec zek
Piispévky 25 0 1 1 4 1 6
Piib¢hy 13 0 0 23 0 1 32
Nartst fa- 8 0 2 9 0 1 14
nouskl

Béhem sledovaného mésice byly nejaktivnéjsi barbershopy Na Fesaka, ktery sdilel nejvice
prispévkii na Timeline a Lopy’s, s nejvice piibehy, kterému také piibylo nejvice novych fa-
nouskl. Aktivni byl také Dusan’s barbershop. Naopak pftilis obsahu nesdilely podniky Bar-
ber&tattoo, kadetnictvi Karpec a barbershopy Martin’s a Blazek. Z tohoto porovnani nejlépe

vychazi podniky Lopy’s, Na FeSaka a Dusan’s.

Tab. 15 Subjektivni hodnoceni aktivit pot. konkurentii na Facebooku (Vlastni zpracovani)

Podnik Na FeSdka | Barber&tattoo | Mar- | Dusans® | Kar- | Blazek | Lopy‘s
tin’s pec

KValita médli seskoskoskok sfeksk sk sekosk skskosk sk skskeosksk
TeXty skeksk kok sesksksk sk sk % skskeosksk
KOHZiStence seksksk skok sk sekosk skskosksk sk skskoskoskok
_Celkovy dO_ seksksk kok sk seskosksk sk % skskeoskoskok
jem
Poradi 2.-3. 5. 6. 2.-3. 4. 7. 1.
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V tabulce vyse jsou zobrazena subjektivni hodnoceni, obsahu stranek pot. konkurentt, kde
na stupnici 1-5***** kde ***** je nejlepsi. Cilem je kvalitativné posoudit a porovnat
hlavni aspekty obsahu. Tabulku uzavira poradi facebookovych stranek, které v sobé odrazi
shrnuti celé ¢asti analyzy. Nejlépe stranku vede Lopy’s barber club. Pfispévky na Facebo-
oku jsou sdileny relativné pravidelnég, jsou konzistentni, maji smysluplné texty a fotky jsou

kvalitni.

Tab. 16 Zakladni metriky a prvky IG profilii pot. konkurentu (Vlastni zpracovani)

Podnik Na Fesaka | Barber&tatto Martin’s Dusans* Lopy'‘s
Pocet piispévki celkem 435 10 33 110 40
Pocet sledujicich 1068 57 179 1315 1064
Pocet sledovanych 481 74 111 1517 436
Nejstarsi prispévek 16.6.2018 | 15.4.2019 13.7:2017 | 13.11.2017 | 15.3.2019
chetv ozpacem na 24 0 5 12 36
prispévcich
Hashtagy v pfispévcich Ano Ano Ano Ne Ano
Oznacovani Ano Ne Ne Ano Ano
v piispévcich
Zapojeni z 10  pii- 3.4 % 15,8 % 11,8 % 53% 11,1 %
spévki

Dle zvolenych metrik si na Instagramu nejlépe vede Lopy’s barber club, ktery mé vzhle-
dem ke stafi profilu relativné dost sledujicich, ktefi na jeho obsah reaguji. V ptispévcich
oznacuje a je také oznacovan dalSimi ucty a pracuje s hashtagy. Co do poctu sdilenych pii-

speévkl vSak silné zaostava za podniky Na Fesaka i Dusan’s Barbershop.

Tab. 17 Aktivity a progres IG profilu pot. konkurentu za unor 2020 (Vlastni zpracovani)

Podnik Na FeSaka | Barber&tatto Martin’s Dusans* Lopy‘s
Prispévky 24 0 0 6 1
Piib&hy 86 1 0 25 40
Nértst fanouski 45 3 0 50 27

Nejaktivnéj$im na Instagramu byl bezesporu barbershop Na Feséka, po kterém nasledovaly
barbershopy Lopy’s a Dusan’s. Z tohoto porovndni vyhdzi nejlépe Dusan’s barbershop,
kterému se nejvice navysil pocet fanouski, barbershop Na Fesaka, ktery byl v nékteré dny
mozna az prilis aktivni.

Tab. 18 Subjektivni hodnoceni aktivit pot. konkurentu na Instagramu (Vlastni zpracovani)

Podnik Na Fesdka | Barber&tatto Martin’s Dusans* Lopy’s
Kvalita médii ok sk ok ok *okk ok ok koo
TeXty ek skok sk sk skskoskosk
Konzistence oketokok * ok ek ok ko
Celkovy dojem okok ok ok ok otk ok ok
Poradi 1.-2. 4. 5. 3. 1.-2.
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Z celkového porovnani instagramovych aktivit konkurentd vychdzi nejlépe Na FeSaka
a Lopy’s barber club. Zatimco Na FeSaka se pysni perfektnimi fotkami a vysokou aktivi-

tou, druhy podnik vSak jasné vede v hodnotach porovnavanych metrik.

7.8.1 Shrnuti

Kazdy z konkurenti je ve vyuziti soc. siti originalni a specificky a urcité prvky jejich aktivit
lze prevzit a aplikovat i pro vznikajici projekt. Ani jedna z porovnavanych firem nema na
svém webu nasazeny Facebook pixel a nevyuziva vlastni objednavaci formulat. To znamena,
7e se ochuzuji o moznosti vykonovych kampani na Facebooku a Instagramu. Dluzno dodat,
ze analyzy zahrnuji pouze vefejné metriky, které maji omezenou vypovidajici hodnotu.
Podle zvolenych kritérii si pti vyuzivani soc. siti nejlépe vede prerovsky Lopy’s barbershop.
Velmi dobfte si vSak stoji 1 podnik Na FeSdka, ktery se vyznacuje opravdu kvalitnimi foto-
grafiemi a prostfednictvim Cetnych ptibéhti nechdva nahlédnout do kazdodenniho provozu

podniku.

7.8.2 Vychodiska pro projekt

Pro tspéch na soc. sitich je klicova pravidelna, ale pfiméfend aktivita. PfiliSna aktivita se
poji s mensim poctem reakci na prispévky. AvsSak stranky, které ptidavaji prispévky s vy-

raznymi ¢asovymi prodlevami vykazuji podprimeérny rist fanouskovské zékladny.

Neni dilezité mit na strance fanousky, které obsah nezajima a nereaguji na n¢j. Naopak,
na soc. sitich se musi objevovat kvalitni obsah, na ktery budou fanousci reagovat. Kvalitni
média (fotka a videa) musi byt doplnéné o smysluplné popisky, vyzvy k interakci, na In-

stagramu 1 o0 hashtagy ¢i oznac¢eni dalSich ucti.

Daéle je vhodné investovat do propagace vybranych ptispévkil. Tim muize firma oslovit vice

uzivateli a ziskat je nejen jako fanousky stranky (sledujici profilu) ale i jako zédkazniky.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Primarnim cilem dotaznikového Setfeni bylo odhalit potencidlni jedine¢né prodejni argu-
menty vyuzitelné pro komunikaci na soc. sitich. Dotaznik mél do urc¢ité miry nahradit kon-
verzaci béhem navstévy barbershopu, pii které jsou mimo jiné probrany i preference tykajici

se sluzeb barbershopu. Podoba dotazniku je v piiloze P V.

Cilovou skupinou dotazniku byli muzi, bez ohledu na vék, aktivitu, lokalitu ¢i vztah k tématu
prace (barbershoptim a soc. sitim). Nejvhodné&j$imi respondenty byli muzi pobyvajici ve
Zliné a okoli, coZ ale nebylo podminkou vyplnéni dotazniku. Dotaznik byl vytvofen a Sifen
online formou pomoci nastroje Google Forms od 10. 2. do 9. 3. 2020. Byl rozesilan a sdilen

pomoci socialnich siti (Facebook, Instagram, Discord).

vvvvv

tuje, co ma vliv na spokojenost a vyber podniku (barbershopu ¢i kadetnictvi), a to prostied-
nictvim otevienych otazek. V ramci dotazniku odpovidala ¢ast respondentli také na obecné
otazky tykajici se navstév téchto podnikl. Pfedposledni ¢ast byla vénovana podnikiim ve
Zling€ a okoli. Verze dotazniku pro respondenty, kteti nikdy barbershop nenavstivili (a ani
nenavstévuji kadetnictvi) zjistuje, které faktory mohou pravé na tyto potencidlni zakazniky
pusobit.

Uvodni slovo
[
Otézka na pohlavi

Zena Muz
| |
Zadost o sdileni dotazniku Otéazka, zda nekdy navstivil barbershop
[ |
Nikdy nenavstivil Navstivil, nebo navstévuje

barbershop ani kadefnictvi barbershop nebo kadefnictvi

|
Otazky, pro¢ tomu tak je a ohledné Sekce otizek ohledné navstév
potencialni navstévy barbershopu barbershopti nebo kadetnictvi

I
Sekce otazek tykajici se
spokojenosti a kvality sluzeb
|

Sekce otazek ohledné
potencialnich konkurentt

I
Identifikacni otazky
I

Podékovani a Zadost o Sifeni dotazniku

Obr. 9 Struktura a verze dotazniku (Vlastni zpracovani)
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Hned v prvni otazce byli respondenti rozdéleni podle pohlavi. Zendm se zobrazilo oznameni,
ze pro dotaznik nejsou cilovou skupinou, spolu s zadosti o Sifeni dotazniku. Pro muze nésle-
dovala dalsi rozde€lujici otazka. Podle toho, zda nékdy navstivili barbershop, je ¢ekala dalsi
verze dotazniku. V pripad¢, Ze respondent odpovédél, ze barbershop nikdy nenavstivil
a nechava o sebe peCovat doma, zobrazily se mu pouze dvé¢ otazky. Jejich cilem bylo odhalit
divod, pro¢ o sebe nechava pecovat doma a co by ho pfimélo navstivit barbershop. Pro
respondenty, kteti barbershop nékdy navstivili, nebo o sebe alespoii nechavaji peCovat mimo
domov (€ili v barbershopu nebo kadetnictvi) nasledovala delsi verze dotazniku. Tato vari-

anta zahrnovala nékolik sekci otazek.

Hlavni sekce se v prvni ¢asti vénovala obecnym otazkam ohledné navstév barbershopi
¢1 kadetnictvi. Konkrétné se otazky tykaly Cetnosti navstév, poptdvanym sluzbam a ¢éstce,
kterou respondenti za navstévu podniku zaplati. Druhé ¢ést se vénovala spokojenosti a kva-
lit¢ sluzeb. Respondenti byli dotazovani na celkovou spokojenost, kterou hodnotili pomoci
Skaly znamek (jako ve Skole.) Nasledovalo pét otevienych otazek ohledné faktoru, které mayji
vliv na spokojenost a volbu podniku, ohledn€ mozZnosti zlepSeni a faktort, které respondenta
piijemné piekvapily nebo by ho naopak odradili od dal$i navstévy daného podniku. V rdmci
této Casti byla zjisStovana i loajalita respondentti — zda navstivili vice podnikt. Sekei uzavi-
ralo hodnoceni spokojenosti respondentii s vybranymi faktory.

Dalsi sekce zahrnovala otazky zamétené na podniky ve Zliné a okoli. Respondenti byli
vyzvani, aby z vybranych podnikt zvolili ty, které znaji, vyuzili jejich sluzeb, sleduji je na
Facebooku a Instagramu. Nasledovaly otazky na vnimani kvality a ceny téchto podnikd.
Posledni sekci otazek byly identifikaéni otazky. Zjistovaly informace ohledn¢ véku, vzdé-

lani, aktivity respondentl a jejich pozici ve vztahu ke Zlinu. Dotaznik uzavirala moznost

zanechat vzkaz k tématu, podékovani respondentim a zadost o Sifeni dotazniku.

8.1 Analyza a vyhodnoceni vysledki dotaznikového Setieni

Dotaznik vyplnilo a odeslalo 170 muzi a 20 Zen. Je ale mozné, Ze dotaznik vypliiovalo vice
zen neZ jen 20, ale po vyplnéni prvni filtracni otdzky dotaznik opustili bez odeslani. Nasle-

dujici ¢ast dotazniku tak pracuje pouze se 170 respondenty muzského pohlavi.

8.1.1 Rozdéleni dle navstév barbershopu

Druhd, také roziazovaci otdzka, filtrovala respondenty podle navstév kadetnictvi ¢i bar-

bershopii.
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Navstivili, nebo
navstévuji barbershop
® Ano, navstévuji prevazné barbershopy (40)
Ano, ale navstévuji obyc. kadernictvi (53)
= Ano, nenavstévuji barbershop ani kadernictvi (10)
m Ne, navstévuji obycejné kadernictvi (39)

Ne, nenavstévuiji barbershop ani kadefnictvi (28)

Obr. 10 Graf k 2. otdazce dotazniku (Vlastni zpracovani)

Ze 170 respondentd jich 103 (61 %) alespon jednou navstivilo barbershop, z toho 40 (24 %)
o sebe nechava pecovat prevazné v barbershopech. Nejvice respondenti vSak oznacilo, zZe

barbershop nékdy navstivili, ale navstévuji obycejné kadeinictvi.

8.1.2 Otazky ohledné potencialni navstévy barbershopu

Respondenty, ktefi oznacili, ze barbershop nikdy nenavstivili a nechévaji o sebe peCovat
v oby¢ejném kadetnictvi, Cekaly pouze dvé otazky. Jejich ucelem bylo zjistit, pro¢ tomu tak

je a co by tyto respondenty mohlo nalédkat k navstéve barbershopu.

Pro¢ se nechavaiji stfihat doma

komfort (16) [ AR, 570
siné (1) [INEEGCGEEEE  39%
Dostupnost (10) [ N :c9
Cena (7) NG -
Spatna zkusenost (6) [ NNNNNGNGNGNGNGEGEGEGEGEGE 1~
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Obr. 11 Graf'k 3. otazce dotazniku (Vlastni zpracovani)
V diivodech, pro¢ tito respondenti nenavstévuji Zadny podnik, uvedli nejcastéji komfort (57
%), a dostupnost (36 %). Ceny (25 %) a Spatnou zkuSenost (21 %) vybrala mensi ¢ast z nich.
Jiné odpovédi (11) zahrnovaly riznorodé faktory (nechci; proto; mame doma kadeinika; jdu

proti trendiim atd.)
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Co by je nalakalo do barbershopu

Nic (9) I  32%
Ostatni faktory (7) NI 25%
Cena (6) NI 21%
Znamost, doporuceni (5) NN 13%
Kvalita (4) NI 4%
Dostupnost (2) NG 7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Obr. 12 Graf'ke 4. otazce dotazniku (Vlastni zpracovani)

Celkem 28 otevienych odpovédi, na otazku, co by respondenty nalédkalo do barbershopu, je
rozdeleno do riznych kategorii podle obsahu. Nékteré obsahlejsi odpoveédi zahrnovaly prvky
z n€kolika kategorii. NejCastéjSim faktorem, na ktery lze v komunikaci apelovat byla cena
(6) znamost ¢i osobni doporuceni (5), kvalita (4) a ve dvou odpovedich dostupnost. Velka
cast (9) téchto respondentt uvedla, ze je do barbershopu nenaldka nic, nebo je nic takového

nenapada.

8.1.3 Otazky ohledné navstév barbershopi ¢i kadeinictvi

Otéazkou cislo 5 pokracoval dotaznik pro respondenty (142), ktefi nékdy navstivili bar-

bershop nebo alespon navstévuji kadernictvi, tj. nechavaji o sebe pecovat mimo domov.

'1%
v

Jak ¢asto vyhledavaji sluzby spojené
s udrzbou vlasUl, vousu atd.
m Cast&ji ne jednou za 3 tydny (17)

Jednou za 3 tydny (33)
® Jednou za 4 tydny (jednou mési¢né) (50)

m Jednou za 2 mésice (35)
Jednou za pUl roku (5)
Jiné (2)

Obr. 13 Graf'k 5. otazce dotazniku (Vlastni zpracovani)
Respondenti navs§tévuji tyto podniky nejcastéji jednou mési¢né (35 %), jednou za dva mésice

(25 %) nebo co tii tydny (23 %). Ve vétsing piipada (70 %) vSak podnik navstévuji mésicné,

¢ Castéji.
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Nejcastéji vyuzivané sluzby

Stfih vlasG (137) I  06%
Myti viast (40) NN 23%
Uprava voust (30) NN 21%

Holeni b¥itvou metodou "Hot towel" (11) Ml 8%

0% 20% 40% 60% 80%  100%  120%

Obr. 14 Graf'k 6. otazce dotazniku (Vlastni zpracovani)
Naprosta vétsina (137 tj. 96 %) respondentti navstévuje barbershop ¢i kadeinictvi kvuli stii-
hani vlast. Ptiblizn€ polovina z nich (79 tj. 56 %) se necha pouze osttihat. Pétina (27 tj. 19
%) si zaroven nechd umyt vlasy a u ptiblizné desetiny (15 tj. 11 %) zahrnuje navstéva pod-

niku stfih vlast 1 ipravu vousi.

Cena za jednu navstévu podniku

= Do 100 K¢ (25) 101-200 K¢ (54)

= 201-300 K¢ (20) = 301-400 K¢ (20)
401-500 K¢ (10) 501-600 K¢ (4)

m 601-750 K¢ (6) m Vice nez 750 K¢ (3)

Obr. 15 Graf'k 7. otazce dotazniku (Vlastni zpracovani)

Vétsina respondentil utraci za jednu navstévu barbershopu ¢i kadeinictvi do 200 K¢. Z toho
nejpocetnéjsi skupina (38 % tj. 54) plati ¢astku v rozmezi 101-200 K¢ a 18 % (25) plati méné

nez 100 K¢ za jednu navstévu.

8.1.4 Otazky ohledné spokojenosti

Nasleduji otazky ohledné spokojenosti respondentil a faktord, které ji ovliviiuji.

Obecna spokojenost
60%
45%

40% 35%
20% 13%
0% |
1(50) 2 (64) 3(19) 4(7) 5(2)

Obr. 16 Graf'k 8. otazce dotazniku (Vlastni zpracovani)
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Respondenti jsou s podniky, které navstévu vétSinou spokojeni. Priblizné tetina (35 %)
z nich oznamkovala podnik, ktery navstévuji znamkou 1, témét polovina (45 %) zndmkou
2. Lze tedy usoudit, Ze velka ¢ast (65 %) respondentd, ktefi podnik neohodnotili znamkou 1,
vidi urcity prostor pro zlepSeni, a pro konkurencni podnik mtize byt snazsi je ziskat a jako

své zakazniky.

Otazky 9. az 13 byly oteviené a nechéavaly vétsi prostor pro vlastni originalni odpovédi re-
spondentd. V ramci analyzy byly odpovédi rozdéleny do jednotlivych kategorii, vytvore-
nych podle nejcastéji opakovanych prvkl. Timto zpisobem Ize ¢asteéné kvantifikovat zis-
kané odpovédi. Neékteré individualni odpovédi ¢i jejich ¢asti slouzily jako konkrétni vycho-

disko pro tvorbu obsahu na socialni sité.

Vliv na spokojenost
Kvalita sluzby (72) . 51 %

Pfistup (69) NI [ 9%

Prostfedi (31) I )%
Cena (25) I 3%

Rezervace/dostupnost (18) IEEE——— 8 13%
Rychlost (13) m— 9%
Dal3i (8) mmmm 6%
Nic, nevim (3) m 2%

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

Obr. 17 Graf'k 9. otazce dotazniku (Vlastni zpracovani)
Nejvetsi vliv na spokojenost respondentit ma kvalita sluzby (v 72 tj. 51 % odpovédich) a pii-
stup pracovnikl (69 tj. 49 % odpovédi). Dalsim dilezitym faktorem je prostiedi (31 tj. 22
%) a az ctvrtym nej€astéji zminénym faktorem je cena (25 tj. 18 % respondentil). Dalsi opa-
kované odpovédi jsou rezervace/dostupnost (18 tj. 13 %) a pro 13 (9 %) dotazovanych je

dilezita 1 rychlost.

Cim si je ziskal podnik, ktery navitévuji

Kvalita sluzby (59) e /) %,
Pristup (46) I 30,
Cena (33) S ) 3%,
Osobnivztah (30) S— E———— ) ]%,
Dostupnost (25) S 3%,
Rezervace (13) = 0%
Prostfedi (13) m———— 97
Dalsi (6) emmmm 49
Rychlost (6) mmmm 49%

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

Obr. 18 Graf'k 10. otdzce dotazniku (Vlastni zpracovani)
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Nejvice respondentll si jimi nav§tévovany podnik ziskal kvalitou sluzeb (59 tj. 42 %), pii-
stupem a vystupovanim zameéstnanct (46 tj. 32 %) a také cenou (33 tj. 21 %) — zejména byl
zminovan pomeér cena vykon. 30 respondentti (21 %) uvedlo také osobni vztah s podnikem,
zameéstnanci ¢i doporuceni nékoho z blizkych. Dulezitymi faktory pro fadu respondentd jsou
také dostupnost (25 tj. 18 %), rezervace a prosttedi (oboje 13 tj. 9 %). Rychlost uvedlo pouze
6 (4 %) respondentd.

Co by se dalo zlepsit

Prostory, vybaveni (24) I 17%
Pfistup (9) NI (%
Dostupnost (9) N (%
Kvalita (9) mEE—— (7,
Vice sluzeb/produktd (6) - ————— 4%
Propagace (5) m— 4%
Rezervace (4) mmm—— 3%
Cena (3) mmmm %
Pozornost (2) mmmm 1%
Dalsi (2) mmm 1%

0% 5% 10% 15% 20%

Obr. 19 Graf 'k 11. otdzce dotazniku (Vlastni zpracovani)

Nejvetsi prostor pro zlepsSeni vidi respondenti v oblasti prostor a vybaveni barbershopu (24
tj. 17 %). Nasleduji faktory: ptistup, dostupnost (¢ili ¢ekéni na termin, provozni doba atd.)
a kvalita, byly uvedeny vzdy 9 (6 %) respondenty. Nékolik respondentt uvedlo, Ze jim chybi
vice sluzeb ¢i produktl, propagace, lepsi rezervacni systém, radi by zmeénili cenu ¢i dostali
néjakou pozornost (kava, pandk). Témét polovina (66 tj. 46 %) respondentli nevidi Zadny

prostor pro zlepseni, nebo je nic nenapada.

Co je mile prekvapilo
Ne, nevim, nic (43) I 30%
pristup (33) N 239
Kvalita, rozsah sluzeb (26) | NI
Pozornost (22) NG 5%
Prostredi (17) NG 1%
Cena(2) B 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Obr. 20 Graf'k 12. otdzce dotazniku (Vlastni zpracovani)
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Nejvice respondentti (33 tj. 23 %) uvedlo, jako milé piekvapeni ptistup, dale kvalitu a na-
bidku sluzeb (26 tj. 18 %) ¢i pozornost (22 tj. 15 %) ve formé kavy ¢i panaka jako soucast
sluzby. Vycet opakujicich se odpovédi uzavira prostiedi podniku, které uvedlo 17 (12 %)
respondentll. Pfiblizné tietina (43 tj. 30 %) neuvedlo nic, co by je v barbershopu ¢i kadet-
nictvi mile ptekvapilo.
Co by je odradilo
PFistup (56) I 3%
Spatny vysledek (37) I )%
Cena (29) I (0%
Neporadek / zIa hygiena (19) I 13%
Ne, nevim, nic (16) I 11%
Nedostupnost (14) I 10%
Dal3i (3) =W 2%

Zranéni (3) mE 2%
Prostredi podniku (2) ™ 1%

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

Obr. 21 Graf'k 13. otdzce dotazniku (Vlastni zpracovani)

Jako faktor, ktery by je odradil od dalsi navstévy podniku, uvedlo Spatny pfistup ze strany
zaméstnanc vice respondentil (56 tj. 39 %) nez kolik jich uvedlo samotny Spatny vysledek
sluzby (37 tj. 26 %). ZvySeni ceny by odradilo pouze pétinu (29 tj. 20 %) a nepofadek
¢i §patnd hygiena by od dalsi navstévy odradili 19 (13 %) respondentl. Jako dalsi faktor

uvadéli respondenti nedostupnost (napi. dlouhé ¢ekani na termin.)

