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ABSTRAKT

Tématem této diplomové prace je vyuziti socidlnich siti pro marketingové ucely znacky
Valera. Prvni Cast prace se zaméiuje na teoretické poznatky online marketingu a socialnich
siti, pfindsi zakladni informace a strategie jejich vyuziti v marketingu. Na zéklad¢ téchto
poznatkli byla v nasledujici ¢asti vypracovana analyza soucasného stavu socidlnich siti
znacky Valera a vybrané konkurence. Soucasti analyzy je také srovnani vysledkl
soucasného vyuzivani vybranych platforem mezi znackou Valera a jeji konkurenci.

Posledni ¢ast prace se vénuje samotnému navrhu projektu, jehoz cilem je zefektivnéni

vyuziti vybranych socidlnich siti znacky Valera.

Kli¢ova slova: online marketing, socidlni sité, Facebook, Instagram, YouTube, analyza

ABSTRACT

The topic of this master's thesis is the utilization of social media for marketing purposes
of the Valera brand. The first part of the thesis is focused on theoretical insights into online
marketing and social media, providing basic information and strategies used in marketing.
Based on these insights, an analysis of the current state of social media for the Valera brand
and selected competitors was conducted. The analysis also includes a comparison
of the results of the current use of selected platforms between the Valera brand and its
competitors. The final part of the thesis is dedicated to the proposal of the project itself,

aiming to optimize the utilization of selected social media platforms for the Valera brand.

Keywords: Online Marketing, Social Media, Facebook, Instagram, YouTube, Analysis



Na tomto misté bych rada podekovala predev§im vedoucimu mé prace doc. Mgr. Janu
KramoliSovi, Ph.D. za jeho cenné rady, trpélivost, ¢as, ochotu a pochopeni, pii psani této
diplomové prace. Pod¢kovani patii i firmé Eta a.s. za poskytnuté informace a navrhy.
Zvlastni podekovani v tomto ohledu patii kolegyni Katefiné Kanové za ochotu, Cas

a uziteCné rady.

V neposledni fad¢ patii mé velké diky rodin€ a pfiteli za trpélivost a psychickou podporu

po celou dobu mého studia.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalarské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totoZné.



L UAYZ0.J ) TS w9
CiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE .10
I TEORETICKA CAST 11
1 ONLINE MARKETING...cuuieiiiiiciiiinnnnnnnsssieccssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssss 12
1.1 CHARAKTERISTIKA ONLINE MARKETINGU ....ceeuvieeiiieeiieenireenireesneeesineeesnneesnnneas 12
1.2 VYHODY ONLINE MARKETINGU .....cccuviieiieeeireeeteeesereesseeessseeesssesesssessnssesssssessnnns 13

1.3 NEVYHODY ONLINE MARKETINGU .....uceeivieriieeieeniieeieeniresseesneeenseessnesseesseessseessnes 15
1.4 NASTROJE ONLINE MARKETINGU .....cccuvieeiieeeireesreeesreeesseeesresesssesssssesesssessnsseeans 17
L4 1 WeDbOVE SIHANKY .....oocuiiiiieciiieiiecie ettt 17

1.4.2  SEO (Search Engine Organization) ..........ccccceceereriereeneenienieneenieneeneenens 18

1.43  PPC1eKIama.......ccouviiiiiiieiie ettt e 18

1.4.4 E-mail marketing.........ccooviiiiiiiiiiee e 19

1.4.5  SOCIAINT STEE ..c.vvviieeiiiieiie ettt e et eeaee s 19

1.4.6  Influencer Marketing ...........coceeruieiiieniiiiiie et 20

2 SOCTALNI SITE ...couecuerrerirsessiessssessassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssessassasssnss 23
2.1 FACEBOOK .....vtiiiiiiiie ettt ettt e et e e e et e e e et e e e ssnsaeaeeennnaeeeennnnneesennnneeens 23
2.2 INSTAGRAM ....ooiiiiiiiieeite ettt ettt e et e et e e et e e st e e snbeeeenbeeennseesnseeenseas 23
2.3 0101 10 23 USSR 24
2.4 13 0 PR 24
2.5 o 1N 23 8 2 USSR 25
2.6 |21 23 0 PR 25
2.7 TRENDY NA SOCIALNICH SITICH ...cuvviiiiiiieiiieeiee et 26

3 MARKETING NA SOCIALNICH SITICH......covvoveeererreneserssressessessassssssssessassses 27
3.1 VYHODY MARKETINGU NA SOCIALNICH SITICH .....ccovvieiiiieciieeeiee e 27
3.2 NEVYHODY MARKETINGU NA SOCIALNICH SITICH ......ccccctverriieeniieeniieeeiee e 27
3.3 STRATEGIE NA SOCIALNICH SITICH ......viiiiiiiiciieeciieeeee e 28
3.3.1  Planovani na socidlnich sitich ............cccccoieiiiiiiii e, 30

3.3.2  Vyhodnocovani socialnich Siti..........cceeieviiieniiniiiinieiieeeeeee e, 31

4  SHRNUTI TEORETICKE CASTL....coeesrrerreresressessssssessessessssssessesssssssssessassesssoses 33
II PRAKTICKA CAST .34
5  PREDSTAVENIi ZNACKY VALERA .35
5.1 PRODUKTOVE PORTFOLIO .....ccuutiiiiietiesiieeieesiteeteesiteeseesnseeseesssesnseessseeseesssesnseens 35
5.1.1  Feny 02 VIASY ..ot 35

5.1.2  Zehlicky a kulmy na V1aSy ......ccccoevuiiriiiiiiiiieiecieeeee e 38

5.1.3  ZaSHINOVACE .....evviiieiee et 38

5.2 ZAKAZNICT .eeeiiiiiieeie ettt ettt ettt ettt e st et essbe e bt e sabeensaeenseeeneeenne 39



53 KONKURENCE ...cotttttieeeee ettt ettt ee e e e e e e e et eaaseeeaeseeeseaaaanaaeseeeeeraaanaaeseeas 39

IR 20 B 2US 14111 T () § B TR 39

5.3.2 ROWEIIEA. .o e e e et e e e et e e e e e e e e e araeeeeaaaens 39

5.3.3  PRIIDPS.vveeeeeeeeeeeee et eeeeees e eeee e e s seseeee s eseesee e esaesesesee s eseee e seeseesaeees 40

6  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU.uvierreeeeeeeesssnssesssssssssssssssssassssssssssasssnss 41

6.1 ANALYZA VYUZITI SOCIALNICH SITI ZNACKY VALERA......ccetteieeeeeeeeeeeeeeeeeeennns 41

6.1.1 FACEDOOK .ot e e e e e e e e et eeaaeeee e e e e eaaaaeeeaaaaaas 41

6.1.2  INSTAZIAM ...eiiiiiiiiiieeeiiie e et e e e e e e et e e e e e e e e e ennaaaeeennnees 44

6.1.3 Y OU T UDC et e e e e e e e e e e e e e e e e e eaaaaeeeeeeeaaaaaaeaeeeeanaaes 47

6.2 ANALYZA VYUZITI SOCIALNICH SiTI KONKURENCNICH FIREM .....ueeeeeeeeeiiieennn.. 48

0.2.1  REMINGION ...oiiiiiiiieiiieiiecie ettt et re et e e b e e seaeebeessneesseennnas 48

6.2.2 RO I et e e et e e et e e e e e e e e e e e et aeeaeaseaneseaaaesanaesennsanns 49

0.2.3  PRILIPS.coiiiiiiiieie e e nnaas 51

6.3 SROVNANI VYUZITI SOCIALNICH SiTi{ ZNACKY VALERA A JEJ{ KONKURENCE........ 53

6.4 AL LO 1 N TN 5 077N 59

SHRNUTI ANALYTICKE CASTI auueeeeeeneeceeeececnsassssssssssssssassssssssasssssssssssssens 63
PROJEKT VYUZITIi SOCIALNICH SiTI PRO MARKETINGOVE

UCELY aeeeeeeeeveeeeensesnsssnsssssssasssssssssssssasasssssssasasssssssssssssssssssasssasasssssssssssssssssssssssssssssses 64

8.1 CILE PROJEKTU .eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesereserereseseresererererererererereeerereeerereeerareeeees 64

8.2 CILOVA SKUPINA ....cettteteeee e e e ettt ee e e e e e e e e e eeaeaeeeeeeeeeae e aaeaeeeeereeeeaaaaseeeeeeeenennas 64

8.3 NAVRH KOMUNIKACNT STRATEGIE ..evveteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeeeeseeeeereeennneaeseeeeenaees 67

8.3.1 VHhOANE SOCIAINT SIEE .ottt e e e e e et eeeeee e e e e e e eeaeeaaeeeeeeeeaees 67

8.3.2  Navrhy na Upravu soucasné vyuzivanych socidlnich siti............cccceeveenneee. 68

8.3.3 Névrh contentu pro vybrané socialni Sit€..........ccoeveeviiiiieniiiiiiniieieee 72

8.3.4  Publikacni PlAN.......cocouiieeiieeeiieeee e e s 77

8.3.5  SledovaAni USPESNOSL ....eeeuviieeiieeeiieeeiie ettt 78

9  CASOVA,NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZY .eoovrrereeeenessasessessssssssnes 80

0.1 CASOVA ANALYZY oo e e e s e e s e e s e s e e s e e s es e e s e e s es e seseeesene 80

9.2 NAKLADOVA ANALYZA .eeeeeeeee e e eee e e e e e eeeeeeaaaeseeeeeeeeaaaaaesseeeeaeeanaaasaeeeeeraens 81

9.3 RIZIKOVA ANALYZA .o et ee e e e e e et ee e e e e e eeeeeaeaaeneeas 82

ZAVER .eveveeerersesenens 85

SEZNAM POUZITE LITERATURY .uvveverererenerenensssssssssssssssssssssssssssssssssssnsasasssasasasasssns 86

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ...cuveeeerereeeeeeesesnsnssesssssassssssssssnsns 89

SEZNAM OBRAZKU ..eeeeeereeerereereresesessssssssssssssssssssssssasassssssssssassssssssssasassssssssassssssssssssns 90

SEZINAM TABULEK ....uitttucieeeeneseesesecsoesssessossssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssse 91

SEZNAM GRAFU c..eeeeeeeeeeeeveveeesesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasasssasasssssnsnsns 92




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UvVOD

Socialni sit¢ jsou v dnesni dob¢ jiz neoddélitelnou soucasti nasich zivotl. I kdyz si to
mnohdy lidé neuvédomuji, tak na socialnich sitich stravi opravdu velkou ¢ast svého dne.
Diivodem je pfedev$im rozmanitost jejich vyuziti. At uz se jedna o komunikaci s ptateli
nebo rodinou, o praci, nakupy, zji§tovani riznych informaci, hledani inspirace, receptu,

tak vétSinou uz vse lidé provadi pres rtizné platformy socidlnich siti.

Tuhle skutecnost si uvédomuji i firmy, a proto se spousta z nich zaméiuje na vyuziti
socidlnich siti v ramci své online marketingové strategie. Platformy téchto siti jim nabizeji
opravdu velky rozsah moznosti, a to naptiklad zvySovat povédomi o znacce, ziskavat nové
zakazniky, komunikovat s nimi, budovat si jejich diveéru a zaroven sledovat konkurenci
nebo sbirat data a provadét analyzy ohledné efektivity jejich vyuzivani, zjiStovani cilové

skupiny zakaznikl nebo spravného obsahu.

Diplomova prace je zaméfena na navrh projektu vyuziti marketingu socialnich siti znacky
Valera s cilem toto vyuziti zefektivnit. Valera je Svycarska znacka, kterd vyrabi kvalitni
produkty pro pééi o vlasy. Vramci Ceské republiky vyuziva socialni sité Facebook,

Instagram a YouTube.

Prvni cast diplomové prace se veénuje zpracovani literarni reSerSe v oblasti online
marketingové komunikace a socidlnich siti. Nasleduje analytickd ¢ast, kterd se zamétuje
na analyzu soucasného stavu vyuZziti socialnich siti znacky Valera a jeji konkurence. V ramci
této analyzy byl proveden prizkum jednotlivych platforem, které firma vyuziva a nasledné
doslo k porovnani jejich vysledki s profily vybranych konkuren¢nich znacek. V zavéru této
¢asti byla vypracovana SWOT analyza. Ve treti ¢asti prace dochdzi na zéklad¢ zjisténych
vysledkt k ndvrhu projektu pro vyuziti socialnich siti s cilem zvysit povédomi o znacce.
Projekt zahrnuje navrzeni vhodnych platforem, moZnosti Uprav soucasné¢ vyuZivanych
socidlnich siti znacky Valera a ndvrh vhodného obsahu pro jednotlivé vybrané sité.

Diplomovou préci uzavira vypracovani casové, ndkladové a rizikové analyzy.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrzeni projektu, v ramci, kterého budou popsany
mozné zpusoby vyuzivani socialnich siti pro znacku Valera, které povedou k dosazenti jejich
efektivnéjsiho pouzivani. Diky navrhu tohoto projektu by mélo dojit ke zvySeni povédomi

o znacce a v navaznosti na to by m¢la ziskat konkurenceschopnéjsi pozici na trhu.

Uvod prace bude zaméfen na teoretické poznatky z oblasti online marketingu se zaméfenim
na socialni sité.

Dalsi ¢ast prace bude vénovana analyze soucasného stavu vyuziti socialnich siti znackou
Valera spole¢né s analyzou vyuziti socidlnich siti vybranych konkurencnich firem a nasledné
porovnani. Dale bude zpracovana SWOT analyza, kterd diky vyty€eni silnych a slabych
stranek, pftilezitosti a hrozeb, poskytne komplexni piehled o aktualnim stavu vyuziti

socialnich siti znacky Valera.

V zavéru projektu budou vypracované tfi analyzy. Casova, nakladovd a rizikova.

Vyhotoveni téchto analyz ptinese celkovy ptehled celého pribéhu projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

1.1 Charakteristika online marketingu

Online marketing je takova komunikace, ktera se realizuje prostfednictvim elektronickych
zafizeni. Cilem této komunikace je najit spravné metody, kterymi ptivede spotiebitele
na internetové stranky dané firmy a presvéd¢i ho ke koupi. Zvoleni nejucinnéjSich metod
je zalozené na odhadu chovéni a vniméani cilovych spottebitell. V online svété se jakakoliv
marketingovd komunikace stava pifimou, jelikoz umoziuje uZzivateli okamzitou reakci.

(Ptikrylova, 2019).

Online marketing je casto nazyvany také internetovy marketing, digitdlni marketing
¢i e-marketing. Jednd se o marketingovou CcCinnost, kterd se uskutecnuje pomoci
internetovych technologii. Zahrnuje, jak reklamu zobrazovanou na internetovych strankach,
tak 1 nastroje, kterymi mizou byt napiiklad e-mail, reklama v mobilnich aplikacich
¢i ve vyhledavani, profily na socidlnich sitich apod. Samoziejmosti je, Ze digitalni marketing
miiZe byt navazany na offline reklamu a prodej. (Semeradova, Weinlich, Svermova, Lamr,

Sukova et al., 2021)
Podle Semeradové (2021, s. 46), Ize online marketing charakterizovat dle tii atribut:

1. OkamZitost — je zapotiebi soustfedit se na soucasné déni. Poskytovat skupiné
potencidlnich zékaznikli, kteti maji kratkou pozornost, co nejrychlejsi reakce

a aktualni informace a novinky.

2. Personalizace — je dulezité si uvédomit, ze zakaznici jsou individuality, které
o¢ekavaji zpravy a oslovovani adresované jen jim. Nejsou jiZ anonymni soucasti
Sirokého publika. Proto je klicové, prostfednictvim socidlnich siti, ¢i svépomoci,
ziskavat o publiku co nejvice informaci, které umozni zacilit na relevantni cilovou

skupinu.

3. Relevance — online marketing nabizi spoustu informaci, které vSak Casto byvaji
ignorovany. Podstatou zaujmout potencidlniho zdkaznika je se odlisit. Informace
musi byt zajimavé, relevantni a poskytnout uzivatelim ve spravny cCas piesné

to co chtéji. (Semeradova, Weinlich, Svermova, Lamr, Sukova et al., 2021)
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Online svét stoji za mnohymi zménami. Ovlivnil marketingovy mix, zménil distribucni
kanaly, diky internetu vznikly nové platebni metody, a dokonce i produkty, které existuji
pouze online nebo se do online svéta dokazaly ptfesunout. Piikladem vyhradné online
produktii ¢i sluzeb je placené tlozisté dat nebo antivirovy program. Mezi sluzby, které se,
napiiklad béhem covidové krize, adaptovaly i na online svét, patii kurzy cviceni

nebo dokonce kostovani vina. (BuresSova, 2022)

V zévislosti na vzniku novych platebnich metod a tim moznost nakupu ptes e-shop,
se snizily naklady spojené s prodejem zbozi v kamennych prodejnach. Piehled moznosti
spojené s nakupem na jednom misté prinesl srovnavace cen, diky kterym se zdkaznici naucili
vyhledavat zbozi podle vyse ceny, a tim tlacit na cenovou hladinu smérem dolt. Co se tyce
distribu¢nich kandlu, tak ty se mnohde zkratily, a i malé firmy dostaly moznost samy
prodavat své produkty. AvsSak nejvétSich zmén dosdhl, jiz zminény, komunikaéni mix.
Jednou z nejdtlezitéjSich je moznost oboustranné komunikace. To vSak pfinasi, jak spoustu

vyhod, tak i uskali. (Buresova, 2022)

1.2 Vyhody online marketingu

Jak je jiz znamo, vSe s sebou nese fadu vyhod 1 nevyhod. Neni tomu jinak ani v ptipadé
online marketingu. Je dllezité umét vyuzit vyhod, které online svét nabizi, ve sviij prospech,
a naopak naucit se pracovat s nevyhodami, eliminovat je nebo se jim pfizplsobit.

(Buresova, 2022)
Mezi vyhody BureSova (2022) uvadi:

1. Neomezend dostupnost

Marketingové sdéleni nemd na internetu zZadné Casové omezeni. Miize byt tedy
zobrazovano kdykoliv. Jedna se o globalni médium, coZ znamend, Ze jakékoliv
stranka, kterd je umisténa na internet je ihned dostupna vSem uzivatelim po celém
svete. Je to velka vyhoda naptiklad oproti televizim, kde se pro zobrazeni reklamy
musi udé€lat pauza ve vysilani. Vyjimkou jsou, v fadé zemich, cenzury. Ty maji

za nasledek, Ze lidé nemaji k dispozici veskeré webové stranky svéta.
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2. Zacileni

Velice klicovou soucasti marketingové strategie je zjisténi cilové skupiny zdkazniki
a nasledné zaméteni se na ni. Internet je ideadlnim mistem, kde co nejefektivnéji
vyuzit téchto informaci. Nabizi n¢kolik nastrojt, diky kterym jsou marketéii schopni
zasdhnout ten cilovy segment, ktery potfebuje. Jednoduse se da nastavit jaky den
a vjakém cas se bude reklamni sd€leni zobrazovat. Marketingovou kampan
lze ptizpusobit dle zaméstnani, jazyka, vzdélani ¢i navstévovanych stranek. S tim
se samoziejm¢ poji ochrana osobnich udaji lidi na internetu. V soucasnosti,

dle GDPR, musi uzivatel odsouhlasit pouzivani cookies.
3. Snadné méfeni reakce uzivatelil a efektivnosti online nastroji

Vyhodou online svéta je relativné dobré méteni aktivity uzivatelii. Pokud je webova
stranka spole¢nosti propojena s Google analytics, 1ze jednoduSe zjistit naptiklad jak
Casto uzivatelé navstévuji webové stranky spolecnosti, kolikrat kliknou na reklamni
banner apod. Na socialnich sitich se zase sleduje pocat komentard, ,,lajku“,
sledujicich ¢i jiné metriky pfehledné zobrazované v riiznych grafech a tabulkach.
Obtizné tedy neni zjistit efektivnost nastroji nebo reakce uzivateld, nybrz umét data

nalezit¢ interpretovat a nastavit spravnou strategii.
4. Flexibilita

Opravdu velkou vyhodou internetu, oproti offline médiim, je flexibilita. Spole¢nosti
Setfi Cas 1 penize, a predevsim ji davd moZnost ihned reagovat na vyvijejici se situaci.
V ptipadé, Ze zadavatel na zakladé okamzitych statistik zjisti, Ze odezva uZivatell
neni takova, jakou si stanovil, ma moznost okamzité reakce. Kampan muze
dynamicky zménit, a to bez vétSich dodate¢nych nédkladu, ¢i hodin prace. Ackoliv
zalezi na formé reklamy. Video bézici na YouTube, stejné jako reklamu v televize,

rychle a levné nepietocime.
5. Interaktivita a obousmeérna komunikace

Jednou znejvétsich vyhod online marketingu je interaktivita. Sirokd vefejnost
ma moznost dozvédet se podrobné informace o jednotlivych produktech ¢i sluzbach
a nasledné, v ptipad¢ z4jmu, je umoznén i okamzity nakup. S tim souvisi i mozna
vzajemna komunikace mezi firmou a Sirokou vefejnosti. Komunikace probiha

J A

v ramci online chatli ¢i komentaia pod jednotlivymi prispévky.
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Dulezitou soucasti této vyhody je pfilezitost zapojit vetejnost do vyvoje nového
produktu. Diky komunikaci, sledovani komentait a reakci je spole¢nost schopna
zjistit co si lidé vlastné pieji, jak velké baleni preferuji apod. To miize mit za nasledek

vznik pevné rostouci zédkladny loajalnich zakaznik.

