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ABSTRAKT

Bakalarska prace "Online marketingovd komunikace firmy BeWooden" se vénuje online
marketingové komunikaci s dlirazem na komunikaci na socialnich sitich znacky BeWooden
zaméiujici se na vyrobu doplik ze dieva a jinych pfirodnich materiald. Cilem prace je analyzovat
profily na socialnich sitich znacky a zjistit, zda znacka ke své marketingové komunikaci vyuziva
spravné socialni sité a zaroven jak pusobi rizné typy pfispévki na uzivatele téchto socidlnich siti.
Teoreticka Cast prace je zaméfena na online marketingovou komunikaci vSeobecné a jeji nastroje.
Dale je popsan marketing v prostfedi socialnich siti a také pojem e-commerce. Nasleduje prakticka
¢ast, kde jsou vyuzity poznatky z teoretické ¢asti prace a také informace o firmé BeWooden. Dale je
popsana jeji online marketingova komunikace. Predevsim je v této casti popsana komunikace na

socialnich sitich této firmy.

Kli¢ova slova: online marketingova komunikace, marketingova komunikace na socialnich sitich,

Facebook, Instagram, YouTube, e-commerce, BeWooden

ABSTRACT

The bachelor thesis "Online marketing communication of the company BeWooden" is devoted to
online marketing communication with an emphasis on communication on social networks of the
BeWooden brand focusing on the production of accessories from wood and other natural materials.
This work aims to analyze the profiles on the brand's social networks and find out whether the brand
uses the right social networks for its marketing communication and at the same time how different
types of contributions affect the users of these social networks. The theoretical part of the work is
focused on online marketing communication in general and its tools. Furthermore, marketing in the
environment of social networks is described as the concept of e-commerce. The practical part
follows, where the knowledge from the theoretical part of the work is used, as well as information
about the company BeWooden. Her online marketing communication is described below. Above all,

this section describes the communication on the social networks of this company.

Keywords: online marketing communication, marketing communication on social networks,

Facebook, Instagram, YouTube, e-commerce, BeWooden
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UvoD

Online marketingova komunikace sehrava béhem nékolika poslednich let diilezitou roli pro mnoho
firem. Zejména v poslednich dvou letech se kviili pandemii stala online komunikace, a to nejen ta

vvvvvv

se tyka tato bakalatska prace.

Spolecnost BeWooden expandovala pied nekolika lety i na zahrani¢ni trhy, sidlo ma vSak
v Ceské republice. Tato firma byla zvolena hned z nékolika diivodii, mezi néZ patii i to, Ze se jedna
o ¢eskou spolecnost a také to, ze firma vyrabi své produkty v duchu udrzitelnosti a podporuje lokani
dodavatele. Spole¢nost pracuje pievazné se dievem, a to konkrétné s odiezky, které by jinak dale
byly nevyuzitelné. Dopliikové pracuje naptiklad s ktizi, kterou také ziskava od lokalniho dodavatele.
Pravé tento udrzitelny duch se promita ve veskeré marketingové komunikaci firmy véetné prispévki
na socialnich sitich. Prace je zaméfena na komunikaci na nejoblibenéjSich socialnich sitich na

domacim trhu, tedy v ramci Ceské republiky.

Teoreticka ¢ast prace je soustfedéna na online marketingovou komunikaci ze v§eobecného
hlediska. Popsana je jeji historie, nastroje a souc¢asné trendy. V dal$ich kapitolach je definovan pojem
marketing na socidlnich sitich, coZ je nosné téma této bakalarské prace. Soucasti této kapitoly jsou
dalsi témata, mezi néz patii algoritmus na socialnich sitich, chovani uzivatelii na téchto platformach,
soucasné trendy a samoziejmé je nutné také detailnéji rozebrat jednotlivé nejpouzivangjsi socialni
sité u nas. Prace se zamétuje take na strategii, ktera je dilezita pro firemni profily na socialnich sitich.
Soucasti teoretické casti je i kapitola vénovana placené propagaci. Vzhledem k tomu, ze BeWooden
pusobi zejména v sektoru e-commerce, je upiesnén itento pojem. Ve stejné Casti je popsana

1 metodika prace se zaméfenim na kvantitativni vyzkum.

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni je popsano v praktické casti, kde je také detailngji
popséna spole¢nost BeWooden, jeji produkty a marketingova komunikace se zamétenim na socialni
sité. Marketingovy vyzkum je zaméfen na to, do jaké miry komunikace na socidlnich sitich
BeWooden podnécuje uzivatele socialnich siti k dal§im interakcim jako je proklik na web nebo
nasledny nakup produktu a také, zda jsou marketingové aktivity sméfovany na spravné socialni sité.

V zavéru praktické casti nasleduje doporuceni ke zlepSeni komunikace na socialnich sitich.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Online komunita v ramci celého svéta je obrovska a stale roste. A vzhledem k tomu, Ze internet
v dnesni dob¢ vyuziva celosveétove témet 4,5 miliardy populace, je marketing v online prostedi ¢im
dal vice u¢innym nastrojem pro mnoho firem napfic riznymi odvétvimi ¢i kontinenty (Internet World

Stats, 2019).

Samotny pojem internet, ktery je k online marketingové komunikaci nezbytny, je mozné
definovat jako komunikac¢ni platformu, kterou definuje Siroka Sife obsahu, celosvétova plsobnost,
multimedialnost, schopnost pfesného zacileni a individualizace obsahu. Online marketingovou
komunikaci definuji pojmy jako rychlost, nepfetrzitost, schopnost minimalizace nakladd, snadna
méfitelnost vysledki a také vyhodnocovani uc¢innosti marketingovych aktivit (Mikulaskova, Sedlak,

2015).

Online marketingovou komunikaci je vSak mozné definovat vicero zptisoby. Dal§im z nich
je iten, Ze online marketing je veSkera komunikace znacky na internetu. Do online marketingové
komunikace fadime komunikaci prostfednictvim komunikacnich kanalt, tedy komunikaci
prostfednictvim socialnich siti, online prezentace na webu, online reklamy, prace s klicovymi slovy

a také e-mailing, kam Ize zatadit naptiklad rozesilky newsletterti zdkaznikiim (Mytimi.cz, 2022).

Dalsi moznosti, jak tuto komunikaci definovat, je ta, Ze online marketingova komunikace je
typ komunikace realizované skrze elektronicka zatizeni s pfipojenim na internet jako jsou mobilni
telefony, tablety ¢i pocitae. Autoii vSak zdiraziuji také znacnou vyhodu online marketingu,
spocivajici v moznosti zacileni na cilovou skupinu, coz je velmi efektivni a v offlinu rozhodné neni
v tak velké mite mozné (Juraskova, Horndk a kol., 2012, str. 124). Nutnost pfipojeni k internetu pii
vyuzivani online marketingu zminuje iJanafek (2021), ktery zaroven tvrdi, Ze internetova
marketingovd komunikace zahrnuje ivSechny marketingové strategie, které jsou obsazeny

v digitadlnim marketingu.

1.1 Vznik online marketingové komunikace

Vznik online marketingové komunikace se samoziejmé poji s existenci internetové sité. Za
predchidce internetu se da povazovat viibec prvni propojena pocitacova sit’, ktera vznikla roku 1969
a slouzila jako spojeni americké armady a vyzkumnych projektd. Samotny internet, tedy takovy,
ktery se vzdalen¢ podobal dnesnimu internetu, vSak predstavuje viibec nejmladsi médium a existuje
pfiblizné 30 let. V té dobé vznikaly jednoduché textové webové stranky s informacemi o produktech
nebo spolecnostech. Postupné byly tyto stranky dopliiovany o jednoduché obrazky, zvuky ¢i videa.
K opravdovému rozvolnéni internetovych pravidel vSak doslo v roce 1995, kdy zacalo dochazet

k vyznamnému rozmachu internetu a s nim spojené reklamy. Pravé v nasledujicich letech byly
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objeveny pojmy jako SEO, proklikovost banneru, cileni reklamy atd., coz je mozné brat jako pocatky

online marketingu (Semeradova, 2021, s.46).

Za vznik odvétvi pokrocilejSiho online marketingu se v§ak da povazovat az konec minulého
stoleti, tedy konec devadesatych let. Pravé v té dobé& si marketingovi specialisté zacali uvédomovat

to, ze prostiedi internetu 1ze velmi dobfe vyuzit k propagaci produktd ¢i sluzeb (Janouch, 2014).

1.2 Cile online marketingu

»Pokud vyuzivate online marketing aktivne, budte co nejvic osobni a lidsti. Odpovidejte na zpravy
osobné, bud'te zdvorili a zajimejte se o potencialni klienty. Sviij web a marketing upravujte tak, aby

vyhovovaly pozadavkim cilového trhu.” (Matisko, s.197)

Jak tvrdi Karli¢ek (2016, s.183), online marketingova komunikace pfind$i mnoho vyhod,
které spocivaji v pfesném zacileni, personalizaci, interaktivité, méfitelné ucinnosti a relativné
nizkych nakladech. Zaroven dle Piikrylové (2019, str. 104) hledd internetova komunikace
nejucinnéjsi metody, jak uzivatele internetu primét ke konverzi, coz miize byt navstéva webu, koupé
produktu, zhlédnuti videa atd. Zaroven tato autorka také zminuje interaktivitu, kterou zminuji i vyse
zminovani autoii Karlicek a Matisko. Ptikrylova uvadi, Ze veskery marketing v online prostiedi se

stava piimym, a to diky okamzité mozné odezv¢ uzivatell internetu.

Aby bylo jasné, ¢eho je mozné pomoci online marketingu docilit, je nutné stanovit si
konkrétni cile, kterych l1ze dosahovat pomoci néstrojii online marketingu, které budou objasnény
v dalsi kapitole. Tyto cile nemusi byt jen konverze (zhlédnuti videa, objednavka, leady atd.), kterou
zminuje Pfikrylova. Mezi cile mizeme, krom¢ zminiované konverze totiz zafadit inasledujici

(Pacinek, 2019):
e Branding (budovani znacky).
e Akvizice novych zakazniku.
e Vztah a loajalita zakazniku.

Existuje také zpasob, jak urcit, které marketingové cile jsou pro konkrétni firmu nejvhodnéjsi.
Predtim, nez firmy stanovi cile uvedené vyse, je totiz vhodné, aby si polozily otazky, které uvadi

Semeradova (2021):
e Chce znacka zvysit prodej?
e Chce vylepsit image?

e  Chce se znacka spojit se zakazniky?
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e Chce sifit informace o svych produktech?

1.3 Nastroje online marketingu

Do oblasti online marketingové komunikace lze zatadit i strategie pouzivané k prodeji produktt ¢i
sluzeb. Tyto strategie jsou realizovany pomoci ruznych platforem a nastroji ¢i systému pro
dorucovani obsahu, mezi néz patfi: emailovy marketing, obsah a design webu a jeho kvalitni UI

a UX, socialni média, blogy, videa ¢i podcasty, sponzorstvi a placené propagace (Ward, 2021).

S vySe uvedenymi nastroji souvisi také nastroje SEO neboli optimalizace pro vyhledavace,
affiliate neboli partnerstvi mezi internetovymi strankami prodejce a konkrétnim obchodnikem ¢i
zboZové srovnavace (Jak zadit s internetovym marketingem, 2016). K dal$im takovym nastrojum
online marketingu je mozno zafradit i formu reklamy na internetu zvanou SEM, kterd vyuziva
potencialu vyhledavacti neboli Search Enginti k zobrazovani reklam nebo konkrétnich stranek
klienta na zéklad¢ uzivatelova hleddni konkrétnich klicovych slov, a také reklamy PPL a PPC
(Medialni slovnik, 2022).

1.4 Rozdily mezi online a off-line marketingem

Mezi online a off-line marketingem existuje vicero rozdilti. Online marketing pfinasi hned nékolik
vyhod, ale také s sebou nese naopak ipar nevyhod. Od off-line marketingu se online forma

marketingu odliSuje pfevazné nasledujicim (Mytimi.cz, 2022):
Méritelnost

Online marketing méa nespornou vyhodu v méfitelnosti. Na internetu je mozné méfit nasledujici
metriky: poCty navstévniki webu, odkud pfisli navstévnici webu, velikost utraty v e-shopu uZzivateld
ptichazejici z konkrétniho webu, pocet registraci k odbéru newsletteru, pocty proklik a dalsi.
Pomoci nastroju jako je Google Analytics je mozné také vyhodnocovat, jaké stranky na webu lidé
navstévuji nejvice. Co vSak pomoci internetovych nastrojl nelze snadno méfit, je mira zvySeni vlivu

znacky nebo povédomi o znacce (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 235).

V pifipadé vyhodnocovani reklam na socidlnich sitich, na které je tato prace pfevazné
zameétena, je mozné sledovat nékolik metrik. K tomu je mozné vyuzit nastroje pro spravu Facebooku
a Instagramu zvany Meta Business Suit nebo nastroj Google Analytics. V Meta Business Suit je
mozné sledovat metriky jako je pocet konverzi, cena za konverzi, pfipadné také podil nakladi na
obratu (PNO), navratnost prostiedki vlozenych do reklamy (ROAS), mira prokliku (CTR), cenu za
proklik (CPC). Google Analytics jsou vhodné ke sledovani, kolik uzivateld Facebook nebo Instagram
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na web piivedl, kolik z téchto uZivatelt ptislo na web poprvé, jaka je mira opusténi webu témito
navstévniky, v piipad¢é e-shopu pocet transakci (nakupt), které provedli, ataké hodnota téchto

transakci (Fastcentrik.cz, 2021).
Cena

Cena online reklamy se pohybuje v riznych ¢astkach. Da se vSak vSeobecné fict, Ze cena online
reklamy je bézné niz§i nez cena off-line reklamy. Cena reklamy na firemnim Facebooku
a Instagramu zavisi na vice faktorech, mezi néz patfti cilova skupina, obdobi, konkurence a umisténi.
Také se odviji od po¢tu zobrazeni reklam aucelu kampané. Zvolené ucely kampani, které¢ jsou
hlavnim faktorem ovliviiujici jejich cenu se déli na: CPC (Cost-per-click) — Cena za kliknuti,
ThruPlay — Cena za zhlédnuti videa, CPA (Cost-per-action) — Cena za akci, CPL (Cost-per-like) —
Cena za lajk na stranku (Bauer, 2020).

“Systém placené reklamy na firemnim Facebooku a Instagramu funguje na principu aukce.
Prostrednictvim aukce Facebook urcuje, jakou reklamu v danou chvili zobrazi. Kdyz pochopite, jak

systém aukce funguje, miize vam to pomoci pii optimalizaci reklam.” (Bauer, 2020)
Velikost konkurence

Internet v souCasné dob¢ vyuziva mnoho lidi a propagace firmy pravé na internetu je snadnéjsi
v mnoha ohledech. To vSak pfinasi i nevyhodu v tom, ze konkurence v online prostiedi je opravdu
silnd a je stale slozit€jsi se svym produktem na internetu vyniknout a nezapadnout v davu. K tomu,
aby propagace firmy byla efektivni, je vhodné znat svou konkurenci, ktera je mnohdy odlisna od
konkurence v off-line prostfedi. K tomu, aby firma poznala svoji konkurenci v online prostiedi je
mozné pouzit naptiklad klicova slova, ktera vystihuji jeji produkt. Po zadani téchto kli¢ovych slov
do vyhledavace je mozné najit konkurenéni firmy zabyvajici se podobnymi produkty (Skyvarova,

2016).

S mnozstvim konkurence v online prostfedi souvisi pojem bannerova slepota, coz oznacuje
prehlceni reklamami v online svété. To zplsobuje to, ze lidé tyto reklamy zacinaji ignorovat. Tato
skute¢nost vSak paradoxné ptinasi ptilezitost opét vyniknout v off-line svété, kde reklamy vyuziva

¢im dal méné firem (Mytimi.cz, 2022).
Flexibilita a fungovani

Nespornou vyhodou online reklamy je jeji dorucitelnost. Pokud je potieba funguje po cely den

kdekoli (Stuchlik & Dvotacek, 2000).

Co se tycCe tvorby, uprav ¢i mazani obsahu, je online reklama velmi flexibilni. Naptiklad
ptispévky na socialnich sitich 1ze publikovat kdykoli je potfeba, a to klidné¢ béhem par minut.
Reklamu, ptispévky, texty na webu, to vSe je mozné kdykoliv zménit. To se o off-line bannerech

nebo naptiklad o reklamach v casopisech fict neda (Mytimi.cz, 2022).
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Cileni a dosah

Obrovskym rozdilem a zaroven nespornou vyhodou na strané online marketingu je cileni. Je mozné
zacilit na ve€k, oblast ¢i tieba zajmy a vyclenit tak velmi uzkou cilovou skupinu pro ur€ity produkt.

Tedy presné tu skupinu, kterou firma potiebuje (Stuchlik & Dvotacek, 2000).

Problém vsak u online marketingu spoc¢iva naptiklad u cileni na seniory, z nichZ rozhodné
ne vSichni vyuZzivaji internet. U off-line marketingu jsou moznosti cileni dosti omezené. Bud’ je
mozné cilit na celou masu, regionalné ¢i podle zajmi pomoci napiiklad zajmovych casopisu

(Mytimi.cz, 2022).
Zpétna vazba

U online marketingu je mozné produkt a celou znacku nejen propagovat, ale i komunikovat se

zakazniky, coZ je mozné dle autorti Stuchlika a Dvotacka (2000) oznacit pojmem interaktivita.