Pocet navstivenych podnikd

m Pouze 1 podnik (26) 2 podniky (26)

= 3 podniky (35) m 4 podniky (11)

Vice nez 4 podniky (39)

Obr. 22 Graf'k 14. otdzce dotazniku (Vlastni zpracovani)
Nepocetnéjsi skupina respondentt (39 tj. 28 %) vystiidala vice nez 4 podniky. Presné 4 pod-
niky navstivilo pouze 16 respondentt (11 %). 26 respondentii (18 %) je vérnych jednomu
podniku, coZ je stejné mnozstvi respondentll, které navstivilo 2 podniky. Tti podniky pak

vystiidala Ctvrtina (35) respondenti.
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Spokojenost s vybranymi faktory

Rezervacni systém I ] 05
Cekaci doba I | 3
Profesionalita I | 74
Pohodli a komfort I | 73
Celkovd Groven I | 71
Nabidka sluzeb S S | 70
Pfistup zaméstnance NN | 68
Cena IS | 66
Prostfedi podniku I ] 63
Provozni doba IS ] 60
Skill, schopnosti zaméstnance I | 56

1,0 1,2 1,4 1,6 1,8 2,0

Obr. 23 Graf'k 15. otdzce dotazniku (Viastni zpracovani)

V ramci dotazniku méli respondenti "ozndmkovat" (ohodnotit na stupnici vyborné 1 az ne-
dostacujici 5) vybrané faktory podniku, ktery navstévuji. Hodnoceni obecné dopadlo velmi
dobte. Lze soudit, ze s vétSinou faktorii jsou respondenti spokojeni. V priméru nejlépe
znamkované faktory (kolem 1,6) byly skill a zru¢nost pracovniki, provozni doba a prostiedi
podniku. Naopak nejslabsi primérné znamky ziskaly faktory profesionalita (1,74), ¢ekaci

doba (1,82) a rezervacni systém (1,95).
8.1.5 Podniky ve Zliné a okoli

Znamost a navstévy vybranych podniki

A |
Na Fesaka (37]15) 11% 26%

|
Barber&tattoo (1724) 10 17%

in' I
Barbershop Martin's (15]6) s 11%

' |
Dusan's barbershop (12]5) A 8%

Panské kadernictvi Karpec (39]32) PEYA 27%

Lopy's Barber (9]5) _4% 6%
Blazek Barbershop (8]4) __,% 6%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
B Znamost Navstévy

Obr. 24 Graf'k 16. a 17. otdzce dotazniku (Vlastni zpracovani)

Graf zobrazuje pocty a procenta respondentll, ktefi znaji (levé ¢islo v zavorce a horni pruh
grafu) a pocCty a procenta respondentt, ktefi dany podnik navstivili (pravé Cislo v zavorce

a spodni pruh grafu).
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Mezi respondenty bylo nejznaméj$im podnikem Panské kadeinictvi Karpec (39 tj. 27,3 %),
v tésném zaveésu pak barbershop Na Fesaka (37 -tj. 25,9 %), po kterém néasledoval bar-
bershop Barber & tattoo (24 tj. 17 %) a Barbershop Martin's (15 tj. 11 %). Méné nez 10 %
respondentll zna ostatni analyzované podniky. Vice nez polovina (74 tj. 52 %) respondentii

oznacila, ze neznaji zadny z vybranych podnikd.

Nejvice respondentt (32 tj. 22,5 %) vyuzilo sluzby panského kadeinictvi Karpec. DalSimi
podniky, které respondenti navstivili jsou barbershopy Na Fesaka (15 tj. 10,6 %) a Bar-
ber & tattoo (17 tj. 12 %). Dalsi podniky navstivilo jen nékolik respondentti. VéEtSina respon-
dentti - 86 (60 %) nenavstivila zadny z podnikd.

Sledovani podnik(l na Facebooku a Instagramu

w4 | 9
Na Fesaka (8|8) g:géﬁ

I
Barber&tattoo (5]8) 3,5% 5 6%

in' |
Barbershop Martin's (3]4) 2,1% 1 89%

Dusan's barbershop (4|5) ECG—_—IS——— 3%

Pénské kadefnictvi Karpec (2]-) 1,4%

Blazek Barbershop (2|-) N 1,4%

0,0% 1,0% 2,0% 3,0% 4,0% 5,0% 6,0%

B Facebook Instagram

Obr. 25 Graf'k 18. a 19. otazce dotazniku (Viastni zpracovani)

Graf zobrazuje poCty a procenta respondentil, ktefi sleduji vybrané podniky na Facebooku
(levé ¢islo v zavorce a horni pruh grafu) a pocty a procenta respondentti, kteii sleduji vy-

brané podniky na Instagramu (pravé ¢islo v zavorce a spodni pruh grafu).

Nejvice respondentl sleduje na Facebooku 1 Instagramu barbershop Na Feséka, po kterém
nasleduje s niz§im poc¢tem sledujicich na Instagramu Barber&tatto. Nejméné sledujicich ma
mezi respondenty Panské kadetnictvi Karpec (piestoze je nejzndméjSi a respondenty
nejnavstévovanéjsi) a Blazek Barbershop s pouhymi dvéma sledujicimi na Facebooku. Dr-
tiva vétSina respondentl nesleduje Zadny z vybranych podniki ani na Facebooku (121), ani

na Instagramu (119)
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20. a 21. Vnimani ceny a kvality
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Vnimani ceny
® Na Fesdka @ Barber&tattoo
Barbershop Martin's @® Dusan's barbershop
Panské kadernictvi Karpec Lopy's Barber Club

@ Blazek Barbershop

Obr. 26 Graf'k 20 a 21. otazce dotazniku (Vlastni zpracovani)

Respondenti v ramci dotazniku ohodnotili, jak vnimaji cenu a kvalitu vybranych podniki
na stupnici od 1 do 5 (kde 5 je nejvyssi cena ¢i kvalita.) I piesto, ze vétSina respondentll
pobyva ve Zliné ¢i okoli, podniky ohodnotila jen mensi ¢ast z nich, proto je tieba tyto vy-
sledky vnimat pouze jako orientacni. Nejvice hodnoceni ziskalo Panské kadernictvi Karpec

(64 hodnoceni ceny a 65 kvality.)

Tab. 19 Vnimani ceny a kvality vybranych podniku (Vlastni zpracovani)

.y Na Barber ., , , -
Vnimani Fesdka | &tattoo Martin’s | Dusan’s | Karpec | Lopy’s | Blazek
Ceny 3,32 3,27 3,29 3,33 3,02 3,48 3,32
Kvality 3,82 3,60 3,44 3,54 3,35 3,70 3,49

Primérna hodnoceni vnimani ceny a kvality jsou u vétSiny podnikid velmi podobné. Jedinou
vyraznou vyjimku tvoii Panské kadetnictvi Karpec, jehoz kvalitu vnimaji respondenti jako
srovnatelnou s barbershopy, ale cenu jako niz§i. Pomér vnimané ceny a kvality je zde vy-

hodné&;jsi nez u ostatnich podnik.

8.1.6 Demografické udaje a charakteristika respondentu

Sekci otdzek s demografickymi udaji zahrnovala pouze nejdelsi verze dotazniku, tedy verze

pro respondenty, ktefi navstivili nebo navstévuji n€jaky barbershop ¢i kadetnictvi.
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Vzdélani Pobyt
m 13-17 (5) m Z3kladni (9) m Zlin a okoli (85)
18-24 (71) Stredni bez maturity (12) Mimo Zlin (56)
= g;ij Eg)Z) m Stfedni s maturitou (71)
| - v ,
45-54 (1) m Vysokoskolské (49)

Obr. 27 Graf'k 22., 23., a 24. otdzce dotazniku (Vlastni zpracovani)

Polovina respondentti (71 tj. 50 %) spada do kategorie od 18 do 24 let. Druhou nejpocetné;si
skupinou (62 tj. 44 %) je pak vekova kategorie 25 az 34 let. Pouze 8 respondentii ma méné

(5) nebo vice let (3), nez udavaji tyto intervaly.

Polovina (71 tj. 50 %) respondentii mé sttedoskolské vzdélani s maturitou, tfetina (49 - 34,5

%) ma vysokoskolské vzdélani.

Vétsina (86 tj. 61 %) respondentli pobyva (Zije, studuje ¢i pracuje) ve Zliné€ a okoli, tj. v ta-
kové vzdalenosti, Ze by mohli byt zakazniky Zlinskych podniki.

Aktivity respondent(
Studenti (75) I 53 );

Zaméstnani (53) NG 37%
Brigadnici a jiné prac. pom. (36) NG 5%
Podnikatelé (13) NN 9%

Nezaméstnani (2) W 1%

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

Obr. 28 Graf 'k 24. otdzce dotazniku (Vlastni zpracovani)

Nejcastéjsi aktivita respondentt je studium (75 tj. 52,8 %). Z toho se studiu naplno vénuje
42 respondentil a 33 ma pfi studiu 1 praci ¢i podnika. Hlavni pracovni pomér jako svou €in-
nost vybralo 53 respondentl (37,3 %). brigadu ¢i jiny pracovni pomér 36 (25,4 %) a podni-
kani 13 respondentti (2,1 %). Pouze 13 (9,2 %) respondentii podnika a 2 (2,1 %) jsou neza-

méstnani.
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8.2 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

V této kapitole je zodpovézena vyzkumna otazka, verifikovany hypotézy a jsou zde také

shrnuty vysledky dotazniku.

Zodpovézeni vyzkumné otazky: Vyzkumnda otazka 1: Existuje faktor, se kterym jsou respon-

denti pri navstéve podniku (barbershopu ¢i kadernictvi) vyrazné nespokojeni.

Z vysledki napti¢ otazkami dotazniku, Ize usoudit, Ze neexistuje faktor, se kterym by byli
respondenti vyrazné nespokojeni. Naopak jejich spokojenost je na vysoké urovni, a i pies-
toze nékteti vidi v podnicich, které navstévuji prostor ke zlepSeni, nelze jednoznacné iden-

tifikovat faktor, se kterym by byly vyrazné nespokojeni.

H1: Respondenti navstevujici barbershopy jsou spokojenéjsi nez respondenti navstévujici

kadernictvi.

Podle odpovédi z dotazniku se potvrdil predpoklad, ze zdkaznici, ktefi vyuzivaji sluzby bar-
bershopi jsou spokojenégjsi nez navstévnici kadefnictvi. Zakaznici barbershopt (40) v pri-
meéru ohodnotili podnik, ktery navstévuji znamkou 1,35, zatimco zakaznici kadetnictvi (86)
oznamkovali podnik, jehoz sluzby vyuzivaji znamkou 2,21. Na zakladé tohoto porovnani

tedy prijimame hypotézu H1.

Tab. 20 Porovnani spokojenosti navstevniku kadernictvi a barbershopii (Viastni zprac.)

Navitévnici | 1 2 3 4 S e
noceni spokojenost

Kadefnictvi 19 46 18 7 2 92 2,21

Barbershop 26 14 0 0 0 40 1,35

H?2: Vétsina respondentui (1j. vice nez 50 %) vyhledava sluzby barbershopu ci kadernictvi

Jjednou za mésic nebo castéji.

Z odpovédi na 5. otazku dotazniku vyplyva, ze 70 % respondentl navstévuje barbershop ¢i
kadefnictvi alespon jednou mési¢n¢. Na zakladé téchto odpovédi tedy prijimame hypo-

tézu H2.
8.2.1 Zavéry dotaznikového Setfeni

Vétsina respondentll n€kdy navstivila barbershop. Velka ¢ast z nich vSak v sou¢asnosti na-
vstévuje obycejné kadernictvi. Podnik — at’ uz barbershop nebo kadetnictvi, navstévuji re-

spondenti vétSinou jednou mési¢n€ nebo Castéji. Nejcastéji vyhleddvanou sluzbou je stfih
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vlast, v ¢etnych ptipadech v kombinaci s mytim vlast ¢i upravou voustl. Za jednu navstévu

respondenti zaplati nejcastéji 101 az 200 K¢.

Respondenti jsou pevazné spokojeni s podnikem, ktery v soucasné dob¢ navstévuji. Spoko-
jenéjsi jsou vsak navstévnici barbershopi. Hlavni faktory, které maji vliv na spokojenost
jsou kvalita sluzby, tésné nasledovanad pristupem pracovnikii. Tyto faktory respondenti
uvedli jako klicové i pii volbé podniku. Prostor ke zlepSeni vidi ¢ast respondentli zejména
v prostorech a vybaveni podniki. Cést respondenttl by od dalsi navitévy podniku doradil
spiSe Spatny piistup nez nepovedeny vysledek sluzby. Z vybranych faktort (které byly re-
spondenty obecné hodnoceny velmi kladn€) si nejhtife vedl rezervacni systém a ¢ekaci doba.

Vétsina respondentil vyzkousela sluzby vice nez 4 podnikii.

Mezi respondenty bylo nejzndméj$im a nejnavstévovanéjsim podnikem Panské Kadefnictvi
Karpec, po kterém nasledovaly barbershop Na FeSdka a Barber & tattoo. Barbershop Na
Fesaka sleduje na Facebooku a Instagramu nejvice uzivateli. Respondenti vnimaji kvalitu
vybranych podnikl velmi podobné. Stejné tak vnimaji i cenu s vyjimkou Panského kadet-
nictvi Karpec, které podle respondentli nabizi srovnateln¢ vysokou kvalitu jako ostatni pod-
niky, ale na niz8i cenu. Respondenti obecné vnimaji kvalitu 1 cenu vybranych podnika jako

nadprimérnou a v odpovidajicim poméru kvalita/cena.
Vétsina respondentt, kteti dotaznik vyplnili jsou studenti ze Zlina a okoli ve véku 18-35 let
s dosazenym stiedogkolskym vzd&lanim s maturitou &i absolventi VS.

Na zaklad¢ vysledkl dotazniku byly vytvoreny tematické okruhy komunikace na socidlnich
sitich. Né&které konkrétni odpovédi (z otevienych otazek) poslouzi pro tvorbu textl k pii-
spévklim na socialni sit€. Dotaznik také poslouzil pro vytvoreni person, které reprezentuji

cilové skupiny komunikace barbershopu na socialnich sitich.

8.2.2 Jedinecény prodejni argument

S pfihlédnutim k vysledkiim dotazniku byl vytvotfeny dva prodejni argumenty. Ty v sobé

reflektuji odpovédi respondenti a jsou ptizpisobeny prostiedi socidlnich siti.
Délame iemeslo, ne byznys

Tento argument popisujici firmu v sobé skryva v prvni fadé pristup k praci i zakaznikm,

lasku k vykonavanému femeslu, a tedy i1 kvalitu sluzeb. Slovo femeslo vyvolava spojeni
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s tradici, poctivou praci, pec€livosti a umem. Druhd ¢ast argumentu se vymezuje vici ko-

merci. Znaci, ze primarnim cilem podniku neni zisk a ceny tudiz nebudou pfili§ vysoké.

Tento argument v sobé zahrnuje vSechny hlavni faktory majici vliv na spokojenost a volbu

podniku, uvedené respondenty dotazniku.
Nejsou to jen vlasy — #nejsoutojenvlasy

Protoze vétsina (96 %) respondentli navstévuje barbershop (¢i kadetnictvi) za i¢elem stiihu
vlasii. Z toho vychazi druhy argument, ktery se tyka prave sttihu. Tento argument dava (po-
tencidlnim) zdkaznikiim na védomi, Ze jejich sesttih bude proveden s pili, pe€livosti a smys-
lem pro detail. Dava jim pfislib toho, Ze po navstéveé barbershopu se nebudou prohlizet v zr-

cadle se slovy ,,vsak to doroste a budu zase vypadat dobre “

Tento argument v sob¢ skryva hlavné slibovanou kvalitu sluzby, ale i pfistup zaméstnanct.
Navic je vhodny i jako hashtag. V soucasné dob¢ je s timto hashtagem zvetejnény pouze

jeden ptispévek. Firmé tak mize poslouzit jako spojovaci prvek jejich ptispévka.
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9 MODELOVA FIRMA BARBERIA ZLIN

Pro ucely prace byla vytvotena fiktivni firma Barberia s.r.o., kterd pfedstavuje pomérné
bézny barbershop. Firma nijak vyrazné¢ nevybocuje mezi ostatnimi barbershopy ve Zlin¢

a okoli a jeji hlavni konkurenéni vyhodou se mtize stat pravé vyuziti socialnich siti.

9.1 Charakteristika firmy

Charakteristika podniku byla nastavena tak, aby odpovidala klasickému barbershopu s b&z-
nymi parametry. Firma Babrebia s.r.0., je klasickym panskym holi¢stvim. Pracuji v ni dva
holi¢i, oba spolumajitelé firmy, oba zapdaleni pro femeslo. Provozovna neprofituje z vyji-
mecné adresy a neni nijak tematicky zamétena. Barbershop tak netéZi ani ze své unikatni
polohy ani stylu (napf. Steampunk, Peaky Blinders). Cilova skupina podniku jsou zejména

mlad$i muzi.
9.1.1 Provoz barbershopu

Obdobng, jako je tomu ve vétSin€ barbershopti, méla by i1 navstéveé Barberie predchéazet re-
zervace. Zakaznik se miize objednat prostfednictvim webovych stranek, telefonu, mailu, ¢i

pii osobnim kontaktu a samoziejmeé skrze socidlni sité.

Oteviraci doba byla nastavena podobné¢, jako v ostatnich barbershopech:
e pondé¢li az patek: 9:00-18:00,
e sobota 9:00-14:00.

9.1.2 Sluzby a jejich ceny

Pro podnik byl vytvoten zakladni ptehled sluzeb a jejich cen, ktery vychazi z popisu sluzeb

a cen potencialni konkurence i ostatnich barbershopti i mimo Zlin.

Tab. 21 Sluzby a ceny Barberia (Vlastni zpracovani, Barberia Zlin, © 2020)

Sluzba a jeji cena Popis sluzby
Ceka t& myti vlasii s masazi hlavy, perfektni stih vlasi i voust,
Komplet servis zarovnani kontur, uprava oboc¢i a nosnich chloupkti, maska na
900 K¢ plet’. Panak a kaficko jsou samoziejmost. Zkratka odejde§ kom-
plet upraveny, navonény, nastajlovany a odpocaty.
Uprava Bojujes s vousy jako Krakono$ a bez nich po tobé& chtéji ob-
voust / holeni ¢anku, kdyZ jdes na pivo? Upravime ti vousy tak, abys s nimi
250 K¢ kazdé rano nebojoval, ale pfesto vypadat jako chlap.
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Sluzba a jeji cena Popis sluzby
Réd si dopftejes a chces od zZivota trosku vic, nez to nejlevné;si?
Stiih s mytim Jeden z nés kolem se ti bude hodinku vénovat, ¢eka té panak,
450 K¢ myti vlasii a masaz hlavy, stfih vlast, zarovnani kontur, opalo-

vani usi, Giprava obo¢i i nosnich chloupki.

Klasicky stfih vlasi podle tvych ptfedstav. Zarovnani kontur,
opaleni chloupkl na u$ich. Idealni pro béznou a pravidelnou
udrzbu, kdyz nepotiebujes a nechces platit zadny blbosti kolem.

Sti'ih bez myti
250 K¢

Barbershop také nabizi moznost zakoupit poukaz na jednotlivé sluzby, ¢i jejich kombinace.

9.1.3 Vizualni identita

Pro firmu Barberia bylo vytvofeno logo, ze kterého vyhazi i navrzena profilova fotka na
socialni sité¢. Logo zobrazuje tzv. barber pole a tim odkazuje na tradici a kofeny tohoto fe-
mesla. Logo bude v rtiznych variantach pouZzito napti¢ aktivitami na soc. sitich a bude tak

pusobit jako jednotny pojici prvek.

Logo barevné Logo tmaveé Profilova fotka

#000000 #4D4D4D

Obr. 29 Loga a profilova forma Barberia Zlin (Vlastni zpracovani)

9.2 Webové stranky

Projekt predpoklada, ze firma ma moderni webové stranky, které spliiuji bézné pozadavky
jako je responzivni design, funk¢nost, piehlednost, snadné orientace a atraktivni vzhled.
Mimo to se na webu nachazi odkazy na soc. sit€ s pobidkou, kterd bude navstévniky vybizet
k navstiveni a odbéru profild na soc. sitich Instagram a Facebook. Webové stranky zahrnuji
1 moznost vyplnéni rezervaéniho formuléte, ktery umoznuje vybrat sluzbu, kterou bude za-
jemce poptavat, preferovaného holice, ktery by mél danou sluzbu provést a volny termin,
béhem kterého ma sluzba probéhnout. Rezervaéni systém neni sluzbou tteti strany, ale jde
o feSeni na miru jako soucéast webu. Na webu je nasazené a funkéni sledovani nastroje Goo-
gle Analytics a Facebook pixel, diky kterym bude moZné sledovat navstévnost, konverze
a obecné chovani uzivatelll. Pro potieby prace byl vytvotren navrh webovych stranek pomoci

sluzby webnode, ktery slouzi pro ilustraci a na ktery je odkazovano.
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TEsTme se na lvou
navstévu

Proto déldme, co déldme! A proto milujeme, co déldme

Obr. 30 Navrh webu Barberia Zlin (Vlastni zpracovani, Barberia Zlin © 2020)

9.3 Marketingové aktivity a komunika¢ni kanaly

Podnik bude v pribéhu své Cinnosti vyuZivat rizné formy marketingu. Kromé osobniho
prodeje, primé komunikace se zdkazniky bude pracovat se sponzorstvim a WoM marke-

tingem, kdy se o ném budou lidé dozvidat prostfednictvim svych zndmych.

Vzhledem k povaze podniku je stéZejni plisobeni na zdkazniky pii osobnim prodeji. Kli-
¢ové je vystupovani, komunikace a osobni ptistup zaméestnanct. Cilem takového piistupu je
vytvofeni a upevnéni vztahu mezi zdkaznikem a podnikem ¢i konkrétnim pracovnikem.
V rdmci moznosti Ize vyuzit up-selling kdy, pokud to okolnosti (zejména volné kapacity)

dovoli maze byt zdkaznikovi nabidnuto rozsiteni sluzby.

