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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem této diplomové prace je zhodnotit soucasnou online marketingovou strategii na socialnich sitich
vybrané organizace Love & Story Design a na zdklad¢ zjiSt€éni navrhnout n€kolik moznych finan¢né
nenaro¢nych doporuceni pro zlepSeni komunikace na vybranych firemnich socidlnich sitich.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka Cast prace vznikla reserSi sekundarnich zdroji. Jsou vyuzivany relevantni informace
z riznych zdroju, véetné knih zapujcenych z knihovny, dale z literatury dostupné online na platformé Bookport a
také z d€l, ktera jsou piistupna ptes Google Books. V nékterych pripadech nebyly potfebné informace dostupné
v odbornych knihach a bylo tak vyuzito internetovych zdrojii. Pro praktickou ¢ast prace bylo vyuzito
kvantitativniho vyzkumu formou elektronického dotaznikového Setfeni, jehoz data byla zpracovdna pomoci
deskriptivni frekven¢ni analyzy a uplného profilovani respondenti. Soucasti praktické ¢asti je také komplexni
situacni analyza, kde je pouzita kombinace riznych analytickych nastroji jako jsou analyzy 5C, PESTLE a
SWOT. Pro doplnéni pottebnych internich informaci o organizaci byl proveden polostrukturovany rozhovor
s majitelkou, ale je nutno podotknout, Ze autorka aktivné se znackou spolupracovala po celou dobu vypracovani
této prace.

3. Vysledky vyzkumu/price:

Na zdklad€ situaCni analyzy, zejména analyzy konkurence a provedeného vyzkumu online komunikace na
socialnich sitich znaCky Love & Story Design byly zjistény ndsledujici vysledky: Analyza ukdzala, Ze znacka
velmi aktivné vyuziva Instagram a respondenti tuto komunikaci hodnoti pozitivné, existuji vSak nedostatky
v komunikaci na této platformé, a to zejména v nepravidelném piidavani prispévku a pfidavani obsahu, ktery
neni dostate¢n¢ interaktivni, coz potvrzuji i dosahové metriky. Na Instagramu na zaklad¢ pozadavku majitelky
byly hodnoceny vysledky influencer marketigu za stanovené obdobi a bylo zjisténo, Ze s momentalni finan¢ni
kapacitou na influencery bude lepSi marketingové aktivity a finance ptesunout do placenych reklam, které
vykazaly zna¢né vyS$8i navratnost investic. V navaznosti na influencery bylo také zjiSt€éno, Ze tento typ
spoluprace vnima pozitivn€ji mladsi vékova skupina. Velka Cast cilové skupiny zkoumané organizace aktivné
vyuziva socidlni sit€ Pinterest a Threads, kde je znaCka neaktivni, coz pfedstavuje vyznamnou pfilezitost pro
rozsifeni komunikacnich kanall. Silnou strankou znacky je jeji vizualni prezentace. Veskeré aspekty tykajici se
vizualu byly respondenty hodnoceny velmi pozitivné a z benchmarkingu s konkurenci je zfejmé, Ze graficka
stranka je jednozna¢n€¢ dominantou znacky. Na zaklad¢ vSech zjisténi byla formulovana doporuceni pro zlepSeni
komunikace.

4, Zavéry a doporuceni:

Pro designové papirnictvi Love & Story Design byly formulovany ndvrhy na zefektivnéni komunikace na
firemnich socidlnich sitich s cilem zvySit povédomi o znacce. Na zdklad¢ konzultace finan¢ni situace organizace
s majitelkou znaCky bylo cilem navrhnout financn¢ nenaro¢na doporuceni. Na Instagramu je nejdulezitejsi, aby
znacka sdilela interaktivni obsah, coz podle respondentii dotaznikového Setfeni jsou hlavné zajimava reels videa,
ankety a kvizy. Zaroven tento obsah musi byt sdilen s dopfedu stanovenou frekvenci a ve stejném ¢asovém oknég,
aby ho algoritmus Instagramu upfednostnil. Je doporu¢eno odvratit pozormost od influencer marketingu k jinym
formam placené propagace a zvySit intenzitu reklam na socidlnich sitich a ve vyhledavani Googlu. Ddle je
doporuceno vytvotfit profil na nové socidlni siti Threads, kde se jeSt¢ nenachdzeji konkurenti a vytvofit tak kolem
znacky komunitu uzivatehi se stejnymi zajmy. Komunikacni ndstroj, ktery je pro zvolenou organizaci velmi
vhodny je Pinterest, a proto je rovnéZz doporuceno zvysit aktivitu i na této platform€. Posledni zkoumanou
socialni siti byl TikTok, kde profil Love & Story Design sice existuje, ale neni pln€¢ vyuzivan jeho potencidl,
proto je doporuceno vyhledat odbornika na spravu TikToku a zintenzivnit zde komunikaci formou videi
nékolikrat tydn€¢. Pro vSechny navrhy byly vycisleny pfedpokladané mésicni ndklady a v ptipad€, ze by se
znacka rozhodla implementovat veskera vylepseni, muze pocitat s pfibliznymi mésicnimi naklady ve vysi
26 100 K¢.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this diploma thesis is to evaluate the current social media marketing strategy of a selected
organization, the Love & Story Design stationery shop. Based on the findings, several possible low-cost
recommendations for improving communication on selected social media platforms shall be proposed.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part of the thesis was compiled by researching secondary sources. The
author uses relevant information from various sources, including books borrowed from the library, literature
available online via the Bookport platform, and works accessible via Google Books. In some cases, the necessary
information was not available in professional books, therefore internet sources were used. For the practical part
of the thesis, quantitative research in the form of an electronic questionnaire survey was used, the data of which
was processed using descriptive frequency analysis and full profiling of respondents. The practical part also
includes a comprehensive situational analysis where a combination of different analytical tools such as 5C,
PESTLE and SWOT analyses are used. A semi-structured interview with the owner was conducted to complete
the necessary internal information about the organisation, but it should be noted that the author has been actively
involved with the brand during the course of writing this thesis.

3. Result of research:

Based on the situational analysis, in particular the competitor analysis and the research conducted on
Love & Story Design's online communication on social networks, the following results were found: the analysis
showed that the brand uses Instagram very actively and respondents evaluate this communication positively, but
there are shortcomings in communication on this platform, especially in the irregular posting of posts and adding
content that is not interactive enough, which is also confirmed by the reach metrics. On Instagram, based on the
owner's requirements, the author evaluated the results of influencer marketing for the specified period and it was
found that with the current financial capacity for influencers, it would be better to shift marketing activities and
finances to paid ads, which showed a significantly higher return on investment. In relation to influencers, it was
also found that this type of collaboration was perceived more positively by the younger age group. A large part
of the target group of the analyzed organisation is actively using social platforms Pinterest and Threads, where
the brand is inactive, which represents a significant opportunity to expand communication channels. The strength
of the brand is its visual presentation. All aspects related to visuals were rated very positively by respondents and
benchmarking with competitors shows that the graphic aspect is clearly the dominant feature of the brand. Based
on all the findings, recommendations for improving communication were formulated.

4. Conclusions and recommendation:

For the design stationery company Love & Story Design, proposals were formulated to improve the
effectiveness of communication on the company's social media in order to increase brand awareness. Based on a
consultation of the organisation's financial situation with the brand owner, the aim was to propose low-cost
recommendations. On Instagram, the most important thing is for the brand to share interactive content, which
according to the survey respondents are mainly interesting reels videos, polls and quizzes. At the same time, this
content must be shared with a predetermined frequency and in the same time window to be prioritised by
Instagram's algorithm. It is recommended to divert attention away from influencer marketing to other forms of
paid promotion and increase the intensity of ads on social media and Google search. It is also recommended to
create a profile on the new social platform Threads, where competitors are not yet active, to create a community
of users with the same interests around the brand. A communication tool that is very suitable for the chosen
organisation is Pinterest and therefore the author recommends increasing activity on this platform as well. The
last social network studied was TikTok, where the Love & Story Design profile exists, but its potential is not
fully exploited, therefore it is recommended to seek a TikTok management expert and increase communication
there by means of videos several times a week. The estimated monthly costs have been calculated for all the
proposals and if the brand decides to implement all the improvements, it can expect an approximate monthly cost
of 26,100 CZK.
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1 Uvod

V dnesni digitalni dobé se online marketing na socialnich sitich bezpochyb stal klicovou
soucasti marketingovych strategii pro organizace ruznych velikosti a odvétvi. Pfechod do
online prostfedi umoznil jednodussi ziskavani informaci o chovani zakazniki a méfeni
celkové uspésnosti. Socialni sité zménily zpusob, jakym jedinci, ale 1 firmy interaguji a
komunikuji se svymi stavajicimi a potencialnimi zakazniky. Tyto platformy také
své trzby. Interakce na socialnich sitich, at’ uz ve formé sdileni obsahu, komentovani nebo
lajkovani, nyni umoznuji organizacim navazat a udrzovat piimy a hlubsi vztah se svymi
zakazniky, coz tradi¢ni kanaly ne vzdy dokazaly. Rychly narust uzivatelt pfinesl revoluci
nejen v komunikaci, ale oteviel také dvefe novym marketingovym piilezitostem a vyzvam,
pficemz umoznil znackam rychle reagovat na trzni trendy a zakaznické pozadavky.
Diplomova prace se proto vénuje komplexni analyze soucCasné situace na socialnich sitich
vybrané organizace a navrhuje doporuceni pro efektivnéjsi strategii na téchto platformach.

Téma ,,Strategie online marketingu na socialnich sitich pro organizaci Love & Story Design*
bylo zvoleno znékolika divodi. Do soucasnosti tato organizace nikdy neprovadéla
komplexni marketingovy vyzkum, ¢i vyzkum preferenci zakaznikii na socialnich sitich a
zaroven se jedna o firmu, se kterou ma autorka jiz nékolik let pracovni vazby a na jejim
marketingu a spravé socialnich siti se Castecné podili, proto bylo toto téma povazovano za
velmi relevantni, a predevsim prakticky aplikovatelné.

Diplomova prace je rozdélena do dvou hlavnich casti: teoreticko-metodologické a praktické.
Teoreticka cast vychazi zreSerSe Ceskych 1 zahrani¢nich odbormych zdroji a poskytuje
ptehled o klicovych konceptech v online marketingu. Prvni kapitola je zaméfena na definici a
vyvoj] online marketingu, vyhody a nevyhody s nim spojené a nejCast€jSi nastroje, které
mohou organizace v online prostiedi vyuzit. Ve druhé kapitole je pozornost vénovana
vymezeni pojmu socialni sité€ a predstaveni relevantnich socialnich siti jako jsou Facebook,
Instagram, TikTok a dalsi. K tomu se vztahuje také vymezeni pojmu influencer marketing,
jehoz analyza je dulezitou soucasti navazujici praktické casti. Nasledujici kapitoly popisuji
specifika marketingové komunikace v online prostiedi, postup tvorby marketingové strategie
a také typy strategii, jaké mohou firmy zvolit. Posledni obsahova kapitola teoretické casti
definuje metriky pouzivané pro hodnoceni efektivity na socialnich sitich, jako jsou
engagement rate, dosah, imprese, navratnost investic do reklamy, urover loajality zakazniku a
cena za potencialniho zakaznika. Jsou zde rovnéz uvedeny rizné moderni online nastroje,
které klicové metriky vyhodnocuji automaticky a poskytuji firmam moznost pro neustalé
monitorovani vSech socialnich siti na jednom misté.

Zaver teoreticko-metodologické cCasti je vénovan predstaveni metodiky prace, kde je
specifikovan postup pii vypracovani této prace. V diplomové praci jsou aplikovany razné
vyzkumné metody. Zahrnuji literarni resersi, deskripci, komparaci a analyzy informaci. Dale
je proveden kvantitativni vyzkum formou elektronického dotaznikového Setfeni a individualni
polostrukturovany rozhovor se zakladatelkou vybrané organizace. V ramci metodiky bylo
stanoveno nékolik vyzkumnych otazek a hypotéz, které jsou v praci zodpovézeny a
provéieny.

Prakticka ¢ast navazuje na teoretické poznatky a aplikuje je na konkrétni zvolenou organizaci,
kterou je Ceské designové papirnictvi Love & Story Design. Tato ¢ast zacina podrobnym
pfedstavenim znaCky a popisem jejiho marketingového mixu. Nasledné autorka provadi
komplexni situa¢ni analyzu, kde je pouzita kombinace riznych analytickych nastroju jako
jsou analyzy 5C a PESTLE. Soucasti 5C analyzy je také podrobny popis hlavnich pfimych
konkurentt a jejich online marketingové komunikace.



Klicovou casti je interpretace dat z dotaznikového Setieni, kterého se zucastnilo 203
respondentu a cilem bylo nalézt odpovédi na vyzkumné otazky. Autorka provadi deskriptivni
frekvencni analyzu, Gplné profilovani respondenti a provéfuje souvislosti mezi vybranymi
meritornimi otazkami pomoci Chi-kvadrat testu. Po vyhodnoceni dat z dotazniku nasleduje
vyhodnoceni influencer marketingu a soucasnych aktivit znacky Love & Story Design na
socialnich sitich a na zakladé veSkerych ziskanych podkladi z literarni reserSe a vlastniho
vyzkumu je vytvorena SWOT matice. Zavérem autorka znacce Love & Story Design
predklada navrhy pro zlepsenti jeji online strategie na socialnich sitich.

Cilem prace je poskytnout organizaci Love & Story Design komplexni pohled na jeji online
marketing na socialnich sitich a nabidnout potencialné lepsi moznosti pro zvysSeni povédomi o
znacce a nasledné zvysSeni konverzi. Doporuceni jsou stanovena zvlast’ pro kazdou socialni
sit, kterou znacka vyuziva ¢i muze vbudoucnu vyuzivat a autorka ptedpoklada 1
pravdépodobné naklady a casovou narocnost, které by doporuceni predstavovala.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Marketing je komplexni dynamicky obor, ktery nepfetrzit€ prochazi zmeénami, coz vede
k neustalému predefinovani jeho koncepti. Mezi soucasné trendy je mozné zaradit digitalni
marketing, ¢i online marketing na socialnich sitich, na ktery se tato diplomova prace blize
zamétuje. V teoreticko-metodologické casti prace jsou vymezeny klicové pojmy spojeny
s online marketingem, které slouzi jako podklad k zpracovani cCasti prakticke.

2.1 Online marketing

Vznik online marketingu umoznil internet a jeho rychly rozmach po celém svété. Dle
Janoucha (2020, s. 5) je vznik internetu povazovan za stejné zasadni, ne-li vétsi revoluci
v komunikaci jako vynalez knihtisku o nekolik staleti zpét. Knihtisk nemé¢l zdaleka tak velky
vliv na ekonomiku jako internet, uvadi stejny zdroj. Internet zcela zménil pfistup
k informacim a oteviel brany vyvoji novych trendd, jednim znich je pravé internetovy
marketing, dale ozna¢ovan jako online marketing. BureSova (2022, s. 18) dodava, Ze internet
mel také vyrazny vliv na zménu celého marketingového mixu a dnes jiz existuje mnoho
produkti, které jsou nehmotné a existuji pouze v online formé. Mezi takové produkty se radi
napiiklad placena online wlozisté dat (iCloud, Google Drive, aj.), ¢i ruzné programy
a aplikace. Prvni online marketingové aktivity v podobé tvorby jednoduchych firemnich
webovych stranek byly zaznamenany v 90. letech minulého stoleti, uvadi BureSova
(2022, s. 19), kdy ale vétsina firem byla k nové formé marketingu velmi skepticka. Z davodu
rychlého narGstu uzivateli se vSak tento nazor zménil. Duvodd, pro¢ prejit do online
prostiedi, je dle Semeradové et al. (2021, s. 50) mnoho. Nachazi se zde zakaznik a pfipadné
1 konkurence firmy. Dnes existuje mnoho podnik, které se pohybuji pouze v online prostiedi.

Janouch (2020, s. 23) definuje online marketing jako , zpitsob, jakym Ize dosahnout
pozadovanych marketingovych cilii prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobneé jako
klasicky marketing, celou vadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a
udrzovanim vztahii se zakazniky.“ Semeradova et al. (2021, s. 46) kromé toho dodava, ze
pojem online marketing miaze byt pouzit pro jakékoli marketingové aktivity, které firma
realizuje s pomoci internetovych technologii. Tyto aktivity mohou byt dle Semeradové et al.
(2021, s. 46) chapany jako elektronické informace, které si uzivatel muze zobrazit na pocitaci,
telefonu, €1 jiném elektronickém zafizeni s pfipojenim k internetoveé siti. V této souvislosti je
dulezité zdaraznit, Ze online marketing neni o technologiich, které jeho vznik umoznily, ale
klade duraz na lidi. Ryan (2021, s. 17) souhlasi s definici Janoucha (2020) a Semeradové et al.
(2021) a dodava, ze primarnim cilem online marketingu je navavat komunikaci s
potencialnimi zakazniky, vybudovat s nimi vztahy a tim podporovat prode;j.

