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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva analyzou socialnich siti a jejich vyuziti pro marketingové tcely
ve spolecnosti Vasky trade s.r.o. Struktura bakalarské prace je rozdélena do teoretické a
praktické Casti. Teoreticka Cast je zaméefena na definovani online marketingu, pfedstaveni
socidlnich siti a vyuziti marketingu prostiednictvim jiz zminovanych socidlnich siti.
V navazujici praktické ¢asti je predstavena spolecnost spolecné s jeji historii a cili. Dale
praktickd ¢ast obsahuje soucasny stav spolecnosti a jejich nejpouzivanéjsi socialni sité
s podrobnou analyzou piispévki. V dotaznikovém Setfeni je proveden vyzkum, ktery ma za
ucel vyzkoumat, jak uzivatelé vnimaji reklamu a jak se na socidlnich sitich chovaji. Zavér

prace obsahuje doporuceni pro zlepSeni komunikace prostiednictvim socidlnich siti.

Kli¢ova slova: online marketing, socialni sité, Facebook, Instagram, PPC

ABSTRACT

Bachelor thesis deals with analysis of social networks and their usage for marketing purposes
in Vasky trade s.r.o. company. The structure of the bachelor thesis is divided into theoretical
and practical part. The theoretical part is focused on defining online marketing, introducing
social networks and use of marketing through the already mentioned social networks. In the
following practical part, the company is introduced together with their history and goals. The
practical part includes current situation of the company and their most used social networks
with an analysis of posts in detail. In the questionnaire survey has been conducted research,
which is intended to explore, how users perceive advertisement and how they behave on
social networks. The conclusion contains recommendations for communication

improvement through social networks.

Keywords: online marketing, social media, Facebook, Instagram, PPC
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UvVOD

Lidé mezi sebou komunikuji uz od pradavné historie a komunikace prochdzi neustalym
vyvojem. V poslednich desitkach let prochazi spolecnosti rozvoj pocitacovych technologii a
s pomoci internetu vznikaji dalsi zptisoby komunikace. Jednim ze zptisobt komunikace mezi
lidmi jsou socialni sit€. Zpocatku byly socialni sité vyuzivany pouze v prohlizeCové forme
na pocitaci, pozdéji s pfichodem chytrych mobilnich telefont se staly socialni sité nedilnou
soucasti zivotli u spousty lidi. V chytrych mobilnich telefonech s pfipojenim na internet se
daji vyuzivat prakticky kdekoliv. Je tedy samoziejmé, ze firmy socialni sit¢ zaCaly pouzivat

pro své marketingové ucely.

Socialni sité€ se staly velkym pomocnikem k $ifeni informaci, k budovani znacky a k ziskani
novych zakaznikli své firmy. Pfinesly nové trendy a castecné pietvofily fungovani
marketingu. Internet se neustale vyviji a stejné tak se vyviji i trendy. Firmy nesmi zistat na
jednom bodu, ale musi aktualni trendy pronasledovat. Bakalaiska prace se kromé¢ online
marketingu zaméfuje na analyzu socidlnich siti a jejich vyuZiti pro marketingové ucely.

Bakalaiska prace je soustfedéna na nejpopuldrnéjsi socialni sit€ mezi uZivateli a jejich
marketingové vyuZiti. K analyze je vybrana zlinska obuvnicka dilna Vasky trade s.r.o. Préci
tvofi dveé Casti, prvni Cast je Cast teoretickd, ktera popisuje vyvoj a fungovani online
marketingu. Spolecné s vyvojem a fungovanim online marketingu teoretickou ¢ast tvofi
popis socidlnich siti a jejich vyuziti pro marketingové ucely. Socidlni sit€ jsou rozebrany

hned od vzniku, kde je podrobné rozebran jejich vyvoj a popis aktudln€ nejpouzivangjSich.

Druhou cast bakalaiské prace tvori praktickd ¢ast, ktera popisuje spoleCnost Vasky trade
s.r.0., jeji charakteristiku, historii, vyrobky a vize. Praktické ¢ast je také sloZena z popisu
jednotlivych socidlnich siti, které spolecnost vyuzivd s analyzou jejich piispévkda.
Podstatnou kapitolou praktické ¢asti je dotaznikové Setfeni, které zjiStuje chovani uzivatelti
na socidlnich sitich a jejich vnimani reklamy. Diky dostatecnému vybéru odpovédi od

respondentll Ize firmé dodat doporuceni ke zvyseni jejich efektivity na socidlnich siti.

Socialni sité jsou velmi atraktivnim tématem dne$ni doby a jejich vyuziti pro marketingové
ucely je kazdym rokem neustale se rozvijejicim trendem. Diky vyvinu a obrovskému vlivu

byl vytvotfen marketingovy kanal, ktery je pouzivany po celém svéte.
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CIiLE A METODY PRACE

Pro vSechny uspésné firmy je velmi dulezité vybudovat svou znacku a propagovat produkty
nebo sluzby, které spolecnost nabizi. S vzestupem pouzivani socialnich siti vznikla 1 nova
forma propagace, kterou v dnesni dob& pouziva téméi kazda firma v Ceské republice. Lidé
travi na socidlnich sitich spoustu ¢asu, proto je forma propagace na socialnich sitich velmi

efektivni a pro firmy velmi oblibena.

Bakalatska prace se zaobira online marketingem a komunikaci prostiednictvim socidlnich
siti. Hlavnim cilem bakalaiské prace je doporuceni nejvhodnéjsi formy propagace, typu

ptispévki a osloveni nového uzsiho okruhu uzivateld pomoci socialnich siti.

V teoretické €asti je prioritnim zjiSténim zakladnich poznatkii pomoci odborné literatury o

online marketingu a vlivu socidlnich siti na uzivatele.

Poznatky ziskané v teoretické ¢asti jsou nasledné aplikovany v ¢asti praktické. Prakticka cast
zpocatku predstavuje spole¢nost Vasky, na kterou nasledné navazuje analyza
nejpouzivanéjsich socialnich siti a pfispévkll. Analyza slouzi k vytvofeni odpovidajicich
otazek do dotaznikového Setfeni, diky kterému lze zjistit vliv reklamy na uZivatele. Po
ziskani dostatecného mnozstvi odpovédi v dotazniku bude vypracovana analyza vysledki

spolecné s jejich vyhodnocenim.

Zavér prace bude obsahovat doporuceni k dalSimu rozvoji socialnich siti, které bude
obsahovat jednotlivé rady k budovani pov€domi o znafce a pfeménéni uZivatell

v zékazniky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

Podle Janoucha (2014, s. 20) je online marketing zptsob, pomoci kterého lze docilit
pozadovanych marketingovych cilii pomoci internetu. Klasicky marketing ma podobnou
fadu aktivit spojenou s online marketingem. Spolecné zahrnuji presvédc¢ovani, ovliviiovani
a udrzovani vztahti s klienty. Primarné¢ se zaobira komunikaci, ale zaroven zasahuje i do
tvorby cen. Online marketing ma spoustu dalSich pojmenovéani, jako jsou web-marketing,
internetovy marketing nebo e-marketing. Mnohdy se pouziva i nazev digitalni marketing,

ten se spolecné s online marketingem zabyva marketingem na mobilnich zatizenich.

1.1 Definice online marketingu

Janouch (2014, s. 17, 20) popisuje online marketing nejen jako aktivitu organizace, ale taky
jako soubor procesii pro sd€lovani, vytvareni, poskytovani a zménu nabidky, coz
zakaznikiim, spolecnosti nebo partneriim pfinasi ur¢itou hodnotu. Marketing v dne$ni dob¢
znamena osobni piistup a péci ke kazdému klientovi a pfizpisobeni individualnimu planu
podle daného produktu nebo sluzby. Aktivity musi byt komplexni, pokud se realizuji
jednotlivé, ztraceji smysl. Online marketing je stidle se rozvijejici Cinnost, formy
marketingové komunikace se neustale méni a hledaji se neustale nové a nové zpuisoby, jak

oslovit nového zakaznika.

1.2 Nastroje internetového marketingu

Zpisob, jak firma mize vyZivat internetovy marketing je spousta, k nejvyznamnéj$im patii
predevSim webové stranky, inzerce na socialnich sitich, blogy, diskusni fora a e-shopy. Do
nastroju internetové marketingové komunikace fadime reklamu, podporu prodeje, udalosti,

public relation a pfimy marketing. Janouch (2010, s. 26)

1.2.1 Internetova reklama

Internetova reklama je jeden z mnoha zplisobt marketingové komunikace. Je to zpoplatnény
zpusob propagace, kde produktem muze byt sluzba, zbozi nebo vyrobek. Reklama se také
vyuziva k propagaci firmy, znacky nebo myslenek. Vyuziva se predev§im k vyvolani zdjmu
o dany produkt. Internetova reklama se stdva nejpouzivanéjSim zplisobem marketingové
komunikace. Inzerenti za propagaci utraci stale vetsi castku a chtéji tak vyuzit jeji potencial

naplno, jak doklada tabulka. Olsher (2013, s. 79)
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Tabulka 1 Vyvoj vydaji za internetovou inzerci

Castka v mld. K¢

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Zdroj: vlastni zpracovani dle Prizkum inzertnich vykont SPIR 2020, © 2016

I pfes vysoka ¢isla nejde jednoznacné fict, jestli je internetova reklama nejefektivné)si
formou komunikace, ale spiSe naopak. S neustalym zvySovanim utracené castky za reklamu
dochazi k tomu, ze se uzivatel setkd s reklamou taktka na vSech portalech, socidlnich sitich
nebo ve vyhledavacich. Se zahlcenim vSem internetovych kanali tak dochazi k poklesu jeji

efektivity. Janouch (2014, s. 77.)