Naptiklad diky komentartim na Facebooku je mozné ziskat okamzitou zpétnou vazbu a hned
na ni reagovat, coz pfinasi pro firmu zna¢né vyhody. D4 se fict, Ze online marketing je dialogem,

zato off-line marketing monologem (Mytimi.cz, 2022).

1.5 Soucasny online marketing

V soucasné dobé vyuzivaji lidé internet k mnoha aspektim v Zivoté. A to jak ke zlepSeni ¢i
zjednoduSeni Zivota, ale 1 k zabavé ¢i praci. Semeradova (2021, s. 49) uvadi n€kolik hlavnich trendd
online marketingu v soucasné dob¢. Jednim z nich je i marketing na socialnich sitich, ktery bude vice
rozveden v nasledujicich kapitolach. Poznavacim znakem soucasného moderniho online marketingu
je ivelmi pfesné personalizované cileni. Autorka v souvislosti s online marketingem zdlraziuje
pojem znacka, s niz by mélo byt zachazeno ptredevsim jako s identitou, kterd ma vlastni osobnost.
Zakaznici by se méli se znackou ztotoznit a oteviené s ni komunikovat. Mimo vySe uvedené autorka
zminuje 1ijiz v predchozich kapitolach uvedeny pojem reklamni slepota, ktery je v soucasné dobé
velmi aktualni. Pojem Ize definovat tak, ze uzivatelé internetu jsou zvykli na internetovou reklamu
anaucili se ji podvédome¢ piehlizet. Pro znac¢ky to znamena, ze musi vymyslet nové kreativnéjsi

strategie, jak zakaznika zaujmout.

Mezi zminované kreativnéj$i strategie se fadi naptiklad tvorba videoobsahu, coz zminuje
i autorka Timéenkova (2022). Pravé videoobsah je zejména po pandemii souvisejici s koronavirem
pro mnoho firem velmi zajimavou marketingovou strategii, coz dokazuje istudie na webu
Wyzowl.com (2022). Mimo nataceni videi je vhodné se zaméfit 1 na influencer marketing, jak dale
uvadi Tim¢enkova (2022). Pravé nakup na doporuceni od jiného cloveka je velmi Casty, a proto je

propagace pomoci influencerti velmi efektivni marketingovou metodou. S influencery tizce souvisi
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1 pojem autenticita, ktera velmi vystihuje souasny marketing na socialnich sitich. Dtraz je kladen

na zivé streamovani a piirozené fotografie bez prehnané retuse.
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2 MARKETING NA SOCIALNICH SIiTiCH

Jednim z typt online marketingu je marketing na socialnich sitich. Pravé socialni sité 1ze aktualné
definovat jako nejpouzivangjsi formu online médii. Historie prvnich socialnich siti sahd zhruba do
konce devadesatych let, kdy byl spustén jakysi prototyp socialnich siti s nazvem Classmates.com.
Ten se stal pozdé€ji znamy i u nas pod nazvem Spoluzéci.cz, kde se lidé snazili o online propojeni se
svymi soucasnymi i davnymi spoluzaky. V roce 2002 nésledovala nova generace socialnich siti, kam
se fadi dnes jiz dobie znama sit’ LinkedIn. Opravdovy zlom ale nastal az v roce 2006, kdy se do
povédomi mezi Sirokou vefejnost dostal fenomén snazvem Facebook, ktery oteviel trh
specializovanych siti zaméfujicich se na specifické konicky, aktivity, skupiny ¢i narodnosti

(Semeradova, 2021).

K propagaci znac¢ky na socialnich sitich neni potfeba vyuzivat vSechny dostupné socialni
sité. Jak uvadi Kone¢na (2020), je vhodné soustfedit se pouze na sité, které vyuziva cilova skupina
brandu, 1épe fe¢eno pouze na ty sité, kde travi ¢as cilova skupina vybrané znacky. A naopak je vice
neZ vhodné nemarnit ¢as publikovanim pfispévkd na sitich, kde najdeme pouze zlomek cilové
skupiny (Gil, 2021, s.31). Na to lze navazat tvrzeni Semeradové (2021), ktera tvrdi, ze pro vybér
vhodného socidlniho média je nutné zvazit demografické udaje, technickou zdatnost a aktivitu na

socialnich sitich u cilového trhu, a také to, zda komunikujeme s jednotlivci ¢i vefejnosti.

2.1 Definice socialnich siti

Vzhledem k tomu, Ze socialni sité v souc¢asné dobé vyuziva obrovské mnozstvi lidi a znacek, k tomu,
aby znacka vynikla je potieba své publikum zaujmout. Dle Losekoot a Vyhnankové (2019, s.13) je
potieba ovladat uréité ¢tyfi dovednosti, které autorky originalné ptirovnavaji k dovednostem, které

by m¢él ovladat kazdy dobry spole¢nik na prvnim rande. Mezi tyto dovednosti se fadi:
e Umeéni zaujmout, tedy uméni strhnout na sebe pozornost.

e Dalsi dovednosti je uméni naslouchat, kdy znacky veénuji dostatek Casu tomu, aby

porozuméli svym zakaznikdm.

e Dilezita je také dovednost, ktera spociva v uméni vypravét, kdy je potieba obsah pfizpisobit
cilové skupiné konkrétni znacky.

e Poslednim bodem ze seznamu dovednosti je vyhodnocovani, kdy uspésné znacky na
socialnich sitich maji plan, sleduji metriky a vyhodnocuji uspé$nost svych kampani.

A jak tvrdi autor Carlos Gil: ,,Vasi vyzvou neni najit zpusob, ,,jak inzerovat® cilové skupiné
spotrebitelii, ale méli byste se zamérit na to, jak oslovit cilovou skupinu, aby zacala propagovat vasi

znacku, a tim presveédcila své pratele, aby se pridali.*“ (2021, s. 16)
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Socialni sité€ jsou fenoménem dnes$ni doby a jejich spoleénym jmenovatelem je to, Ze pfinasi
uzivatelim moznost spojit se s vrstevniky a podobné smyslejicimi komunitami, ato pomoci
technologie. Sociadlni sit¢ lze také jednoduSe charakterizovat pomoci nasledujicich slov

(Semeradova, 2021):
e Propojeni
e Sdileni
e Interaktivnost
e Reputace

Pro jasnégjsi predstavu je vhodné uvést i definici Karlicka (2016, s.196). Ten definuje socialni sité
zpusobem, ze kter¢ho lze také vycist vySe uvedené charakteristiky. Dle n&j jsou socialni sité
internetova seskupeni registrovanych uzivatell. Tito uzivatelé zde vytvareji asdileji obsah
s ostatnimi uzivateli. Karli¢ek také uvadi, Ze socialni sit¢ jsou vhodné k tomu, aby pftiblizily znacku
spotfebitelim a ptinasi moznost, jak zvysit oblibu a posilit image znacky. V souvislosti s tim je tedy
vhodné zminit formu tzv. Word of Mouth marketingu, coz jinymi slovy znamena doporuceni
zakaznika znacky dalS$im lidem. Tato forma marketingu je velmi u¢inna, a proto mnoho znacek

vyuziva propagaci pomoci influencerd. A to zejména na socialni siti Instagram.

S vyse uvedenymi tvrzenimi souzni i Michl (2019), ktery také zminuje nepiimo image
znacky. Tvrdi, ze socialni sit€é jsou nejen oblibenym nastrojem komunika¢nim, ale také
marketingovym. Na socialnich sitich je totiz mozné nejen propagovat svoji znacku, ale také
komunikovat s fanousky a ziskavat tak od nich okamzZitou zpétnou vazbu. Na sitich lze ziskat velké

mnozstvi informaci, které je vhodné vyuzivat k marketingovym aceltim.

Co se vseobecné tyCe marketingu na socialnich sitich, Semeradova (2021) definuje jeho tfi
zakladni slozky, kam fadi reklamu, budovani znacky a jiz zminovany Word — of — mouth. U reklamy
na socialnich sitich, je nutné zvolit obsah, ktery se ke kontextu jednotlivych socidlnich siti hodi.
Budovani znacky je dilezitou soucasti PR strategie znacky, ale zaroven se jedna o tézce métitelnou
slozku marketingu. Jest€ méné kontrolovatelnym aspektem je Word-of-mouth, s nimz se vSak poji
znacné vyhody. Pravé doporuceni od jiného clovéka v socidlni skuping uzivatele je velmi hodnotné
a pravdépodobné donuti uzivatele vyzkouset danou znacku. Cilem marketéru je tedy to, aby donutili
ostatni mluvit o znacce. Semeradova (2021) také tvrdi to, ze ekvivalentem tradi¢niho Word-of-mouth

je v online prostfedi viralni marketing.
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2.2 Chovani uzivatelll na socialnich sitich

K tomu, aby byl marketing na socialnich sitich efektivni, a aby marketéfi chapali chovani uzivatelt,
je nutné pochopit to, pro¢ vibec lidé socialni sité vyuzivaji. Mezi ty nejbéznéjsi diivody lze zaradit
napiiklad pojem socializace, kdy se lidé snazi vyhledavat interakce s ostatnimi. Dale sem tadime
aktualnost, kdy uzivatelé ocenuji okamzitost informaci a prehled o aktualnim déni. Velkou vyhodou
socidlnich siti je ito, ze dokazi alesponl ¢astetné vynahradit osobni kontakt, kdy se ptatelé nebo
¢lenové rodiny nemohou navstévovat z divodu velké vzdalenosti. S tim souvisi i sdileni médii, kdy
napiiklad dcera mtize rodi¢tim poslat fotografie z dovolené, a to okamzité béhem par se. Socialni sité
také uzivatelé vyhledavaji jako alternativu seznamek nebo k ziskavan obchodnich kontaktd

(Semeradova, 2021).

Dle autorky prace velkou roli v dne$ni dobé¢ hraje i tzv. FOMO (fear of missing out) efekt,
tedy strach z toho, Ze nam na socialnich sitich ,,néco* utece. Pravé tento efekt vyvolava v mnoha
uzivatelich v nékterych piipadech az chorobnou zavislost na neustalém scrollovani na socialnich
sitich. Chovani uzivateld na socialnich sitich a obecné na internetu je zaroven velmi odlisné od
offline svéta. Projevuje se to napiiklad u ¢teni, kdy uzivatelé obsah na internetu nectou klasicky jako
tteba noviny, ale spiSe vyuzivaji metody skimming a skipping. To znamena, Ze hledaji klicova slova
a obsah pouze skenuji, protoze nedokézi dostatecné udrzet pozornost. Tento proces vystihuje pojem
dekodovani informaci aje potfeba obsah na internetu témto metodam cteni pfizplsobit. Pii
komunikaci, anejen na socialnich sitich, je také nutné myslet na vizualni sdéleni. Tento styl
komunikace je rychly a jasny a v urcitych prostedich je nejefektivnéjsim typem komunikace (napf.
dopravni znaceni). I na socidlnich sitich si vSak tento styl komunikace ptitahuje pozornost, a to
z ditvodu, Ze lidé bézné zpracovavaji vizudlni sdéleni rychleji a celkoveé snadnéji nez textové. Proto
je potieba na sitich vénovat vizualni strdnce dostatecnou pozornost (Losekoot, Vyhnankova, 2019,

5. 41-43).

2.3 Algoritmus na socialnich sitich

O tspésnosti, dosahu a poc¢tu zobrazeni prispévkill na socialnich sitich rozhoduje tzv. algoritmus. Jak
tvrdi autorka Maleniakova (2021) algoritmus urcuje, jaké prispévky se zobrazi uzivatelim v jejich
feedu neboli zdi. Algoritmy se snazi docilit toho, aby uZivatel¢ na sitich stravili co nejvice ¢asu, a to
tim zptisobem, Ze vybiraji ten nejrelevantnéjsi obsah pro konkrétniho uZzivatele. To, jakym zpisobem
toto dokézou algoritmy vyhodnotit v§ak neni Uplné jasné. Zaroven jsou algoritmy nastaveny pro
kazdou socidlni sit’ jinak. VSeobecné je vSak znamo, Ze jsou hodnoceny napiiklad nasledujici
parametry: pocet interakci ihned po zverejnéni, mira dlouhodobé interakce se strankou,

aktualnost pirispévku, pirednost prispévkii pochazejicich ze skupin ¢i udalosti, vyssi dilezitost
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prispévkii pratel nez prispévki znacek. Dale je hodnocena také vaha prispévkil, coz znamena, Ze
pouhy lajk. Tyto algoritmy jsou nutnosti, a to z diivodu obrovského mnozZstvi obsahu na internetu,
ktery nejsou uzivatelé schopni vSechen zhlédnout. Pomoci algoritmut se k témto uzivatelim dostane

obsah, ktery je pro né relevantni (Barnhart, 2021).

Na vyse zminéné odlisné vyhodnoceni piispévki pratel a zna¢ek vsak maji odlisny nazor
autorky Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 64), které na zaklad¢ informaci spole¢nosti Instagram
tvrdi, Ze tato socidlni sit’ nijak nezvyhodiuje ptispévky osobnich 0cth nad firemnimi. AvSak fakt,

zda tomu tak je nebo naopak neni i na ostatnich socialnich sitich neni ujasnén.

Algoritmus ovliviiuje dosah pfispévki, jak jiz bylo zminéno. Pravé organicky dosah
ptispévka, tedy dosah ptirozeny bez placené propagace byl v roce 2020 celosvétoveé na vysi 5,4 %,
coz znamena, ze piispévky se zobrazi pouhym cca péti procentim sledujicich urcitého profilu.
V Ceské republice vSak hraji algoritmy vice v prospéch t&ch, kteii pfispivaji na socialni sité
a organicky dosah je vyssi, konkrétnéji kolem 10 %. Pro zvySeni dosahu prispévki se spravetim
socialnich siti doporucuje prispivat pravidelng, dale také tvofit zajimavy obsah, kam lze zaradit
napiiklad aktudlni trend reels, prispévky vkladat ru¢né a v nahodilé Casy a vyhnout se tedy aplikacim

na planovani. A neméné dulezita je i interakce s fanousky (Malenakova, 2021).

Pravé pojem interakce lze volné pielozit jako vzajemné pasobeni. Interakci na socialnich

sitich miizeme definovat dvéma zptisoby, jak tvrdi Chumchalova (2019), a to nasledovné:

e Jako komunikaci viditelnou ostatnim i pouze soukromou, ktera je uskutecniovana

prostfednictvim interpersondlni konverzace.

e Jako sebeprezentaci, kdy uzivatelé sdileji s ostatnimi napiiklad své fotografie nebo osobni

informace na vlastnim profilu.

Mnoho firem pfi hodnoceni dosahu svych socidlnich siti sleduje, jak velky je pocet fanouski a také
pocet interakci, tedy to, kolik lajkii od fanouska ziskavaji konkrétni ptispévky. Nazory na to, zda je
interakce pro firmy dualezita se vSak lisi. Napiiklad Vitek Klement (2021) tvrdi Ze: ,,neexistuje prima
vazba mezi objemem interakci na socialnich sitich a tim, jak moc je znacka znama nebo

preferovand“.

2.4 Nejpopularnéjsi socialni sité a prispévky na nich
Nejobliben¢jsi socialni siti u nas je Facebook. Na druhém misté je YouTube, ktery je vSak specificka

socidlni sit’ fungujici na jiném principu nez napiiklad Facebook a Instagram. Tteti nejoblibené;si siti

u nas je Instagram. Alespon nékterou z téchto siti u nas vyuziva 91 % internetové populace starsi 15



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

let. Samotny Facebook v Ceské republice vyuziva vice nez 5 miliond uZivateli. Popularita viak stale
narista i Instagramu, ktery pravidelné navstévuje vice nez polovina ¢eské internetové populace nad
15 let. A diky velkému mnozZstvi uzivatelskych dat, ktera jsou na Facebooku k dispozici, je mozné
pomoci reklamy cilit na rizna spektra zakazniki. A to dle jejich zajmi, bydlisté nebo tfeba véku. To
je velmi vyhodné pro firmy ¢i jednotlivee, ktefi propaguji pomoci socialnich siti své produkty

(Kone¢na, 2020).

Nejpopularnéjsi sité

Ktere platformy jsou nejnavitévovanéjsi?

A 89 F ot 94

Obrazek 1 — Nejpopularnéjsi socialni sit¢ (Michl, 2019)

Dle prizkumu zvefejnéného na serveru Focus-Age (Michl, 2019) je vSak mozné zjistit nejen
nejobliben&jsi sité, ale i to, které p¥ispévky ziskaly v ramci CR nejvice interakci na sitich Facebook
a Instagram. Mezi ty nejpopularnéj$i ve Q3 roku 2020 se zaradil ptispévek fetézce Lidl na
Facebooku. Tento ptispévek se tykal soutéze o kuchynské produkty této firmy. Na siti Instagram se
jako nejoblibenéjsi ptispevek zatadil prispévek pattici znacce Footshop. Jak 1ze vidét v tabulce nize,

celkove nejvice interakci ziskaly znacky z oblasti e-commerce (Zemanova, 2020).
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Obrazek 2 — Nejoblibenéjsi ptispévky (Zemanova, 2020)

Zajimavé je itoto tvrzeni autorky cClanku Zemanové (2020): ,,Z analyzy 50 nejvétsich znacek
vyplynulo, ze na Facebooku maji vice fanouskii nez na Instagramu, publikuji zde vice prispévkii,
nicméné pocet interakci je na Facebooku vyrazné nizsi.“ Z tohoto tvrzeni lze tedy vyvodit, Ze

v

publikum je na Instagramu aktivnéjsi a je tedy vétsi Sance, Ze dosah prispévku, ktery s interakei
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souvisi, zde bude mnohem vy$$i nez na Facebooku.