Dle Kreutzera (2022, s. 41) se online marketing snazi dosahovat vy$e zminénych cilt pomoci
peclivého planovani, organizace, implementace a sledovani vSech marketingovych aktivit,
které vyuzivaji zafizeni s pfistupem k internetu. Mezi tyto aktivity Janouch (2020, s. 23) fadi
vyuzivani socialnich siti, optimalizaci pro vyhledavace (SEO), vytvareni webovych stranek,
e-mailovy marketing, blogovani, pouzivani online bannerové reklamy a dal$i metody
propagace. BureSova (2022, s. 19) k seznamu Janoucha (2020) pfidava jesté copywriting a
online PR aktivity.

Jak dale uvadi Janouch (2020, s. 16), online marketing muze byt v literatufe oznacovan také
jako e-marketing, ¢i internetovy marketing. Néktefi autofi pouzivaji pojmy online marketing a
digitalni marketing jako synonyma, jini vcetné Janoucha (2020), BureSové (2022) a
Semeradové et.al. (2021) povazyji digitalni marketing za nadfazeny a neni jej tak mozné
volné zaménovat s online marketingem. Dle BureSové (2022, s. 19) je vyznam digitalniho



marketingu mnohem $irsi a spada zde vice typu médii, vCetné televize, radia, sms zpravy, a
jiné. Zminéné rozdily jsou znazornény na Obrazku 1. Tato diplomova prace bude pojem
online marketing pouzivat vyhradné ve stejném smyslu jako autofi Janouch (2020),
Buresova (2022) a Semeradova et al. (2021).

Obrazek 1 Digitalni vs. online marketing

Marketingovy kanal Digitalni marketing Online marketing
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) z podkladu Maska (2017)

Masek (2017) zduraziiuyje, Ze digitalni marketing vyuziva i ,neinternetové” kanaly pro
komunikaci a propagaci. Veskera offline komunikace, ktera vyuziva digitalni média tedy
spada do digitalniho marketingu a online komunikace s vyuzitim internetu spada do online
marketingu, jak je mozné vidét na Obrazku 1.

Semeradova et al. (2021, s. 46) online marketing charakterizuje pomoci tfi atributi. Prvnim
atributem je dle autorky okamzitost. Ta online marketing vystihuje tim, ze uzivatel na
internetu a socialnich sitich neustale vyhledava aktualni informace a firma si tak musi
potencialni zakazniky udrzet vCasnou reakci na déni a vhodnou komunikaci s publikem.
Kreutzer (2022, s. 45) s timto atributem souhlasi a klade duraz na to, Ze neustalé sledovani a
adaptace k ménicim se podminkam v online svét€é umoznuje udrzovat efektivitu a
konkurenceschopnost online marketingovych strategii. Nasledujici atribut je personalizace.
Lze ji chapat jako zaméfeni na kazdého individualniho zakaznika napfiklad pomoci emaild, ¢i
zprav na socialnich sitich. Potencialni zakaznik jiz nechce byt pouze anonymni soucast vetsi
skupiny a upouta ho marketingové sdéleni, které pusobi jako délané na miru. Poslednim
kritériem, které Semeradova et al. (2021, s. 46) vymezila, je relevance. Stejné jako klasicka
marketingova komunikace, musi byt i1 online komunikace pro zakaznika zajimava a
relevantni. Pokud se firma nezaméfi na tyto atributy, sdéleni bude ze strany zakaznika
pravdépodobné ignorovano.

Digitalni marketingovy mix

Jak jiz bylo zminéno, marketingovy mix 4P je pro online marketing pon€kud odlisny od
klasického offline marketingu. Vétsina lidi si dle Janoucha (2020, s. 23) uvédomuje zmény
pouze v komunika¢nim mixu, ale BureSova (2022, s. 18) se snazi zduraznit, ze diky internetu
nastala revoluce ve vSech koncepcich marketingového mixu.



Produktem se rozumi to, co zakaznikovi piinasi hodnotu, ktera muze byt vyjadiena raznymi
zpusoby: uzitek z pouzivani produktu, dobry pocit, tspora v porovnani s konkurenci, splnéni
prani a dalsi (Janouch, 2022, s. 19). Dnes existuji produkty, které zakaznik najde pouze
v online prostiedi. V kontextu zmeén v produktech, je také dulezité piipomenout, jaké
vyznamné transformace nastaly ve sluzbach pfi piechodu do online prostiedi, jak zduraziuje
Buresova (2022, s. 18). Do online prostiedi se ptresunuly razné kurzy, poradenské sluzby,
fitness lekce a mnoho dalSich. Tento piechod byl vyrazné posilen pandemii COVID-19, kdy
spousta podnikt byla donucena piizpusobit své sluzby, jak uvadi Ludwig (2020).

Stanoveni adekvatni ceny pro produkt je zasadnim krokem, jelikoz cena je dle Semeradové
et. al. (2021, s. 13) jedinou slozkou marketingového mixu, ktera podniku pfinasi ptijmy
v podobé penéz. V souvislosti s tvorbou ceny v online prostiedi vznikly tplné nové platebni
metody, jako napfiklad online bankovni pfevod a rovnéz vznikly platebni platformy (PayPal,
Google Pay, ApplePay) (BureSova, 2020, s. 18). Dopad na tvorbu ceny dle Semeradové et al.
(2021, s. 13) mél vznik srovnavacich portalu a vyhledavaca zbozi (napiiklad Heureka), které
dle autorky vyrazné tlaci na snizovani ceny, protoze zakaznik dokaze jednoduse vyhledat
nejlevné$i  alternativu. Vznik e-shopti pak umoznil snizeni nakladd na distribuci
(BuresSova, 2022, s. 18).

Distribuce, tieti prvek v marketingovém mixu 4P, ma vliv na zpusob, jakym zakaznici
nakupuji a zajistuje, Zze vyrobky ¢i sluzby jsou k dispozici ve spravny ¢as a na spravném
misté. Dle Janoucha (2020, s. 20) distribuce dale zahrnuje vSe, co je potieba k tomu, aby
zakaznik produkt ¢i sluzbu obdrzel. Patii zde: zpusob prepravy, pohodli pii nakupu, nalezeni
produktu a informaci o ném apod. Efektivni distribuce je zasadni pro uspokojeni potieb
zakazniku, a pravé diky pfechodu do online prostiedi vznikly nové efektivngjsi distribucni
kanaly, kterymi jsou e-shopy. Jak ukazuje Buresova (2022, s. 18), az 80 % Cechti v dnesni
dobé nakupuje prostiednictvim e-shopu, které umoznily pohodlnéj$i nakupovani a moznost
nabizet zbozi SirSimu publiku, coz v pfipadé Spatné umisténé kamenné prodejny nebylo
mozné. Semeradova et al. (2021, s. 13) zduraziiuje, Ze 1 e-shop musi zékaznik na internetu
snadno najit. Firma toho muze docilit prostfednictvim riznych marketingovych nastroju, mezi
které spada placené vyhledavani, SEO, socialni sité a dalsi.

Ctvrtym prvkem marketingového mixu 4P je propagace. Za vhodn&j§i nazev ale Janouch
(2020, s. 20) povazuje komunikace, jelikoz v CeStiné slovo propagace evokuje vétSinou
reklamu, ktera je pouze jednou z mnoha casti komunika¢niho mixu. Stejny autor komunikaci
definuje jako ,, proces, pri kterém se sdéleni dostava (predava) od zdroje (subjekt) k prijemci
(objekt). © Komunikace zajistuje, aby se potencialni zakaznik o produktu a jeho
charakteristice dozvédél a mél tak dostatek informaci ke koupi. Do komunika¢niho mixu
standartné spada reklama, pfimy marketing, public relations (PR), podpora prodeje a osobni
prodej. (Buresova, 2022; Janouch, 2020; Semeradova et al., 2021)

Nejvétsi  zmény s pfichodem internetu  zaznamenal pravé komunikacni  mix.
Buresova (2022, s. 19) za nejzasadnéjsi zménu povazuje smér komunikace, kdy predchozi
offline komunikace byla jednosméma, od firmy k zakazniktim, ale online prostiedi umoznilo
dialog se zakaznikem. Tento dialog dle Semeradové et al. (2021, s. 14) umoziiuje zakaznikovi
se s produktem vice ztotoznit a poznat piibéh, ktery znacka prezentuje. V pfipadé potieby
mohou navzajem komunikovat jak podnik se zakaznikem, tak zakaznik s podnikem.

Na internetu je vyuzivano mnoho komunikaénich prostfedki a kanald, které umoznuji
efektivni komunikaci mezi firmami a zakazniky. Ne¢které zhlavnich komunikacnich
prostiedk na internetu zahrnuji dle Semeradové et al. (2021) e-mail, webova fora a diskuzni
skupiny, chatovaci aplikace, blogy a samoziejmé socialni sit€. Komunikaci na socialnich
sitich se blize vénuje kapitola 2.3.



I kdyz internet poskytuje fadu komunikacnich prosttedki, neobejde se bez ur€itych vyzev.
Podstatnou vyzvou pii komunikaci v online prostiedi obvykle byva omezeny Cas a prostor pro
ziskani pozornosti potencialniho zakaznika. Semeradova et al. (2021, s. 14) to vysvétluje na
prikladu, kdy u televizni reklamy je pevné stanoveny Casovy ramec a misto vysilani, ale
online reklama je mnohem vice nachylna k prehlédnuti a preskoceni vzhledem ke konkurenci
jiného obsahu.

2.1.1 Nastroje online marketingu

Existuje mnoho nastroju, které mohou marketéfi a firmy vyuzit v online prostiedi. V této
podkapitole diplomové prace budou pfiblizeny nejCastéji pouzivany nastroje, se kterymi
pracuje 1 zvolena organizace, pro kterou je vypracovana navazujici prakticka ¢ast prace.

Webové stranky

Webové stranky BureSova (2022, s. 56) v dnesni dobé povazuje za zakladni nastroj online
marketingu a zaroven formu marketingové komunikace na internetu. Stranky dle stejné
autorky maji mnoho funkci — mély by slouzit jako firemni vizitka, mély by zakaznikovi néco
pfinést a zaroven ho podnitit k akci/nakupu. Semeradova et al. (2021, s. 56) uvadi, ze spousta
firem si webové stranky zaklada jen proto, ze je to dnesni standard, ale nedokaze poté vyuzit
jejich potencial. V takovém piipadg je lepsi stranky nezakladat vubec, jelikoz mohou poskodit
firemni 1mage. Hanlon (2022, s. 67) dodava, ze k tomuto neuvdzenému zakladani stranek
dochazi hlavné kvuli jednoduchosti a nizkym nakladim na tvorbu webu v dne$ni dobé.
Existyji platformy, kde je mozné vytvofit webové stranky zcela zdarma béhem nékolika
hodin. Autofi BureSova (2022), Hanlon (2022), Janouch (2020) a Semeradova et al. (2021) se
shoduji na davodech, pro¢ by firemni webové stranky mély existovat, mezi nékteré z nich
patii nasledujici:

- sdileni informaci o firmé samotné a o produktech;

- komunikace se zakazniky a reakce na zpétnou vazbu prostiednictvim chati nebo

kontaktnich formulait;
- budovani image firmy/znacky;
- poskytovani reklamni plochy, a dalsi.

Hanlon (2022, s. 68) webové stranky rozdéluje do dvou typu. Prvnim typem jsou stranky
komer¢ni, které spocivaji v ziskavani novych zakazniki, konverzi potencialnich zakazniku a
udrzeni stavajicich zakaznika. Druhy typ, ktery Hanlon (2022, s. 68) popisuje jsou stranky
nekomercni, jejichz cile jsou ponékud odlisné. Zaméiuji se predevSim na zmény v chovani
(naptiklad stranky podporujici hubnuti), podporu tucasti a poskytovani informaci, jako
napiiklad webové stranky vladnich a zdravotnickych organd. Aby stranky mohly plnit sviy
pozadovany tcel, musi na zakaznika v prvni fadé pusobit duvéryhodné.

Duveéryhodnost povazuje BureSova (2022, s. 61) za zakladni vlastnost webu a bez ni je tézké
si zakaznika udrzet. Existuje nékolik prvku, které zvySwji davéryhodnost firemniho webu.
Jako prvni stejna autorka uvadi telefonni Cislo. To ve vétsiné piipadi vyvolava jistotu, ze
firma opravdu existuje a nejedna se o podvodnou stranku. Skrz tento kontakt zakaznici
komunikuji v pfipadé potizi s produktem, stejné tak dulezity je i firemni email. Duvéru muze
firma zvysit také tim, Ze uvede, kdo za firmou stoji. BureSova (2022, s. 61) tvrdi, ze ,,tvdr je
to nejdiilezitejsi, co budi v lidech ditvéru.“ Firmy proto Casto na svych webovych strankach
maji sekcei ,,0 nas,” kde je predstaven tym, ¢i alespon zakladatel.

V neposledni fadé by firma méla pouzivat jednotné logo a celkové pusobit graficky jednotné.
Vhodné zvoleny slogan také piispiva k duvére a zapamatovatelnosti. Dle Hanlon (2022, s. 70)



je prokazano, ze stranka, ktera pasobi graficky jednotné a je interaktivni zaznamena mnohem
vyS$si navstévnost a aktivitu nez jednoduchy web vytvoreny na zaklade levné Sablony.

Search engine optimization

Do cestiny se search engine optimization (dale SEO) pieklada jako optimalizace pro
vyhledavace a predstavuje klicovy prvek online marketingu. Jedna se o systematicky proces,
jehoz cilem je zajistit webové strance co nejlepsi pozici ve vysledcich vyhledavani pro
specificka klicova slova ¢i fraze relevantni pro obsah stranek (BureSova, 2022; Ryan, 2021;
Semeradova et al., 2021). Kreutzer (2021) podotyka, Ze se jedna o neplaceny marketingovy
nastroj a jediny naklad spojeny se SEO jsou penize investované do optimalizace webovych
stranek.

Pro uspésnou SEO strategii je dle Buresové (2022, s. 72) a Janoucha (2020, s. 87-89) nutné se
orientovat v nekolika klicovych aspektech. Prvnim krokem strategie by vzdy méla byt
dikladna analyza klicovych slov, coz predstavuje identifikaci frazi, které potencialni
zakaznici firmy pouzivaji pii vyhledavani informaci o produktech a sluzbach. Nasleduje
stanoveni dobie vyhledatelné a zapamatovatelné URL adresy. URL neboli adresa, ktera
identifikuje umisténi urcitého zdroje na internetu, by dle BureSové (2022, s. 73) méla byt vzdy
kratka, idealné by se vnazvu mél objevit nazev firmy nebo produktu, ktery se na webu
prodava a neméla by se Casto ménit. Nasleduje optimalizace obsahu webovych stranek tak,
aby byl relevantni jak pro uzivatele, tak pro vyhledavace. Timto autofi mysli spravné umisténi
klicovych slov a frazi ve struktufe stranek, v nadpisech, a vsamotném obsahu
(Buresova, 2022; Janouch, 2020; Ryan, 2021).

Dale je dulezité se zaméfit na kvalitu zpétnych odkazi, které odkazuji na danou stranku, jak
uvadi Semeradova et al. (2021, s. 119). Autorka dodava, ze kvalitni odkazy od relevantnich a
davéryhodnych zdroji mohou vyrazné posilit autoritu stranky ve vyhledavacéich. Technické
aspekty, jako je napftiklad optimalizace struktury URL jak jiz bylo zminéno, rychlost nacitani
stranek, ¢i  prizpisobeni mobilnimu zobrazeni, by se také nemély zanedbat
(Semeradova et al., 2021).

Ryan (2021, s. 97) uvadi, ze diky efektivni SEO muze web ziskat organickou (neplacenou)
navstévnost pies vyhledavace. Podle prazkumu Seach Engine Journal, az 93 % navstévnosti
webu pochazi pravé zvyhledavacu, a proto je kli¢ové porozumét principum SEO (Ryan,
2021, s. 98). SEO je tedy nenahraditelny nastroj pro posileni online piitomnosti a
konkurenceschopnosti na internetu.

PPC marketing

Dalsim velmi casto pouzivanym nastrojem online marketingu jsou PPC kampané, znamé téz
jako reklamy s platbou za proklik (Semeradova et al., 2021, s. 106). Za reklamu se tedy plati
pouze tehdy, klikne-li nékdo na sponzorovany odkaz ve vyslednich vyhledavace. Tato forma
online marketingové komunikace je efektivni, coz potvrzuje Janouch (2020, s. 171) a dodava,
Ze se tato ucinnost projevuje , nejen v relativné nizké cené této reklamy, ale také ve skutecné
presném cileni na konkrétni zakazniky. Moznost svazat zobrazeni reklamy s tim, co lidé na
internetu hledaji, a dat jim alternativni odpovéd' znamena vysokou pravdeépodobnost ziskani
navstévniki a nasledné zakaznika. “ PPC kampané tedy poskytuji firmam uplnou kontrolu nad
jejich rozpocétem a optimalizaci naklada na dosazeni konkrétnich marketingovych cila. Stejny
autor ale upozornuje na jednu nevyhodu tohoto typu kampani. Tu spatfuje v nutnosti neustalé
kontroly. Pokud ma firma aktivnich vice kampani, mize se stat, ze ztrati pojem o tutrate, proto
je nutné tyto kampané sledovat kazdy den (Janouch, 2020, s. 173).