Dalsi moznost, ktera se nabizi, je sledovani ponakupnich aktivit. Spotiebitelé
se vefejné sveéiuji se svymi zkusenostmi s danym produktem ¢i sluzbou a marketér
ma tak Sanci, prakticky bez nékladu, ziskavat dilezité informace. Zde vSak nastava

nebezpeci negativnich recenzi, na které by méla spole¢nost umét reagovat.
Cenova flexibilita

Firma si mize zvolit, kterou cestou se vyda. Jestli si vystac¢i s profilem zdarma
na socidlnich sitich nebo se jiz neobejde bez placené reklamy. Idealnim ptikladem
je TV reklama, oproti které lze na internetu komunikovat opravdu s nizkymi néklady.
Avsak, v ramci online komunikace, si lze zvolit i drazsi varianty, proto se da bavit

o cenove flexibilité.
Netypické komunikaéni forméaty

Jedna se o tzv. nendpadné formaty reklamy, které nejsou uZivatelem vnimané jako
marketing. Mezi netypické komunikacni formaty se fadi napiiklad placena
spoluprace mezi firmou a influencery. Tato forma reklamy je Sirokou vefejnosti,
ve veétSin€ piipadech, velice pozitivné vnimana. Dal§im piikladem mulzou byt

reklamy ve vyhleddvéani nebo tzv. nativni reklama. (BureSova, 2022)

1.3 Nevyhody online marketingu

Ve své publikaci BureSova (2022) uvadi také nevyhody, které s sebou online svét nese.

1.

Omezeny rozsah publika

Jak je jiz znadmo, tak internet je v dneSnim svété velice rozsdhlym a dostupnym
médiem. Avsak neni tomu tak vSude. V rozvojovych zemich je pouZzivani internetu
stale malo roz§ifené. V ramci Ceské republiky se jednd spiSe o urcité segmenty,
¢1 lidmi se zdkladnim vzdélanim. Je tedy dilezité si uvédomit, na jaké skupiny lidi

chceme cilit, a zda je tedy vhodny tento komunikacni kanal.
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2. Klesajici Click through Rate

Jednd se o problém s piesycenosti internetu nejriznéjSimi reklamami. To vede
k jejich ignoraci uzivateli internetu. Nékolik let zpatky Click through Rate dosahoval
az 20 % prokliki v poméru s poctem zobrazeni. Dnes je toto Cislo znatelné nizsi,

okolo 0,2 az 1 %.
3. Software blokujici internetovou reklamu

Nekolik firem vytvaiejici softwary, se snazi z preplnénosti internu reklamami tezit.
Nabizeji software, ktery filtruje reklamni bannery. Argumentuji tim, ze je reklama

obtézujici a zabranuji plynulému chodu nacitdni webu a stahovani stranek.
4. Celosvétova konkurence

Snaha firem ziskat co nejvice zakaznikii vede k pfeplnénosti internetu reklamami.
V nevyhodé jsou malé firmy, které si nemohou dovolit vlozit do marketingové
komunikace tolik financi, jako velké firmy. Proto jsou nuceny byt vysoce inovativni,
peclivé sledovat efektivnost marketingovych nastroji a na zaklad¢ toho vynalozit

penize pouze do téch, které skutecné funguji.
5. Negativni recenze

Vétsina lidi fidi své rozhodnuti k ndkupu dle recenzi. Avsak, na internetu se v dne$ni
dob¢ spiSe objevuji recenze negativni nez pozitivni. Firmy jsou v tomto ohledu
ve slabsi pozici, a proto se museji soustfedit na to, jak nejlépe odpovedét a vytesit
problém zékaznika. Spravna reakce na negativni recenzi v§ak mlZe firmé pfinést
pozitivni body.
6. Cileni na uzivatele musi byt uzivatelem schvalené

Od roku 2022 maji uzivatel¢ internetu pravo rozhodnout, zda si pteji ¢i nepieji sdilet
sveé cookies s webem. Kazda webova stranka musi uZivateli pfi spusténi tuto mozZnost

nabidnout. Pokud se uzivatel rozhodne zakazat sdileni cookies, tak firma ptichazi

o data, ktera jsou dulezita pro marketéry a jejich marketingové ¢innosti.
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7. Zkracovani ¢asu pozornosti

Kvili pfeplnénosti internetu marketingovymi sdélenimi se lidsky mozek naucil
spoustu téchto informaci ignorovat. S kazdou dalsi generaci se doba pozornosti
zkracuje. Proto je nutné soustiedit se na takova sd€leni, ktera budou jednoducha,

na prvni pohled zapamatovatelnd a okamzit¢ zaujmou. (Buresova, 2022)
1.4 Nastroje online marketingu

1.4.1 Webové stranky

Webové stranky jsou pro firmy zakladni platformou. Staly se soucasti jejich komunika¢niho
mixu a v ptipad¢ odkazovani, tak vzdy spole¢nosti odkazuji pravé na svou webovou stranku.
Je mozné je tadit jak do nastrojii direct marketingu, jelikoZ jsou interaktivni a umoziuji
pfimy prodej, tak i mezi nastroje public relations, jelikoz umoziuji komunikaci

se stakeholdery. (Karlicek, 2016)

Buresova (2022) ve své knize zminuje, ze uz v roce 2011 byly webové stranky vnimany jako
zaklad marketingové komunikace a pokud firma webové stranky neméla, tak Slo vlastné
ignoraci svych zakaznikid. AvSak zastupuje nézor, ze pro tvorbu webovych stranek by méla
mit firma divod a netvofit si je jen proto, Zze se o nich tikd, Ze jsou zakladem online
marketingu. Na druhou stranu je divodu celd fada, a proto spole¢nosti v zavéru webové
stranky opravdu potiebuji. Divodem muZe byt prezentace produktil, poskytovani informaci,
budovani diivéryhodnosti, lepsi dohledatelnost, moZna komunikace se zakazniky a spoustu

dalSich. (BureSova, 2022)

Tvorba stranek je vSak velice obtizna a je dulezité cely proces diikkladné promyslet a dobie
spolupracovat s tviirci webu. U malych firem k plnému fizeni tvorby stranek vystaci jeden
pracovnik. U stfednich a vétSich firem jde o proces, ktery pfipomind nasazovani
informacnich systémd, a to znamend, Ze se jedna o proces doprovazeny nékolika fazemi.

(Janouch, 2020)

V momenté existence webovych stranek je dilezit¢ udrzovat web aktudlnim. Nemély
by se objevovat zastaralé informace, které by mohly zdkaznika odradit. Déale by mély byt
stranky atraktivni a presvédcivé, aby byly schopné dosdhnout komunikacnich cild.

(Karlicek, 2016)
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1.4.2 SEO (Search Engine Organization)

I presto, ze v piekladu znamend SEO optimalizaci pro vyhledavace, tak se vlastné zadna
optimalizace pro vyhledavace nedé€la. Optimalizace stranek se provadi pro uzivatele,

aby se na nich jednoduse orientovali, udé€lali nakup a radi se vraceli. (Janouch, 2020)

Binka (2022) vysvétluje, ze se v pocatcich internetu opravdu provadéla optimalizace pro
vyhledavace. Tehdy se dalo vyhledavace rtiznymi technikami snadno obejit a web

se tak podafilo dostat vice do popiedi. (Binka, Jaros, 2022)

Soucasné pojeti SEO spociva v tom, Ze se cilové vstupni stranky vytvaieji se zamérenim
na co nejlepsi reakce na vyhledavané dotazy. Kazdy vyhledavany dotaz vlastné piedstavuje
néjakou potrebu hledajiciho, jehoz cilem je nalézt pravé tu stranku, kterd tuto potiebu

uspokoji. (Binka, Jaros, 2022)

Zakladnimi nastroji v SEO jsou Google Analytics a Google Search Console. Google
Analytics poskytuje vlastnikim webu pfistup ke statickym datim o uzivatelich jejich
webové stranky a Google Search Console slouzi ke sprave a snadnému sledovani piitomnosti
webové stranky ve vysledcich vyhledavani Google a pfipadné 1 k odstranéni naskytnutych

problému. (Binka, Jaros, 2022)

1.4.3 PPC reklama

Halada (2023) pojem PPC vysvétluje velice struéné, a to, Ze se jedna o textovou ¢i grafickou
reklamu v podob& sponzorovan¢ho odkazu ve vyhleddvaci nebo na webové strance.

(Halada, 2023)

PPC (pay-per-click), zaplat’ za klik. Jedna se o jeden z nejucinnéjSich zptisobi vyuzivanych
v online marketingové komunikaci, ptredev§im z divodu nizkych nékladii a ptesného
zaméfeni vybranych zdkaznikti. Reklama se lidem zobrazi po zadani urcitého vyrazu

do vyhledavaciho pole, dle klic¢ovych slov. (Janouch, 2020)

Semeraddova (2021) tfemi hlavnimi divodu vysvétluje, pro¢ se PPC kampané staly

v poslednich letech tak populérni.
1. Diky klicovym slovliim se reklama zobrazi jen lidem, kteti aktivné hledaji to, co dana
firma nabizi.

2. Snadno méfitelnd navratnost kampani pomoci sledovacich kodt pfidanych od URL

adresy reklamy.
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3. Nesou s sebou nizsi naklady nez jiné reklamni techniky, jako naptiklad bannerové,
televizni nebo tiskové reklamy. Je to dano tim, Ze firma plati pouze tehdy, kdy na
danou reklamu nékdo klikne. (Semeradova, Weinlich, Svermova, Lamr, Sukova et

al., 2021)

1.4.4 E-mail marketing

Cilem emailové komunikace je propagovat, vzdélavat a v zavéru presvédCit Ctenafe,
aby se stali vérnymi zakazniky. Jednd se o velmi U¢innou propagaci. Je pfima, osobni
a cenove dostupna. Prikladem mize byt spoleCnost prodavajici boty, kterd vSem zakaznik,
ktefi v minulém roce u nich nakoupili, zasle newsletter snabidkou bot na zimu.

(Semeradova, Weinlich, Svermova, Lamr, Sukova et al., 2021)

Karlicek (2023) zdiraziuje, ze e-mail marketingova komunikace je piedev§im od toho,
aby se zakazniky, ktefi se naptiklad zaregistrovali nebo jiz provedli n€jakou objednavku,
budovala pevné vztahy. E-mailem miize firma ddvat neustale védét o své znacce, predavat
zajimavy obsah ¢i slevové kupény a presvédCit tak Ctenare k dalSimu nadkupu. Vyhodou
je to, ze kazdy e-mail mize byt unikatni pro jednotlivé zdkazniky a oslovit je pravé tehdy,

kdy miiZze mit o danou znacku z4jem. (Karlicek, 2023)

Na druhou stranu je nevyhodu, ze se e-maily automaticky dostavaji do hromadné slozky,

kde jiz nemaji takovou pozornost od piijemct. (Karli¢ek, 2016)

1.4.5 Socialni sité

Jesté pred tiinacti lety bylo na socidlni sité pohlizeno jako na médium zaloZené na vztazich
mezi uzivateli. Dokonce se tyto vztahy rozdélovaly na ,pratelstvi“ (Facebook)
a ,,nasledovani* (Twitter). Existovaly webové portaly, na kterych mohli uZzivatelé najit
¢lanky, multimédia nebo odkazy. Na tento obsah vSak mohli reagovat jenom komentafem.

(Bednat, 2011)

Dnes se jiz jedna o nejpopularnéjsi online médiu, které se vyuziva i pro reklamu, budovani
znacky, komunikaci se zdkazniky, sdéleni informaci o produktech, akcich apod. Dale také
Semeradova (2021) zminuje 4 hlavni charakteristiky socidlnich siti. Je to sdileni,
interaktivnost, propojeni a reputace. (Semeradova, Weinlich, Svermova, Lamr, Sukova et

al., 2021)
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Nejbeéznéjsimi divody pouzivani socidlnich siti je socializace, okamzitost, udrzovani

kontaktu, sdileni médii, aplikace, poznavani novych lidi, tlak vrstevnika.

(Semeradova, Weinlich, Svermova, Lamr, Sukova et al., 2021)

Stranka buffer.com (©2024) uvadi celkem 23 nejpouzivanéjsich socialnich siti pro rok 2024.

Prvnich 6 pricek patii témto sitim: Facebook, WhatsApp, YouTube, Instagram, WeChat,
TikTok. (buffer.com, ©2024)

Gil (2021) uvadi 5 klicovych bodi, které podle n€j zaruci uspéch na socialnich sitich.

1.

1.4.6

Bud’te opravdovi — lidé se v dnesni dob¢ chtéji vice bavit, sledovat déni a zivoty
influencert. Proto by se firmy mély zaméfit na tento druh obsahu, kdy nechaji

sledujici nahlédnout do zivota znacky.

Bud'te relevantni — je lepsi byt na méné socidlnich sitich, ale dualezité je, aby byly
dobfte vybrany, dle cilové skupiny.

Lidé zacinaji ignorovat piispévky, které na né ptisobi jako nabidka.

Oslovujte tspéchy — firmy by se mély naucit vice reagovat a ocefiovat pozitivni
reakce a recenze zdkaznikli. Casto spoleCnosti dé&laji tu chybu, Ze odpovidaji
jen na negativni komentare, a to mize ostatni sledujici zna¢n¢ demotivovat prave
ve psani néceho pozitivniho.

Vyhravejte Castéji — v ramci socialnich siti je velice dllezité byt co nejvice aktivni.
Lidé pak budou obsah ¢astéji sdilet a aktivnéji na néj reagovat, a to pfinese firmé

veétsi viditelnost. (Gil, 2021)

Influencer marketing

Jako influencer marketing 1ze v souc¢asné dob¢ definovat takovou firemni aktivitu v oblasti

marketingu, kterd zahrnuje spolupraci se zndmymi osobnostmi v riznych oblastech

popularni kultury. Cilem této spoluprace je, aby na zéklad¢ zviditelnéni propagovaného

produktu ¢i sluzby u popularni osobnosti vzrostl zajem Siroké vetejnosti o produkt jako

takovy, ¢i celkové o znacku, kterou influencer propaguje. Celebrity ¢asto vyuzivaji svij vliv

na své sledujici na socidlnich sitich, ¢i jinych platformach tak, aby prostfednictvim

odzkouSeni, ¢i doporuceni ptesvédCili bézné spotiebitele o vyhodach propagovaného

produktu. (Zahay, Roberts, Parker a Barker, 2022)
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Kingsnorth (2022) ptedklada, ze v poslednich letech se trend influencer marketingu rozmohl

v mnoha firméach napfi¢ riznymi odvétvimi. (Kingsnorth, 2022)

To potvrzuje i Zahay (2022), ktery uvadi, ze se v dneSni dob¢ snaZzi o alesponl Caste¢nou
spolupréci s influencery vice nez 90 % svétovych firem. Tyto spolecnosti si uvédomuji
potencidl, jaky mohou internetovi tviirci pro jejich znacku pfinést, a tak se neboji do téchto
kampani investovat i nemalé sumy. Pro ptiklad autor uvadi, ze se za rok 2021 na trhu suma
vynalozena na spolupréci s influencery vySplhala na 13,8 miliard dolarti. (Zahay, Roberts,

Parker a Barker, 2022)

Autor Zahay (2022) popisuje, ze influencer by mél ve své podstaté spliiovat dvé zakladni
vlastnosti. Silu ovlivnit ndkupni rozhodovani lidi na zakladé svého nazoru, autority,
postaveni, védomosti ¢i vztahu s jeho publikem. Zadruhé by se mél pohybovat ve svém
specifickém odvétvi, ve kterém ho jsou firmy schopny kontaktovat a navdzat s nim
na zaklad¢ spojitosti obou subjekt na dané odvétvi lukrativni spolupraci. (Zahay, Roberts,

Parker a Barker, 2022)

Nejjednodussim zptsobem, jak rozfadit influencery je na zéklad€ poctu jejich sledujicich,
potazmo jejich moci zasdhnout vétsi rozsah budoucich zdkaznikl pro spolupracujici firmu.

Na zakladé¢ téchto informaci Zahay (2022) rozdéluje internetové tvlirce na:

. Nano influenceti (1000—-10000 sledujicich) — vysok4d mira angaZovanosti, vztah

a komunikace s publikem.

. Mikro influencefi (10000-100000 sledujicich) — vysok4 mira odbornosti ve svém
odvétvi, vysoka autenticnost a snaha o budovani vlastni znacky, vztah a komunikace
s publikem byva stale vys§i neZ u znaméjSich tvirct.

. Makro influenceti (100000—1 milién sledujicich) — Lidé v tomto odvétvi byvaji

vétSinou zndméjSimi celebritami, ¢i skuteCnymi experty ve svém oboru.

. Mega influenceti (vice nez 1 milioén sledujicich) — Nejznamé;jsi celebrity, s nimiz
z divodu finan¢ni naro¢nosti spolupracuji pouze nejznamé;jsi svétové znacky. Odhad ceny
jednoho ptispeévku u téchto typid osobnosti se odhaduje piiblizné na 1 milién dolart.

(Zahay, Roberts, Parker a Barker, 2022)
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Naklady spojené s influencer marketingem

Rozdil v hodnot€ vynalozenych finan¢nich prostiedki na influencer marketing se mtize mezi
spolecnostmi razantné liSit, pfi¢emz nezélezi pouze na komplexnosti spoluprace navazané
s influencerem, ale také na miie jeho dosahu, odvétvi, ve kterém se pohybuje a poctu
sledujicich, od ¢ehoz se odviji celkova mira ovlivnitelnosti vSech potencidlnich zakaznikd.
Dle odhadu lze tvrdit, ze spoluprace s mensimi tvirci pfijde firmu na 100 az 1000 dolard.
Oproti tomu, pokud chce firma oslovit internetovou osobnost, ktera tvoti obsah pro miliony
sledujicich, je tifeba pocitat jiz s tady stovek tisic, mnohdy i miliény dolara.

(Kingsnorth, 2022)

Zahay (2022) doplnuje, Zze Makro a Mega influenceti dokazi ve spolupraci s firmami velmi
dobfe zvysit povédomi o novych znackach, a naopak odtrhnout zdjem od znacek starych.
Problém nastava v piipad¢, kdy jsou tito tvlrcei jiz velmi zaneprazdnéni velkymi projekty
a nedokazou tak detailn¢ a s pfesnosti udrzovat angazovanost se svym publikem. V tomto
ohledu spiSe vynikaji Nano a mikro influenceti. (Zahay, Roberts, Parker a Barker, 2022)

S naklady na spolupraci s internetovymi osobnostmi se uzce vaze i vybér vhodného
a nasbirat co nejvice informaci o své cilové skupiné zékaznikl. Jelikoz jsou influenceti
zpravidla sledovani spiSe mladymi lidmi je moZné roztiidit své budouci zdkazniky
na zaklad¢ platformy, na které vyhledavany internetovy tvlrce pusobi. V momentg,
kdy je firma obezndmena s vékovou skupinou a ma vybranou platformu, skrze kterou chce
oslovit vefejnost, je idedlni, aby vyhleddvany influencer mél alespoil castecnou vazbu
na produkt, ¢i sluzbu, kterou se spolecnost snazi propagovat. Toto vyhledavani lze pro
pfiklad na Instagramu provadét pomoci hashtagu, ¢i na Youtubu vyhledavat videa

s podobnym podnikatelskym zamétenim. (Kingsnorth, 2022)

Pii préci s influencery je nutno ohlédnout se na tzv. ,,Brand damage®, ke kterému mize dojit
ve chvili, kdy znacka spolupracuje s internetovou osobnosti, kterd v prubéhu svého piisobeni
na internetu, ¢i jinych platformach poskodi svou reputaci u vetfejnosti. Pokud je firma tizce
spjata a zavisla na spolupraci s takovymto influencerem, miize se jeho negativni image
pfenést i na tuto firmu. V tomto ohledu znacky ¢asto zavad¢ji opatfeni a nastavuji standardy
spoluprace, pii které tviirce musi dodrzovat potiebné restrikce. Casto se tato omezeni tykaji
1 navazovani spolupraci se znackami, jeZ jsou ptimymi konkurenty s jiZ navdzanou firmou.

(Kingsnorth, 2022)
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2 SOCIALNI SITE

2.1 Facebook

vvvvvv

se 600 mil. registrovanych uzivatell. Z pohledu reklamy, tak uz tehdy bylo mozné reklamu
cilit na konkrétni mésto, pohlavi, vek, jazyk uzivatele nebo dle stavu dané¢ho ¢lovéka, jestli
je nezadany, zasnoubeny apod. Reklama fungovala na bézném formatu PPC.

(Pavligek, 2010)

Karlicek (2023) dopliuje zékladni informace o Facebooku, a to ze byl zaloZeny v roce 2004
znamym Markem Zuckerbergem a v kratké dobé se stal nejpopularnéjsi platformou.
Z pohledu reklamy zminuje, Ze sit neni vhodnd pro B2B komunikaci nebo cileni
na teenagery ¢i seniory. Nejveét§i zastoupeni maji uzivatelé ve véku od 26 do 35 let.

(Karlicek, 2023)

Ptispivani obsahu je jednoduché a intuitivni, 1 pfesto se musi dbat na to, aby piispévky
vypadaly dobie skrze v§echny zatizeni tzn. museji byt vytvorené ve spravnych formatech.
Dulezité je také vytipovat si spravnou dobu ptidavani obsahu. Semeradova (2019) dale uvadi
klasické typy moZného contentu jako fotografie, proklikové ptispévky nebo videoptispévky.

(Semeradova, Weinlich, 2019)
2.2 Instagram

Jiz v roce 2018, dle statistik, m¢l Instagram mési¢né vice nez 800 mil. aktivnich uzivatel.
Vt¢ dobé mélo velky dopad pouzivani hashtagh. Kazdy piispévek, ktery v popisku
obsahoval alesponi jeden hashtag, mél az o 13 % vice reakci. I pfesto, Ze maximalni povolené
mnozstvi hashtagi bylo nastavené na 30, tak dle statistik mély nejvétsi uspéch piispévky

s maximalné 10 hashtagy. (Semeradova, Weinlich, 2019)

Do roku 2017 bylo k dispozici pfispivani pouze klasickych ptispévkd, av§ak praveé v tomto
roce byly rozsifené funkce o moZnost pfidavat obsah ve formatu Instagram stories nebo
v reklamnim formatu Instagram Shopping. Diky tomu vzrostly reklamy na Instagramu o 28

% béhem par mésicl. (Semeradova, Weinlich, 2019)
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Nejvice zastoupené jsou na Instagramu vékové kategorie do 25 let. Na Instagram patii
predevs§im vizudlné atraktivni obsah, ale idedlni je zaméfit se na format reels, ktery mutze
mit délku od 15 do 30 sekund, poptipadé stories, coz jsou vertikaln¢ formatované obrazky
¢1 videa s dobou trvani 15 sekund, které se daji zpestiit riznymi anketami, kvizy apod.