Pokud se zaméiime na konkrétni typy prispévku, které¢ mivaji nejveétsi organicky dosah, dle
spole¢nosti Socialbakers, si v podani ¢eskych znacek si na Facebooku nejlépe vedou piispévky
obsahujici ziva videa, dale klasické fotografie a nasleduje typ ptispévku zvany carousel, tedy vice
fotografii za sebou, u kterych uzivatel muze pieklikavat z jedné na druhou. Praveé tento typ prispévku

je nejoblibenéjsi na Instagramu (Zemanova, 2020).
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2.5 Trendy v marketingu na socialnich sitich

Také v online marketingové komunikaci se neustale vyvijeji nové trendy. V roce 2022 lze ocekavat

hned né€kolik novych trendil, mezi n€z patfi i nasledujici (Sitevhrsti.cz, 2021):
Tik Tok

Poslednich péar let nejvyssi rychlosti rostla platforma Instagram, ktera méla i nejvyssi navratnost
pro podnikani. V zafi roku 2021 Tik Tok piekroc¢il miliardu uzivatelt ve svété a stal se celkove
¢tvrtou nejoblibenéjsi socialni siti. Rust je da se fici enormni. Béhem let 2018 az 2020 narostl pocet

uzivateld o 1 157 % (Tien, Prodanovic, 2021).
U¢inna reklama na menS$ich kanalech

Dalsi bod souvisi také s vySe jmenovanou socidlni siti. Shannon Tien a Konstantin Prodanovic
(2021) totiz na webu Hootsuite tvrdi, ze spotiebitelé vice vnimaji reklamu na mens$ich socialnich
sitich jako je TikTok, Snapchat nebo Pinterest. Na webu Hootsuite je zmifiovano hned nékolik studii.
Naptiklad dle studie Kantar, spotiebitelé hodnoti reklamu konkrétné na socialni siti TikTok jako
inspirativnéj$i a zabavnéj$i nez na jinych platformach. A dle studie zvané Nielson, kterou zadala
spole¢nost Snapchat, bylo zjisténo, ze reklamy na této platformé¢ mély vétsi dosah nez televizni
a vedly k vétSimu povédomi a ndkupnimu zdméru. Posledni studie zaméfend na Pinterest s nazvem
Business ukazuje, ze jejich reklamy na této socialni siti mély vyss§i navratnost investic a niz§i miru
konverze nez reklamy na jinych sitich. Nutné je u uvedenych vyzkumi zohlednit fakt, ze se jedna
o vyzkumy provedené na zadost od dodavatele. I tak vSak je zietelny vliv alternativnich socialnich
siti.

Socialni nakupovani

Pandemie koronaviru, kterd pfinutila lidi travit vice ¢asu doma vytvofila idealni podminky pro
socialni nakupovéni, kterému se ptedpovida velky boom a je dal$im z nejnovéjsich trendt, které
zminuji autoti Tien a Prodanovic (2021). Uz pfed pandemii vyuzivala vétSina lidi socialni sité pro

vyhledavani produktii. Placeni pies socialni sité bylo tedy logickym krokem.

Trendd je vSak mnohem vice, jiZ jen okrajove 1ze mezi ty nejveétsi roku 2022 zatadit kvalitni
zakaznicky servis pfimo na socialnich sitich, placenou reklamu a pojmy jako socialni naslouchani ¢i
audio strategie. Co se tyce zakaznického servisu, mnoho lidi béhem pandemie postupné zjistuje, ze
fesit ruzné dotazy lze prave pres socialni sit¢. Také prizkum spole¢nosti Nielsen ukazuje, ze 64 %

lidi posle radgji firme€ zpravu, nez by fesili dotazy telefonicky (Sitevhrsti.cz, 2021).

wPodle spolecnosti Gartner bude 60 % vsech pozadavkii zakaznického servisu do roku 2023

spravovano prostrednictvim digitalnich kanalu.” (Sitevhrsti.cz, 2021)
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socialnich sitich, jiz je influencer marketing. Ten vznikl asi pfed deseti lety, a i zde zaptsobil vliv
pandemie, kdy se zvysil pocet online tvtrct. A to z divodu, Zze mnoho lidi hledalo novy zdroj pfijmd,
ktery by bylo mozné vykonavat z domova. V roce 2021 bylo povazovano za influencery celkové 50
miliond lidi. Zarovenn do roku 2022 maji podniky celkové utratit 15 miliard dolard za influencer
marketing. S klesajicim organickym dosahem souvisi dalsi trend. Primérny organicky dosah na
Facebooku, ¢ini pouze cca 5,2 %, a proto bude i v roce 2022 nutné investovat do placené reklamy.
Pandemie také pfispéla k dal§imu rozvijejicimu se trendu, ktery se nazyva socialni naslouchani.
Zakaznici a firmy spole¢né¢ komunikuji v redlném case. Pro firmy to pfinasi vyhody v tom, ze je
mozné pochopit ménici se preference zakaznikd areagovat na né. S poslednim jmenovanym
trendem, tedy audio strategii zacala socialni sit' Clubhouse, a to v dubnu 2020, boom ale zazila az
v roce 2021. S touto strategii se nasledné ptidal i Twitter. Spustit audio strategii ma udajné v planu
i Facebook. Socialni audio strategie pomaha budovat ditvéru v brand a spojit se se zdkazniky, kdy se
k danému tématu mutze vyjadfovat jednotlivec nebo vice lidi a promlouvat tak k velké skupiné

(Sitevhrsti.cz, 2021).

2.6 Facebook

V souvislosti s marketingem na socialnich sitich je nutné se detailnéji zabyvat zejména socialni siti
Facebook. Pravé ten si jiz dlouho drzi pozici nejoblibenéjsi socialni sité v Ceské republice. Tato sit’
byla zalozena v roce 2004 Markem Zuckerbergem a je vice nez vhodna ke komunikaci se zdkazniky.
V soucasné konkurenci mnoha firem uZz vSak nestaci pouze sdilet zajimavy obsah, daleZitou roli hraje
i placena reklama ve formé sponzorovanych piispévkl. Facebook je nejen nejvice vyuZzivanou
socidlni siti u nas, ale je také velmi vhodnou siti pro marketing. V roce 2019 jej u nas vyuzivalo vice

neZ 5 miliont lidi, coZ je valna vétsina uZivateld internetu v Ceské republice (Mytimi.cz, 2020).

Zajimava jsou isvétova Cisla. Autorky Losekoot a Vyhnankova (2019, s.15) uvadi, ze
z témeér 4,4 miliardy lidi, ktefi celosvétové vyuzivaji internet je skoro 3,5 miliardy na socialnich
sitich, coz je tedy op¢t vétsina uzivatelll internetu. A jak dale uvadi autorky, jednotlivé socialni site
si lze 1épe predstavit, pokud je ptirovname k mistim v realném svéteé. Naptiklad Facebook autorky

ptipodobiiuji hospod€, kam si uzivatelé chodi popovidat s prateli.

»Nejen Ze miizete sdilet fotky, videa, statusy apod., ale prostrednictvim vaseho profilu je
mozné pracovat s interaktivnim obsahem a vytvdret riizné ankety, soutéze a diskusni sekce, coz

nezanedbatelnym zpiisobem posili vasi provazanost s cilovou skupinou.“ (Allsetsolution.cz, 2020)

Dle vyzkumt spole¢nosti Facebook ceka na uzivatele v newsfeedu denné vice nez 2000

ptispévki (Tepper, 2016). Je tedy jasné, Ze neni mozné, aby uzivatelé byli schopni zhlédnout vSechny
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prispévky, jak jiz bylo feCeno v kapitole tykajici se algoritmii. O sloZeni vybéru piispévkl
v newsfeedu této socialni sité tedy rozhoduji ¢tyti hlavni faktory (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s.
58):

e Inventory neboli nabidka piispévka, které jsou aktualné k dispozici.
e Signals nasledné prozkoumaji, co vSe o konkrétnim uzivateli vi.
e Predictions neboli pfedpovédi, co je pro konkrétniho uzivatele zajimavé.

e A nazavér pomoci relevancy score bodové vyhodnoti prispévky a sefadi je od nejlepSich po

nejhorsi.

Socialni sité v CR

Poéet utivateld ek 4 Pocetdennich
internetu uivateld

v Ceské republice internetu

7 miliond — 6.1 miliond
1B0.7 % 2 populace 16+] S 170 % z populace 16+]

Obrazek 3 — Socialni sité v CR (Michl, 2019)
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2.7 Instagram

Instagram vznikl v roce 2010 a od té doby zaziva neustaly a posledni roky az raketovy narust
uzivateld. V soucCasnosti jej vyuziva vice nez miliarda uzivatelll, z nichZ nejpocetnéjsi ¢ast tvofi
obyvatelé USA. Nejvice tuto sit’ vyuziva ve€kova skupina 18-29 let. V pocatcich Instagramu hraly
hlavni roli fotografie, postupem casu k nim ptibyly filtry na upravu fotografii. Dtlezitym milnikem
pro tuto spolec¢nost byl rok 2012, kdy firmu odkoupil Facebook za 1 miliardu dolarti. Nasledn¢ v roce
2013 byla do Instagramu vlozena moznost posilani zprav, tedy tzv. Instagram Direct. Nasledovaly
dalsi nové funkce, z nichz nejvyraznéjsi je zavedeni stories, tedy ptibéht z fotek ¢i videi. Stories
vznikly jako reakce na konkurencni spole¢nost Snapchat. Prestoze stories automaticky mizi po 24
hodinach, kazdy Gc¢et nabizi moznost tzv. vybérl, do kterych je mozné ulozit stories a uchovat je.
Dalsi reakei, tentokrat na spolecnost TikTok, se stalo zavedeni reels, tedy kratkych videi, které vSak

nezmizi a mohou byt viditelné ptimo ve feedu, tedy v galerii fotek na profilu. Tato funkce byla

zavedena pomérné nedavno, a to v roce 2020 (Pavlicek, 2020).

Co se ty¢e samotnych prispévka v takzvaném feedu, v pocatcich vzniku této socialni sité
byly v§echny ptispevky zobrazovany chronologicky, dnes tomu jiz tak neni a vybér pfispévkil na zdi
je ur¢ovan dle specidlniho algoritmu, a to od roku 2016. Tato zména byla vyrazna a zpisobila to, ze

uzivatelé travi nyni na sitich mnohem vice ¢asu (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 63).

Také na druhé nejoblibené&jsi siti v Ceské republice je mozna placena propagace a umoziiuje
firmam efektivné propagovat svoji znacku. Propagovat lze ptispévky ve feedu, tedy na zdi profilu,
ale ive stories. Populdrni je vramci této sit¢ i forma marketingu zvand influencer marketing.
Oblibené je i vyuzivani hashtagi neboli §titkli, diky kterym lze vyhledavat na Instagramu rtizné
kategorie fotografii. Instagram v soucasné¢ dob€ sice neni nejoblibengjsi siti z hlediska poctu
uzivateli, pro marketéry vsak je velmi oblibeny, a to diky vysoké navratnosti investic (Sitevhrsti.cz,

2021).

Za zminku stoji konkrétni vyvoj poctu uzivatelli Instagramu. Od roku 2018 do roku 2021
pocet uzivateld Instagramu narostl o 100 %, konkrétn€ z jedné miliardy uzivatelii na dvé miliardy,
pricemz publikum této socialni sité je vcelku vyrovnané, tedy témef pul naptl zeny versus muzi. Pii
samotné propagaci na Instagramu je zaroven pfinosné zaméfit se na jiz zminované stories, protoze
uzivatelé se pii prochazeni obsahu této sit€¢ zamétuji veétsinou prave na pribehy. Dle studie Hootsuite
se 81 % uzivatelll zamétuje na Instagramu na prizkum produktii nebo sluzeb, proto je tedy idealni

platformou pro jejich prezentaci (AdEspresso, 2020).
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2.8 YouTube

»13. unora roku 2005 v 6:13:12 stiedoevropského casu si Steve Chan, Chad Hurley a Jawed Karim
zaregistrovali novou doménu youtube.com, ktera se v pristich letech stala druhou nejnavstevovanéejsi

webovou adresou na svété. Hned po Googlu.“ (Cizek, 2020)

I'kdyz YouTube nehraje vtéto praci hlavni roli, je tfeba jej zminit jako jednu
z nejoblibenéjsSich socidlnich siti unas. Jedna se o sit’ zamétenou na komunikaci formou videi
a narozdil od dvou predchozich zminovanych socialnich siti, YouTube funguje na principu ¢im vice
fanousku, tim vyssi Sance, ze video uzivatele uvidi vice lidi. A i tato socialni sit’ nabizi moznost
placené propagace (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 67).

I na této socialni siti vSak hraje dilezitou roli influencer marketing, kdy se youtubefi zmini

vvvvvv

platformu prave pro propagaci pomoci influencerd, a to hned za socialni siti Instagram (West, 2022).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

3 TVORBA MARKETINGOVE STRATEGIE NA SOCIALNICH
SiTicH

Socialni sit€ jsou vhodnym prostorem pro budovani znac¢ky a zejména budovani vztahu se zakazniky.

Za vétSinou uspésnych znacek vsak stoji pfedem promyslena strategie, jak na sitich komunikovat.

Pred samotnou tvorbou strategie, ktera je pro efektivni komunikaci na socialnich sitich da se fict

nezbytna, je vhodné si polozit n¢kolik zdkladnich otazek, mezi které Semeradova (2021) tadi

nasledujici:
e Ceho chcete na sitich dosahnout?
e (o je vhodné pro vase podnikani?
e Jaké zdroje mate k dispozici?
Malik (2019) ptidava dalsi otazky, které nutné pred tvorbou strategie zodpoveédeét:

e Ktera ze socialnich platforem je pro vas byznys nejlepsi?

Jak si ziskate fanousky a followery?

e Jak nejlépe komunikovat se svymi zakazniky?
e Jaky obsah vytvéaret?

e Jaké nastroje k tomu budete potiebovat?

e Jak to v8e provadét dostateéné efektivné?

3.1 Marketingové cile

Jak zminuje autorka Semeradova (2021) vyse, pfed tvorbou samotné strategie je nutné stanovit si

konkrétni a méfitelné cile.

Dle Malika (2019) mezi hlavni cile vétSina firem zafadi zvySeni trZeb. Existuji vSak
i vedlejsi cile, kam je mozné zatadit naptiklad zvySeni poctu odbéri emailového newsletteru nebo
zvySeni povédomi o e-shopu. K tomu je vhodné zapojeni PPC reklamy na Facebooku, diky niz je
nasledné mozné vyhodnocovat metriky jako: mira konverze, mira prokliku, cena za proklik ¢i miru
zapojeni. Prave tyto metriky pomahaji zjistit, zda byly cile naplnény nebo zda je nutné do budoucna
marketingovou strategii zefektivnit. Mimo stanoveni cill je dal§$im krokem pfi sestavovani
marketingové strategie i definovani cilového zakaznika. V tomto kroku je nutné zahrnout veskeré
detaily, ktery by mohly byt pro tvorbu strategie relevantni, tedy vSe od pohlavi, v€kové skupiny,

geografické polohy, zaméstnani, stylu utraceni a dale. Pravé to pomaha pochopit potfeby cilové
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skupiny areagovat na né. Pri tvorbé strategie je nutné také zkontrolovat jednotlivé profily na
socialnich sitich a doplnit veskeré potiebné informace pro zakazniky, jimiz mohou byt naptiklad
obchodni jméno nebo kontaktni idaje. Soucasti tohoto kroku je optimalizace ¢asto vyhledavanych
klicovych slov, které je vhodné zaradit do popiski na socidlnich sitich. Samoziejmosti by mély byt
vhodné zvolené formaty obrazkl, které jsou na sitich umistény. A v neposledni fadé je soucasti

uspésné strategie i1 kvalitni obsah.
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4 PLACENA PROPAGACE NA SOCIALNICH SIiTiCH

Soucasti socialni sit¢ Facebook je moznost placenych kampani. K jejich vyuzZiti je nutné zalozit tzv.
firemni stranku. Vzhledem k tomu, Ze organicky dosah piispévka stale klesa, vyuziva mnoho firem
tuto formu placené reklamy na socialnich sitich. Klesajici dosah vSak neni jedinym divodem pro
vyuzivani placené propagace. Placené kampané na socidlnich sitich lze nastavit tak, aby zasahly

cilovou skupinu zdkaznikt. Jedn4 se tedy o uzitecny néstroj online marketingu (Semeradova, 2021).