V prostorach barbershopu muize byt umisténa nadoba ur¢end na dyska pro zaméstnance.
V piipadé, ze bude zédkaznik chtit svou spokojenost projevit finanénim darem, mtze ho vlo-
zit pravé do této nadoby. Po urc¢itém cCase ¢i pi1 dosazeni urCité castky budou tyto penize
firmou vénovany jako sponzorsky dar mistni organizaci nebo jednotlivci. Lze navazat
i dlouhodobou spolupraci s nékterou z mistnich organizaci napt. NADEJE, pobocka Zlin &i
s Utulkem pro zvifata v nouzi Zlin Vriava. Zakaznici, ktefi svym dyskem projevili spokoje-

nost budou odménéni dobrym pocitem, Ze jejich penize pomohli potiebnym.

Obor barbershopt je v poslednich letech relativné populdrni a je tak dost pravdépodobné, ze
se podnik a jeho sluzby bude stavat soucasti bézné konverzace mezi ptateli. Za ptedpoklad,
ze jeho sluzby kvalitni, budou spokojeni zékaznici tuto informaci prostfednictvim WoM

marketingu sifit mezi své znamé.

Vesker¢ tyto aktivity a prvky marketingové komunikace 1ze propojit a podpofit prostfednic-

tvim socialnich siti.
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10 PROJEKT VYUZITI SOCIALNICH SITi PRO MARKETINGOVE
UCELY NOVE VZNIKAJICIHO BARBERSHOPU

Pro modelovou firmu bylo navrzen projekt vyuziti socialnich siti. V prvni ¢asti byly stano-
veny cile a cilové skupiny, dale byla nastavena komunikace na socidlnich sitich. Na tyto
¢asti navazuje navrh obsahové strategie, kterd zahrnuje mimo jiné i podrobny postup tvorby
obsahu. Nechybi ani navrh struktury kampani Facebook reklam. Pro firmu byl vytvoten pro-
fil na Instagramu a stranka na Facebooku, prostfednictvim kterych jsou prezentovany kon-

krétni Casti projektu.
Navrzeny projekt ma tii hlavni etapy, které na sebe navazuji:

1. etapa pfed otevienim: piiprava a nastaveni Uétl, tvorba Sablon, obsahu a kampani
2. etapa: intenzivni ziskavani zdkazniki: aktivni vétSina kampani, obsazovani termint

3. etapa po naplnéni kapacity dostatkem vérnych zakaznikl: pouze sprava a ptispévky

10.1 Stanoveni cila

Firma chce pomoci soc. siti zaplnit kapacitu a poskytovat sluzby co nejvice zdkazniktim.
Priméarnim ucelem vyuziti socialnich siti je tedy pfispéni k obsazovani volnych termind.
Déle je to budovani znacky a komunikace nejen s potencialnimi a stavajicimi zékazniky, ale

1 ostatnimi uzivateli socialnich siti.

e Primdrni cil: do piil roku od otevieni mit na tyden dopredu obsazenych 80 % kapacity
rezervovanymi terminy.
o Navstévnost webu — 1700 unikatnich uZivatelll mési¢né do 1 mésice.
o Vyplnéni rezervacniho formulare na webu — 80 tydné do 2 mésict.
o Vyplnéni rezervaéniho formulafe na webu — 120 tydné do 6 mé&sict.
e Sekundarni, podplrny cil: budovani znacky a kvalitni prezentace na soc. sitich.
o Osloveni relevantni cilové skupiny: do 2 mésici.
o Pocet sledujicich: 400 na Facebooku a 500 na Instagramu do ptl roku.
o Mira zapojeni 5 %.

o Pozitivni zpétna vazba od zdkaznikl pii navstéveé podniku.

10.2 Cilové skupiny

Podnik je zamétfeny na mladsi muze (ve véku 17-35) ve Zlin¢ a okoli. D4 se predpokladat,

7e podstatné ¢ast zakazniki budou studenti (vzhledem k piiznivym cendm) avSak podnik se
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nechce prezentovat jako studentsky. Na zékladé dotaznikového Setieni byly vytvoteny per-
sony, které reprezentuji hlavni cilové skupiny barbershopu a jeho marketingovych aktivit.
Prvni dvé persony predstavuji zdkazniky podniku, tieti persona zastupuje lidi, ktefi sluzby

podniku nékomu daruji prostiednictvim poukazu.
e Kryspin Frajeris — 28 let, zadany obchod’ak ve start-upu.

Charakteristika: je komunikativni, tak trochu narcis, ma rdd modu a znacky, sleduje trendy

a chce byt fresh. Rad zkousi nové véci a je otevieny zménam.

Socidlni sité: Rozdava srdicka, sdili selficka, rad se pochlubi a vefejné sdili sviij zivot. Je

aktivni na vSech platforméch (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, TikTok, LinkedIn).

Barbershopy: Hleda, porovnava, zajima se, nefeSi cenu, ale spi§ kvalitu. Rad si pocka

vV

bershopu si chce uzit a ¢eké perfektni vysledek. Ma s ¢im porovnavat, protoze barbershopii
navstivil uz nékolik. Dulezita je pro n¢j kvalita, originalita, ptfistup. Chce vypadat dobfte,

nevadi mu upravovat se rano 10 minut pfed zrcadlem, hlavné aby byl frajer.
Produkt: Stiih vlast s mytim a jednou za cas Komplet servis.
e Jugoslav Drban — 19 let, nezadany student UTB

Charakteristika: spiSe nespoleCensky, uzavienéjsi. Svym vzhledem se néjak zvlasté neza-

obira, protoze neni zddny manekyn. Je fanouskem slev a bodika. Je skepticky ke zménam.
Socialni sité: Facebook a nové i Instagram ma jen kvtli chatu. Neni pfilis sdilny.

Barbershopy: vibec netesi, péCi o zevnéjsek bere spise jako nutné zlo, nez Ze by si ji néjak
uzival. Na druhou stranu, kdyz uz to musi byt, tak at’ to néjak vypada. Chce prosté ostiihat
a vSe kolem je pro néj jen pfijemnym zpestfenim, bez kterého by se vSak obesSel. Hlavni je,
aby s ucesem nemél moc prace — je zaméteny spisSe prakticky nez esteticky. Je pro néj dule-
zity pomér ceny a kvality a na rozdil od KrySpina je citlivéjsi na cenu. Nerad ¢eké a kdyz uz

se nechava stiihat, chce, aby to bylo co nejrychleji.
Produkt: Stiih vlas bez myti
e Esmeralda Radova — 25 let, copywriterka na volné noze

Charakteristika: nazor ostatnich je pro ni velmi daleZity, d4 na rady a doporuceni znamych.

Chce koupit svému partnerovi darek, kterym by mu (a tieba i sob¢) ud¢€lala radost.

Socidlni sité: ma ucet snad na kazdé siti, travi zde spoustu Casu (pracovné i prokrastinaci).
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Barbershopy: sleduje je na soc. sitich a reaguje na jejich obsah, na nékteré podniky slysela
ohlasy od znamych. Je pro ni dilezity pomér ceny a toho, co za ni dostane. Rozhodné ne-

hodla Setfit, protoze hleda distojny darek. Za své penize vSak chce dostat co nejvic.

Produkt: Darkovy poukaz

10.3 Nastaveni marketingové komunikace na socialnich sitich

Aktivity na socidlnich sitich zahrnuji nejen tvorbu ptispévkl a obsahovou strategii ale i dalsi
prvky jako je propojeni soc. siti s dal§imi aktivitami, vyuzivani influencerd nebo komuni-

kace s uzivateli a dalSimi subjekty.

10.3.1 Styl komunikace

Komunikace sméruje primarn¢ ke stdvajicim a potencidlnim zdkaznikim. Styl komunikace
muZe byt, vzhledem k cilové skupiné, uvolnény, pratelsky az familiarni. V prvni fadé musi
byt autenticky a korespondovat s vystupovanim a komunikaci pracovnikii podniku. Osobni
piistup spojeny s tykanim je v tomto piipadé€ na misté a ptipravi pot. zakaznika na to, co ho

¢eka pii navstéve barbershopu.

10.3.2 Propojeni socialnich siti s ostatnimi marketingovymi aktivitami

Pro vyuziti socidlnich siti naplno je dalezité, aby aktivity na nich navazovaly na ostatni ¢in-

nosti podniku a aby s nimi byly provazany.
Webové stranky

Na webovych strankach by mély byt umistény odkazy na socialni sité s vyzvou ke sledovéani
stranky Ci profilu. Toto provazani by mélo byt oboustranné a stranka i profil musi odkazovat

na web, zejména s vyzvou k rezervaci terminu ¢i ndkupu poukazu.

Pfima osobni komunikace se zakazniky

Béhem navstévy zdkaznika a vykonu sluzby mlize mimo jiné pfijit fe€ 1 na to, jak se dafi
v podnikéni, nebo odkud se zakaznik o podniku dozvéd€l. Nenucenou, a hlavné pfirozenou
cestou tak mlize byt zdkaznik na socialni sit¢ nasmérovan. Pokud zdkaznik svoli, miize ho
pracovnik vyfotit a zdkaznik se tak stane soucasti obsahu na soc. sitich. Dilezité je, aby pro
n¢j byl pfipraven dokument, ktery ho bude seznamovat s podminkami pouziti audiovizual-
niho materialu, prostrednictvim kterého bude ud€lovat souhlas. Tuto smlouvu (nebo souhlas)

o zpracovani osobnich souvisejici s GDPR lze bud’to vytvofit ve spolupréci s pravnikem na
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miru, nebo pouzit online néstroje a nasledné ji pouze prokonzultovat. Nabizi se napiiklad
server Legito. (Travnicek, © 2013)

Vizitky

V barbershopu by mély byt k dispozici vizitky. Navrh jejich vizudlni podoby znazornuje
obrazek nize. Na rubu vizitky je pouze logo a pozadi s jemnou tematickou texturou. Lici
dominuje QR kod s logem uprostted. Odkaz QR kodu privede zdkazniky na instagramovy
profil Barberia Zlin — jakozto primarniho komunikaéniho kanalu. Vizitka samoziejmé obsa-
huje 1 dalsi kontaktni Gidaje, pro lidi, ktefi nejsou uzivateli Instagramu. Hlavnim ucelem vSak
je privést lidi na instagramovy profil, ktery bude fungovat jako galerie, ale zaroven bude

obsahovat vSechny diilezité kontakty a odkazy (napf. na rezervaci terminu).
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Obr. 31 Navrh vizitek Barberia Zlin (Vlastni zpracovani)

barberiazlin.webnode.cz
Instagram: @barberia.zlin

Facebook.com/barberiazlin

@000

+420533 343 546

10.3.3 Vyuziti zakazniki jako influenceru

Spokojené zédkazniky podniku Ize vyuzit jako mikro-influencery. Podniku pomuze, kdyz za-
kaznik zvetejni ptispévek (fotku ¢i video), ve kterém barbershop oznaci a tieba 1 vyjadii své
dojmy z navstévy. Prispévek se pak zobrazi jeho sledujicim a bude piisobit jako doporuceni.
Kromé zakaznik, ktefi by toto ucinili sami od sebe 1ze motivovat i dalsi a zvysit tak dosah.
Lze bud’to vytipovat a oslovit zakazniky s vét§im poctem sledujicich, nebo za sdileni firmy

nabidnout moznost sluzby (zékladniho stfihu) zdarma formou losovani.

Jde o kombinaci influencer marketingu, vyuziti UGC, WOM a ur¢itou formu affiliate. Tato
aktivita totiz plisobi pfirozené¢, divéryhodné a zvysi 1 navstévnost profilu ¢i webu. Nevyho-
dou je nemoznost méteni a vyssi naklady (v podobé& uslych ptijmt ze sluzby poskytnuté
zdarma — tj 260 K¢ tydn€) v porovnani s kampanémi. DileZité je tuto aktivitu vhodné za-

kazniklm podat. NavrZzeny zpiisob prezentace této aktivity: déld nam radost, Ze ndas
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oznacujete v prispévcich, a proto jsme se rozhodli, ze jednou tydné vybereme jednoho z vas,

kterého jako odménu pri dalsi navstéve ostiithame bez placeni

Tato odména pro mikro-influencery by neméla vyznit jako soutéz, ani jako ,,Skemrani‘ o sdi-
leni. Jde spiSe o odménu vérnym zakazniktim, kteti s podnikem souzni, jsou mu vérni, spo-

kojeni s jeho sluzbami a ddvaji to najevo svému okoli.

10.3.4 Osobni profily zaméstnanci

Prohloubeni osobniho vztahu zdkaznikli s podnikem — tedy jeho pracovniky pomtze otevie-
nost a sdilnost pracovnikii. Bylo by vhodné, aby (Instagramové) profily pracovniki byly
vefejné a dohledatelné. Odkazy na profily pracovniki mohou byt umistény v BIO In-
stagramu a profily lze také oznacit u jednotlivych piispévki, u kterych je to vhodné. To miize
pomoct k poznéani pracovnikil a potencidlnimu zdkaznikovi tak usnadni volbu barbera a pro-

hloubi duvéru.

10.3.5 Ziskani uznani v oboru

Pokud se chce podnik dostat do povédomi ostatnich podnikti a lidi, zajimajicich se o tento
obor, miize toho dosdhnout za pomoci socidlnich siti. Obdobn¢ jako barbershop Na Fesaka,
muze oznacovat na instagramovych ptispévcich Ucty, které tito lidé sleduji a které repostuji
obsah. Mezi tyto ucty patii naptiklad @czechbarber. Dale by se dalo vyuzit fanouskovské
zéklady firem, se kterymi mtze podnik navazat spolupraci — naptiklad s dodavatelem pro-
duktli pro péci o vousy, vlasy a jiné. Pro osloveni uzivateli, ktefi se o tento obor zajimaji 1ze
pouzit i vhodné hashtagy na Instagramu. Dal$i moznosti je pravidelné reagovani (To se mi

libi a komentare) na obsah uctl, zamérenych na tento obor.

10.3.6 Komunikace s konkurenci

Na socialnich sitich je radno sledovat konkurenci a jeji aktivity. V ptipadé, Ze se vyskytne
urcity prvek, ktery se u konkurence zjevné osvédc¢il, mélo by se zvazit jeho vyuziti ve vlast-
nich aktivitdch. Na aktivity konkurence miize firma i pravidelné reagovat v duchu hesla kon-
kurent neni nepritel. Prostfednictvim To se mi libi mZe firma vyjadfit uznani prace konku-
rentll. Jednou za ¢as mliZe u novych piispévkll zareagovat i lichotivym komentatrem, ktery
navic bude u daného pfispévku vefejné viditelny a bude tak parazitovat na jeho Uspé&chu.
UZzivatelé, kteti dany piispévek zobrazi zaroven uvidi toto vlidné gesto, které v nich mize

vzbudit z4jem a pfivést je na profil ¢i stranku podniku.
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10.4 Obsahova strategie

Néavrh obsahové strategie sestava z aktivit, u kterych je vysoky o¢ekavany uzitek a zaroven
nejsou naro¢né na pripravu. Obsahova strategie zahrnuje tvorbu jednoduchych ptispévk,
které je mozné pripravit za relativné kratky ¢as. Navrzeny multimedialni obsah sestava z fo-
tek, kratkych videi, které neni tfeba slozité editovat. Podnik je dokdze vytvaiet svépomoci
a tim Setfit naklady. Nechybi ani podrobny postup tvorby ptispévki. Diky jeho dodrzeni

a pouziti Sablon se cely proces standardizuje, urychli a usetii cenny Cas.

10.4.1 Volba komunikaénich kanala

Vzhledem k zaméteni podniku byl jako primarni komunikaéni kanal navrzen Instagram,
cilova skupina podniku totiz patii k typickym uZivatelim Instagramu. Pro osloveni §irSich
okruhii uzivatelt je pro firmu navrzeno i vyuziti Facebooku, ktery bude Instagramu sekun-
dovat. U ostatnich socidlnich siti by byl predpoklddany pomér vysledné¢ho efektu a vynalo-
zenych prostfedk (Casu 1 nakladil) niz§i. Mozné rozsifeni o dalsi sité je vSak popsano v ka-

pitole /0.8 Ostatni socidlni sité.

10.4.2 Témata marketingové komunikace

Komunikace na soc. sitich se bude zamétovat na vybrana témata. Ta budou pouzita pii tvorbé
klasickych ptispevk, ptibéht ale i reklam. Zpracovani témat vychazi z vysledkt dotazniku
a navazuje na persony. U kazdého tématu je uvedena persona, na kterou Ize timto tématem

apelovat a u které je mozné téma pouzit jako propagacni argument.
Kvalita

Kvalitni provedeni sluzby by mélo byt na prvnim misté. Kvalita sluzby mé hlavni vliv na
spokojenost i volbu podniku respondenty dotazniku. Kvalitu Ize prezentovat jako peclivost,
smysl pro detail pracovnikt, jejich zkuSenost, zruénost ¢i schopnost poradit. Persony: Kry-

Spin a Jugoslav.
Pristup

Vyznamna ¢ast respondentli napfi¢ riznymi otdzkami uvedla pfistup (komunikaci, vystupo-
sledek (kvalita) sluzby. Nelze vSak definovat jaky je idealni ptistup. V nékterych odpovédich
bylo uvedeno, Ze pfili§ pratelsti az vlezli pracovnici mohou navstévniky spiSe odradit. Na

druhou stranu urcitou miru otevienosti a pratelstvi ze strany barbershopu (by) uvitala vetsi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

cast respondentil. Je proto dilezité navstévnika spravné odhadnout a ptistup k nému ptizpa-
sobit. A pravé individualni ptistup by mél byt na soc. sitich prezentovan. Persona: Kryspin

a Jugoslav.
Cena

Cena je tieti nejcasteji zminovany faktor, ktery mél dalezity vliv na volbu podniku. Respon-
denty byl ¢asto zminovany také pomér cena/kvalita nebo cena v poméru s rozsahem sluzby.
Cena je tedy faktor, ktery by mél byt v komunikaci vhodné pouzit, ideélné ve spojeni s roz-

sahem a kvalitou sluzeb. Persona: Jugoslav.
Prostiedi

Pro velkou ¢ast respondentt je velmi dalezité prostiedi podniku. Nejen zakladni prvky jako
vybaveni, technické zazemi, Cistota a hygiena, ale také estetické stranka podniku. Prave pro-
stiedi je jednim z faktorti, kterym se barbershop 1i$i od béznych kadetnictvi. Persona: Kry-
Spin.

Rychlost

V dotazniku zminilo mnoho respondentii jako dulezity faktor rychlost. Bylo to vSak v riiz-
nych kontextech. Zatimco pro nékteré znamena rychlejsi sluzba vyhodu ve formeé usetieného
¢asu, jini uvedli, ze jim vyhovuje delsi péce. Rychlost sluzby neptijde jen tak zménit, ale Ize

Jji napt. subjektivné zkratit a toto prezentovat. Persona: Kryspin a Jugoslav.
Dostupnost/rezervacni systém:

Vyhodou nové vznikajiciho podniku je velmi nizka obsazenost kapacit. Tim Ize nalédkat ne-
dockavce, potencidlni zakazniky, ktefi na sluzbu spéchaji nebo se neradi objednavaji a vy-
hovuje jim sluzba ,,na pockani* anebo i zdkazniky potencidlni konkurence, ktefi ¢ekaji na

volny termin 1 n€kolik tydnu. Persona: Jugoslav
Dalsi témata

Pro respondenty je také dilezity pocit bezpeci, rozsah sluzeb, nebo jim udélala radost po-
zornost podniku ve formé kavy nebo alkoholu, ktery dostali zdarma v ramci sluzby. Casto
se také opakovala vyznamnost osobniho vztahu se zaméstnanci ¢i zdkazniky podniku. Per-

sony: Kryspin, Jugoslav i Esmeralda
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10.4.3 Cetnost a &asy zvefejliovani piispévkii

Harmonogram prispévki Ize prizptisobit aktudlnim potiebam. Méla by byt dodrzena urcita
pravidelnost, ne vSak za cenu méné kvalitniho obsahu. Pfispévky na Facebook a Instagram
mohou byt sdileny priblizné dvakrat az ¢tyfikrat tydné. Dny a Casy zvetejiiovani ptispévki
mohou byt ze zacatku intuitivni nebo ndhodné. Po dosazeni poctu sledujicich, ktery je po-

titebny pro statistiky o dob¢, kdy jsou online, 1ze ¢asy publikace prizpisobit témto datim.

Pribéhy na Instagram a Facebook je vhodné sdilet okamzité, tak aby byly co nejaktudlné;si.
Cetnost piibéhii by neméla presahnout 6 dennd. I zde je mozn4 uréita variabilita. Pokud bude
sdileno vice ptib¢hil, nasledujici den se nechaji sledujici ,,vydechnout* tak, aby je ptiliSna
aktivita neodradila od sledovéni. Pfibéhy je mozné sdilet naptiklad tfikrat denné, pokud bude

jejich obsah pestry a nebudou pusobit jednotvarné a nudit.

10.4.4 Prispévky a jejich tvorba

Pti tvorbé ptispévkil bude vhodné skloubit ptistupy dokumentovat x tvorit. Ptispévky ve fe-
edu (kanalu pfispévkill) budou tvoreny a planovany na ur¢itou dobu dopiedu. Jejich ptiprave

bude vénovano vice casu a budou na vyssi urovni.

Naopak pribéhy budou dokumentovat bézny provoz barbershopu. Zde je kladen vétsi daraz
na aktualnost, autenti¢nost a 1 pomijivost. Na rozdil od ptispévki ve feedu totiz po n¢jaké
dob¢ zmizi. Piibéhy budou sestavat z fotek a videi, potfizenych béhem okamziku na telefon,

které budou okamzité bez rozsahlejsi editace sdileny.

Nasleduje postup, jak vytvorit prispévky (do kandlu piispévkil), s co nejnizsSimi naklady,
casovou potifebou a jak si tuto ¢innost jesté usnadnit za vyuziti voln¢ dostupného softwaru.
Dodrzenim tohoto postupu bude docileno kvalitniho, konzistentniho obsahu, ktery si firma

dokaze pravidelné vytvaret svépomoci.

1. Fotky (a videa) poridit na telefon, nebo pokud to vybaveni umoziuje na fotoaparat
¢i kameru. Kvalitni media s vysokym rozliSenim, vérnym podanim barev a celkovou
kvalitou jsou zakladem pro kazdy piispévek.

2. Fotky nasledné upravit, aby mély stejny nadech (barvy, kontrast atd.) Toho Ize do-
cilit bud’ profesiondlnimi programy jako je napt. Adobe Lightroom, Zoner Photo
Studio nebo 1 zdarma dostupnymi programy a aplikacemi (Snapseed, VSCO, mobilni
verze Lightroom a Photoshop Express). I v téchto aplikacich lze vytvofit naprosto

dostacujici filtr a opakované ho aplikovat na fotky a tim jim dodat stejny naddech. Pro
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navrhy prispévkl v této praci byla vyuzita mobilni aplikace Snapseed (néstroj
od Google, dostupny zdarma pro i0S, Android i Windows)

3. Umistit logo pomoci riznych programi a aplikaci. Jeden z nich je naptiklad online
nastroj Canva, ktery je dostupny zdarma. [ v tomto programu Ize vytvofit $ablona,
ve které se nasledné budou pouze ménit fotky. Logo je vhodné umistit vzdy na stejné
misto — nejlépe do prostoru, kde se nebude prekryvat s jinym prvkem. Idedlni je,
kvili publikaci na Instagram, pravy dolni roh. V horni pravé ¢asti je umistén symbol
alba (u alb), v levé spodni Casti je zase ikona zobrazujici oznaceni na fotce.