Ptibéh jde vidét po dobu 24 hodin. (Karlicek, 2023)

2.3 Youtube

YouTube byl zalozeny v roce 2005 hned vroce 2007 byla u n¢j zaznamenana véEtsi
nez 100 mil. navstévnost. Jde o sdileni videi na sviij kanal a kazdy kdo tento ucet navstivi
se na videa mize podivat. Videa vSak daji prehravat jen v rdmci serveru, tedy nejdou

stahovat. (Pavlicek, 2010)

YouTube také slouzi, uz nejenom ke sledovani videi misto televize, ale i k vyhleddvani
ruznych informaci. Pfikladem muize byt ndvod na montaz, kdy je pfijemnéjsi se podivat
na video, nez ¢ist dlouhy ¢lanek nebo dokument. Jedna se tedy o né&jaky druh vyhledavace,
proto je dulezité myslet na to, ze video musi mit poutavy nazev s klicovymi slovy. Je dobré
se zamé&fit 1 na popisek, ktery by mél na prvnich dvou az tfech fadcich popisovat jen
do nejdulezitési, jelikoz pravé tyto fadky budou viditelné pod videem. AZ po rozkliknuti
se rozjede dalsi text. Dbat by se mélo 1 na vizualu nahledu videa. Videa se pak daji hezky

rozttidit a sjednotit. (Losekoot, Vyhnankova, 2019)

Co se tyCe reklamy na YouTube, tak ta mé vétsi smysl az v SirSim méfitku. Proto firma
potiebuje na tuto reklamu vétsi budget nez na jinych platformach. Existuji dva formaty
In-stream a In-fee. In — stream je typ reklamy, kterd vyskakuje v pribéhu celého videa, proto
dokaze byt velice rusiva. U téchto reklam je na vybér jesté ze dvou formath. Video, které
nelze preskocit a video které 1ze pieskoci aZ po uplynuti nékolika vtefin. Proto by mélo byt

video vytvoiené tak, aby zaujalo sledujiciho béhem prvnich 5 vtefin. (Ulvr, 2022)

2.4 Tiktok

Predchiidcem TikToku byla aplikace s nazvem Musical.ly, kterd vznikla v roce 2016. Jeji
naplni byla moznost natocCit video, ke kterému S$la nahrat hudba tak, ze ro vypadalo jako
by ji doty¢ny na videu sam zpival. Po odkoupeni projektu ¢inskou spole¢nosti ByteDance,

uz §la tato platforma do svéta pod novym nazvem TikTok. (Karlicek, 2023)
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V soudasné dobé je TikTok, v ramci Ceské republiky, jedna z nejvétsich socialnich siti.
Je tam jiz ptiblizné pies 2,2 mil. Cechil a vétSinovou &ast tvoii Zeny. V nabidce ma tato
platforma pro reklamu celkem pét formath a na uzivatele lze cilit dle sité, zajmu Ci znacky

mobilniho zafizeni. (Karlic¢ek, 2023)

2.5 Pinterest

Zagatky Pinterestu sahaji do roku 2010 a v sou¢asnosti je na ném 1,3 mil. Cechil. Stejné jako
u Tiktoku, tak vétSinu uzivatell tvoii zeny. VEékova kategorie se pohybuje od 25 do 34 let,
avsak neni to pravidlem. Objevuji se zde tieba i 1idé nad 65 let. V ¢em se platforma odliSuje
od ostatnich je asovy horizont. Zatimco na Instagram a Facebook chodi uzivatelé sledovat
co se stalo, na Twitter chodi pro soucasné¢ déni, tak na Pinterest chodi pro budoucnost.

(Karlicek, 2023)

Pinterest je idealni platforma pro hledani rizné inspirace v oblasti mody, domacnosti,
kutilstvi, darki apod. jde vlastné o online ndsténku, na kterou uzivatelé tzv. pinuji (pfipinaji)

oblibeny obsah. Zaroven v§ak mizou sledovat 1 ndsténky ostatnich. (Karlicek, 2023)

2.6 LinkedIn

LinkedIn je sit, ktera ptrevdzné funguje pro sdileni kontaktd mezi rliznymi profesionaly.
Je zde mozZznd diskuze v odbornych skupindch nebo sdileni informaci o zaméstnani,
referenci, profesnim statusu apod. je tedy vyuZzivani predev§im rliznymi firmami s cilem

ziskat informace nebo objevit perspektivni lidi. (Bednat, 2011)

V ramci této sité je tedy mozné zalozit si osobni ucet, ktery bude dotycného reprezentovat.
M¢él by tedy pusobit kvalitné a profesionadlné. Tomu dopomize kvalitni fotografie
a smysluplné¢ doplnény profil. Mély by se tam objevovat informace o pracovnich
zkuSenostech, uspésnych projektech, ocenénich, certifikaci apod. (Losekoot, Vyhnankova,

2019)

Co se tyce marketingu, tak ten je zde velmi snadny. Jde vlastné jen o tvorbu profilu,
vyhledavani lidi a nésledné jejich kontaktovani. M4 vsak jednu velkou vyhodu oproti jinym
platforméam. Pokud si uzivatel zakoupi Sales navigator, tak snadnéji bude nalézat lidi, kteti
jsou presné dle jeho pozadavki. Nevyplaci se vSak posilani hromadnych zprav. V ramci této

platformy ma vétsi smysl klast diiraz na kvalitu, a ne na kvantitu. (Ulvr, 2022)
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2.7 Trendy na socialnich sitich

Socialni sité piinesly jednoduchy zpiisob, jak miizou lidé mezi sebou navazat kontakt. Mtize
jit o navazani novych kontakti ¢i pratelstvi, hledani starych znamych nebo tieba
i vyhledavani lidi se stejnymi problémy ¢&i zajmy. Casto se tyto vztahy prolinaji do realného

zivota. (Shaun, 2022)

V¢ek 1 pohlavi maji vliv na rozhodovaci procesy a také na zpusoby, jak je pouzivany web
¢1 mobilni telefon. Mladsi 1 strasi Zeny jsou aktivnéjsi v posilani zprav, naopak muzi davaji
pfednost hovorim. Dale maji muzi vétsi tendenci rychleji zkouset nové funkce, jelikoz to,
naopak od zen, vnimaji jako zédbavu. Firmy by se mély zajimat o tyto informace, aby 1épe
pochopili chovani zdkaznikii a mohli tak efektivnéji vyuzivat své marketingové strategie.

(Shaun, 2022)
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3 MARKETING NA SOCIALNICH SITIiCH

3.1 Vyhody marketingu na socialnich sitich

Buresova (2022) zdlraznuje, ze kazda spolecnost, ktera chce komunikovat na socidlnich siti,

by si mé¢la uvédomit, jaké vyhody i nevyhody ji na platformach cekaji.

Mezi vyhody zaradila:

1.

Jednoduchd analyza dat — socialni sité poskytuji rizna podrobné data, kterd sleduji
¢innosti uzivateld. Data jsou dokonce jiz zpracované do grafii a tabulek. Neni

tak nutné vypracovavat celou analyzu od pocatku.
Online komunity — v rdmci socidlnich siti se existuji rizné skupiny lidi, na které
se Iépe cili a buduje loajalita.

Moznost ptesného cileni — jedna se o jednu z nejvétSich vyhod, kdy podle danych

kritérii dokaZe firma reklamu pfesné zacilit na tu skupinu lidi, kterd je jeji cilovkou.

Rychl¢ Siteni dat — diky jednoduchému oslovovani uzivateli nebo naptiklad
moznosti propagovanych piispévki se zvysuji dosahy a Sifeni dat je o to rychlejsi.

(Buresova, 2022)

Socidlni sité jsou komunikaénim prostfedkem, ktery firmdm umoZiuje vytvaret osobity

obsah s moZnosti zacileni na konkrétni segment. Vyhodou je moZnost pfizplsobit téma

obsahu pfimo na jednotlivé spotiebitele. Dal§i vyhodou je to, Ze uZivatelé jsou schopni

rychle reagovat na jednotlivy obsah s produkty ¢i sluzbami dané firmy a poskytnout jim

tak zpétnou vazbu. (Kotler a Armstrong, 2018)

3.2 Nevyhody marketingu na socialnich sitich

Nevyhody BureSova (2022) stanovila nasledovne:

Neodstranitelnost obsahu — jde o automatické ukladani veskerého ptidaného obsahu

do externiho ulozisté dané platformy, a tak firma ztraci kontrolu nad svymi podklady.

Riziko nez4jmu o socidlni sit€¢ — mlzZe nastat situace, kdy uz budou socialni sité

pieplnéné obsahem a lidé o né ztrati z4jem.
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3. Nevhodnost typu produktu — firma miize narazit ve svém sortimentu na produkt,
ktery se na socidlni sit¢ moc nehodi. Jedna se o dva extrémy, kdy jednou je produkt
malo osobni a ve druhém piipadé zase piili§ osobni. Jednou mize na uzivatele
pusobit obycejn€, nezajimavé nebo ve druhém piipadé miize vyrobek pisobit

vychloubaéné.

4. Riziko $patného vniméani firmy — muize se stat, ze prispévek bude publikovany vedle

nevhodného nebo nezadouciho obsahu. Uzivatelé pak mizou znacku Spatné zaradit.

5. Riziko negativni publicity — miize dochazet ke vzniku neoficialnich profild pod
stejnym nazvem dané znacky, které pak svou Spatnou ¢innosti negativné ovliviuji

povést znacky. (BureSova, 2022)

Nevyhodou neboli vyzvou, jak to nazyvaji Kotler a Armstrong (2018) je dosdhnout,
prostfednictvim socidlnich siti, méfitelnych Gspéchi a také se zaclenit uzivatelim
na socialnich sitich do jejich zivott, jelikoz pravé oni udavaji trendy a zpisob komunikace
a firma se musi naucit reagovat a prizpisobovat sviij obsah. Kotler s Armstrongem nazyvaji
nevyhody vyzvami, jelikoZ jsou nazoru, ze uspéSného marketingu lze dosahnout

jen v ptipad€ porozuméni nastrojim jednotlivych socidlnich siti. (Kotler a Armstrong, 2018)

3.3 Strategie na socialnich sitich

Strategie na socidlnich sitich je v dnesSni dobé klic¢em k povzneseni podnikatelského zaméru
firmy na novou troveil. Je to néstroj k fizeni firemniho plisobeni ve vetfejné sféfe zahrnujici
obsahové smérnice, marketingové kampané a styly, jak jednat a vyporadavat se se svym

publikem. (Shaun, 2022)

Definici dale rozsifuje 1 Van Looy (2022), kterd popisuje, Ze predtim, nez firma muize zacit
uvazovat o budovani strategie na socidlnich sitich, musi nejprve zvazit své podnikatelské
cile a zdali je plisobeni firmy na socialnich sitich dokéze naplnit. Jakmile mé firma jasné
stanovené budouci cile, mlZe na jejich zdklad¢ stanovovat i socialni strategii a interagovat

s vefejnosti. Autorka jako nékteré z firemnich cild uvadi naptiklad:
e ZvySeni navstévnosti za ticelem prodeje,
e Rist spokojenosti a loajality stavajicich zakaznikd,
e Narust povédomi o znacce,

e Zisk novych zékaznik,
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e ZvySeni rozpoznatelnosti a povédomi o znacce vuci konkurenci (Van Looy, 2022)

Autor Zahay (2022) ve své knize vyclenuje tzv. osm C, ktera slouzi jako nastroj pro urceni

spravného rozvoje marketingové strategie na socialnich sitich:

e Categorize — Kategorizovat socidlni platformy na zakladé relevance k cilenému trhu

e Collaborate — Kolaborovat s jiz zab&éhlymi partnery na platformé za i¢elem nastaveni

vzajemné prospésnych vztahli

e Comunity — Vytvofit komunitu pro lepsi t€zbu zpétné vazby zakaznikl a jejich

navrhli na zlepSeni firemnich produkti a sluzeb

e Comprehend — Pochopeni zakladnich pravidel chovani na platformé, zaujeti novych

potencialnich zdkazniki a partnert

e Converse — Poznani a rozvoj konverzace s ostatnimi ¢leny na platformé. Snaha byt

prispivatel a rozvijet, ne pouze propagator

e Connect — Navazat vztahy se slavngj$imi osobnostmi na platformé pro spolupraci

na tvorb¢ ndzoru a propagaci firemniho produktu, ¢i sluzby

e Convert — Transformovat navdzané vztah na platformé tak, aby slouZily vyty¢enym

dlouhodobym firemnim cilim

e Contribute — Rozvijet reputaci firmy na platformé tim, Ze stane vazenym c¢lenem

a pfispiva k rozvoji komunity. (Zahay, 2022)

K tomu, aby byla strategie dlouhodob¢ udrZitelna a lukrativni je tfeba 1 vzajemnd integrace
vyzdvihuji konsistenci v pfispivani digitdlniho obsahu, pfi¢emzZ neopomijeji ani na udrzbu
své hlavni stranky. Hlavni stranka by ve své podstat¢ méla byt jednoduse k nalezeni,
pfehlednd a intuitivni, poskytovat detaily o mozném navazani kontaktu ¢i nabizet aktudlni

vyhody pfi navazani spoluprace. (Kingsnorth, 2022)

Mobilni marketingové strategie

Mobilni reklama je schopnost jednotlived, ¢i firem propagovat své produkty a sluzby
k cilovému zakaznikovi skrze mobilni zatizeni. BéZné se tato propagace objevuje ve forme
textovych zprav, nebo aplikaci. Vyhodou tohoto typu propagace je fakt, ze smartphony,

tablety Ci jina pfenosna zatizeni jsou u koncovych spottebitelii t¢émet neustale, a tak je velmi
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jednoduché je oslovit a zaujmou. Diky této strategii je pro firmu jednoduché, a ne pfilis
nakladné posilat lidem personalizovanou reklamu, zaloZenou napiiklad na misté jejich
bydlisté. Informace o spotiebiteli jsou ¢asto zjisStovana pomoci cookies, nebo diky povoleni

o sdileni polohy zafizeni. (Shaun, 2022)

Mezi nejznaméjsi mobilni marketing patii rozesilani jiz diive zminénych textovych zprav,
které byly vyuzivany jiz na zacatku nového tisicileti, a v soucasné dob¢€ na né pii bézné
propagaci narazime jen ziidka. Vyhodou tohoto stylu propagace je ale stale fakt, ze zprava
byva Casto preCtena a zaregistrovana koncovym uzivatelem jiz 4 minuty po odeslani.
Modernéj$im stylem mobilniho marketingu jsou oznameni v aplikacich, které se objevuji na
Smart mobilnich zafizenich fungujicich na operacnich systémech Android nebo iOS.
Oznameni se nejCastéji objevuji v horni li§t€¢ mobilniho zafizeni, a ackoli se mohou
pro koncového spotiebitele zdat otravné, byva tato forma mobilniho marketingu

z dlouhodobého hlediska méné nakladna nez vyuzivani SMS zprav. (Shaun, 2022)

3.3.1 Planovani na socialnich sitich

Zakladem kazdého uspéchu je nepodcenit piipravu a mit dobry plan. To plati i pro planovéani
na socialni sité. Zavedeni procesu planovani a nasledné se ho drzet je ptesné to co by kazda

firma méla udélat, nez zacne vykonavat jakékoli Cinnosti v rdmci siti. (Kingsnorth, 2022)

Kingsnorth (2022) dale urcil dvé zdkladni metody pro planovani. Jedna se o planovani
na zékladé vize spolecnosti a planovéani v redlném case, které neni tak strukturované
a celkové€ funguje na volngj$i podstaté. Pro spravnou realizaci strategického planu je potieba

projit planovacim cyklem. (Kingsnorth, 2022)
Planovaci cyklus SMM

Tvorba planu firemnich aktivit na socialnich sitich je stale se rozvijejici proces, u kterého
je potieba neustdle kontrolovat a monitorovat jeho vyvoj. V mnoha uspé$nych firmach
se pro planovani téchto Cinnosti vyuzil metodologicky postup popsany v nasledujicich

krocich:

e Naslouchani — poslech a analyza ndzorti vefejnosti na znacku, firmu ¢i produkt
pro zjiSténi soucasného socidlniho statutu. Tento krok byva casto vyuZivan

1 pro zjisténi informaci o ndzoru veiejnosti na konkurenci a jeji produkty.
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3.3.2

Nastaveni cili — na zakladé SWOT analyzy a informaci vytéZzenych z poslechu
vefejnosti je nutné nastavit cil, jenz naplni jeji pozadavky a zéaroven vyuzije

soucasnych silnych stranek podniku.

Definovani strategie — na zéklad¢ nastaveného cile je nutno si jakozto marketingovy
specialista nastavit pfedbéznou strategii. Je nutné, aby byla strategie konstruovana

piipad od ptipadu a byla tak moznost variabiln€ reagovat na budouci zmény.

Identifikace cilové skupiny zdkaznikl — byva casto provadéno na zakladé konkrétni

lokality, chovani, potieb ¢i kultury.

Vybér nastroji — pro piiklad lze vyuzit nastroje pro tabulkovou analyzu piispévki
na raznych soc. sitich, sledovani zminek o znacce, vyuziti konkrétniho hashtagu,

¢1 nastroje pro upravu obrazkl pro ptispévky.

Vybér platformy plsobeni — jelikoz na socidlnich sitich nebyvaji z hlediska véku
vzdy stejné mnozstvi potenciondlnich zdkaznikid stejné¢ho véku, je vyber spravné
platformy pro planovani strategie kriticky dulezity. Nejedna se v tomto piipade
pouze o vek cilové skupiny, ale také naptiklad o zpisob, jakym se na platformu
pfispivaji nové ptispevky.

Implementace — v momenté kdy je vSe potiebné rozhodnuto, nastdva faze
implementace, kdy spolecnost vstoupi na vybranou platformu a za¢ne propagovat

své produkty a oslovovat ostatni subjekty, na zaklad¢€ své strategie.

Monitoring — V této fazi se jedna o sledovani vyvoje a vyhodnocovani klicovych
ukazateli vykonnosti a plnéni nastavenych cilti marketingu socidlnich siti.

ZlepSovani — je neustalym procesem, ve kterém se znacka snaZzi zlepSit jiz zavedené
procesy tak, aby pro ptiklad oslovila §ir$i publikum lidi, snizila naklady na spolupraci

s influencery, ¢i jen zlepSila vztahy se stavajicimi zakazniky. (Zahay, 2022)

Vyhodnocovani socialnich siti

Pro vyhodnoceni vysledkl socidlnich siti je dilezité si nejdiive stanovit cile. AZ na zakladé

jejich urceni se miizou vybirat vhodné metriky, podle kterych se budou tyto cile méfit

a nasledné¢ vyhodnocovat. Pokud by metriky nebyly zvolené podle cila, firma by je tézce

zhodnocovala. (Tuten, 2018)
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Kingsnorth (2022) rozdéluje metriky do nékolika skupin:
1. Podle objemu a dosahu — metriky zaméfené na kontakt se sledujicimi a dosahy

z kampani

2. Zapojeni a konzumace — sleduje se kvalita diskusi, interakce s uzivateli a konzumace

kampani
3. Akvizice a hodnoty — metriky, které se soustfedi na prodeje, piijmy a navstévnost

4. Mgéfeni neuspéchu — sledovani naplni obsahu, zda se setkaly s uspéchem ¢i nikoli

(Kingsnorth, 2022)

Podle Tylecka (2022) je v dneSni dobé témét zbytecné analyzovat pocty sledujicich
u ptispevkl, jelikoz vyslednd hodnota nevypovida o tom, jak se profilu skuteéné daii.
Naopak uvadi, Zze pfi pouziti Lead generation jde méfit pocet poptavek i kontaktd na
zakazniky. Lead generetion piedstavuje formulét, pies ktery 1ze provést poptavku po daném

zbozi ptimo v ramci socialni site. (Tylecek, 2022)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast popisuje online marketing jako komunikacni prostiedek, ktery vyuziva
elektronicka zafizeni k dosazeni marketingovych cili. Jeho hlavnim tkolem je ptilakat

spotiebitele na webové stranky firmy a presvédcit je ke koupi produktu ¢i sluzby.

Daéle se kapitola zamétuje na jednotlivé nastroje online marketingu, které jsou nezbytné
pro uspésnou komunikaci v online prostfedi. Webové stranky predstavuji zékladni platformu
umoziujici ptimy prodej, zatimco SEO se soustiedi na optimalizaci stranek pro uzivatele.
PPC reklama a e-mail marketing poskytuji efektivni prosttedky pro osloveni cilové skupiny
a méteni ucinnosti kampani. Socidlni sité se staly klicovym néstrojem pro budovani znacky,
komunikace se zdkazniky a Sifeni obsahu. V neposledni fad€ je zde popsan i influencer

marketing, ktery vyuziva popularitu osobnosti ke zvySeni povédomi o znacce.

Dalsi kapitola se vénuje jednotlivym socidlnim sitim. Socialni sité¢ jsou dnes nezbytnou
soucasti online prostiedi pro firmy i jednotlivce. Tyto platformy poskytuji prostor
pro komunikaci, sdileni obsahu a budovani znacky prostfednictvim interakce s uzivateli
téchto siti. Od Facebooku a Instagramu ptes YouTube aZ po novéjsi platformy jako TikTok,

kazda sit’ mé své specifika, cilovou skupinu a moznosti pro marketingovou komunikaci.

Dulezité¢ je porozumét jednotlivym platformam a jejim uzivatelim, aby bylo mozné

efektivné oslovit cilovou skupinu a dosdhnout stanovenych marketingovych cili.