1.2.2 SEO

Pojem SEO je zkratka pro Search Engine Optimization, coz v piekladu oznacuje
optimalizaci pro vyhledavace. Je to dlouhodoby a kontinudlni proces, ve kterém dochazi
k optimalizaci webové stranky. Cilem SEO je pfivést vétsi organickou navstévnost na web,
vylepsit pozici ve vysledcich vyhledavani. Toho 1ze dosahnout kontinualni praci s pouzitim
spravnych klicovych slov, které budou pro uzivatele relevantni k hledanému dotazu. Dalsi
dilezitd véc je optimalizace webové stranky tak, aby se na ni navstévnici mohli jednoduse
orientovat, nasli to, co hledali a provedli nakup a po Case se vraceli zpét. Janouch (2014, s.

235.)

Podle Olshera (2013, s. 171.) stoji za ispéSnou webovou strankou mnoho faktort. Spoustu

vvvvvv
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Nezalezi na tom, jestli jsou webové stranky navrzeny levné nebo na miru, plati, ze pokud

jsou piistupy, tak produkty se budou prodavat. Bez navstév webu k prodeji dojit nemtize.

1.2.3 PPC

PPC neboli pay-per-click v ptekladu znamena zaplat za klik. Mezi hlavni druhy PPC
reklamy patii reklama ve vyhleddvani a reklama na obsahovych sitich. Reklama ve
vyhledavani patii mezi jeden z nejucinnéjsich typl internetové marketingové komunikace.
Jeji vyhoda spociva ve vysoké tcinnosti v pomérné nizké cen¢ za reklamu. Dalsi vyhoda je
v jejim pfesném cileni na uzivatele, ktefi dand klicova slova zrovna vyhledavaji. PfiCina,
pro¢ je reklama ve vyhledavani tak Gispés$na, je takova, ze velka vétSina lidi nepozna rozdil
mezi piirozenym vysledkem a vysledkem v pozicich poskytnuté reklamnim systémem. Lidé

ptirozené klikaji na prvni vyhleddvaci odkaz a ani nevnimaji, ze se jedna o reklamu. Janouch

(2014, s. 94.)

Reklama ve vyhledavani spociva ve vyhledavani néjakého slova, které uzivatel napise do
vyhledéavaciho pole a vyhledava¢ mu néasledné ukaze relevantni vysledek ve formé reklamy
nebo organického zobrazeni. Reklamu ukaZe pouze takovou, kterd odpovidéa stanovenym

klicovym sloviim v reklamnim systému. Janouch (2014, s. 94.)

1.2.4 E-mailing

Podle Dorcaka (2012, s. 29) rozesilani emailii patii mezi pfimé formy marketingu. Je to
rozesilani reklamnich emailti nebo informacnich emailu, kterd je obohacena reklamni
vsuvkou. Ze zacatku se zda, Ze k e-mailingu staci pouze adresat emaill a néasledné uz vse
pujde snadno. Avsak tohle neni cesta k Gispéchu. Osloveni zdkaznikli musi byt cilené a
strukturované. Emailova databaze musi zahrnovat detailni kontaktni informace (telefon,
adresu, e-mail, kraj, oblast), informace o provedenych nakupech (termin nakupu, hodnotu).

Janouch (2014, s. 204.)
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2 SOCIALNI SITE

Socialni sité (z angl. social networks) jsou ve virtualnim svété definovany jako online sluzba,
ktera po provedené registraci umozni uzivateli vytvofit profil, ktery nasledné vyuziva ke
komunikaci, sdileni informaci, fotografii nebo videi s ostatnimi registrovanymi uzivateli.
Aktudlné jsou socialni sit¢ velmi diskutovanym tématem a byvaji oznaCovany jako
celosvétovy trend. Tohle tvrzeni neni nijak zvelicené, pln€ se naplituje odhad z roku 2010,
kdy bylo mésicné aktivnich 0,97 miliard uctii. V soucasné dob¢ socialni sit€¢ vyuziva 4,2
miliardy uzivateli. V pfepoftu na obyvatele je to polovina celosvétové populace.

(Internetem bezpecné, © 2018)

Vyrazny rist je vysledkem popularizace chytrych mobilnich zatfizeni a vét§i dostupnosti
mobilniho internetu. Socidlni sit¢ patii mezi nejpouzivanéjsi aplikace pii pouzivani
smartphonu, az poté se fadi posilani zprav, hrani her nebo potizovani fotografii. (Internetem

bezpecné, © 2018)

2.1 Historie a vyvoj socialnich siti

Koncept socialnich siti nevznikl s pfichodem internetovych stranek jako jsou Facebook a
Twitter, ale vznikl daleko diiv. Uz v roce 1954 profesor, ekonomické univerzity v Londyné,
J. A. Barners poprvé tento pojem spojil s rybafi z norské vesnice. Jejich spole¢nost definoval
jako mnoZinu bodi, z nichz jsou nékteré propojeny vzdjemnymi linkami (vazby — vztahy).
Takova mnozina nasledné vytvafi kompletni sit’ vztaht, ktera se oznacuje jako socidlni sit’.
Sociologové pozdéji tuto definici trochu poupravili a dnes znamend ,navzdjem se
ovliviiujici, propojenou skupinu lidi nejen pomoci rodinnych vztahu a pratelstvi, ale také
spolecnych zajmii, rodinné, rasové ¢i nabozenské prislusnosti. Tim padem miizeme Fict, Ze

kazdy z nas, bez rozdilu véku, je soucasti velkeho poctu socialnich siti . (Objevit, © 2010)

V nasledujici tabulce je zpracovany vyvoj socidlnich siti. Prvni moderni socidlni sit’
s ndzvem SixDrees.com byla zaloZena v roce 1997. Umoznovala vytvafeni uzivatelskych
profili a seznamt kontaktl. Pozd&ji uzivatelim umoznovala i vzajemné prohliZeni kontaktt
svych ptatel. Od roku 2000 do roku 2011 vzniklo mnoho dalSich socidlnich siti, mezi které
patii LinkedIn, Facebook, YouTube, Twitter nebo Instagram. (Objevit, © 2010) V roce 2018
doslo ke spojeni dvou firem Douiyn a Musica.ly a vznikla socidlni sit’ s ndzvem TikTok.
V prosinci roku 2020 vznikla socidlni sit’ s ndzvem Club House, ktera slouzi pouze jako

audio chat.
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Tabulka 2 Rok zalozZeni socialnich siti

Rok zaloZeni Nazev socialni sité
1997 SixDrees.com
1999 Asian Evenue, Black Planet
2000 MiGente, LunarStorm
2001 Ryze.com, Cyworld
2002 Friendster
2003 LinkedIn, MySpace, Last.fm
2004 Facebook, Flickr
2005 YouTube
2006 Twitter
2009 WhatsApp
2011 Google+
2018 TikTok
2020 Club House

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Socialni sité, © 2014

Nejvétsi posun socialnich siti nastal v dobé, kdy piichazely na trh chytré mobilni telefony a

internet v mobilu. Smartphony umozZnuji si socidlni sité stdhnout jako aplikaci a lidé si tak

muzou prohliZet své profily pfimo v telefonu. Carter (2012, s 45)

2.2 Uzivatelé na socialnich sitich

V nésledujici tabulce je vyobrazeny pocet aktivnich uZivateli na socidlnich sitich k lednu

2021. Nejvetsi mnozstvi uzivateld ma Facebook. Na celém svété ho denné pouziva 2,7

miliardy lidi. Na druhém misté se nachazi YouTube s 2,2 miliardy aktivnich dennich

sledujicich. Na tfetim a ¢tvrtém misté jsou aplikace ur¢ené ke komunikaci. WhatsApp denné

pouziva 2 miliardy aktivnich uzivatel a Messenger je aplikace stvotend Facebookem a denné

na ni komunikuje 1,3 miliardy lidi. Na patém misté se pro me piekvapivé nachazi Instagram.

Denn¢ je aktivnich 1,2 miliardy uzivateli. (Statista, © 2021)
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Facebook

YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger*

Instagram

Weixin / WeChat

TikTok

QQ

Douyin

Sina Weibo

Telegram

Snapchat

Kuaishou

Pinterest

Reddit*

Twitter

Zdroj: Statista,

Tabulka 3 Pocet uzivateld na socidlnich sitich v miliardach

2740

© 2021

2.3 Vlastnosti socialnich siti

Podle Bednare (2011 s. 10) Socialni sit¢ oznacujeme jako sluzby, které nejsou zalozeny ani

tak na obsahu, jako spiSe na vzdjemnych vztazich mezi ostatnimi uzivateli. Jsou zaloZeny na

tom, Ze:

e Obsah hlavni stranky tvofi zejména samotni uzivatelé

e Komunikace pomoci komentaiti, zprav nebo hodnoceni

e Provozovatelé obsahu nevstupuji do jejich provozu

e Nejdulezitéjsi fakt je, Ze identita profilli by méla byt totozna jako jejich identita ve

skuteénosti.
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2.4 Druhy socialnich siti

Podle (Halikové, 2016) existuje spoustu druhti socidlnich siti, které se tfidi podle odlisnych

skute¢nosti na:
Oteviené socialni sité

e Vefejné socidlni sit€¢ — typ socidlnich siti, které jsou ptistupné kazdému uzivateli s

pfipojenim k internetu. Vefejné socidlni sité Ize pouzivat i bez nutné registrace.
e Soukromé socidlni sit¢ — uzaviené socialni sité, ke kterym je povinna registrace.
Socialni sité rozdélené podle ziméru

e Za Ulelem zdbavy — vyuzivaji se pfevazné pro zabavu. UZzivatelé si navzijem
komentuji fotky, davaji srdicka nebo ,,like*. Zaroven si tak zlepsuji vzajemné vztahy,

a dokonce si 1 vyménuji zpravy.
e Zaucelem profese — UZivatelé vytvari profily za ucelem profesni kariéry. Na profilu
ptiddvaji informace o dosazeném vzd¢lani, praxi nebo predeslé praci.
2.5 Uzivatelé na socialnich sitich