4. Ptispévky tvofit pfimo v néstroji Creator Studio. Jsou zde dostupné veskeré hlavni
funkce 1 moZnost prace s koncepty a planovani piispévki. Diky tomu lze pfispévky

piipravit doptedu tak, aby se automaticky publikovaly v zamysleny cas.

Material (fotky a videa) pro ptispévky lze potizovat béhem bézného provozu barbershopu
a napf. jednou tydné z néj ptipravit ptispévky, které se béhem dal$iho obdobi zvefejni. Na-

vrhy pfispévki jsou zahrnuty v ptiloze P VI.

10.5 Instagram

Instagram byl zvolen jako hlavni komunika¢ni kanal. V této kapitole jsou popsany jednotlivé
aktivity na této siti. V ramci projektu byl pro modelovou firmu vytvoren ucet na Instagramu,
prostiednictvim kterého jsou jednotlivé navrhy projektu prezentovany. Uget lze dohledat na

adrese: www.instagram.com/barberia.zlin/

10.5.1 Profil

Zékladem komunikace na Instagramu je instagramovy profil. Vyplnéné informace zahrnuji
zakladni kontaktni udaje, jako je jméno firmy, sidlo, telefon a odkaz na web. V tomto piipad¢
smétuje odkaz pfimo na moznost rezervace, na kterou bude pftilezitostné odkazovano v pfi-
spévcich a ptibézich stranky. Jde totiz o jediny funkéni obsah na profilu (pokud nesplituje
podminky pro piipojeni odkazu do ptibehtl, coz u nové zaloZzeného profilu nelze.) BIO (Zi-
votopis profilu) obsahuje prodejni argument Délame remeslo, ne business, oznaceni In-

stagramovych ¢t barberli a upravenym pismem oznaceni, ze jde o barbershop ve Zling.

Instagramovy profil, resp. pfispévky jsou uspotradany tak, aby tvotily Sachovnici, ve které se
stfidaji svétlejsi fotky stfihli a tmavsi fotky detaild. Tato posloupnost neni tak omezujici jako
sdileni 3 ptispévki najednou (aplikované u profilu Na FeSaka), pfesto vyuZiva miizku In-

stagramu a vypada efektné.


http://www.instagram.com/barberia.zlin/
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Obr. 32 Instagramovy profil Barberia Zlin (Vlastni zpracovani, Barberia Zlin
(@barberia.zlin), © 2020)

10.5.2 Vybéry z pribéhi

S vyuzitim vybéri Ize zvyraznit dilezité piibehy. Touto formou Ize snadno oslovit, pie-
hledn¢ informovat ale 1 bavit ndvstévniky profilu. Klicové jsou prvni ¢tyfi alba vybért, pro-
toze jdou vidét napfic zatrizenimi.

Stiih zdarma: jako prvni ptib¢h v albu popsat princip a v dalSich ptispévcich video z loso-

vani a sdileni pfispévka zdkazniki, ktefi ziskali tuto odménu pro mikro-influencery

Casté dotazy: otazky a odpovédi, které se ze strany zakaznikii opakuji, prokladané vtipnymi
dotazy. DileZit4 je rovnovaha mezi obsahem a formou. Dotazy jako kdy mdte otevieno, kde
sidlite, jak dlouho se u vas ceka na termin, které by mohly zdkazniky zajimat, mohou byt
doplnény o kuridzni ¢i smyslené dotazy jako mam malo viasu, bude to levnéjsi, berete stra-
venky, strihdte podle fotky? Dotazy a odpovédi mohou mit formu grafiky ¢i videa, kde napf.

zaméstnanci dotazy losuji nebo ¢tou ze zprav z mobilu.

Kdo jsme: predstaveni zaméstnanct napt. formou série n€kolika videi, kde o sobé néco malo
feknou. UZzivateliim tak odprezentuji své zkuSenosti, pfipadné specializace, ale i1 konicky

a z4jmy.
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Dobry soused: vybéry zahrnujici vysvétleni sponzorskych aktivit, ptipadné hlasovani,

komu penize darovat, fotky ¢i videa z predavani, idedln€ s oznacenim uctu obdarovanych.

Momentky: vybéry z pribéhi riiznych formati (videi, fotek, boomerangti), které budou pre-

zentovat atmosféru v barbershopu tak, aby potencialni navstévnik védél, do ¢eho jde.

Nase prace: vybéry z fotek a videi zakaznikt, naptiklad v kombinaci pied a po, detaily
stiihii atd. Dale zde ptipnout piibéhy, které sdileli zakaznici a oznacili na nich ucet podniku.

Touto formou lze vyuzit UGC.

Sluzby a cenik: nabidka sluzeb, véetn€ popisu a ceniku, formou seznamu a kratkych videi.

10.5.3 Prispévky

Zékladem kazdého ptispévku je kombinace kvalitni fotky ¢i videa, smysluplného popisku
s vhodnymi hashtagy, oznaceni mista a souvisejicich uctl. Piispévky mohou sestavat z jedné
fotky, videa nebo alba n¢kolika fotek a videi. Hlavni je, aby nahled ptispévku, tj. prvni fotka
vzdy zapadla do pomysIné Sachovnice a nerusila tim celkovy motiv. V Sachovnici se stfidaji
finalni fotky stfihii (svétlé€) a prispévky zamétené na detail a pribéh sluzby (tmavsi).
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Obr. 33 Ukazka prispevkii (Viastni zpracovani, Barberia Zlin
(@barberia.zlin), © 2020)
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V ptispévcich zamérenych na detail jsou navrZzené pro komunikaci pfednosti barbershopu.
Jejich popisky mohou vychdzet z vysledkii dotazniku a navrzenych komunikaénich témat
(v praxi nasledn¢ z bézné konverzace se zékazniky). V téchto prispévcich lze prezentovat
kvalitu, ptristup, cenu, argumenty tykajici se rychlosti, prostiedi barbershopu a zminit zde

konkrétni diivody, pro¢ by se uzivatelé¢ méli stat zdkazniky barbershopu.

Ptispévky s fotkami zakazniki mohou byt doplnény o jejich ptibéhy, zajimavé informace
1 perlicky. Zkratka maji jasné dat najevo, Ze kazdy zakaznik je unikétni, a tak k nému budou
pracovnici pristupovat. Predstavenim nékterych ze zdkaznikti mize podnik upoutat uziva-
tele, ktefi se v nich shlédnou. Miize tak boftit iluze, Ze barbershopy jsou urcené ¢i vyhleda-
vané pouze izkym okruhem zékazniki. Skala zdkaznik®l, ktefi zde budou predstavovani by
méla byt pestrd, a to v riznych ohledech. Podnikatele by mél stiidat student ¢i femeslnik.
Fotku zdkaznika, ktery vyhledava moderni extravagantni styl by mél vyvazit ptispévek s ne-
starnouci klasikou. Sdileni fotek zdkaznikl bude mit pozitivni vliv na zapojeni jejich, 1 jejich

pratel.
Hashtagy

V instagramovych ptispévcich (i piibézich) je dulezité vhodné pracovat s hashtagy. Popis
piispévku mize zahrnovat maximalné 30 hashtagii. Aby byl tento prostor vyuzit na ma-
ximum, je vhodné pouzivat hashtagy systematicky. Nize je uveden vybér vhodnych hashtagt
pro piispévky Zlinského barbershopu. Vybér je doplnény o piiblizné pocty zminek aktudlni
k 15. bieznu 2020. Pti vybéru hashtagt je radno ovéfit jejich popularitu — tedy i funkénost
pomoci vyhledavani na Instagramu. Nebyl zde kupiikladu zatazen #panskysestrih, ktery byl
oznacen mén¢ nez stokrat a da se tedy soudit, Ze neni pouzivan ani vyhledavan. Byl nahrazen

hashtagem #panskystrih, ktery ma vice nez tisic pouziti.

e Stalé hashtagy: #barberiazlin (0; pijde o vlastni # znacky) #nejsoutojenvlasy (1)
#zlin (242K) #barbershopzlin (100+) #barberzlin (100+) #zlinstagram (16,5K)

e Barber tematika: #barber (22.7M), #barbershop (22,6M), #freshcut (2,6M) #men-
shaircut (1,6M), #menshair (7,4M) #barbering (5,2M), #sestrih (1K+), #panskystrih
(1K+), #holicstvi (500+) #holicstvi (1K+) #panskystrih (1K+) #barbercz (430)
#czechbarber (7,9K).

e Podle obsahu prispévku: #fade (9,3M), midfade (386K), #skinfade (2M) #fren-
cherop (17K), #sidepart (463K), #beardtrim (226K), #vousy (12,4K) #fousy (1K+),
#holeni (1K+) #holeni (100+)
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e Dalii #frajeris (10K) #chabr (200+) #vlasy (128K) #vestylu (1K+) #utbzlin (1K+)

Prvni skupina stalych hashtagl reprezentuje zahrnuje ty, které lze pfipojit k naprosté vét-
Sin¢ instagramovych prispévka firmy. Maji spojovat ptispévky se znackou (#barberiazlin)
a mistem, kde pisobi (#zlin, #zlinstagram). Druha skupina zahrnuje hashtagy s barber te-
matikou, a to anglické i ceské vyrazy. Podle obsahu fotky ¢i videa mohou byt ptfispévky
doplnény o oznaceni stylu stfihu, nebo sluzby. Dalsi hashtagy se pak odviji od ptibéhu,

ktery ptispévek vypravi.
Oznacovani

V ptispevcich je vhodné oznacCovat nebo alesponi zminit pracovnika, ktery ma obsah (vysle-
dek sluzby) na svédomi. Pokud nebude proti mize byt na fotce (¢i videu) oznaceny i zékaz-
nik. Dale 1ze na fotkéach oznacit 1 dal$i Gcty, naptiklad dodavatele ¢i znacku pouzitého pii-
pravku na vlasy ¢i vousy. To umozni oznacenym uctlim sdilet tento ptispévek a tim 1 oslovit

vice uzivatell a zvysit zapojeni 1 navstévnosti profilu.

10.5.4 Pribéhy

Ptibéhy maji za ukol dokumentovat provoz podniku a jejich obsah bude zahrnovat cokoliv
chce podnik sdé¢lit a neni to vhodné do klasickych piispévkil. Pfibéhy nemusi byt ani z daleka
tak dokonalé, upravované a formatovan¢ jako prispévky na profilu. Hlavni je, aby byly au-
tentické a klidné¢ mohou byt i prvoplanové. Oproti prispévkiim se nedaji planovat, a proto
musi byt aktualni. Vyhodou ptibéht je piipadné vyzyvani k akci prostiednictvim pouzitych
samolepek. I tim se da snizit mira opousténi piibéht. Kromé samolepek mohou byt pro zpes-

tteni vyuzivany i1 rizné memy, filtry ¢i animované gify, které Instagram nabizi.

Ptibéhy podniku mohou zahrnovat UGC ve form¢ piibehi zakaznikt, ve kterych je podnik
oznacen. Sdileni téchto ptispévkil mize zvysit zapojeni u piib&hi.

MozZnost vytvoteni seznamu Blizei pratelé na Instagramu lze vyuzit k prohloubeni vztahu
s fanousky. Do tohoto seznamu by bylo vhodné vybrat uzivatele z fad sledovanych strankou
a zéroven zakazniky podniku. S témito uzivateli poté néasledné sdilet perlicky z provozu bar-
bershopu. Jim se pfibéh zobrazi spolu s oznacenim, ze jsou v okruhu Blizkych ptatel, coz

v nich miZe vyvolat pocit vyjimecnosti a prohloubit vztah s podnikem.
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©BARBERIA ZLIN

VOLNE TERMIN

Odkag daléi
e i

Obr. 34 Ukazky pribehit (MEME, samolepka, terminy) a Sablony (Viastni zpracovani)

10.5.5 Obsazovani volnych termini

Na volné kapacity 1ze obecné upozornit v ptispévcich. Popisek miize zahrnovat text: tohle

je prace barbera Jméno, a pokud chces taky fresh cut, mrkni na volné terminy (link v biu.)

Terminy Ize obsazovat i pomoci pfib¢hii. Moznosti je vytvotit grafickou Sablonu, do které
se pied sdilenim v ptibézich pouze doplni volné terminy, které budou touto formou nabizeny
sledujicim na Instagramu. Piibéhy mohou odkazovat na link v biu (vedouci na rezervacéni
systém na webu), €i vyzyvat k rezervaci prostfednictvim zpravy na Instagramu. Pfi obsazeni
terminu bude tento sdileny piib¢h aktualizovan — naptiklad pouhym Skrknutim jiz rezervo-
vanych terminti. Pfibéhy zaméfené na rezervace by vSak nemély prevladat, protoze by v sle-
dujicich mohly vyvolat dojem, Ze o sluzby podniku neni zajem. Tyto ptib&hy lze sdilet napf.

jednou tydné, s uvedenim max. 5 volnych terminti a odkazem na dalsi terminy na webu.

10.5.6 Dalsi aktivity na Instagramu

wewvr

se kterou tvorba vidi souvisi, piijde spi§ o vyjimecné zpestfeni nez o béZznou soucdst pii-
spévki. Motivem delSich videi mlze byt: pribch navstévy barbershopu, zrychleny pribéh
sluzby (stiihu vlasi, Gpravy vousil), aby zédkaznici védéli, co je ¢ekd. Dalsi moZnosti je video,
ve kterém bude sestfih doporuceni od zakazniki (kazdy zakaznik fekne: Ahoj, jd jsem Jméno

a doporucuji holicstvi Barberia Zlin).

Zpesttenim miZe také byt Zivé vysilani. Na vysilani by mélo byt doptedu upozornéno a mélo

by se konat v dobé, ktera bude vyhovovat nejvice uzivatelim. Ta se d4 odhadnout na zdklad¢
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statistik, podle toho, kdy jsou sledujici profilu online. Pfipadné navrhnout né€kolik terminii
prostiednictvim ankety. Zivé vysilani musi byt naplanované tak, aby se nekrylo s jinou vy-
znamnou udalosti (napft. ptenos fotbalového zapasu), ktera by uzivatele zajimala vice a sta-
hovala jejich pozornost. Motiv vysilani mize byt naptiklad virtualni navstéva barbershopu

— ptenos z vykonavani sluzby nebo tieba otazky a odpovédi.
Komunikace na Instagramu

Prostiednictvim instagramového profilu mize podnik sledovat dalsi Gcty. Zajimavym zpt-
sobem, jak toho vyuzit je sledovani pouze u¢td svych zakaznikl. Tato praktika miize byt
firmou prezentovana jako: nami sledované ucty jsou nasim zZivym portfoliem. Jakmile si pak
zvidavy navstévnik otevie seznam sledovanych uctu, na prvnich pozicich se zobrazi spo-
le¢né sledované ucty. Diky tomu miiZze navstévnik profilu zjistit, Ze mezi zakazniky bar-
bershopu jsou jeho znami ¢i jeho sledované Ucty. Tento princip usnadni vybér ¢t do se-

znamu Blizkych pratel.

Az se kandl ptispévkll podniku zaplni obsahem jeho zdkazniki, bude vhodné, aby na néj
firma reagovala. Jednou za ¢as mize firma oznacit prispévky svych zakazniku srdickem
(To se mi libi) a ptipadné je okomentovat. Podobné miize firma reagovat i na ptispévky uctt
okolnich podnikt a konkurence. Reakcemi na ptispévky miize podnik zaujmout i potenci-
alni zakazniky. Udty lidi, ktefi by mohli podnik navstivit 1ze hledat naptiklad na zakladé

oznaceni mista Zlin v ptispévcich. Praveé na tyto pfispévky miize firma reagovat.

Nové sledujici stranky miize podnik kontaktovat a ptivetive jim nabidnout své sluzby. Uvi-

taci zpravou rozesle ucet jednou denné uzivatelim, kteti stranku zacali sledovat.

Ahoj, & vitej mezi nasimi
sledujicimi. Pokud si chces
rezervovat termin, nebo nase
sluzby darovat, urcité mrkni na
nas web:

Z bitly/toz-vitaj 2
Za Barberii Zlin ~ Tom.

Barberia Zlin

Obr. 35 Komunikace na Instagramu: uvitaci zprdava

pro nové sledujici (Vlastni zpracovani)
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10.6 Facebook

Kromé Instagramu bylo pro firmu navrzeno i vyuzivani Facebooku. Obdobné jako tomu
bylo na Instagramu, i na Facebooku byla vytvofena modelova stranka. Tu Ize dohledat na

adrese www.facebook.com/barberiazlin/.

10.6.1 Stranka

Profilovou fotku tvofi logo. Uvodni fotka v tomto piipadé zobrazuje banner, ktery se sklada
z fotografie holeni, doplnéné o text. Na strance byly vyplnény zakladni informace a kon-

taktni udaje. Dale byly usporadany karty na strance (sluzby, hodnoceni, fotky atd.)

Barberia Zlin

Hlavni strinka

= Sttty

® ! 2 Stiih na sucho 3¢ 3
Biied - st hime & 22 il hoshy odchic jabo
]
8 St s mytim 3% 51 &
b ol dopleiel 2 choed od vota wolks vie. ned |

Obr. 36 Nahled stranky na Facebooku (Vlastni zpracovani, Barberia Zlin, © 2020)
Sluzby

Na strance byla vyplnéna karta sluzeb. Sluzby, které jsou viditelné jako jeden z prvnich
prvku stranky (pfi zobrazeni v prohlizec¢i). Jednotlivé sluzby byly doplnény o cenu, dobu

trvani, ilustracni fotografii a popis.
Hodnoceni

Dalsi kartou je hodnoceni. V soucasné dobé firmu doporucilo jiz 5 uzivateld, s vyslednym
hodnocenim 5 z 5. V pribéhu fungovani firmy nebude problém ziskat dal§i hodnoceni, a to
bud’ pfirozenou cestou — z vlastni iniciativy zdkaznikl, nebo o hodnoceni nékteré pozadat.
Pripnuty prispévek

V horni ¢asti stranky je pfipnuty prispévek, ktery upozoriiuje na moznost objednani terminu

v barbershopu. Odkaz v ptispévku vede pfimo na rezervacni systém na webu.
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10.6.2 Prispévky

Prispévky na Facebooku mohou byt pestiejsi nez na Instagramu. Zde neni potieba dodrzovat
striktni strukturu prispévki, tak jako na Instagramu. Kromé fotek (a videi) zakaznikt a pfi-

spévkil zaméfenych na detail se zde mlze objevit vice typt 1 formatt prispévka.
Uprava prispévki

Vétsina facebookovych prispévkll bude vychazet z instagramovych. Piispévky lze tvofit pa-
raleln€ za pouziti Creator Studia, nikoliv vSak pouze sdilet ptispévky uréené pro Instagram
rovnou na Facebook. Vzhledem k odliSnému prostfedi a moZnostem obou siti se ptispévky
neobejdou bez uprav. Potencialni konkurenti tyto Gpravy v drtivé vét§iné neprovadi a ochu-
zuji se tak o nekteré funkce a obsah ztraci na kvalité. Instagramovy piispévek se v prispevek

vhodny na Facebook upravi témito kroky:

1. volba medii: jedna nebo Ctyfi fotky, aby vzniklé album neptlilo portrét v ptilce;
odstranéni oznaceni instagramovych ucti;

odstranéni hashtagii (az na vybrané: #barberiazlin, #nejsoutojenvlasy);

2

3

4. uprava textu (aby daval smysl po odstranéni oznaceni a hashtagii);

5. pfilezitostné ptipojeni odkazu na web, ktery umozni rezervace ¢i jinou akci
6

a pouziti dalSich mozZnosti jako je oznaceni polohy, pocitt ¢i aktivit.

oQv

1To se mi libi

Pihlaste se,

Obr. 37 Rozdil mezi prispévky na Instagramu a na Facebooku (Vlastni zpracovani)

Odkazy

Facebook ma oproti Instagramu vyhodu v moZnosti prace s odkazy. Ty se mohou stat sou-
¢asti popisku u piispévki riznych typii (obrazek, album, video), nebo lze vytvofit prispévek
piimo ve formé odkazu. Odkazy mohou vést na vlastni web, nebo naptiklad na tematické

¢lanky, videa s inspiraci na YouTube, trendy a aktuality. Jednou za urcitou dobu (napf. za



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

dva tydny) mize odkaz vést na rezervaci a prispévek mize informovat o n€kolika volnych
terminech na nasledujici dny. Jde tedy i idedlni moznost, jak obsazovat volné terminy.
Tento typ ptispévkl vSak nesmi prevazovat, protoze by mohl odradit sledujici stranky a pod-

nik piisobil negativné (ze za kazdou cenu zoufale hled4 zakazniky).

~
sty Barhz.ar\a 2Zlin
%/ 2. weétav 1027 G

V naSem barbershopu mame na piisti tyden jesté par volnych mist. 2
Rezervyj si terminl ' T&3ime se na tebel #nejsoujenviasy * @

X

DELAME REMESLO, NE BYZ!

( vezemvowar )

BARBERIA ZLIN CZ
Rezervuj si termin v Barberii Rezervovat

Prace nas bavi a déléme ji se zapéalenim

Obr. 38 Pripnuty odkaz na rezervacni systém podniku (Vlastni zpracovani)
Dalsi typy prispévku

Zpestieni obsahu na Facebooku mohou byt 3D fotky (nahrané pies mobilni aplikaci, nikoliv
Creator Studio). Stejné jako na Instagramu, i na Facebooku lze vysilat zivé a v ptipadé Zi-
vého vysilani je tedy vhodné pouzit ob¢ platformy, streamovat na Instagramu 1 Facebooku
zéaroven a tim pokryt Sirsi okruh uzivatel. Také vybrané pribéhy, které jsou sdileny na In-
stagram mohou byt sdileny i na Facebook. Dal§i moznosti zpestieni jsou ankety a hlasovani
pomoci reakci (To se mi libi / Super / Haha) napftiklad, ktery sestfih ¢i ues se uzivateliim

libi vice, jaky produkt na vlasy ¢i vousy pouzivaji atd.

10.6.3 Komunikace

Ptima komunikace na Facebooku bude probihat pouze u ptispévkil stranky (komentaie) nebo
prostfednictvim zprav. Moznosti, jak uSetfit Cas, je nastaveni automatizovanych zprav
a odpovédi. Ty se (i pro Instagram) nastavuji na facebookové strance. Mezi témito zpravami
nesmi chybét dotazy a odpovédi tykajici se cen, mozZnosti rezervace, adresy barbershopu,
provozni dobé€, informaci o parkovani dalSich dulezitych udajt, které by mohly uzivatele
zajimat. Pfednastavené dotazy by mély korespondovat s témi, které jsou uvedené v instagra-
movych vybérech. Bude se vsak lisit podoba. Odpovédi budou ve formé kratkych textl do-
plnénych o odkazy, pokud je to vhodné.
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10.7 Kampané Facebook reklam

Pro firmu byl vytvofen navrh struktury kampani, ktery do jist¢é miry vychdzi z modelu
AIDA. Primarnim cilem téchto kampani je dosahnout 80 % obsazenosti kapacity podniku.
Tato obsazenost odpovida ptiblizné 120 rezervacim tydné. Predpoklada se, ze navstivi-li
uzivatel podnik, stane se ve vétsing piipadi jeho vérnym zékaznikem a bude jej navstévovat
pravidelné (v pruméru jednou mési¢n¢). Naklady na rozpocty reklam tedy budou nejvyssi
v prvnich mésicich po otevieni a s rostouci obsazenosti (rozsitujici se skupinou zakaznik)

budou sniZovany.