Poslednim tématem teoretické ¢asti je zaméteni konkrétné na marketing na socialnich sitich.
Socialni sité pifindsi spoustu vyhod, jako je jednoduchd analyza dat, budovéani online
komunit, moznost pfesného cileni a rychl¢ Sifeni informaci. Nicméné¢, existuji 1 nevyhody,
jako je ztrata kontroly nad obsahem, pfesyceni socialnich siti obsahem nebo riziko $patného

vnimani znacky.

Pro uspésnou strategii na socialnich sitich je klicové definovat cile, identifikovat cilovou
skupinu, vybrat vhodné platformy, a pfedevSim pravidelné¢ analyzovat a vyhodnocovat
vysledky. Vyhodnocovani usp&snosti marketingu na socialnich sitich je kli¢ové pro jejich

efektivni vyuZzivani.

Nabyté znalosti z teoretické ¢asti byly dale vyuzity pro zpracovani analyzy a projektu

diplomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI ZNACKY VALERA

Valera je Svycarskd znacka vyrabéjici produkty pro upravu vlast. Jednd se predevsim

o vysousece vlasi, ale i zehlicky na vlasy, kulmy nebo zasttihovace.

Jeji historie sahé az do roku 1955, kdy se tficetilety Gustavo Soresina rozhodl zacit podnikat.
Svou firmu poprvé zalozil ve sklepé milanského zdzemi a pojmenoval ji SOREL. Zacinal
s vyrobou fénu a jinych drobnych elektrospotiebi¢t pro zndmé znacky. Az v roce 1978, diky
vlastnim mezinarodnim kofentim, piesunul spole¢nost do Svycarska a pojmenoval ji Ligo
Electric SA. Nyni firmu vedou oba jeho synové a drZi se hlavnich Svycarskych hodnot

kvality.

Pii vyrobé vsech produktii je hlavni mySlenkou zdravi a vzhled vlast. Vyrobky jsou
navrZzeny tak, aby nejenom chranily, ale 1 zaroven pecoval o vlasy uZivatele. Soustiedi
se na inovace technologii a udrzitelnost. Vyvoj a vyroba produkti se fidi znalostmi
ziskanych od vyrobcti kosmetiky, vlasovych specialistt z univerzitnich klinik

a profesionalnich kadetniki z celého svéta. (Valera, ©2024)

Hlavnim distributorem pro Cesky trh je Eta a.s., ktera zastfeSuje prodej produkti Valera

u nékolika partnerd, jimiz jsou Datart, Alza, Okay, Notino a Mall.

5.1 Produktové portfolio

Jak uz bylo zminéno v piedeslych odstavcich, tak hlavnim produktem této znacky jsou fény.
Vyrabi viak 1 zehlicky na vlasy, kulmy nebo zastifihovace. Cilem spolecnosti je vytvatet
takové produkty, které jsou spolehlivé, maji dlouhou Zivotnost a jsou vybavené inovativnimi
a inteligentnimi technologiemi. Soustiedi se na to, aby jejich vyrobky poskytovaly
tu nejlepsi vlasovou péci a vyhovovaly potiebam profesionalnich kadetnikii po celém svéte.

Na ¢eském trhu se prodéava jen nékolik modela ze vSech kategorii produktd. (ETA, ©2024)

5.1.1 Fény na vlasy

vvvvvv

a technologii. VSechny jsou vSak navrzeny tak, aby poskytly profesionalni vlasovou péci,
nadstandartni vykon, dlouho Zivotnost a moderni design. Cena fénu se pohybuje

od cca 2 000 K¢ do 5 000 K¢.
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vvvvv

1. Eq aircontroller

Jde o technologii, ktera provadi diagnostiku proudéni vzduchu pro bezchybny provoz fénu

za jakychkoliv okolnosti.
2. Sanify systém

Dezinfekéni systém, ktery se stara o vyvazenost kombinace teploty, ionizace a vykonu. Diky
tomu snizuje Sifeni bakterii a navozuje tak pocit Cistého a Cerstvého ovzdusi. Pti fénovani

tak miiZze uzivatel pfirozené dychat jako v ptirod¢.

3. Backstop systém
Tento systém zabranuje zamotdvani vlasi do motoru. Zabranuje tak jeho zastaveni
¢1 poskozeni.

4. Smart airflow technology

Inteligentni systém pro kontrolu a optimalizaci proudéni vzduchu uvnitt fénu, diky kterému

se zvy$i vykon a tim urychli vysouSeni vlast.
5. lonic care

Funkce ionizace hydratuje vlasy a dodava jim pfirozeny lesk a objem. Navic zdporn€ nabité

ionty pomahaji sniZit statickou elektfinu ve vlasech a zmirnit tak neZadouci krepatost vlasi.
6. Colour care

Technologie Colour care chrani a nepoSkozuje barvené vlasy, které maji tendenci

pod horkym vzduchem ztracet lesk a vysuSovat se.
7. Touch me

Touch me je specialni povrchovéa uprava koncentratori. Koncentratory jsou diky tomu

chladné po celu dobu fénovani i pti vysokém vykonu.
8. Rotocord 360 °

Jedna se inovativni zafizeni pro otaceni kabelu, diky kterému se zabrani jeho zamotavani

a usnadni se tak manipulace a cely proces fénovani. (Valera, ©2024)
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Vlajkovou lodi pro ¢esky trh je pro rok 2023 a 2024 fén Valera ePower 2030.

Obrazek 1 Valera ePower 2030 (ETA, ©2024)

Dalsimi dilezitymi modely jsou Valera ePower 2010, Valera Swiss Powerdever, Valera

Swiss Silent JET 8500 a celd nova fada v retro designu Swiss Steel-Master Light

Obrézek 2 Modely fénti — ePower 2010, Swiss Powerdever, Swiss Silent JET 8500
(ETA, ©2024)

Obrézek 3 Modely féntli — retro fada Swiss Steel-Master Light (ETA4, ©2024)
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5.1.2 Zehli¢ky a kulmy na vlasy

Tato kategorie produktii nemé tak obsahle portfolio jako fény, ale stale jsou, zehlicky
1 kulmy, vybavené inovativnimi technologiemi jako Colour care, lonizace, Pulse Frequency
Systém, ktery kontroluje spravnou teplotu 200x za vtefinu, plovouci desti¢ky s keramickym
povrchem a turmalinem pro zdravé§jsi styling, ultrarychlé nahtfati na pozadovanou teplotu
¢i chladné $picky pro pohodlnou manipulaci s produktem. Cena se pohybuje od cca 1 000

K¢ do 3 000 K¢&. (ETA, ©2024)

Obrazek 4 Modely Zehlicek — Swiss'X PulseCare, Swiss'X ThermoFit, Swiss"X 100.20/IS
(ETA, ©2024)

5.1.3 Zastrihovace

Spolec¢nost Valera vyrabi i nékolik modell zastfihovact na vlasy i chloupky. Zasttihovace
na vlasy jsou specifické diamantem brousenou stiihaci liStou z japonské oceli, které zajistuje
precizni stfih a dlouhotrvajici ostrost. Dale si zakladaji na dlouhotrvajici, stabilni baterii,
ktera je Setrna k Zivotnimu prostfedi. Jedna se o Li-Ion baterii bez kobaltu. Zasttthovace jsou
navic jesté¢ vybavené elektronickou deskou, ktera tidi ochranu baterie. Maximalizuje pocet
cykli nabiti a vybiti a snizuje spotifebu v pohotovostnim reZimu téméf na nulu. Cena
zastfihovaci na vlasy se pohybuje cca od 3 000 K¢ do 5 000 K¢&. Zasttihovace chloupkt
se pohybuji ve znacné nizs§i cenové skupin€, a to okolo 400 K¢. (Allegro Retail,

©2000-2023)

I‘[ YR AT
L‘ —

Obrazek 5 Modely zasttihovact — Trimmy, Swiss Excellence Plus SXP 300,
Swiss Excellence Smart (Allegro Retail, ©2000-2023)
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5.2 Zakaznici

Jak uz napovida sortiment znacky Valera, ¢imz jsou prevazné fény a Zehlicky na vlasy,
vét§inovou &ast zakaznikil tvoii Zeny nad 25 let vramci celé Ceské republiky. Firma
si je védoma toho, ze je dulezité zdkaznika v dnesni dobé né€cim zaujmout a co nejlépe
vyhovét jeho pfanim. At uz se jednd o nabidku nejlepSich cen ¢i nejvyssi kvality daného
produktu. Diilezité je neustale zlepSovat ptistup ke stavajicim zdkaznikim a snazit se nalakat

zakazniky nové. Mezi zakazniky se také tadi rtizna kadetnictvi ¢i holiCstvi.

5.3 Konkurence

Po konzultaci s firmou Eta a.s. byli, v ramci ¢eského trhu, vybrani 3 konkurenti. NejvetSimi

konkurenty znacce Valera, nabizejici stejny sortiment, jsou Remington, Rowenta a Philips.

5.3.1 Remington

Spole¢nost Remington je zaméfena na vyrobu produktli pro péci o vlasy, zastfihovani, holeni
a depilaci a v dne$ni dobé je lidrem svétového trhu v této oblasti. Spolecnost zacinala
s vyrobou elektrickych holicich strojkti, kdy jiz v roce 1937 vydala na trh uplné prvni
elektricky holici strojek a o 23 let pozdé&ji prvni nabijeci holici strojek. Az na pocatku 90. let
20. stoleti zacala firma s vyrobou produkti pro péci o vlasy. Do dnes$niho dne jsou,
v kategorii péfe o vlasy, hlavnim produktem fény. O moc vSak nezaostavaji Zehlicky
a kulmy na vlasy. Spolecnost si zaklada na skvélé funkcnosti, propracovaném designu

a na dopadu, ktery maji vyrobky na kvalitu vlast pi1 dlouhodobém uzivani.

Co se tyce cen produktil pro péci o vlasy na ¢eském trhu, tak se znatka Remington pohybuje
spiSe v cenové dostupnéjSich kategoriich. Ceny fénli, ZehliCek 1 kulem na vlasy jsou

cca od 400 K¢ po 4 000 K¢, dle vybavenosti daného produktu. (Remington-europe, ©2024)

5.3.2 Rowenta

Spolecnost Rowenta je prednim vyrobcem produktii pro péci o vlasy, zastiihovani, holeni
a depilaci. Od svého zalozeni se Rowenta zaméfuje na inovace a vysokou kvalitu svych
vyrobkil. Zacatky této znacky sahaji az do roku 1909, kdy zacala vyrabét zehlicky na pradlo.
Postupem casu se jeji sortiment rozsifil o dals$i produkty pro osobni péci. V soucasné dobé
jsou hlavnimi produkty v kategorii pé€e o vlasy fény, Zehlicky a kulmy. Rowenta klade diiraz
na kombinaci SpiCkového designu, pokrocilych technologii a vysoké urovné

prakti¢nosti. Rowenta, v ramci spoluprace se Svétovym fondem na ochranu ptirody (WWF),
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se zaméiuje na ekologicky Setrny design, ktery je klicovym prvkem inovativniho procesu
znacky. Jeji produkty jsou cenové dostupné a nabizi se v rozsahu od 500 K¢ az po 5 000 K¢,

pficemz cena zavisi na vybavenosti a funkcich konkrétniho produktu. (Rowenta, ©2024)

5.3.3 Philips

Spolecnost Philips je svétové uzndvanym vyrobcem Siroké Skaly produktl pro osobni péci,
vcetné péce o vlasy, zastfihovani, holeni a depilace. S vice nez stoletou historii se Philips,
diky svému neustalému dirazu na inovace a kvalitu, prosadil jako lidr na trhu. Zacatky této
znacky sahaji az do roku 1891, kdy byla zaloZzena. V oblasti péce o vlasy se Philips proslavil
pfedev§im svymi pokroc€ilymi technologiemi. Od prvnich elektrickych holicich strojkd,
které byly pod touto znackou poprvé predstaveny v 30. letech 20. stoleti, aZ po moderni
vysouSece vlast a zehli¢ky na vlasy, Philips neustale posouva hranice v oboru osobni péce
a péce o vlasy. Diky svému dirazu na inovativni design a ekologické feSeni je Philips
prednim prikopnikem v oblasti ekologicky Setrného designu. Spoluprace se Svétovym
fondem na ochranu piirody (WWF) podtrhuje jeho zavazek k udrzitelnosti a snaze
minimalizovat ekologicky dopad svych vyrobkl. Produkty znacky Philips se nabizeji
v cenovém rozsahu 500 K¢ az 8 000 K¢&. (Koninklijke Philips N.V., ©2004-2024)
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato kapitola se zabyva analyzou soucasného stavu socidlnich siti, jak znacky Valera,
tak 1 jejich tii vybranych konkurent. Analyza je provadéna jen u profilti socidlnich siti,

které jsou uréené pro Ceskou republiku.

6.1 Analyza vyuziti socialnich siti znacky Valera

V soucasné dobé se pro Cesko pouziva pouze Instagram, Facebook a Youtube. Jiné socialni
sité se zatim nevyuzivaji, jelikoz nejsou v pravidelné udrzbé ani momentalné vyuzivané site.
Co se tyCe webovych stranek, tak ty taktéZ neexistuji. Produkty se prezentuji pies web
ETA.cz a dalsi partnery. Piispévky jsou na Instagramu a Facebooku sjednocené a soustiedi
se predevsim na predstaveni jednotlivych produkti a jejich funkci. YouTube kanal obsahuje

jen par videi zamétfenych na prezentaci vyrobk.

O spravu socidlnich siti, tvorbu pifispévki 1 textu se stard marketingovy specialista firmy
Eta a.s., kterd znacku Valera na Ceském trhu zastfeSuje. Ke tvorbé ptispévka vyuziva
prevazné internich podkladd spole¢nosti Eta a.s. Jednd se v pievazné o produktové

fotografie.

6.1.1 Facebook

Facebookovy profil se nazyva Valera CZ a byl zalozeny v roce 2014. Ke dni 28.3. 2024
ma profil Valera 2,4 tisic sledujicich a stejné tak pocet to se mi libi. Jako profilovy obrazek
je pouzité logo znacky a na uvodni fotce je taktéz logo navic spole¢né s napisem Valera.
Na strance je v ivodu kratkd véta o znacce, téma stranky ,,Zdravi/krasa®, dale odkaz
na Instagramovy ucet, e-shop a e-mailové adresa. Dale jsou v galerii k dispozici fotografie
nékterych produkti, jejich funkei, zachycené momenty rliznych akei, foceni ¢i kadetnickych
salont, kde vyrobky Valera piimo pouzivaji. V sekci videa je k dispozici n€kolik videt,
které nejsou vloZené ani na YouTube. Lze na nich vidét pouzivani nékterych fénu

ve spolupraci naptiklad se Simonou Krainovou ¢i Andreou VereSovou.

Celkové vsak stranka ptsobi chud€. Piispévky jdou ruku v ruce s instagramovym uctem
a nijak se tak od n&j neodlisuje. Likl a komentait u jednotlivych obrazki, videi ¢i prispévkl
je opravdu minimum. Celkové nizka aktivita jak ze strany zékazniki, tak i spolecnosti.
Neodehravaji se zde zadné diskuse, otazky, odpovédi, reakce apod. (Facebook @valeracz,

©2024)
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Prispévky 25 Fittry

Val
@

Obrazek 6 Hlavni stranka Facebookového profilu Valera (Facebook @valeracz, ©2024)

Na obrazku €. 7 je zaznamenam dosah pfispévkl a névstévnost na Facebooku v obdobi
21.8. 2023 az 21.10. 2023, kdy byl pfidan posledni ptispévek, v porovnani s pfedchozimi
90 dny. Dosah ma vice jak 30 % poklesu a navstévnost pies 63 % narust. Lze vidét, ze graf

se zaCal v mésici fijen zvySovat, a to diky placené reklamé&. (Business.facebook, ©2024)

Dosah Navitévy
Dosah na Facebooku (3 Navitévy na Facebooku (7)
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Obrazek 7 Dosah a navstévnost Facebooku v obdobi 21.8. 2023 az 21.10. 2023
(Business.facebook, ©2024)
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Na obrazku €. 8 Ize vidét vyvoj dosahu a navstévnosti v dalsim obdobi, a to od 21.9. 2023
az 21.11. 2023. Zde uz je vyvoj, diky placené reklamé, kterd bézela v mésici fijen,
pozitivnéjsi. Dosah ma oproti pfedchozim 90 dnim pouze 4,4 % poklesu a navstévnost

se zvySila 0 630 %. (Business.facebook, © 2024)

Dosah Navitévy
Dosah na Facebooku () Navstévy na Facebooku (O
481 4 44% 73 T 630%
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Obrazek 8 Dosah a navstévnost Facebooku v obdobi 21.9. 2023 az 21.11. 2023
(Business.facebook, ©2024)

Z dalsiho obrazku €. 9 je jasné, ze vétSinovou ¢ast uzivatelll na Facebooku zastupuji zeny,
které tvoii 85,2 %. Zbylych 14,8 % jsou muzi. VEk zen i muzll se nejcastéji pohybuje
od 35 do 44 let. Nejméné¢ zastoupena je vékova kategorie od 18 do 24 let, coz vSak vysvétluje

nejspis to, ze 1idé v tomto v€ku navstévuji novejsi socidlni site, nez je Facebook.

A4

V ramci mést, ze kterych sledujici pochazeji, vySla nejvyssi hodnota 12,7 % na Prahu,

nasleduje Zlin se 4,7 % a Brno se 4,2 %. (Business.facebook, ©2024)
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Obrazek 9 Okruh uzivatelil a nejCastéj$i mésta (Business.facebook, ©2024)
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6.1.2 Instagram

Instagramovy profil existuje pod nazvem @valeracz a byl zalozeny vroce 2015.
Ke dni 28.3. 2024 ma profil Valera 1 636 sledujicich a 293 piidanych piispévkii. Jako
profilovy obrazek je pouzité logo znacky stejn¢ jako na facebookovém profilu. Na strance
je v uvodu kratky popis znacky a odkaz na e-shop. Vybér je pouze jeden se Spatn€ ofiznutou

fotkou a bez ndzvu. Kviili tomu plisobi ti¢et obycejnéji a mén¢ atraktivng.

Ptispévky jsou stejné jako na facebookovém profilu, a jak uz bylo zminéno vyse,
jsou zaméfené pievazné na prezentaci produkti a jejich funkci. Obcas se objevi piispévek
s rady a tipy, jak se starat o své vlasy. Vyrobky jsou focené z vétsi ¢asti ze stejného thlu,
ale neni to pravidlem. Obcas se objevuji zajimavé fotografie, které dobie zaujmou. Diky
tomuto zed Instagramu vypada relativné sjednocené se zajimavymi prvky, jak odlisnych
uhli fotek, tak i fotografii Zen, mdédnich doplnki, detaily rtiznych vychytavek a funkeci,
¢i zajimavé zpestfeni malovanymi obrazky, které maji jasn¢ vylézat ze série prispeévkl
s cilem poukazat, ze dany prispévek Ctenafi pfinese néjakou zajimavost o péci o vlasy.
Do urcitého bodu se riizné ménily barvy pozadi ptispévki, avsak poslednich n€kolik obrazkt
je ladénych do cistych bilych toni. Produkty a ostatni kontent diky tomu 1épe vynikne a zed’
celkove plisobi Cisté a piehledné.

Popisky piispévkil jsou vétsinou kratké a vystizné. Clovék se tak jednoduse docte
potfebnych informaci o produktu nebo funkcich. V témét kazdém popisu se nachazi odkaz
na e-shop a né€kolik pouZitych hashtagt.

Likd a komentéit u jednotlivych ptispévkl je stejné jako na Facebooku minimum. Opét
nizka aktivita jak ze strany zdkaznik{, tak 1 spole¢nosti. Neodehravaji se zde zadné diskuse,

otazky, odpovédi, reakce apod.

Valera nepfispiva zadné piibchy nebo reels videa. (Instagram @valeracz, ©2024)
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valeracz Sleduji v Zpriva e
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Obrazek 10 Zed’ instagramového profilu Valera (Instagram @valeracz, ©2024)

Graf na obrazku ¢. 11 znazoriiuje dosah ptispévki a navstévnost na Instagramu v obdobi
21.8. 2023 az 21.10. 2023, kdy byl ptidan posledni piispévek, v porovnani s predchozimi
90 dny. Dosah klesl oproti pfedchoziho obdobi 0 68 % a navstévnost o 60 %. Zména opét

nastava ke konci mésice, kdy probihala placena reklama. (Business.facebook, ©2024)
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Obrazek 11 Dosah a navstévnost Instagramu v obdobi 21.8. 2023 az 21.10. 2023
(Business.facebook, ©2024)
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Na obrazku €. 12 je zndzornén vyvoj dosahu a navstévnosti v dalsim obdobi, a to od 21.9.
2023 az 21.11. 2023. Stejné jako u Facebooku dochazi v tomto obdobi k pozitivnéjSim
vysledkiim, opét diky placené reklamé. Dosah mé oproti piedchozim 90 dnim pouze

6,2 % pokles a navstévnost se zvysila o 83,1 %. (Business.facebook, ©2024)
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Obrazek 12 Dosah a navstévnost Instagramu v obdobi 21.9. 2023 az 21.11. 2023
(Business.facebook, ©2024)

Obrazek ¢. 13 zachycuje vek a pohlavi sledujicich a mésta, ze kterych nejcastéji pochazeji.
Pocet sledujicich Zenského pohlavi je na Instagramu jesté o néco vySsi nez na Facebooku.
Zeny zastupuji 94,4 % sledujicich a muzi pouze zbylych 5,6 %. Nejéast&ji se jedna o zeny
ve véku 35-44 let. Dalsi dvé v€kové kategorie, 25-34 let a 45-54 let, jsou t€émef na stejné
hodnoté a stale zastupuji velkou ¢ast sledujicich. Nejhti je na tom kategorie 65 +, ktera ma
nulovou hodnotu. I pfes velice nizkou hodnotu sledujicich muzského pohlavi, 1ze vycist,
Ze jsou nejcastéji ve veéku 25-44 let.