Tabulka 4 Pomér muz a Zen na socialnich sitich

Pomér muzu a Zen na socialnich

20% 18,80%
18%
16%
14,20%

14% 12,80%
12%
10% 9,60% 9,60%

0

8% 7,30%

6% 595 220%

3,30% 3,30% 3 10%
4% 260% 310% 3 60% 2,30%
. | l l i i
0%
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

B Zeny H Muzi

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Statista, © 2021
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V roce 2021 jsou nejvice pouzivanymi socialnimi sitémi Facebook, Instagram a YouTube.
Jak uz jsem psal, vsoucasné dob& je na socidlnich sitich 4,2 miliardy uZzivateld.
V celosvétové populaci je na socidlnich sitich registrovano 56,8 % muza a 43,2 % Zen.
Nejpopularné;jsi jsou socidlni sit€ ve vékové kategorii od 25-34 let a tvoii 31,6 %. Druhou
nejcastej$i vékovou kategorii je skupina uzivateli ve veéku 18-24 let. Prekvapive treti

nejcastejsi skupinou je vékova kategorie 35—44 let a tvoti 16,9 %. (Statista, © 2021)
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3 SOCIALNI SITE VHODNE PRO MARKETINGOVE UCELY

3.1 Facebook

Facebook se +tfadi mezi jednu znejvice
navstévovanych stranek na celém internetu. Slouzi
pfedevsim jako systém, kde si uZivatel vyhledava
ptatele, komunikuje s nimi a navzijem si sdili
multimediadlni data (fotky, videa, diskuse, ¢lanky

apod.). (Fcbk, © 2018)

Facebook v roce 2014 zaloZil Mark Zuckerberg.

Vznikl za Uclelem seznameni studenti na

Hardvardské wuniverzit¢ a k podpoie jejich
vzdgjemné komunikace. Ke konci roku 2014 Obrazek 1 Logo spole&nosti
Facebook zaznamenal 1 milion registrovanych Facebook (Google, 2021)

uzivateld. Takové Cislo Zuckerberga pfimélo v roce 2015 k nakupu domény facebook.com
a rozsifil tak sit’ Facebook mezi dal$i univerzity. Facebook sklidil uspéch i na dalSich

univerzitach a pocet aktivnich uzivatell vzrostl na 5,5 miliont. (Zdenekblazek, © 2015)

K plnohodnotnému uZzivani Facebooku je nevyhnutelna registrace, nasledné novy uZivatel
vyplni detailn€ sviij profil a vyhledd nové kontakty. Kontaktlim se na Facebooku mimo jiné
fiké pratelé, se kterymi nasledné¢ pomoci Facebookové funkce Messenger miize uzivatel
komunikovat. Uzivatelé detailné vypliuji své profily, Ize je vyplnit fotky, videi nebo

napfiiklad informacemi, co aktudlné délaji. Semeradova (2019, s. 112)

Facebook po celém svétd vyuziva 2,7 miliardy lidi denng. (Statista, © 2021) V Ceské
republice je na Facebooku 5,3 miliont aktivnich uzivateld. V pfepoctu na obyvatele je to

vice neZ polovina ob&anti CR nad 13 let. Nejhojnéjsi vékové skupiny uZivateli jsou od 18—

24 let a 25-34 let. Tvoti celkové 55,4 % viech uzivatelt Ceské republiky. (Focus Age, 2019)

Velké mnozstvi uzivateli ve vSech vékovych kategorii pfispiva k tomu, Ze je Facebook
pouzivan vice a vice jako marketingovy kandl. Spousta Ceskych firem vlastni svou

Facebookovou stranku a propaguje tak svoje produkty nebo sluzby. (Focus Age, 2019)
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3.1.1 Uzivatelé na Facebooku a jejich chovani

Podle Halikové (2016) na Facebooku se vyskytuje spoustu typti chovani. Kazdé chovani

uzivatell je néjakym zptisobem specifické. Jsou dva typy uzivatelil pasivni a aktivni.

Pasivni uzivatelé

e Hodnoti¢ obsahu — do této skupiny zapadaji uzivatelé, ktefi casto obsah netvofi,

pouze komentuji, lajkuji nebo sdili obsah jinych.

e Pozorujici — skupina uzivateli, ktefi maji spoustu pratel, ale neprovadi zadnou

interakci. Nekomentuji, nelajkuji, ani nesdili obsah jinych, pouze pozoruji.

Aktivni uzivatelé

e Tvirce obsahu — tato skupina uzivatelt jsou zakladnim kamenem Facebooku. Je to

nejméné pocetna skupina a odhaduje se pouze na 10 % z celkového poctu uzivatelt

Facebooku. Ptidavaji na svij profil ptispévky, fotky, videa a pfispivaji tak do

systému svym obsahem.

e Hodnoti¢ a distributor obsahu — uzivatelé v této skupiné tvoii obsah na Facebooku

ziidka. Ptidavaji komentare, sdéluji své pocity, emoce nebo nazory. Mnohdykrat

sdili obsah jinych a davaji mu moznost ho dostat do SirSiho okruhu uzivateld.

3.2 Instagram

Instagram je aplikace pfistupnd primarné pro
mobilni telefony. Umoznuje uzivatelim ptidavani
fotek, videi nebo ptib&éhid. Prispévky je mozné diky
rozséhle filtraci Instagramu lehce vyhledavat.
Nejznamé;jsi funkei je ptidavani hashtagl. Uzivatel,
tak zatadi svlij pfispévek do skupiny piispevki,
které¢ jsou piidany pravé se stejnym hashtagem.

Pratelim se oproti Facebooku fika sledujici.

Uzivatelé¢ Instagramu nemusi byt nijak navzijem

propojeni, takze se v mnoha piipadech ani neznaji. Obrazek 2 Logo spole¢nosti

Uzivatel¢ sleduji profily, které sledovat chtéji nebo Instagram (Google, 2021)

je zajimaji svym obsahem. Profily se nemusi sledovat vzajemné, takze je na kazdém

uzivateli, ktery profil chce sledovat.
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Instagram byl v roce 2010 vytvoten pouze pro operacni systém iOS pozdéji v roce 2012 se
objevil 1 na zafizenich s operacnim systémem Android. Hned poté Instagram odkoupila
spolecnost Facebook. Ke konci roku 2013 Instagram piidal funkci Instagram Direct, diky

které si mohli uzivatelé vzajemné psat. (Omnicoreagency, 2018)

Na Instagramu je denné aktivnich 1,2 miliardy uZivatell z nich Ceska republika tvoii necelé
2 miliony aktivnich ucti. Od doby, kdy se socidlni sit’ Instagram stala nejvice rostouci
socidlni siti a predcila 1 Twitter, tak se o Instagram zacalo zajimat i firmy. Firmy
zuzitkovéavaji pocty sledujicich na osobnich profilech a vznikla nova marketingova
platforma. Takovym uzivatelim se fika influenceti, v piekladu do ceského jazyka to je
osoba, kterd ma néjakym zptisobem vliv na své sledujici. Influencer nahraje na sviij profil
nebo piibéh fotografii, video s produktem firmy, firmu oznaci, udéld mu recenzi. Sledujici
daného influencera, tak u sledujicich vidi nové produkty, které viibec neznaji a poptipad¢ i
nakoupi. Influencer nasledné¢ dostane za propagaci na svém profilu zaplaceno.

(Omnicoreagency, 2018)

3.3 YouTube

YouTube je aktualné nejrozsahlejsi sit’
na svéte ke sdileni videi. V roce 2005 byl
YouTube zaloZen a hned v roce 2006 byl

spole¢nosti Google hned odkoupen.

Google YouTube zatfazuje jako svoji
dcefinou spole€nost a vyuZiva propojeni

uctl mezi témihle strankami. (Mashable,

2016). V roku 2008 YouTube vytvoril i Obrazek 3 Logo spole¢nosti YouTube (Google,
rozhrani pro Ceskou republiku. Nasledng 2021)
se YouTube stal druhym svétové nejvétSim vyhleddvacem hned po Googlu. YouTube
umoznuje vytvoreni uctu komukoliv. Uzivatel mize nahravat videa, komentovat, sdilet a
celé je sledovat. Kouzlo Youtube je v tom, ze videa lze jednoduse sdilet pouze pomoci
WWW odkazu a Ize jej sdilet na blozich, socidlnich sitich, nebo jinych WWW strankach.

(Janouch, 2010, s. 253)

YouTube ma denn¢ aktivnich okolo 2,2 miliardy ucti. Denni navstévnost je obrovska a

denn¢ je prehrano vice nez 35 miliont videi. (Statista, © 2021)
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Firmy vyuZivaji propagaci svych produktii u tviircti obsahu na YouTube. Riké se tomu tzv.
placend propagace. Tzv. YouTubefi na ve svém videu sdili produkty od dané firmy,

propaguji znacky apod.

Jeden z nejvice populérnich druhti videi na YouTube jsou vlogy. Vlog je forma blogu, ke
kterému je natoceno i video. Vlogovani je pro sledujici velmi zajimavé, protoze tak miizou
nahlidnout naptiklad do bézného dne influencera. Dalsi forma videi jsou gameplaye. Tvirci

obsahu se nataci pti hrani pocitaCovych her, které pii tom komentuji. (Vlogs, © 2015)

3.4 Twitter

Socidlni sit Twitter slouzi ktzv. mikroblogovani.

Uzivatelé na ni sdili kratké texty s maximalni délkou 280

znakt. Twitter je uréeny i1 ke komunikaci, jediny rozdil

oproti jinym socialnim sitim je, ze veskerd komunikace

probiha vetejné. Twitter funguje na podobné bazi jako -
Instagram. UZivatelé mulZzou sledovat jakékoliv |
ptispévky lidi, které sleduji a nemusi se navzdjem znat a

mit se v pfatelich. Profily tak vzajemné reaguyji,
Obrazek 4 Logo spolecnosti

komentuji nebo piispévky se kterymi souhlasi miizou Twitter (Pngtree, 2021)

jednoduse ,,poslat dal““. (Bednat, 2011, s. 29.)