U jednotlivych ¢asti jsou uvedeny ucely kampani a popsano cileni sad reklam, doplnéné
o odhadovanou velikost okruhu uzivatel — tam, kde to Facebook umozniuje. Navrhy reklam

zahrnuji také navrhy textl pro konkrétni reklamy a ukézku kreativ.

10.7.1 Kampané zamérené na zvySeni povédomi

Utelem t&chto kampani je oslovit co nejvice uzivateli ve Zling a okoli. Nejde o to, aby
podnik navstivili, ale aby o ném véd¢li, ziskal si jejich pozornost. I proto budou reklamy
v téchto kampanich cileny nejen na muze, ale 1 na zeny ve Zlin¢€ a okoli, bez dalsiho pies-
n¢jsiho cileni. K témto reklamam miize byt pripojen 1 odkaz na web. K navstévnosti (pod-
niku 1 webu) pravdépodobné ptispéji minimaln€. Uzivatelé, kteti se z téchto reklam proklik-

nou na web tim vsak projevi upiimny zajem a bude na n¢ cileno v dalSich kampanich.

Tab. 22 Navrh kampani zamérenych na povedomi (Vlastni zpracovani)

Utel kampani: dosah, povédomi o znaéce, projeveny zdjem
Cileni sady r.: uzivatelé obou pohlavi ve véku 16-50 let, v lokalité¢ Zlin (54 000)

e Novy barbershop ve Zliné! Najdete nas na adrese ###t# od pondéli do patku 9-

18 hod. Moc se na vas tésime!!

Cileni sady r.: muzi ve véku 16-50 let, v lokalité Zlin + 17 km (44 000)

e Otevirame novy zlinsky barbershop! Najdes nas na adrese ###t# od pondéli do
patku 9-18 hod. Rezervuj si termin.

e Novy barbershop ve Zliné ceka prave na tebe! Radi se o tebe postarame.

Tyto kampané budou aktivni pouze prvni mésic podnikéani, kdy budou informovat o otevieni

nového barbershopu. Odhadovany rozpocet ¢ini 1500 K¢ na mésic.
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10.7.2 Kampané zamérené na ziskani navstévnosti webu

Zamérem téchto kampani je vyvolat v uzivatelich zajem a touhu, které budou predstavovat
navstévnost webu a dalsi reakce na ptispévky (reklamy). Reklamy v téchto kampanich mayji
za ukol privést na web co nejvice relevantni navstévnosti tzv. leadd. Sady reklam budou
cileny na uzivatele, ktefi podle Facebooku odpovidaji cilové skupiné podniku. Nékteti uzi-
vatelé v této fazi pravdépodobné jiz vyplni objednavkovy formulafr i kdyz to neni primarnim
cilem. V této a nasledujicich fazich je potteba ve vSech sadach reklam pfi cileni vyloucit

uzivatele, ktefi jiZ vyplnili rezervaéni formulaf.

Tab. 23 Navrh kampani zamérenych na navstévnost (Vlastni zpracovani)

Utel kampané: zobrazeni cilové stranky
Cileni sady r.: muzi ve v€ku 18-40 let, v lokalité¢ Zlin + 17 km, ktefi projevili zajem o

holeni, knir, viasy, vousy, uces, undercut a dalsi; a nevyplnili formulaf za poslednich 25

dnti (10 000)

Cileni sady r.: muzi ve véku 18-45 let, v lokalité Zlin + 17 km (41 000) a nevyplnili for-

mular za poslednich 25 dnt

Cileni sady r.: muzi, ktefi projevili zajem o aktivity na Instagramu ¢i Facebooku, nebo

ktefi navstivili web a nevyplnili formulaf za poslednich 25 dnti

o Bud mezi prvnimi, kdo vyzkousi sluzby nového zlinského barbershopu! Ostrihame
a oholime te, das si pandka a odejdes jako novy clovek.

e Rezervuj si termin v novém zlinském barbershopu! Stiithame, holime, upravujeme!

e Hledas nadstandardni sluzby, ale nechces platit ranec? Rezervuj si termin v novém
zlinském barbershopu! Tésime se na tebe v Barberii!

o Vypadas jako Rumcajs a chces s tim néco udélat? Vyzkousej novy barbershop

ve Zliné! Radi té zkulturnime.

Kampai zamétfend na navstévnost webu bude spusténd po vétSinu doby, kdy bude podnik
aktivng hledat nové zakazniky. Odhadovany rozpocet této kampané je 1500 K¢&/mésic v prv-
nich dvou mésicich od spusténi. Dalsi mésice, bude rozpocet reklam 700 K¢. Kampaii Ize
povazovat za GspéSnou v piipadé, Ze pfivede na web alespont 1000 uZivatelli mésicné, nebo

bude mit CPC nizsi nez 1,50 K¢.
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10.7.3 Kampané zaméiené na konverze

Ucelem kampané je ziskat co nejvice vyplnéni rezervacnich formulari. Reklamy téchto
kampani mohou byt vice konkrétnéjsi a osobnéjsi, protoze sady reklam jsou (vétSinou) cilené

na uzivatele, ktefi s firmou jiz provedli néjakou interakci a neni pro n¢ nezndma.

Tab. 24 Navrh kampani zamérenych na rezervace (Vlastni zpracovani)

Uéel kampané: konverze
Cileni sady r.: muzi ve v€ku 18-40 let, v lokalité¢ Zlin + 17 km, ktefi projevili zajem o

holeni, knir, viasy, vousy, uces, undercut a dalsi; a nevyplnili formulat za poslednich 25

dnd (10 000)

Cileni sady r.: muzi, v lokalité Zlin + 17 km, kteti projevili zajem o aktivity na Instagramu

¢1 Facebooku a nevyplnili rezervacni formulaf za poslednich 25 dn

Cileni sady r.: muZi, ktefi navstivili web za poslednich 30 dnli a nevyplnili formular za

poslednich 25 dnt

e Novy barbershop ve Zliné ceka prave na tebe! Radi se o tebe postarame.

e Bojujes kazdy rano s tim, co mas na hlave? Zkus zajit k nam! Vymyslime pro tebe
takovy sestiih, ktery ti bude sedet.

o Nam muzes verit! Jsou za nami roky zkusenosti. U nas najdes ty nejlepsi sluzby,
stylové prostredi a postarame se o to, aby se ti od nas nechtélo odchazet!

o Jsme chlapi a vime co chlapi chtéji! Péknou kadernici u nas sice nepotkas, ale
miizeme ti nabidnout prvotridni sluzby a skvélou atmosféru i bez Zen!

e Nechces cekat na misto v barbershopu? Zkus nase sluzby! Mame volné terminy.

e Nasi zakaznici ocenuji nejen kvalitu nasich sluzeb, ale i pristup. Pro nas je kazdy
zdkaznik NEKDO — iicesy nesekame jako Bata cvicky. Jde nam hlavné to, aby se

nas zakaznik citil dobre a odchazel spokojeny!

Kampan vytvorend za Gcelem vyplnéni rezervaéniho formulate bude aktivni, nez podnik
dosdhne dostate¢ného mnoZstvi vracejicich se zdkaznikl (tj. obsazeni kapacity na 80 %).
V prvnich mésicich bude odhadovany rozpocet kampani vyssi (az 1 500 K¢ mési¢n¢€) a bude
se postupné snizovan az na 700 K¢&. Kampan lze povazovat za uspéSnou, kdyZ vygeneruje
50 konverzi (rezervaci) za mésic. Po splnéni cile, coz je odhadnuto v horizontu 6 mésicii od

spusténi, bude tato 1 ostatni kampan¢ deaktivovany.
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10.7.4 Dalsi specifické vyuZiti cileni a reklam

Vyse uvedené kampané maji za cil hlavné pfimét uzivatele k rezervaci terminu a navstéve
podniku. Jejich strukturu je mozné doplnit o testovani dalSich moznosti cileni. Do téchto

reklam lze investovat mensi objem prostiedkll a postupné otestovat jejich ispésnost.

Tab. 25 Dalsi moznosti cileni reklam a navrhy textii (Vlastni zpracovani)

Zaméreni na stavajici zakazniky

Cileni sady r.: na uZivatele, ktefi vyplnili rez. formulaf

o Stan se nasim fanouskem na Facebooku / Sleduj nas na Instagramu a neunikne ti

zadna novinka!

Cileni sady r.: na uZivatele, ktefi vyplnili rez. formulaf ptred mésicem az dvéma

o Potrebujes zase upravit? V Barberii se o tebe opét radi postarame!

Cileni sady r.: pratele fanouski facebookové stranky; pouze muzi

e Neékdo z tvych pratel je nasim fandou! Sver se o nasi péce i ty!

Cileni sady r.: ptatele fanouskt facebookové stranky; bez ohledu na pohlavi

e Neékdo z tvych pratel je nasim fandou! Daruj mu poukaz na nase sluzby!

Specifické cileni reklam

Cileni sady r.: muzi, ve véku 1845 v lokalité¢ Zlin + 17 km, ktefi jsou uzivateli zatizeni

iPhone X a nov¢;jsich, které pouzivaji technologii FaceID (1 100)

o Jsi tak zarostly, ze te ani FacelD nepozna? Zaskoc k nam, my se o tebe postarame!

Cileni sady r.: nezadani muzi, v lokalité¢ Zlin + 17 km, ve veku 18-45 let (6 800)

o  SkoC k nam a my z tebe udélame alfasamce! Rezervuj si termin v Barberii.

Cileni sady r.: muzi, ve v€ku 19-26 ve Zlin€ + 17 km, zajem o Erasmus (méné nez 1 000)

o Visit new barbershop in Zlin. We are Erasmus friendly and speaking ENG, DE,...!!

Cileni sady r.: zadané zeny, v lokalité¢ Zlin + 17 km, ve véku 18-35 let (10 000)

o Vypada tvoje drsnéjsi polovicka jako orangutan? Posli ho k nam a my se o néj

postarame. Kup mu poukaz do barbershopu!
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Pokud se nékteré z téchto cileni osvédci a bude vykazovat vysledky alespon srovnatelné

s ostatnimi sadami reklam, Ize je zaradit do vySe navrzené struktury.

10.7.5 Vizuilni stranka, formaty a umisténi reklam

Velmi dualezita je vizuadlni podoba reklam, ktera by neméla byt opomijena. Navrh reklam
pocitd s umisténim na Facebooku i Instagramu, a to v kanalu ptispévki, ptibézich, pravém
sloupci (Facebooku) a oddilu prozkoumat (Instagram). Témto formatim je ptizptisoben i na-
vrh kreativy. Za ptredpokladu, Ze je web plné€ responzivni, reklamy lze umistit primarné na

mobilni zatizeni, diky ¢emuZz budou nizsi naklady.

Typicky reklamni ptispévek je ve formé odkazu na rezervacni formulaf na webu, sestavajici
z grafického banneru, textu piispévku a CTA Rezervovat. Grafické bannery lze pravidelné
obménovat, aktualizovat fotky a testovat pomoci A/B testovani ve spravci reklam. Texty,

které mohou byt v reklaméch pouzity jsou uvedeny v piedchazejicich tabulkéch.

Instagramovy pfibéh Facebookovy pfispévek

Instagramovy pfispévék N o
snitny Barberia Zlin

e i Z S 3 .
‘f‘g"« barberia.zlin “.g. Sponzorovano - &

Hledas nadstandardni sluzby, ale nechces
platit ranec? ‘52' Rezervuj si termin v novém
zlinském barbershopu! TéSime se na tebe v
Barberii! & #nejsoujenviasy *° &

REZERYUJ SI TERMIN Pravy sloupec na Facebooku

¥ NOYEM ZLINSKEM BARBERSHOPU

DELAME REMESLO, NE BYZNYS

»
Ty
E

DELAME REMESLO, NE BYZNYS

e N Rezervuj si termin v Barberii
" ﬁ barberia.zlin.cz
/1’ | Hledas nadstandardni sluzby, ale nechces platit

DELAME REMESLO, NE BYZNYS

Do) SARBERL) ranec? [I] Rezervuj si termin v navém zlinsk..
; -

Rezervovat > DELAME REMESLO, NE BYZNYS

U Q V m (rezervona )

barberia.zlin Hledas nadstandardni sluzby, ale BARBERIAZLIN.CZ :

nechces platit ranec? ¥ Rezervuj si termin Rezervuj si termin v Barberii REZERVOVAT

Prace nas bavi a délame i se zapéle...

Obr. 39 Navrh reklam v riiznych formatech a umistenich (Vlastni zpracovani)
Kromé tvorby reklamnich pfispévkli miize podnik vyuzit ptispévky zvetejnéné na faceboo-
kové strance a instagramovém profilu. I k t€émto piispévkiim mize ptipojit odkaz na rezer-
vacni systém. Diky tomu se zvysi dosah a zapojeni u sdilenych piispévkil a podnik usSetii

Cas, ktery by vénoval tvorbé reklam.

10.7.6 GDPR

Aby bylo mozné reklamy co nejpfesnéji cilit a aby mohly navrZzené kampané fungovat, je

potiebné zpracovavat osobni data uzivateldi. K tomu je nutné mit ziskat tzv. zdkonny titul
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tedy jejich svoleni. Udaje jako jsou jméno, pfijmeni a kontaktni udaje jako telefon (nebo pro
potieby Facebookové reklamy uzite¢ny) e-mail, vyplni zadkaznici béhem rezervace, pii které
potvrdi souhlas se zpracovanim téchto udaji, mimo jiné i pro marketingové ucely. Z divodu
remarketingu a vyuziti dat z Facebook pixelu, musi byt navstévnik webu informovan a vy-

zvan k souhlasu se sbérem a vyuzitim dat. To Ize zajistit skrze tzv. cookies banner.

10.8 Ostatni socialni sité

Navrzené vyuZiti socialni siti se orientuje na platformy Instagram a Facebook, u kterych se
pfedpoklada nejvyssi efekt. Je tomu diky Sirokému spektru uZivatelli a moZnostem, které
tyto sit€ nabizeji. Firma muaze ptipadné pokryt 1 dalsi socidlni sité, jako je YouTube, TikTok,
Twitter, a LinkedIn. Tyto sité pravdépodobné nepiinesou vyznamné mnozstvi zadkaznikd.
Aktivity na téchto sitich predstavuji spiSe moznost, jak na sebe upozornit, odlisit se od kon-

kurence a zaujmout.

10.8.1 TikTok

TikTok je velmi atraktivni platformou pro osloveni zejména mladsich uzivatelii. Aktivitou
na této siti si firma mize zajistit dostateCnou fanouskovskou zakladnu pro ptipad, ze se
z TikToku stane dominantni platforma nadchéazejicich let. Barbershop zde miize sdilet kratsi
videa, ktera jsou urcena do ptib&éhti anebo se vést na trendech, které jsou na TikToku pravé
aktualni. Tyto videa by mély byt nasledné sdileny i na ostatni sité, aby se uzivatelé dozveédéli,

ze je firma na TikToku aktivni.

10.8.2 YouTube

wewvr

na soc. sitich. V ptipad¢ vyuziti YouTube by Slo spiSe o budovani prestize. Témata videi
mohou byt podobnd jako na IG TV nebo se podnik mtiZe inspirovat barbershopem Na Fesaka
a natacet tutoridly. Dal$i moznosti jsou videa zamétfend na péci o vlasy, jejich styling, trendy
atd. Na tyto videa by pak bylo vhodné odkazovat napti¢ ostatnimi sitémi a podpofit je i pro-

pagaci.

10.8.3 LinkedIn

Vyuziti LinkedInu neddvé na prvni pohled smysl. Lze vSak vyuzit jeho networkingovy po-
tencidl a prostfednictvim osobnich profilii zaujmout cilovou skupinu (muZe ze Zlina a okoli)

i na LinkedInu. Nejprve by byla na LinkedInu vytvofena stranka, naplnéna obsahem
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a nasledn¢ by pracovnici skrze své osobni profily zacali sledovat Gty potencialnich zakaz-
nikil a tim v nich vzbudili zvédavost a zajem. Takto oslovené uzivatele mohou piivést na

stranku firmy a poté i na web az k rezervaci.

10.8.4 Twitter

Uzivatele, pro které je Twitter nejoblibenéjsi soc. sit’ a nepouzivaji Facebook a Instagram,
je mozné zajmout obsahem na Twitteru. Mezi vasnivymi uzivateli Twitteru se totiz najdou
taci, ktefi o Facebooku nemohou ani slySet a nejsou aktivni ani na Instagramu. Ptispévky na
Twitteru mohou byt zaloZeny na vtipnych konverzacich odposlechnuto v barberu a z Casti

1 upravené piispévky z Facebooku.

10.9 Socialni sité béhem krizového stavu 2020

Tato prace vznikala na jafe roku 2020, v obdobi, kdy byl v CR vyhlasen krizovy stav. To
mélo za nasledek omezeni n€kterych podnikil, mezi kterymi byly i barbershopy. Tato kapi-
tola se vénuje praveé vyuziti socidlni siti v ptipad¢, Ze by se tato nebo podobna situace opa-
kovala. Podniky sice nemohly poskytovat sluzby, ale to neni diivod k tomu, aby ptestaly byt
aktivni na socialnich sitich. Pravé naopak — v dob¢ karantény a omezeného pohybu travili
lidé na sitich vice ¢asu nez obvykle. Navic v disledku ubytku prace v barbershopu, budou
mit zaméstnanci vice ¢asu na tvorbu kvalitniho obsahu, jeho vyhodnocovani, planovani nebo

1 rozsahlejsi zasahy do obsahové strategie.

Vyuziti socialni siti by se vyrazné lisilo podle situace podniku. Krizovy stav mtize zastihnout
podnik v dobé&, kdy ma (nebo mu nastala situace vytvoii) problémy s likviditou, hrazenim
zévazki a fixnich nakladi, které vznikaji 1 v dob¢ kdy podnik nemtze poskytovat sluzby.
Optimistictéjsi scénaf je, Ze podnik bez problémul zvlada kryt fixni naklady z finan¢ni re-

zervy, kterou mé napf. ze své ¢innosti pied omezenim.

10.9.1 Informace

Podnik by mé¢l skrze své ucty na soc. sitich informovat o aktualni situaci podniku. Prvotnim
aktem by méla byt snaha informovat zdkazniky o omezeni provozu. Prostfednictvim vSech
kanald jim dat jasné najevo, ze podnik docasné zavird a omluvit se za zruSeni nebo presunuti

terminu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 103

10.9.2 Obsahova strategie

Z vetsi casti lze pokraCovat v obsahu, ktery je na sitich bézny, s vyjimkou ptispévkil zame-
fenych na rezervace. Bez ohledu na finan¢ni situaci by se mél podnik v prispévcich vice
zam¢étit na prodej darkovych poukazi. V prispévcich by mél podnik dat jasné najevo, ze ho
necinnost trapi vice nez, zakazniky. Lze vytvofit vtipnou sérii tykajici se Zivota barbera v ka-
rantén¢ #barbervkarantene. Tento obsah lze sdilet do piib&éht s oznac¢enim potadi dne (#) od

uzavieni podniku.

e sice se nemuzeme videt, ale muzes nas sledovat na sockach #barbervkarantene

den #. stiithani latek na rousky neni jako strihani viasii, ale taky je to fajn
o den # striham psa, kazdy orech mu bude zavidét fade co ma na zadku

o den # stiihame sebe

e den # babicka po mé chce trvalou

e den # babicka po mé chce trvalou a ja uz ani neprotestuju

e den # *video, jak strojkem stfiha travnik

e den # *video, jak lakuje a ceSe osttihany travnik

o den #uz je to # dni a prdace nam fakt chybi

e den # *holeni balonku, na kterém je péna na holeni

e den # *holeni nohy bfitvou

V piipadé, Ze se podnik nepotyka s finanénimi problémy, ma dostateCnou financni rezervu
1 pro ptipad delSiho vypadku piijml, maze pro své zakazniky uspotadat soutéz. V ramci
necinnosti barbershopli se spousta muza potykala s neudrzovanym zevnéjSkem. Uzivatele
socialnich siti miize vyzvat k tomu, aby na Instagramu sdileli fotky svého neudrzovaného
vzhledu, u kterych oznaci et podniku @barberia.zlin. Po néjaké dob€ (napt. tyden) pak
podnik vybere ¢i vylosuje jednoho uzivatele, ktery ziska poukaz na sluzbu zdarma. Ten mtze
Vyuzit az to situace umozni, nebo ho mize nékomu darovat. Obdobné by soutéz mohla pro-
bihat na Facebooku, kde budou uzivatelé pfidavat fotky pfimo do komentéit pod konkrétni
piispévek, ktery by k soutézi vyzyval. Stejné jako na Instagramu, i zde bude po néjaké dané
vysolovéan nebo vylosovan jeden St’astlivec.

Pokud je podnik v situaci, kdy mu hrozi zavazné finan¢ni problémy, ale ma jiz své vérné
zakazniky, miiZe je prostiednictvim socidlnich siti poZzadat o podporu prostfednictvim na-

kupu poukazi. Kromé bé€znych cen, mize podnik v dob€ nejvétsi krize nabizet poukazy
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s cenami az na hranici nakladt. Levnéjsi sluzby mohou nalékat vice zakaznikd, kteti nakoupi
sluzby ve vétsim mnozstvi a tim podniku relativné rychle ptinesou hotovost. Naopak pro
srdcafe a vérné zakazniky muze podnik nabizet poukazy s cenami vys$Simi nez obvykle

a touto formou je nabadat k podpoie podniku v tézkych ¢asech.

10.9.3 Kampané

V ptipad¢, ze podnik neni schopen piijimat rezervace, mél by okamzité pozastavit v§echny
reklamy zamétené obsazovani kapacity. Tim uSetii 1 ¢ast prostiedku, které jisté budou po-
tieba na kryti fixnich nakladi. Kampané vsak mize vyuzit k prodeji poukazi. Timto zptiso-
bem mitiZe ziskat hotovost, za sluzbu, kterou poskytne az v budoucnu. Tyto kampané by bylo
vhodné primarné cilit na stavajici zakazniky podniku nebo uZivatele, ktefi podnik znaji,

protoze je u nich vétsi pravdépodobnost, Ze jej podpoii:

uzivatelé identifikovani na zaklad¢é e-mailové databaze z rezervaci;

e uzivatelé, ktefi provedli konverzi za poslednich 180 dni (maximum);
e uzivatelé, ktefi navstivili web za poslednich 60 dni;
e cileni na fanousky stranky, odbératele profilu nebo uzivatele, ktefi se strankou inter-

agovali;
Reklamy mohou obsahovat texty:

Chlape, sice zrovna nestrihame, ale i tak musime lepit najem a dalsi naklady. Miizes nas

podporit koupi poukazu! My ti to vratime hned, jak to bude mozné. (muzi)

Udeélej nekomu radost poukazem do barbershopu! Ted' zrovna nemiiZeme pracovat, ale
Jjakmile to bude mozné tak se o tvého pritele/kamarada/bratra/souseda/pana od vedle posta-

rame! (zeny).
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11 ANALYZA CASU, NAKLADU A RIZIK SPOJENYCH
S NAVRZENYM PROJEKTEM

Tato kapitola zahrnuje analyzu Casu a ¢asové naro¢nosti navrzenych aktivit, na kterou nava-
zuje analyza nékladi spojenych s projektem. Nechybi ani analyza moznych rizik, jejich pre-

vence ¢i omezeni.