Nejvice sledujicich pochazi z Prahy. Tvoii 15,5 %. Na dalSich mistech, jiz s viditeln& nizsi

hodnotou, je Brno 3,6 %, Bratislava 3,1 % a Ostrava 2,9 %. (Business.facebook, ©2024)
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Obrazek 13 Okruh uzivateld a nejcastéjsi mésta (Business.facebook, ©2024)
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6.1.3 YouTube

YouTube kanal byl zalozeny v roce 2014 pod ndzvem Valera CZ a momentalné¢ méa pouhych
105 odbérateli a celkem 23 nasazenych videi. Prvni videa byla pfiddna pied 9 lety a jsou
zamétfend na navody na jednoduché tcesy a praktické vyuziti daného produktu. Tyto videa
jsou tvotena ve spolupréci s Pavlem Kortanem, profesiondlnim vizazistou, ktery ma jiz dnes
vice nez 20 let zkuSenosti v tomto oboru. Ve videich vizézista navic vypichuje specidlni
funkce jednotlivych produkti. Tyto videa maji celkem vysoké pocty zhlédnuti,

které se pohybuji v rozmezi 4 tis.—21 tis.

V dalsich videich se ukazuje uz jen samotny produkt. Jak vypada, jaké ma ptislusenstvi,
funkce apod. Pocet sledujicich s t€émito videi klesa, poéty se pohybuji od 700-15 tis. Videa

jsou monotoénnéjsi pouze s hudbou a bez spoluprace s nékym vyznamnym.

Poté nastava velka prodleva v nasazovéani novych videi. Dal$i byla pfidani az pted 10 mésici.
Téchto poslednich 5 videi uz ma hezkou tivodni fotku a profesionalnéjsi formu. Diky
ucelenym tvodnim fotkdm, vypada tento kanal piehlednéji, Cistéji a celkoveé upravengji.
Zhlédnuti vSak kleslo na pouhych maximalné 250. Celkovy pocet zhlédnuti videi, je ke dni
28.3.2024, 104 005. (YouTube @ValeraCZ, ©2024)

Domovsks strénka  Vides  Playlisty  Komunita

Obliben

Valera @ T 'lMeraO T Lﬁﬂarnﬂ’ Hﬂ we
f

Valera ePower 2010 Zehlitka

Fén Valera Swiss Silent Jet 8600 Fén na viasy Valera Swiss Powerdever Fénna

falera Swiss PulseCare

J.i/‘"\.\@“?im

K\mawmxstyl Zenlicka na via: yvl 2 Wave Master lonic silent en g1UU Swiss Silent 3500 lonic Rotocord

Obrazek 14 Zed YouTube kanalu Valera (YouTube @ValeraCZ, ©2024)
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6.2 Analyza vyuziti socialnich siti konkurenénich firem

Tato kapitola se vénuje analyze vyuziti socidlnich siti vybranych konkurencnich firem.
Po konzultaci s firmou Eta a.s., ktera v Ceské republice znacku Valera zastieSuje,
byly vybrany tii konkurenéni firmy — Remington, Rowenta a Philips. Srovnani se podrobi

pouze ty socialni sit&, které v Cesku vyuZiva Valera, tzn. Instagram, Facebook a YouTube.

6.2.1 Remington

Pro Ceskou republiku mé znat¢ka Remington vytvofené uéty na Facebooku, Instagramu
i Youtube kanalu. Na Facebooku a Instagramu znacku dohleddme pod stejnym ndzvem
Remington CZ/SK. Vyjimkou je YouTube ucet, ktery nese nazev Remington CZ & SK.
Na vSech ttech platformach jsou stdle aktivni a pravidelné piidavaji rizné piispévky, reels
videa ¢i ptibéhy.

Facebook

Na Facebooku mé znacka, ke dni 28.3. 2024, 23 tisic sledujicich, stejné tak pocet
To se mi libi. Na profilové fotce je logo znacky a na fotce ivodni je banner s oficidlnim
partnerem elektrickych stylingovych produktii. Jako Givodni informaci maji dvé kratké véty,
které se daji vnimat jako heslo, vystihujici znacku, pro zaujmuti sledujicich. Ptispévky
prezentuji jednotlivé produkty &istym, jednoduchym a modernim stylem. Casto se jedna
o statické fotografie, které jsou vSak prokladané zajimavéjSimi obrazky ¢i videi, na kterych
produkt nékdo drzi nebo pouzivd. Obcas se na zdi této facebookové stranky objevi
1 prispévky s vybranymi recenzemi. U kazdého ptispevku je poutavy popisek, ktery vytycuje
n¢jaky problém naptiklad s upravou vlasl a na to navazany text, jak néktery jejich produkt
tento problém jednoduse vyiesi. Casto je za textem vloZeny odkaz sméfujici na e-shop piimo
na dany vyrobek, ktery usnadiiuje praci potenciondlnimu zakaznikovi v hledéani

podrobng;jsich informaci o produktu.

Navzdory relativné vysokému poctu sledujicich a pravidelnosti pfidavani obashu je aktivita
uzivateli velice nizkd. U jednotlivych ptispévki jsou vétSinou pouze 2 liky a Zadny

komentat. (Facebook @RemingtonCZSK, ©2024)
Instagram

Na Instagramu ma spole¢nost Remington, ke dni 28.3. 2024, 24,9 tis. sledujicich a celkem
831 ptispevkl. V tivodu je jednoducha véta, kterd ve zkratce popisuje €innost spolecnosti.

Nasleduje nékolik vybért. Jejich naplni jsou nejCastéji sdilend stories od zakaznikd,
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kde bud’ produkt ukazuji v provozu nebo ho rozbaluji. Objevuji se tam vSak i soutéze

nebo tipy na rizné ucesy.

Ptispévky se z vétsi Casti shoduji s Facebookem. Objevuji se vSak mezi nimi 1 prispévky,
kter¢ na Facebooku sdilené nejsou. Zed nema uceleny vzhled, proto pusobi trochu

chaoticky.

U vétSiny prispevkil je alesponn 15 likti a pokud se jedna o néjakou spoluprici, tak ¢isla

dosahuji 1 600 To se mi libi. Aktivita v ramci komentéit je témét nulova.

Popisky u jednotlivych pfispévkl jsou v Ceském 1 slovenském jazyce a opét se tykaji

produktu a jejich vyuziti. (Instagram @remington.czsk, ©2024)
YouTube

Remington funguje na YouTube platformé az od roku 2017. Nazev nese Remington CZ&SK
a celkem ma 126 odbérateli,, 28 videi a pies 598 tis. zhlédnuti kde dni 28.3.2024. Uvodni
informace, kterd se tyka jednoduchého popisu znacky ¢i jeho cile apod. na tomto profilu

zcela chybi.

Videa nemaji pravidelny systém nahazovani. Mezi videi je v mnoha ptipadech i rok ¢i dva
prodleva. Délka videi je nejcastéji do 1 minuty a po€ty zhlédnuti jednotlivych videi se Splhaji
1 do 150 tis. Témata videi jsou pfevazné navody na rizné ucesy s pouzitim jejich produktu
¢1 jen jeho pfedstaveni. Videa nemaji sjednocené tivodni fotky, proto opét stranka plisobi
nepiehledné 1 pfes maly pocet vSech ptidanych videi. (YouTube @remingtonczskl869,
©2024)

6.2.2 Rowenta

Znacka Rowenta ma v Cesku vytvofené taktéZ uéty na viech tiech platformach, ale na rozdil
od ostatnich ma ucet také na Tiktoku a Pinterestu. Na vSech socialnich sitich pravidelné
pridava rlizné piispévky, videa, ptibeéhy apod. Jak uz ale bylo zminéno v tivodu celé kapitoly,

tak ucty na TikToku, Pinterestu ¢i kdekoliv jinde se analyzovat nebudou.
Facebook

Na Facebooku je znacka od roku 2014 a je dohledateln4 pod nazvem Rowenta péce o télo
a domacnost. Stranku sleduje, ke dni 28.3. 2024, 58 tisic uzivateli. Stejny je 1 pocet
To se mi libi. Na profilové fotce je logo znacky a na Gvodnim obrazku je heslo

,»Myslime dopfedu. Technologie, udrzitelnost, inovace, efektivita®. Uvodni informace
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sd€luje lidem, Ze na jejich profilu naleznou rizné rady, tipy a inspirace nejen pro stylové

ucesy. Pod touto vétou je pfidan odkaz na webové stranky Rowenta.cz.

Hodné specifické je, ze kazdy pfispévek je ptridan dvakrat, jednou v Cestiné a podruhé
ve slovensting. Statické obrazky Casto stiidaji reels videa a vétSinou se jedna opravdu
o praktické rady a tipy, ale také se obcCas objevi ptispévek, ktery propaguje jejich produkt.
Rowenta vSak neni jen vyrobce produktli pro péc¢i o vlasy, Casto se tedy objevi ptispévek
napftiklad s vysavaéi a vychytavky jak na uklid. Tento obsah doprovazi bud’ klasicka

fotografie produktu nebo zdbavnym meme obrazek.

Obrazky jsou zpracované velice jednoduse, coz pusobi obycejné. Opakem jsou reels,
které jsou dobfe natocené a sestiihané, diky tomu Iépe zaujmou. Popisky jsou relativné
dlouhé, avSak zibavné doplnéné riznymi emoji. I pfes zajimavy obsah a véEtsi pocet
pouzivanych hashtagii je u vétSiny piispévka do 10 likd a Zadny komentai. Najdeme vSak
mezi obsahem vyjimky naptiklad prispévek s hlasovanim ,,Jaky nosite stfih, jestli kratky
nebo dlouhy“. U tohoto hlasovani je dokonce 5,5 tis. reakei, 177 komentaiti a 7 sdileni.
Dalsi vyjimkou jsou soutéze, u kterych se objevuje ptes 800 reakci, pfes tisic komentait
aptes 100 sdileni. Diivodem jsou ¢asto podminky soutéZze, kdy je tfeba napsat do komentari

spravna odpovéd ¢i sdileni daného ptispevku. (Facebook @rowentaczsk, ©2024)
Instagram

Instagramovy UcCet nese ndzev rowenta czsk. Pocet sledujicich je, ke dni 28.3. 2024,
17,6 tis. a celkovy pocet piidaného obsahu je 627. Uvodni véta sdéluje, Ze se jedna o oficialni
profil této znacky pro Cesko a Slovensko. Pod ni je link, ktery vede na samostatnou stranku,
na které je n€kolik dlazdic s topovymi produkty, jak pro péci o vlasy, tak pro domdacnost.

Kazda dlazdice odkazuje na e-shop ptimo na dany produkt.

Nasleduji vybeéry, které maji jednotny styl uvodniho obrazku v péknych pastelovych barvach
s ikonami vystihujicimi ndzev jednotlivych bublinek. Plisobi to Cisté, moderné a prehledné.
Naplni téchto vybéra jsou tipy na produkty, na péci o vlasy a domécnost, avSak nejcastéji

jde o sdileny obsah.

Na rozdil od pekné sladénych bublinek, pisobi zed’ s ptispévky neupravené a nepiehledné.

Nemaji ucelenou formu, jak nahledovych obrazkd, tak systém piispivani obsahu.
Co se tyCe aktivity sledujicich, tak opét je vysoky pocet to se mi libi a komentait u ptispévka
se soutézemi, ale také samoziejmeé u obsahu, ktery je ve spolupraci s néjakou zndmou

osobnosti. Velky uspéch mél naptiklad i pfispévek s vtipnym meme videem. Tyto typy
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ptispévkl dosahuji tfeba i 3 tis. reakci. Pokud se vSak nejedna o soutéz, tak se pocet
komentattt vétSinou pohybuje od 0 do 20. Vétsi aktivita v komentafich se objevuje
u vtipnych videi, které¢ maji fungovat jako reklama na produkty Rowenta, a jsou podané
zabavnym zpusobem, naptiklad rizné klisé chovani Zzeny a muze pti uklizeni domacnosti.
Problémem je to, Ze komentafe nejsou vzdy pozitivni, a hodné lidi spiSe tyto klisé urazi.

(Instagram @rowenta_czsk, ©2024)
YouTube

Rowenta ma zalozeny i YouTube kanal opét pod jinym ndzvem nez ostatni platformy,
a to Rowenta CZ/SK. Kandl byl zalozeny v roce 2014 a ke dni 28.3. 2024 ma 1,78 tisic
odbératelti a 479 piidanych videi. Celkovy podet zhlédnuti je necelych 14 mil. Uvodni
informace sd¢luje, zZe zde navStévnici naleznou videa produktl, navodi ¢i népadd,

jak vyrobky pouzivat.

Obsah je dopliiovany pravidelné, a délka videi je nejcastéji okolo 1 minuty. Pocet zhlédnuti
je dost nepravidelny, zéalezi na typu videa. Nejveétsi poCty se samoziejmée objevuji u videi
ve spolupraci napt. s TomaSem Arsovem, ktery v kratkém case vysvétluje benefit daného

produktu a jak ho pouzit. Néktera takova videa maji napiiklad i 400 tis. zhlédnuti.

Co se tyce celkového dojmu stranky, tak nema uceleny vzhled a nahledy videi se od sebe
lisi. To opét piisobi nepfehledné a casto nahled videa neldka ke kliknuti. (YouTube

@RowentaCZSK, ©2024)

6.2.3 Philips

Ani spolegnost Philips neziistava pozadu. Stejné jako ostatni vyuziva v Cesku vsechny tii

platformy.
Facebook

Na platformé Facebook firma funguje jiz od roku 2010 a nese nazev Philips CR. Ke dni
28.3. 2024 ma 10 mil. sledujicich. Profilova fotka je, jako u vSech ostatnich, logo firmy
a uvodni fotku tvoii kolaz Ctyt obrazki, na kterych jsou lidé pouZivajici jejich produkt,
a heslo, které ¥ika, Ze délaji zivot lepsim. Uvodni informace vita viechny navitévniky tohoto
profilu a sdéluje jim, Ze pravé na této strance se dovédi zajimavosti o jejich produktech
a informace o riznych akcich a soutézich. Nize je k naleznuti link na Twitter a na Ceské

webové stranky Philips.
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Obsah tvorii zajimava videa s tipy, jak pouzivat jejich produkty. Obcas je to ve spolupraci
i se specialisty naptiklad v oboru dermatologie, ktefi odpovidaji na otazky zakaznikid
ohledn¢ produkt a urcité problematiky s tim spojené. Dale se objevuji ptispévky o riznych
akcich, slevach ¢i soutézich ve formé statickych obrazk. Téméi u kazdého ptispévku
je n&jaka reakce v podobé liku, komentafe nebo i sdileni. Cisla se pohybuji maximalng
do cca 50 likti, 25 komentaii a 5 sdileni. Nejvetsi uspéch maji videa praveé s odborniky
zabyvajicimi se danou problematikou. U videi Ize vidét o néco vétsi propracovani
nez u statickych obrazka, které tvoiri vétSinou jen foto produktu a text v obycejné

a jednoduché¢ grafice.

Co se tyce popisek, tak ty jsou vétSinou strucné, ale vystizné, a jen obcas jsou obohacené

o n¢jaké emoji. (Facebook @PhilipsCzechRepublic, ©2024)
Instagram

Instagramovy ucet byl zalozeny vroce 2015 a existuje pod nazvem philipscz. Pocet
sledujicich je, ke dni 28.3. 2024, 36,1 tis. a celkovy podet prispévki je 585. Uvodni véta
je velice stru¢nd obsahuje pouze tfi slova, a to zdravi, krasa a inovace. Pod tim je uvedeny

odkaz na ¢esky e-shop Philips.

Vybéri je celkem 7. Prvni 4 jsou ve stejném stylu, kde je v kole€ku ikona produktu, ktery
vystihuje téma bubliny. Zbylé vybéry se tykaji spoluprace s Colours Ostrava a vyuziti
produkt na cestach. I pfesto, Ze prvni bublinky maji stejny design, tak neptisobi moc hezky,
hlavné kvili zvolenym barvam. Obsah vybérl je zaloZeny na odpovidani odbornikl
na otazky lidi, ohledné pouzivani produkt, a rad a tip, jak o sebe pecovat apod. Dale nechybi
sdileny obsah nebo ankety. Ptispévky jsou z vétsi Casti shodné s Facebookem a v urcitych

segmentech relativné sjednocené. Zed’ je tak ucelené;si a pfehledné;jsi.

Co se tyce aktivity sledujicich, tak u vétSiny ptispévki je alesponi 100 likli. U nékterych se
pocet reakci Splhd na 24 tis. Komentafe uz nejsou v takovych poctech. Objevuji
se 1 piispévky, které jsou Uplné bez komentait, ale vétSinou se pocet pohybuje do

15 komentait. (Instagram @philipscz, ©2024)
YouTube

Philips svij kanal na YouTube zalozil jiz vroce 2013 a je dohledatelny pod ndzvem
Philips Ceskd republika. Ke dni 28.3. 2024 ma 4,4 tisic odbératelii a 557 pFidanych videi.
Celkovy podet zhlédnuti je pres 35 mil. Uvodni informace sdéluje cil této spolecnosti,

jehoz obsahem je zlepSovani zivota lidi prostfednictvim inovaci.
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Videa jsou pridavana pravidelné, a jejich délka se nejcastéji pohybuje od 30 vtefin
do 4 minut. Pocet zhlédnuti je hodné¢ nepravidelny, vzdy zalezi na typu videa. Nejveétsi pocty
se objevuji u obsahu ve spoluprici se znamou tvaii a predvadi napiiklad svou prvni
zkusenost s danym produktem. Néktera takova videa dosahuji 1 700 tis. zhlédnuti. Celkovy
dojem stranky je neuceleny, ndhledy by mohly byt rozlisené naptiklad podle kategorie
produktl. (YouTube @PhilipsCzechRepublic, ©2024)

6.3 Srovnani vyuziti socialnich siti znac¢ky Valera a jeji konkurence

Vramci této kapitoly je provedeno srovnani vyuziti socidlnich siti znacky Valera
s jeji vybranou konkurenci. U tabulek, které porovnavaji aktivitu u jednotlivych ptispévkl
na Facebooku a Instagramu, bylo pro co nejptinosnéj$i srovnavani stanoveno urcité obdobi,
a to 24.7. 2023 — 22.10.2023. Diivodem zvoleni tohoto obdobi bylo to, ze tehdy znacka
Valera, které se tato Diplomova prace vénuje, pfispivala obsah na socidlni sit¢ celkem

pravidelné, a pravé od konce fijna roku 2023 uz zadné ptispévky na sitich nepfibyly.

Facebook

Tabulka €. 1 pouze zachycuje pocet sledujicich na Facebooku jednotlivych firem. Philips ma

s prehledem nejvétsi pocet sledujicich. Nejméné ma pravé znacka Valera.

Valera Remington Rowenta Philips

Pocet sledujicich 2400 23 000 58 000 10 000 000

Tabulka 1 Pocet sledujicich na Facebooku ke dni 28.3. 2024 (viastni zpracovani)

V ramci Facebookové stranky byla provedena analyza obsahu a reakci jednotlivych znac¢ek
ve stanovené terminu 24.7. 2023 — 22.10.2023, kterou zobrazuje tabulka €. 2. Nejvice
pfidaného obsahu v tomto obdobi ma znacka Remington, kterd vSak ma velice nizkou
primé&rnou aktivitu na 1 ptispévek. Znacné lepsi primérnou aktivitu ma Philips i pfesto,
ze ma pouze 4 prispévky. Nejvyssi hodnotu reakci ma Rowenta, kterd v porovnani
se znaCkou Remington méa téméf o polovinu méné obsahu, ale primérna aktivita
na 1 ptispévek Splhd az na 668 reakci. Valera ma hodnotu reakci velice nizkou 1 pies vetsi

pocet prispévkil.
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Valera | Remington @ Rowenta Philips

Pocet prispévki 24 37 19 4
Pocet reakci 12 65 11952 66
Pocet komentari 0 4 681 84
Pocet sdileni 0 5 49 5
Aktivita celkem 12 74 12 682 155
Prumérna aktivita na 1 prispévek 0,5 2 668 39

Tabulka 2 Srovnani aktivity u pfispévkl na Facebooku
v obdobi 24. ¢ervenec 2023-22. tijen 2023 (viastni zpracovani)

Na Facebooku je na tom nejlépe Rowenta. I ptesto, Ze nema tak vysoky pocet sledujicich
jako Philips nebo nejvétsi pocet pridanych prispévka, tak diky poutavému obsahu dokéze
lidi zaujmout. Nejvice aktivity od lidi Rowenta ziskdava jednoduchymi anketami,
kde uzivatelé reaguji dostupnymi emoji v reakcich, podle toho. ke které véci ¢i Cinnosti
se priklangji. Tématem téchto hlasovani byva naptiklad zda si vlasy zehli nebo vlini,
dale jestli spise nosi epice ¢i klobouky, nebo zda jim déti doma poméhaji s tklidem. Casto
tyto ankety u lidi rozproudi i diskuze na dané téma. Naopak nejhtife jsou na tom Remington
a Valera. Ob¢ znacky maji vysoky pocat prispévki, ale nizky pocet reakci. Znamena to,

Ze je obsah nezajimavy, 1 kdyZ je pravidelné pfispivan, tak uzivatele nezaujme.
Instagram

Tabulka €. 3 obsahuje zdkladni informace o jednotlivych Instagramovych profilech danych
znacek. Tak jako na Facebooku, tak i na Instagramu, ma nejvyssi pocet sledujicich Philips.
Nejveétsi mnozstvi prispévki 1 vybéri ma Remington. Valera ma opét nejméné sledujicich,
ale také nejnizs$i pocet prispévkll 1 vybérd. To vSak nevypovidd nic o jejich aktivite

¢1 dosazich, jelikoz nebyly ucty zalozené ve stejnou dobu.