Jack Dorsey zalozil Twitter v roce 2006. Vznikl za ucelem kratkych textovych zprav, tak se
o ném tika, ze je jako SMS internetu. Aktualné je na Twitteru 330 miliéni denn¢ aktivnich
uctl a nejvetsi zajimavosti je, ze 60 % uzivateld, ktefi si profil na Twitteru zalozili, tak nikdy

nevytvofili Zadny piispévek. (Brandwatch, ©2017)

3.5 LinkedIn

Uzivatelé na socialni siti LinkedIn

I @
zakladaji své profesni online Zivotopisy, I n ke d
diky kterym se spojuji s novymi

zaméstnanci, kolegy nebo mulZou
o . ) Obrazek 5 Logo spolecnosti LinkedIn (Google,
ziskavat nové pracovni kontakty. 2021)
LinkedIn je pfinosnym pomocnikem
headhunteri a personalisti, kteti hledaji vhodného pracovnika na potiebnou pracovni pozici.

Velkou vyhodou socidlni sité LinkedIn je, Ze pti své stavajici praci mize vas profil zaujmout
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nového zaméstnavatele zrovna v dobé, kdy praci viibec nehledate. Diky LinkedIn se ¢asto

stava, ze prijde novéa pracovni nabidka zrovna ve chvili, kdy se viibec necekd. (Superia,

©2021)

3.6 TikTok

Socialni sit' s nazvem TikTok je aplikace,
kterd umoziuje vytvaret 60sekundové
videoklipy nebo kratkd videa od 3 do 15
sekund. Aplikace se proslavila kratkymi
viralnimi tane¢nimi kreacemi nebo videi, kde
uzivatelé ladi pohyb rtt s hudbou. Aktudln¢ je
TikTok  nejpopularnéjsi  socialni  siti
v soucasnoti. V lednu roku 2021 byla dokonce
nejstahovangj$i aplikaci svéta. (Beneficio,

2020)

Socialni sit’ TikTok se zamétuje pfedevsim na

mladsi publikum ve véku 13-24 let. Toto

TikTok

Obrazek 6 Logo spolecnosti TikTok
(Google, 2021)

publikum tvoii 69 % z celkovych uZzivatelll. UZivatelé se oznacuji jako ,,TikTokefi* a denni

primér na této platformé je 52 minut. TikTok v letoSnim roce ziskal pfes 2 miliardy staZeni

a denn¢ se na TikToku nachazi ptes 680 milionii aktivnich uZivatel. Uzivatelé své oblibené

TikTokery mizZou odebirat nebo hledat trendy pomoci hashtagt.

Zakladem TikToku je vytvofit originalni a kreativni video se zvuky. Cilem je viralni §ifeni

a zobrazeni videa na hlavni karté v kategorii trendy, tim se stane Usp&$né. Takové video

zajistuje zvySeni hledanosti profilu i pfes to, Ze profil uzivatele nema velké mnoZzstvi

odbératelti. (Beneficio, 2020)
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3.7 Clubhouse

Socialni sitt Clubhouse byla zalozena
v prosinci roku 2020, ale pozornost ziskala az
ke konci ledna roku 2021. Zpocatku aplikace
Clubhouse  byla  pfistupnéna  pouze
»vyznamnym* lidem. Kazdy, kdo chtél
socialni sit’ Clubhouse pouzivat musel obdrzet
specialni  pozvanku k pouzivani. Kazdy
uzivatel mohl rozdat pouze dvé takové
pozvanky. V této socidlni siti se zakladaji
specidlni mistnosti s urcitou tématikou, do
ktery se uzivatelé ptipojuji, pokud je dané

téma zajima. V mistnosti jsou poté uzivatelé

Obrazek 7 Logo spolecnosti Clubhouse
(Google, 2021)

rozd&leni do dvou skupin. Do skupiny fe¢niku a do skupiny poslucha¢t. Reénici vedou

konverzaci k d tématu a posluchaci pouze poslouchaji. Mistnosti miize zakladdat kdokoliv

z uzivatell. Uzivatel zvoli nazev mistnosti a zvoli typ mistnosti spole¢né s tématy, o kterych

chce hovorit. Jakmile mistnost vytvoii mize do ni pozvat své pratele nebo se mistnost

zobrazuje na hlavni strance podle z&jmi uZivatell, které si zvoli pfi registraci. (Rostecky,

2021)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

4 MARKETING NA FACEBOOKU A YOUTUBE

4.1 Propagace na Facebooku

Marketing na Facebooku je u firem velice oblibeny. Existuje celd fada moznosti, jak firemni

Facebookovy profil propagovat.

Pro propagaci firmy na Facebooku je dulezita firemni Facebookové stranka, diky které firma
muze informovat a predstavovat své sluzby a aktivity, sdilet fotografie nebo produkty ze
svych webovych stranek. Diky firemnimu profilu firma mize pod svym jménem
komunikovat se svymi budoucimi zédkazniky pfimo na zdi nebo v rlznych skupindch se

stejnym zajmem. (Bednat, 2011, s. 58-59)

Dalsim druhem propagace firmy na Facebooku je reklama. Reklama na Facebookové
platformé ma oproti jinym platformam spoustu vyhod. Mezi nejvétsi vyhody k osloveni
novych zakaznikli patii cileni reklamy. Reklama jde cilit podle demografické polohy
uzivatele, podle pohlavi, vzdélani, véku nebo napiiklad podle pfesnych z4jmul uzivatelq.

(Janouch, 2010, s. 249-250)

Dalsi druh kampani na Facebooku je remarketing. V CeStin€ to znamena zpétné osloveni
zakaznika, ktery n€jakym zplisobem interagoval na webu firmy. Reklama jde cilit na lidi,
kteti navstivili web napiiklad v poslednich 30 dnech. Maximalni lhtita, do kdy Facebookova

reklama miZe zpétné oslovit zakaznika je 180 dni.

Marketplace na Facebooku je dalsi zajimavou mozZnosti k propagaci nebo k prodeji zbozi
pfimo na Facebooku. V cestiné fikame Marketplace — trziSté. Lidé na trziSti mizou
nakupovat nebo prodavat zbozi, které je primarn¢ tfidéné podle lokality uZivatele.
Uzivatelim se tak zobrazuje vyhleddvané zbozi podle lokality, které si pak kupujici mtze

jednoduse vyzvednout a uSettit tak za dopravu. (Holzner, 2009, s. 177-179)

4.2 Propagace na YouTube

Podle (Janoucha, 2010, s. 253) reklamu na YouTube pouziva velké mnozstvi firem hlavné
z divodu, Ze je hned po Facebooku druhou platformou, kde je nejvice dennich aktivnich
uzivateld. Primarnim cilem firmy je ziskat co nejvyssi pocet zhlednutych videi. DalSim
faktorem poctu zhlédnuti je pocCet odbératelii. S vySSim poctem odbératelli je vétsi
pravdépodobnost, Ze se video dostane ke stalym a pravidelnym fanouSkiim kanalu. Pokud

chce ziskat firma co nejvetsi dosah videi, musi vénovat velkou pozornost pfi vypliovani
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veskerych popiskd, titulkd apod., diky ktery je mozné video snadnéji dohledat. YouTube
videa lze jednoduse pomoci odkazu sdilet a informovat tak své fanousky na jinych socidlnich

platforméch. (Napovéda YouTube, © 2021)

Nejucinngjsi formou YouTube propagace je videoreklama. YouTube vybere odpovidajici
kategorii videi, pfed kterou danou videoreklamu vlozi. Takova reklama je takika pted

kazdym videem na YouTube. (Napoveéda YouTube, © 2021)

4.2.1 Déleni videoreklam na YouTube

Podle Napovéda YouTube (© 2021) reklamy délime na preskocitelné a na nepreskocitelné.

Preskocitelné 1ze po 5 sekundéch zrusit a nepteskocitelné se musi celé prehrat.

4.2.2 Zaméreni video reklam na YouTube

e ZvySeni povédomi o znace — na takovou formu propagace se vétSinou zamétuji
velké spoleCnosti, kteti se pomoci reklamy snazi zvysit povédomi o své znacce,
reklama vypadd obdobné jako televizni reklamy. Videa jsou tvofena zajimavou,
humornou nebo informaéni formou, jednoduse tak aby si jejich znacku sledujici co

nejrychleji zapamatovali.

e Propagace produktu — pii propagaci konkrétniho produktu je nutné predstaveni
vyrobku nebo navod k pouzivani. Dllezity je potom odkaz, ktery by mé¢l sméfovat
sledujiciho pfimo na konkrétni predstavovany produkt, kde se dozvi dalsi informace

o produktu a cené.

e Maloobchodni reklama — reklamy se vétSinou zamétuji na vikendové akce nebo

k propagaci zamé&fenou na konkrétni udalost. (Miller, 2012, s.38-43)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI VASKY TRADE S.R.O.

Spolecnost Vasky je obuvnicka firma, kterd se zamétuje na vyrobu a prodej kvalitni, ru¢né
vyrabéné obuvi, u které ¢lovek vi, kdo, z ¢eho a jak byly vyrobeny. Veskera vyroba probiha
v Ceské republice a zakaznik se na svou obuv mize spolehnout pii své kazdodenni cesté.
Firma svou obuv prodavéa prostiednictvim e-shopu a ve svych kamennych pobockach

v Praze, Ostravé, Zlin€ a v Brné.

5.1 Zakladni charakteristika firmy

Zakladatel znacky Vasky, Vaclav Stan€k, uz pfi studiu na stfedni Skole zjistil, ze bot, které
vypadaji dobfe a néco vydrzi je pramalo. Vyuzil toho, Ze
pochazi ze Zlina, kde dfive byla silnd obuvnické tradice a
rozhodl se rozjet vlastni vyrobu bot. Cilem znacky Vasky je
vyplnit prostor na trhu s obuvi, ve kterém chybi segment ru¢né

vyrabénych bot v Ceské republice.