Jak ale uvad¢ji autorky Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 273), k dlouhodobému budovani
kvalitni komunity je tfeba vyuZivat pfevazné organicky dosah. Pfesto vSak autorky vyzdvihuji
dalezitost placeného obsahu. Ten pifinasi okamzité vysledky aumoznuje efektivné dosahovat

stanovenych cili. Mimo to placeny obsah ptivadi nové fanousky a zaroven tedy zakazniky.

Jak tvrdi Semeradova (2021, s.107), reklamy na Facebooku jsou novou generaci PPC reklam.
Tento typ reklam je v§ak mozné vyuzit i na dalSich socialnich sitich. Mimo Facebook je mozné vyuzit
placenou reklamu i na Instagramu, Twitteru, LinkedInu a YouTube. Reklama ptimo na Facebooku
vSak pfinasi vyhodu v tom, Ze placené piispévky se velmi podobaji t€ém organickym, navic je zde
mozné propagovat nejen prispévek, ale i celou firemni stranku, coz slouzi k tomu, aby se uzivatelé

dozvédeli, ze vitbec tato stranka existuje.
Vseobecn¢ nabizi reklama na socialnich sitich nékolik formatti (Ok-marketing.cz, 2020):
e Bannerova reklama s obrazkem
e Dynamicka produktova reklama
e Rotujici reklama
e Sbirka s produkty
e Slideshow reklama
e Messenger reklama
e Reklama ve stories
e Video reklama

Pravé posledni zminovana reklama formou videa je z hlediska marketingu na socialnich sitich
v soucasné dobé velmi efektivni. Coz dokazuje i studie webu Mytimi.cz (Mytimi.cz, 2020), ktera

mimo jiné tvrdi, Ze 80 % uzivateli na profilu znacky uptednostni video pied ¢lankem.
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4.1 Meta Business Suite

K tvorbé konkrétnich reklam je mozné vyuzit tlacitko Propagovat piispévek piimo na Facebooku,
coz vSak marketingovi specialist¢ nedoporucuji. Mnohem vétsi uzitek pfina$i vyuziti nastroje
zvaného Meta Business Suite, diive znamého jako Business Manager. Ten vznikl v roce 2014
z divodu centralizace aktivit inzerentli na Facebooku a téz Instagramu. Velkou vyhodou tohoto
nastroje je to, Zze umoziuje smeétovat reklamy na Facebooku a Instagramu na cilovou skupinu, kterou
1ze definovat dle regionu, v€ku, pohlavi, zajml nebo tieba dle jinych stranek, jez jsou uzivatelé
fanousky. Velmi uzite¢nou funkci je i tzv. remarketing, diky némuz Ize reklamu zacilit na uzivatele,

ktefi napiiklad za posledni mésic provedli nakup na e-shopu.

Mimo tvorbu reklam Ize v tomto nastroji ziskat piehledy o dosahu ptispévku, také planovat
piispévky a od zacatku roku 2021 lze planovat i stories, tedy prib&hy, které se zobrazuji v horni ¢asti

profilti na Instagramu a Facebooku (Southern, 2021).

4.2 Facebook pixel

,Jedna se o mérici kod, ktery implementujete do hlavicky kodu (header) vaseho webu. Odesila udaje
o navstevnosti a spinenych konverzich na vasem webu do ndstroje spravce reklam na Facebooku'

(Bauer, 2020).

V souvislosti s placenymi kampanémi je nutné mit povédomi o tzv. Facebook pixelu, ktery
jednoduse prozrazuje Facebooku informace o tom, jak se uzivatel chova na daném webu. Tedy to,
jaké stranky navstévuje, ze které stranky uzivatelé nejcastéji odchazi nebo naopak jak velkou
objednavku provadi. Tato data jsou potfebna pro tvorbu remarketingovych kampani, kdy je mozné
cilit propagaci na socialnich sitich na konkrétni uzivatele, ktefi jiz provedli né¢jakou interakci (Bauer,

2020).

4.3 Meta knihovna reklam

Dal$im pojmem souvisejicim s reklamou na socialnich sitich je Meta knihovna reklam. Ta vznikla
v roce 2018 s tehdej$im nazvem Facebook Ads Library. Jednalo se primarné o reakci na prezidentské
volby v USA po roce 2016, pii kterych byla masivné pouzita reklama na socialnich sitich
a tehdejSimu prezidentovi Donaldu Trumpovi pomohla k vitézstvi. Aktualné lze na této platformé
najit prehled aktualné spusténych reklam, a to u jakékoli stranky. Jedna se o velmi uziteCny nastroj

pro marketéry, kteti si mohou jednoduse vyhledat reklamni kampané konkurence. Zarovei je v tomto
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nastroji mozné reklamy sefadit a zjistit, které z nich jsou spustény nejdéle, s ¢imz souvisi to, ze

pravdépodobné maji velky dosah a jsou tspésné (Bauer, 2020).

Autorka prace také dodava, ze v souvislosti s reklamami je mozné pfimo na Facebooku
zjistit, pro¢ se mi zobrazuje konkrétni reklama. Stac¢i kliknout na Pro¢ se mi zobrazuje tato reklama?
(viz obrazek nize) a nasledné zjistime, zda zadavatel reklamy cili na remarketing nebo na nas cili

z divodu, Ze sledujeme podobné stranky, pfipadné na jakou vékovou skupinu cili.

Proc se vam tahle reklama zobrazuje

0 Projevili zajem o Broz
B Maji sviij vék nastaveny v rozmezi od 19 do 55
0 Maji primarni lokalitu v Ceska republika

Co dalSiho ovliviiuje vase reklamy

Reklamy, které se vam zobrazuji, se miZou piizplsobovat na zakladé dal3ich
voleb inzerenta, idaju z vaseho profilu a vasich aktivit — tieba podie stranek,
které navstivite, a reklam, se kterymi provedete interakci — ale i dal3ich
informaci, které tu nejsou vypsané.

Co miiZete udélat
0 Skryt vsechny reklamy od tohoto inzerenta
% N

ﬁ Zmeénit predvolby pro reklamy

n.

Bylo tohle vysvétleni uzitecné?

Obrazek 4 — Pro¢ se mi zobrazuje reklama?
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5 E-COMMERCE

,E-commerce (electronic commerce), tedy elektronicky obchod, je termin pro jakykoliv druh
podnikani nebo obchodni transakce, ktera zahrnuje prenos informaci pres internet. Elektronicky
obchod umoznuje spotrebiteliim nakupovat zbozi a sluzby bez bariér casu nebo vzdailenosti.”

(Mediaguru.cz, 2021).

S rozvojem internetu byl vytvotfen novy druh virtudlniho podnikani zabyvajici se riznymi
komer¢nimi, ale i neziskovymi online ¢innostmi obvykle oznacované jako e-commerce. Tento pojem
Ize definovat jako soubor ndastroji a internetovych procesu. Jedna se o procesy podporujici,
doplnujici, zdokonalujici nebo nahrazujici tradi¢ni komeréni (a nékdy i nekomeréni) praktiky. Mezi
takové praktiky patii propagace, akvizice, prodej, komunikace, udrzeni zakaznikd, ale inabor,

prizkum trhu atd. (Constantinedes, 2006, s. 425).

Znaény rozvoj e-commerce nastal zejména vroce 2020, kdy se objevila celosvétova
pandemie covid19. Dle dat spole¢nosti Shopify dokazaly firmy s funk¢ni vicekanalovou strategii
v dobé pandemie celosvétove nahradit témét cely vypadek trzeb, konkrétné se jednalo o nahrazeni
celych 94 % vypadku trzeb z kamennych obchodi. Pojem vicekanalova strategie v tomto smyslu
znamena, ze e-shopy vyuzily tfeba i online trzisté (napf. Amazon) ¢i socialni sit¢ (E-commerce:

trendy na trhu, 2021).

Situace souvisejici s pandemii dovedla do online prodejii také velké mmozstvi novych
puvodné offline obchodnikil. V souvislosti s tim tedy v online svéte vzrostla konkurence. To donutilo
obchodniky personalizovat nabidky, které vice uspokoji zdkazniky (Novak, Hrtusova, Kozelsky,
2021).

5.1 Trendy v e-commerce

I v oblasti e-commerce se postupné objevuji rizné trendy. Aktualnim silicim trendem je nakupovani
pres mobilni telefon neboli m-commerce. Az dvé tretiny Cechii nakupuji online pomoci telefonu, jak
vyplyva z dat Ceské spofitelny. A neni prekvapujici, ze hlavné v Asii je jednim z nejvétsich trendi
nakup skrze mobilni telefon a vyuzivani mobilnich penézenek. Dal§im typem online nakupovani,
které je v posledni dob¢ velmi modernim je s-commerce. Jedna se o typy nakupovani prostiednictvim
socidlnich siti. Vyhody livestream nadkupt byly objeveny zejména v oblasti Asie. Proces nakupovani
pfes socialni sit¢ probihd zplsobem, kdy je mozné pfimo pii sledovani prezentace produktu
komunikovat s pfednasejicim, kterym je Casto zndma osobnost. Nasledné mohou lidé pfimo béhem

livestreamu nabizené zbozi zakoupit (Csas.cz, 2021).
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5.2 Lidri v e-commerce

Ve svété tvofi nejvétsi trh s online nakupovanim samoziejmé Cina, kde je jedni¢kou mezi
obchodniky spole¢nost Alibaba. S obratem okolo dvou bilionti americkych dolarti na Cinu piipada
témer polovina svétového obratu za e-commerce. Spojené staty americké se fadi hned na druhou
pozici. Nejvice utraceji AmeriCané pii online nakupovani u spolecnosti Amazon. I Evropa je
v oblasti e-commerce znaén& vyspéld, mezi jednotlivymi staty vSak panuji znaéné rozdily. Cislo
jedna, co se tyCe e-commerce trhu je Spojené kralovstvi. Podil online prodeji na celkovych
maloobchodnich trzbach dosahl vroce 2020 28 %. Pro srovnani, v CR je tento podil 16 %.
Zajimavym faktem je, Ze diky poctu obyvatel je jednim z nejvétSich v Evropé némecky trh, ktery je
vSak zaroven konzervativni. Pouhych 18 % obchodnikli vlastni e-shop nebo online katalog. Pro
zajimavé porovnani je mozné sledovat obrazek nize, kde je uvedeno, kolik procent lidi z evropskych
statli nakupuje online. Zde je vidét jasna korelace mezi procenty nakupujicich na internetu a podilu

online prodeji na celkovych maloobchodnich trzbach (Csas.cz, 2021).

Procento obyvatel, ktefi nakupuji
na internetu v dané zemi

Zdroj: Eurostat, Franche

Obrazek 5 — Nakupy na internetu (E-commerce: trendy na trhu, 2021)

Jak lze vy¢ist z tabulky niZe, nejoblibenéjSim zboZzim, co se ty¢e nakupl online v rdmci Evropy
v roce 2020 byly odévy a boty. Za odévy se umistily nakupy predplatného vysilani serialii a filmt
online a také objednavky jidla (Novak, Hrtisova, Kozelsky, 2021).
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Nejviznamné&j&l ndkupy online zboZl a sluZeb v EU v roce 2020 (% nakupujicich na internetu v uplynulych tfech
mésicich pfed vyhotovenim priizkumu)

Odévy (vE. sportovnich odéwvi), boty 64

Predplatné filmu a seridld vysilanych online 32
Objednavky jidia z restauraci, fastfoodu 29
Nabytek, vybaveni domacnosti, zahrady _ 28

Kosmetika, péée o télo & wellness produkty [ 27

Tisténé kniny, Easopisy. noviny [N 27

PocitacCe, tablety, mobily

Listky na kulturni pfedstaveni _ 25

Léky a dopliky stravy || NN 23

Sportovni potieby (mimo obleceni) [ NG 21

spotiebni elektronika ||

Pocitacovy software _

Oniine vy |
Détské hracky a polozky || NG 17

BBy

Obrazek 6 — Nakupy online v EU v roce 2020 (Novak, Hrtisova, Kozelsky, 2021)

5.3 E-commerce v CR

S tim, Ze se sektoru e-commerce vSeobecné dafi souvisi i stale nartstajici pocet uzivatelil internetu.
V Ceské republice v roce 2020 vyuzivalo internet 89 % populace. Pro srovnani, ve Skandinavii nebo
ve Velké Britdnii jsou uZzivatelé internetu téméf vSichni, a naopak v Italii nebo Bulharsku internet
vyuziva pouze cca 75 % populace. Zaroveir v CR nakupuje na online 72 % obyvatel, tedy valna

vétsina uzivatell internetu (Novak, Hrtiisova, Kozelsky, 2021).

Béhem roku 2020 zaZil sektor e-commerce celosvétoveé enormni rist, a to i v Cesku. Mohla
za to koronavirova opatieni, kterd donutila zakazniky nakupovat mimo kamenné obchody, tedy na
internetu. Mnozstvi zakaznikd vSak zlstalo u online nakupovani i nadéale. S tim souvisi 1 vyuZivani
plateb pfes internet, jejichZ mnoZstvi narostlo a snizil se naopak pocet plateb na dobirku (Protext.cz,

2021).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

VUvoj obratu internetoviych
obchodt v CR (mld. K¢&)
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Obrazek 7 — Vyvoj obratu internetovych obchodii v CR (E-commerce: trendy na trhu, 2021)

Dle studii Heureky a APEKu Cesi v roce 2020 utratili na internetu 196 mld. K&, tedy o 26 % vice
nez v roce 2019. A tona cca 49 500 e-shopech. Riist zaznamenaly vSechny segmenty online obchodu.
Podil online sektoru na celkovych maloobchodnich trzbach se tak zvysil na 16 %. Nejvice se oproti
roku 2019 zvysil prodej knih, filmt a her (0 49 %) a jidla (47 %). OdliSna data vSak ptinasi firma
Shoptet. Obrat Ceskych e-shopti podle ni vzrostl v roce 2020 mezirocné o 40 % na 217 mld. K¢.
Nejvice se prodavala elektronika ana celkovém obratu Ceské e-commerce se podilela 36 %,
nasledovaly potieby pro domacnost a zahradu a moda. Nejveétsi nartst se vSak projevil u kategorie

kosmetika a zdravi, a to +65 % (Novak, Hrtisova, Kozelsky, 2021).

Oblast e-commerce se unds daifi ina socidlnich sitich. Z dat digitalni platformy
Socialbakers, ktera analyzovala 50 znatek v Ceské republice, které maji nejvétsi profily na
Facebooku a Instagramu, vyplyva, ze téméi 30 % veskerych interakci na Facebooku piipadne
znackam z oblasti e-commerce. Na druhém misté se umistily znac¢ky podnikajici v maloobchodu a po
nich nasledovaly sluzby. Na Instagramu je situace podobna. Zde piipadlo e-commerce dokonce vice

nez 50 % interakci (Zemanova, 2020).

5.4 Nejlepsi ceské e-shopy

Od roku 2014 je mozné kazdorocné sledovat analyzy nejlepSich ceskych e-shopti, a to pomoci

stranky www.ceskykosikroku.cz. Nejnovéjsi aktualn€ dostupna studie z roku 2020 analyzovala 100

nejvetSich e-shopd, z nichz se na prvnich tfech mistech umistily e-shopy Astratex, Footshop a Alza.
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Praveé tyto e-shopy poskytuji zakaznikiim promyslené a intuitivni nakupovani, které je uzivatelsky

piivétivé. Dle studie byly mimo jiné zjistény tyto zavéry (Ceskykosikroku.cz, 2021):
o 94 9% ze 100 nejvétsich Ceskych e-shopti umoziuje nakup bez registrace.
e 32 % téchto e-shopil poskytuje alternativni formy pfihlaseni, napiiklad pres Facebook.
e Vice nez pétina nejvétsich Ceskych e-shopt nabizi zakaznikiim odloZené platby.
e Polovina zkoumanych e-shopti uvadi presny den doru¢eni zbozi.

A co dalsiho mimo vyse jmenované body si ptfedstavit pod pojmem uzivatelskad piivétivost u e-
shopu? Dle analyzy Ceské spofitelny zakaznici s vétsi pravd&podobnosti nakoupi v pfipadé, ze maji
dostatek moznosti doruceni. Po celém svété si zakaznici oblibili moznost lokalniho doruceni, ale
i doruceni formou ,,click and collect”, dopravu zdarma ¢i doruceni do vydejnich boxt. E-shopy by

také mély myslet na moznost bezplatného vraceni zbozi (Novak, Hrtusova, Kozelsky, 2021).

Podobny typ ocenéni predstavuje i soutéz SHOPROKU, a to jiz od roku 2009. Hodnoti

nejkvalitnéjsi, nejpopularnéjsi a nejzajimavejsi e-shopy Ceskeho a slovenského internetu.
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6 METODIKA PRACE

V posledni kapitole teoretické Casti prace je objasnéna vyzkumna metoda bakalarské prace,

vyzkumné otazky a takeé cil této prace.

6.1 Cil prace

Cilem prace je zjistit, jaké socialni sit€¢ jsou mezi respondenty nejoblibenéjsi, jaké je mezi
respondenty povédomi o znatce BeWooden azda by je komunikace této znacky podnitila
k interakcim jako je navstéva webu nebo naptiklad nadkup produktu. Vysledky vyzkumu budou
vyuzity k pfipadnému doporuceni ke zlepSeni komunikace BeWooden na socialnich sitich této

znacky.