Valera Remington Rowenta Philips
Pocet sledujicich 1636 24 900 17 600 36 100
Pocet prispévku 293 831 627 585
Pocet vybéri 1 14 10 7

Tabulka 3 Zakladni informace o profilech na Instagramu ke dni 28.3. 2024
(vlastni zpracovani)
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Obdobnym zplsobem, kterym byla provedena analyza na Facebooku, byla provedena
i analyza Instagramovych ucth. Vysledky zaznamenava tabulka ¢. 4. Na Instagramu
ma nejlepsi postaveni Remington. Pocet prispévki, reakci a komentéait je daleko pied
ostatnimi. Aktivitu lidi si ziskava ptredevsSim spolupracemi s influencery nebo soutézemi
na pomyslném druhém misté s primérnou aktivitou na 1 pfispévek. Stejn¢ jako Remington
ma vysoky pocet reakci diky spoluprace s influencery. Rowenta ma vétsi celkovou aktivitu,
ale zlistavad pozadu s primérnou aktivitou na 1 piispévek. Reakce ziskava predevsim
na vtipnych videt, kterymi se od ostatnich odliSuje. Valera i na této platformé ziistava daleko
za svou konkurenci. Pfispévky se od Facebooku nijak nelisi a jedna se jen o statické obrazky
vénujici se zdkladnimu popisu produktl ¢i funkei. Obcas se objevi obsah s tipy, jak pecovat

o vlasy, ale ani tento styl pfispévkil neni u sledujicich dost oblibeny.

Valera Remington | Rowenta @ Philips

Pocet prispévki 24 56 20 8
Pocet reakci 42 38290 7 408 6 426
Pocet komentariu 0 13 742 3732 56
Aktivita celkem 42 52 032 11 140 6 482
Prumérna aktivita na 1 prispévek 1,75 929 557 810

Tabulka 4 Srovnani aktivity u ptispévkl na Instagramu
v obdobi 24. ¢ervenec 2023-22. tijen 2023 (viastni zpracovani)

Pro ziskani podrobnéjsSich informaci k moznému urceni spravného kontentu pro jednotlivé
platformy, byla provedena dalSi analyza obsahu, kterd se vénuje rozdéleni piispévki na

obrazky a reels videa. prizkum je zndzornény ve dvou nasledujicich tabulkéch.

Z tabulky €. 5 spole¢né s nahlédnutim do tabulky ¢.4 1ze zjistit, Ze ma Remington vétSinu
svého obsahu tvofeny obrazky. I presto si drzi prvni misto v primérné aktivité na 1 obrazek.
Dale bylo zjisténo, ze obsah znacky Philips 1 Valery je poskladany pouze z obrazki
a nedoplnuji ho zadné reels. Navzdory tomu ma Philips stale lep$i primérmou hodnotu
aktivity u jednoho pfispévku nez Rowenta, avSak rozdil je tam jiZ minimalni ve srovnani

s ptedchozi tabulkou.
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Valera = Remington | Rowenta Philips

Pocet obrazki 24 34 6 8
Pocet reakei 42 33797 1119 6 426
Pocet komentari 0 13 637 3 686 56
Aktivita celkem 42 47 434 4 805 6 482
Primérna aktivita na 1 obrazek 1,75 1395 801 810

Tabulka 5 Srovnani aktivity u obrazkl na Instagramu
v obdobi 24. ¢ervenec 2023-22. tijen 2023 (viastni zpracovani)

Tabulka €. 6 zahrnuje udaje ohledn¢ poctu reels a primérné aktivité u jednoho reels videa
na Instagramu v daném obdobi 24. Cervenec 2023-22. fijen 2023. Navzdory tomu,
7ze ma Remington celkové vEétsi mnozstvi videi, tak vyssi pocet zhlédnuti, reakci a vyssi
hodnotu primérné aktivity na 1 reels video, ma Rowenta. Jak jiz bylo zji§téno z pfedchozich
analyz, tak Valera a Philips maji ve svém obsahu zastoupené pouze obrazky.

Diky zobrazeni poctu zhlédnuti jednotlivych reels, Ize urcit, Ze i kdyz md Rowenta vysoky
pocet zhlédnuti u reels videi, tak primérnd aktivita je vys$i u obrazkii. To znamena,
ze sledujici nejsou i po zhlédnuti videa ochotni reagovat. To muze byt zpisobené vice
faktory. Nezajimavé témata, styl nataceni, reels videa tvofené bez spoluprace se zndmou

osobnosti nebo se nejedné o soutez.

Valera = Remington  Rowenta Philips
Pocet reels videi 0 22 14 0
Pocet zhlédnuti 0 493 931 794 732 0
Pocet reakci 0 4493 6 289 0
Pocet komentari 0 105 46 0
Aktivita celkem 0 4 598 6 335 0
Priamérna aktivita na 1 reels 0 209 453 0

Tabulka 6 Srovnani aktivity u reels videi na Instagramu
v obdobi 24. Cervenec 2023-22. fijen 2023 (viastni zpracovani)
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Dle grafu €. 1 se zjist'uje Cetnost pfidavaného obsahu v ramci tiech mésict. U znacek Valera
a Remington je vidét, ze dodrzuji urcitou pravidelnost v pfispivani, az na vyjimku u znacky
Valera, kdy v mésici zaii nepfispéla ani jeden ptispévek. Pii nahlédnuti i do jinych mésict,
béhem této analyzy, bylo zjisténo, ze Valera jesté v predchozich mésicich dodrzovala
pravidelnost pfispivani 3 piispévky za tyden. Remington si pravidelnost drzi i béhem tydnt.
Prodleva mezi jednotlivymi ptispévky je ve vétsing piipadech 2-3 dny, avSak n¢kdy dochazi
k ptispéni 1 dvou pfispévki v jeden den. Rowenta a Philips nahazuje obsah velice nahodile.
Rowenta mé obCas mezi ptispévky prodlevu i 5 dni, a naopak ptispéje i 2 prispévky ve stejny
den. Philips obsahu pfispiva velice malo, tudiz prodleva mezi jednotlivymi ptispévky
je in€kolik dni ¢i tydnii. Dochazi vsak, stejné jako u znacek Rowenta a Remington k piispéni

az tii ptispévki v jeden den.

Prehled prispivani obsahu na Instagram

Rijen

Z&f

Srpen

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Valera Remington Rowenta Philips

Graf 1 Srovnani ptfispivani obsahu na Instagram (viastni zpracovani)

Vramci Instagramu je na tom nejlépe Remington. I pfesto, Ze vétSina jeho obsahu
jsou obrazky a jen malo reels videi, které jsou v soucasné¢ dob¢ velkym trendem, tak ma
nejlepsi vysledky v celkovém poctu reakcei i v primérné aktivité na 1 obrazek. Duvodem
je spoluprace s influencery, pfiprava rtiznych soutézi o jejich produkty a pravidelnost
v pfispivani obsahu. Philips mé nejvétsi pocet sledujicich a 1 pfesto, Ze ma nejméné obsahu,
ktery pridava nahodile a tvoii ho pouze obrazky, tak ma vysokou primérnou aktivitu
na 1 pfispévek a vysoky pocet reakci. Divodem jsou opét spoluprace s influencery
¢1 znamymi osobnostmi. Rowenta ma relativné nizky pocet ptispévki, které ptispiva
nahodile. Obsah tvoii z vétSi Casti reels videa, diky kterym ziskdva vétsi aktivitu
v komentarich. Po prozkoumani téchto komentaiti, vSak bylo zjisténo, Ze se Casto jedna

0 negativni reakce na vtipnd videa, se kterymi se sledujici €asto neshoduji. I pfesto,
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ze ma dokonce vice reels videi nez Remington, tak vyssi aktivita lidi je u obrazkt. Divodem
muze byt nezajimavé téma, styl nataceni, nekonzistentni pfidavani obsahu, kvili kterému
se snizuji dosahy, nebo nulova spoluprace s influencery ¢i nepodnikani zadnych soutézi.
Znacka Valera zaostava skoro ve vSech smérech. Ma nizky pocet sledujicich, ptispévka,
velice nizkou, skoro az nulovou aktivitu u reakci a ma uplnou absenci reels videi. Pozitivni
je pocet ptispevku a jejich celkem konzistentni nasazovani. Pravidelnost prispévkl piinasi
zvysSeny organicky dosah a zvySenou loajalitu sledujicich, jelikoz jsou konzistentné

zasahovani pfidavanym obsahem.
YouTube

Pro srovnani YouTube kanalli jednotlivych znacek byly vyuzité zdkladni informace za celou
dobu existence téchto uctl, z divodu témét stejné doby prvniho vlozené¢ho videa,
az na znacku Remington, kterd Gc¢et na YouTube zalozila aZ koncem roku 2017. Celkové
je na tom nejlépe Philips, ktery ma spoustu pfidanych videi, odbérateld, vysoké cislo
celkovych zhlédnuti a také nevyssi primér zhlédnuti na 1 video. S hodné vzdalenymi cCisly
odbératelti, videi, celkového zhlédnuti i hodnota primérného zhlédnuti na 1 video.
Za Gspéchem na této platformé stoji spoluprace se zndmymi osobnosti, kdy s nimi nato¢i
video, ve kterém ptedstavuji samotny produkt nebo ho nazorné predvadéji pii jeho

pouzivani. S tim se poji riizna zajimava videa s navody na ucesy apod.

Valera Remington = Rowenta Philips
Pocet odbérateli 105 126 1 780 4400
Pocet videi 23 28 479 557
Celkem zhlédnuti 104 009 598 601 13990 253 = 35 082 340
Priamér zhlédnuti na 1 video 4522 21379 29 207 62 985

Tabulka 7 Zakladni informace o G¢tu na YouTube ke dni 28.3. 2024
(vlastni zpracovani)
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6.4 SWOT analyza

Na zaklad¢ analyzy vyuzivani socialnich siti znacky Valera a jeji konkurence je v této
kapitole sestavena SWOT analyza, ktera je znazornéna v tabulce €. 8. Za pomoci prizkumu
vnitiniho a vnéjSiho prostfedi se vyhodnotily silné a slabé stranky spolecnosti, ptilezitosti

a hrozby pfichazejici z okoli firmy.

Silné stranky
Vizualné hezky ladéné piispévky
Kvalitni podklady pro tvorbu
Zajimavé podklady ze Svycarska
VyuzZiti odkazu na webové stranky

Kvalitni a vzhledné produkty

PrileZitosti
Konkurence
Zmény algoritmi
Vznik novych socialnich siti
Rist komunity

Vznik novych formath piispévka

Slabé stranky
Nizka aktivita na Instagramu
Nizka aktivita na Facebooku
Tvorba pouze statickych obrazkl
Chybéjici vybéry na Instagramu

Nizky organicky dosah

Hrozby
Konkurence
Zmény algoritml
Nezajem lidi a nizk4 aktivita
Negativni reakce

Zvyseni nakladl na reklamy

Tabulka 8 SWOT analyza (viastni zpracovani)
Silné stranky

Vizuélné hezky ladéné ptispévky — Valera mé vizualné pékné piispévky na socialnich sitich.

Jeji obsah je esteticky sladény a stranky tak pisobi Cisté¢ a lakavé. To je dulezité
pro lepsi upoutani pozornosti a piesvédceni uzivatele o sledovani. Vizudly jsou peclivé

navrzeny a odpovidaji identité znacky.

Kvalitni podklady pro tvorbu — Valera ma k dispozici kvalitni obrazky produktt a detailti

samotnych funkci a inovativnich prvkl pro tvorbu obsahu na socialnich sitich. Diky tomu

je schopna produkovat konzistentni a relevantni obsah, diky kterému posiluje image znacky.
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Zajimavé podklady ze Svycarska — Pro budouci zpestieni obsahu jinymi formaty ne statické

obrazky, ma znacka moznost vyuzit podkladi, které jsou zasilany piimo ze Svycarska
od vyrobce. Jedna se o videa s produkty a funkcemi, reels vytvorené ve spolupraci s riznymi
profesiondly ze svéta kadetfnictvi apod. Obsah umoznuje znacce diferencovat

se od konkurence, diky zachyceni Svycarské kultury a jedinecnosti.

Vyuziti odkazu na webové stranky — Vyuziti linku umoziuje ptfimé pfesmérovani uzivatelti

na webové stranky, na kterych lidé najdou prehledné zékladni informace a znacce Valera
a jednotlivé kategorie produktového portfolia s kratkym popisem. To vede u lidi k lepsi

informovanosti a tim i k budovani jejich divéry ke znacce.

Kvalitni a vzhledné produkty — Znacka nabizi kvalitni a designové produkty, které se dobie

prezentuji na socialnich sitich, coz jednoduse zvySuje atraktivitu obsahu.

Slabé stranky

Nizka aktivita na Instagramu — I ptes vizualné hezké ptispévky, vykazuje na Instagramu

nizkou aktivitu. Diivodem je monoténnim obsah, nedostatecna interakce se sledujicimi,
nevyuzivani jinych moznych forméti obsahu, spolupraci s influencery nebo placené

reklamy, nebo také ne€innost za posledni mésice.

Nizka aktivita na Facebooku — za nizkou aktivitu na Facebooku mohou stejné diivody jako

na Instagramu. Dale je to kvili kopirujicimu obsahu, ktery se pfispiva na Instagram a neni

proloZzeny obsahem vhodnym prave pro facebookové uzivatele.

Tvorba pouze statickych obrézkii — Obsah je postaveny pouze na statickych obrazcich.

Je zde absence vyuzivani reels videi, pfibéht apod. To vede pravé k nedostatecnému zaujeti
uzivatelt, jelikoz je obsah malo interaktivni a nepfitahuje pozornost, ktera by ve sledujicich

A4

vzbudila vyssi potiebu reagovat a nadale znacku sledovat.

Chybéjici vybéry na Instagramu — Instagramovy ucet Valera na prvni pohled, i pies vzhledné

ptispévky, vypada chudé. Chybi zde bublinky s vybéry, které mlizou mit zajimavy obsah,
ktery poskytuje lehce dohledatelné informace pro sledujici. Mize se jednat o vybér
s aktudlné probihajicimi akcemi, soutéZzemi nebo vybéry vénujici se dileZitym produktim,

funkcim, inovacim ¢i tfeba sdilenému obsahu, tipiim v péci o vlasy apod.

Nizky organicky dosah — Valera md nizky organicky dosah na socidlnich sitich,

coZ znamena, ze ma omezenou schopnost dosdhnout svého publika bez placené reklamy.
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Tento problém je zpsobeny nedostate¢nou relevantnosti obsahu, nevyuzivani dostupnych
moznosti, které socidlni sité¢ nabizeji, nedostatkem interakce s publikem a také

nekonzistentni sdileni obsahu v del§im ¢asovém horizontu.

Prilezitosti

Konkurence — Aktivity provedené konkurenénimi firmami na socialnich sitich mohou mit
na znacku Valera pozitivni vliv. Naptiklad pokud konkurence za¢ne uspésné vyuzivat nové
funkce na socidlnich sitich a zvysi to tak zdjem sledujicich, tak tato situace muze firme

poskytnout inspiraci a podnét k inovaci vlastni strategie na socialnich sitich, aby si udrzela

¢i ziskala konkurenéni vyhodu.

Zmény algoritmti — Na zmény algoritmii se ¢asto pohlizi jako na hrozbu, avSak ne vzdycky

tomu tak musi byt. Tyto zmény provadéné samotnymi platformami mohou mit i pozitivni

vliv na dosah a viditelnost ptispévkll znacky.

Vznik novych socidlnich siti — Vznik novych socialnich siti mize znacce pfinést nové

prilezitosti pro oslovovani cilové skupiny. Nové platformy mohou nabizet inovativni funkce
a moznosti pro interakci se zdkazniky, Diky tomu muze firma zaujmout nové publikum a
vytvofit si tak konkurenéni vyhodu. S timto vyvojem se musi firmy naucit rychle reagovat

na nové trendy a moZnosti, které nové socidlni platformy pfinaseji.

Rist komunity — Rostouci komunita mlZe znacce poskytnout vyssi pocty reakei, veEtsi

dosahy, davéryhodnost ke znacce, budovani dlouhodobych vztahli se zdkazniky nebo

nabidnout nové ptileZitosti.

Vznik novych formath ptispévkli — Neustale rozvijejici se obsah jednotlivych platforem,

prinasi stale nové moznosti jejich vyuziti. Tim muaze byt i vznik novych formatt, které pii
spravném uchopeni a rychlé reakci firmy mtizou byt klicové pro jeji tspéch. Tvorba
propracovan¢jSiho obsahu a vyuzivani novych moznosti socidlnich siti tim spravnym

zpisobem spéje ke zvySeni sledovanosti a zapojeni sledujicich.
Hrozby

Konkurence — Kazd4 firma mé na trhu své konkurenty. Dulezité je, sviij obsah odlisit,
aby byl zajimavy, poutava a idealné¢ pomadhal s budovanim vérné komunity zékaznikd.
Hrozbou je, Ze konkurence bude mit poutavéjsi obsah, vynaloZi vice financi do marketingu

a zajisti si tak lepsi postaveni.
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Zmény algoritmil — na socidlnich siti mize dochazet ke zménam algoritmi, které¢ maji vliv

na organicky dosah a viditelnost obsahu. Pokud firma v¢as nezareaguje na zménu, ktera

e 1

se snizovat dosahy, tim se jiz pfispévky nebudou sledujicim tolik objevovat a et zacne

pfichazet o reakce i o samotné sledujici.

Nezajem lidi a nizk4 aktivita — Pokles zdjmu uzivateli o obsah a nizka mira aktivity

na socialnich sitich, kvili neschopnosti firmy zaujmout, miize vést, k poklesu dosaht
a v kone¢ném disledku k negativnimu dopadu na obchodni vysledky znacky. Problém
s nezdjmem vuci placené reklamé, je jiz vSude, kde se mnozstvi téchto reklam nadale
zvySuje. Lidé pak prestavaji mit o tyto reklamy zajem, berou je jako obtézujici nebo
je jednoduse vytésiuji.

Negativni reakce — Ve snaze odlisit se od konkurence, mlize znacka dojit k nevhodnému

vybéru typu obsahu, ktery se mize setkat s negativni zpétnou vazbou. Negativni komentare,
recenze nebo reakce uzivatell na socialnich sitich mohou poskodit povést a diivéryhodnost

znacky. To vede ke ztraté sledujicich i zdkaznikd.

Zvyseni nakladt na reklamy — Organicky dosah postupné klesa, coz vede firmy k castéjSimu

vyuzivani placené reklamy. Facebook muze v dusledku toho zvySit naklady na placenou
reklamu, coZ pifedstavuje hrozbu pro mnoho firem. S omezenym rozpoctem si firmy

jednoduse nebudou moci placenou reklamu dovolit nebo se jim uZ nebude vyplacet.
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7 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Analyticka ¢ast zaCina predstavenim znacky Valera, coz zahrnuje Cast jeji historie, jakému
typu vyrobkl se vénuje a na co dava spolecnost dliraz pti vyrob¢ téchto produkti. Nasleduje
popis a pfedstaveni produktového portfolia a nejzdsadnéjSich funkci, kterymi vyrobky

disponuji, a pfedstaveni tii vybranych konkurenc¢nich firem. Remington, Rowenta a Philips.

Dale se analyticka cast vénuje podrobné analyze souc¢asného stavu vyuzivanych socialnich
siti pro Ceskou republiku. Valera zatim vyuziva pouze tii platformy, a to Instagram,
Facebook a YouTube. Bylo zjisténo, ze jiz nékolik mésici se Valera socidlnim sitim
nevénuje. Bylo tedy vybrano obdobi, kdy byla Valera na socidlnich sitich jesté aktivni.
Instagram a Facebook maji identicky obsah, ktery je zalozeny pouze na statickych obrazcich.
Jejich néaplni jsou hlavné produkty a jejich ptfedstaveni spolecné s jejich inovativnimi
funkcemi, kterymi se Valera snazi ziskat konkurenéni vyhodu. Obcas jsou ptispeévky
doplnéné riznymi moédnimi dopliiky, pouze pro zpestieni celkového vizualniho dojmu zdi
Instagramu, a rady a tipy s tématy péce o vlasy. Pocet sledujicich je nizky a vétSinou se jedna

o zeny ve veku 35-44 let.

V dal§i &asti se analyza vénuje prizkumu socialnich siti pro Cesko vybrané konkurence
a nasledné porovnani jednotlivych socidlnich siti vSech ¢tyfech znacek. Z vysledki vyplyva,
ze je Valera v ramci Instagramu, Facebooku 1 YouTube kanalu daleko za svou konkurenci.
Nizky pocet sledujicich, pfispévkd, nizka aktivita uZivateld, nevyuziti moznych druhti forem
prispévk ¢i jiné prilezitosti, které socidlni sité nabizeji, naptiklad spoluprace s influencery,

tvorba reels videi, vétsi vyuziti placené propagace apod.

Zavéerem analytické casti je SWOT analyza, kterd na zaklad€ zjiSténych informaci, popisuje
silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby. Silnou strankou znacky Valera jsou kvalitni
produkty s inovativnimi funkcemi, k nim dostupné kvalitni a zajimavé podklady. Mezi slabé
stranky patfi nizkd aktivita na vSech platformach a celkové nevyuziti potencialu, jak znacky

samotné, tak moZnosti nabizejici socidlni sité.
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8 PROJEKT VYUZITI SOCIALNICH SiTi PRO MARKETINGOVE
UCELY

Tato Cast prace se vénuje vytvoreni navrhu projektu pro socialni sit€¢ pro znacku Valera.

Cilem je navrhnout takovy projekt, ktery povede k zefektivnéni vyuziti marketingu

socialnich siti této znacky.

Pii tvorbé byly pouzity ziskané informace a poznatky z piedchozich analyz, kterym

se vénuje analyticka ¢ast prace.
8.1 Cile projektu

Pted zac¢atkem vypracovani navrhu projektu byly stanoveny hlavni a dil¢i cile, jez mé projekt

dosahnout. Tyto cile znazoriuje tabulka ¢. 9.

Hlavni cil projektu Dil¢i cile projektu

Zvyseni povédomi o znacce Valera Zvyseni poctu sledujicich na stavajicich

socialnich sitich

Zvyseni reakci u prispévkua
Tabulka 9 Hlavni a dil¢i cile projektu (viastni zpracovani)

Hlavni i dil¢i cile byly zvoleny na zakladé¢ zjiSténych informaci vyplyvajicich z provedené
analyzy. Hlavnimi divody zvoleni té€chto cilii byly velké rozdily v poctech sledujicich a
reakci u pfispévkd v porovnani s konkurenci, kdy Valera v téchto hodnotiach daleko

zaostava.
Diky pfedem stanovenych cilii je mozné v ramci projektu urcit ¢innosti, které povedou
k jejich dosazeni.