Budoucnost znacky Vasky je v rozsifovani segmentll svych
cilovych zakazniki, rozsifovani povédomi o znacce, zlepSovani

_ ‘ . Obrazek 8 Logo
vztahu se stdvajicimi zdkazniky a expanze do zahranici. spole¢nosti Vasky

(Google, 2021)
5.2 Historie

Spolecnost Vasky vznikla v roce 2016 ve Zlin€ a ve svych 18 letech ji zalozil Véclav Stanék.
Cilem bylo pokracovat ve zlinské obuvnické tradici z dob Tomase Bati. Vaclav z pocatku
své produkty prezentoval po zlinskych kavarnach a po mensim uspéchu vznikl e-shop.
S novym e-shopem pfisSla prvni vétsi kolekce s nazvem Vasky Farm Low, ktera patii dodnes
k nejprodavanéjsim modelim. V poloviné€ roku 2018 byla oteviena prvni kamenna pobocka

v Praze na ulici na Ptikopé. Déle se pak kamenné prodejny rozrostly o Brno, Ostravu a Zlin.
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5.3 Vyrobky spole¢nosti

Produkty znacky Vasky délime na ddmsky a
pansky sortiment, ve kterém ale vyrabi to
samé, pouze v odliSnych velikostech a
s lehkyma zménami ve stfihu. Obuv se
rozdéluje  do  kategorii:  Kotnikové,
polobotky, tenisky, pantofle, sandaly a slip
on. Spole¢nost Vasky vyrabi obuv ve vicero
barevnych variantach, ale nejfavorizovangjsi
barvy jsou hnédd, cernd, Sedd, modra,

béZzova, bila nebo rizova barva.

Spolu s vétsi nabidkou riznych typti obuvi

T 2
Ll B |

Obrazek 9 Farm Low Caramel (Vasky, 2021)

se firma rozrostla i do médnich dopliik a zacala vyrabét — penézenky, pasky, tasky, kabelky,

klicenky a cestovatelské deniky. Z obleceni pak vyrabi svetry, ¢epice, rukavice a $aly.

5.4 Organizacni struktura

[ VACLAV }

STANEK
REDITEL REDITEL
VYROBY FINANCI
[ REDITEL j[ REDITEL }[ REDITEL ]
LOGISTIKY DESIGNU RETAILU
[ ZLiN ] [ PRAHA j [OSTRAVA} [ BRNO
RETAIL RETAIL RETAIL RETAIL

|

\ | |

[PRODAVACI) [PRODAVACI] [PRODAVACI] [PRODAVA("II

Obrazek 10 Organizacni struktura spole¢nosti Vasky (Vlastni zpracovani)
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Spole¢nost Vasky ma pouze jednoho vlastnika, jeho jméno je Véclav Stan¢k, ktery mé na
starost chod celé spoleCnosti a ve struktufe pod néj poté spada feditel financi a feditel
vyroby. Reditel financi a feditel vyroby jsou na stejné Grovni struktury a spadaji do vyssiho
managementu firmy. Reditel vyroby ma na starost komunikaci s feditelem logistiky,
feditelem designu a feditelem retailu. Reditel retailu poté vede a spravuje kamenné pobocky

a zajist'uje logistiku a skladovost zboZzi na pobockach.

5.5 Vize spole¢nosti

Vyrabét, inovovat a optimalizovat vyrobu rué¢né vyrabénych bot. Vytvorit moderni online i
offline prostiedi pro prodej celé §ite produktli. Definovat jasné cilové skupiny zakaznikl a
pfipravit strategicky marketingovy plan pro kazdy jednotlivy segment zakaznikd. Ruku v
ruce s tim pracovat na logistice, zasobovani a optimalizace prodeju. Zaroven sjednotit vizual
vSech kamennych prodejen a prezentovat znacku Vasky jako jeden uceleny brand na vSech
kontaktnich mistech, kde se stavajici i potenciondlni zdkaznik muze potkat se znackou
Vasky. Hlavni vizi spoleénosti je roziifeni o zahraniéni trh a neziistat pouze v Ceské

republice.
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6 SOUCASNY STAV

6.1 Socialni sité

Spolecnost Vasky ze socidlnich siti vyuziva Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn,
TikTok. Mezi nejvice vyuZzivané platformy patii Instagram a Facebook. Zakaznici se na nich
mohou dozvédét o aktudlnim déni ve firm¢, skladovosti zbozi, planovanych akcich nebo
ziskat informace o nové kolekci. Diky funkci zpravy mlzou zédkaznici firmu jednoduse
oslovit a zeptat se na to na co pottebuji. YouTube spolecnost Vasky ptfevazné vyuziva

k predstaveni nové kolekce a vyroby produkta.

6.2 Struktura Facebookového profilu

Pojmenovani Facebookové stranky firma zvolila stejnojmenny jako nazev spolecnosti.
Facebookova stranka Vasky byla zalozena 6. 11. 2015 pro zvySeni povédomi o nové znacce,
k propagaci vyrobki a ke komunikaci se zakazniky. Hlavni stranka (Obr. 11) se sklada
z tvodni fotky a profilového obrazku. Z kategorie ,,Hlavni stranka“, kde jsou k naleznuti
ptispévky stranky, kategorie ,Informace®, kde nalezneme zdkladni informace o firm¢ a
z kategorii ,,Fotky* a ,,Videa®. V zalozce ,,Dal$i* pak nalezneme odkaz na skupinu Vasky,
obchod Vasky. Dale hlavni strdnka spolec¢nosti Vasky disponuje modrym tlacitkem
,Koupit“, které po rozkliknuti uZivatele pfesméruje na webové stranky vasky.cz. Uvodni
fotka (se nejcastéji sklada z predstaveni nové kolekce. Na profilovém obrazku nalezneme

logo spole¢nosti Vasky.

Vasky @

@vaskyboots - Obchod s obuvi

[ vasky.cz

Hlavni strénka Informace Fotky Videa Dalsi « 1l To se mi libi @ Zpréva Q

Obrazek 11 Hlavni stranka Facebooku Vasky (Facebook, 2021)
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Stranku lze nalézt ve vyhledavani na Facebook pod profilem ,,Vasky* nebo na odkazu

www.facebook.com/vaskyboots.

V kategorii ,,Informace® Ize nalézt pocCet fanouski a sledujicich stranky, webové stranky

spolecnosti, telefonni ¢islo na infolinku, email a stru¢né informace o firmé a vizich firmy.

V kategorii ,,Fotky* jsou k nahlédnuti alba a fotky, které spole¢nost na sviij profil ptidala.
Vidime zde fotky novych kolekci, fotky z vyroby, produktové fotky nebo interaktivni
obrazky pro fanousky.

V dalsi kategorii ,,Videa* nalezneme ukéazku z dilny spolecnosti Vasky, z postupu vyroby

obuvi nebo z predstaveni nové kolekce ve formé videa.

V posledni kategorii ,,Dalsi“ nalezneme akéni udalosti, které spolecnost Vasky planuje,
oteviraci dobu svych kamennych pobocek a obchod, kde vidime veskeré produkty, které

firma nabizi s pfesmérovanim na webové stranky.

Firemni profil Vasky ma k 9. 8. 2021 celkem 54 558 fanousk a 58 142 sledujicich. Rozdil
mezi fanouskem stranky a sledujicim spociva v tom, Ze fanousky stranky je mozné dohledat
podle jména, ale sledujici stranku sleduji anonymné. S vyS$§im poctem fanouskd profil
ziskava vétsi organicky dosah mezi fanouSky stranky a zvySuje tak moznost ziskat vice

nakupt bez pouziti reklamy.


http://www.facebook.com/vaskyboots
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6.2.1 Prispévky na Facebooku
Interaktivni prispévek
Vasky @ oo
5d-6

BILE, NEBO KARAMELOVE? ()
bit.ly/nova-kolekce-sany

Privolejte slunecné dny zpét se sandaly Sany. .- Jste
zastance minimalistickych a jednoduchych outfitt, nebo
davate prednost vyraznéjSim barvam? Hlasujte palcem

nahoru, nebo srdi¢kem pro svého favorita! “

00 85 2 sdileni g«
09 To se mi libi () Komentar A Sdilet

Obrazek 12 Facebook ptispévek €. 1 (Facebook, 2021)

Ve vybraném Facebook ptispévku vidime, ze profil usiluje o zapojeni svych fanouski
pomoci ankety, fanousci hlasuji o tom, jakou barvu sandalii preferuji, jestli bilou, nebo
karamelovou. Firma tak zisk4va dulezité informace o z4jmu o jednotlivou variantu produktu
a fanouSkovskou interakci, ktera je dalezita pro efektivni fungovani FB profilu. Uzivatel
vybér provadi pomoci reakce na fotku ,,likem* nebo srdickem. Déle je mozné vidét zkraceny
odkaz na kategorii sandalti Sany z nové kolekce, ktery zdkaznika presméruje pfimo na
webovou stranku, kde si sandaly miiZze ihned objednat. Pfimo pod odkazem je informativni
text, ktery se zamétuje na rocni obdobi, ve kterém je vhodné sandaly nosit a vysvétleni, jak
uzivatel mize hlasovat pro svého favorita. Ve vysledku mizeme vidét, Ze je na fotce 85

interakci.
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Cestovatelsky prispévek

Q Vasky @ e
22.7.-6

CESTUJME SPOLU b= mm
bit.ly/cestujme_spolu

Prochazky prirodou, vy$lap na zficeninu hradu, Vasky a
vy. 1 A Kam jste u? stihli letodni Iéto vyrazit? Podélte
se s nami o své cestovatelské zaZitky do komentara. “

Nezapomefite, Ze se stdle mlzZete se svou fotkou z cest
zapojit do soutéZe o letni Vasky! (22

Za fotky dékujeme zakaznicim Sylvii a Veronice. g

Q34 2 sdileni & ¥

oY To se milibi (D Komenta¥ A Sdilet

Obrazek 13 Facebook ptispévek €. 2 (Facebook, 2021)

Druhy vybrany ptispévek je zaméfeny na cestovani, a tedy i jinou cilovou skupinu. Pfispévek
vzbuzuje ve fanouscich stranky zajem o pfidavani fotek do komentait, kde sdili, jaké mista
s obuvi Vasky navstivila. Profil Vasky zvefejiuje fotky od svych zakazniki, coz znamena,
ze se svymi zakazniky udrzuje neustaly kontakt s vizi, Ze si zakaznik neobjedna pouze jeden
produkt a bude spokojeny s kvalitou zbozi. A zaroven tak navenek vystupuje jako

zékaznicky orientovana firma a vytvaii osobnéjsi propojeni zdkaznika se znackou.