V Cesku se dle Burelové (2022, s. 124) vyuzivaji pievazné dva PPC reklamni
systémy — Google Ads a Sklik. Google Ads je zahrani¢ni sluzba, ktera nabizi Siroké mnozstvi
typu reklam (dynamické kampané, reklamy ve vyhledavani, kampané na YouTube atd.), jejiz
podminkou ale je byt platcem DPH. Malé podniky jsou proto dle BureSové (2022, s. 125)
znevyhodnény a Casto zde nemohou inzerovat. Tyto mensi firmy se mohou obratit na druhy
zminény systém — Sklik. Zde muize dle autorky inzerovat Gplné kazdy, kdo ma emailovy ucet
na webu seznam.cz. Reklamy se v Skliku plati pfedem pomoci tzv. seznam penézenky a
minimalni CPC (cena za proklik) je 20 halétu. Janouch (2020, s. 177) dodava, ze Sklik je
oproti Google Ads podstatné jednodussi, ale neni mozné ho vyuzit na cileni pro zahranicni
weby. PPC reklama funguje velmi jednoduse. Uzivatel napise do vyhledavace klicové slovo a
vyhledava¢ mu poskytne prvné placené a nasledovné organické vysledky, viz. Obrazek 12
v Priloze 1, kde je ukazan piiklad reklamy Google Ads. V Tabulce 1 jsou vyobrazeny hlavni
rozdily mezi SEO a PPC.

Tabulka 1 Rozdily mezi SEO a PPC

SEO PPC
Kdy se projevi? Po delsi dobé Okamzité
Jak dlouho vydrzi? Neomezené s drobnymi upravami Do ukonceni kampané
Naklady na dany Prace konzultanta/agentury Prace konzultanta/agentury
nastroj + kazdy proklik
Pusobeni na uzivatele Pusobi davéryhodné Pii odhaleni reklamy muze
vyhledavace mit negativni efekt

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) podle Buresové (2022, s. 71)

Z tabulky vysSe vyplyva, ze efekty SEO se projevuji az po delsi dob€, avSak s prabéznymi
upravami muze mit neomezenou trvanlivost. Do nakladi za SEO spada pouze prace
konzultanta ¢i agentury, zatimco PPC vyzaduje tytéz naklady plus naklady za kazdy proklik.
Z pohledu uzivatelské zkuSenosti SEO pusobi davéryhodnéji a je orientovano na dlouhodobou
udrzitelnost, zatimco PPC muze pii odhaleni reklamy u uzZivatele vyvolat negativni efekt.

E-mail marketing

E-mail marketing je mnoha autory (Ryan, 2021; BureSova, 2022; Semeradova et al., 2021;
Veleva a Tsvetanova, 2020; Janouch, 2020) povazovan za jeden znejsilngjSich nastroju
online marketingu, kdyz je proveden spravné. , Hlavnim cilem mailingu je vyvovat dialog
se zakaznikem a ziskat zpétmou vazbu, respektive primou a méritelnou odezvu* (BureSova,
2022, s. 97). Jako dalsi cile dopliiuje Semeradova et al. (2021, s. 90) vzdélavani Ctenare,
propagaci produktu a sluzeb, a nakonec piesvédceni pro duveru ke znacce. Buresova (2022, s.
99) emaily podle zminénych cila rozdéluje na newslettery neboli emaily se sdélenim novinek,
transakcni emaily, které funguji automaticky na zakladé urcité akce zakaznika (napiiklad
email s potvrzenim objednavky) a na emaily s nabidkou. Emaily s nabidkou néktefi autofi fadi
do kategorie newslettert, ale dle Janoucha (2020, s. 280) a BureSové (2022, s. 99) se jedna
o rozdilny typ emaill, které musi byt velmi dobie zacileny na jednotlivy typ zakaznika na
zakladé jejich predchozich nakupd. Newslettery jsou obvykle urCeny vSem odbératelim
emailingu.

Aby byl emailing efektivni, musi byt obsah dle webu MarketingPPC kvalitni
a emaily pravidelné. I samotny design Sablony a rozsah kampané muze mit dle Semeradové
et al. (2021, s. 90) vliv na jeji uspésnost. Firmy by rovnéz mély neustale analyzovat, ktefi
zakaznici emaily oteviraji a podle toho upravovat adresar pro dalsi rozesilky. Muze se totiz
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stat, ze email bude automaticky piifazen do spamu neboli nevyzadané posty, a nedostane se
tak k zakaznikim (BureSova 2022, s. 98).

Marketing na socialnich sitich

V neposledni fadé je potieba zminit samoziejmeé 1 veSkeré marketingové aktivity na socialnich
sitich — napftiklad placena reklama na Instagramu, influencer marketing a dalsi. Tomuto
trendu se podrobné vénuje kapitola 2.2 a jeji podkapitoly.

2.1.2 Vyhody a nevyhody online marketingu

Vyuzivani online marketingu pifinasi své vyhody 1 nevyhody. Pfi formulaci online
marketingové strategie je pro firmu kli¢ové dukladné porozumét obéma aspektim.
V nasledyjicim oddilu prace jsou prezentovany zakladni pozitivni stranky a také rizika a
omezeni spojena s online marketingem.

Vyhody online marketingu zahrnuji snadné méfeni a monitorovani, neomezenou dostupnost,
individualni pfistup a piesné zacileni a dynamicky obsah a flexibilitu. Jednotlivé vyhody jsou
nize ptiblizeny.

Snadné méreni a monitorovani

Za prvni vyhodu je mozné povazovat snadné méfeni a monitorovani, jak uvani Janouch
(2020, s. 22) a Buresova (2022, s. 22). Dle autora lze veskerou aktivitu a reakce uzivatelt
méfit mnohem snadnéji v porovnani s klasickymi marketingovymi technikami. Marketéti maji
k dispozici dle Janoucha (2020, s. 22) mnohem vice kvalitnich dat a diky analytickym
nastrojum jednodu$e dohledaji data o reakci zakazniku, jaky dosah reklamy mély, jak reaguji
na e-mailové sdéleni apod. Za problém dnesni doby tak Buresova (2022, s. 22) nepovazuje
méfeni reakci a efektivnost nastroju, ale naslednou interpretaci dat a nastaveni spravné online
marketingové strategie, coz muze byt pro nékteré marketéry obtizné.

Neomezena dostupnost

Marketing na internetu probiha nepftetrzité na rozdil od klasickych médii (radio, TV), kdy je
pro reklamni sd€leni jasné€ stanoven Casovy ramec. Diky neprietrzité dostupnosti internetu 24
hodin denné, 7 dni v tyndu, a globalnimu dosahu maji zakaznici moznost nakupovat prakticky
kdykoliv a odkudkoliv, podle svych prani a potfeb (Kreutzer, 2022; Buresova, 2022; Janouch,
2020).

Individualni pristup a presné zacileni

Individualni pfistup a zacileni hraji klicovou roli v efektivnim online marketingu, kde
interakce se zakazniky a personalizovany pfistup mohou pfinést zna¢né vyhody. Jak
zduraziiuje Semeradova et al. (2021, s. 138), osobni a okamzity kontakt se zakazniky
v uvolnéném prostiedi vede k lepSimu zapamatovani marketingovych zprav. Podle Janoucha
(2020, s. 23) je mozné oslovit zakazniky a vytvaret komunity prostfednictvim klicovych slov
a obsahu. Buresova (2022, s. 22) dale upozomuje na vyhody, které internet poskytuje
marketérum v oblasti cileni reklamnich kampani. Online prostiedi umoziiuje velmi piesné
zacileni na konkrétni cilové skupiny. Dle demografickych kritérii je mozné cilit na skupiny
rozliené podle pohlavi, vzdélani, zaméstnani, socioekonomickych charakteristik nebo zajmu
jednotliveu. Dale stejna autorka podotyka, Ze pouzivani online marketingovych nastroju
zajistuje to, Ze jsou obsah ¢i kampan prezentovany piimo spravné osobé. Semeradova et al.
(2021, s. 138) doplituyje BureSovou (2022) a Janoucha (2020) o fakt, ze spravné zacilena
reklama piinasi vyrazné vys$si navratnost investic a zvySuje miru proklikd na webové stranky
firmy.



Dynamicky obsah a flexibilita

Moznost dynamického obsahu predstavuje dalsi z vyhod online marketingu. Oproti tradiénim
médiim poskytuje online prostiedi znacnou flexibilitu a rychlost v upravach obsahu
v zavislosti na aktualnich trendech a potiebach cilového publika. Dynamicky obsah zaroven
podporuje interaktivitu a relevanci (Janouch, 2020, s. 23).

Jako nevyhody online marketingu autofi uvadéji nékolik faktort. Jmenovité jsou to
konkurence, negativni recenze, software blokujici reklamu, fakt, Ze cileni musi byt schvaleno
uzivatelem a neustalé zmeény v online prostredi.

Konkurence

Na internetu se dnes pohybuji miliony firem s identickym cilem — ziskat pozornost co nejvice
zakaznikt. BureSova (2022, s. 24) uvadi, ze diky pfesycenosti internetu marketingovou
komunikaci jsou znevyhodnény malé firmy a Zivnostnici, ktefi si nemohou dovolit do online
marketingu investovat tolik finan¢nich prostiedku a ¢asu jako velké firmy. Pro zminéné mensi
subjekty je tak zasadni, aby vyuzivaly ty nejefektivnéjSi marketingové nastroje a neustale
sledovaly trendy a byly inovativni, co se obsahu ty¢e (Buresova, 2022, s. 24). Veleva a
Tsvetanova (2020, s. 7) dodavaji, Ze online marketingové kampané se daji velmi jednoduse
okopirovat pravé diky snadné dostupnosti obsahu, coz povazuji za nejvétsi nevyhodu a riziko
online marketingu.

Negativni recenze

Dalsim rizikem, na kterém se shoduji autoii BureSova (2022), Semeradova et al. (2021),
Janouch (2020) a Veleva s Tsvetanova (2020) je viditelnost negativnich recenzi. Buresova
(2022, s. 24) uvadi, ze az 86 % zakazniku Cte recenze podniku a z toho az 94 % uvadi, zZe je
negativni recenze odradi od nakupu ¢i navstévy firmy. Veskeré tyto recenze jsou dle
Semeradové et al. (2021, s. 139) viditelné na internetu velmi dlouho a BureSova (2022, s. 24)
dodava, ze plati pravidlo, kdy zakaznici si spiSe stezuji, nez aby napsali pochvalu. Kazda
firma tak musi dlouhodobé pracovat na kvalité svych produktu a budovat pozitivni vztahy se
zakazniky. Dulezity je také zpusob, jakym firma na Spatné recenze reaguje. Spravna
komunikace a konstruktivni odpovéd’ na kritiku mize firme vyrazné prospét.

Software blokujici reklamu

Reklama v online prostiedi pronasleduje zakaznika na kazdém rohu, a proto neni prekvapive,
ze se objevily softwarové firmy, které profituji z pfesycenosti internetu a nabizi zakaznikovi
prohlizeni webu bez reklam (Buresova, 2022, s. 24). V Cesku tyto sofwary dle stejné autorky
vyuziva pouhych 9 % uzivateld, coz je pro firmy relativné pozitivni zprava.

Cileni musi byt schvaleno uzivatelem

Od ledna 2022 je povinné uzivateli na kazdé webové strance nabidnout moznost, zda si pieje
sdilet své cookies s danym webem ¢i ne. Zakazani cookies pro marketéry znamena ztratu dat,
jak podotyka BureSova (2022, s. 24), jelikoz aktivita uzivatele nemize byt monitorovana
pomoci Google Analytics a nasledné pouzita k vyhodnocovani marketingovych kampani.

Neustalé zmény v online prostredi

Udrzovat aktualni informace v online prostfedi muze byt komplikované vzhledem k rychlym
zménam. Neustale se vyviji nové platformy a nové marketingové nastroje, které by firmy
nemély podcenit vramci své online marketingové strategie. Dle Velevy a Tsvetanove
(2020, s. 7) musi firmy mit nejen dostupné zdroje a neustale sledovat trendy, ale také mit
nastaveny pruzné strategie a zavedeny efektivni procesy.
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V zavéru lze fici, Ze diky online marketingu maji podniky pfistup k efektivné€j$im nastrojum
pro budovani vztahu se zakazniky a pro jejich vys$si spokojenost. Je dilezité vzdy zohlednit i
negativa online marketingu a soustfedit se na jejich eliminaci. Vyhody vSak pfevysuji
nevyhody a rizika, a proto dnes drtiva vétSina podnikt online marketing vyuziva a zaklada si
profily na socialnich sitich, které umoziuji efektivni komunikaci se zakazniky. Socialnim
sitim se podrobné vénuje nasledujici kapitola.

2.2 Socialni sité

Socialni sité hraji klicovou roli v kazdodennim zivoté a zpusobu, jakym lidé komunikuji,
pfedavaji si informace a buduji vztahy. Dle Semeradové et al. (2021, s. 134) je cilem ,, spojit
se s vrstevniky a podobné smyslejicimi komunitami pomoci technologie. “ Uzivatelé se ucastni
riznych forem socialnich interakcei, které podle Ryana (2021, s. 220) mohou zahrnovat text,
zvuk, obrazky, ¢i video, a to bud’ samostatné nebo v ruznych kombinacich. Atherton
(2022, s. 14) uvadi, ze socialni sit€¢ rovnéz pretvorily mysleni firem v oblasti marketingu a
firmy tak nadale nemohou tato média povazovat za okrajova a spoléhat se, ze jiné kanaly
budou utvafet image znaCky a generovat zisky. Dale autorka zdaraziuje, ze kazda
marketingova strategie v dneSni dob€ musi pocitat s ohromnou silou a vlivem socialnich
médii.

Z pohledu Semeradové et al. (2021, s. 134) existuji Ctyfi pilife socialnich siti, které vymezuji
jejich funkci. Jedna se o propojeni, sdileni, interaktivnost a reputaci (Semeradova, et.al., 2021,
s. 134). Stejna autorka tvrdi, Ze revoluce socialnich siti se dostavila s pfichodem Facebooku,
ktery poskytl jeho uzivatelim zcela novou platformu pro komunikaci a zabavu. Nasledujici
kapitola je zaméfena na nejvyuzivangjsi socialni sité, které budou analyzovany pro vybrany
podnik v praktické casti prace.

2.2.1 Prehled socialnich siti
Facebook

Facebook Inc. (dnes spolecnost Meta) byl zalozen v roce 2004 Markem Zuckerbergem, ktery
platformu chtél vyuzit zejména k seznamovani spoluzaki na Harvardu, kde tehdy studoval.
Jeho nazev byl odvozen z letaku, které studenti v USA dostavaji v prvnim ro¢niku univerzity
a fika se jim ,,facebooks.” Pavodné se jednalo o webovou stranku, ktera pouze zobrazovala
profily jednotlivych studenti. BureSova (2022, s. 202) uvadi, ze se vSak velmi rychle rozsifil
mezi okolni univerzity, stredni Skoly a brzy na to 1 do korporaci az na globalni troven. V roce
2006 byl Facebook zpfistupnén kazdému nad 13 let a bylo predstaveno rozsifeni News Feed.
Podle Buresové (2022, s. 202) se Facebook rychle dostal do vedouci pozice mezi socialnimi
sittmi diky své piehlednosti a jednoduchosti. VSechny profily byly graficky sjednocené a
pusobily na uzivatele piiznivym dojmem, oproti tehdejsi popularni platformé MySpace,
kterou autorka popisuje jako chaotickou.

Pro obycejného uzivatele je princip velmi jednoduchy. Vse se odviji od ziskavani pratel a
sledovani jejich aktivity. Zacit na Facebooku je dle Oladipo (2023) jednoduché, protoze
skvéle funguji témét vSechny formaty obsahu — text, obrazky i videoobsah. Algoritmus vSak
podle autorky uptfednostituje obsah, ktery rozproudi konverzaci a smysluplné interakce mezi
lidmi. Uzivatel se mize rozhodnout, zda chce obsah sdilet s kazdym, se svymi piateli nebo
pouze s vybranymi osobami.

Mezi Facebookové trendy, které by firmy mély vyuzivat Losekoot a Vyhnankova
(2019, s. 129) tadi skupiny a Stories (pfibehy). Diky moznosti vytvaiet skupiny, které byly
piedstaveny v roce 2017, vznikaji tisice komunit uzivateli se stejnymi zajmy, domlouvaji se
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setkani, konference apod. Zminéné skupiny autorky rozdéluji na vefejné, uzaviené a tajné.
Veiejné skupiny jsou pfistupné kazdému uzivateli, jsou viditelné ve vyhledavani a je vidét
jejich kompletni obsah. Jsou proto uzitetné ve chvili, kdy chce firma ziskat co nejvétsi
publikum. Uzaviené skupiny jsou soukromé, ale viditelné ve vyhledavani. Jejich obsah je
piistupny a viditelny pouze ¢lentum, jejichz ¢lenstvi schvalil spravce skupiny. Tyto skupiny se
vyuzivaji, kdyZ je potieba regulovat pocet diskutujicich a kvalitu pfispévka. Piikladem mohou
byt skupiny pro studenty Skol. Poslednim typem jsou skupiny tajné. Ty jsou kompletné
neviditelné a jedina moznost, jak se do této skupiny dostat je na zaklad€ pozvanky od spravce
nebo jiného ¢lena. Mize se jednat o zaméstnanecké skupiny, skupiny, kde se domlouvaji
privatni akce a jiné. Stories neboli pfibeéhy mohou byt kratka videa, fotografie, ¢i jiny graficky
obsah, ktery je dostupny pouze 24 hodin a potom zmizi. Zpétné se k nim dostane pouze autor,
aby mohl analyzovat dosahy (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 129).