11.1 Casova analyza

Projekt je rozvrzeny do tfi etap, které na sebe navazuji. Prvni etapa zahrnuje ptipravy na ofi-
cidlni otevieni a s tim spojeny zkusebni provoz a pfipravu socidlnich siti. Druha etapa, ktera
zacina spolu s otevienim podniku a jeho ostrym provozem, zahrnuje plné vyuziti socidlnich
siti, tvorbu obsahu a intenzivni propagaci. Tato etapa skon¢i v okamziku, kdy podnik do-
sahne uspokojivé obsazenosti. V tieti etapé — tedy po tom, co bude 80 % terminii na nad-
chazejici tyden zaplnéno rezervacemi, podnik nebude dale obsazovat terminy pomoci kam-

pani. Tim padem odpadnou aktivity spojené se spravou téchto kampani.

11.1.1 Pripravy na spusténi

Jeste pred otevienim podniku se predpoklada piiblizné¢ dvou— az tfitydenni zkusebni provoz,
béhem kterého se bude barbershop zatizovat a ptipravovat na ostry provoz. Beéhem tohoto
obdobi budou poskytovany sluzby VIP zdkaznikiim z fad pratel pracovniki. Toto obdobi

nabizi prostor pro pfipravnou ¢ast projektu, ktera je shrnuta v tabulce Tab. 26.

Tab. 26 Cinnosti spojené s pripravou socidalnich siti (Vlastni zpracovani)

Cinnost Casova naro¢nost

Zalozeni FB stranky, reklamniho Gc¢tu a IG profilu 0,5 hodiny
Vyplnéni informaci, propojeni a nastaveni profilu, stranky a u¢tu | 2,5 hodiny

Tvorba Sablon a ptiprava grafickych podkladi k ptispévkiim 4 hodiny

Tvorba ptispévkill na prvni tyden 2 hodiny

Navrh, nastaveni a naplanovani kampani 5 hodin

Ostatni aktivity spojené se soc. sit€émi 2 hodiny

Celkem 16 hodin

11.1.2 Pravidelna sprava

Pravidelna sprava zahrnuje tfi hlavni oblasti. Témi jsou komunikace, tvorba piispévki a ak-
tivity spojené s kampanémi. Kazda z téchto aktivit se vyznacuje rozdilnou pravidelnosti
a li8i se 1 jejich ¢asova narocnost. Prehled aktivit, Casové naro€nosti a pravidelnosti, se kterou

by mély byt provadény shrnuje tabulka Tab. 27.
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Tab. 27 Cinnosti spravy socialnich siti (Vlastni zpracovani)

Cinnost Casovi naro¢nost Pravidelnost
Tvorba ptispévkll 1,5 hodiny tydné Jednou za tyden
Tvorba ptibéhti 1 hodina tydné Denné ptiblizné 10 minut
Komunikace 4,5 hodiny tydné Neékolikrat za den
Kontrola kampani 1 hodina tydné Denné pfiblizné 10 minut.
Optimalizace kampani 1 hodina tydné Dvakrét za tyden
Aktualizace kampani 3 hodiny mésicné Jednou az dvakrat za mésic

Tvorba prispévkii je usnadnéna pouzitim Sablon, a tudiz se ¢as vénovany této ¢innosti vy-
znamné zkracuje. Materialy pro ptispévky (fotky, videa a navrhy textl) lze sbirat béhem

tydne a nasledné z nich souhrnné vytvofit ptispévky na dalsi obdobi.

Tvorba pribéhu bude probihat na denni bazi a nebude nikterak naro¢na. Béhem par minut
jeden z pracovnikli potidi fotku ¢i video, které bez zasadnéjSich tprav okamzite nasdili.

o 24

pravidelng. Dilezité jsou co nejrychlejsi odpoveédi a reakce na komentare a zpravy.

Kontrola kampani a vyvoje zékladnich metrik by méla probihat denné. V ptipadé, ze kam-

pan¢ vykazuji néjakou abnormalitu, dojde na optimalizaci kampani.

Optimalizace kampani, ktera zahrnuje drobné tpravy tykajici se nabidek, rozpoctu, spous-
téni ¢i vypinani kampani, mtze probihat parkrat do tydne. Po kazdém zasahu je totiz nutné

vyckat, az se zmény projevi.

Aktualizace kampani zahrnuje vétSi zasahy a Casoveé narocné€jsi ¢innosti. Jde napiiklad
o tvorbu novych kreativ, grafik, textl, testy novych cileni a dalsi. Tyto rozsahlejsi upravy

1ze ¢init jednou za mésic.

11.2 Nakladova analyza

Néklady projektu Ize rozd¢lit do tii hlavnich skupin. Prvni skupina zahrnuje poéate¢ni na-
klady spojené s pfipravou soc. siti, tvorbou Sablon, nastavenim kampani dal§imi aktivitami.
Tyto ¢innosti 1ze bud'to zajistit pfimo pracovniky podniku, nebo najmout agenturu ¢i free-
lancera (outsourcing). Druhou skupinou naklada jsou rozpocty reklamnich kampani Face-
book reklam. Ty budou nejvyssi v prvnich mésicich a nasledné budou sniZovéany. Po dosa-
zeni uspokojivé obsazenosti kapacity podniku budou tyto kampané vypnuty. Tteti skupinou
nakladl jsou naklady cisté¢ implicitni. Jde o néklady, které vyjadruji ¢as vénovany bézné

spravé soc. siti.
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11.2.1 Jednorazové naklady spojené s pripravou soc. siti

Odhad naklada spojenych s prvni fazi projektu je uveden v tabulce Tab. 28. V ptipad¢ zajis-
téni téchto aktivit vlastnimi silami (pracovniky podniku), se predpokladaji naklady ve vysi
150 K¢ na hodinu. Pokud by byly tyto ¢innosti outsourcovany (idealn¢ freelancerovi, ¢i stu-
dentovi) je predpokladana hodinova sazba 350 K¢. Déle se nabizi moznost barterové dohody
s nékym, kdo se o tyto Cinnosti postara za poskytnuti nékolika bezplatnych sluzeb, nebo

tteba darkovych poukazi.

Tab. 28 Odkad nakladu spojenych s pripravou soc. siti (bez DPH) (Vlastni zpracovani)

Polozka Vlastni zajis- Outsourcing
téni

ZaloZeni FB stranky, reklamniho ¢tu a IG profilu 75 K¢ 175 K¢
Vy})lnem }rvlformam, propojeni a nastaveni profilu, 365 K& 875 K&
stranky a ctu

Tvorba Sablon a ptfiprava grafickych podkladii 600 K¢ 1400 K¢
Tvorba ptispévkill na prvni tyden 300 K¢ 700 K¢
Navrh, nastaveni a naplanovani kampani 750 K¢ 1750 K¢
Ostatni aktivity spojené se soc. sitémi 300 K¢ 700 K¢
Celkem 2 400 K¢ 5600 K¢

11.2.2 Rozpocty kampani

Nejvyznamnéjsi polozkou nakladii jsou rozpocty kampani. Pfedpokladané rozpocty jednot-
livych kampani shrnuje tabulka Tab. 29. Nejvyssi naklady predstavuji prvni mésice po ote-
vieni, kdy bude inzerce opravdu intenzivni. Rozpocty budou postupné omezovany napiic
riznymi kampanémi. Nejvice prostiedkit by mélo byt investovano do kampani, jejichZ uce-
lem jsou konverze (rezervace, prodej poukazu) a poté navstévnost. Kampané zaméiené na

povédomi pobézi jen prvni mésic. Dalsi kampané zahrnuji testovani cileni a ucelti kampani.

Tab. 29 Odhad rozpoctii kampani Facebook reklam (véetné DPH) (Vlastni zpracovani)

Mésic | Povédomi | NavStévnost | Konverze | DalSi kampané Suma roz-
pocti
1 1 500 K¢ 1500 K¢ | 1000 Ke 0 K¢ 4 000 K¢
2 0 K¢ 1500 K¢ | 1500Ke 200 K¢ 3200 K¢
3 0 K¢ 700 K¢ | 1200 K¢ 100 K¢ 2 000 K¢
4 0 K¢ 700 K¢ | 1000 K¢ 200 K¢ 1 900 K¢
5 0 K¢ 700 K& | 1000 K¢ 200 K¢ 1 900 K¢
6 0 K¢ 700 K¢ 700 K¢ 100 K¢ 1 500 K¢
Celkem 1500 K¢ 5800 K¢ | 6400 Ké 800 K¢ 14 500 K¢
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11.2.3 BéZna sprava, tvorba obsahu, kontrola kampani a komunikace

O pravidelnou spravu socialnich siti véetn¢ komunikace a tvorby ptispévkil by se mél podnik
starat sdm. Nejenze tim usetii naklady a Cas, ale docili tim 1 vétsi autenti¢nosti. Naklady na
spravu se tak daji vyjadfit v podob¢ implicitnich nadkladi obétované prilezitosti. Ty jsou
stejné jako v predchozi ¢asti stanoveny ve vysi 150 K¢ na hodinu. Dalsi naklad predstavuje
stiih zdarma (cena bez DPH) jako odména pro influencery. Taktéz je vyjadien ve vysi uslych

pfijmi (ndkladl vynaloZenych na sluzbu a zisku, o ktery podnik ptichézi).

Tab. 30 Naklady spojeni s béznou spravou socialnich siti (Vlastni zpracovani)

Polozka Castka tydné
Tvorba ptispévkil 225 K¢
Tvorba ptibchil 150 K¢
Komunikace 675 K¢
Kontrola kampani 150 K&
Optimalizace kampani 150 K&
Aktualizace kampani 150 K&
Stiih zdarma 260 K¢
Soudet: tydenni naklady na spravu soc. siti a kampani 1500 K¢
Soucet: tydenni naklady na spravu soc. siti bez kampani 1050 K¢

11.3 Rizikova analyza

V réamci rizikové analyzy byly identifikovany situace, které se mohou pii realizaci projektu
vyskytnout a mohou mit negativni vliv na jeho pribéh a vysledny efekt. Jednotliva rizika
jsou ohodnocena z hlediska zavaznosti a pravdépodobnosti jejich vzniku za pouziti stupnice
1-5 (kde 5 je nevyssi pravdépodobnost, resp. zdvaznost). Nasledné jsou vypocitané vyznam-

nosti jednotlivych rizik.

Tab. 31 Rizikova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Riziko PUEVCEEIIE | g | /A

vzniku nost rizika
SniZeni dosahu piispévki 3 2 6
Nezdjem o aktivity na soc. sitich 2 3 6
Unik piihlagovacich/platebnich Gdaji 2 4 8
Zpozdeni pii realizaci projektu 2 2 4
Nulovy pfinos projektu 1 4 4
Negativni reakce uzivateld 4 2 8
Vys§si Casova narocnost 3 3 9
Odliv uZzivateld ze zvolenych soc. siti 2 3 6
Neefektivni vynalozeni naklada 3 3 9
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11.3.1 Popis rizik a moZnosti jejich omezeni

Nasleduje popis jednotlivych rizik, jejich pfipadné prevence, eliminace ¢i sniZzeni negativ-
niho vlivu na pribeh projektu. Jako nevyznamnéjsi rizika byly vyhodnoceny potize spojené
s vysSi ¢asovou narocnosti a neefektivni vynalozeni nakladt. DalSimi vyznamnymi riziky
jsou unik ptihlasovacich (a platebnich) tidajui a negativni reakce uzivatelq.

Vyssi ¢asova narocnost

Efektivni vyuZiti soc. siti vyzaduje urcité mnozstvi Casu. Je zfejmé, Ze navrzené aktivity jsou
daleko komplexnéjsi, nez aktivity potencialnich konkurentti a s tim je do jisté miry spojena
1 vy$si Casova naro¢nost. Projekt byl navrzen tak, aby pottebny Cas byl co nejnizsi a aktivity
zaroven neztratili na kvalité. Prevenci vyssi Casoveé naro€nosti je vyuziti standardizace, Sa-
blon a opakovani postupti pii tvorbé ptispévkl. Pokud by 1 piesto byla casova narocnost pro
podnik netinosna, muze sdilet méné obsahu (pouze jeden piispévek a pét pribehi tydne)
a tim uSetfit Cas. [ pti komunikaci lze Setfit Cas tim, ze budou pouzity automatizované odpo-
vedi na Casté otazky a automaticka odpoveéd’ v neptitomnosti. Zakaznici také mohou byt vy-
zvani, aby k rezervacim nepouzivali zpravy, ale primarné¢ webovy formulaf a Settili tak pra-

covnim cas, ktery budou moci vénovat péci o klienty.
Neefektivni vynaloZeni nakladi

Nejvetsi ndklady celého projektu ptipadaji na rozpocty kampani. U téch 1ze jen téZko odhad-
nout jejich navratnost. Praveé proto existuje riziko, ze tyto financni prostiedky nebudou vyu-
zity efektivné. Prevenci tohoto rizika, tedy docileni efektivniho vyuziti rozpoctul, 1ze zajistit
prostiednictvim pravidelné kontroly a pfipadné optimalizace kampani, a to na denni bazi.
V piipadé, ze se néktera z navrzenych kampani bude vykazovat Spatné vysledky (nizky po-
cet rezervaci, drah4 névstévnost, mizivé reakce uzivatell) méla by byt deaktivovana. Naopak
do kampani, které budou vykazovat nadprimérné vysledky by mélo byt investovano vétsi

mnozstvi finan¢nich prostiedki.
Unik p¥ihlaSovacich nebo platebnich tidaji

Velmi zavaZnou hrozbou v kyberprostoru jsou Uniky, odcizeni a zneuZiti piistupovych
udajl. V ptipadé, Ze by nékdo neopravnéné ziskal pfistup k G€tu, mohl by ho zneuZit a po-
Skodit firmu. Dals$i hrozivy scénaf predstavuje zneuziti platebni karty a od€erpani financi.
Dtlezita prevence zahrnuje dvoufazové ovéteni, kontrolu ptistupt k uctiim a separatni pla-

tebni metoda urcena pouze pro platby za inzerci.
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Negativni reakce uzivateli

Se soc. sitémi se poji 1 mnozstvi negativnich reakci, komentait a zprav. Negativni reakce
mohou byt opodstatnéné, naptiklad od nespokojeného zakaznika, nebo miize jit o tzv. hate.
V ptipad¢ konstruktivni kritiky podniku je vhodné na tyto zpravy reagovat. Firma by méla
mit ptfipraveny plan, jakym zptisobem bude reagovat na mozné vytky naptiklad u reklam.

Ocekévana témata kritiky a argumenty, kterymi na n¢ lze zareagovat jsou:

o Cena: odrazi kvalitu a rozsah sluzeb, nevybocuje z béznych cen barbershopii, na-
vic existuje moznost ziskat sluzbu zdarma, cena zahrnuje ndjem, mzdy, prvotridni
vybaveni i pripravky a dalsi naklady, které se do ni musi promitnout.

e Nespokojenost s provedenou sluzbou: vyjadrit litost, snazit se odvést komunikaci
do soukromi (chat) a tam napiiklad nabidnout pfisti navstévu zdarma.

e Konkurence je lepsi: ostatnich podnikii si velmi vazime a vime, Ze odvadi skvélou
praci, pokud jste u nich spokojenéjsi, k nam vas nikdo nenuti.

e Tykani v komunikaci: komunikace je orientovana nasim zakaznikium a oni praveé
tento pratelsky a bezprostiredni pristup ocenuji, pokud se vam nase prispévky ne-

libi, miizete je snadno skryt a uz se vam nikdy nezobrazi.

U vétSiny negativnich reakci je mozné se odvolat na mnozstvi zdkaznikt, ktefi jsou s bar-
bershopem a jeho aktivitami na soc. sitich spokojeni. Prevenci negativnich reakci zamétit se
na relevantni uzivatele a snazit se vzdy vyhovét zakaznikovi.

Zpozdéni pri realizaci projektu

Je mozné, Ze se pri realizaci nektera aktivita opozdi, coz by mohlo mit negativni vliv na pri-
béh projektu. Prevenci je plan projektu s vétsi Casovou rezervou a navrzeni jednotlivych ak-

tivit tak, aby na sob¢€ byly co nejméné zavislé.

Nezajem o aktivity na socialnich sitich

N 24

.....

kvalitnich pfispévki, autentickd komunikace, snaha o zapojeni uZivatell, origindlni

a v tomto oboru pomérné unikétni pojeti socialnich siti a pouziti UGC.
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Nulovy prFinos projektu

Je velmi nepravdépodobné, ze by projekt mél nulovy pifinos, pokud by se tak stalo, jde o za-
vazny problém. Prevence spociva v pravidelném sledovani zakladnich metrik: dosah, zob-
razeni, CTR, pocet vyplnéni rezervace uzivateli ptivedenymi ze soc. siti a pfipadna tiprava

aktivity na zaklad¢ vyhodnocovani téchto ukazateld.
SniZeni dosahu prispévki

Organicky dosah na zvolenych soc. sitich stale klesa. Ptispévky bez propagace oslovi méné
uzivateld nez diive. Pokud by podnik pozoroval vyrazny pokles, mize se zaméfit na tvorbu
mensiho poctu prispévkil (kuptikladu pouze jeden tydné), které navic podpoii propagaci
a zajisti tak cileny dosah. Prevenci pied niz§im dosahem ptispévkul je také snaha o jejich
zapojeni a reakce, nebo vyuziti UGC, které maji na (nejen organicky) dosah pozitivni vliv.
Odliv uzivateli ze zvolenych soc. siti

Socialni sit€ se neustale vyviji a s tim souvisi 1 jejich vyuzivani riiznymi skupinami uziva-
teld. Je mozné, Ze v budoucnosti pfesune mnozstvi uzivateli z Instagramu a Facebooku
na jiné platformy. To vSak hrozi az v fadu let (nikoliv mésictli), tedy po dosazeni primarniho
cile projektu. Navic se da predpokladat, Ze podstatna Cast zakaznikli zlistane ze setrvacnosti
prave na Instagramu a Facebooku. Pro osloveni druhé¢ ¢asti je vhodné, aby podnik v nadcha-

zejicim obdobi sledoval a vyuzival i dalsi platformy jako je naptiklad TikTok. Prevenci je

tvorba kvalitniho relevantniho obsahu, ktery uzivatele na soc. siti udrzi.
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ZAVER
Socialni site jsou silnym marketingovym ndastrojem, diky kterému je mozné oslovit uzivatele

internetu. Nabizi velmi pestrou Skalu moznosti vyuziti pro rizné ucely a jejich potencial se

dynamicky vyviji spolu s celym online prostfedim.

Nov¢ vznikajici barbershop by mél ve Zlin¢ konkurenci v podobé¢ stavajicich barbershopti
ale 1 (panskych) kadetnictvi. Stejn¢ jako se 1isi jejich sluzby, Groven a ceny, lisi se i ve vyu-
zitim socialnich siti. Zatimco néktefi z analyzovanych pot. konkurentii jsou velmi aktivni
a denn¢ plni prvé ucty obsahem, jiné podniky piispivaji sporadicky. Za Gcelem porovnani
téchto podnikili byla provedena analyza vybranych metrik, mesi¢ni pozorovani aktivity a vy-

voje vybranych ukazatelti, subjektivni hodnoceni a benchmarking.

V rédmci kvantitativniho vyzkumu byly za pomoci dotaznikového Setfeni zjisStovany poten-
cidlni jedinecné prodejni argumenty pro komunikaci na socidlnich sitich. Dotaznikové Set-
feni probihalo od 10. 2. do 9. 3. 2020 a dotaznik vyplnilo 190 respondentti, z toho 170 muzi.
Z vysledkt dotazniku lze soudit, Ze neexistuje jeden jediny faktor, se kterym jsou respon-
denti pfi navstéve barbershopu ¢i kadefnictvi vyrazné nespokojeni. Vysledky vSak poslou-
zily pro tvorbu komunikacnich témat pro socialni sit¢. Podle odpovédi respondentii Ize tvr-
dit, ze zékaznici barbershopi jsou spokojenéjsi nez navstévnici kadetnictvi. Také se ukazalo,

ze vétSina respondentil navstévuje barbershop (¢i kadetnictvi) alesponi jednou za mésic.

Teoretické poznatky a zjisténi ziskana v analytické Casti prace poslouzili k navrhu projek-
tové ¢asti. V projektu byly stanoveny cile, které chce firma Barberia diky socialnim sitim
dosahnout. Dale byly vytvoteny persony, které reprezentuji cilové skupiny. Témto personam
bylo pfizpisobeno nastaveni marketingové komunikace. StéZejni ¢asti projektu je obsahova
strategie, kterd byla navrZena s ohledem na pomér naro¢nosti a o¢ekavaného efektu. Se za-
meéfenim na usporu Casu i naklad byl popsan postup, jak svépomoci tvofit kvalitni pfi-
spévky pro socialni sité, které budou konzistentni a vizualng jednotné. Pro firmu byl vytvo-
fen profil na Instagramu a stranka na Facebooku, na kterych byly prezentovany nckteré na-
vrhy. Podstatnou ¢asti je také navrzeni struktury, cileni, nastaveni a tvorby Facebook reklam.
Ty maji za cil ziskat zdkazniky z fad uZivateld soc. siti. Realizace projekty by probihala ve
tiech etapach. Nejprve by prob&hly pfipravy, poté intenzivni ziskdvani zakaznikd a po do-

statecném naplnéni kapacit by pokracovala hlavné komunikace se stavajicimi zdkazniky.

Podatilo se splnit cil diplomové prace, tedy navrhnout vyuZiti socidlnich siti pro nové vzni-

kajici barbershop ve Zlinég.
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PRILOHA PI: SLUZBY A CENY POTENCIALNICH KONKURENTU

Tab. 32 Sluzby a ceny Na Fesaka (Vlastni zpracovani dle Nafesaka.cz, © 2020)

Sluzba Popis sluzby Cena
Stith  smytim  + | Pansky stiih s mytim, masaz hlavy, holeni "hot towel", | 880 K¢
uprava/holeni voustt | Uprava kontur, oSetieni tvare po holeni, PlayStation 4,
pitny rezim — sklenka whisky
Stiih + aprava / holeni | Pansky stiih, holeni "hot towel", zkraceni vousu, oSet- | 560 k¢
vousil feni po holeni, uprava kontur
Stiih s mytim Pansky stfih s mytim, oSetfenim vlasti, masaz hlavy, | 580 k¢
uprava chloupkt, opalovani lanugo, zastfizeni oboci
a kontur
Holeni Holeni vousti metodou "hot towel", osetfeni po holeni | 330 k¢
Uprava voustl ZasttiZzeni, ptipadné zkraceni strojkem se zaholenim, | 280 k¢
a kompletni péce o vousy a pokozku
Stiith Pansky stfih, oSetfenim vlast, opalovani chloupkt | 330 k¢
a zapraveni kontur

Tab. 33 Sluzby a ceny Barber & tattoo Zlin (Vlastni zpracovani dle Robert's Barber Shop,

© 2020)
Sluzba Cena
Pansky stiih na sucho 249 K¢
Pansky stiih s mytim 349 K¢
Uprava voustl 199 K¢
Holeni bfitvou 349 K¢

Tab. 34 Sluzby a ceny Barbershop Martin's Barber shop Martin's (Vlastni zpracovani dle

Barber shop Martin's, © 2020)

Sluzba Cena
Klasické stiihani 350 K¢
Fade cut (pomoci biitvy) 380 K¢
Uprava voustl pouze strojkem 200 K¢
Uprava voust s pénou (hot towel) 250 K¢
Holeni do hladka 300-350 K¢

Tab. 35 Sluzby a ceny Dusan’s Barbershop (Vlastni zpracovani dle Dusan-s barbershop,

© 2020)

Sluzba

Popis sluzby

Cena

Klasické stfihani +
Uprava voust/holeni
"HOT TOWEL"

Stiihani vlasi, myti, styling, opaleni chloupkt na
usich, uprava vousli, Uprava oboci, napafeni
voustt metodou HOT TOWEL, holeni kontur,

700 K¢




Sluzba

Popis sluzby

Cena

nebo holeni do hladka. Na zavér balzam a kolin-
ska.