8.2 Cilova skupina

Na zéklad¢ dat o sledujicich, kterd byla ziskdna v rdmci analyzy soucasného stavu socidlnich
siti znacky Valera, lze identifikovat cilovou skupinu a vytvofit jednotlivé persony, které

je dulezité zohlednit pfi nastavovani komunikace na socialnich sitich.
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Zakladnimi informacemi ziskanymi z analyzy, na kterych tvorbu person mizeme stavét, jsou
vek, pohlavi a mésto odkud pochazi. S velkou prevahou se jedna o zeny ve véku nejéastéji
25-54 let pochazejici z Prahy, Zlina nebo Brna. Pro lepsi pfedstavu o cilové skupiné a tim
kvalitnéjsi ptizptisobeni komunikace a obsahu pro socidlni sit¢ jsou na zaklad¢ téchto

obecnych informaci vydefinované tfi persony.

1. Persona

Zékladni informace: Marie, 27 let, Zije v Praze v byt¢ a je svobodna.

Préace: Marketingova specialistka.

y .

Z4my: Pole Dance, foceni, moda, zvitata
Marie kromé provozovani svych konickd, travi spoustu ¢asu i1 na socidlnich sitich.

Tiktok a Instagram patii mezi jeji nejpouzivangjsi platformy. Na oba profily pfispiva sviij
obsah. Reels z tréninkd Pole Dance, fotky z riznych foceni, kterych se Casto ucastni,
nebo také rada pridava kratké sestfihy s tipy na rizné outfity. Tyto socidlni sité¢ vSak
nepouziva jen pro vlastni obsah, ale Casto sleduje profily, které se vénuji stejnym zajmim
nebo tfeba vyhledava novou a neotifelou modu. Ve sledovanych profilech méa nékolik
influencerti, u kterych, krom¢ zajimavého obsahu, ¢asto vyhledava recenze a nechava
se inspirovat jejich nazory. Rada zavita i na Pinterest pro riizné inspirace ucesu a liceni,

napadt na foceni apod.

Jelikoz nataci rizné choreografie a rada chodi na tematické foceni, ditkladné se stard o svou
viz4z. Krasna plet’ a zdravé vlasy ji nejsou cizi. Rada experimentuje a zkousi rizné ucesy
1 liCeni. Zaklada si na kvalitnich produktech, které ji zajisti stoprocentni péci, a zaroveni jsou

stylové a jedinecné.

2. Persona

Zakladni informace: Veronika, 41 let, zije ve Zlin€¢ ve vlastnim domé¢ spolecné s pfitelem

a je bezdétna.
Prace: Realitni maklérka

y.

Zajmy: Cestovani, wellness, joga, zdravy zivotni styl
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Veronika je velice akéni Clovek, ale i pfesto travi spoustu ¢asu na telefonu nebo pocitaci.
Vzhledem k jeji praci je to pochopitelné, jelikoz vyuZzivani socidlnich siti ji v zaméstnani

pomaha s prezentovanim novych nabidek, sbirani recenzi apod.

Nejvice vyuziva Facebook a Instagram. Obcas zavitd i na YouTube, kde ji zajimaji profily
se cvi¢enim nebo, pfi vybéru riznych produktl, vyhledava pravé produktova videa, diky
kterym méa moznost se s vyrobkem lépe seznamit. Na Facebooku je soucasti n¢kolika skupin.
Jedna se, jak o skupiny souvisejici s jejimi zdjmy, tak o skupiny jejich oblibenych znacek,
kam chodi pro recenze a diskuzi. Na Instagramu sleduje oblibené influencery a pfispiva

obcas 1 osobni obsah.

Diky profesi si potrpi na svém vzhledu, aby vypadala vzdy upraven¢ a reprezentativné. Dava
pfednost kvalitnim produktim se specifickym designem, ale siln¢ své rozhodnuti zaklada
na recenzich a diskuzich ze socidlnich siti.

3. Persona

Zakladni informace: Lenka, 52 let, zije v Brné ve vlastnim domé spole¢n¢ s manzelem

a ma dv¢ dosp¢lé déti.
Prace: Kadernice s vlastnim salonem

y.

Zajmy: Divadlo, vystavy obrazii, knihy, styling vlasii

Lenka jiz n€kolik let provozuje vlastni kadefnicky salon a intenzivné se vénuje neustalému

zlepSovani se v oblasti stfihani, barveni vlast a vlasové péce.

Navzdory tomu, ze dlouhé roky méla jen ucet na Facebooku, kterému se vlastné
ani nevénovala, tak pravé diky jeji profesi se zaCala o socidlni sit¢ mnohem vice zajimat.
Zjistila, Ze ji to velice pomaha v hledani nové klientely, budovani své komunity vérnych
zdkaznic, a Ze ji to otevira spoustu novych moZnosti v ramci podnikdni. Zacinala
s prispivanim riznych promén zékaznic na Facebooku a postupem casu dosla 1 k zalozZeni

profilu na Instagramu.

V soucasnosti rada brouzda i po Pinterestu, kde nachdzi spoustu inspirace a zajimavého
obsahu. Na téchto platformach rada sleduje ucty zaméfené na jeji konicky v oblasti knih
a obrazil. V ramci Facebooku 1 Instragramu se ¢asto ucastni riznych soutézi, které se vénuji
hlavn¢ kniham a vlasovym produktiim a kosmetice. Specidln¢ na Facebooku se zapojuje

do ruznych diskuzi ohledné vlasové péce a vlasového stylingu.
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Pro sviij kadetfnicky salon vyhledava kvalitni produkty, které maji dlouhou zZivotnost a jsou
skvéle vybavené. Nepodstatny je pro ni vzhled produkti. Do urcité miry nema problém

si za produkt trochu pfiplatit.

8.3 Navrh komunikacni strategie

Névrh komunikaéni strategie je kliCovym prvkem, pro uspésnou implementaci marketingovych
aktivit znacky Valera na socialnich sitich. Komunikace na téchto platformach je dnes nezbytnou
soucasti efektivity marketingu, a proto je dilezité peclivé promyslet a navrhnout strategii, ktera

bude odpovidat potfebam a ocekavanim cilového publika.

V prvni ¢asti této kapitoly byly vybrany vhodné socialni sité pro tuto znacku. Déle byly navrzeny
upravy soucasné vyuzivanych platforem a také byl vytvofen navrh pro mozny content vybranych
socialnich siti. V zavéru je krom¢ vypracovaného publikaéniho pldnu zakomponované i méfeni

uspeésnosti.
8.3.1 Vhodné socialni sité

Pti vybéru vhodnych platforem pro pouzivani socidlnich siti se musi pfihlizet na nékolik
faktord. Kazda socialni sit’ ma totiz své specifické publikum, formu komunikace a je vhodna
jen pro ur€ity typ prispévki. Proto je dllezité, pti zvoleni vicero druhti siti, spravné rozlozit
obsah, ktery ma firma k dispozici, ale zaroven, pro lepsi budovani silného postaveni v rdmci
online sv&tu, by méla dodrZet ur¢itou provazanost mezi jednotlivymi platformami. Pfi Spatné
zafazeni obsahu, dojde k nevyuziti potencidlu daného typu piispévku a firma tak ptijde
jak o cas straveny na tvorbé& obsahu, tak pfichdzi o dosahy a tim padem 1 mozné nové

sledujici a reakce.

Valera momentalné vyuziva zakladni trojici socialnich siti. Facebook, Instagram a YouTube.
V dnes$ni dobé se vonline marketingu pouzZivani téchto tfi platforem vnima jako
samoziejmost. Proto je dilezité, aby pro dosazeni stanovenych cilti znacka svou ¢innost

posunula, alesponi na jednu dals$i platformu.

Je tedy nutné ponechat vSechny tfi socialni sité, na kterych momentalné Valera funguje.
Jen je dilezité tyto sit€ znovu oZivit. Facebook, Instagram i YouTube kanal jsou stale velice

dalezité v online komunikaci jen je potieba si uvédomit, jak s nimi nalozit.
Na zakladé stanovenych cilii, vytyceni cilové skupiny a jednotlivych person, a ptedchozi
analyzy socialnich siti této znacky i konkurence, se navrhuje vyuziti dalSich dvou diilezitych

platforem, u kterych mtze Valera pln¢€ vyuzit svijj 1 jejich potencial. Jedna se o TikTok
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a Pinterest. Divodi je hned nekolik. Diky zaloZeni téchto dvou socialnich siti a pouziti toho
spravného kontentu na kazdou z nich pomiize znacce oslovit Uplné jiné okruhy lidi. To mtze
vést k lepSim dosahtim, vy$Simu poctu sledujicich a reakci a celkové se rozsiti povédomi

0 znacce.

8.3.2 Navrhy na upravu soucasné vyuZivanych socidlnich siti

Aby bylo dosazeno co nejlepsiho vykonu znacky Valera v oblasti marketingu socidlnich siti,
a tak dosazeni stanovenych cila tykajicich se zvySovani sledujicich, reakei a celkove rozsitit
povédomi o této znacce, je potieba zacit se intenzivné vénovat jiz existujicim platformam.
V analyze bylo zjisténo, Ze se od fijna roku 2023 o tyto sit¢ nikdo nestard, nepfibyva tam
zadny obsah a celkové jsou sité v nékolika smérech zanedbané. Kazda platforma nabizi

nekolik moznosti, jak vytvofit atraktivni profil, a ¢asto se nejedna o nic slozitého.

Vsechny tfi profily vyzaduji n¢jaké zlepSeni, aby hned na prvni pohled ptsobily zajimavé
a lakav¢ a nabidly navstévnikim a sledujicim pfesné to, co je zaujme a presveédci, ze zrovna
tento ucet chtéji sledovat. V ramci této kapitoly jsou tedy vytvofeny navrhy na vylepSeni

profilu na Facebooku, Instagramu i na YouTube.
Facebook

Facebookova stranka nemusi projit velkymi zménami. Na profilové fotce je spravné zvoleno
logo znacky, proto ke zméné profilové fotky nedojde. Uvodni informace zahrnuje struéné
heslo, které vystihuje Svycarskou profesionalitu v oblasti péci o vlasy, na ¢em si znacka
zaklada. Soucasti hlavicky jsou i odkazy na instagramovy profil a webovou stranku, které
zajisti provazanost mezi jednotlivymi platformami a pfesunout zakazniky i mimo

facebookovy profil.

Jedinym navrhem na zménu je tedy uprava uvodniho obrazku. Pro lepsi zaujeti uzivatelt
a lep$i dominanci profilu, je vhodné umistit do této ¢asti, misto obrazku, nékolika sekundové
video. Jedna se o prvnich 57 vtefin videa s nazvem ,,Pfibéh jménem Valera®, které je
umisténé na domovské strance YouTube kandlu Valery. Video bude nahrano i se zvukem,
avSak pokud si uzivatel cilen€ zvuk nezapne, tak ve videu je obsazeno n¢kolik dostacujicich
titulkdi. Video je, ale skvéle piipravené, Ze zaujme uZ jen svym vizualnim zpracovanim. Lidé,
tak budou mit okamzitou informaci o této znacce, ze se jedna o produkty se Svycarskou
kvalitou. Profil, tak dostane upln€ jiny rozmér v pisobeni na uzivatele. Zvysi se jeho

zajimavost a atraktivita.
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Pro ptedstavu, jak by facebookova stranka vypadala s timto uvodnim videem, byl alespoil
z videa vysttizeny obrazek se Svycarskou krajinou a vloZeny do Givodni ¢sti. Néhled stranky

1ze vidét na obrazku ¢. 15.

1955 ni libi « sledujici (2,4 tis. s Tosemilibi  Q Hiedat
Plispé: 1 d
Uvodni informace Prispévky 25 Filtry
Valera - Svycarsky specialista v profesiondini pédi o viasy
Valera CZ
82023 -@
@Stylova bez ndmahy? Jediné se znackou VALERA!
@ stanka- Zdravi/ krasa
i valera@etacz are Shair
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¢ o
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Fotky Zol
l ? . )
=
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Obrazek 15 Nahled facebookové stranky
(Facebook @valeracz, ©2024 + viastni zpracovani)

Instagram

Instagramovy Ucet jiz vyzaduje vice Uprav. V prvni fad¢ bude do tvodni hlavi¢ky doplnéno
zaméteni stranky ,,Zdravi / krasa®, stejn¢ jako je to na Facebooku. Co se tyCe profilového
obrazku, kde je opé€t logo Valery, tak ten zistane zachovany. Ke zmén¢ dojde u tivodni véty,
kterd ma uzivateliim sdélit zakladni informace o znacce. Jak véta bude vypadat je zndzornéné

na obrazku ¢. 16.

B3 Svycarsky specialista v péci o vlasy.
109 Kvalitni produkty @ Inovativni funkce &9 Profesiondlni péce € Elegantni design

Obrazek 16 Navrh tvodniho popisu na Instagram (viastni zpracovani)

Dale dojde k doplnéni, vramci uvodnich informaci, hlavniho hashtagu #valeracz,
pod kterym uzivatelé najdou veSkeré piispévky, které tento hashtag maji zakomponovany

ve svém popisu. Bude umistén nad odkaz pod Givodni vétu.
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wevr

je momentaln¢ jen jeden vybér, kterd mé Spatnou fotku a neni pojmenovany. Ten bude

ze zdi odstranény, jelikoz obsahuje pouze dva piibehy a do nového navrhu nezapada.

Spravné zvolené vybéry a jejich vizual, povysi profil na novou uroven atraktivity. Uzivatelé
Instagramu pfi vstupu na tento ucet uvidi hezky zpracované a upravené bublinky, které jim
navic pfinesou zékladni informace o produktech, funkcich, aktualnich akcich a soutézich.
Sledujici tak nebudou muset t€zce vyhledavat potfebné informace a vSe jednoduse najdou

na jednom misté.

Do vybéru budou piidavana pouze ptib¢hy, které budou pekné propracované, a budou

pravidelné dopliovany a aktualizovany.

Pokud bude znacka Valera oznacovana v cizich pfibézich, a bude tyto pfib&hy sdilet na svém
profilu, tak je potieba vytvofit i vybér pro tento content od fanouskill. Opét se budou piidavat
jen takové ptib¢hy, které budou hezky zpracované. Navrh pro novy vzhled vybéri lze vidét

na obrazku ¢. 17.

D O

Akce Soutéie Fény Zehlitky na viasy Kulmy Zastrihovade Inovativiyl funkce Wase piib&hy

Obrazek 17 Navrh vybéru pro Instagramovy profil (viastni zpracovani)

Navrh instagramové stranky s provedenymi zménami 1ze vidét na obrazku €. 18.
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valeracz Upravit profil Zobrazit archiv Nastroje reklamy O
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B2 Svycarsky specialista v pééi o vlasy.
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Obrazek 18 Navrh instagramové stranky s provedenymi zmé&nami
(Instagram @ValeraCZ, ©2024 + vlastni zpracovani)

YouTube
Na YouTube kandle budou provedeny na domovské strance hned 2 zmény. Prvni se tyka
zmény Gvodniho banneru. Banner bude obsahovat Svycarskou krajinu a logo znadky Valera,

ktery bude pasobit hlubsim a piijemnéjsim dojmem.

Druhd zména se tykd vytvofeni 3 kategorii pro rozdéleni jednotlivych videi. Jedna
se o kategorie: fény, Zehlicky a kulmy na vlasy, zastfihovace. Je to z divodu, aby byla
domovska stranka ptehlednd a pisobila tak upravené. Uzivatelé tak jednoduse najdou,
co potiebuyji.

Jak jiz bylo zjisténo v analyze, tak ze zacatku byla pfidavana videa bez pékného nahledového
obrazku. Videa tedy nebyla vizudln€ sladéna a zed’ pasobila chaoticky. Navic nahledy videi

mély velice strohou podobu a nelakalo to ke kliknuti.
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Pii posledni aktivit¢ na tomto kandle byla pfidana videa jiz s vizudlné sjednocenymi
nahledovymi obrazky. Stejny princip bude zachovana a pti dal§im ptidavani videi, jelikoz
zed’ pusobi prehledné a cisté. Na obrazku ¢. 19. lze vidét posledni piispeéna videa

se sjednocenym a pékné vypadajicim nahledovym obrazkem.

Valera© Valera®©
Swiss Silent Swiss powerdaver
JET 8600
Valera®© ! Valera®©

-
ePower 2010 Swiss PulseCare

Obrazek 19 Nahled vizualné sjednocenych videi (YouTube @ValeraCZ, ©2024)

Pti ptispivani videi budou pokazdé do popisku piikladany odkazy na jednotlivé produkty
nebo na webové stranky. Doposud byly odkazy ptipojovany je u n€kterych videi. Zakaznik

se tak mlZe jednoduse prokliknout na e-shop a ma moZznost produkt hned zakoupit.

8.3.3 Navrh contentu pro vybrané socialni sité

Pro znacku Valera jiz byly vybrany vhodné socialni sité. Jednd o ponechani stavajicich tii
platforem Facebook, Instagram a YouTube, ale dale byly navrZzeny dalsi dvé€, jejichz
vyuzivani by znacce Valera pomohlo v dosazeni stanovenych cild. Jedna se o TikTok
a Pinterest. Je vSak dileZité spravné stanovit jaky druh obsahu bude na jednotlivych
platformach vyuZivany. Pravé v této kapitole je navrZzeny obsah pro kazdou vybranou
socialni sit’.

Facebook

Facebook bude nadéle kopirovat obsah Instagramu, ale bude doplnén o dalsi content, ktery

se bude odliSovat od vSech ostatnich platforem.
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Co se tyCe kopirovani obsah podle Instagramu, tak se bude jednat o statické obrazky
produkti a jejich funkei, které jiz byly pfispivany 1 do této doby, déle reels videa taktéz

zamétené na predstaveni produktu a jednotlivych funkei a v posledni fad¢ soutéze.

Odlisnym obsahem budou slevy, akce a zdbavné ankety, které maji za cil rozproudit
konverzaci mezi sledujicimi. Styl hlasovani u anket bude pomoci dostupnych reakci. Tyto
ptispévky budou vzdy doprovéazeny statickym nebo pohyblivym obrazkem pro vétsi

zaujmuti pozornosti.
Ptiklady témat pro ankety:
- Zehlite si vlasy nebo natagite?
- Jste pro kratky stiih nebo dlouh¢ haro?
- Radg&ji sepnuté v gumicce nebo voln€ rozpusténé?
- Klobouk nebo ksiltovka?
- Radgji jeden ponytail nebo dva copanky?
- Na ktery pokus se vam podafi udélat hezky drdol?
Text v ptispévcich ¢i jejich popis bude psan volnéjSim 1 vtipn&jSim zpusobem, ktery
je osobnéjsi vici sledujicim.
V ramci této platformy pobézi i placena reklama. Co se tyce piibéhd, tak budou identické
s ptibehy na Instagramu.
Instagram

Instagram bude nadéle plnén obrazky s produkty, funkcemi a obcas i moédnimi dopliky
nebo fotkami Zen viz. obrazek €. 20. Tyto pfispévky budou obohaceny rotujicim formétem,
coz znamend, ze bude v jednom piispévku vice obrazkil za sebou viz. navrh na obrazku
¢. 21. Tento format dobte funguje pro podrobné predstavovani funkci, prezentaci produkta,
jak jejich detailll, tak tfeba i pfedvedeni vyrobku v ramci p€knym image fotek. Obrazky
nemuseji byt pouze statické, ale budou tvofeny i pohyblivé, které Casto 1épe zaujmou.
Veskery obsah bude doprovazeny vhodnym popiskem, ktery bude psany hovorovejsim

zpusobem, a také par kliCovymi hashtagy v Ceském 1 anglickém jazyce.
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Navrhy na hashtagy: #valeracz (258), #valera (1 mil.+), #swissmade (3 mil.+), #haircare
(22 mil.+), #peceovlasy (35 tis.+), #kvalita (140 tis.+)
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Obrazek 21 Ukézka ptispévku v rotujicim formatu (Instagram @valeracz, ©2024)

Pro zvySeni atraktivity profilu bude navazana barterova spoluprace se tfemi influencery.
Ti budou tvofit obsah v podob¢ reels i fotografii. Napln tohoto obsahu mtze byt riiznoroda.
Influencer se mize zaméfit na ptedstaveni produktu, na jeho recenzi, na jeho pouziti v praxi
nebo se zamé&fi na funkce daného vyrobku nebo jen pofidi hezké fotografie z cestovani,

chystani se na ples apod.

Instagramové ptibéhy budou plnény slevami, akcemi a upozornénimi na soutéze, dale
sdilenym obsahem nebo obsahem hodici se do vybért. Specifickou naplni pribehit budou
ruzné kvizy a ankety s cilem obcas zpestfit sledujicim jejich den, a tak si ziskavat jejich

pozornost.
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Priklady otazek pro kvizy a ankety:
- Jak susite své vlasy? (a) fénem, b) zehlickou, c) volné na vzduchu)
- Co pouzivate Cast&ji? (a) zZehlicku, b) fén, c) kulmu)
- Cim si nata¢ite vlasy? (a) Zehlickou, b) kulmou, c) jsem od prirody kudrnatd)
- Stiihate si vlasy sami nebo u kadetnika?
- Co pouzivate k zasttihavani/apraveé vlasu? (a) niizky, b) zastrihovac, c) Ziletku)
- Jaky styl preferujete? (a) Plazové viny, b) Rovny c) Kadere d) Vysoky culik)

- Ktery uces se vam vice libi?

YouTube

Na YouTube zistane stale stejny obsah. Budou se ptridavat produktova videa, ktera firma
dostava ze Svycarska, piimo od firmy Valera. Musi se vSak dbat na jejich pravidelné
prispivani.

U videi dochazi jen k potiebnému piekladu nékolika titulkd a vytvoreni tvodniho obrazku.

To zatidi marketingovy specialista spolecné s externi grafickou firmou.