Buresova (2022, s. 205) k trendum dopliiuje firemni stranky. Stranku musi zalozit osoba ze
svého osobniho uctu a stava se tak automaticky spravcem. Aby stranku mohli spravovat jini
zameéstnanci, musi jim spravce udélit povoleni. Firemni stranky slouzi spiSe ke komunikaci
novinek a aktualniho déni ve firm€, coz ne vzdy vede k rozproudéni konverzace.

Facebook je v dneSni dobé neznaméjsi socialni sit, ktera ma ale dle Kingsnortha
(2022, s. 191) starsi demografické slozeni uzivateld v porovnani s Instagramem, Snapchatem
a jinymi socialnimi sit€émi. Celkové tuto sit’ k roku 2022 vyuzivalo podle Kingsnortha (2022,
s. 191) a BureSové (2022, s. 202) 2,7 miliardy uzivateld. Losekoot a Vyhnankova (2019, s.
128) Facebook povazuji za jedineény praveé diky ruznorodému demografickému slozeni a
uvadi, ze ,, sila Facebooku spociva v jeho univerzalnosti.

Pro firmy Facebook predstavuje vybornou platformu pro marketingovou komunikaci se svymi
zakazniky. Hlavnim pfijmem pro spolecnost Meta je prave reklama, kterou firmy vytvari.
Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 129) vysvétluji, ze reklamni nastroje a moznost vytvaret
firemni profily, ¢i diskusni féra umoznuji firmam oslovit velmi pfesné zacilenou skupinu.
Podle Oladipo (2023) pouziva nastroje Facebooku vice nez 200 milionu firem (pfevazné
malych) a vice nez sedm milionu z nich aktivné propaguje jejich podnikani pomoci reklam.
Nasledné diky analytickym nastrojim (viz kapitola 2.5.2) mohou firmy sledovat vykonnost
veskerych kampani a nahlédnout tak do chovani zakazniki. Facebook se tak stava dalezitym
nastrojem pro budovani znacky a zvySovani povédomi o produktech a sluzbach. Pokud by si
firma méla vybrat pouze jednu socialni sit” k propagaci svého podnikani, stale by dle autort
vitézil Facebook.

Instagram

Socialni sit’ Instagram zalozili roku 2010 Mike Krieger a Kevin Systorm a dle BureSové
(2022, s. 222) se tak stalo v reakci na vzrust popularity produktt znacky Apple. V pocatcich
totiz aplikace fungovala pouze na zafizenich Apple, ale diky své oblibenosti byla v zapéti
pfizpusobena i pro uzivatele opera¢niho systému Android (Buresova, 2022, s. 222). Popularita
Instagramu prudce stoupla a Holak (2017) uvadi, ze po pouhych dvou letech aplikace méla
vice nez 40 miliona aktivnich uzZivateli. To zaujalo firmu Facebook, kterou vlastni Mark
Zuckerberg a ten tak v roce 2012 oficialné€ odkoupil Instagram za 1 miliardu dolara.

Algoritmus Instagramu peclivé selektuje, které pfispévky se uzivatelim zobrazuji primarné.
Dle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 63) o zobrazeni rozhoduji 4 faktory:

- chovani uzivatele na Instagramu: Uzivatel je pod neustalym drobnohledem a

Instagram rychle reaguje na to, co ho pravé zajima. Pokud uzivatel casto vyhledava ¢i

reaguje na fotky a videa napiiklad receptu a vafeni, je pravdépodobné, Ze se tyto typy
piispévkt nyni budou zobrazovat s vyssi frekveci.
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- stari prispévku: Novéjsi prispévky jsou zpravidla upfednostiovany nad starSimi, ale
zalezi také na frekvenci navstév Instagramu. Pokud uzivatel spusti aplikaci zfidka,
objevi se mu 1 starsi ptispévky.

- predchozi interakce s autorem prispévku: Jaky obsah se uzivatelim zobrazuje je
podminén ptedchozimi reakcemi. Cim vic komentait, to se mi libi, ¢ uloZeni
piispévku od daného autora, tim vice novych piispévku od autora Instagram uzivateli
ukaze.

- pofet Géth, které uzivatel sleduje: Cim vy$si pocet uétd uzivatel sleduje, tim méné
piispévku od samostatnych autortt mu bude zobrazeno. Tento faktor ma nejnizsi vahu,
jak jiz bylo zminéno, pokud uzivatel Casto reaguje a ma siln€jsi vztah s nékterymi
ucty, pak se mu muze zobrazit 1 nékolik pfispévku za sebou od téchto uctd, 1 kdyz
tieba sleduje stovky dalsich.

Tato sit’ nabizi rozmanité mnozstvi typu piispévku, které zde uzivatel maze sdilet. Zakladni
forma, ktera pfi zaloZeni byla jedinym zpusobem komunikace na Instagramu, je pfispévek,
ktery je bézné dle BureSové (2022, s. 225) ve formé fotografie. Dale existuje karuselovy
ptispévek, jedna se v podstaté o vice pfispévka v jednom. Podle Kingsnortha (2022, s. 192)
maji karusely zpravidla vyssi dosah nez klasické piispévky. Pomémé nové jsou piispévky
typu reels. Buresova (2022, s. 227) je popisuje jako ,, videa v délce maximalné 60 vterin, ktera
maji hudebni podkres, mozné je vyuzit i filtry. “ Tato videa se podle stejné autorky dobfe Siii
organicky a firmam tak mohou pfinést zna¢nou konkurencni vyhodu, pokud jejich reels budou
zajimava a dobfe zpracovana. Poslednim typem sdileni obsahu jsou takzvana stories, obCas
prekladany jako ,,pfibéhy.“ Ta umoziuyji sdilet vesmés vSe, co uzivatele napadne — fotografie,
videa, odkazy, ankety, kvizy a jiné. Specialni jsou vSak vtom, ze jsou viditelna pouze
24 hodin od zvefejnéni. Ty nejzajimave)si a s nejvysSim dosahem BureSova (2022, s. 227)
doporucuje ulozit na firemni profil do zalozky vybér, aby k nim méli uzivatelé neomezeny
pristup.

Instagram se stal vyznamnym nastrojem pro firmy. Ty ho vyuzivaji zejména pro oslovovani
cilové skupiny a zvySovani povédomi o znacce. BureSova (2022, s. 222) popisuje Instagram
jako vizualné zalozenou socialni sit’. Instagram umoziuje firmam realizovat vysoce atraktivni
marketingové kampané a dava jim prostor pro prezentaci svych produktd a sluzeb
prostiednictvim poutavych fotek a kratkych videi (reels), ktera dle Losekoot a Vyhnankové
(2019, s. 132) pomahaji zvySovat zapamatovatelnost znacky.

Klicovou metrikou socialni sité¢ Instagram je dle BureSové (2022, s. 223) mira zapojeni neboli
engagement rate, coz je , metrika, ktera ukazuje, kolik procent lidi z téch, kteri obsah videli,
na néj zareagovalo.” Cim vy$si engagement rate daného prispévku je, tim vice uzivatele
zaujal. Stejny zdroj uvadi, Ze cilem marketéri je zaujmout jak vizualn€, tak textem u
prispévku. Existuji také metody, jak engagement rate zvysit. Chege (2023) uvadi dvanact
metod, BureSova (2022, s. 223) se se svymi Sesti metodami s vySe zminénym seznamem
shoduje v bodech: musite znat své publikum, vytvarejte chytlavé a zajimavé Reels a Stories,
sdilejte karuselové prispevky, vytvarejte kvalitni obsah. Pojem engagement rate se v dnesni
dobé spojuje také sinfluencer marketingem, fenoménem, kterému Instagram umoznil
rozmach a podrobnéji se mu vénuje podkapitola 2.2.2.

Dale Buresova (2022, s. 230) uvadi seznam metrik, které se na Instagramu vyuzivaji pro
kazdy typ prispévku. Nize jsou zakladni metriky vypsany:
- profil: pocet sledujicich, pocet navstév profilu;
- prispévek: engagement, dosah, mira zapojeni sledujicich, primérna mira dosahu, kolik
lidi se diky nému stalo sledujicimi;
- stories: dosah, prokliky, mira opusténi, mira dokoncent;
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- reels: engagement, pocCet piehrani, pocet oslovenych ucta.

X (Twitter)

Socialni sit’ X se specializuje na kratky textovy obsah, ktery je pfipadné doplnén fotografiemi,
odkazy a videi. Dle Bray (2023) je zde denné sdileno pies 500 milionu pfispévku (diive
tweetl) a typickou charakteristikou je fungovani v ,realném case,” jak uvadi Kingsnorth
(2022, s. 193). Uzivatelé zde typicky sdili aktualni pfispévky nebo zivé vysilana videa o
aktualnim déni, sportovnich udalostech a trendy tématech. X umoziuje jednoduché
vyhledavani nového obsahu prostfednictvim hashtagti a nikdy nekonciciho algoritmického
kanalu X.

Do cCervence roku 2023 socialni sit’ X fungovala pod nazvem Twitter, ale majitel platformy
Elon Musk, ktery ji odkoupil v roce 2022, se rozhodl pro zménu na jednoduché X. Ma
placenou 1 bezplatnou verzi. Nejvétsi vyhodu placené verze vidi Bray (2023) v moznosti
odeslani soukromé zpravy, pokud ale uzivatel X pouziva pouze jako nastroj k ziskani
aktualnich novinek, neni potieba za X platit.

Jako vSechny ostatni socialni sit€, 1 X mohou firmy vyuzit ve své marketingové komunikaci.
Kingsnorth (2022, s. 193) ale upozornuje, ze je nutné obsah sdilet vyrazné cast€ji nez na
ostatnich kanalech, podle autora 1 nékolikrat denné. Komunikace by méla byt osobnéjsi nez
napiiklad na Facebooku a Instagramu, a hlavné by méla byt obousmérna. Cilem pfispévku na
X je rozproudit konverzaci a diky aktivité uzivatela ziskat co nejvétsi dosah. Firmy dale
vyuzivaji funkci reklam, kdy mohou propagovat samotné prispévky nebo 1 cely profil, a tim
nalakat nové potencialni zakazniky. Je mozné cilit na lidi podle demografickych udaja,
polohy, véku nebo pohlavi anebo vytvoftit vlastni kampan na zakladé cileni na konverzace,
udalosti a dalsi. Metriky, diky kterym je mozné sledovat uspéSnost kampani jsou: pocet
sledujicich, impressions (pocet zobrazeni prispévku), pocet odpovédi na prispévky, pocet to
se mi libi a dalsi (Bray, 2023). Sprava sité X tak musi byt velmi dikladna a opatrna, ale maze
vést k ziskani masového dosahu a popularity.

Kingsnorth (2022, s. 193) uvadi, ze X je sice nepostradatelnou socidlni siti, ale setkava se s
potizemi s rastem. V roce 2023 se mezi socialnimi sitémi objevil novy konkurent X, Threads
od Marka Zuckerbergera, zakladatele Facebooku. Socialni siti Threads a jejim rozdilum s X je
vénovana cast prace nize.

TikTok

TikTok BureSova (2022, s. 246) 1 Anderson (2020, s. 8) charakterizuji jako jednu z mladsich
socialnich siti, kterou vyuzivaji zejména teenageii a déti. Je to zaroven nejdynamictéjsi a
nejrychleji rostouci socialni sit' na svété. Platforma pochazi z Ciny a do roku 2018 byla znama
pod nazvem Musical.ly. Hlavni podstatou sit€ je nahravani kratkych videi, ktera maji délku od
3 do 180 sekund a byvaji obvykle doprovazena hudbou, kreativnimi efekty a humornymi
ptibehy, tvrdi Anderson (2020, s. 7). Shewale (2024) ve svych statistikach uvadi, ze k lednu
2024 ma TikTok pfiblizné 1,1 miliardy mési¢né aktivnich uzivatela (MAU). V roce 2022 byl
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Vyhod TikToku oproti ostatnim sitim je hned nékolik. Podle BuresSové (2022, s. 246) uzivatel
nemusi nikoho sledovat, aby se mu ukazal obsah. Na domovské strance v sekci ,,Pro tebe™ se
diky TikTok algoritmu objevuji neustale nova videa na zakladé predchozi aktivity. Format
rychlého videa neni urCen jen pro tane¢ni vyzvy, 1 kdyz pravé tim se proslavil. Tvurci
TikToku (tiktokefi) tuto platformu vyuzivaji k diskusim o slozitych tématech, kampanim za
zménu a vzdélavani svého publika v ruznych oblastech, od zdravotnictvi po téetnictvi.
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Existuje zde obrovsky marketingovy potencial, protoze podle Buresové (2022, s. 253) spousta
firem TikTok jesté nevyuziva a spoléha na to, Ze je zakaznici objevi na Instagramu.
Konkurence tedy zatim neni velka a firmy, jejichz produkty a sluzby jsou zaméfeny na
mladistvé, by z tohoto potencialu mohly jedin€ profitovat. Anderson (2020, s. 9) dodava, zZe se
na TikToku nachazi zna¢né mnozstvi influencera (viz kapitola 2.2.2), kteti kolem sebe maji
silnou komunitu fanousku. Nabizi se tak 1 moznosti influencer marketingové kampané.
Obdobné¢ jako na ostatnich socialnich sitich, 1 na TikToku je mozné vytvaret placené reklamni
kampané s velmi presnym zacilenim, uvadi BureSova (2022, s. 251). Reklamni kampané poté
organizace mohou monitorovat pies TikTok Business doplnék.

Brisset (2024) uvadi, ze znacky by na TikToku mély byt aktivni idealné jednou az tiikrat
denné. Dle studie Naceva (2024), ktera analyzovala ptes 100 000 piispévku, existuji optimalni
Casova okna pro piidavani piispévku. Jedna se o nasledujici Casy:

- pondé¢li: 12:00, 16:00;

- tery: 8:00, 10:00, 15:00;

- stfeda: 13:00, 14:00;

- Ctvrtek: 5:00, 15:00, 18:00;

- patek: 1:00, 11:00, 19:00, 21:00;

- sobota: 17:00;

- nedéle: 1:00, 2:00, 13:00, 14:00, 22:00 (Naceva, 2024).

TikTok se stal dulezitou soucasti online svéta, a firmy, které dokazou vyuzit jeho kreativniho
potencialu mohou tézit ztéto moderni platformy a posunout svou online marketingovou
strategii na novou uroven.

Threads

Nejnovéjsi socialni siti, kterou vroce 2023 predstavila spoleCnost Meta je Threads.
Spolecnost ji popisuje jako novy zpusob sdileni a komunikace pomoci textu (Meta, 2023).
Threads se od svého spusténi 5. ¢ervence 2023 stala nejrychleji rostouci platformou socialnich
médii v historii, uvadi Agius (2023). Jen béhem prvni hodiny se na ni zaregistrovalo
neuvéfitelnych pét miliona uzivateli. Pro predstavu, jak vyrazné cislo to je, kdyz byl
Instagram spustén v roce 2010, trvalo tyden, nez dosahl 100 000 uzivatelu.

Aplikace je povazovana za konkurenta jiz zminéné sité X. Pfipomina ji nejen v samotném
principu fungovani, ale také graficky. Podobnost obou socialnich siti ukazuje Obrazek 2 nize.
Prestoze je aplikace v nékolika ohledech velmi podobna Twitteru, zakladatel spole¢nosti Meta
Mark Zuckerberg zduraznil, ze jednim z klicovych rozdili je zaméteni na laskavost a
pratelskost. Na svém uctu na siti Threads dle Agius (2023) napsal: ,, Cilem je, aby aplikace pri
svém rozsSirovani byla pratelska. Myslim, Ze je to mozné, a nakonec to bude klicem k jejimu
uspéchu. -
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Obrazek 2 Threads vs X
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Threads oproti X funguje zcela bez reklam (alespon prozatim) a je bezplatna. X spolupracuje
s inzerenty a tvarci obsahu na zpenézeni platformy a zobrazuje sponzorované piispévky a
reklamy témér v kazdé cCasti aplikace. Jak jiz bylo zminéno, X nabizi bezplatnou, ale 1
placenou premium verzi.

K piihlaseni do sité Threads musi uzivatelé mit ucet na Instagramu. Po piihlaseni se mohou
uzivatelé rozhodnout, zda budou sledovat stejné Gcty jako na Instagramu (pokud maji Threads
ucet), nebo budou sledovat tpln€ nové ucty. Nova platforma predstavuje velkou prilezitost
pro podniky a jejich marketingovou komunikaci. Agius (2023) tvrdi, ze ackoli reklamy na
Threads zatim nejsou k dispozici, zna¢ky mohou stale tézit z vytvoreni profilu a potencialniho
ziskani ur¢itého mnozstvi organické navstévnosti. Jelikoz je sit’ stale ve vyvoji, neni aktualné
znama optimalni frekvence pfidavani prispévku. Clay (2023) dodava, ze diky absenci reklam
budou vSechny recenze nebo zminky o firme puasobit velmi autenticky. Stejna autorka dale
uvadi seznam obsahu, ktery firmy mohou sdilet na siti Threads, jedna se o nasledujici:

- text (maximalné 500 znak);

- obrazky a fotografie (az 10 najednou);
- videa (maximalné 5 minut dlouha);

- internetové odkazy;

- gify (kratka animovana videa).