6.2 Vyzkumné otazky

K dosazeni zvolenych cilti autorka zvolila nasledujici vyzkumné otazky:
VO1: Na kterou socialni sit’ by méla spolecnost BeWooden nejvice zamérit své online aktivity?

VO2: Které typy prispévki a aktivit podnécuji uzZivatele socialnich siti k nasledné konverzni

akci (navstéva webu, nakup)?

6.3 Vyzkumné metody

Pro ucely této prace byla vyuzita sekundarni data ataké kvantitativni vyzkum pomoci online
dotazniku. Bylo provedeno dotaznikové Setfeni, jehoZ znéni a vyhodnoceni je soucasti praktické ¢asti
této prace. Dotaznik nebyl vékové omezen a zaroven byl sméfovan na uZivatele socidlnich siti.
Vyhoda této metody spociva v pomérné snadném ziskani dostate¢ného poctu respondentd, a to
obzvlast’ v online formé dotaznikového Setfeni, ktera byla vyuzita v této praci. Nevyhoda této formy
vyzkumu spociva v tom, Ze vysledky vyzkumu mohou byt pfili§ obecné. To se autorka prace snazila
eliminovat pomoci oteviené otazky v dotazniku, kde méli respondenti moZznost vyjadrit sviij nazor

k dané problematice.

V tvodni ¢asti dotazniku je nékolik obecnych otazek, veetné té, jaké socialni sité respondenti
vyuzivaji a kdy jsou na nich nejvice aktivni, coz pomlze zodpovédéet prvni vyzkumnou otazku.
V dalsi ¢asti dotazniku jsou jiz vybrany konkrétni pfispévky, u nichz uzivatelé hodnoti, zda by je
takovy ptispévek podnitil k prokliku, pfipadné k nakupu na e-shopu BeWooden. Na konci dotazniku

maji respondenti moznost tyto piispévky vlastnimi slovy slovy okomentovat.
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Dotaznik byl sestaven pomoci webu http:// www.vyplnto.cz a byl aktivni v obdobi od

10. 2. 2022-3. 4. 2022. Tento dotaznik byl také sdilen mezi znamé autorky prace a také byl vlozen
do skupin na Facebooku a diskusnich for zamétenych na vypliiovani vyzkumu. Tato forma Sifeni
dotazniku se autorce prace jevila jako vhodna, ato z divodu, ze se chtéla zaméfit na uzivatele
socialnich siti, kam se fadi i Facebook, na kterém se nachazeji pravé tyto skupiny. Na dotaznik

celkem odpovédélo 246 respondentt.


http://www.vyplnto.cz/
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI BEWOODEN

Pro ucely této bakalaiské prace autorka zvolila analyzu marketingové komunikace se zamétenim na
socialni sité spolecnosti BeWooden. Firma ma jiz své zastoupeni i na zahrani¢nich trzich a aktualng

je spolecnost v rukou tii jednatelii (Justice.cz, 2022).

V ramci této prace se autorka zaméfuje pouze na ptivodni a zaroven ¢eskou pobocku firmy,
ktera sidli v oblasti Beskyd, a to konkrétné ve FryCovicich. Zaméfeni firmy vystihuje motto na
obrazku nize. BeWooden vyrabi pfevazné mddni dopliky ze dieva, ale i dalSich materialt jako je
kov nebo kiize. Pfed nedavnem vznikla také odnoz firmy s nazvem BeWooden Home zamétujici se

na doplnky do domacnosti jako jsou napiiklad nasténné hodiny (BeWooden.cz, 2022).

PRAVDOU JE, ZE VSEDELAME SRDCEM

Obrazek 8 — Motto spole¢nosti (web BeWooden, 2022)

Firma ziskala i ocenéni, mezi néz patii (BeWooden.cz, 2022):
e Vodafone Firma roku 2019 Moravskoslezského kraje (3.misto)

e SHOPROKU 2021 (2.misto)

7.1 Vyvoj spolec¢nosti

Historie firmy saha do zafi roku 2013, kdy se spolecnost soustfedila pouze na vyrobu dfevénych
motylkl. Nasledné v roce 2014 vSak nabidku obohatila 0 moznost vyuziti gravirovani, zaroven také
firma expandovala do Némecka a kratce na to, v roce 2015, nasledovala expanze do severskych zemi,
konkrétné do Danska, Svédska a Finska. Nasledné majitelé firmy Jakub Najdek a Ctirad Séra
pokracovali s vyrobou dfevénych brozi, hodinek a dalSich doplnkt. V soucasné dobé jiz nabizi
nespoCet nejen moddnich doplikd, ale idopliikit do domacnosti aje také soucasti mnoha
dobrocinnych akci a projektl, mezi néz patfi naptiklad spoluprace snadaci Krasa pomoci ¢i

Svétluska. Vyrobky BeWooden prodava hlavné formou e-shopu, ale v roce 2018 firma oteviela prvni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

pop-up-store v obchodnim domé Kotva v Praze. Mimo jiné nabizi spole¢nost také vyrobu na
zakazku. Spole¢nost prosla v roce 2016 vyraznym rebrandingem, véetné zmény loga, kdy majitelé
usilovali o sofistikovanéjsi prezentaci své znacky, hodnot a vize. Nové logo timyslné nese patkovy
font, kde je zvyraznéno slovo BE odkazujici na vizi moznosti propojeni lidi se znackou a jejich
osobnosti. Bila barva odkazuje na Cistotu, eleganci a poctivost, na které si spole¢nost zaklada

(BeWooden.cz, 2016).

Ctirad Sara (BeWooden.cz, 2016) popsal proces rebrandingu nasledovné: ,,Prvek stromu
odkazuje na prirodu, prostiedi, kde pracujeme a také material ze kterého nase produkty vznikaji. To
vSe obepisuje linie ve tvaru erbu, jakozto symbol kvality, tradice a preciznosti. Znak jediného stromu

v erbu prezentuje jako celek symbol jedinecnost a filozofie znacky.“

w*
4t

Obrazek 9 — Rebranding (blog BeWooden, 2022)

7.2 Produkty

BEWOODEN

Obrazek 10 — Logo BeWooden (web BeWooden, 2022)

BeWooden se specializuje hlavné na vyrobu Sperkti, médnich doplinkd. Doplitkové se vénuje také
prodeji doplnkt do domacnosti z udrzitelnych materiald, a to zejména ze dfeva. Konkrétné se jedna
o produkty jako broZze, ptivésky, naramky, hodinky, ale i zapisniky, penéZenky ¢i slune¢ni bryle.
U produktii nabizeji také doplitkovou sluzbu ve formé gravirovani. V sortimentu spolecnosti jsou

i vyrobky, ze kterych jde cast vydélku na charitu nebo na podporu ttulkti a podobné. Na obrazku
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nize lze vidét nejprodavanéjsi produkty ze sortimentu BeWooden, mezi néZz patii naramek,

penézenka a pasek (BeWooden.cz, 2016).

Ice Bracelet Api Woman Wallet Linea Belt
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Obrazek 11 — Bestsellery BeWooden (web BeWooden, 2022)

Spolecnost se soustfedi na Ceskou femeslnou ruéni vyrobu a spojuje kvalitu s osobitosti
a udrzitelnosti. To se promita i do vyrobkll. Material v BeWooden ziskavaji z nevyuzitych kust
v dilnach po celé Ceské republice. Dle slov BeWooden vdechuje novy Zivot diliim, které by nejspise
skoncily v dievottisce. Mimo dfevo, které¢ je hlavnim materidlem, vyuziva firma i ktzi, kterou
ziskava od dodavatele z Valasska. Misto vyroby produktii, jiz jsou Beskydy, je spojeno s kvalitou
a promita se 1 do samotného loga firmy, kter¢ je slozeno z erbu a v ném umisténého stromu. Vyrobky
jsou ureny pro Zeny i muze a jsou nejcastéji z prirodnich materialii jako je jiz zmifiované dievo,
ktize ¢i mineraly. U mnoha produktt je v nabidce vice barevnych variant jak dfeva, tak i kovu. Firma
své produkty, jak jiz bylo zminéno, ¢asto propojuje s charitativnimi projekty a diky svym specialnim
edicim, jako jsou broze s ¢eskou vlajkou nebo broze s narodnimi hrdiny, ukazuje i urcitou formu
vlastenectvi. Cilovou skupinou firmy je dle Ctirada Sary skupina zakaznikl, ktefi maji radi
designové, a hlavné kvalitni produkty vyrobené ruéné piimo v Ceské republice (BeWooden.cz,

2016).

Firma si dava zalezet i na packagingu, tedy na vyuzivani obalu ke komunikaci s koncovym
zakaznikem. Soucasti baleni je jak samotny vyrobek, tak i dopis od spolumajitele firmy Ctirada Sary,
ve kterém uvadi to, na ¢em si jako firma davaji zalezet, jaké jsou jejich hodnoty a v ¢em spociva

ptibéh jejich znacky. Ukazka tohoto packagingu je k vidéni na obrazku nize.
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Obrazek 12 — Packaging (vlastni zdroj)

7.3 Hodnoty a cile firmy

Jednim z cilii a hodnot firmy je davat lidem radost, a to nejen zakaznikim, ale i zaméstnanciim
BeWooden. Filozofii firmy je také diiraz na tradice, originalitu a kvalitu. Firma se drzi nasledujiciho

hesla: ,,Znacka neni to, jak o ni mluvime my, ale to, jak o ni mluvi zakaznici“. (Mickertsova, 2017)

Dle majitele Ctirada Sary se firma snazi propojovat design s femeslem dohromady a potom
jej pomoci marketingu propagovat dale. V BeWooden vybiraji obchodni partnery, kteti sdili stejnou
filosofii a vyrabi produkty, které maji urcity presah a hodnotu. Tuto hodnotu lze vidét v radosti
z prace, femeslném zpracovani a také v pfirode¢, ktera je s produkty spjata (ZLIN DESIGN WEEK,
2021).
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8 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLECNOSTI
BEWOODEN

BeWooden vyuziva velké mnozstvi nastroji online marketingové komunikace. Je to z divodu, ze
tato znacka véfi, Ze fada zdkaznikt mlize znacku najit riznymi cestami a diivodem je i to, ze pro tuto
znacku je pravé online marketing stézejni. Znacka vyuziva k propagaci predevsim Facebook, kde se

zaméfuje na prezentaci piibéhu znacky a aktualni déni (BeWooden, 2020).

Jak jiz autorka prace zminovala v kapitole 1.2. Cile a nastroje online marketingu, mtizeme
definovat nekolik nastrojii online marketingu, mezi néz patii emailovy marketing, obsah a design
webu a jeho kvalitni Ul a UX, socidlni média, blogy, videa ¢i podcasty, sponzorstvi a placené
propagace. Spolecnost BeWooden nevyuziva k online marketingu zadnou agenturu, vse si spravuje

sama pod jednou stfechou, jak fik4 majitel spolecnosti Ctirad Séara (Strakova, 2021).

Kromé komunikace na socidlnich sitich, které se autorka vénuje detailnéji v dalSich
kapitolach, se BeWooden zamétfuje také na emailing, kde odbératelé ziskavaji informace
o specialnich akcich, a také naptiklad mohou vyuzit slevu na produkty v den svych narozenin nebo
svatku. Dalsi formou marketingové komunikace, kterou BeWooden vyuziva je online reklama

a samoziejmé uzivatelsky privétivy web a blog, ktery je soucasti webu (BeWooden.cz, 2022)

HODINKY + SPERKY v MODNIDOPLRKY v HOME&OFFICE ~ PROFIRMY OMNAS BLOGw ¥ QI Qo & Ao

1

Dirky pro Zeny vateho Zivota I o Jak pro né&j vybrat dokonaly dédrek?
; i BeWooden: Vanoéni darkovy
ridee — pro ndroéné

Sehnat dokonaby danek pro pdmy zd4 se byt vidy

rejrmén jednoduchou East Vanoc. Pt
prakuidnost Zombinavanou 5 o nic merd kalitou,

Kby se wibir vanodnich darkd stal zavodem o das? Rl se odméiuji tim nejlepsim a nam tak obéas

et vratit o doby, koy obdarovat piijde, 3 jen oni samivi, co si dopfat

o dlat Sovi vEdEt, jak moc pronds

Neflepd ddrky pro Jery jsou takowd, keré nejende
Take

Vianodni dny jsou takovych radost piné.

mamend

Obrazek 13 — Blog BeWooden (blog BeWooden, 2022)

8.1 Komunikace na socialnich sitich

BeWooden vyuziva k online komunikaci mimo jiné i socialni sité, ato konkrétné Facebook,
Instagram, Twitter, Pinterest a Youtube, kde vyuziva i placené reklamni kampané. Nejvice aktivni

je spole¢nost na Facebooku a Instagramu, kam ptidava cca tfi prispévky tydné. Co se ty¢e ostatnich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

socialnich siti, zde je aktivita a ¢etnost obsahu mnohem nizsi. Ostatni sité, tedy Pinterest, Twitter
a Youtube vyuziva BeWooden spise okrajov€. Prtavé z tohoto diivodu, a také z divodu oblibenosti
t&chto socialnich siti, byly k analyze vybrany v CR nejobliben&jsi socialni sité Facebook, Instagram
a YouTube. Zaroven se autorka zaméfuje pouze na ¢eské oficialni ucty BeWooden na socialnich

sitich, kterymi jsou:
e (@bewoodencz
e www.facebook.com/BeWoodencz
e www.youtube.com/channel/UChaQ3MoWDeXFCybwkXcbAWA/featured

BeWooden voli na socialnich sitich v§eobecné piatelskou formu komunikace. Texty u pfispévki jsou
stru¢né a Casto jsou doplnény o otazku vedouci k interakci s fanousky. VétSinou je soucasti odkaz
smétujici na dany produkt. Pfehled sponzorovanych piispévki je vefejné dostupny na webové
strance s nazvem Meta knihovna reklam. Ke dni 12. 3. vyuziva BeWooden Ctyficet sponzorovanych
prispévka, které bézi paralelné na Facebooku i Instagramu. V knihovné reklam lze zjistit, ktera
reklama je naptiklad nejdéle spusténa. Diky tomu lze odvodit, Ze je reklama velmi uspésna. Takova
reklama byla také pouzita do dotazniku a bude tedy mozné ovéfit jeji oblibenost i u respondent

(Meta knihovna reklam, 2022).

\

~o?

Obrazek 14 — Meta knihovna reklam (Meta knihovna reklam, 2022)

8.2 Facebook BeWooden

Nejpocetnéjsi siti z hlediska aktivnich fanouskid je Facebook, ktery BeWooden vyuziva od doby
zaloZeni celé firmy, tedy od roku 2013. Zde BeWooden pod stejnojmennym nazvem facebookové
stranky sleduje témeét 72 000 fanouskd. BeWooden na Facebook pravidelné ptidava nékolik typl

piispévki. Mezi nejcastéjsi patii fotografie ¢i videa s produkty. Profil plsobi na prvni pohled
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ucelenym a esteticky pfijemnym dojmem. V profilové fotografii je umisténo logo BeWooden, které
symbolicky vystihuje material vyrobki (dfevo), na které se firma pievazné zaméfuje. Uvodni
fotografie také obsahuje logo a obrazek zasnéZenych stromt, ktery opét koresponduje s filozofii
firmy a zimnim obdobim, kdy byl tento profil analyzovan. Hned vedle profilové fotografie se nachazi
tlacitko Zobrazit obchod, které snadno odkaze uzivatele na webové stranky BeWooden. Na hlavni
strance v ¢asti Informace je uvedeno motto firmy, dale kontaktni tidaje a pocet sledujicich a fanousk

stranky (Facebook BeWooden, 2022).

BeWoode

Obrazek 15 — Uvodni a profilové foto BeWooden (Facebook BeWooden, 2022)

Celkové BeWooden publikoval za celou dobu existence profilu vice nez 3200 fotografii a vice nez
110 videi. Ptispévky udrzuji jednotny styl. Na fotografiich je Casto zachycen lidsky prvek.
Spole¢nym znakem mnoha fotografii je konkrétné prvek mladych Zenskych usmivajicich se rtl ¢i
celé Zenskeé tvare. V konkrétnich ptispévcich je pomérné rozeznatelné, o jaké obdobi roku se jedna.
V zimé¢ je zakomponovano mnoho fotografii ladénych do bilych barev, které evokuji snih a mraz. Na
jate jsou produkty zakomponovany na louce s kvétinami a v [ét€ jsou pro zménu na fotografiich
k vidéni produkty zakomponovany na louce, v travé apod. Pocet lajkti u jednotlivych ptispévku je
nejcasteji v mnozstvi od 10 do 70. Vice lajkti se objevuje u piispévki, které jsou sponzorovany nebo
zobrazuji naptiklad novinky v sortimentu BeWooden. U vétSiny piispévki se neobjevuji komentaie.
Pokud vsak nékdo prispévek okomentuje, a zejména pokud se uzivatel cilené na néco zepta,
BeWooden velmi rychle reaguje. Zpravidla do nékolika hodin. Ukéazku komunikace piimo

v komentatich Ize vidét na obrazku ¢.16 (Facebook BeWooden, 2022).
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zit 1 dalSi komentar

Petra Svobodova Kulikova
Dostala jsem retiz Kem, a - me pfijit na to,
Rada bych ho

Obrazek 16 — Komunikace na Facebooku (Facebook BeWooden, 2022)

Da se fict, Ze BeWooden dodrzuje pravidla Gspéchu na socidlnich sitich dle autorek Losekoot
a Vyhnankové (2019, s.13), které jsou uvedeny vyse v kapitole ¢islo 3 s ndzvem Marketing na

socialnich sitich. BeWooden spliuje konkrétné tato pravidla:

e BeWooden umi zaujmout, ato pomoci zajimavych a originalnich produkt a také diky

kvalitnimu obsahu na socialnich sitich.

e Spolecnost projevuje to, Ze umi naslouchat, kdy pravideln¢ zvetejiiuje prispévky tykajici se
chystanych novinek. V téchto pfispévcich se fanouskt pta, zda si tipnou, jaka novinka se
chysta. To je z marketingového hlediska uzitecné v tom, Ze firma muze ziskat pomoci tohoto
dotazu tip, o jaky produkt by mohl byt zajem a jaké dals$i produkty by mohla spole¢nost

vyrabét.
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BeWooden
avI1Z14-Q

CO JSME SI PRO VAs
PRIPRAVILI TENTOKRAT?