Klasické stiihani

Stiih, myti vlasi, zaholeni kontur, uprava oboci,
opalovani usi, vysuseni, styling a na zavér kolin-
skou.

400 K¢

Uprava vousi/holeni
"HOT TOWEL"

Uprava vousit, uprava obo¢i, napatfeni voustl me-
todou HOT TOWEL, holeni kontur, nebo holeni
do hladka. Na zavér balzdm a kolinska.

300 K¢

Svatek pro muze

Stiihani vlasid, myti, styling, opaleni chloupki na
usich, uprava vousl, uprava oboci, napareni
voust metodou HOT TOWEL, holeni kontur,
nebo holeni do hladka. Peeling obliceje. Na zaveér
balzdm a kolinska.

1 000 K¢

Détsky stiih

Stiihani vlasd, styling

250 K¢

Tab. 36 Sluzby a ceny Panské kadernictvi Karpec Zlin (Vlastni zpracovani dle Panské ka-
dernictvi Zlin Karpec, © 2020)

Sluzba Cena
Péansky stiih 130 K¢
Stiih dlouhych vlast 150 K¢
Stiih strojkem do 11 mm 120 K¢
Déamsky stiih na sucho 150 K¢
Myti vlasi 50 K¢
Gel 10 K¢
Masaz hlavy 50 K¢
Vysuseni horkym vzduchem 50 K¢
Knir 20 K¢
Bradka 40 K¢
Plnovous bez podholeni 70 K¢
Plnovous 100 K¢

Tab. 37 Sluzby a ceny Blazek Barbershop Zlin (Barbershop Blazek, © 2020)

Sluzba Cena
Stiih s mytim 350 K¢
Stiih na sucho 240 K¢
Holeni / iprava voust 250 K¢




Tab. 38 Sluzby a ceny Lopy’s Barber Club (Viastni zpracovani dle Lopy's barbershop,

©2019)

Sluzba

Popis sluzby

Cena

Klasické stiihani

Stiih, myti vlast, masaz, opaleni chloupkd,
uprava obo¢i, styling. Sluzba je zakoncena apli-
kaci prvotiidni kolinské. Kéva, sklenice vody,
sklenka rumu nebo whiskey.

400 K¢

Stiih strojkem

Stiih, myti vlast, masaz, opaleni chloupkd,
uprava oboci, styling. Sluzba je zakoncena apli-
kaci prvotfidni kolinské. Kava, sklenice vody,
sklenka rumu nebo whiskey.

300 K¢

Uprava voust/hot

towel

Tradi¢ni holeni bfitvou za pouziti metody napa-
feni voust HOT TOWEL. Sluzba je zakoncena
aplikaci balzamu a prvotfidni kolinské. Kava,
sklenice vody, sklenka rumu nebo whiskey.

300 K¢

Détsky stiih

Stiih, styling, 2-12 let

250 K¢

Svatek pro muze

Stiih, myti vlast, kompletni masaz + peeling ob-
liceje, opaleni chloupktl, ¢ernd maska, Uprava
obo¢i. Tradi¢ni holeni bfitvou za pouziti metody
napafeni vousit HOT TOWEL. Sluzba je zakon-
Cena aplikaci balzamu a prvotfidni kolinské.
Kéva, sklenice vody, doutnik, sklenka prémio-
vého rumu nebo whiskey.

1 200 K¢

Klasické
Uprava
towel

stithani  +
vousu/hot

Stith, myti vlast, masaz, opaleni chloupkd,
uprava oboci, styling a tradi¢ni holeni bfitvou za
pouziti metody napaieni vousi HOT TOWEL.
Sluzba je zakoncena aplikaci balzamu a prvo-
tfidni kolinské. Kéva, sklenice vody, sklenka
rumu nebo whiskey.

650 K¢

Stiih
Uprava
towel

strofkem  +
vousu/hot

Stith, myti vlast, masaz, opaleni chloupki,
uprava oboci, styling. Tradi¢ni holeni bfitvou za
pouziti metody napateni vousi HOT TOWEL.
Sluzba je zakoncena aplikaci balzdmu a prvo-
tfidni kolinské. Kéva, sklenice vody, sklenka
rumu nebo whiskey.

550 K¢




PRILOHA P II: ANALYZA POSLEDNICH 10 PRISPEVKU

NA FACEBOOKU POTENCIALNICH KONKURENTU

Tab. 39 Analyza poslednich 10 prispévkii na Facebooku Nafesaka.cz (Vlastni zpracovani

dle Nafesaka.cz, © 2020)

# | Datum Typ Zprava piispévku r;l;iolislfi K:gin- ig; 1255 , ﬁiﬁ?-
reakci

1| 202 | Fotka | stiih flat top (1/2) 5 0 0 51 12%
2 | 202 | Album | Stiih flat top (212) 14 0 0 14| 33%
3 223(')203' Fotka f’fg}; clegantni styl 4 0 0 4] 09%
4 223(')203' Fotka f’ztg; clegantni styl 4 0 0 4| 09%
5 | 2y | Album | stiih (1/3) 3 0 0 30 0,7%
6 221(')203' Album | Stfih (2/3) 7 0 0 71 1,6%
7| 2iay | Album | stiih 3/3) 2 0 0 2| 0,5%
8 | 200> | Fotka | stiih (13) 3 0 0 30 07%
9 2;)(')%' Fotka ijgﬁuﬁ(’fv 5%%&% 21 0 0 21| 49%
10 | 2% | Fotka | strih (2/3) 0 0 0 0| 0,0%

Pramér 6,3 0 0] 63|15%

Tab. 40 Analyza poslednich 10 prispévkii na Facebooku Barber shop Zlin (Vlastni zpraco-
vani dle Barber shop Zlin, © 2020)

Cel-
2 N Tose | Komen- | Sdi- Zapo-
# Datum Typ Zprava prispévku mi libi thFe leni kem ) jent
reakci
25 11 Pozvéanka na vystavu
1 “. " | Album | Adresa Bata Zlin 7 0 0 71 1,0%
2019 N
v holi¢stvi
16. 11. Predstaveni posily o
2 2019 Fotka 2 pobocky v UH 6 0 0 6| 0,9%
16. 11 Predstaveni holice
3 ~ " | Fotka | sinformaci o jeho pfi- 16 0 0 16 | 2,3%
2019 . S
tomnosti v holi¢stvi
16. 11 Predstaveni holicky
4 ~ " | Fotka | sinformaci o jeho pfi- 11 0 0 11| 1,6%
2019 . S
tomnosti v holi¢stvi
15. 04. Fotka na podiu (bez o
5 2019 Fotka popisku) 3 0 0 3|1 0,4%




Cel-

# | Datum Typ Zprava prispévku I:iolis;i K(t):l::n- ?edl:; kem Zjil:l,)-
reakci
15. 04. Momentka z tetovani o
6 2019 Fotka (bez popisku) 18 0 0 18| 2,6%
7 125(') f;‘ * | Album | Zavéreeny styling 5 0 0 5| 07%
8 1; O {) ; ’ Fotka | Budouci recepce 14 0 0 14| 2,0%
13. 04. Fotka (zfejm¢) z pie- o
9 2019 Fotka hlidky 5 0 0 51 0,7%
06. 04 Upozornéni na spon-
10 S Fotka | zorstvi neidentifiko- 2 0 0 21 0,3%
2019 .
vatelné akce.
Prumér 8,7 0 0 8,7 1,2 %

Tab. 41 Analyza poslednich 10 prispevki na Facebooku Barber shop Martin’s (Viastni zpra-
covani dle Barber shop Martin's, © 2020)

. Cel-
# Datum Typ Zprava prispévku n];ioll’slfl’ K(t):;zn- ?ed;; ker ) ﬁzﬁ?-
reakci
02. 02. Volna pozice ho- o
P 2020 | T | jisky/molice 0 0 0 7| L0%
18. 1. , . . 0
2 2020, Text | Volna pozice holicky 13 5 0 6| 09%
01.01. Informace o vypadku o
31 2020 | T | ebovych stranek 4 0 0 161 2,3 %
4 2;0 1192 ’ Text | Pfani k Vanoctim 10 0 0 11| 1,6%
5 022(') 1192' Fotka | Dérkové poukazy 5 0 0 3] 04%
02. 12. : Nabidka vanocnich o
6 2019 Video darki 6 0 0 18] 2,6%
18. 09. . .| Aktualizace provozni o
7 2019 Jiné doby 1 0 0 51 0,7%
3 04. 09. Video Upo%ornem na volné 6 ’ 0 14| 2.0%
2019 terminy
28,07 Vtipné video o zmes-
9 ~ " | Sdileni | kaném terminu u ka- 4 0 0 51 0,7%
2019 Y
detnika
24.07. ... | Album s ekologickou o
10 2019 Sdileni tématikou 7 0 0 21 0,3%
Prumér 5,6 0,7 1,5 7,8 1 0,7 %




Tab. 42 Analyza poslednich 10 prispevkii na Facebooku Dusan Kracala — Barber (Viastni
zpracovani dle Dusan Kracala — Barber, © 2020)

Cel-
2 2253 Tose | Komen- | Sdi- Zapo-
# Datum Typ Zprava prispévku mi libi thie leni kem ) ieni
reakei
30. 01 Upozornéni promar-
1 ‘~n | Album | néni termint (grafika 14 3 0 17| 3,5%
2020
z 1G)
26. 01. Upozornéni na volné o
2 2020 Fotka terminy (grafika z IG) 0] 0.0%
26. 01. Upozornéni na volné o
3 2020 Text terminy 0 0 0 0] 0,0%
20. O1. . .| Aktualizace provozni 0
4 2020 Jiné doba 3 0 0 31 0,6%
5| 1200 | Album | Stiih (bez popisku) 12 0 o 12| 25%
0901 Kolaz sttihani/holeni
6 2(')20' Fotky | s volnymi terminy 4 0 1 51 1,0%
(grafika z I1G)
0901 Upozornéni na zkra-
7 2(')20' Fotka | cenou provozni dobu 0 0 0 0] 0,0%
(grafika z I1G)
Upozornéni na novy
g | 271221 Atbum | barbershop — fotky 76 8 0 g4 | 17
2019 , , %
slavnych osobnosti
27.12. Fotky Libora Kasika u o
9 2019 Album loga barbershopu 6 0 0 61 1.3%
2. 12 Kolaz fotek stfi-
10 2(')19' Fotky | héni/holeni s volnymi 6 0 0 6| 1.3%
terminy
Priumér 5,6 0,7 1,5 7,8 10,7 %

Tab. 43 Analyza poslednich 10 prispevki na Facebooku Panské kadernictvi Karpec — Zlin
(Vlastni zpracovani dle Panské Kadernictvi Karpec — Zlin, © 2020)

g Cel-
# | Datum Typ Zprava prispévku nfflisl(:i K(t);?.(;n- i:ll: kem ijl::l,)_
reakei
18. 2. . .| Aktualizace ivodni o
1 2020 Jiné fotky 30 1 1 32| 6,9 %
2 12%'2%)' Fotka | Stiih (bez popisku) 17 0 3 20 | 43 %
12 Fotky interiéru s in- 17.1
3 2020 Fotka fOI:I,nam 0 trl’letem Vy- 70 7 2 79 o
roC1 otevrent
3. 10. . .| Aktualizace ivodni N
4 2018 Jiné fotky 42 0 0 421 9,1 %
16. 6. Fotky stfihu pied a po o
5 2018 Album (bez popisku) 6 0 0 6| 1,3%
15. 6. Sttih s hair tattoo (bez o
6 2018 Fotka popisku) 5 0 1 6| 1,3%




q Cel-
# | Datum Typ Zprava prispévku I:iolis;’i K(t):;:n- ig: kem Z.il:l,)-
reakci J

13. 6. Fotky stfihu pied a po o

7 2018 Album (bez popisku) 9 0 2 11| 24%
19. 12. Sttih s hair tattoo (bez o

8 2017 Album popisku) 4 0 0 410,9%
4.12. Stiih s hair tattoo (bez 0

9 2017 Fotka popisku) 7 0 0 71 1,5%
1.12. Fotky stfihu pied a po o

10 2017 Album s kratkym popiskem 8 ! 0 91 1.9%

Primér 20 0,9 0,9 21,6 | 4,7 %

Tab. 44 Analyza poslednich 10 prispévkii na Facebooku Blazek Barbershop — Holicstvi
(Vlastni zpracovani dle Blazek Barbershop — Holicstvi, © 2020)

Cel-
: o To se | Komen- | Sdi- Zapo-
# Datum Typ Zprava prispévku mi libi thFe leni kem ) jent
reakei
24. 1. . .
1 2020 Fotka | Sestiih (bez popisku) 3 0 0 3 4.1 %
21. 1. Ukazka tpravy voust
2| 2020 | Fotka | 1 hese o pokozku 3 0 0 31 419
1212 Podékovani za obsa-
3 ) (')19 ’ Text | zeni vSech termind do 4 1 0 5
konce roku 6,8 %
6.9. Ukazka stiihu (popi-
4 2019 Fotka sek pouze z hashtagll) > ! 0 6 8,1 %
28. 8. Odkaz na Instagram
> | 2019 | Odkaz | finkent) 0 0 0 01 0,0%
18, 8 Ukazka stfihu s ptipo-
6 ) 0 | 9' Fotka | jenym tlacitkem Po- 3 0 0 3
slat zpravu 4,1 %
22.5. Informace o volném
7 2019 | T | terminu 0 0 0 %1 0,0%
30. 4. . .
8 2019 Fotka | Stiih (bez popisku) 2 0 0 2 2.7 %
23. 4. . . .
9 2019 Jiné Tlacitko Poslat zpravu 0 0 0 2 27 %
3. 1. . .
10 2019 Fotka | Stiih (bez popisku) 2 0 0 2.4 3.2 %
Primér 2,2 0,2 0 2,4 3,6 %




Tab. 45 Analyza poslednich 10 prispévkii na Facebooku Lopy’s barber club (Viastni zpra-
covani dle Lopy’s barber club, © 2020)

Cel-
2 2253 Tose | Komen- | Sdi- Zapo-
# Datum Typ Zprava prispévku mi libi thie leni kem ) ieni
reakei
21. 02 Nabidka stfihu v
1 A Text | ramci zaskoleni za vy- 3 0 3 6| 0,8%
2020
hodnou cenu
11.02. Fotky z plesu (sdilené o
2 2020 Album 21G) 34 0 5 39| 53%
11. 02 Sdileny ptispévek am-
3 ) (')2 0' Fotka | basadora podniku Ji- 17 0 2 19| 2,6%
fiho Tkadl¢ika
06. 02. Soutéz o vstupenky na o
4 2020 Fotka Sevskovsky ples 19 0 4 23| 32%
05. 02. Sdilené album s no- o
> 2020 Album vou pobockou 7 0 0 7] 1.0%
03. 02 Sdilené album se sou-
6 ‘~n | Album | tézi na Sportovnim 7 0 0 71 1,0%
2020 9 <
plese v Prerové
29. 01. Sdilena kolaz od spo- o
7| 2020 | APUM | giencho zakaznika 12 0 0 121 1.6%
g | 16:01 | gy, | Informace o volne 21 o 19 40| 55%
2020 pracovni pozici
13, 12 Sdileny ptispéveék am-
9 2(')1 9' Fotka | basadora podniku Ji- 14 0 1 15| 2,1%
fiho Tkadl¢ika
17.12. Sdilena kolaz s vyher- 0
10 2019 Fotka kyni poukazu 12 4 0 16| 2.2%
Priumér 15 0,4 3.4 18,4 | 2,5 %




PRILOHA P III: ANALYZA POSLEDNICH 10 PRISPEVKU
NA INSTAGRAMU POTENCIALNICH KONKURENTU

Tab. 46 Analyza poslednich 10 prispevkii na Instagramu Na Fesdaka (Vlastni zpracovani dle
Nafesaka.cz, © 2020)

Ko-
. Hens To se Celkem | Zapo-
# | Datum Typ Zprava prispévku mi libi m,evn- reakei feni
tare
23.02. . 0
1 2019 Fotka | Sttih flat top (1/3) 25 0 25 2,4 %
23.02. .
2 2019 Album | Sttih flat top (2/3) 41 0 41 3,.9%
23.02. . 0
3 2019 Album | Stiih flat top (3/3) 111 5 116 | 11,0 %
23. 02. o .
4 2019 Fotka | Stiih elegantni styl (1/3) 31 0 31 3,0 %
23. 02. o , 0
5 2019 Album | Stfih elegantni styl (2/3) 35 1 36 3.4 %
6 223 0 {) 92 " | Fotka | Stiih elegantni styl (3/3) 20 0 20 1,9 %
21. 02. .
7 2019 Album | Stiih (1/3) 16 0 16 1,5 %
21. 02. . .
8 2019 Album | Stfih (2/3) 21 1 22 2,1 %
21. 02. .
9 2019 Album | Stfih (3/3) 15 0 15 1,4 %
20. 02. ey g
10 2019 Fotka | Sttih high fade (1/3) 31 0 31 3,0 %
Priumér 34,6 0,7 353 | 3.4 %

Tab. 47 Analyza poslednich 10 prispévkii na Instagramu Barber&tatto (Viastni zpracovani
dle Barber&tatto (@barbertatto.zlin), © 2020)

Ko-
. Y To se Celkem | Zapo-

# | Datum Typ Zprava prispévku mi libi 1:;;1;— reakei jent

15.11. Momentka ze stfihani (v o
! 2019 Fotka popisku pouze hashtagy) 7 0 7| 127%
2 | k00| Video | Pribéh tetovini 7 0 7| 127%

03. 07. e .
3 2019 Fotka | Ostfihané dlouhé vlasy 5 0 5 9,1 %

05. 06. Sttih (v popisku pouze ha- o
4 2019 Fotka shtagy) 10 1 11 ] 20,0 %

05. 06. Sttih (v popisku pouze ha- o
5 2019 Fotka shtagy) 12 1 13| 23,6 %

14. 05. Pribéh tetovani (bez po- o
6 2019 Fotka pisku) 4 0 4 7,3 %




# | Datum | Typ Zprava piispévku nTli"h?l‘)’l, ,g{,; iz;klfgl Z;ﬁ?
R e T Y I
| o | e e i [T | s
9 1250{);1 Fotka E;};Etr;gg }(,\)/ popisku pouze 1 | 12| 218%
10 156?; | Fotka Eg}(i:;gn;)(v popisk pouze 6 0 6| 10,9%

Primér 1| o6 87| 130

Tab. 48 Analyza poslednich 10 prispevku na Instagramu Barbershop Martin’s (Vlastni zpra-
covani dle Barbershop Martin's (@barbermartins), © 2020)

Ko-
a T To se Celkem | Zapo-
# | Datum Typ Zprava prispévku mi libi I:l;;l: reakei ot
11.12.2 Fotky stfihu chlapce (v po- o
! 019 Album pisku pouze hashtagy) 12 0 12 6,7 %
13.09.2 Sttih chlapce (v popisku o
2 019 Fotka pouze hashtagy) ? 0 0 > %
29.04.2 Fotka stfihu (v popisku o
3 019 Fotka pouze hashtagy) 21 1 22 1 123 %
19.01.2 Video a fotka stfihu a hair
4 dl 9' Album | tattoo (v popisku pouze ha- 27 0 27 1 15,1 %
shtagy)
06.12.2 Video a fotka sttihu a hair
5 0'1 8. Fotka | tattoo (v popisku pouze ha- 22 2 24 | 13,4 %
shtagy)
6 | 25107 | Album | Pece o plet 21 1 2| 123%
23.11.2 0
7 018 Fotka | Produkty na péci vousy 22 3 25| 14,0 %
13.11.2 Stiihu (v popisku pouze o
8 018 Fotka hashtagy) 20 2 22 1 123 %
9 09.11.2 Fotka Stiih (v popisku pouze ha- 27 0 27| 151 %
018 shtagy)
10 31.10.2 Fotka Stiih (v popisku pouze ha- 1 0 21| 11,7 %
018 shtagy)
Primér 20,2 0,9 21,1 110,/8
(1}




Tab. 49 Analyza poslednich 10 prispévkii na Instagramu Dusan’s barbershop Zlin (Viastni
zpracovani dle Dusan's barbershop Zlin (@dusansbarbershop), © 2020)

Ko-
o PRI To se Celkem | Zapo-
# | Datum Typ Zprava prispévku mi libi 12’:;1;- reakei i
2. 02 Informace o rozsifeni pod-
1 2(')20' Album | niku o druhé kieslo a volné 182 0 182 | 14,1 %
prac. pozici.
17. 02. Fotka a video stfihu (bez o
2 2020 Album popisku) 34 0 34 2,6 %
07. 02. Fotka a video stiihu zlin- 0
3| 2020 | AP | eého hokejisty 108 0 108 ) 84%
04. 02. Fotka s klientem a jeho 0
4 2020 Album st¥ihu 80 1 81 6,3 %
02. 02. . . :
5 2020 Video | Stiih (bez popisku) 41 0 41 3,2 %
6 2290;)01 " | Album | Fotky pied a po stiihu 34 2 36 2,8 %
7 127 OS 01 " | Album | Videa pted a po stiihu 41 1 42 3.3%
3 16. 01. Fotka Kola% pred a po upravé 55 1 56 43 %
2020 vousu
9 125 OS (} " | Album | Stiih (bez popisku) 43 0 43 3.3%
08. 01. Fotky a video stiihu (bez 0
10 2020 Album popisku) 56 1 57 4,4 %
Priumér 67,4 0,6 68,0 | 5,3 %

Tab. 50 Analyza poslednich 10 prispevku na Instagramu Lopy’s barber club (Viastni zpra-
covani dle GLopy’s barber club g (@lopys_barber club), © 2020)

Ko-
o o To se Celkem | Zapo-
# | Datum Typ Zprava prispévku milibi | ™€ reakei jeni
tare
11. 02 Fotky tykajici se ucasti na
1 ‘" | Album | Sevcovském plesu ve 125 2 0 0,0 %
2020 .
Zliné
) 16. 02. Fotka Infognace_ 0 volné pra- 47 0 127 | 12.0%
2020 covni pozici
3 29. 11. Video Zrychleny zdznam strlhlu, 22 1 23 7.8%
2019 reakce na plesovou sezonu.
4 28. 11. Album Naboldka vanocnich pou- 143 0 143 | 13.5%
2019 kazii
5 122 0 1191 " | Fotka | Kolaz pted a po stiihu 215 0 215 | 20,2 %
01. 11. Fotka sttihu s logem pod- o
6 2019 Fotka niku v pozadi 77 ! 78 7.3 %
03. 10. Fotka zaméstnancii s VIP o
7 2019 Fotka Zakazniky 197 0 197 | 18,5%




Ko-

o NP To se Celkem | Zapo-
# | Datum Typ Zprava prispévku mi libi m’evn- reakei St
tare
23. 09. . .
8 2019 Fotka | Stiih malého kluka 246 1 247 | 23,3 %
21. 09. o 0
9 2019 Album | Fotky stiihu 39 2 41 3,9 %
13. 09. o
10 Fotka | Detail stiithu 49 0 49 4,6 %
2019
Primér 122,0 0,7 122,7 11,1

Y%




PRILOHA P IV: STRANKY, PROFILY A PRISPEVKY NA
FACEBOOKU A INSTAGRAMU POT. KONKURENCE
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Obr. 40 Ukazka stranky a prispévku na Facebooku Nafe-
saka.cz (Nafesaka.cz, © 2020)

Barber shop Zlin
_ 16 listopadu 2019 - §

Lenka..... je tu pro Vas od Gterka do patku.
m

— -
[
. -

Obr. 41 Ukdzka stranky a prispévku na Facebooku Barber shop
Zlin (Barber shop Zlin, © 2020)

Barmor snop
Martin's ‘

Obr. 42 Ukazka stranky a prispevku na Facebooku Barber
shop Martin’s (Barber shop Martin's, © 2020)



Dusan Kracala - Barber
27 prosince 2019 G

Nowy barbershop ve Zlingl Zastav se i Ty

Obr. 43 Ukazka stranky a prispévku na Facebooku Dusan Kracala
— Barber (Dusan Kracala — Barber, © 2020)

.P nské Ku wb\rpe: -2lin

et
Panské Kadefnictyi
Kapec - Ziin

Rt

Obr. 44 Ukdzka stranky a prispévku na Facebooku Panské kadernic-
tvi Karpec — Zlin (Panské Kadernictvi Karpec — Zlin, © 2020)

‘ Blazek Barbershop - Holi¢stvi
l / /4\
#barberblazek #barbershop #barbershopziin #barberzlin

\'ehnﬂf

Bazw B.nmnm

e siranks

e uprava vousk

© Teremnimatobion  2aces

TS wiose ORERA.