Pinterest

Pinterest je Baker (2022) popisovan jako vizualni vyhledava¢ a rovnéz socialni sit’, na které
uzivatelé zkoumayji, sdileji a ukladaji si vizualni obsah, ktery povazuji za inspirativni, uzite¢ny
nebo zabavny. Byl zaloZen v roce 2010 a od té doby slouzi uzivatelim k vytvareni digitalnich
nastének, na které si pfipinaji (pinuji — od anglického ,,pin“) obsah, ktery je zajima. Ulozené
piispévky uzivatelé oznacuji jako piny. Uzivatelé zde najdou vSe, co je zajima, od mody a
designu po recepty, cestovani a mnoho dalSiho. Podle statistik, které uvadi ve svém ¢lanku
Baker (2022), 83 % uzivatelt uskutecnilo nakup na zakladé obsahu, ktery vidéli na Pinterestu.
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Pro firemni ucely je Pinterest idealnim mistem pro vizualni propagaci znacky. Po zalozeni
profilu firma vytvafi vlastni nasténky s fotografiemi svych produktd, pomoci nichz se snazi
nalakat nové zakazniky, uvadi Olafson (2021). Dalsi vyhodou, kterou autorka uvadi je
moznost tvorby reklamni kampané prostiednictvim sponzorovanych pinu, které mohou
odkazovat na webové stranky firmy a zvysit tak navstévnost. Doporucuje se pridavat zde
prispévky alespon jednou denn€.

Obrazek 3 Internetova minuta v roce 2023
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Zdroj: eDiscovery Today & LTMG (2023)

Rozsifeni a vyuziti socialnich médii zobrazuje Obrazek 3, na kterém jsou uvedeny pocCty
riznych interakci (zprav, ptispévku, odeslani smajliku, shlédnuti videi apod.) béhem pouhé
minuty v roce 2023. Nejvétsi aktivitu za minutu zaznamenava Instagram a nové se v této
kazdoro¢ni infografice objevuje také ChatGPT, uméla inteligence, ktera v poslednich dvou
letech zaznamenala obrovsky rozmach. Béhem minuty ChatGPT navsitivi téméf 23 000
uzivatelu (eDiscovery Today & LTMG, 2023). Nejnoveéjsi socialni sit’ Threads se v této
infografice neobjevuje, ale da se predpokladat, ze pfisti rok bude zaujimat velky podil diky
rychle rostouci popularite.

2.2.2 Influencer marketing

Socialni sité umoznily rozvoj upln€ nového typu marketingu, ktery je dnes nedilnou soucasti
mnoha online marketingovych strategii — influencer marketing. Slovo influencer je odvozeno
z anglického slova influence, které je prekladano jako vliv. Influencer je tedy povazovan za
osobu, ktera ma schopnost ovliviiovat nazory a rozhodovani svych sledujicich (odbératelt),
¢asto prostiednictvim socialnich médii (Talavasek, 2019).

Podle Talavaska (2019) a Kingsnortha (2022, s. 197) je dulezité, aby influencer umél
efektivné ovliviiovat chovani svych sledujicich. Na prvni pohled by mélo byt zfeymé, ¢im se
dany influencer zabyva. Influencefi se obvykle specializuji na konkrétni témata, jako jsou
modda, kosmetika, fitness, cestovani, jidlo, podnikani a finance nebo technologie, a buduji si
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své publikum vytvarenim obsahu na internetu (Tavalasek, 2019). Losekoot a Vyhnankova
(2019, s. 185) dodavaji, ze komunita, kterou se influencer snazi ovlivnit by méla mit stejné
hodnoty a zajmy. Nejedna se pouze o celebrity, ale 1 o bézné uzivatele, ktefi si vybudovali
svou zakladnu fanousku diky sdileni kvalitniho (relevantniho, vtipného) obsahu (Losekoot a
Vyhnankova, 2019, s. 185; BureSova, 2022, s. 190). Podle média, na kterém pusobi se
influencefi déli na blogery (autofi clanku), vlogery (to¢i videa zejména na Youtube),
instagramery, tiktokery a dal$i. Podle poctu sledujicich se standartné déli na:

- nano-influenceri: do 10 000 sledyjicich;

- mikro-influenceri: 10 000 — 100 000 sledujicich;

- makro-influenceri: 100 000 — 1 milién sledujicich;

- mega-influenceri: nad 1 milion sledujicich (Buresova, 2022, s. 256).

Influencer marketing je BureSovou (2022, s. 190) definovan jako popularni marketingova
metoda, kdy firmy vyuzitim vlivu influenceru propaguji své produkty a sluzby. Jde v podstaté
o formu word of mouth marketingu v digitalnim prostiedi, kdy influencer komunikuje
informace o znacce a jejich produktech svému publiku a doporucuje je. Tato komunikace na
spoustu uzivateli socialnich siti muze puasobit stejné jako napiiklad doporuceni od
kamarada/rodiny a diky duvéfe v influencera si dany produkt minimalné zapamatuje.

Za zakladni kroky pii tvorbé influencer marketingové kampané BureSova (2022, s. 258-260)
povazuje vybér influencera, kontaktovani influencera, vyjednani podminek spoluprace,
moznost sponzorovani piispévku a analyzu dat. Pfi vybéru je nutné dbat na to, aby cilova
skupina influencera korespondovala s cilovou zkupinou znacky. Naptiklad velmi nevhodné
jsou situace, kdy sice plnolety influencer propaguje tabakové ¢i alkoholové produkty, ale jeho
publikum je sloZeno prevazné z déti. BureSova (2022, s. 258) nedoporucuje influencera
vybirat podle poctu jeho sledujicich, ale spiSe podle miry zapojeni (engagement rate).
Sledujici makro-influencerd mohou byt ¢asto fiktivni, zakoupeni a jedna se tak o mrtvé ucty,
které nijak neinteraguji s obsahem. Autorka dale uvadi, ze plati pravidlo , ¢im vérsi je pocet
sledujicich, tim existuje slabsi pouto mezi nimi a influencerem. “ Bézné se tak stava, ze mikro-
influencer pfinese vyssi prodeje a povédomi nez makro-influencer.

Influencer marketing umoziuje firmam oslovovat specifické cilové skupiny a vytvaret obsah,
ktery upouta konkrétni segmenty trhu. Riznorodost influencerii znamena, ze firmy mohou
oslovovat rizné demografické skupiny a rozsifovat mnozstvi zakazniku. Influencer marketing
je tedy nejen efektivnim zpasobem, jak vstoupit do povédomi cilové skupiny, ale také
zpusobem, jak vnést do znacky autenti¢nost a osobitost. Pokud je provedeny spravné, muze
piinést vyrazny narust povédomi, zvysit miru zapojeni a vést ke konverzim a prodejam.

Existyyi vSak 1 potencialni nevyhody spojené s influencer marketingem. Kingsnorth
(2022, s. 198) je spatfuje zejména v riziku nedostatecné peclivého vybéru influencera pro
realizaci kampané. Muze se stat, ze vytvoreny obsah nesplni o¢ekavani firmy, nebo dokonce
nepfiznivé ovlivni vnimani znacky. Firmy by mély dukladné kontrolovat, s kym chtéji
navazat spolupraci.

2.3 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Zakaznici si nekoupi to, o Cem nevédi, proto je komunikace nepostradatelnym prvkem
marketingového mixu. Funkce komunikace je informovat, pfesvédCovat a pfipominat
(potencialnim) zakaznikim produkt/sluzbu a tim dosahnout marketingové cile, uvadi Tuten
(2020, s. 270). Marketingova komunikace znacky by méla byt vzdy profesionalni a jednotna,
s adekvatnim prizptusobenim pro kazdou socialni platformu. Piikrylova et al. (2019, s. 170)
trvdi, Ze kazda sit vyzaduje odliSny pfistup a styl komunikace, aby byla efektivni.
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Napftiklad na TikToku je komunikace obecné mén€ formalni nez naptiklad na Facebooku a je
tomu tak kvuli mladSimu demografickému slozeni uzivateld. Oproti klasické marketingové
komunikaci je komunikace na socialnich sitich podle Prikrylové et al. (2019, s. 171) vice
flexibilni a rychla a lze ji také presné€ji hodnotit a méfit jeji uspésnost diky obrovskeé skale
metrik a nastroju.

Semeradova et al. (2021, s. 141) uvadi nékolik zasad, které by firmy mély dodrzovat pro
efektivni online komunikaci. Jednim z nejdulezitéjSich pravidel je poslouchani, kterému by
firmy mély vénovat vice ¢asu nez samotnému ,,mluveni.“ Naslouchani publiku a jeho pfanim
firmé totiz poskytne piehled o tom, jak jsou na trhu vnimany jeji produkty a sluzby. Dale je
velmi dalezité, aby komunikace byla upfimna. Kazda odpovéd’ mize byt dale sdilena a pokud
nebude konzistentni s tim, co je trvzeno napfiklad na webovych strankach, znacce to jediné
uskodi. Posledni zasadou, kterou stejna autorka uvadi je byt co nejvice aktivni a reagovat
na kazdy komentar, i1 ten negativni. Okamzitych odpovédi si zakaznici vysoce ceni a pomahaji
budovat duvéru.

2.3.1 Komunikacni mix online marketingové komunikace

Online komunika¢ni mix je odvozen od klasického komunika¢niho modelu — reklama, piimy
marketing, public relations (PR), podpora prodeje. Kazdy ze zminénych nastroji ma
na socialnich sitich dle BureSové (2022, s. 191) sva specifika, hlavné diky obousmeérné
komunikaci a moznosti velmi piesného zacileni.

Online reklama

Online reklama je podle Kotlera a Armstronga (2018, s. 416) jakakoli placena reklama, ktera
se nachazi kdekoli na internetu nebo na socialnich sitich. Reklamu na socialnich sitich
upiesiiuje BureSova (2022, s. 191) jako veskery obsah, ktery je placeny a firma nebo jedinec
jej propaguje. Cenu kampani si firma stanovuje sama podle dostupnych finanénich zdroju
a podle vynalozené Castky se reklama dostava mezi odpovidajici mnozstvi lidi. Pro kazdou
socialni sit’ jsou typické rizné formy reklamy, nékdy to jsou pouze bannery, jindy produktové
fotografie, videa a dalsi. Tuten (2020, s. 273) reklamu popisuje jako neosobni placenou
komunikaci, kde je jasné indentifikovatelny sponzor. Podle stejné autorky digitalizace nejvice
ovlivnila pravé reklamu. Online reklama je nejrychleji rostouci kategorii reklamnich médii
a dle McNaira (2018) bylo nejvice vydaju do reklam vynalozeno pies Google, Facebook
a Alibaba e-shop.
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display reklamy, reklamy ve vyhledavacich, video reklamy, rozbalovaci bannery. Bohuzel
dnes uzivatele obklopuje obrovské mnozstvi reklam a kvili pfesyceni se kampanim dle
autorky snizuje efektivnost.

Online primy marketing

Obousméma komunikace na socialnich sitich umoziuje realizaci piimého marketingu
(Buresova, 2022, s. 192). Pfimy marketing je interaktivni a na socialnich sitich byva
realizovan prostfednictvim raznych chatt, soukromych zprav, odpovédi na komentaie a
zakaznickou podporou, jak uvadi Prikrylova et al. (2019, s. 192-193). Vcasna odpovéd’ ze
strany firmy pfinasi zakaznikovi podle Tuten (2020, s. 283) pocit dulezitosti a jedinéénosti,
coz je typickym cilem online marketingu. Vétsi organizace v dnesni dobé Casto vyuzivaji
rizné chatovaci roboty (chatboty), coz podle BureSové (2022, s. 192) snizuje naklady na
komunikaci a Casto také urychluje feSeni problému. Na druhou stranu mnoho uZivatelu
preferuje komunikaci s opravdovym clovékem.
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Firmy se diky pfimému marketingu mohou piimo zaméfit na mensi segmenty nebo dokonce
jedince a identifikovat jejich individualni potieby a piizpusobit své produkty a sluzby. Také
podle Kotlera a Armstronga (2018, s. 514) piimy marketing poskytuje prostor pro upravy cen,
sortimentu a celkovou flexibilitu na trhu.

Online public relations

Cilem public relations (dale PR) je vytvareni marketingovych aktivit, které zlepsuji image
znacky a buduji silné vztahy se zakazniky (BureSova, 2022, s. 192; Prikrylova, et al. 2019,
s. 182). Pro socialni site je PR obsah idealni, tvrdi BureSova (2022, s. 192), protoze umoziuje
zakaznikim nahlédnout do zakulisi fungovani firmy a vzbuzovat tim svou otevienost. Za
online PR mohou byt povazovana napiiklad videa z baleni objednavek, predstaveni
zaméstnancu, ukazka bézného pracovniho dne nebo ukazka toho, jak probiha tvorba novych
produkta.

Online podpora prodeje

Socialni sité jsou také skveélym mistem pro podporu prodeje. Stejn€ jako v tradicnim
komunikacnim mixu, 1 do online podpory prodeje autorky Buresova (2022, s. 193) a Tuten
(2020, s. 283) fadi ruzné soutéze, slevové kupony, slevové akce, vérnostni programy a dalsi.
Vyuzit se maze 1 affiliate programu. Ten je Pichlikem (2020) popisovan jako spoluprace mezi
e-shopy a externimi partnery (vétSinou influencery), kdy partnefi jsou odménéni predem
stanovenym procentem z prodeje. Influencer dostane unikatni slevovy kod, ktery jeho
sledujici vyuziji pfi nakupu a jemu se tim pfipiSe stanovena provize. Vyhodou affiliate
programu je jednoducha identifikace bez pouziti analytickych nastroju odkud se zakaznici o
slevé dozvédeli. Pii vyuziti soutézi mohou firmy podpofit prodej tim, Ze mezi podminky
ucasti v soutézi zaradi nutnost sledovat profil a oznacit naptiklad dalsi dva kamarady. Znacka
pro tyto oznaCené kamarady mize byt novinkou a zvySuje se tak povédomi a mnozstvi
potencialnich zakazniku.

2.3.2 Vyhody a nevyhody online marketingové komunikace

Pii pripravé komunika¢niho mixu musi kazda firma zvazit vyhody a nevyhody, které tato
forma komunikace pfinasi. Mezi hlavni vyhody online komunikace BureSova
(2022, s. 186—187) tadi:

- snadna analyza dat: méfeni uspesnosti na socialnich sitich je mnohem jednodussi
nez v tradicnim offline marketingu, protoze vétSina dat je viditelna ihned a staci
pouze sledovat analyzy a reagovat na n¢;

- velmi presné zacileni: neboli hypertargeting, znamena moznost cilit reklamu
podle specifickych kritérii a filtru;

- rozsiritelnost: osloveni stale vice a vice potencialnich zakaznikt pii zachovani
stejnych nakladu;

- Komunity: pro zapojeni zakazniku jsou socialni sit€¢ idealnim médiem, naptiklad
jiz zminéné skupiny a stranky na Facebooku predstavuji nejb€znéjsi priklad takové
komunity, zakaznik se citi soucasti.

Piikrylova et al. (2019, s. 81) Buresovou (2022) dopliiyje vyhodami jako jsou: neustalé
pusobeni, globalni dosah, interaktivita, relativné nizké naklady, davéryhodnost a moznost
vyuziti riznych typa obsahu.
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Nevyhod a rizik autofi uvadi znatné méné, ale je vhodné, aby snimi firmy a marketéii
pocitali. Patii zde podle Buresové (2022, s. 187-188):

- nevhodna znacka: ne vSechny produkty ¢i sluzby je vhodné propagovat na
socialnich sitich;

- unava socialni sit€: momentalné sice popularita socialnich siti stale roste a vyviji
se noveé platformy, ale vzdy je zde riziko, Ze zajem opadne;

- negativni publicita: riziko negativnich recenzi, ke kterym ma kazdy uzivatel
snadny pfistup;

- nesmazatelnost: veskeré prispévky se ukladaji do externiho ulozisté, mohou se
objevit problémy s autorkymi pravy.

Za dalsi nevyhody, které vSak nejsou tak zasadni, povazuje Prikrylova et al. (2019, s. 81)
nutnost pfipojeni k internetu, kvalitu a rychlost pfipojeni, ignorovani reklamnich sdéleni
a kontrolu obsahu v riznych zemich. Autofi dale uvadi, Ze s naristem reklamy a placeného
obsahu se 1 v online prostiedi objevuji negativni jevy, jako napftiklad blokovani reklamy
ruznymi softwary. Tyto nastroje sice uzivateli pomahaji vyhnout se reklamnimu zahlceni, ale
samotna reklama pak ztraci svou G¢innost a uzivatel nemuze reagovat, protoze ji ani nevidi.
Pii tvorbé online marketingové strategie je komunikac¢ni mix zohlednén v kroku planovani a
nasledné pii vybéru vhodnych nastroji. Online marketingové strategii je vénovana nasledujici
kapitola diplomové prace.