OJ TIPNETESIDOKOMENTARE

Obrazek 17 — Tip na novinky (Facebook BeWooden, 2022)

e Vpfispévcich se také projevuje snaha o pfizptisobeni obsahu cilové skupin€ a uméni

vypravet.

BeWooden oznacil
fijna 2021 - @

B Kliknutim produkty zobrazite

.o

Obrazek 18 — Produkt (Facebook BeWooden, 2022)
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e Poslednim bodem autorek Losekoot a Vyhnankové (2019, s.13) je to, zda znacka

vyhodnocuje kampan¢, coz BeWooden déla (ZLIN DESIGN WEEK, 2021).

8.3 Instagram BeWooden

Instagramovy G¢et BeWooden byl vytvofen v roce 2015. Dnes si ptipisuje vice nez 17 tisic followert.
Jako tivodni fotografie je zvoleno piimo logo BeWooden. Na tivodni strance profilu, tedy v biu
BeWooden je struéné, ale vcelku vystizné popsano zaméteni firmy, a to vétou: Vyrabime stylove,
ru¢né a udrziteln¢ v Beskydech. Dale je v biu uvedeno, Ze BeWooden ma vlastni kamennou pobocku
v Praze a zaroven tento profil odkazuje na profil s ndzvem @bewoodenhome, ktery vznikl pomérmné
nedavno a zaméfuje se vyhradn€ na dekorace do domécnosti. Tento profil mé zatim necelych 2000
sledujicich a bylo zde zatim zvetejnéno 55 prispévkil. Nize pod biem v profilu BeWooden se nachazi
vybér z piibéht, ve kterych jsou uloZzeny ptfib¢hy a rozdéleny do rtiznych kategorii. Soucasti je
kategorie O nas, kde se mohou uZzivatelé dozvédét, jak naptiklad probihd vyroba. Hned pod vybéry
se nachazi ptispévky, tedy feed. Ptispévky jsou vychozi kategorii, ale obsah na profilu se dale déli
na dalsi kategorie, kam se fadi reels, videa a oznaceni, kde jsou uvedeny pfispevky, kde jini uzivatelé

oznacuji BeWooden pomoci hashtagu BeWooden (Instagram BeWooden, 2022).

Obrazek 19 — Instagramovy profil BeWooden (Instagram BeWooden, 2022)

Lze vidét znacnou proménu ve stylu prispevkil, které spolecnost postuje nyni a jaké postovala

v minulosti. V pocatcich aktivity BeWooden na této socialni siti postovali spiSe smés vzajemné
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nesourodych pfispévk, a to jak tematicky, tak i barevné. Zejména béhem minulého roku byl vsak

nastaven jednotny vizual. Tyto pfispévky maji nékolik spole¢nych znaku:

e Produkty nejsou téméf nikdy foceny na jednoduchém jednobarevném pozadi, ale jsou

zasazeny do piirody nebo jsou foceny pfimo na lidech.
eV pfispévcich se Casto objevuji lidé ve v€ku cca mezi 20 a 30 lety, zejména Zeny.

e Fotografie se také stfidaji tak, aby pravidelné alespoil na jedné fotografii ze Ctyft byla lidska

tvaf, coz pridava profilu na osobitosti a zajimavosti.
e Fotografie ve feedu maji jednotny filtr.

e Vétsina fotografii je oznaCena mimo jiné hashtagem #bewooden, ktery vyuZzivaji také
fanousci pii sdileni svych fotografii na Instagramu. Timto hashtagem uz bylo oznaceno vice

témet 7 600 fotografii.

Instagram AR IRV

Obrazek 20 — hashtag BeWooden (Instagram, 2022)

Od unora roku 2021 BeWooden zacalo s to¢enim reels, coZ je pomérné¢ nova funkce Instagramu,
ktera umoziuje nataceni kratkych maximalné 60sekundovych videi neboli sekvenci. Tyto sekvence
je mozné sdilet pfimo ve feedu nebo jej nechat samostatné v samostatné kategorii sekvence. Tento
typ obsahu ma v aktualni dobé pomérn¢ velky dosah a udajn¢ algoritmy uptednostiuji pravé reels.
Tento typ videi se objevuje i na instagramovém profilu BeWooden a videa maji n¢kolikatisicova
malych dfevénych figurek a které méa doposud 9 394 shlédnuti. Prispévek, ktery ma za celou dobu
existence profilu BeWooden nejvice lajkli je fotografie s novym produktem v podobé prstynku
s dievénym detailem (Instagram BeWooden, 2022).
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Obrazek 22 — Fotografie s nejvice lajky

8.4 YouTube BeWooden

Na socialni siti YouTube neni BeWooden pfili§ aktivni. Videa jsou vkladana nepravidelné
s nékolikamési¢nimi odstupy. Jedna se kratké vétSinou minutové az dvouminutové spoty propagujici
produkty BeWooden. Celkové ma BeWooden na Youtube 117 odbérateld, coz je vzhledem k tomu,
ze se jedna o firemni profil velmi malo. Poéty shlédnuti jednotlivych videi se od sebe pomérné lisi.
Video s nejvice shlédnutimi se tyka spoluprace BeWooden s ostravskou filharmonii. V tomto videu

byla ptedstavena specialni sada brozi souvisejici s vaznou hudbou (BeWooden, 2022).
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Na této socialni siti vSak hraje dalezitou roli influencer marketing, kdy se youtubeti zmini
o0 znacce a pripadné nabizi slevové kody k nakupu produktt. Také BeWooden vyuzilo k propagaci

znacky influencery, ktefi nabizeli svym sledujicim slevové kody (BEWOODEN, 2022).
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM

K zodpovézeni vyzkumnych otazek zvolila autorka prace formu elektronického dotazniku. Tento
dotaznik byl sestaven z 18 otazek a jeho zaméfeni bylo predevsim na komunikacni strategii firmy
BeWooden na socidlnich sitich. Cilem vyzkumu je zjistit, jak na uzivatele socidlnich siti, ato
zejména socialni sité¢ Facebook, plisobi rtizné typy piispévki azda uzivatele tyto piispévky
podnécuji k prokliku na web a ptipadné az k ndkupu produkt. Autorka prace zkoumala, jak
prispévky plisobi nejen na uzivatele socialnich, ktefi znacku BeWooden znaji, ale také jak ptisobi na
uzivatele ¢i potencialni zédkazniky, ktefi socialni sit€ sice vyuzivaji, ale o znacce BeWooden nemaji
zadné povédomi. Pravé to mlze firmé pomoci zjistit, jaké typy piispévky jsou vhodné k propagaci
a zaujaly by respondenty, ze kterych by se diky tomu stali fanousci na socialnich sitich. Mimo vyse

uvedené je dal$im cilem zjistit, jaké socialni sité respondenti vyuZzivaji.

V dotazniku se vyskytovalo nékolik typl otazek, ato oteviené, uzaviené i kombinace
predchozich, tedy polouzaviené. Mezi uzavienymi otdzkami se dale objevily tyto typy otazek:
dichotomické, trichotomické, vybérové, vyctové a skalové. Otazky v prvni ¢asti dotazniku byly
rozfazovaci. Mimo bézné otazky zjistujici vék a znalost znacky, se zde objevily také otazky
zaméfené na vyuzivani socidlnich siti. Respondenti nevyuZzivajici socialni sit¢ byli z vyzkumu
vyfazeni. Otdzka zaméfend na znalost znacky BeWooden slouzi k naslednému porovnani, jak na
ptispévky znacky BeWooden na socidlnich sitich reaguji ti, kteti o znacce maji povédomi a ti, kteti
znacku neznaji. Nésledovaly otazky zaméfené na nejvyuzivanéjsi socialni sité a aktivitu na nich.
V posledni ¢asti dotazniku nasledovalo nekolik otazek, kde byly uvedeny konkrétni piispévky,
u nichZ respondenti hodnotili pravdépodobnost prokliku na web. Dotaznik nebyl v€koveé omezen
a neobsahoval otdzku na to, v jaké oblasti respondenti Ziji. Tato otazka do vyzkumu vloZena nebyla,
protoze BeWooden prodava témeét veskeré své vyrobky online. Dotaznikové Setfeni bylo vytvoteno
za ucelem zjisténi, zda socialni sit¢ BeWooden podnécuji uzivatele socialnich siti k dal§im akcim,
jako je navstéva webu. Respondenti méli moznost vyjadrit sviij nazor na komunikaci této znacky na
socialnich sitich, a proto i¢elem této prace je také dat doporuceni na ptipadna zlepSeni komunikace.

Celkové dotaznik vyplnilo 264 respondentd.

9.1 Vyzkumné otazky

Dotaznik byl sestaven na zaklad¢ nasledujicich vyzkumnych otazek:
VOI: Na kterou socialni sit’ by mél BeWooden nejvice zamérit své online aktivity?

VO2: Které typy prispévki a aktivit podnécuji uzivatele k nasledné konverzni akci (nav§téva

webu, nakup)?
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9.2 Cilova skupina

Dotaznik cilil na respondenty, ktefi uzivaji alesponn nekterou ze socialnich siti. Respondenti, ktefi
odpovedéli, Ze socialni sité nevyuzivaji, byli z dotazniku vylouceni. VEk respondentil nebyl nijak

omezen. Nejvetsi skupiny respondentti vSak tvoftili lidé ve véku 19-24 let a 25-34 let.

9.3 Vyhodnoceni dotazniku

Kompletni dotaznik k bakalaiské praci je soucasti piilohy. Zde vSak budou vyhodnoceny

nejrelevantnéjsich otazky.

Otazka €. 1: Jste muz nebo Zena?

mZeny mMuj

Obrazek 23 — Rozdéleni respondentt dle pohlavi (Zdroj: vlastni zpracovani)

Prvni otazka byla definovana za ucelem urceni pohlavi respondentd. Mezi respondenty v tomto
dotazniku pievazovaly Zeny, kterych se tohoto dotazniku zi¢astnilo 173. Zeny zaroveii tvofily dvé
tretiny vSech respondentll. Pievaha Zen v tomto prizkumu je pravdépodobné zpisobena uvodnim
popisem dotazniku, kde jsou zminény pojmy jako mddni doplnky a dopliky do domacnosti. Prave
tyto pojmy vétSinou zajimaji vice Zeny nez muze, coz muze zaroven poukazovat na to, Ze cilovou

skupiny firmy BeWooden tvoii zejména Zeny.
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Otazka ¢. 2: Kolik je vam let?

40%

35% 34,47%

32,20%
30%
25%
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1250% 10,98%
. , ]
25-34 let 19-24 let 45 avice let 35-44 18 a méné

Obrazek 24 — Vekové rozlozeni respondentil (Zdroj: vlastni zpracovani)

Druha otazka byla zamétena veék respondentd. Nejvétsi skupiny respondentt tvorily ty ve véku 25—
34 leta 19-24 let. Tyto dvé skupiny spolecné tvotily vice nez 66 % vsech zucastnénych respondentt.
Dalsi skupinou byli respondenti ve véku 45 a vice let s témer 13 % a 35-44 let s necelymi 11 %.
Nejmensi skupinu ve velikosti necelych 11 % tvori respondenti ve véku 18 let a méné. Toto vékové
rozlozeni respondentii je pravdépodobné zplsobeno tim, Ze dotaznik byl Sifen pfevazné na
facebookovych skupinach zaméfenych na vyplnovani dotaznik ke studentskym pracim. Také
rozlozeni respondenti souvisi s tim, jaka vékova skupina je nejpocetnéjsi na socialnich sitich, ¢imz

jsou zejména mladi lidé a lidé ve stfednim véku.
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Otazka €. 3: Znate znacku BeWooden?

HAnO ENe

Obrazek 25 — Znalost znacky (Zdroj: vlastni zpracovani)

Utelem dali otazky bylo zjistit, jaké je u respondentii povédomi o znaéce BeWooden. Diky tomu
muize firma ziskat pfedstavu o tom, jak ucinna je jejich marketingovd komunikace. Na to, zda
respondenti znaji firmu BeWooden odpovédélo ano vice nez 30 % respondentd, tedy celkem 81 lidi,
pri¢emz nejvétsi povédomi o znacce maji lidé ve vékové skupiné 25-34 let. Pravé 43 respondentl
fadici se do této skupiny odpovédelo, Ze znaji znacku BeWooden. Rozdéleni respondentti na ty, ktefi
maji o znacce poveédomi, a naopak je dilezité vzhledem k naslednému hodnoceni piispévk, které je

soucasti tohoto dotazniku.
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Otazka ¢. 4: Odkud znate firmu BeWooden?
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Mintmarket)

Obrazek 26 — Plivod znalosti o znacce (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ctvrta otazka byla zaméfena pouze na respondenty, kteii v pfedchozi otdzce odpovédéli, Ze firmu
BeWooden znaji. Jak uz bylo zminéno v kapitolach vyse, marketing v online prostfedi a zejména
socialni sit¢ jsou kli¢ové pro marketingové komunikace firmy. Témét 40 % respondentt, tedy celkem
32 respondentil uvedlo, ze firmu BeWooden znaji ze socidlnich siti a vice nez 30 % znacku zna diky
online reklamég. Celkov¢ tedy vice nez 70 % respondentd, ktefi znacku znaji o ni ziskali povédomi
diky online platformém a tyto online platformy maji na povédomi o znacce tedy velky vliv. To se
shoduje s tvrzenim Ctirada Sary, ktery tvrdi, Ze online marketing v ¢ele s marketingem na socialni
siti Facebook je pro firmu stézejni. Ostatni respondenti se o znacce dozveédéli od pribuznych ¢i pratel,

diky designovym trhtim nebo jinymi zptsoby.
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Otazka ¢. 5: Na jakych socialnich sitich sledujete BeWooden?