Obr. 45 Ukazka stranky a prispevku na Facebooku Blazek Barbershop
— Holicstvi (Blazek Barbershop — Holicstvi, © 2020)
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Lopy’s barber club
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Obr. 46 Ukazka stranky a prispévku na Facebooku Lopy’s barber
club (Lopy’s barber club, © 2020)

‘ J nafesaka_official [l

( Prisphiky (415)  Slecujici1008)  Sledufi (431
Ha Fesdha

a nafesaka_official
¥ Ziin

. a daldim
nafesaka_official New way 2020 §

@jurikm3

#nafesaka_official #barbershopziin #zlin
#harbershop #barber #barber § barbersoul_

Wibarbersoul #odzlin #gentleman #gentlemanstyle
#suituptocleanup

Obr. 47 Ukdzka instagramového uctu a prispévku Na Fesdka

(Na Fesdka (@nafesaka_official), © 2020)

RN e a barbertatto zlin
77 5 of - o

oQv W

To se libi s W a dalgim
barbertatto.zlin #barbershop #barbearia #barber
#barbershopzlin #zlin #holi¢ #holiéstvi #cute

Obr. 48 Ukazka instagramového uctu a prispevku Barber&tatto
(Barber&tatto (@barbertatto.zlin), © 2020)



2 berbermartin
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21To se mi libi
barbermartins #gentieman

W

Obr. 49 Ukazka instagramového uctu a prispévku Barbershop
Martin’s (Barbershop Martin's (@barbermartins), © 2020)

jusansbarbershop [EEEEN
@ S e @ cusnsbaersop

#hairscuteshaveslinesmodern smenstyle#imagesh
esnewsbarbersbarbershop D

Qay . [
To se libi m——a dalsim
Ready na ples.

Obr. 50 Ukdzka instagramového uctu a prispévku Dusan’s barbershop

Zlin (Dusan's barbershop Zlin (@dusansbarbershop), © 2020)

s, lopys_barber_club

= Lopy's barber club

LEDAME HOLICE

Qv W

78 To se miIibi

lopys_barber_club Dnesnf préce Nikéi € °° 3
#lopys #lopysbarber #lopysbarberciub #prerov #fade
#beard #gentieman #haircut #barbershop #barberlife

Obr. 51 Ukazka instagramového uctu a prispévku Lopy’s barber
club (GLopy’s barber club g (@lopys_barber club), © 2020)



PRILOHA P V: DOTAZNIK

DOTAZNIK K DIPLOMOVE PRACI:
Projekt vyuZiti socidlnich siti pro marketingové
ucely nové vznikajiciho barbershopu ve Zliné

A tomatk. (@) @barberfreclancer [t kuzel@utb.cz

[7 Dotaznik k diplomce - Barbershop

Ahoj, chtél bych té& poprosit o nékolik minut tvého éasu. (D Kdy? je vénujes vypliovani
tohoto dotazniku, moc mi to pomize a az budu mit moznost, rad ti tvoji laskavost vratim. &

Jsem Tom @ a tohle je dotaznik k moji diplomce, kiera se zabyva vyuzitim soc. siti pro
marketing barbershopu §} (pénského holi¢stvi). Aby moje préce za néco stéla, potfeboval
bych znét tvé odpovédi na nékolik otazek. @ Je jich sice hodné, ale alespori jsou nudné. @
o

Cilem dotazniku je zjistit, jak spravné propagovat barbershop.

*Povinné pole

Tvoje pohlavi *

O zenaz @
O miz@
Dalsi O RS Strana 1z7

Moc mi neporadis, muzes le pomoct jinak.

Promif, ale pro ryze pansky podnik nebudes tak docela cilovka. B Mohl bych t& ale popresit o $ifeni
tohoto dotazniku mezi gentlemany (nebo i negentlemany) v tvém okeli? Jly Staéi jim poslat tento odkaz:

https://forms gle/zjB9oaTJVmBBFqOX6

Byl

kdy v barbershopu?

Navstévujes (nebo jsi nékdy navstivil) barbershop? { *

Barbershop nebe nékdy také "barber” je specializované panské holiéstvi. Ve zkratce - nestfing té teta za
70 K&, kdyZ ma zrovna chvilku mezi tim, kdy barvi a déla nataky ostatnim tetdim. @ B

O +" Ano, nechavam o sebe pecovat pfevazné v barbershopu.
O « Ano, ale nechavam o sebe pecovat v obycejném kadefnictvi.

" Ano, ale nechavam o sebe peCovat doma. (Tj. nenav$tévuji barbershop ani
kadefnictvi)

O ¥ Ne, nechavam o sebe pecovat v obyéejném kadefnictvi.

O 3 Ne, nechavam o sebe pecovat doma.

akZe jsi nikdy nebyl v barbersi

tvi taky nevkrogis?

Zajimalo by mé&, prog jsi nikdy takovy podnik nenavétivil a co by t& do n&j mohlo naldkat! @

Proc se nechavas stfihat doma? *
Dataznik je anonymni, takze se klidné svéfl @

Cena
Komfort
Spatna zkugenost s kadefnictvim/holiéstvim

Dostupnost

Oo0o0o0oo

Jing:

Napada t& néco, co by té pfesvéddilo k tomu, abys navstivil barbershop? *

Vase odpovéd



Parada! Potfeboval bych po tobé odpovédi na par otazek ohledné tvé udrzby

(stfihani, pravy vousu atd.) a nav§tévach barbershopu (nebo kadefnictvi).

Obecné otazky ohledné tvé péée o sestiih/viasyivousy. 38

Jak casto vyhledavas tyto sluzby (stfih, Uprava voust atd.)? 9§ *

Jak Easto navitévujes barbershop, holi¢stvi nebo kadefnictvi, abys nevypadal jako vagabund? & Vyver,
prosim, moZnost, kterd je nejblizsi tvoji odpovédi nebo (v pfipadu nouze) vyplf politko “Jiné..”

O Castéji nez jednou za 3 tydny
(O Jednou za 3 tydny
Jednou za 4 tydny (jednou mésiéné)

Jednou za 2 mésice

O 0O

Jing:

Jake sluzby vyuzivas? @9 -

Jaké sluiby zahmuje tva obvykla navtéva barbershopu nebo kadefnictvi? )
stih viast

Myti viasl

Uprava vousi

Holeni bfitvou metodou "Hot towel"

Jiné:

Ooo0o0oOoo

Kolik té to stoji? @ *

Kolik za tyto sluzby b&ané (souhmné) zaplati&? § Vyber prosim moZnost, ktera se nejvice biiZi tvoji
odpovédi.

O Dpo100ke
O 101200 k&
201-300 K&
301-400 K¢
401-500 K&
501-600 K&
601-750 K¢

Vice nez 750 K&

OO0O0O0OO0O0

Spokojenost a kvalita sluzeb

Nejdillezitéjsi ¢ast dotazniku. [ Zajima mé, jak a podie Eeho hodnotis podnik(y), ktery(é) navitévujes.
@ Zabere to trochu ¢asu a energie, ale vazné by mi pomehlo, kdyby ses chvilku zamyslel a vypinil
oteviens otdzky. @

Jak si spokojeny s podnikem, ktery navitévujes? @ *

0znamkuj to jako pandelka ve Skole. [ Zajima m& obecna spokojenost, na konkrétni aspekty se budu
ptét v dalsi Easti

1 2 3 4 5

TOP strop (jsem velmi O O O O O ¥ Vibec, sam se divim, ze

spokojeny) tam jesté chodim (jsem velmi
nespokojeny)

Vyjmenuj, prosim, co ma vliv na tvou spokojenost pii navstéve
barbershopu/kadefnictvi.

Jaka prvni zkus napsat ten nejddleZit&s faktor. &im vic jich napiges tim Iépe pro mé! Klidné zajdi | do
detaill, moc mi to pomidze!

Vase odpovéd

Cim si té ziskal podnik, ktery v soucasné dobé navitévujed? *

Pro€ chodi§ pravé tam, kam chodi&? Byl bych moc rdd, kdybys chvilku popfemy&iel. Jde totiZ o jednu 2
nejdillezitéjsich otézek z dotazniku.

vase odpovéd



Napada t& néco, co by podnik mohl zlepsit? *

Ca ti schazi, nebo se ti nelibi? @ Byl bych moc rad, kdybys chvilku popfemyilel. Jde totiZ o jednu z
nejdiieZitéjSich otdzek z dotazniku.

Vase odpovéd

Je néco, co té v néjakém barberu/kadernictvi pfekvapilo, potésilo nebo ohromilo
(v dobrém smyslu)? & *

Byl bych moc rad, kdybys chvilku popfemyslel. Jde totiz o jednu z nejdllezitéjsich otazek z dotazniku.

Vase odpovéd

Je néco co (by) t& v néjakém barberu/kadernictvi odradilo od dalsi navstévy? @
"

Byl bych moc réd, kdybys chvilku popfemy3iel. Jde toti¥ o jednu z nejddleZitéjdich otdzek z dotazniku

Vase odpovéd

Kolik podnikll (barbershopti nebo kadefnictvi) jsi uz navativil? *
Jsi vémy jednomu podniku, nebo si prelétavy?

(O Pouze 1 podnik
(O 2 podniky
O 3 podniky
(O 4 podniky

(O vice nez 4 podniky

Jak jsi spokojeny s témito faktory? *

Vybav si podnik, ktery navstévujes nejéastéji a zkus ohodnotit, jak je na tom s nasledujicimi faktory:

Neutralni
N . odpovéd N Velky &patny
1
paradal! Daseto (nevim, nechci Nic moc a
odpovidat)

Celkovd droven

podniku (i @) O @) @) 2

zameéstnanci)

Rezervaéni

i O O O O O
Cekaci doba (@] O (@] (@) O
Provozni doba @) [ (@) O O

Prostfedi
podniku
(vybaveni, O O O O O

¢Gistota atd)

Cena O O @ @) D)
Nabidka sluzeb 0 O @) O @)

Pohodli a

komfort v O O O O O

podniku

Profesionalita

(schopnost

poradit, pfehled O o O O o
o trendech atd.)

Skill,

schopnosti,

zruénost O O O O O
zaméstnance

Vzhled, pfistup

a vystupovani O O O O o

zameéstnance



Zlinské podniky 2

Zajima mé, jak si podle tebe stoji zlinské podniky. $& Potfeboval bych zjistit, které podniky ve Zliné (a
okoli) znas$, sledujed na soc. sitich, nebo dokonce navitévujed. §
Jestli pobyvas mima Zlin a Zadny podnik neznds, zvol vidy posledni moZnost

Oznat, prosim, podniky (ze Zlina a okoli), které znas. *

D Na Fesdka (Obchodni dim - dfive Prior)

D Robert's Barber Shop (Obchodni dim 13. budova areal Svit)
D Barbershop Martin's (Sadova ulice)

D Dusan's barbershop (Budova 51 aredl Svit)

D Panské kadefnictvi Karpec (Trznice Zlin)

D Lopy's BarberShop (Pferov)

D Blazek Barbershop (hotel Garni)

D ¥ Neznam zadny z vyse jmenovanych

Vyuzil jsi nékdy sluzeb téchto podnik(i? Pokud ano, vyber, prosim, kterych. *

D Na Fesaka (Obchodni dam - diive Prior)

D Robert's Barber Shop (Obchodni diim 13. budova areal Svit)
D Barbershop Martin's (Sadova ulice)

D Dusan's barbershop (Budova 51 aredl Svit)

D Panskeé kadefnictvi Karpec (Trznice Zlin)

D Lopy's BarberShop (Pferov)

D BlaZek Barbershop (hotel Garni)

D ¥ Nevyuzil jsem sluzeb Zadného z uvedenych podnikd

Oznac podniky, ktere sledujes na Facebooku: *
Pokud si chees byt jisty, u kaZdého podniku najdes odkaz, diky kterému si miZes svou odpovéd ovéfit.

Na Fesaka (Obchodni dam - dfive Prior) www facebook com/nafesakazlin

Robert's Barber Shop (Obchodni dim 13. budova areal Svit)
www.facebook.com/barberzlin

Barbershop Martin's (Sadova ulice) www.facebook.com/fousy.cz

Dusan's barbershop (Budova 51 areél Svit) www.facebook.com/DusansBarbershop

Panské kadefnictvi Karpec (Trznice Zlin) www.facebook com/Pénské-Kadefnictvi-
Karpec-Zlin-1562780120712623

Lopy's Barbershop (Pferov) www.facebook.com/lopysbarber

Blazek Barbershop (hotel Garni) www.facebook.com/barberblazek

I I o

D ¥ Zadny z podnikii na Facebooku nesleduji

Oznac podniky, ktere sledujes na Instagramu: *
Pokud si chced byt jisty, u kazdého podniku najded odkaz, diky kterému si miized svou odpovad ovéfit.

Na Fesaka (Obchodni dam - dfive Prior) www.instagram.com/nafesaka_official

Robert's Barber Shop (Obchodni dim 13. budova areal Svit)
www.instagram.com/barbertatto.zlin/

Barbershop Martin's (Sadova ulice) www.instagram.com/barbermarting

Dusan's barbershop (Budova 51 aredl Svit) www.instagram.com/dusansbarbershop

OO0 O D

Lopy's BarberShop (Pferov) www.instagram.com/lopys_barber_club/

D 3 Zadny z podnikii na Instagramu nesleduji



Jak vnimas 38 KVALITU podnikii ve Zling a okoli? *

Pokud nevis, nebo nechces odpovidat (napf. padnik neznas), zvo! posledni moznost Nevim, nechci
odpovidat. (Je tady celkem 6 odpovédi, pokud jsi na mobilu, tak miZes potahnout do stran pro zobrazeni
dal$ich moZnosti.)

1Supr  2Dost 3Daseto . Svely  heMm
tida  dobry  (promén) “NC™OC  gpany  nechol
odpovidat
Na FeSaka
(Obchodni
dam - diive O O O © O ©
Prior)
Robert's

Barber Shop

(Obchodni

Ah @ O @) @) @) ©]
budova areal

Svit)

Barbershop

Martin's

i o O O @) O] @) o
ulice)

Dusan's

barbershop

(Budova 51 O O O O O o
areal Svit)

Panské
kadefnictvi
Karpec O O O O O O

(Trznice Zlin)

Lopy's

BarberShop O O O O O o

(Prerov)

Blazek

Barbershop O O O O O O

(hotel Garni)

Jak vnimas ] CENU podnikd ve Zling a okoli? *

Pokud nevis, nebo nechces odpovidat (napf. podnik neznas) zvol posledni moznost Nevim, nechci
odpovidat. (Je tady celkem 6 odpovédi, pokud jsi na mobilu, tak mZes potahnout do stran pro zobrazeni
dal$ich moZnosti.)

1Strasnd  2Vyssi 3Daseto 4 Nizkd 57a Nevim,
raketa cena (pramér) cena hubiéku nechel
odpovidat

Na Fesdka
(Obchodni
dim - dfive O O O o O O
Prior)
Robert's

Barber Shop

(Obchodni

G O o O O O (@]
budova areal

Svit)

Barbershop

Martin's

(i O O O O O] @]
ulice)

Dusan's

barbershop

(Budova 51 O O O O O o
areal Svit)

Panské

kadefnictvi

L O O O O o O
(Trznice Zlin)

Lopy's

BarberShop @) O O @) O O

(Pferov)

Blazek

Barbershop O O O O O O

(hotel Garni)



kam t& zafadit

Vek *

Neboj, nikomu to nefeknu!

1317

18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

OO0 00000

65 a vice

Jake je tvoje nejvyssi dosazené vzdélani? *
Vysakd Skola Zivota se nepotitd! 3¢

O zakladni
O Stiedni bez maturity
(O stiedni s maturitou

(O vysokoskolské

Codélas? *

MizZe§ zvolit vice moZnosti napf. student + Easteény Gvazek.

[ studuji B

D Jsem (ne)stastné zaméstnany v hlavnim pracovnim poméru @& &
D Jsem zapaleny brigadnik (¢asteény Gvazek, DPP nebo DPC) &
[ Jsem pan podnikatel & @l

[ Jsemv penzi @

[J Ted zrovna nic moc @ (jsem nezaméstnany)

Kde pobyvas (zijes, studujes, pracujes)? *

O Zlin a okoli (mohl bych se pfijet ostfihat)

O Za devatero horami a devatero fekami! (do Zlina ani nezabloudig§)

Je néco, co bys chtél jesté k tématu fict? (3
Napada 12 néco dileZitého, na co jsem zapomn@l? Chces mi néco vzkazat (k tématu)? Pokud ano, napis
mito do politka nize!

vase odpovéd

Dotaznik k diplomce - Barbershop

Moc ti dekuji za vypInéni dotazniku! 7 «* &

Jestli mas zajem dozvédét se vysledky, staci mi napsat na mail 1_kuzel@utb.cz

Pokud ti mizu tvou laskavost (vypinéni dotazniku) oplatit, dej mi védét na 16
@barber freelancer $§

Moc by mi pomohlo, kdybys dotaznik poslal dalgim lidem. Jl Sta&i zkopirovat a poslat tento
odkaz:

https://forms.gle/zjB90aTJVmBBFqQx6

Jesdté jednou ti dékuji
(i diky tobé brzo Ing.) Tom K.

Odeslat dalsi odpovéd



PRILOHA P VI: UKAZKY INSTAGRAMOVYCH PRISPEVKU

Nepracujeme stylem cak cak, 100 K¢ a naschle. Stravis u nas ptl- nebo ho-
dinku svého ¢asu. §3 My se ale postarame, aby sis celou nav§tévu uzil a uvi-
dis, Ze se ti ani nebude chtit domd!

Tohle je Marek. @k3ramm maé &erveny ucho, jako kdyby dostal facku.
Marek se nam své&fil, Ze byl minule v jiném barbershopu. g Preber si to, jak
chces.

Jsme chlapi a jako chlapi vime co chlapi cht&ji! € A rozhodné to neni sed&t
mezi tetama, (2) co &ekaji na trvalou nebo foukanou a probihaji, jak Jarka pfi-
brala a Ze Jozko od naproti pry zahyba s kolegyikou z prace. U nas najdes
dobrou spole¢nost, pékné prostiedi, a hlavné chvilku klidu a pé¢i, kterou si za-
slouzis. Dame pandka (ty si das panaka), pokecame, o ¢em budes chtit a ode-
jdes jako vyménény.

Tenhle frajer je @jozefsebesta. Jozef neni Zadna kopacka nebo hokejka, jak
by se mohlo na prvni pohled zdat. Je to ajt’ak a budouci softwarovy inzenyr.
Bud’ taky frajer a objednej se k nam pies odkaz v biu.

Cut by @barber.freelancer

Nemusis se bat — diru do hlavy ti u nas nikdo nevykeca, pokud zrovna nemas
den, jediny zvuk, ktery uslysi$ bude brnéni strojku. Pokud ale chce$ pokecat,
mame skvélou sbirku ¢ernych vtipkd, o kterou radi podélime a aktualizujeme
o dalsi!

Velka spousta borctl se ptd, jestli jim fidnou vlasy. & D4 se to pochopit - 99
% chlapti ma strach, ze pfijde o svou hifivou a boji se, Ze jim vlasy pomalu vy-
padavaji. No a pak je tady @& @paul_rich00, ktery mé t&ch vlast kazdou né-
vStévu vic a vic. Jak fiké jeden z naSich vérnych klient: Hustej chlap ma mit
husty vlasy! Cut by @barber.freelancer

Dokonalost je v detailech! 42} Se zubatou p&sinkou, nezaholenym krkem,
nebo divné tréicimi vlasy t& od nas nepustime! > S 9

(@pavelgerasis ma husté kudrnaté vlasy, které zacinaji byt po néjaké dob¢ ne-
zvladatelné. @) Pavel chodi pravideln¢ do Barberie. R Bud’ jako Pavel!
P Rezervuyj si termin (odkaz najdes v biu).

Cut by @barber.freelancer

Ptijdes ke kadetnici, feknes "zkratit o dva centimetry" a odchazis skoro na
jezka? £ 98 To se ti u nas nestane. (& Kazdou &ast stiihu s tebou konzultu-
jeme. Dulezité pro nés je, abys s vlasy nemusel bojovat ani pfi jejich Cesani.



https://www.instagram.com/k3ramm/

(@miloslav.vanek vede online agenturu v centru Zlina a k nam si nedavno za-
skocil mezi @ vyukou na @fame.utb a schiizkami s klienty. Kdo myslite, Ze
oceni jeho vizaz vic?

Na jeho sesttihu se vyradil @barber.freelancer

Snazime se sledovat trendy a kazdému z vés doporugit, co mu sedi nejvic. §)
Ty mas ale vzdycky posledni slovo! Muzes si svobodné vybrat, jestli to chces
na ples, byznys/party nebo podle kastrolu. & &

Kuba je v celku normalni kluk... teda az vyjimky. Treba kdyz slysi vétu "tvar
se normalng" tak se stane tohle. (&)
Nadheru na hlavé pro n&j vykouzlil @barber.freelancer
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