2.4 Marketingova strategie

Jak bylo dfive zminéno, cilem této prace je komplexné zhodnotit online marketingovou
strategii a vypracovat doporuceni pro vybrany podnik. V dnesni dobé moderniho podnikani je
online strategie naprosto klicova pro uspéch podniku, a proto musi byt fadné naplanovana a
vhodné implementovana (BureSova, 2022, s. 54). Marketingova strategie dle BureSové
(2022, s. 28) ptedstavuje ,, souhrn nastroju, pomoci kterych se podnik snazi dosahnout svych
marketingovych cilii.“ Semeradova et al. (2021, s. 184) dodava, Zze se jedna o plany, které
vysvétluji, jak podnik dosahne svych cilu. Kingsnorth (2022) rozdéluje cile na hlavni
dlouhodobé, které by mély byt v souladu s hlavni podnikovou strategii a na dil¢i cile, které by
mély vést ke splnéni hlavnich cila. Autorky BureSova (2022, s. 32) a Semeradova et al.
(2021, s. 182) vymezuji konkrétni oblasti, na které byvaji zpravidla zaméfeny hlavni cile
nasledovne:

- ziskani vétsiho podilu na trhu;

- poskytovat co nejlepsi produkty ¢i sluzby (vylepsovani, vyvoj);

- budovani hodnoty znacky;

- poskytovani kvalitni distribuce a zakaznického servisu;

- komunikace;

- zvySeni prodeju;

- zvySeni ziskovosti;

- budovani loajality zakaznikd.
Cile by si nikdy nemély odporovat a musi byt stanoveny tak, aby do sebe a do marketingové
strategie zapadaly. Na hlavni cile navazuji jiz zminéné dil¢i cile, na které navazuje dle
Semeradoveé et al. (2021, s. 183) strategie a nasleduje akcni plan. Graficky lze schéma vétveni
cili znazornit pomoci vodopadového diagramu, jak ukazuje Obrazek 4 nize.
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Obrazek 4 Planovani hlavnich a diléich cilu

HLAVNI CiL
b &
( )
DiLCi ciL
STRATEGIE Implementovat SEO strategii Obsahova strategie Zlepsit konverzni miru
AKéN |’ PLAN Zlepsit strukturu Zvysit zpétné Vy&istit HTML
URL odkazy kéd

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024) podle Semeradové et al. (2021, s. 183)

Ke stanoveni cili se obvykle pouziva model/metoda SMART. Tato metoda je Semeradovou
et al. (2021, s. 183) popisovana jako jednoducha pomucka, ktera pomaha firmam zajistit, aby
jejich cile byly dobfe promysleny a slouzily svému ucelu. Nazev vychazi z pocatecnich
pismen nasledujicich anglickych slov a tika, jaké by cile mély byt (BureSova, 2022, s. 31;
Semeradova et al., 2021, s. 183):

- specific (specifické);

- measurable (méfitelné);

- achievable (dosazitelné);

- realistic (realizovatelné, relevantni);
- time bound (Casové ohranicené).

2.4.1 Tvorba online marketingové strategie

Tvorbu online marketingové strategie je mozné popsat ve Ctyfech hlavnich krocich, jimiz jsou
situaCni analyza a planovani, vybér spravnych online nastroji, implementace strategie a
monitorovani a zavérem piipadna revize i rozsifeni strategie (Semeradova et al., 2021,
s. 176).

Krok 1: Situacni analyza a planovani

Na za¢atku si firma musi odpovédét na tii otazky: ,, Ceho chceme dosahnout? Co je vhodné
pro nase podnikani? Jaké zdroje mame k dispozici? “ (Semeradova et al., 2021, s. 138) Na
zakladé odpovédi by firma méla byt schopna rozhodnout, jakym smérem se vydat a nasledné
zaCit pracovat na strategii. Hned na pocatku tvorby strategie je vhodné sestavit tym, ktery se
bude podilet na realizaci. Semeradova et al. (2021, s. 177) doporucuje vyuzit talentované
zaméstnance nebo specializované freelancery.

Do prvniho kroku patii sbér dat, ktera se nasledn€ analyzuji a pouziji pro planovani. Pro
porozuméni datim je dle Westwooda (2020, s. 33) potieba vypracovat situacni analyzu, pro
kterou se pouzivaji napiiklad analyza SC, SWOT a PESTLE, které jsou nize detailnéji
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popsany. Situa¢ni analyza podrobné popisuje aktualni okolnosti nebo problémy, kterym firma
celi a je uzite¢na pro identifikaci pfilezitosti (Tuten, 2020, s. 161).

Analyza SC

Situa¢ni analyza 5C poskytuje organizacim piehled o nejdulezitéjSich informacich jak
z vnitiniho, tak z vnéjsiho prostfedi podniku. Podle Buresové (2022, s. 31) jsou v analyze
zkoumany nasledujici okruhy:

- podnik (company): interni data o organizaci,

- zékaznici (customers): data o zakaznicich, kterda byla ziskana napftiklad
marketingovym vyzkumem ¢i z firemnich databazi;

- konkurence (competitors): veskeré pfistupné udaje o konkurenci, benchmarking;

- spolupracyjici firmy/osoby (collaborators): informace o osobach nebo
organizacich, se kterymi je mozné spolupracovat;

- makroekonomické faktory (climate/context): analyza makroprostiedi, napfiklad
PESTLE.

Hanlon (2022, s. 266) tuto analyzu rozsifuje pro digitalni prostiedi na 7C a k jiz zminénym
okruhtim ptidava komunikaci (communications) a konzistentnost (consistency).

SWOT analyza

Velmi popularnim nastrojem pro zhodnoceni situace organizace je SWOT analyza. Nazev
analyzy je odvozen =z pocateCnich pismen anglickych slov strengths (silné stranky),
weaknesses (slabé stranky), opportunities (pfilezitosti) a threats (hrozby). Podstatou SWOT
analyzy je dle Buresové (2022, s. 30) a Westwooda (2020, s. 34) ptehledné rozdélit diive
ziskané informace do ¢tyt kvadranti na jedné strance, jako je vyobrazeno v Obrazku 5 nize.

Obrazek 5 Schéma kvadranta SWOT analyzy

Pozitivni Negativni
Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
E‘ « Co délame dobie? « Co muzeme zlepsit?
8 « Co nam fekli nasi zakaznici nebo « S ¢im jsou nasi zakaznici nebo
=< partnefi, Ze se jim na nas libi? « partnefi nespokojeni?
] p PpOkoj
?“ « V ¢em jsme lepsi nez nase « Kde zaostavame za nasimi
E konkurence? konkurenty?
:0: « Co je na nasem podnikani, « Jaké nam chybi znalosti nebo
= produktech nebo sluzbach zdroje?
] . . v s b
jedinecného?
Prilezitosti (Opportunities) |Hrozby (Threats)
E « Jaké nové trendy mizeme vyuzit? « Co déla nase konkurence?
E « Které z nasich silnych stranek « Jak by nas nase slabé stranky
& mohou byt cenné pro potencialni mohly negativné ovlivnit?
— partnery? « Na jaké trendy trhu nejsme
E « Do jakych sousednich trhu pripraveni?
8 bychom mohli zasahnout? « Jaké ekonomické nebo politické
a « Existuji geografické oblasti s problémy by mohly ovlivnit nase
mensi konkurenci? podnikani?

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) podle MarketingPPC (2023)
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Silné a slabé stranky pfedstavuji interni informace a lze je zpravidla ovlivnit, tvrdi BureSova
(2022, s. 30). Naopak prilezitosti a hrozby plynou z mikro a makro okoli podniku a podle
Westwooda (2020, s. 34) je nelze ovlivnit. Firma se jim tak musi piizpusobit, idealné se branit
hrozbam a vyuzit pfilezitosti ve svuj prospéch.

Po vytvofeni kvadratického schématu nasleduje porovnavani ruznych kombinaci. SO
predstavuje kombinaci silnych stranek a prilezitosti a dava firmé podklady k zjisténi, jak
vyuzit silnych stranek k maximalizaci pfilezitosti. Hanlon (2022, s. 276) tuto strategii nazyva
maxi-maxi. Mini-maxi strategie je kombinace slabych stranek a pfilezitosti WO a ftika, ze
zjisténé slabé stranky by se mély minimalizovat ptlezitostmi. Buresova (2022, s. 30) dodava,
ze prilezitost muze slabou stranku proménit v silnou. ST neboli maxi-mini strategie podle
Hanlon (2022, s. 276), vyuziva silné stranky k minimalizaci hrozeb, hrozba totiz muze silnou
stranku pfemeénit na slabou. A posledni kombinace WT piedstavuje strategii mini-mini, ktera
si podle autorek klade za cil minimalizovat slabé stranky a vyhnout se hrozbam. Pokud tato
strategie neni uspé$na, muze dojit k zavaznym problémum a hrozba jesté prohloubi slabou
stranku. SWOT analyza by méla vychazet z diive ziskanych dat, naptiklad z PESTLE a 5C
analyz.

PESTLE analyza

PESTLE (n¢kdy PESTEL, PEST, STEP) je metoda, ktera slouzi k analyze podnikového
makroprostiedi. Jeji podstatou je dle Tuten (2020, s. 162) identifikace hlavnich prilezitosti
nebo hrozeb, které mohou z vnéjsich faktor vyvstat. Konkrétne se jedna o nasledujici oblasti
(Buresova, 2022, s. 31; Tuten, 2020, s. 162):

- Politické: vladnouci strana a opozice, stabilita vlady, regulace obchodu;

- Ekonomické: celkovy stav ekonomiky, nezaméstnanost, urokové sazby, inflace,
sménné kurzy, HDP;

- Socialni: demograficky vyvoj, Zivotni troven, normy a hodnoty kultury;

- Technologické: nové objevy, technicka troven v odvétvich;

- Legislativni: danova politika, regulace;

- Enviromentalni: pozadavky na recyklaci a ochranu Zivotniho prostredi, limity a
regulace.

Do faze planovani dale patii dle Semeradové et al. (2021, s. 176) 1 vytvofeni velmi detailniho
harmonogramu a Casové osy pro kazdou zcasti strategie. Kazdé aktivité, ktera bude
naplanovana by se mé¢l pridélit adekvatni kus rozpoctu, aby firma védéla, kolik pfiblizné bude
potteba finan¢nich prostfedkt na samotnou implementaci strategie.

Krok 2: Vybér online nastroju

Druhym krokem pii tvorbé online strategie je vybér nastroji, které budou k online
komunikaci vyuzivany, naptiklad jednotlivé socialni sit€, email marketing apod. Semeradova
et al. (2021, s. 177) doporuCuje se zaméfit na mensi pocet nastroju a spravovat je kvalitng.
Dalsi nastroje mohou byt postupem casu piidany, kdyZ na né bude dostatek zdroju a bude
dobie zvladnuta komunikace na predeslych platformach.

Krok 3: Implementace a monitorovani

Jakmile je dokoncen plan, je na Case podle né jednat. V praxi podle Tuten (2020, s. 171)
implementace predstavuje akcéni plany pro kazdy okruh strategie. Napiiklad propagacni
strategie muze byt implementovana jako realizace reklamni kampané. Jak uvadi BureSova
(2022, s. 52) ,,proces implementovani zavisi na tom, jaké strategie jsou napldanovany. "
Neexistuje tedy jeden jediny spravny postup, jak by implementace méla probihat. Co funguje
pro jednu firmu, nemusi fungovat pro jinou. A proto, Ze online marketing je dymanicky
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a neustale se vyviji a méni se trendy, je potieba na implementaci nahlizet jako na ,, kontinualni
proces aktualizace, © jak tika Semeradova et al. (2021, s. 177). Jak jiz bylo zminéno, zejména
socialni sité vyzaduji neustalou pozornost, véasnou reakci a aktivni naslouchani zakaznikam,
aby zajem o firemni profily neopadl.

Soucasti tietiho kroku je také kontrola a monitorovani prabéhu strategie. Tuten (2020, s. 171)
1 Buresova (2022, s. 53) povazuji za nezbytné, aby firma méla pfedem stanovené milniky,
kterych chce dosahnout a aby pravidelné kontrolovala, zda byly tyto milniky dosazeny
v pozadovaném case, kvalité a v ramci vyhrazeného rozpoctu. Na socialnich sitich se hodnoti
uspésnosti kampani, dosahy prispévku, piibytek sledujicich a dal$i. Metodam vyhodnocovani
uspésnosti se autorka blize vénuje v kapitole 2.5.

Krok 4: Rozsireni strategie

Do fungujici online strategie se dle Semeradové et al. (2021, s. 179) velmi snadno ptidavaji
dalsi prvky, jelikoz jiz firma disponuje publikem a fanousky, které bude snazsi presveédcit
k vyuzivani nového nastroje/platformy nez v pocatcich implementace. Pro podporu rozsifeni
je efektivni zakazniky nalakat formou slevy, jak uvadi autorka. Pokud naptiklad firma zacina
s e-mail marketingem, muze svym zakaznikim nabidnout 10% slevu za odbér newsletteru.

2.4.2 Typy online marketingovych strategii

Vétsina firem realizuje celou marketingovou komunikaci sama, BureSova (2022, s. 188) tuto
formu pojmenovava jako strategie pomoci vlastnich profila. Prvnim krokem je zalozeni
firemniho profilu, poté uz je Cisté na firm¢, jaky si vytvofi Casovy plan, aby se pfispevky Sifily
organicky. Rovnéz je nutné zvazit, jaké typy prispévki na tomto profilu bude firma sdilet, to
se odviji od cilové skupiny, pro kterou je komunikace mifena. Obsah zavisi na tom, pro
kterou fazi nakupniho procesu je potieba produkt propagovat. Buresova (2022, s.188) dale
uvadi, ze pro tuto strategii firma tvofi veSkery obsah sama, obstarava foceni, nataceni a
vSechnu aktivitu kolem spravy socialnich siti.

Druhou moznosti, ktera se firmam nabizi a stava se stale popularnéjsi, je strategie pomoci
dalSich subjektu pro tvorbu obsahu. Firma timto zpusobem pfenechava ¢ast komunikace na
lidech, ktefi jsou ochotni ji propagovat. BureSova (2022, s. 189) rozliSuje dvé zakladni
strategie pomoci dalsich subjektd. Radi se zde jiz zminény influencer marketing (viz kapitola
2.2.2) a user-generated content strategie. User-Generated content (dale UGC) je Santosem
(2022) popisovan jako revolucni aspekt v oblasti online marketingové komunikace. Jedna se o
strategii, kdy je obsah na firemni socialni sité tvofen pfimo uzivateli/fanousky firmy. Znacka
si tim dle Buresové (2022, s. 190) buduje vztahy se zakazniky, jejich davéru a organicky
zvySuje dosah obsahu.

UGC ma ruzné formy, mohou to byt videa, fotografie, recenze a komentare, které uzivatelé
sdileji zejména na socialnich sitich. BureSova (2022, s. 190) jako pfiklad uvadi takzvanou
hashtag challenge na TikToku, kdy znacka zada fanouskiim ukol spole¢né se specialnim
hashtagem, ktery musi pii sdileni ukolu pouzit a nejpovedenéjsi videa jsou odmeénéna.

Diky popularité UGC se v poslednich par letech objevili na sitich takzvani UGC tvurci. Jedna
se v podstaté o typ influencerq, ktefi ale vytvoieny obsah nesdili na svém osobnim profilu, ale
poskytuji ho znacce a dostavaji za tvorbu zaplaceno. Na rozdil od influenceru, ktefi si pred
zahajenim spoluprace se znatkami musi vybudovat svou komunitu, tvirci UGC nepotiebuji
spoustu sledujicich ani nejsou ve spousté piipadd povinni ukazovat svou tvai (Demeku,
2023). Jednim zhlavnich omezeni UGC je omezenost, ktera se tyka neustalé kontroly
produkovaného obsahu. Prikrylova et al. (2019, s. 283) tvrdi, Ze je za potiebi neustale
pozorovat, vyhodnocovat a poskytovat zpétnou vazbu tvircum obsahu. Také autorka
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poukazuje na mozné pravni problémy spojené s UGC. Znacky si musi jasné stanovit pravidla
tykajici se autorskych prav k obsahu, ktery budou sdilet.

Firmy, které efektivné zapojuji UGC do svych marketingovych strategii, ziskavaji dle
Demeku (2023) vyhody v podobé aktivniho zapojeni uzivatelt, tvorbu komunity kolem
znacky, zvySeni viditelnosti na socialnich sitich a BureSova ji (2022, s. 190) dopliuje tim, ze
UGC zvysuje prodeje a pomaha firmé pii inovaci produktd, protoze si zakaznici feknou o to,
co chté&ji kupovat.

Pro dosazeni efektivni marketingové strategie je nezbytné nepretrzité¢ méfit a vyhodnocovat
vesSkeré aktivity, aby je podnik mohl pofad zdokonalovat. Toto plati 1 pro online
marketingovou strategii a znacnou vyhodou je fakt, Ze v online prostiedi lze relativné snadno
a rychle méfit pomoci Skaly analytickych nastroji. Na analytickou stranku v prostiedi
socialnich siti se zaméfuje nasledujici kapitola prace.

2.5 Vyhodnocovani vykonnosti

Proc¢ je dulezité kampané na socialnich médiich méfit? Méfitelny vykon je podle Bendle et al.
(2021, s. 1) klicem k uspéchu na trhu. Je tomu tak jak v klasickém marketingu, tak v online
prostiedi. Podle Prikrylové et al. (2019, s. 290) dokonce online marketing nabizi Sirsi skalu
riznych ukazateli GspéSnosti nez klasicky marketing. Firmy socialni sité nepouzivaji pro
zabavu, ale za uCelem ziskani zakaznika a zvySeni prodeju. Je tedy nezbytné, aby se vysledky
pravidelné vyhodnocovaly a pfizpusobovala se jim online marketingova strategie. Kingsnorth
(2022, s. 336) rozlisuje dvé oblasti socialnich siti, ve kterych firma mtze méfit vykonnost a
uspésnost, a t€émi jsou placena propagace a organicky dosah obsahu. Tato kapitole bude
zamétena na nejcasteji pouzivané metriky v online prostiedi a na nastroje pro jejich analyzu.