Odkaz u ptispévku smétuje na blog spolecnosti Vasky, kde firma piedstavuje soutéz o pary

zdarma.
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6.3 Profil firmy na Instagramu

< vaskyboots & A

772 37,8 tis. 84
Ptispévky  Sledujici Sleduji

Vasky

Kazdym krokem bliZe cili #botyzezlina
#mojevasky @

« Praha - Na Prikopé 23

+ Brno - Starobrnénska 9

- Ostrava - Jantarova 4

+ ZIlin - ndm. Prace 1099
vasky.czfcs[page/sany-closy

Sleduji to lileecek, tomasek1.7 a 13 dalSich

® Zobrazit obchod

Sledujiv Zprava Kontakty v

Nova kolekce Vyroba Pantofle Udrzitelnost Nova kolekce
B ® 0[O oA
¥ r e LAY

I

A"

Obrazek 14 Instagramovy profil vaskyboots (Instagram, 2021)

Instagramovy profil vznikl v roce 2015 stejné jako Facebook stranka. Vznikl i ze stejného
divodu jako Facebook stranka, a to z diivodu zvySeni povédomi o nové znacce, k propagaci
vyrobkii a ke komunikaci se zakazniky. Nazev profilu je trochu odliSny a jmenuje se
vaskyboots. Nazev profilu ,,vaskyboots* byl zvolen z diivodu obsazeni brandového ndzvu
»vasky® na Instagramu. Nazev obsahuje jméno spoleCnosti a boots pak v piekladu
z angli¢tiny znamend — boty. Profil je k vyhledani v tzv. lup¢ Instagramu, ve které je po
zadani firemniho nazvu ,,vaskyboots* profil mozné vyhledat nebo ho nalézt v pati¢ce webu

vasky.cz v ikoné Instagramu, kterd na profil dokdze pfesmérovat.
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Na hlavni strance profilu (Obr. 14) nalezneme profilovy obrazek, kterym je obdobn¢ jako na
Facebooku logo firmy. V hornim rohu je zvonecek, ktery znamend, ze si uzivatel mize
nastavit upozornéni, kdyz firemni profil Vasky ptida novy ptispévek nebo stories. Profil ma
k9. 8. 2021 celkem 772 piispevkt a 37,8 tisic sledujicich. Pod profilovym obrazkem je
nazev firmy Vasky sjejich hlavnim mottem. Motto zni: Kazdym krokem bliz k cili
s hashtagy #botyzezlina a #mojevasky. Diky hashtaghm miize firmu na Instagramu kdokoliv
rychleji vyhledat. Dalsi informaci v popisku jsou kamenné prodejny, které udavaji, v jakém
mésté se pobocky nachazi a na jaké adrese je zdkaznik mulZze najit. Uvedeny odkaz pak

presméruje zakaznika na novou kolekei, kterou spole¢nost Vasky nedavno ptedstavila.

Firemni profil obsahuje 4 tlacitka, prvni tlacitko ,,Zobrazit obchod* zakaznika pfesmeéruje
na virtudlni obchod Instagramu, kde si uZzivatel prohlédne produkty v kazdé kategorii.
Tlacitko o sledovani, kdy uzivatel mize profil zacit sledovat a nésledné¢ se mu pravidelné
zobrazuji prispévky a stories od firemniho profilu Vasky. Dal§im tlacitkem je zprava, kdy
zakaznik muze jednoduse pfijit s dotazem, na ktery mu firma rada odpovi. Posledni tlacitko

jsou,,Kontakty* uzivatel po rozkliknuti ziska telefonni ¢islo na infolinku a email spolec¢nosti.

Dal$im nastrojem Instagramu je sekce ,,Vybéry®, které umoznuji firmé¢ trvalé zachovani
dalezitych stories, které se v normalni podob¢ zobrazuji pouze na 24 hodin. Lze vidét, ze
spole€nost Vasky si nejvice zaklada na predstaveni nové kolekce, proto je vyber umistnény

na prvnim misté. Ve vybéru predstavuji nové produkty, se kterymi pfisli na trh.

Hlavni ¢asti profilu je samotny obsah na Instagramu, na kterém jsou pravidelné ptidavany
videa nebo fotografie. Cilem pfidavani ptispévki na firemni profil je zvySovani povédomi o
znacce a inspirovani sledujicich k volbé outfitu nebo na pfibliZzeni destinace, kam Vasky
vyrazily na dovolenou. Na profil jsou ptidavany prispévky témeét kazdy den a takova aktivita
profilu zarucuje, ze v zakaznicich, kteti profil sleduji, buduji neustile podvédomi o znacce,

tudiz 1 z4jem o produkty ze stranky Vasky.cz

Profil k 9. 8. 2021 méa 37,8 tisic sledujicich a diky své aktivité na socialnich sitich spolecnost

neustale buduje a zvySuje své povédomi o rucné Sitych botach ze Zlina.
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6.3.1 Prispévky na Instagramu

Predstaveni nové kolekce

q vaskyboots &

Vasky Sany Caramel -
Damské koZzené s

© Zobrazit produkty 3 '

Qv N
105 To se mi libi
vaskyboots DO TYDNE U VAS

Espresso z oblibené kavarny, piknik s ptateli nebo
osvéZujici zmrzlina cestou z prace. ¢ Abyste si v novych
Vaskach stihli naplno uzit sva méstska dobrodruZstvi,
sandaly Sany jsme naskladnili a jsou tak okamZité

pfipravené k odeslani. g5

#vaskyboots #ceskyvyrobek #botynaleto #sandaly
#letniboty #letniobuv #obuv

Obrazek 15 Instagram piispévek €. 1 (Instagram, 2021)

Na vybraném Instagramovém piispévku (Obr. 15) Ize vidét predstaveni nové damské
kolekce sandalti Sany Caramel. Ptispévek informuje sledujici, Ze pfi zakoupeni novych
sandalt spole¢nost zaruCuje dodani do tydne. Obrazek nasledné disponuje oznacenim
produktu z obchodu, kdy pii kliknuti na Sedou bublinu uzivatele pfesméruje odkaz na
webové stranky obchodu s danym produktem, kde je mozné jej rovnou zakoupit. Piispévek
obsahuje 7 hashtagli, zdkladni funkci Instagramu, které umoznuji uzivatelim rychlejsi
vyhledani fotky a zaroven moznost osloveni cilové skupiny, kterd pod danymi hashtagy

ree
1

vyhledava fotografie. Vybrany ptispévek mél 105 oznaceni ,,To se mi libi* a neobsahoval

zadny komentar.
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Informace o otevirené prodejné

772 vaskyboots @
/ Na ptikopé

Qv W

229 To se mi libi
vaskyboots OTEVRENO | O SVATCICH gji

Prijdte k nam na prodejnu i v pondéli a Utery! V Brné a Zliné
budeme mit sice zavieno, ale v ostatnich méstech se na
vas stale tésime. () V Praze Na Pfikopé nas zastihnete od
10:00 do 18:00 a v ostravském Foru Nova Karolina klasicky
od 9:00 do 21:00. Radi véam pom(Zeme s vybérem i
poradime s vhodnou pédi. &g

#vasky #vaskyboots #botyzezlina #ceskavyroba
Obrazek 16 Instagram piispévek €. 2 (Instagram, 2021)

Druhy zvoleny Instagram ptispévek (Obr. 16) informuje zakazniky o otevieni i o statnich
svatcich. Firma se tak snazi pribézné¢ komunikovat aktudlni situaci a oteviraci dobu
pobocky. Zakaznici tak maji prehled, kdy si miizou jit obuv vyzkouset a nakoupit. I pfestoze
neni dosah v ptipad€ umisténi piispévku 100% a nezobrazi se tedy vS§em fanouskiim profilu,
jedna se o ¢ast pro zadkaznicky orientované komunikace, kterd vychazi z dlouhodobé vize
firmy. Ve srovnani s pfedchozim piispévkem muizeme také vidét, Ze minimalné v tomto
pripad¢ byl prispévek a komunikace pro zakazniky zajimavéjsi nez samotna produktova
fotka. Post ziskal celkem 229 oznaceni ,,To se mi libi* coZ je zhruba dvojnasobny pocet nez

u diive uvedeného ptispévku.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

7.1 Cil dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit vnimani uZzivatell socidlnich sitich, pfispévkl a
reklam firmy Vasky. Prvni cast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na ziskani
demografickych udaji o respondentech a uzivani socialnich siti. V dalsi Casti se dotaznik
vénoval tomu, jak uzivatelé reklamu vnimaji a na které typy reklamy reaguji nejvice.
Zaveérecna Cast dotazniku byla poté vénovana firemnim profiliim Vasky a v neposledni fadé
také otdzce, zda je sledovani profili ovlivnilo v ndkupnim procesu. Veskera data ziskana

z dotaznikového Setieni byla pfedana firm& Vasky trade s.r.o.