B Nejsem fanouskem, ale socidlni sité vyuZivdim B Nejsem, protoZe socidini sité newuiivam u Ano

Obrazek 27 — Fanousci stranky na socialnich sitich (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢islo 5 byla opét sméfovana pouze na respondenty, ktefi maji povédomi o znacce BeWooden.
Otazka pomohla urcit, jaké mnozstvi respondenttl, kteti firmu znaji ji zaroven sleduji na socialnich
sitich. Témét 70 % respondentt uvedlo, Ze ptestoze firmu znaji, ji nesleduji na socialnich sitich. Mezi
respondenty, ktefi znacku sleduji na socialnich sitich tvofila nejvétsi podil vékova skupina 25-34 let,
kterd ma zaroven nejvetsi podil na povédomi o znacce. Pokud u této otazky respondent uvedl, Ze
socialni sit€ nevyuziva, byl pro néj dotaznik ukoncen. Firmeé by jisté prospélo, pokud by se vzhledem
k vyse uvedenym vysledkiim zaméfila na komunikaci vhodnou k rozsifovani své komunity na

socialnich sitich.
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Otazka ¢. 6: Na které socialni siti sledujete BeWooden?
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Obrazek 28 — Fanousci BeWooden na socidlnich sitich (Zdroj: vlastni zpracovani)

[ tato otazka smétovala pouze na respondenty, ktefi sleduji znacku BeWooden alespon na jedné
socidlni siti. Pfestoze vzorek téchto respondentl neni prili§ Siroky a odrazi se zde to, co lze vycist
z konkrétnich socialnich siti znacky. Pocet fanouski je nejvyssi na Facebooku, nasleduje Instagram
a druhy nejvétsi pocet sledujicich a na tfetim misté se nachazi YouTube, kde je pocet odbérateld
kanalu BeWooden spolecné se socialni siti Pinterest nejniz$i. Pravé na komunikaci na nejoblibengjsi
socialni siti Facebook je zaméfena posledni cast dotazniku, kde budou hodnoceny konkrétni

prispévky.
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Otazka ¢. 7: Oblibeny obsah na socialnich sitich BeWooden
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Obrazek 29 — Oblibeny obsah na socialnich sitich (Zdroj: vlastni zpracovani)

V otazce, jaky obsah fanouSci na socidlnich sitich BeWooden radi sleduji, mohli fanousci stranky
zvolit vice odpovedi, proto je tedy findlni soucet odpoveédi veétsi nez 100 %. Témet 77 % souhlasi
s tim, Ze je jim sympatické, Ze se BeWooden zamétuje na dievéné produkty a radi tedy sleduji s tim
souvisejici obsah. Velkou roli vtomto jist¢ hraje aktualni trend souvisejici s udrzitelnosti
a zaméfenim na vyrobky, které jsou ekologické, vyrobeny z pfirodnich materiald a nezatézuji
planetu. To miize firm¢ ukazat, Ze by méli tuto informaci ve svych prispévcich ¢asto zdlraznovat.
Veétsina fanouski socialnich siti BeWooden, a to 73 % také uvedlo, Ze na socialnich sitich této znacky
radi sleduji nové produkty a jakékoli novinky této znacky. Zaroven vice nez 60 % fanouskt uvedlo,
ze je jim sympatické, ze jde o Ceskou firmu. I tato informace souvisi s dalsim pomérné aktualnim
trendem, kdy lidé davaji pfednost spiSe lokalnim vyrobcim pied zahranic¢ni a levnéjsi konkurenci.
Dale vyzdvihuji fanousci to, Ze se jim velmi libi fotografie, texty a celkova podoba socialnich siti

znacky BeWooden, coz také respondenti zdliraznili na konci tohoto dotazniku.
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Otazka ¢. 8: Jaké typy prispévku byste uvitali vice?
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Obrazek 30 — Preferované typy prispévkl (Zdroj: vlastni zpracovani)

I zde bylo mozné oznacit vice odpovédi, a proto je soucet vyssi nez 100 %. U této otazky byla
jednoznacné, a to vice nez 65 % fanousky jakékoli stranky na socialnich sitich BeWooden zvolena
moznost, ze by tito fanousci stranky radi vidali vice obsahu tykajiciho se procesu vyroby a zakulisi
BeWooden. Prestoze BeWooden naptiklad ve stories na Instagramu sdili videa s timto zamétenim,
bylo by jisté pfinosné ptfidat vice tohoto typu obsahu i na profil na Facebooku, kde se nachazi nejvetsi
skupina fanou$kl. Spojeni tradi¢niho femesla a ¢eské firmy totiz pfimo vybizi ke sdileni procesu
vyroby téchto produktid. Dale témét 27 % fanouskl uvedlo, Ze by zajimal obsah zaméfeny na soutéze
o produkty. Pravé to by mohla firma vyuzit k Sifeni povédomi o znacce. A to naptiklad tim, Ze by
pravideln¢ tvofili soutéZze podminéné oznacenim dalSich pratel nebo sdilenim konkrétniho ptispévku

na profilu fanouska.
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Otazka ¢. 9: Které z uvedenych socialnich siti vyuZivate?
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Obrazek 31 — Nejvyuzivangjsi socidlni sité (Zdroj: vlastni zpracovani)

U otazky cislo 9, kterd sméfovala na vSechny respondenty vyuzivajici socialni sit¢ se odpovédi
respondentl shoduji s fakty uvedenymi v kapitolach vyse, v nichz se tvrdi, ze nejoblibengjsi socialni
siti unas je Facebook, Instagram a YouTube. V pomysiném Zzebticku vSak Splha postupné vyse
socidlni sit’ TikTok, ktera by mohla mohla mit pro firmu zajimavy potencial a stalo by za zvazeni,
zda by nebyla pro BeWooden dal$im pfinosem v online komunikaci a nepfispéla by naptiklad
k rozsiteni komunity fanousku a potencialnich zdkaznikl zejména u mladsi cilové skupiny. Firma by
také méla vyuzit potencial YouTube, rozsifit pocet odbératelti pomoci pravidelné sdilenych videt,

napiiklad s obsahem zamétenym na vyrobu produkta.
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Otazka ¢. 10: V kterou denni dobu jste na socialnich sitich nejvice aktivni?
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Obrazek 32 — Aktivita na socidlnich sitich (Zdroj: vlastni zpracovani)

Tato otdzka sméfovala na vSechny respondenty, ktefi uzivaji socialni sit¢ a mohla by BeWooden
pomoct urcit, kdy jsou tito uzivatelé aktivni. To je vhodné védét a vyuzit pfi planovani posti na
socialni sité. Algoritmy na socialnich sitich totiz funguji tim zptisobem, Ze ptispevky, které maji hned
po zvetejnéni vysoky dosah jsou dale vice zobrazovany a celkovy dosah je tedy nasledné¢ mnohem
vysSi. V uvedené otdzce 41 % respondentti uvedlo, Ze nejvice vyuzivaji socialni sité¢ ve vecernich
hodinéch a 34 % uvedlo, Ze socidlni sit€ vyuziva po cely den stejné. Odpoledne vyuziva socialni sité
12 % uzivateld. Nejméné jsou socialni sit€¢ vyuzivany dle respondentil rano a kolem obéda, coz
vypovida o tom, ze v tuto dobu je nejméné vhodné zveiejnovat piispévky, protoze v téchto hodinach

nebude u ptispévkl vysoky dosah.
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Otazka ¢. 11: Tento prispévek by mé pravdépodobné podnitil k prokliku na web, pripadné az

k ndkupu produktu. Do jaké miry souhlasite s timto tvrzenim?
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Obrazek 33 — Broze (Zdroj: Facebook BeWooden)
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Obrazek 34 — Preferované typy piispevki broze (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazkou cislo 11 zac¢ina blok otazek zamétenych na vyzkumnou otazku 2. Autorku prace zde zajima,
zda jednotlivé typy pfispévki podnécuji uzivatele socidlnich siti k prokliku na web ¢i az

k samotnému nakupu produktl. Jedna se o ptispévky na socialni siti Facebook, a to z divodu, ze
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pravé tato socialni sit je nejoblibené;jsi v§eobecné a facebookova stranka BeWooden ma také nejvice
fanousku. Piedpoklada se tedy, Ze vétSina respondentd vyuzivajici socidlni sit¢ bude vyuzivat mimo
jiné pravé tuto socialni sit’.

Grafy jsou vytvoreny tak, aby bylo jasné, jak na prispévky reaguji respondenti, ktefi maji
o zna¢ce BeWooden povédomi a jak naopak reaguji uzivatelé socidlnich siti, ktefi znaCku doposud
neznali. Z respondentti, ktefi znacku BeWooden znaji je 47 % naklonéno k tomu, aby klikli na
piispévek a dalSich 11 % souhlasi s tim, ze by je ptispévek podnitil k prokliku. U respondentd, ktefi
znaCku neznaji zareagovala zhruba Ctvrtina znich na pfispévek kladné aspiSe by je podnitil
k dalsimu prokliku, coz je pomérné dobry vysledek vzhledem k tomu, Ze se jednd o neznamou
znacku pro respondenty. Zbylé respondenty piispévek nezaujal. Nejvice odpovedi v této skupiné
bylo u oznaceni nesouhlasim, prave to vSak lze pricitat tomu, Ze ¢ast z téchto odpovedi patii lidem,

kteti nepatii k cilové skupiné BeWooden.

V tomto pfipad¢ jednd o sponzorovany prispévek, ktery byl tedy firmou BeWooden
vyhodnocen jako ten, ktery je vhodny k placené propagaci. V piispévku je také zminéno to, Ze
produkty BeWooden jsou vyrobeny ze dieva v Ceské republice. Pravé to oznaéili respondenti v jedné
z otazek vySe jako oblibeny obsah na socialnich sitich aje tedy jist€ pfinosné tuto informaci

u propagovanych prispévkl zminovat.
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Otazka ¢. 12: Tento prispévek by mé pravdépodobné podnitil k prokliku na web, piipadné az

k nakupu produktu. Do jaké miry souhlasite s timto tvrzenim?
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Dfevéné hodiny Daldi informace

Obrazek 35 — Hodiny (Zdroj: Facebook BeWooden)
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Obrazek 36 — Preferované typy piispévkl hodiny (Zdroj: vlastni zpracovani)

Také u ptispévku zobrazujici hodiny z kolekce BeWooden home se respondenti, kteti znacku znaji

vyjadtili kladné. Jako spiSe souhlasim oznacilo tento ptispévek 46 % respondentl a jako souhlasim



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

dalsich 11 %. Vice neZ polovinu téchto respondentii tedy pfispévek spise podnécuje k prokliku.
Z respondentu, ktefi zna¢ku neznaji je dohromady k prokliku naklonéno a spiSe naklonéno vice nez
30 % respondentti. Opét je potieba piihlédnout k tomu, Ze respondenti, ktefi oznacili moznosti jako
spiSe nesouhlasim a nesouhlasim nemusi patfit mezi cilovou skupinu BeWooden, a tudiz je piispévek
nezaujme. 30 % respondentt, které prispévek zaujal je tedy opét pomérné dobry vysledek, ktery se
shoduje s tvrzenim respondentli v otazce ¢.18, kde tito respondenti uvadéji, ze je k prokliku

podnécuji piispévky, kde je kladen velky diraz na produkt.
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Otazka ¢. 13: Tento prispévek by mé pravdépodobné podnitil k prokliku na web, pripadné az

k ndkupu produktu. Do jaké miry souhlasite s timto tvrzenim?
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Obrazek 37 — Hodinky (Zdroj: Facebook BeWooden)
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Obrazek 38 — Preferované typy prispévkl hodinky (Zdroj: vlastni zpracovani)
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U ptispévku zaméfeném na hodinky je dominantni spiSe ¢loveék v zimni krajin€é neZ konkrétni
produkt. Tento prispévek zaujal zejména respondenty, kteti znacku znaji. 41 % spiSe souhlasi a pIn¢
souhlasi 17 % téchto respondentd. Co se tyce, respondentl, kteti znacku neznaji, vétsina respondentti
se priklonila na stranu, Ze by je prispévek nepodnitil k prokliku. 35 % oznacilo odpovéd’ nesouhlasim
a dalSich 24 % spiSe nesouhlasim. Pokud vezmeme v ivahu komentafe respondentli, mize byt
nedostate¢né zaméfeni na produkt divodem, pro¢ by tyto respondenty prispévek nezaujal do takové
miry, aby proklikli dale na webovou stranku firmy. V tomto prispévku lze tedy vidét znaény rozdil

v tom, jak jej vnimaji respondenti, kteti znaji znacku a respondenti, ktefi ji neznaji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

Otazka ¢. 14: Tento prispévek by mé pravdépodobné podnitil k prokliku na web, piipadné az

k nakupu produktu. Do jaké miry souhlasite s timto tvrzenim?
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Obrazek 39 — Svétluska (Zdroj: Facebook BeWooden)
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Obrazek 40 — Preferované typy piispévku Svétluska (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Prispévek k otazce Cislo 14 byl zaméfen na pomoc v ramci charitativniho projektu, se kterym znacka
spolupracuje. Jednalo se o fotografie z akce zvané Svétlo pro Svétlusku a doplnujici text, ktery
zminoval, ze je mozné podpoftit nadaci Svétluska, a to zakoupenim dievéné broze z dilny Bewooden.

Vétsinu vSech respondentil by tento ptispévek nepodnitil k dalsimu prokliku.

Pomérné piekvapivé je u tohoto prispévku to, ze by nezaujal ani respondenty, ktefi znaji
BeWooden. Nizky zajem o tento piispévek u respondentti zaroven koresponduje s odpovédi na
otazku ¢islo 7, kdy pouze 25 % respondenti, ktefi zaroven znaji firmu BeWooden uvedlo, Ze se jim
libi obsah zaméteny na pomoc charitativnim projektim. Toto nezaujeti respondentt u téchto typt
piispévkl mize byt zplsobeno i aktualni situaci spojenou s udalostmi poslednich dni, kdy je zejména
na socialnich sitich velké mnozstvi pfispévkl zamétenych na charitativni pomoc. Respondenti se

tedy mohou citit prehlceni témito typy piispévka, které je naopak spiSe odradi.
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Otazka ¢. 15: Tento prispévek by mé pravdépodobné podnitil k prokliku na web, pripadné az

k ndkupu produktu. Do jaké miry souhlasite s timto tvrzenim?
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Obrazek 41 — Motylek (Zdroj: Facebook BeWooden)
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Obrazek 42 — Preferované typy prispévkl motylek (Zdroj: vlastni zpracovani)

Prispévek se slevovym kodem sklidil pochopitelné uspéch zejména u respondentt, kteti znacku znaji
a kam tedy patii cilova skupina této znacky, ktera slevovy kod piipadné vyuzije. Témér 34 % této

skupiny respondentti ptispévek oznacilo jako spiSe souhlasim a dalSich 10 % jako souhlasim.
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Naopak respondenti, ktefi znacku neznaji, se nejvice vyjadrili tak, ze by je prispévek
nepodnitil k prokliku. Jako nesouhlasim ptispévek oznacilo 36 % téchto respondentl a jako spise
nesouhlasim vice nez 26 %. U tohoto typu prispévku lze tedy vycist, Ze respondenti, ktefi dané
produkty piili§ neznaji nebudou touto nabidkou pfili§ zaujati a nema velky smysl jej u téchto
respondentd propagovat. Mlze to souviset s velkym mnozstvim slevovych kéda riznych znacek,
které v soucasné dob¢ nabizi také influencefi na svych socidlnich sitich. Respondenti timto mohou

byt opét prehlceni.
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Otazka ¢. 16: Tento prispévek by mé pravdépodobné podnitil k prokliku na web, pripadné az

k ndkupu produktu. Do jaké miry souhlasite s timto tvrzenim?
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Obrazek 43 — Soutéz (Zdroj: Facebook BeWooden)
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Obrazek 44 — Preferované typy prispévkt soutéz (Zdroj: vlastni zpracovani)

Zde se jednalo o soutézni prispévek, kde bylo soucasti video, ve kterém majitel firmy Ctirad Sara

drzi v ruce balicek a mluvi o tipovaci soutézi, ve které je mozné ziskat darek s tajnym obsahem.
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Tento prispevek zaujal respondenty, ktefi znacku znaji. Témét 44 % se vyjadtilo, Ze spiSe souhlasi

nebo souhlasi s tim, Ze by je prispévek podnitil k dalsi akci.

Naopak respondenti, ktefi znacku neznaji se vyjadrili zcela jasné, Ze je prispévek nepodnitil
k dalsi akci. Tento vysledek je zcela pochopitelny vzhledem k tomu, Ze se jedna o soutéz o tajny

balicek a pro ¢loveka, ktery produkty nezna neni takovy piispévek pfili§ relevantni.
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Otazka ¢. 17: Tento prispévek by mé pravdépodobné podnitil k prokliku na web, pripadné az

k ndkupu produktu. Do jaké miry souhlasite s timto tvrzenim?
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Obrazek 45 — Valentyn (Zdroj: Facebook BeWooden)
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Obrazek 46 — Preferované typy prispévka Valentyn (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Tento typ prispévku zaujal zejména respondenty, kteti BeWooden znaji. 47 % znich oznacilo
prispévek jako spiSe souhlasim a dal$ich 24 % jej oznacili jako souhlasim. Celkové tedy ptispévek
zaujal témér 72 % respondentt, ktefi znaji znacku BeWooden. V ptispévku se vyskytuje nékolik
produktd. Pravé tento typ prispévkl respondenti v posledni otazce niZe oznadili jako ten, ktery je

podnécuje k naslednému prokliku, coz se pravé u tohoto prispévku potvrdilo.

Také u uzivateld socialnich siti, ktefi znacku BeWooden neznaji 1ze pozorovat to, Ze je
piispévek zaujal, ato pravdépodobné zejména cilovou skupinu. 29 % jej oznaéilo jako spiSe
souhlasim a dalSich témét 7 % jako souhlasim, coz také koresponduje stim, jak respondenti
v posledni otazce nize komentovali ptispévky, kde uvadeli, Ze je vice zaujmou ptispevky, ve kterych
se vyskytuji fotografie vice produktl najednou. Podobné procento uzivatelli ptispévek vsak oznacilo

jako nesouhlasim, coz pravdépodobné neni cilovéa skupina BeWooden.
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Otazka ¢.18: Je néco, co se vam na predchozich prispévcich nebo na komunikaci BeWooden

na socialnich sitich libi ¢i naopak nelibi?

U posledni otazky méli respondenti moznost okomentovat vlastnimi slovy komunikaci spole¢nosti
na socialnich sitich. Respondenti, kteti znacku neznaji uvedli, Ze se jim styl komunikace moc libi,
piestoze u nékterych respondentt styl produkt neni dle jejich vkusu. Tito respondenti také uvedli,
ze k tomu, aby prispevek proklikli potfebuji spise vice detaili samotnych produktl nez lidi a ptirodu
kolem. To je zajimavy podnét pro BeWooden, kteti by se timto méli fidit pfi nastavovani placenych
kampani zaméfenych na ziskdvani novych fanouskd a zarovenn také zakaznikl. K rozsifovani

fanouskovské zakladny je tedy potieba klast v prispévcich vétsi diraz na samotny produkt.