2.5.1 Metriky

Bendle et al. (2021, s. 1) definuji metriku jako , mérici systém, ktery kvantifikuje trend,
dynamiku nebo charakteristiku . Prakticky ve vSech oborech pouzivaji odbornici metriky
k objastiovani jevi, k diagnostice pficin, ke sdileni poznatki a projektovani vysledka
budoucich udalosti. V predchozi kapitole 2.2 byly zminény zakladni metriky pro razné
socialni sité. Tyto metriky slouzi firmam a marketérum k efektivnimu meéfeni a srovnavani
uspésnosti svych kampani na socialnich sitich. Dle Atherton (2022, s. 151) mnoho firem
vyuziva meéfeni pouze omezené a nejsou pak schopny pochopit skute¢ny dopad jejich
prezence na socialnich sitich. Je tedy zasadni se orientovat v klicovych ukazatelich
vykonnosti (KPI), diky kterym firma rozhodne o uspéchu ¢i netispéchu dané kampané. Tuten
(2020, s. 404) KPI definuje jako , kvantifikovatelné ukazatele, které organizace pouziva
k urceni, jak dobre plni své strategické cile. Atherton (2022, s. 61) za nejdulezitéjsi KPI na
socialnich sitich povazuje dosah, sentiment, cenu za potencialniho zakaznika (CPL), cenu za
prodej (CPS), navratnost investic (ROI) a ekvivaletni reklamni hodnotu socialnich médii
(SEAV).

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 251) zminuji naopak tu nejhorsi moznou metriku, kterou
bohuzel mnoho firem pouziva pro srovnavani, aniz by védelo, jak nespolehliva je — jedna se o
pocet fanousku/odbérateli/sledujicich. Dle autorek tato metrika zadnym zpusobem neudava,
zda socialni sité firma spravuje efektivn€. Profily s mensim poctem sledujicich mohou diky
vyssi aktivité vykazovat stejné vysledky nez profily s mnohonasobn€ vys§Sim poctem
sledujich, vSe zalezi na spravném obsahu a komunikaci (Lokesoot a Vyhnankova, 2019, s.
251).
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Hanlon (2022, s. 382) jako dvé hlavni metriky pro socialni sit¢ uvadi DAU (denné aktivni
uzivatelé) a MAU (mésicn€ aktivni uzivatelé). Tyto metriky pouziva vétSina vyse zminénych
socialnich siti (Instagram, X, Pinterest, TikTok). Jejich hlavni rozdil je v mife zapojeni.
Hanlon (2022, s. 382) uvadi, ze DAU vyuzivaji dané socialni sité aktivné kazdy den, ale
MAU popisuje jako méne aktivni uzivatele. Tyto metriky se pouzivaji jako hlavni ukazatele
celosvétové popularity dané socialni sit€ a nasledné ma kazda socialni sit’ dalsi metriky, které
méii uspésnost jejich prispévki. Mezi tyto zakladni metriky se podle autort Bendle et al.
(2021, s. 341), Hanlon (2022, s. 382), Atherton (2022, s. 153), Losekoot a Vyhnankové (2019,
s. 256) tadi pocet sledujicich, pocet to se mi libi, mira zapojeni, dosah, imprese, konverze,
mira prokliku a dalsi. Zminéné zakladni metriky lze velmi jednoduSe pozorovat v online
nastrojich pro analyzu metrik, které organizacim usnadiji praci tim, ze automaticky vytvari
reporty pro socialni sité (viz 2.5.2).

Pokud firma vyuziva placené propagace na socialnich sitich, je nejdulezit€jsi na konci
kampané vyhodnotit navratnost investic (ROI). Ta podle Atherton (2022, s. 157) vyjadiuje
hodnotu kazdé utracené koruny na kampan. Hall (2022) tuto metriku jesté specifikuje a
pouziva pojmenovani navratnost investic do reklamy (ROAS). Oba autofi uvadi, ze se
vypocet provadi jako celkovy pfijem zkampané vydélen celkovymi naklady na kampan.
Pomoci této metriky lze identifikovat kampan€, které nepfiznivé ovliviiyji uspéch firmy a
musi byt kompletné zruSeny nebo upraveny tak, aby dosahly kladné navratnosti, uvadi
Atherton (2022, s. 159).

Dalsi dulezitou metrikou je ekvivalentni reklamni hodnota socidlnich médii (SEAV).
Pouziva se pro srovnani neplacené aktivity s placenou reklamou. Velmi zjednodusen€, tato
metrika vyjadiuje uspory vydaju za placené reklamy. Podle Atherton (2022, s. 167) pomaha
v rozhodovani vedeni firmy, zda dale investovat do reklam nebo se soustfedit na tvorbu
organického obsahu. Hodnota se vypocita vynasobenim ceny za proklik (CPC) celkovym
poc¢tem kliknuti na odkaz. Podle autorky obecné plati, Ze navstéva na zaklade placené reklamy
ma mensi pravdépodobnost proménit se v prodej nez organicka navstéva.

Uroven loajality zikazniki (NPS) ukazuje silu znatky a jeji hodnotu pro publikum. Dle
Atherton (2022, s. 167) vyjadiuje s jakou pravdépodobnosti znacka bude doporucena dalsim
lidem. Cely vypocet je tedy zalozen na jediné konkrétné formulované otazce: , Jaka je
pravdépodobnost, Ze byste nasi spolecnost/produkt/sluzbu doporucil/a svéemu priteli?
Stupnice pouzivana pro odpovéd na otazku byva standardné v rozmezi 0—10. Na zakladé
odpovédi na tuto otazku se respondenti déli na kritiky (skore 0-6), pasivni respondenty (skore
(7 nebo 8) a propagatory (skore 9 nebo 10). NPS se vypocita odetenim kritiki od
propagatortd, vydelenim celkovym poctem respondentu a nasledné se vysledek vynasobi 100
(Newberry, 2023).

Cena za potencialniho zakaznika (CPL) je Hallem (2022, s. 272) definovana jako soucet
nakladi souvisejicich se ziskanim pontencialniho zakaznika. Obvykle se do vypoctu
zohlednuji pouze marketingové naklady, nikoli napiiklad naklady na zaméstnance. Vypocet
pro tuto metriku popisuje Atherton (2022, s. 156) nasledovné: cena za aktivitu na socialnich
sitich se vydéli potem potencialnich zakaznikd, které tato aktivita pfivedla. Podle Halla
(2022, s. 272) je tato cena velmi proménliva a zavisi na raznych faktorech. Mize ji ovlivnit
pouzity obsah, cileni marketingu nebo vybér kanalu.
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2.5.2 Nastroje pro analyzu metrik

Témért kazda vyznamna socialni sit’ ma v dnesni dobé sviyj vlastni nastroj pro analyzu metrik.
Existuyje vSak mnoho dalSich nastroju, diky kterym muze firma monitorovat vSechny své
socialni sité na jednom mist&. Ty jsou ale dle Capka (2019) &asto placené a malokdy jeden
nastroj uspokoji vSechny potfeby firmy. Nize jsou vyjmenovani nejznaméjsi predstavitelé
téchto analytickych nastroju.

Audience Insights a Facebook Analytics

Facebook nabizi svym uzivatelim dva nastroje — jednodussi Insights neboli piehledy a
komplexngj$i Analytics. Insights Capek (2019) popisuje jako , zdkladni analyticky ndstroj,
ktery je zdarma a pristupny komukoliv, kdo ma alesporn analytickou roli u stranky. Zobrazuje
udaje o strance, prispévcich, zakladni metriky, udaje o fanouscich ci data dalsich
(konkurencnich) stranek v jednoduchych grafech.” Dle Losekoot a Vyhnankové
(2019, s. 268) je FB Analytics uziteCny nastroj v piipadech, kdy firma potiebuje podrobné
demografické udaje o svych sleduyjicich, zakaznicich, ¢i navstévnicich stranek a pouzivaji ho
spiSe pokrocilejsi online marketéfi a profesionalni analytici. Dale autorky zminuji to, ze dnes
uz FB analytics dokaze propojit informace nejen zFacebooku a Instagramu, ale také
z webovych stranek, diky ¢emuz je povazovan za ¢im dal kvalitn€jsi nastroj a zacina tak
konkurovat 1 nejznaméjSimu analytickému nastroji na trhu — Google Analytics.

Google Analytics

Google Analytics je Capkem (2019) popisovan jako ., duchovni otec webové analyticky. “ Tato
sluzba existuje jiz od roku 2005 a vroce 2020 byla predstavena jiz Ctvrta verze, uvadi
Buresova (2022, s. 167). Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 271) dodavaji, ze pies 55 % vSech
internetovych stranek vyuziva Google Analytics. Sluzba je v zakladni verzi zdarma pro
kazdého a Google rovnéz nabizi bezplatné kurzy analytiky, uvadi Losekoot a Vyhnankova
(2019, s. 272). Buresova (2022, s. 167) uvadi 6 zakladnich vyhod a zjisténi, které vyuzivani
Google Analytics pfinasi:

do jakych kampani se vyplati investovat;

- kde maji navstévnici s webem problém;

- jaké stranky jsou po vstupu na web navstévovany;
- jaké marketingové kanaly maji vliv na konverzi;
- jakou odezvu mé€la jednorazova kamparn;

- kolik podnik stoji konverze atd.

Uzivatelé maji diky Google Analytics bezprostiedni piistup k veSkerym informacim o
navstévnosti webovych stranek, o navstévnosti, ktera pfisla z ptispévku na socialnich sitich, o
tom, zda interakce probihaji se spravnou cilovou skupinou, a mnoho dalsich. Losekoot a
Vyhnankova (2019, s. 272) shrnuji tento nastroj jako pomocnik, ktery ,, pomiize sledovat onu
hlubsi rovinu aktivity ukrytou pod lajky, srdicky a novymi fanousky.

Socialbakers

Socialbakers je jako jediny ztohoto seznamu nastroji ¢eskym startupem. Jak uvadi Capek
(2019) 1 Losekoot a Vyhnankova (2019), jedna se o velmi propracovany analyticky nastroj.
Autofi si ale v jednom rozporuji, Losekoot a Vyhnankova (2019) Socialbakers povazuji za
prehledny, jednoduchy a graficky hezky pasobici nastroj, ale Capek (2019) s nimi nesouhlasi
a popisuje jej jako slozity a nepékny nastroj v porovnani s ostatnimi v seznamu. Socialbakers
je oproti ostatnim povazovan za pomérné drahy nastroj, ale Losekoot a Vyhnankova (2019)
naklady ospravedlnuji tim, ze zde existuje moznost piipojeni ucti konkurence daného
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podniku, coz nasledné umoznuje srovnavat Cisla, ktera nejsou bézn€ na socialnich sitich pro
podnik pfistupna.

Hootsuite

Lua (2023) tadi na prvni misto monitorovacich nastroji Hootsuite. Jedna se sice o placeny
nastroj, ale pro firmu pfedstavuje pohodli, jelikoz umoziuje sledovani metrik vSech socialnich
siti na jednom miste. Za nejvétsi vyhodu Hootsuite oproti konkurenci Lua (2023) povazuje
moznost integrace s vice nez 100 aplikacemi, které uzivateli pomohou zvladnout vice ¢innosti
z jednoho ovladaciho panelu.

Mention

Mention je jednim z komplexnéjSich nastroju, ktery nabizi nejen monitorovani firemnich
socialnich siti, ale zaroven uzivateli poskytuje piehledy o zminkach znacky na webech jako
jsou dle Lua (2023) napiiklad Yelp, Tripadvisor, ¢i Amazon. RozSifeni Mention aplikace
umoznuje odpovidat na zpravy ze vSech socialnich siti na jednom misté (Lua, 2023).

Brand24

Lua (2023) ve svém seznamu nejlepSich analytickych nastroju v neposledni fadé zminuje
Brand24. Jedna se o vykonny, ale cenové dostupny nastroj pro chytré monitorovani socialnich
siti pro firmy vSech velikosti. Kromé hlavnich platforem socialnich médii (Instagram,
Facebook, Twitter) sleduje Brand24 také blogy, fora a dalsi stranky, kde se mohou objevit
zminky o dané znacce. Vedle shromazd’ovani zminek a moznosti odpovidat na n€ analyzuje
Brand24 dosah firemnich socialnich siti, interakce, sentiment a dalsi tidaje (Lua, 2023).

Vyhodu analytiky socialnich siti spatiuje Hanlon (2022, s. 383) v tom, Ze poskytuje uzitecny
piehled o tom, jak si obsah vede a firma tak muze vidét zapojeni na rizné typy obsahu a podle
toho uzpusobit obsah, ktery bude sdilet. Méfeni vysledka zajist'uje, ze se firmy uéi z toho, co
fungovalo a co naopak sledujici nezaujalo.

2.6 Metodika prace

V této kapitole je popsana metodika pouzita pro sbér a analyzu dat v ramci diplomové prace,
ktera se zaméfuje na online komunikaci firem na socialnich sitich, s konkrétnim prikladem
firmy Love & Story Design. Prace je rozdélena na dvé Casti — teoreticko-metodologickou a
nasledné cast praktickou.

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace vznikla reSersi sekundarnich zdroju. Jsou pouzity
relevantni informace z riznych zdroju, véetné knih zaptjéenych z knihovny, dale z literatury
dostupné online na platformé Bookport a také z d€l, ktera jsou pristupna pies Google Books.
V nékterych pripadech nebyly potiebné informace dostupné v odbornych knihach a bylo tak
vyuzito internetovych zdroju. Pro relevanci a aktualnost bylo vyuzito zdroju starych
maximalné 5 let a byla analyzovana jak Ceska, tak 1 zahranicni literatura.

V uvodni casti diplomové prace je nejprve vymezen koncept online marketingu, véetné jeho
vyznamu pro organizace, efektivity, pfinosu, moznych tuskali a pouzivanych nastroja. Poté se
text zameétuje na marketingovou komunikaci prostiednictvim socialnich siti, protoze ty jsou
hlavni oblasti predmétu zkoumani v praktické casti prace. Rozebrany jsou specifické
platformy, jejich historie, vyuziti a soucasny vyznam pro online komunikaci. Dale se prace
zabyva postupem tvorby online marketingové strategie a ruznymi typy téchto strategii.
Zaverecna kapitola teoretické Casti je vénovana hodnoceni efektivity a vykonnosti, vcetné
popisu konkrétnich metrik, které se uplatituji na socialnich sitich.
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V diplomové praci bylo na zakladé domluvy s majitelkou vybraného podniku stanoveno
nékolik cilt zaméfenych na zlepSeni komunikace na socialnich sitich. Hlavnim ukolem je
analyzovat souCasnou strategii a navrhnout novou, efektivnéjsi, respektive navrhnout
doporuceni na zmény ve stavajici online komunikaci. To zahrnuje identifikaci slabych mist
v online komunikaci, zjisténi preferenci uzivateli ohledné obsahu, a posouzeni jejich
spokojenosti s dosavadni komunikaci. Dale prace zkouma potencial influencer marketingu
v porovnanim s klasickou online reklamou a analyzuje konkurenci. Cilem je vytvofit online
strategii pro socialni sité, ktera lépe oslovi cilové publikum a podpoii marketingové cile
podniku.

Prakticka cast aplikuje poznatky z teoretické Casti na vybranou organizaci. Jako prvni je
organizace a jeji produkt predstavena a je provedena situacni analyza — SC, PESTLE a z jejich
dat sestavena na zavér SWOT analyza. Soucasti analyzy 5C je také benchmarking vybrané
organizace a nejvétSich konkurenta. Diky témto analyzam jsou zjistény hlavni pfilezitosti pro
rozvoj podniku a jeho online komunikace. Data byla Cerpana z internich zdroju, vysledku
kvantitativniho dotaznikového Setieni a rozhovoru s majitelkou.

Byl wuskutecnén polostrukturovany individualni rozhovor se =zakladatelkou vybrané
organizace, Lucii Michalkovou. Tento rozhovor, ktery trval pfiblizné pul hodiny a byl
uskutecnén 22.1.2024, byl strukturovan tak, aby kombinoval pfedem pfipravené otazky
s témi, které vyplynuly organicky zpribéhu konverzace. Hlavnim cilem rozhovoru bylo
zjistit nazor majitelky na spravu socialnich siti, kde vidi silné stranky a potencial k rastu.
Castetny prepis tohoto rozhovoru je piilozen v Piiloze 7 této diplomové prace. Je nutné
podotknout, Ze autorka s majitelkou spolupracovala po celou dobu vypracovani diplomové
prace, proto veskeré sdilené informace nejsou soucasti rozhovoru, ale byly postupné
doplnovany podle potieb. Bylo stanoveno nékolik vyzkumnych otazek a také hypotéz
k nékterym z nich.

Vyzkumné otazky byly stanoveny nasledovné:

VOI: Jaky je stav aktualni online komunikace vybrané organizace?
VO2: Jsou vhodné zvoleny marketingové kanaly?