7.2 Cilova skupina

V dotaznikovém Setfeni byla oslovena Sirokd Skala osob, nicméné ve vyplnénych
dotaznicich je cilova skupina ve véku mezi 18 a 54 lety, kterd kopiruje cilové skupiny
zakaznikG obuvi Vasky. Jelikoz je hlavnim zaméfenim firmy e-commerce, nebylo
rozhodujici, kde se uzivatelé v Ceské republice nachazi, a proto tato otazka neni

v dotaznikovém Setfeni poloZena.

7.3 Metodika sbéru a zpracovani dat

Dotaznik byl vytvofen bezplatnou sluZzbou Formulaf nabizenou spolec¢nosti Google v sekci
Google Disk. Byl umistnény na riizné Facebook skupiny s Zadosti o pomoc s jeho vyplnénim

za ucelem prizkumu k bakalaiské praci.

Formular (viz. Piloha 1) se skladal ze dvou ¢asti s celkem 12 otdzkami. Otazky ve vétSiné
ptipadii obsahovaly pouze jednu odpovéd’. Odpovédi byly ziskany za dobu 60 dnti a byly
zpracovany do samostatnych grafii. Vyplnény dotaznik od vSech uZivatell s naslednym

zavérem a doporucenim byl sdileny spolecnosti Vasky trade s.r.o.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

7.4 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni
Priizkum pomoci dotaznikového Setfeni se skladal ze dvou Casti:
e vnimani reklamy na socidlnich sitich,

e analyza uzivatell pii nakupovani na internetu ptes firemni profily na socialnich

sitich.
Prvni dvé otazky elektronického formuléfe byly zaméteny na definovani respondentd.

Otazka ¢. 1: Pohlavi:

® Ano
® Ne

Obrazek 17 Rozlozeni uzivatell podle pohlavi (Vlastni zpracovani)

Graf's otazkou na pohlavi nam ukazuje, ze zeny tento dotaznik vyplnili ze tii ¢tvrtin vice nez
muzi. Konkrétnéji zeny odpovidali v podilu 77,4 % a muzi 22,6 %. Rozdil ve vyplnovani
dotaznikd mtize byt ddn samotnym zamétenim dotazniku, kdy mizeme fict, Ze se Zeny vice
zajimaji o mddu, a tedy i o obuv. A pravé proto byly vice naklonény k vyplnéni tohoto
dotazniku. DalSim divodem mohl byt také fakt, ze vétSinu prodeji spolecnosti Vasky

provadéji prave zeny.
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Otazka ¢. 2: Vék:

® 13-17 let
® 18-24 |et
@ 25-34 let
@ 35-44let
@ 45-54 let
® 55 avice

Obrazek 18 RozloZeni respondentt podle véku (Vlastni zpracovani)

Dalsi otazka byla zamétfena na zjisténi véku uzivatell. Hlavni ¢ast respondentl, ktefi
dotaznik vyplnili patii do veékové skupiny 18-24 let. Tato skupina znazoriiuje 88,7 %.
Druhou nejpocetnéjsi vékovou skupinou je skupina 25-34 let, ktera tvoii 6,5 % respondentd.

Posledni skupina je ve v€ku 45-54 let a tvoii ji 4,8 %.

Otazka €. 3: Pouzivate socialni sité?

® Ano
® Ne

Obrazek 19 Pouzivani socialnich siti (Vlastni zpracovani)
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Tato byla rozhodujici kvili mé praci s tématem analyza socidlnich siti. Je nezbytné, aby
uzivatel pouzival minimaln¢ jednu socialni sit’. VSichni respondenti tedy 100% vyplnili
»Ano®, to znamenalo, ze mohli pokracovat s vyplilovanim dotazniku. Pokud by Zadnou
socialni sit’ nevlastnili, byl by pro n¢ dotaznik ukoncen. Tato otdzka bylo zvolena zamérné
pro ovéfeni spravnosti odpovédi, jelikoz byl dotaznik umistén pouze na Facebook, a tedy

vSichni respondenti museli vyuzivat, alespoil jednu socidlni sit’.

Otazka ¢. 4: Kolik hodin denné travite na socialnich sitich?

@ Méné nez 1 hodinu

® 1 -2 hodiny
@ 3 -4 hodiny
® 5 -7 hodin

@ 8 a vice hodin
@ Netravim ¢as na socidlnich sitich

40,3%

Obrazek 20 Cas straveny na socialnich sitich (Vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka zjistovala, kolik hodin denné travi uzivatelé na socialnich sitich. Nejvetsi
cast, tedy 43,5 %, odpovédéla 3—4 hodiny a druhd nejpocetnéjsi cast 40,3 % odpovédela
1-2 hodiny. Pfi vyhodnocovani to znamena, ze uzivatelé denné vénuji v priméru 2-3 hodiny

socidlnim sitim, a konzumuji tak velkou ¢ast dne obsah a reklamy na socialnich sitich.
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Otazka €. 5: Vnimate reklamu na socialnich sitich?

@ Vnimam, zajima mé jeji obsah
@ Vnimam, nezajima mé jeji obsah
@ Nevnimam

Obrazek 21 Vnimani reklamy na socidlnich sitich (Vlastni zpracovani)

Otazka €. 5 byla zamé&fena na vnimani reklamy na socialnich sitich. 3 % uzivatelli nedokaze
rozeznat reklamu na socidlnich sitich od neplacenych, tedy organickych ptispévki. Coz
znamena, ze reklamou jsou ovlivnéni a veénuji ji stejnou pozornost jako organickym
ptispévkim. Ttetina uzivatelii v procentech 32,3 % reklamu na socidlnich sitich vnima a
obsahu reklamy se aktivné vénuje. Nejvétsi ¢ast respondentti reklamu vnima, ale jeji obsah

je nezajima.
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Otazka €. 6: ObtéZuji vas reklamy na socialnich sitich?

® Ano
® Ne

@ Nevnimam je

Obrazek 22 ObtZzovani reklamy na socialnich sitich (Vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka byla vytvofena tak, aby uZivatelé ur¢ili, jestli je reklama na socidlnich
sitich obtézuje nebo ne. Otazka ¢. 6 je prvni otazka, kde vidime neshodu v odpovédich
respondentli. V otdzce ¢. 5 ndm pouze 3 % respondentii uvedlo, ze reklamu nevnimaji,
nicméné v této otazce se jich takto vyjadiilo 12,9 %, mizeme tedy usuzovat, Ze respondenti
nejsou schopni reklamu ve sto procentech piipadli rozeznat a na otazky odpovidaji dle svého
aktuadlniho vnimani. I pfesto, Ze vice nez polovina respondentt uvedla, Ze reklamu vnima a
zajima se o ni, zvolila tato skupina také odpovéd’, Ze je reklama obtézuje. Z téchto odpovedi
1ze tedy usuzovat, Ze kdyby bylo reklamy méné¢ a byla by kvalitngjsi, dosahovala by mnohem

lepSich vysledka.
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Otazka ¢. 7: Jakou reklamu na socidlnich sitich povaZujete za nejucinné;jsi?

@ Bannerova reklama
@ Video reklama

» Reklama v podobé rotujiciho formatu
(listovani mezi produkty)

@ Doporuceni od influencert
@ Reklama ve Stories
@ Vadi mi reklamy. Tedy neni G¢inna.

Obrézek 23 Nejucinngjsi reklama na socialnich sitich (Vlastni zpracovani)

Otazka €. 7 je kliCova pro vyhodnoceni efektivity a zajmu o jednotlivé typy reklamy. Otazka
se zabyva tim, jakou reklamu na socidlnich sitich povazuji uzivatelé za nejucinngjsi. 29 %
uzivatelit odpovédé€lo, Ze je nejvice zajima piimé doporuceni od influencert. Pokud maji
influencefti zajimavy dosah ke svému poctu sledujicich a dokézou vytvoftit poutavou recenzi
nebo pifedstaveni produktu, mize byt takovy format reklamy velmi U¢inny. Jako druhou
nejucinnéjsi reklamou uzivatelé zvolili ve formatu stories. Tteti nejucinnéjsi reklamou se

17,7 % je bannerova reklama a video reklama.
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Otazka ¢. 8: Ovliviiuje vas, co influenceri sdili?

@ Ano, pravidelné nakupuiji, co influencefi
sdili

@ Ano, par produktt jsem podle
doporuceni nakoupil

@ Ne, nevérim takovym doporucenim

@ Nepiemyslim o tom

Obrazek 24 Ovlivnitelnost respondentti od influencert (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢.8 byla zamétena ptimo na vliv influencerti. Podle odpovédi na tuto otazku uzivatelé
potvrzuji své odpovédi na otazku ptfedchozi. Mizeme tedy vidét, Ze influence marketing
funguje a se zvolenim spravného influencera reklama mize dosahovat zajimavych vysledkd.
Témer 60 % uzivateltl odpovedélo, ze je sledovani influencert a jejich doporuceni piimélo

alespon par produkti nakoupit.

Otazka ¢. 9: Znate obuvnickou firmu Vasky?

® Ano
® Ne

Obrazek 25 Znamost firmy Vasky (Vlastni zpracovani)
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V této otdzce jsem poté zkoumal, zda je firma Vasky mezi respondenty znamad, coz je pro
firmu ukazatel, jak efektivni je jejich marketing a jak dobfe se dafi budovat znacku.

Respondenti z 80,6 % firmu znaji. 19,4 % uzivateld firmu nezné a dotaznik pro né€ skoncil.

Otazka €. 10: Sledujete profil na socialnich sitich?

® Ano
® Ne

83,9%

Obrazek 26 Sledovani profilu Vasky (Vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka ukazala, ze 1 pfestoZe uzivatelé spole¢nost Vasky znaji, tak nesleduji
firemni profily na socidlnich sitich. Pro spole¢nost Vasky by tedy mélo byt, z pohledu spravy
a vykonnosti socialnich siti, dilezité, zaméfit se na ziskani vétsiho poctu sledujicich a
fanouskt jednotlivych profili. Bylo by tedy vhodné, po této informaci, upravit komunikaci

a Sifeni povédomi jednotlivych profili.
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Otazka ¢. 11: Jaky typ prispévki mate nejradéji?