Fanousci BeWooden ocenili sjednoceny, mily a zajimavy styl komunikace, kvalitni
fotografie a originalni vyrobky. Zajimavym postfehem je ito, ze respondenti zmifuji, ze vEtsi
pravdépodobnost prokliknuti zptsobi ptispévky, kde je zaroveil vyobrazeno vice produkti najednou,
coz dokazuje graf u pfedchozi otazky cislo 17. Irespondenti ze skupiny fanouski BeWooden
kritizuji to, ze produkty v pfispévcich pfili§ nevynikaji a pfispévky se malo zamétuji na samotny

produkt.
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10 ZODPOVEZENIi VYZKUMNYCH OTAZEK A ZAVERECNA
DOPORUCENI

Co se tyCe prvni vyzkumné otazky (Na kterou socialni sit’ by méla spolecnost BeWooden nejvice
zamérit své online aktivity?) bylo zjisténo, Ze spole¢nost BeWooden by m¢la zaméfit nejvice svych
online aktivit v ramci socialnich siti na socialni sit' Facebook. Pravé Facebook je nejvyuzivangjsi
socialni siti unas, coz bylo také potvrzeno v dotaznikovém Setfeni. BeWooden mé pravé na
Facebooku nejvice fanouskll a je zde nejvice aktivni. Firma by vSak také neméla opominat potencial
dal$ich socialnich siti. Mimo aktivitu na taktéz oblibené siti Instagram, by se firma méla zaméfit i na
socidlni sité, které jsou aktualné v kurzu a mezi néz patii socialni sit’ TikTok, ktera je oblibena
zejména u mladsi generace. Praveé ta by mohla firmé pfinést vice fanouskd a zaroven zakaznik.
Nevyuzity je i potencial YouTube, kde by firma méla podniknout kroky k ziskani vice odbérateli.
A to naptiklad pomoci videi zamétenych na vyrobu produkti a sdileni zakulisi firmy, ktera je ceska
a zaméfuje se na piirodni materidly. To je obsah, ktery respondenty velmi zajima. Dilezité je
1 neustalé rozsifovani povédomi o znacce a navySovani poctu fanouskil zejména na Facebooku, a to
pomoci vhodnych piispévkiu podpoienych propagaci, které podnécuji uzivatele k akci. Dale by bylo
vhodné ptidat na socialni sité vice prispeévkl zamefenych na soutéze, kde bude k ucasti nutné oznacit

dalsi osoby. Timto zplsobem je mozné §ifit povédomi o firm¢ i mimo fanousky Bewooden.

K zajimavym zjisténim také doslo v dalsi Casti dotazniku, kde byla zodpovézena druha
vyzkumna otazka (Které typy prispevki a aktivit podnécuji uzivatele socialnich siti k nasledné
konverzni akci (navstéva webu, nakup)?). Bylo zji§téno, ze uzivatele nejvice podnécuji k prokliku
zejména prispévky, ve kterych je detail produktu a také ptispevky, ve kterych je zaroven vyobrazeno
vice produktd. Pravé tento typ piispévki je vhodné vyuzivat pii placenych propagacich zaméfenych
na ziskavani novych fanouski. UZivatelé také ocefiuji to, Ze produkty jsou vyrobeny v Cesku
a z pfirodnich materiald, coz je vhodné v ptispévcich zdlrazinovat. Prispévky, ve kterych BeWooden
nabizi slevové kddy na nakup oceni spiSe uzivatelé, ktefi znacku znaji, ale nenaldkaji nové uzivatele
a taktéz ani prispévky zaméfené na pomoc charité piekvapivé neoceni ani fanousci znacky na

socialnich sitich a uz viibec ne uzivatelé, kteti znacku neznaji.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo definovat hlavni pojmy spojené s marketingovou komunikaci na
socidlnich sitich a zaroven zjistit, zda znacka BeWooden, na kterou je tato prace zamétena, vyuziva
k online komunikaci spravné socialni sité. Mimo vyse uvedené, bylo dalsim cilem také zjistit, které
typy prispévkl podnécuji uzivatele ke konverznim akcim. Nejprve byly v teoretické ¢asti definovany
pojmy, které souvisi s praktickou ¢ésti prace, tedy pojmy jako online marketingovad komunikace,
marketing na socialnich sitich, strategie marketingu na socidlnich sitich a e-commerce. V ramci
pojmu online marketing byl upfesnén i vznik tohoto odvétvi, cile a nastroje online marketingu. Dale
také to, v Cem se online marketing 1i§i od off-line marketingu a jaké jsou jeho soucasné trendy.
V dalsi kapitole se autorka mimo socialni sit¢ obecné, vénovala ichovani uzivateld na téchto
socialnich sitich, algoritmu, trendiim. Autorka prace se zde zaméfila na nejoblibenéjsi socialni site
u nas, kterymi jsou Facebook, Instagram a YouTube. V dalsi kapitole se vénovala autorka prace e-
commerce a zamé&fila se na trendy, lidry e-commerce a situaci, co se ty¢e tohoto odvétvi tohoto
odvétvi v CR. Po objasnéni téchto pojmi pfisla na fadu prakticka &ast, kde byla analyzovana online
marketingovd komunikace firmy se zaméfenim na socialni sité. V této Casti byly definovany

vyzkumné otazky a nésledné také zodpovézeny a vyhodnoceny otazky z dotaznikového Setfeni.

Bylo zjisténo, ze BeWooden soustfedi své marketingové aktivity na vhodné socialni sité,
kam patfi Facebook a Instagram. Nedostatky I1ze vSak vidét v nevyuzitém potencidlu socialni sité
YouTube a aktualné velmi trendy siti zvané TikTok. Zaroven vsak bylo zji§téno, ze komunikace
znacky na nejvyuzivangj$ich socidlnich sitich Facebook a Instagram je nastavena velmi dobie
a BeWooden dba na sjednoceny esteticky velmi pfijemny ton komunikace. Na socialnich sitich této
firmy lze vidét, Ze jsou tvoreny velmi profesionalné a v BeWooden jsou si védomi diilezitosti téchto
online platforem pro firmu, coz také sadm majitel firmy Ctirad Sara zminil, jak je uvedeno
v kapitolach vyse. Pfestoze je tedy komunikace véetn€ kvalitnich fotografii a videi velmi piijemna,
méla by se firma zaméfit na budovani vétsi fanouskovské zakladny a zvySeni vSeobecného povédomi
o znacce. M¢la by také vice dbat na vyobrazeni samotnych produktli nez na ptirodu a emoce kolem,
a to zejména u placenych kampani zaméfenych na ziskavani novych fanouskt a zakazniki. Mimo to
by bylo vhodnym krokem zatadit vice obsahu zaméteného na vyrobu produkti a zakulisi fungovani

firmy, coZ je prave obsah, ktery zajima fanousky BeWooden.

V posledni kapitole této prace byly zodpovézeny obé vyzkumné otazky a prace muze byt
pfinosem jak pro firmu BeWooden, tak i pro samotnou autorku prace, ktera se marketingu na
socialnich sitich vénuje a ziskala tak zajimavé informace z pohledu uzivateltl téchto socialnich siti.
Vysledna zjisténi mohou firmé pomoci k tomu, aby zvazila jak aktivitu i na dalSich socialnich sitich,
tak 1izafazeni zajimavého obsahu pro fanouSky, ataké aby sledovala nejen celkovou estetiku
prispévki, ale zaméfila se také na detailni zobrazeni konkrétnich produktt, které jsou zejména pro

nové uzivatele velmi dulezité a davaji jim prednost pied emotivnim a emocemi nabitym obrazkem.
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PRILOHA 1: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Barbora Metopilova a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zliné. V ramci své
bakalarské prace realizuji vyzkum, jehoZ vystup bude vyuZit k analyze marketingové komunikace
na socialnich sitich ceské firmy zamérujici se na wyrobu modnich doplfiki a doplfiki do
domacnosti

povinna otazka
1. Jste muz nebo Zena?
O Zena

O Muz

povinna otazka
2. Kolik je vam let?
O 18 a méné
O 19-24
O 25-34
O 35-44

O 45 a vice

Q [l) BEWOODEN Om g,

MO DOPLERY «  HOME LOERCE ~ PR FRY MRS BOGw W

RHLI'fNE, SILAS KOU,
Z NAS|I BESKYDSKE DiUNY

PROHLEDNOUT =

povinna otazka
3. Znéite ¢eskou firmu BeWooden vyrdbéjici pfevazné modni dopliiky ze
dfeva?
O ano
O Ne



4. Odkud znate firmu BeWooden?

O od rodiny, partnera, pfatel atd.
O 7 reklamy na internetu
O Ze socialnich siti

O Ze specidlnich trhii zamé&fenych na designové wrobky (napfiklad Mintmarker)

0 Jiné

povinna otazka

5. Jste fanouskem stranky BeWooden na nékteré socialni siti?
O ano
O Nejsem, protoZe socidlni sité nevyuzivam

O Nejsem fanouskem, ale socialni sitd wuZivam

VI UldLstd

6. Na které z nize jmenovanych?

Zvolte alespon jednu moZnost.

[ Facebook
O Instagram
[J vouTube
O Twitter
[ pinterest

7. Jaky obsah sledujete na socialnich sitich BeWooden nejradé;ji?

Zvolte alespofi jednu moZnost.

[ sleduji nabidku, nové produkty, aktuality atd.

[ souté&Zim o ceny, vyuZivam slevy pro fanoutky FB stranky

[ Ctu diskuze a nazory na produkty nebo se pifmo Géastnim diskuzi
[ Libi se mi to, Ze jde o Eeskou firmu

[ Libi se mi, Ze se BeWooden zamé&fuje na dievéné produkty

OJ Inspirace - libi se mi videa, fotky, texty. ..

[J Libi se mi, Ze se aktivn& zapojuji do charitativnich projekti (Svétluika, Cerveny kfiz. )
[J vlastni odpovéd: | |

8. Jaké typy prispévku byste na profilu BeWooden uvitali vice?
[ vice forografif i videi produked

(] vice videl a fotek z procesu vyroby produkt a zakulisi BeWooden
[ vice odkazii na €lanky na blog
[ vice souté#i o produkty

[ vice textowych pfispévki, napfiklad zodpovézeni Eastych dotazd od zakazniki
[ Jiné (dopliite):

povinna otazka



povinna otazka
9. Které z uvedenych socidlnich siti vyuzivate?

Zvolte alespof jednu moZnost, maximalné 8 moZnosti.

[J Facebook
OJ Instagram
J pinterest
(J YouTube
J Linkedin
O Twitter
O TikTok
[l Jinou

J Zadnou

povinna otazka

10. V kterou denni dobu jste na socialnich sitich nejvice aktivni?
O Réano

O Kolem obéda

O odpoledne

O veter

O Po cely den stejnd

O Nikdy, nevyuzivam socialni sité

RUCNI VYROBA
> e

Daléi informace Dalél informace

povinna otazka
11. Tento pfispévek by mé pravdépodobné podnitil k prokliku na web,
pfipadné az k ndkupu produktu. Do jaké miry souhlasite s timto tvrzenim?

NEVIM | SPISE NESOUHLASIM | NESOUHLASIM



BeWooden Home
v \4
Ot

nadte dievéné hodi my na zed a dejte vasemu d WoWU nadech mimimalismu

HODINY

Dalsi informace

povinna otazka

12. Tento pfispévek by mé pravdépodobné podhnitil k prokliku na web,
pfipadné aZ k nakupu produktu. Do jaké miry souhlasite s timto tvrzenim?

m SPISE NESOUHLASIM NESOUHLASIM



BeWooden ¢
3y

Cas na vase nova dobrodruzstvi 1

Nadcasovy design | Safirové sklo | Pravy dievény cifernik

@ Kliknutim omrknete produkty
d Th AT TR e

™

povinna otazka

13. Tento prispévek by mé pravdépodobné podnitil k prokliku na web,
pripadné az k nakupu produktu. Do jaké miry souhlasite s timto tvrzenim?

NEVIM | SPISE NESOUHLASIM NESOUHLASIM



Sledovali jste koncert Svétlo pro Svétlusku? ¥

Mame obrovskou radost, Ze jsme mohli byt souéasti charitativni akce
pro zrakové postiZene skrze dievéné broZe, které jsme vyrobili pro

a zdobily skvélé ucinkujici
osobnosti.
Doplnék, ktery pomaha, miZete nosit 1 vy! Koupi dievéné broze
prispéjete 100,- Svétluice na pomoc nevidomym [>

A

F... Zobrazit vic

povinna otazka
14. Tento prispévek by mé pravdépodobné podnitil k prokliku na web,
pripadné az k nakupu produktu. Do jaké miry souhlasite s timto tvrzenim?

NEVIM | SPISE NESOUHLASIM | NESOUHLASIM



BeWooden
' QD

UZ jsme 8 let s vami. &8
BeWooden

VyuZijte nase narozeninové ceny -20% s kddem "NAROZENINY8" do
30.9. Kad plati na v3echny vyrobky, mimo jiZ zlevnéné a sety....
Zobrazit vic

povinna otazka
15. Tento prispévek by mé pravdépodobné podnitil k prokliku na web,
pripadné az k nakupu produktu. Do jaké miry souhlasite s timto tvrzenim?

NEViM | SPISE NESOUHLASIM | NESOUHLASIM



' DT Y uAASCIE

UHODNETE, JAKY NAS VWROBEK SE SKRYVA V BALICKU? @

Napiste na
otevieme, podie

spravnou odp i a daredek

P5. Napow 45 bude cekat tento tyden v nasem newsletteru!
... Lobrazit wic

A pro vas mame takovou
specialni soutéz.

'

povinna otazka
16. Tento prispévek by mé pravdépodobné podnitil k prokliku na web,
pfipadné aZ k ndkupu produktu. Do jaké miry souhlasite s timto tvrzenim?

NEVIM | SPISE NESOUHLASIM | NESOUHLASIM



EeWooden zkratka slusi ve dvou &

Piipravili jsme pro vas wbér doplfiki, které k sobé ladi a navic jsou ve
zvyhodnényich setech.

g

B Kliknutim produkty zobrazite
B

nepovinna otazka

17. Tento prispévek by mé pravdépodobné podnitil k prokliku na web,
pripadné az k nakupu produktu. Do jaké miry souhlasite s timto tvrzenim?

NEVIM | SPISE NESOUHLASIM | NESOUHLASIM

nepovinna otazka

18. Je néco, co se vam na predchozich prispévcich nebo na komunikaci
BeWooden na sociadlnich sitich libi ¢i naopak nelibi? Prosim upresnéte:




PRILOHA 2: UKAZKY MARKETINGOVE KOMUNIKACE
BEWOODEN

15 POSLEDMI KDUSKY ZA ZVWHODNENE COMY 50 Betiasen

Q @ BEWOODEN [vETR AN

HODINKY +  SPERKY~  MODNIDOPLARY v HOMCAOFRCEw  PROARMY ONAS BLOG »

qu&@ﬂ

EHC\ SE INSPIROVAT »

Obrazek 47 — Webové stranky BeWooden (zdroj: BeWooden.cz)

0

Krésny den, Barboro,

jednim z 0déld nadich newsletterd je povinnost dt vam vedét o tom, na jaké novince
pro vés v nasi dilné zrovna pracujeme.

Prota bychom vém chtéli pfedstavit novou edici broZi, ke které budete mit
piistup nékolik nésledujicich dnd POUZE VY.

[’ BROZE ZNAMENI

Hvézdna obloha je natolik magicka, Ze inspirovala & svédéa licstvo po staleti.
MNeni proto civu, Ze i v dneni dobé snadno podlehneme jejimu kouzlu.

Kaidy z nis je unikit Proto jsme se rozhodli v nai diné pro vés navrhrout edici brodi,
které bude oslavovat kazdého z nas.

»> OBJEVIT TAJNOU KATECORN <<

Obrazek 48 — Newsletter BeWooden



Reklama - https:iiwww.bewooden.cz/ = 70 1

BeWooden sSperky a doplriky - Vyrobeno v femesiné dilné
BeWooden ¥ Ifiky i hom k
Padp

kalr

Sety Sperkl pro Zeny
% i of zlska

Damské dfevéné motylky

o damy. Skve

thne 0so

Sety madnich dopliku

sty dopifikd, ktend k sobé skvisle ladi. Za leps

Sestavili jsme

Obrazek 49 — PPC reklama ve vyhledavaci Google (zdroj: Google.com)

Jedinecné dopliiky BeWooden | Vyrobeno v souladu s pfirodou | S

laskou a uctou k femeslu
bewooden.cz

Darkové sety pro muze Damské dievéné motylky

Dfevéné broZe Darkové sety pro Zeny

Panské dievéné motylky

Obrazek 50 — PPC reklama ve vyhledavaci Seznam (zdroj: Seznam.cz)

BeWooden Home
Objevie nase dievéné hodiny na zed a dodejte vaSemu domovu nddech minimalismu.

HODINY

Ay N

Drevéné hodiny Dalsi informace
é materialy. To jso en hodiny.

Obrazek 51 — Propagace na Facebooku (zdroj: Facebook.com)



UL o wan

lka s eskymi,... Rekllfgn‘:(
@ BEWOODEN
Iského
enskému
Love Brooch
v sobotu veder
dimirem ...
Reklama
a prodej vasi N
nazemet Daybreak Poster A3
ech: Kdo si
Dog's Fabric Handbag

re svatecnim.
e, v Rudolfinu ...

Obrazek 52 — PPC reklama na webu Seznam.cz
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