Postupem casu, vS§ak miiZze firma uvaZovat o spolupraci naptiklad s vybranym youtuberem,
ktery bude spadat do tématu znacky Valera. YouTuber miiZe natacet bud’ navody na Upravu

¢1 péci o vlasy nebo jen predvadét a hodnotit jednotlivé produkty.

TikTok

A4

upoutat. Lidé mladsiho véku potiebuji zaujmout béhem prvnich nékolika vtefin. Proto tedy
navazana spoluprace se tfemi influencery na Instagramu bude provézana s TikTokem.
Influenceti musi plisobit na obou platformach a byt schopni tvofit obsah vhodny pro obé
platformy. Obsah by mohl byt pojaty i vtipnou formou nebo by mohly byt jeho naplni

navody na Ucesy, jak se vytvareji lokny zehli¢kou apod.

Pro zacatek bude napli publikace dostacujici. Pozdéji miZe firma uvazovat o placené

reklamé, dalSich spolupraci ¢i dal$iho druhu obsahu.
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Pinterest

Pinterest je platforma, kterd slouzi ptfedev$im jako vyhleddva¢ pro riizné inspirace.
Vhodnym obsahem tedy budou obrazky ¢i videa s rliznymi tipy na produkty, rady ohledné
péfe o vlasy nebo navody na ucesy. Vznikne zde tedy provazanost s TikTokem
a Instagramem. Videa natofena ve spolupraci s influencery budou pouzita i pro tuto
platformu. Dale zde budou ptispivany obrazky s rady a tipy, které byly doposud vytvareny
pro Instagram a Facebook. Viz obrazek €. 22, kde Ize vidét vizudl jiz zvetejnénych piispévki

na Instagramu a Facebooku. Ptispévek s druhy olejii na vlasy je v rotujicim formatu.

Pti zalozeni bude tento obsah stadit. Pozd¢ji muze spole¢nost uvazovat napiiklad
nad spolupraci s kadetnikem ¢i vizazistou, ktery by dodaval videa s navody na jiz slozitéjsi

ucesy nebo postup pfi barveni ¢i péci o vlasy ptimo ze salonu.

VoSV Fénovani, Zehleni
Y a kulmovani

viasU

Kondicionéry
Zjemiuji viasy'
a ulehéuji jejich
rozéesavani

Dbejte na typ
vasgich viasd

Volte spravnou
teplotu

DRUHY OLEJU

NA VLASY 4

- « Usnadiiuje jejich dpravu.
arganavy = Chrini vlasy pred UV zéfenim 2 vysoljmi replocam.
mandlovy
kokosovy
avokadovy .
ricinovy Mandlovy OIEJ

« Petuje o vlasové kotinky a pokotku hlavy.

« Stimuluje rist novjch vlsi.
+ Obsahuje bioronin, keery vlasy posiluje a zabraiuje
jejich limini,

Kokosovy olej

* Obsahuje kyselinu laurovou, kteri vlasy regeneruje. zvysuje
jejich pevnost a lesk a zabrafiuje ztritim proteini.
» Pomihi zlepiovac rist vlasii.

Obrazek 22 Priklad typu ptispévki pro Pinterest (Instagram @valeracz, ©2024)
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8.3.4 Publikacni plian

Pro spravné a plynulé fungovani vSech platforem je dilezité si vytvofit publikacni plan.
Idedlni je stanovit plan vzdy meésic dopiedu, aby se na zaklad¢é néj, uz v pribéhu mésice
chystaly vizudly, texty apod. V ptipad¢ pak, necekanych zmén ¢i situaci, ma marketingovy
tym cas reagovat. V ptipadé, ze spolecnost vyuziva né€kolik socidlnich siti a je se svym
pravidlem, ze se musi publikacni plan dodrzovat na sto procent. S pfichazejicimi nahodilymi
akcemi, slevami ¢i udélostmi se musi tym umét rychle piizptusobit a zménit tak plany

pfispivani obsahu na socialni sit¢.

Facebook

Na Facebooku by se mél obsah publikovat alesponn 3x za tyden, nejlépe vSak Castéji.
Mozného contentu na tuto platformu je spousta, takze se ptispévkil v pribéhu tydne mize
dat i 5. Piispévky by mély byt v tydnu riiznorodé a urcité by tam mélo byt zakomponované
1 reels, 2 obrazky shodné s Instagramem ohledné produktt a alespon jednou za dva tydny se
obsah doplni anketou. Nepravidelnd bude publikace soutézi, slev a akei. Ty vSak mohou
byt ptispivany kdykoliv nezavisle na pravidelném obsahu. Pfibéhy by méli mit frekvenci

alespon 4 do tydne.

Instagram

V ramci Instagramu je dualezité planovat publikaci obsahu tak, aby jednotlivé ptispévky
tvotily pé€knou a upravenou zed. Proto bude dodrZeno pfispivani 3 pfispévkil za tyden

a z toho idedlné vzdy 1 reels. Zbytek bude doplnény statickymi ¢i pohyblivymi obrazky.

Co se tyce pribeht, tak budou mit minimalni frekvenci 4x do tydne. Jeden s néjakou anketou
¢1 kvizem, dva se slevami a akcemi a zbytek bude doplnény probihajicimi soutéZemi,

sdilenym obsahem nebo popiipadé contentem hodicim se do vybéru k produkta ¢i funkcim.

YouTube

Na YouTube kandl staci ptispivat 1-2 videa za mésic, dle jejich dostupnosti a na zékladé

jejich rozplanovani.
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TikTok

Opét z diivodu, Ze se jedna o nové zaloZenou socidlni sit’, tak z pocatku bude dostacujici

prispivat 1 reels za tyden.
Pinterest

Na Pinterest bude z pocatku stacit publikovat 2 ptispevky, tykajici se pfedstaveni produkti,
jejich funkci nebo také rad a tipi v péci o vlasy za 1 tyden. To bude dopliovano, alespon

jednou za mésic reels videem.

8.3.5 Sledovani GspéSnosti

Aby firma zjistila, zda byl projekt Gispésny, je dulezité sledovat, analyzovat a vyhodnocovat,
v ramci jednotlivych socidlnich siti, nékolik ukazatell. Tabulka ¢. 10 udava, které¢ ukazatele

budou na jednotlivych profilech sledovany.

Facebook @ Instagram & YouTube TikTok Pinterest

Pocet sledujicich X X X X
Pocet odbératelii X

Pocet reakci X X X X X
Pocet komentari X X X X X
Pocet sdileni X X X
Pocet zhlédnuti X X X X
Pocet prokliki X X

Organicky dosah X X

Tabulka 10 Sledované ukazatele na jednotlivych socialnich sitich (viastni zpracovani)

Na Facebooku se bude sledovat pocet sledujicich a déle reakce, komentare a sdileni
u jednotlivych piispévkl. Dulezité je sledovat také pocet proklika pies pridané odkazy
a samoziejme organicky dosah.

Instagram bude mit témeét stejné sledované metriky jako Facebook. Opét se fesi pocet

sledujicich, pocet proklikli na odkazy a organicky dosah. U pfispévk se sleduji pouze reakce

a komentafe a specificky u reels videi se sleduje mnozstvi zhlédnuti.
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Nesmi se zapominat na vyhodnocovani ptibéhi. U téch se fesi mnozstvi zhlédnuti, reaket,

oslovenych uctt a ptipadné i proklikd na odkaz.

V ramci YouTube kanalu se bude sledovat pocet odbératelti, zhlédnuti videi a mnozstvi

reakci a komentaru.

S TikTokem a Pinterestem se spole¢nost musi vice seznamit, a tak z pocatku bude

vyhodnocovat pocty sledujicich, reakci, komentaid, sdileni a zhlédnuti reels videi.

Tyto ukazatele bude spolecnost opakovan¢ vyhodnocovat v tydennich a mési¢nich
intervalech. Vzdy na konci jednoho kvartalu tzn. po kazdych tfech meésicich si firma
na zakladé vysledkt uréi jaky obsah sledujici zajima ¢i nezajima a nasledné podle toho bude

upravovat typ prispévki, frekvenci a dobu publikovani.
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9 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZY

V této kapitole jsou navrzeny tii kli¢ové analyzy. Casova, nakladova a rizikova. P¥i realizaci
nakladové analyzy byly veskeré finan¢ni udaje uvedeny s DPH a mzdové naklady

zapocitavaji socialni a zdravotni pojisténi.

9.1 Casova analyzy

Casova analyza udava, kolik ¢asu zaberou jednotlivé &innosti v tomto projektu. Z divodu,
ze projekt neni ohranieny jednim casovym obdobim, tak se Cinnosti rozdéluji na dvé
kategorie. Prvni jsou ukony spadajici do piipravné faze, jelikoz budou vykonavany pouze
jednou na zacatku projektu. Druhd kategorie jsou cCinnosti, které se budou vykondvat

pravidelné€ jiz v prub¢hu realizace projektu.

Tabulka ¢. 11 znazornuje piipravnou fazi a jeji ¢innosti spolecné s jejich dobou trvani.

Celkovy ¢as vynaloZeny na piipravnou fazi ¢ini 29 hodin.

Cinnosti Doba trvani (hod.)
Stanoveni cilu 3
Sestaveni komunikacni strategie 5
Sestaveni publika¢niho planu 5
ZalozZeni a nastaveni u¢tu na TikToku a Pineterestu 3
Uprava sou¢asné vyuZivanych socialnich siti 8
Vybér a navazani kontaktii s influencery 5
Celkem 29

Tabulka 11 Casové analyza piipravné faze projektu (viastni zpracovini)

Druha tzv. realizacni cast projektu zahrnuje nékolik ¢innosti, které se budou vykondvat
kazdy mésic. Avsak tyto Cinnosti uz nezajistuje pouze jeden pracovnik. Na ptipravé vSech
ukonli se bude podilet pfedev§im marketingovy specialista pracujici ve firm¢ na hlavni

pracovni pomér ve spolupraci s grafickou externi firmou a copywriterem.

Marketingovy specialista bude zastfeSovat veSkerou komunikaci s grafickou firmou
a copywriterem. Bude mit na starost sbirani a dodavani pottebnych podkladl pro grafiky,

coz jsou fotografie a text.
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Soucasti jeho prace bude také priprava anket a kvizl, ptibehii a soutézi. Velkou ¢ast mu také
zabere komunikace s influencery a s lidmi na sociélnich sitich, kde bude reagovat na jejich
komentaie a zpravy. Na starost bude mit i celkové planovani, naslednou publikaci a na zavér

sledovani a vyhodnocovani vysledkd.

Graficka spolecnost bude pripravovat grafiku podle pozadavkli marketingového specialisty.
Nejcastéji se bude jednat o tvorbu staticky i pohyblivych ptispévki, v riznych formatech,
s produkty, funkcemi apod., dale ptijde o tvorbu grafiky pro akce, slevy, soutéze, placenou
reklamu, taktéz v riznych formatech, a obcas 1 ptibéhti. Na starost bude mit 1 ipravu titulkl
ve videich uréenych pro YouTube kanal. Obecné graficka spole¢nost nebude uplné pracovat
na pravidelné bazi. Casto ptijde o nahodilé pozadavky ze strany marketingového specialisty.

AvsSak primérna doba ptipravy grafiky by se dala odhadnout na 15 hodin. za mésic.

Co se tyc€e copywritera, tak ten bude mit na starost texty pro vSechny ptispévky a placenou
reklamu. V ptipadé potieby bude chystat titulky videim na YouTube. TaktéZ jeho prace bude
obcas nepravidelnd. Texty bude tvofit dle pozadavkti marketingového specialisty. Doba

strdvend na ptiprave textll by se vSak dala odhadnout na primérn€ 6 hodin mési¢né.

9.2 Nakladova analyza

Co se ty€e nakladil na ptipravnou fazi, tak veskeré ¢innosti zajisti marketingovy specialista.
Doba té€chto ukonii byla vypocitana na 29 hodin. To znamena, Ze pokud je marketingovy
specialista na hlavni pracovnim pomeéru, tak za mésic odpracuje 160 hodin. S pfihlédnuti

na jeho mési¢ni mzdu 36 000 K¢ se da vypocitat, Ze ptipravna faze bude stat 6 525 K¢.

Je potieba zminit, ze graficka spolecnost je placena, dle mnozstvi ptipravovanych navrhu.
Proto bylo pro piesnéjsi vypracovani mésic¢nich nakladl, které se vSak mizou s kazdym
mésicem trochu lisit, na zdklad¢ publikacniho planu, stanovené mnoZstvi ptipravovanych
podkladii na jeden mésic: 12 prispévkii pro Instagram, 8 prispévkii pro Pinterest, 1 video
pro YouTube, Ix grafika pro placenou reklamu na FB zahrnuje 4 navrhy pro karusel,

1x grafika pro slevovou akci na FB

V tomto ptipadé, dle informaci od firmy, ktera téchto sluzeb vyuziva jiz n€kolik let, bylo
zjiSténo, Ze pii piipraveé vyse stanoveného mnozstvi navrhi bude ¢astka pro grafickou firmu

¢init 6 400 K¢.
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Pro stanoveni mési¢nich nakladi je také podstatné zminit, ze copywriter pracuje ve firme
jako brigadnik a jeho hodinova mzda ¢ini 130 K¢&. V tomto ptipadé tedy pfi vytizeni 6 hodin

za mesic budou naklady na néj 780 K¢.

Co se tyce placené reklamy, tak byl pro jeden mésic stanoveny budget 5 000 K¢. Influenceti

byly zhruba vypocitani na 15 000 K¢ za mésic a program Canva PRO stoji 360 K¢ na mésic.
Meési¢ni néklady zachycuje tabulka ¢. 12.

Mési¢ni naklady

Mzda marketingového specialisty 36 000 K¢
Grafické navrhy 6 400 K¢
Copywriter 780 K¢&

Placena reklama 5000 K¢
Influenceri 15 000 K¢
Canva 360 K¢

Celkem 63 540 K¢

Tabulka 12 Mé&sicni naklady (viastni zpracovani)

Ohledné soutézi, tak ty by probihaly zatim je jednou za pll roku. Vzdy by se jednalo o soutéz
trvajici napiiklad dva mésice v kuse. Zde je potieba zohlednit ndklady na vyhry + grafika.

Budget pro jednu soutéZ byl stanoveny na 5 000 K¢.

9.3 Rizikova analyza

Je dilezité si uvédomit jaké mohou nastat rizika v rdmeci projektu a jak moc mohou projekt
ovlivnit. Diky sestaveni rizikové analyzy je firma pfipravend na jednotlivé rizika lépe

reagovat nebo je eliminovat.

Bylo stanoveno 6 rizik:

1. NenavySeni poctu sledujicich

Znamenalo by to, Ze obsah na socialnich sitich je pro lidi nezajimavy a ma malé dosahy. Mohlo
dojit ke Spatnému névrhu socidlnich siti, nespravné rozfazeni druhu obsahu nebo nezajimava

napli &i vizual obsahu. Resenim je pravidelné sledovat veikeré metriky a vyhodnocovat je.
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Pak bude spole¢nost schopna rychle reagovat a popiipadé upravovat obsah socialnich siti nebo
zkouset jiné moznosti. Riziku by se mohlo ptedejit, diky nastavenému planu socidlnich siti

a jejich obsahu. Eliminaci rizika pomtiZe i spoluprace s influencery.

2. NenavySeni aktivity u prispévki

Nedoslo by k nartistu reakci, komentait, sdileni apod. Divodem by mohl byt Spatné
nastaveny plan projektu. Nespravny vybér socialnich siti, obsahu ¢i jeho rozvrzeni. Opét
je dulezité pribézné analyzovat dosahy, pocCty zhlédnuti a aktivitu sledujicich. Poptipadé
rychle zasdhnout a ud¢lat potfebné zmény. Tomuto riziku by se vSak mélo predejit diky
navrhu riznych anket, propojenosti mezi sitémi, aktivni komunikaci se sledujicimi,

potfadanim soutézi apod.
3. Negativni reakce

Negativni reakce by mohly hodné poskodit jméno a divéryhodnost znacky. V takovém piipade
Jje op&tovné ziskavani zdkazniki a sledujicich velice obtizné. Mohlo by to byt zpiisobené snahou
odlisit se od konkurence naptiklad vtipn€j$im obsahem nebo zvolenim obsahu, ktery nebude
vhodny pro dané publikum a setkd se to se Spatnou reakci. V tomto pfipad¢ musi znat znacka

dobfe svou cilovou skupinu a spravné volit naplii publikaci nebo i vybér influencert.

4. Zvyseni nakladi na reklamu

Zvyseni naklada na reklamu by mohlo nastat v disledku klesajiciho organického dosahu, kdy
by vyuzivani téchto reklam bylo natolik rozsifené, ze by se dana spole¢nost rozhodla o jejich
zvySeni. V zévislosti na tom by musela firma bud’ zrusit placenou reklamu, ale tim by pfisla
o obrovské dosahy nebo navysit budget, coz je Casto velkym problémem. Tato situace by se dala

tedy jesté vytesit zrusenim jinych aktivit a pfesun tak nékladui to této formy reklamy.

5. Spatny vybér influenceri

I pfes podrobnou analyzu a sledovani v zdvéru vybranych influencerii, se mize stat, Zze dany
influencer neni vhodny pro danou cilovou skupinu a jeho tvorba nema vysledky, které spolecnost
ocekavala. Také maze dojit k tomu, Ze se s influencerem bude Spatn¢ spolupracovat, bude
vaznout komunikace nebo nebude kvalitn€ plnit svou praci. V obou piipadech je nejlepsi feseni

ukoncit co nejdiive tuto spolupraci a hledat jiného influencera.
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6. Zmény algoritmii

Zmény algoritmti by mohly zpiisobit sniZzeni viditelnosti obsahu a tim i snizeni dosaht.
Profily znacky, tak budou ptichazet o své sledujici a jejich reakce. Opét je dilezité provadét
pravidelné analyzy a vyhodnocovani a v piipad¢ zaregistrovani snizujicich se dosahil

a reakci, okamzité reagovat zménou obsahu, formy ptispévkl apod.

Vsechna vyse vypsana rizika jsou v ramci matice rizik, ktera je znazornéna v tabulce €. 13,

rozdélend podle pravdépodobnosti vzniku rizika a podle dopadu, jaky by dané riziko mohlo

mit.
4 Vysoka
pravdépodobnost
3 SpiSe vyssi Riziko ¢.4
pravdépodobnost Riziko &.6
2 SpiSe nizsi Riziko ¢.5
pravdépodobnost
1 Nizka Riziko ¢.1 Riziko ¢.2 Riziko ¢.3
pravdépodobnost
1 Maly dopad | 2 SpiSe menSi | 3 SpiSe vétsi 4 Velky
dopad dopad dopad

Tabulka 13 Matice rizik (viastni zpracovani)
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ZAVER

Diplomova prace si kladla za cil navrhnout projekt pro zefektivnéni vyuziti marketingu
socialnich siti znacky Valera. Tomu piedchazela potfebna analyza soucasné vyuzivanych
socialnich siti této znacky a jeji konkurence. Nasledovalo porovnani vysledkt na zakladg¢,
kterych bylo zjisténo, ze znacka Valera na svych soucasné vyuzivanych platformach
mnohdy zaostava za svou konkurenci. Pro nejptinosnéjsi srovnani bylo stanovené obdobi,
ve kterém byla Valera na svych socialnich siti jesté aktivni, jelikoz nékolik poslednich
mésict se Facebooku, Instagramu ani YouTube kandlu jiz nevénuje. Valera méa na svych
profilech mélo sledujicich, reakei i prispévki. Prispévky jsou z vétsi ¢asti monotdnni, jelikoz
se jedna pouze o statické obrazky vétSinou jen s ptedstavenim produktu. Netvoii zddné reels
nebo stories, nespolupracuje se zddnymi influencery a celkové nevyuziva nabizeného

potencialu socidlnich siti a jejich jednotlivych platforem.

Nasledovalo tedy navrzeni projektu s cilem zvysit pocet sledujicich a jejich reakci a tim
1 povédomi o znacce. Navrh byl vypracovany tak, aby byla jeho realizace co nejjednodussi,
ale zaroven efektivni. Projektova ¢ast zacala navrhem vhodnych socidlnich siti pro znacku
Valera. Krom¢ Instagramu, Facebooku a YouTube byl jesté vybran TikTok a Pinterest. Prace
pokracovala nadvrhem pro vizudlni Gpravu profilli soucasné¢ vyuzivanych socialnich siti.
Vyména tivodniho obrdzku na Facebooku a YouTube kanélu, doplnéni ivodniho popisu
a vybéri na Instagramu a rozdéleni videi dle kategorii na YouTube. Druhé ¢ast projektu
se vénovala navrhu vhodného obsahu pro jednotlivé vybrané platformy socialnich siti. Dliraz
byl kladen hlavné na to, aby se od sebe platformy caste¢né liSily, ale zaroven, aby u nich
byla zachovéna propojenost. Jednalo se pfedevs§im o zpestieni piispévkil vyuZitim novych
formath naptiklad reels videi nebo i origindln€jSim obsahem, ale také byly navrZzené
zajimavé ankety pro Facebook, témata piibehil pro Instagram nebo navazani spoluprace
s influencery. VSechny tyto navrhy by mély znacce pomoct s jejimi dosahy a tim, tak navysit
pocty sledujicich, jejich reakce a celkové by se mélo zvysit povédomi o znacce. Nasledovalo
vypracovani publikaéniho planu. V zavéru projektu byla sestavena Casova, ndkladova
a rizikova analyza. Tyto analyzy byly provedeny s cilem poskytnout spole¢nosti informace
o tom, v jakém ¢asovém ramci mize byt projekt realizovan, jaké budou ptiblizné néklady

a jakym rizikiim by méla firma ptedejit.

V¢étim, Ze navrh projetu pomize znacce s efektivnim vyuzivanim socialnich siti, tim zvysit svou

popularitu skrze vSechny platformy a ziskat tak nové zakazniky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
B2B  Business to Business

hod hodin

PPC Pay Per Click

SEO Search Engine Optimization

URL Uniform Resource Locator

WWEF Svétovym fondem na ochranu piirody
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