@ Textové

@ S obrazkem
@ Video

@ Stories

vvvvvv

V této otdzce jsem se snazil vyhodnotit jaké typy prispévki jsou z pohledu uzivatelt
nejzajimavéjsi, sjakymi maji nejvétsi interakce, nebo které obecné nejradéji sleduji.
Nejvétsi cast 59,7 % je obrazkovy piispévek a 24,2 % tvoti ptispévek ve formatu stories. Na

tfeti misto se fadi format videi a textovy format pfispévkd je pro uzivatele nejméné zajimavy.

Otazka ¢. 12: Presvéddilo vas sledovani profilu k nakupu?

® Ano
® Ne

Obrazek 28 Sledovani profilu Vasky (Vlastni zpracovani)
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Na zavér jsem se respondenttl ptal, jestli je sledovani profilu pfimélo k nakupu. Celkem 22,6
% uzivateli odpovédélo ,,Ano®, coz je velice zajimava informace, kterou mtize firma vyuzit
v ramci vyhodnocovani efektivity spravy socidlnich siti. Toto procento prodejii z itad
fanouskt profilt je znacné vysoke a jak jsem jiz uvedl u otazky €. 10. Je pro firmu podstatné
se nadale vénovat pfivedeni novych sledujicich na své firemni profily a proménovat tak své

organické sledujici v zékazniky.
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8 ZAVERECNA DOPORUCENI

Pro zavérecné doporuceni jsem se rozhodl vychazet z dat dotazniku a hledat tak nejslabsi
mista v komunikaci a propagaci firmy na socialnich sitich. I pfestoze firma vyuziva rizné
typy propagace a riizné typy socialnich siti a je v Ceské republice znama, na socialnich sitich
ji poté sleduje jen velmi malé procento uzivatelim. Doporucil bych tedy firmé se vice
zam¢fit na ziskani fanouSkl ve své cilové skupin€ a zlepSeni komunikace a prezentace
socialnich siti. Fanousky lze ziskat placenou formou propagace nebo naptiklad vytvorit
soutéz, ktera je podminéna sledovanim profilu. Doporucil bych také oslovovat mladsi
cilovou skupinu, konkrétné 13-18 let, a to naptiklad pomoci socidlni sit¢ TikTok, i pfestoze
tito uzivatelé pravdépodobné nebudou pifimymi zdkazniky, mohou pomoci §ifit informace
ohledné znacky mezi svou rodinu, anebo si naopak od rodiny mohou produkty znacky Vasky
vyzéadat. V ramci doporuceni navrhuji také uréité zmény v ramci komunikace a online

marketingu, kterému se vénuji v nasledujicich odstavcich.

8.1 Doporuceni pro zlepSeni online marketingu

Na datech z dotazniku mizeme vidét, Ze uzZivatelé jsou schopni jednotlivé typy reklamy
velmi dobfe rozliSit a uvédomuji si, Ze jsou osloveni rliznymi zplsoby, a i prestoze velka
¢ast uzivatelt reklamu vnima a aktivné sleduje, 1 tak ji ve velkém mnozZstvi pfipadii povazuje
za otravnou a n€kdy az agresivni. Firm¢ bych tedy doporucil zaméfit se na nativni formy
reklamy, a tedy na typy reklamy, které jsou pro uzivatele pfirozené a neni na prvni pohled
ziejmé, ze je na n¢ cilena se zamérem prodeje zbozi. Konkrétné se mize jednat o PR ¢lanky,
ruzné formy spoluprace s influencery, product placement anebo nativni reklamy od Skliku.
Jak miizeme vidét na datech (Obr. 23) z otazky ¢.7: Jakou reklamu na socialnich sitich
povazujete za nejucinngjsi, je pro firmu také podstatné vyuzivat diverzifikované formy
reklamy, jelikoz jsou riizni uzivatelé vice ¢i mén¢ naklonéni jednotlivym typtim a nebylo by

tedy vhodné soustfedit se naptiklad pouze na vykonnostni reklamu.

8.2 Doporuceni pro zlepSeni komunikace prostiednictvim socialnich siti

Pro zlepSeni komunikace na socidlnich sitich neexistuje zadny jednoduchy zpiisob, ktery
bychom mohli uplatnit u vSech firem. Nicméné dle odpovédi z dotazniku miizeme usuzovat,
ze pro firmu Vasky by bylo nejvhodnéjsi se zaméfit vice na typy prispévki s obrazky a zvysit
tak pocet interakci a komentait u jednotlivych ptispévka. FanouSci firmy Vasky také

pozitivné reaguji na ptispévky ohledné chodu a fungovéni jednotlivych pobocek a firmy jako
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takové, proto bych jim doporucil ptidat vétsi mnozstvi tohoto obsahu do aktualniho content
planu na socialnich sitich.
Dlouhodobym cilem firmy by poté mélo byt stalé ziskavani novych fanouskl a jejich

postupnd transformace na zédkazniky.
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ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo v prvni ¢asti predstavit, co vlastné online marketing jako
takovy je, jaké jsou jeho nastroje a jak cely vznikl. Dalsi ¢ast prace obsahuje detailni popis
vzniku a vyvoje socialnich siti s jejich vyuzitim pro marketingové ucely. Po ziskéni
veskerych informaci z odborné reserSe byla vypracovana prakticka ¢ast, kterd se zabyvala
analyzou socidlnich siti a jejich vyuziti pro marketingové ucely ve spolecnosti Vasky trade
s.r.o. Prakticka cast se skladala z charakteristiky spolecnosti, z jeji historie a vizi. DalSim
bodem praktické casti byla analyza jednotlivych socidlnich siti spole¢nosti a rozbor jejich
ptispévkl. Nasledovalo dotaznikové Setteni, které bylo rozdéleno do dvou ¢ésti. Prvni ¢ast
byla zamétena na reklamu na socialnich sitich a jeji vnimani a druhd ¢ast byla zamétena na
firemni profily spolecnosti Vasky. Posledni bod praktické casti obsahoval zdvérecné
doporuceni pro zlepSeni online komunikace a obsahového planu sociélnich siti. Doporuc¢eni
byla zpracovana na zaklad€ rozboru socidlnich siti a ziskanych odpovédi v dotaznikovém

Setfeni od respondenti.

Socialni sité v Ceské republice jsou velmi popularni, z dotazniku vyplyva, Ze uZivatelé stravi
prumérné 3 hodiny pouzivanim socialnich siti. Za dobu 3 hodin uzivatel¢ miizou vidét
spoustu obsahu. Proto by se kazda firma méla na reklamu na socialnich sitich zaméftit a tuhle
moznost propagace vyuzit. Propagace prostiednictvim socidlnich siti neni pfili§ draha,
s vyhodami, které placena reklama ptinasi mize byt také velice icelna. Spolec¢nosti si Casto
bohuzel nemtzou dovolit externiho pracovnika na spravu kampani, proto nedochazi

k plnému vyuziti reklamy na socialnich siti a kampané tak ztraci svij efekt.

Spolecnost Vasky si dilleZitost spravné zvoleného marketingového planu uvédomuje, proto
spolupracuje s marketingovou agenturou, kterd mé& na starost efektivni fungovani
reklamnich kampani. Marketingova agentura se aktivné stard o SEO, PPC a spravu profili

na socialnich siti v€etné reklamy.

Jsem piesvédCeny, Ze cil bakalaiské prace byl splnén. Moznost spoluprace se zlinskou
obuvnickou firmou byla vyznamnd, véfim, Zze zaveére¢né doporuceni spolecnost zvazi a
aplikace navrzenych feSeni pfinese uZzivatelsky a ekonomicky efekt. Socidlni sit€ jsou

budoucnosti, a proto musi Vasky maximaln¢ tento potencial vyuzit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
SEO Search Engine Optimization

PPC Pay per click

Febk  Facebook

i0OS  iPhone OS (Operacni systém pro telefony iPhone)
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SEZNAM PRILOH

P I: Dotaznikové Setfeni



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

1. Pohlavi

a. Muz
b. Zena
2. Vék
a. 13-17 let
b. 18-24 let
c. 25-34let
d. 3544 let
e. 45-54 let

f. 55letavice
3. Pouzivate socidlni sité?
a. Ano
b. Ne
4. Kolik hodin denné travite na socialnich sitich?

a. Méné nez 1 hodinu

b. 1-2 hodiny
c. 3—4 hodiny
d. 5-7 hodin

e. 8avice hodin

f. Netravim ¢as na socialnich sitich
5. Vnimate reklamu na sociilnich sitich?

a. Vnimam, zajima mé jeji obsah

b. Vnimdm, nezajiméa mé jeji obsah

c. Nevnimam



6. ODbtéZuji vas reklamy na socialnich sitich?
a. Ano
b. Ne
c. Nevnimaji je
7. Jakou reklamu na socialnich sitich povaZujete za nejucinnéjsi?
a. Bannerova reklama
b. Video reklama
c. Reklama v podobé¢ rotujiciho forméatu (listovani mezi produkty)
d. Doporuceni od influencerii
e. Reklama ve Stories
8. Ovliviiuje vas, co influencefi sdili?
a. Ano, nakupuji co, influencefti sdili
b. Ano, par produktl jsem podle doporuceni nakoupil
c. Ne, nevéiim takovym doporucenim
d. Neptfemyslim o tom
9. Znate obuvnickou firmu Vasky?
a. Ano
b. Ne
10. Sledujete profil na socialnich sitich?
a. Ano
b. Ne
11. Jaky typ prispévku mate nejradéji?
a. Textové
b. S obrazkem
c. Video

d. Stories



12. Presvédcilo vas sledovani profilu k nakupu?
a. Ano

b. Ne
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