VO2.1: Jaké socialni sité cilova skupina nejvice vyuziva?

VO3: Je spoluprace s influencery pro firmu efektivni?

VO3.1: Je spoluprace s influencery vnimana pozitivnéji mladsimi v€kovymi skupinami nez
starSimi?

- HO: Neexistuje zadny rozdil v postoji k spolupraci s influencery mezi mladsimi a
starSimi vékovymi skupinami

- HI: Mladsi vékové skupiny vnimaji spolupraci s influencery pozitivnéji nez starsi
vekové skupiny

VO4: Existuje souvislost mezi preferovanou socialni siti a demografickymi charakteristikami
respondentti?

- HO: Neexistuje zadny statisticky vyznamny vztah mezi preferovanou socialni siti a
demografickymi charakteristikami respondentu.

- HI: Existuyje statisticky vyznamny vztah mezi preferovanou socialni siti a
demografickymi charakteristikami respondentu.

VOS5: Jaké jsou silné, slabé stranky, prilezitosti a hrozny vybrané organizace?

Jako hlavni vyzkumny zdroj bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které je detailn€ piiblizeno
nize. Cela prakticka ¢ast tedy byla zpracovana na zakladé tii raznych zdroju dat — interni
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informace a statistiky z vybrané organizace, rozhovor se zakladatelkou znacky a kvantitativni
dotaznikové Setfeni.

2.6.1 Shrnuti vysledku podobnych vyzkumu

V poslednich letech se vyzkum v oblasti marketingovych strategiich na socialnich sitich
intenzivné€ rozviji, pfiCemz ruzné studie se zaméfily na efektivni vyuzivani socialnich
platforem pro zlepsSeni zapojeni sledujicich a propagaci znacky. Dv€é vyznamné studie, které
piinesly dulezité poznatky do této oblasti, jsou Adeola et al. (2019) a Liu et al. (2021). Tyto
studie nabizeji pohledy na to, jak by znacky mély pfistupovat k marketingu na socialnich
sitich, aby maximalizovaly sviij dosah a dosahly svych cila.

Adeola et al. (2019) zduraziuji vyznam peclivého planovani marketingovych kampani na
socialnich sitich pred jejich spusténim a nutnost rozvoje novych forem reklamniho obsahu,
které podporuji uzivatelskou interakci. Autofi poukazuji na potiebu vytvareni samostatnych
strategii pro ruzné platformy socialnich siti, coz vyzaduje zaméstnani kompetentnich
specialistii v dané oblasti. Dulezitym aspektem je také vytvaieni prispévka, které piitahuji
pozornost a stimuluji elektronické ustni Sifeni znacky (word of mouth marketing).

Na druhé strané Liu et al. (2021) doporuCuji znackam, aby peclivé analyzovaly a
zohlednovaly spotiebitelské chovani zakaznika napfi¢ riznymi platformami. Podle autora je
klicové peclivé vybirat a propagovat sdeleni souvisejici se znackou na socialnich sitich,
s durazem na marketingové cile. Liu et al. (2019) také upozorniuji na nedostatené vyuziti
konverzacnich funkci socialnich siti mnoha znackami, coz predstavuje ztracenou prilezitost
pro zlepSeni zapojeni zakazniku a ziskani davéry.

Obé studie spolecné naznacuji, ze Uspéch v marketingu na socialnich sitich vyzaduje
komplexni a promysleny pfistup, ktery zahrnuje inovativni obsah, peclivou analyzu
zakaznického chovani, efektivni vyuzivani interaktivnich funkci a integraci marketingovych
cila s celkovym komunika¢nim mixem.

2.6.2 Dotaznikové Setreni

Pro sbér primarnich dat bylo zvoleno kvantitativni dotaznikové Setfeni, nebot umoziuje
efektivné oslovit Siroké spektrum respondentu a ziskat tak kvantifikovatelné udaje pro
naslednou analyzu dat. Dotaznik byl navrzen tak, aby pokryl klicové aspekty komunikace
firem na socialnich sitich, s detailnim zaméfenim na komunikaci vybrané firmy Love & Story
Design. Na zacatku je predstavena tazatelka (autorka prace), dale jsou specifikovany cile
sbéru dat, ucel, ke kterému maji vysledky slouzit, a také jsou poskytnuty informace o tom, jak
dlouho vyplnéni dotazniku zabere. Otazky byly zaméfeny na oblasti jako je naptiklad kvalita
obsahu, uzivatelska interakce, personalizace obsahu, frekvence piispévku, transparentnost a
davéra a dalsi.

Dotaznik byl vytvofen pomoci platformy Google Formulafe pro jeji snadné pouziti a
distribuci. Tato aplikace rovné€z umoziiuje rozdéleni dotazniku do ruznych sekci. Distribuce
dotazniku probihala prostfednictvim ruznych kanald, vcéetné firemniho Instagramu
Love & Story Design, osobniho Instagramu autorky prace, na prodejné Love & Story Design
a také ve vybranych facebookovych univerzitnich skupinach (VSEM, UTB, UPOL, VSE).
Z metodického hlediska Slo o vybér kanalu, na kterych se vyskytuje ¢i muze vyskytovat
cilova skupina vybrané organizace. Na Instagramovych profilech byl dotaznik nékolikrat
ptesdilen ve Stories (pfibéhu) a jako motivace byla vSem respondentim nabidnuta sleva 10 %
na cely sortiment na e-shopu. Kromé toho byly stejnym dotaznikem osloveny i1 zakaznice
prodejny. Ty byly pii prichodu osloveny s nabidkou slevy a po nacteni QR kodu vyplnily
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dotaznik. Slevovy kod se zobrazil po tspéSném dokonceni dotazniku. Tyto distribucni kanaly
byly zvoleny na zakladé ptedpokladu, ze oslovi Siroké spektrum respondentu s ruznymi
nazory na online komunikaci firem, ale zaroven bude vétSina respondenti korespondovat
s cilovou skupinou vybrané organizace.

Dotaznik se skladal z celkem 22 otazek. Prvni otazka méla za cil eliminovat respondenty,
ktefi neodpovidaji potfebam vyzkumu, tedy osoby, které nepouzivaji zadné socialni sit€.
Dalsich 10 otazek bylo zaméfeno obecné€ na online komunikaci firem na socialnich sitich,
nasledujicich 9 otazek se ptimo tykalo komunikace firmy Love & Story Design. Posledni dveé
otazky byly identifikac¢ni (pohlavi a vek), slouzici k umoznéni segmentace odpovédi podle
demografickych charakteristik a Gplnému profilovani respondenti. U kazdé otazky autorka
specifikovala, jak se ma odpovidat. Nekteré otazky byly uzaviené s moznosti pouze
1 odpovédi, jiné maji moznost vice odpovédi a na nekteré otazky respondenti odpovidali
pomoci Likertovy skaly.

Zakladni soubor dotaznikového Setfeni, a tedy cilovou skupinu vyzkumu tvorily zakaznice a
sledyjici firmy Love & Story Design. Dale ji mohli vyplnovat instagramovi sledujici autorky
této prace a studenti z jiz zminénych vysokych skol. To umoznilo zjistit nezaujaty nazor osob,
které vybranou organizaci diive neznaly, ale spadaji do jeji cilové skupiny. Na zacatku sekce,
ktera se vénovala této firme, byl respondentim, ktefi ji neznali poskytnut odkaz na Instagram
a e-shop, aby si mohli utvofit nazor. Autorka prace chtéla dat prostor na vyjadieni ke
komunikaci znacky 1 lidem, ktefi o ni v minulosti nevédéli a zjistit tak, jak komunikace ptsobi
na prvni dojem pro nového potencialniho zakaznika.

Setfeni probihalo v obdobi od 28. ledna do 28. unora 2024, pii¢emz se podafilo ziskat
odpovédi od celkem 203 respondenttl. U¢ast byla dobrovolna a plné anonymni. Tento vzorek
poskytuje solidni zaklad pro analyzu nazoru a postoju tykajicich se online komunikace
Love & Story Design. Navratnost dotazniku nebylo mozné stanovit, jelikoz platforma Google
Formulaie neposkytuje data, ktera by ukazala, kolik respondentt dotaznik nedokon¢ilo.

Vzhledem k metodé vybeéru je tieba vysledky interpretovat ve vztahu k dosazenému vzorku.
Nejprve autorka provedla deskriptivni frekven¢ni analyzu (analyzu Cetnosti), ktera piiblizila,
jaké byly nejbéznéjsi odpoveédi respondenti. Dale bylo provedeno uplné profilovani
respondentu, tedy analyza toho, jak se liSily odpoveédi v zavislosti na véku a pohlavi.
V neposledni fadé se prace zaméfila na testovani vyznamnych statistickych zavislosti mezi
meritornimi otazkami, kdy je pouzit chi-kvadrat a kontingen¢ni analyza.

Pro analyzu veskerych dat bylo vyuzito automaticky vygenerovanych vysledku z Google
Forms a programu Microsoft Excel, ktery vygeneroval grafy. Vysledky dotaznikového Setfeni
jsou pfedmeétem kapitol v praktické Casti prace. Kompletni dotaznik je uveden na konci prace
v prilohach.
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3 Prakticka Cast

Prakticka Cast diplomové prace je feSena pro maly papirensky podnik Love & Story Design,
ktery pusobi v Praze na kamenné prodejné a na e-shopu jiz sedmym rokem. Davodem pro
vybér vySe zminéného podniku byla absence jakékoli podobné marketingové analyzy
v pribéhu jeho existence a taktéZ pracovni vazba autorky k danému podniku. Uelem
praktické casti je poskytnout papirnictvi uceleny pohled na jeho aktualni situaci a online
komunikaci na socialnich sitich a identifikovat prilezitosti pro zlepSeni.

Nejprve bude predstavena organizace, jeji zakaznici a sortiment. Navazuje situacni analyza
s detailnim zaméfenim na konkurenci. Kapitoly se dale budou vénovat stavajici online
komunikaci na socialnich sitich a naslednému vyhodnoceni této komunikace. Poslednim a
zaroven stézejnim bodem této Casti diplomové prace je formulace konkrétnich doporuceni pro
oblast komunikace na socialnich sitich vybrané organizace.

3.1 Predstaveni vybrané organizace

Firma Love & Story Design (dale L&S Design) vznikla v Ceské republice v roce 2017 jako
mala papirenska znacka, tehdy pouze jako online obchod. Zakladatelkou je Lucie
Michalkova, ktera se po del$i dobé hledani vhodného diare na Ceském trhu rozhodla, ze
vytvorfi vlastni kolekci. Lucie uspésné absolovovala magisterské studium na Vysoké skole
ekonomické v Praze, ale nasledné se rozhodla vénovat svému kreativnimu snu a zalozila
vlastni znacku (Love & Story Design, 2017).

Na Obrazku 6 nize je vyobrazeno logo firmy, pti¢emz jeji nazev vznikl z inicialt zakladatelky
a doplnéni o slova, ktera znacku maji charakterizovat — do vyvoje kazdého produktu jde laska
k papiru a ¢eské vyrob€ a za vznikem znacky je piibéh.

Obrazek 6 Logo Love & Story Design

Love & Stany

Zdroj: Love & Story Design (2023)

Do roku 2022 méla veskeré Cinnosti vcetné baleni objednavek, spravy socialnich siti, foceni
produkt apod. na starost sama Lucie. V soucasné dobé ma firma ¢tyfi zaméstnankyné a
spolupracuje se dvémi externimi odborniky, ktefi se vénuji nastavovani reklamy na Googlu a
socialnich sitich a foceni produkti. To Lucii umoziuje plné se vénovat grafickému navrhu
novych produkt. O obsluhu kamenné prodejny, spravu socialnich siti a komunikaci s klienty
se stara tym zaméstnancu. VSechny vyrobky jsou kdispozici na e-shopu
www.loveandstorydesign.cz, ale nyni také v kamenné prodejné, ktera je na Obrazku 7 nize.

Soucasné ma L&S Design pouze jednu kamennou prodejnu, ktera se zakaznicim oteviela
v dubnu 2022 na adrese EliaSova 22 v Praze 6. Predtim bylo produkty mozné zakoupit
v mens$im showroomu rovnéz v Praze, ktery byl oteviel v fijnu 2018, pouze rok po zalozeni
e-shopu. Kamennou prodejnu denné navstivi pramémé 20 zakazniku. Heslo papirnictvi zni:
., Pro lasku k papiru. * (Love & Story Design, 2017)
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Obrazek 7 Kamenna prodejna Love & Story Design

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Kazdy detail prodejny byl peclivé navrzen a designové a barevné obchod odpovida stylu
webovych stranek a socialnich siti, které budou rozebrany v nasledyjicich kapitolach.

3.1.1 Segmentace, targeting, positioning

Dle poskytnutych internich dat ze-shopové platformy Shoptet a firemni socialni sité
Instagram, ktera autorce poskytla majitelka L&S Design, je mozné zakazniky rozdélit dle
geografie, véku, pohlavi a nakupniho chovani. Pies 85 % zakaznikil je z Ceské republiky,
7 % ze Slovenska a zbytek tvoifi zanedbatelna procenta zjinych zemi (viz Obrazek 13
v Pfiloze 2). Na tfetim misté jsou to Spojené staty americké s 1,6 %. Co se tyce véku, 70 % se
nachazi v rozmezi 18 az 35 let (viz Obrazek 14 v Pfiloze 3). Sortiment je jiz od pohledu
orientovan na zeny, ¢emuz odpovida 1 slozeni zakaznikd, 96,8 % je Zen a pouze 3,2 % muzi
(viz Obrazek 15 v Pfiloze 4).

Za hlavni cilovou skupinu znacka L&S Design tedy povazuje mladé zeny od 18 do 35 let,
které bydli na uzemi Ceské republiky a Slovenska a maji rady designové kancelaiské
produkty, lisici se od obycejnych papirenskych potieb. Tato skupina vyhledava produkty
kvalitni, ale cenové stale dostupné a preferuyje podporu Ceskych znacek nad zahranicni
velkoprodukci. Vétsina z této cilové skupiny objevuje profil znacky pies socialni sit€é nebo
diky doporuceni od svych znamych, sdélila majitelka L&S Design. Tyto zakaznice jsou
loajalni a opakované nakupuji 1 nékolikrat do roka.

Hlavnim cilem L&S Design je budovani silnych a dlouhodobych vztahti se zakaznicemi a
vytvareni citového pouta k samotnym produktim. Papirnictvi usiluyje o to byt znackou, na
kterou zakaznice nedaji dopustit a povazuji ji za love brand.
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3.1.2 Marketingovy mix organizace

V této podkapitole bude popsan standartni marketingovy mix 4P pro vybranou organizaci
Love & Story Design.

Produkt

Dle Semeradové et. al. (2021, s. 12) je produkt prave to, ¢im firma uspokojuje potieby a prani
svych zakazniku a fesi jejich problémy. Je tedy klicové, aby firma znala svou cilovou skupinu
a mohla tak uvést na trh produkt, ktery bude dostate¢né poptavan.

Firma L&S Design se zaméfuje na designové papirenské produkty, které nejen esteticky
pusobi, ale jsou také praktické a funkéni pro kazdodenni planovani a zvySovani produktivity.
Siroka $kala produktd spojuje inovativni design s vynikajici kvalitou. Veskeré produkty
z papiru jsou navrzeny a nasledné i vyrobeny v Ceské republice.

Prvni produkt, ktery byl vyroben vroce 2017 byl datovany diaf a tyto diafe jsou dodnes
zakladni kategorii produktu, ktera generuje nejvétsi trzby. V roce 2023 bylo mozno vybirat
z dvaceti Sesti ruznych designt, tfi vnitinich provedeni a dvou jazyku diata (Cesky nebo
anglicky). L&S Design ale stale vice pronika také na slovensky trh a dle informaci sdélenych
majitelkou je v planu mit nasledujici rok diafe 1 ve slovensting.

Nabidka dale obsahuje zapisniky v riznych designech a vnitinich provedenich. Pro rychlé
poznamky a seznamy ukold, L&S Design nabizi praktické mini zapisniky a odtrhavaci to do
listy. Pro milovniky kreativniho zdobeni diait papirnictvi nabizi Siroky sortiment samolepek
zaméfenych na rizna témata, napiiklad Vanoce, univerzita, prace, Halloween apod.

Béhem predvanocniho obdobi, ve kterém L&S Design kazdoro¢né zaznamenava nejvyssi
zisky za cely rok, se k nabidce piidavaji balici papiry, cedulky na darky, rizné stuhy a
pomucky na baleni darku, ¢i personalizované vanoc¢ni ozdoby se jmény, které jsou rucné
foukané ve sklarné v Opavé a nasledné€ ru¢né malovany v Praze.

Doplitkkovy prodej zahrnuje sortiment jako jsou propisky, zvyraznovace, svorky na papir,
stojany na psaci pomucky, ¢i washi pasky. V roce 2022 byla zahajena spoluprace s ¢eskou
znackou Belany, ktera nabizi na miru $ité obaly na notebooky, tablety a cestovni organizéry
(Belany, 2023). L&S Design navrhlo svou vlastni kolekei latek a designu a tyto produkty jsou
nyni soucasti stalé nabidky.

Dalsi spoluprace byla navazana v prvni poloviné roku 2023 se znackou SIM bottle. Jedna se o
nove zalozenou Ceskou znacku, ktera nabizi designové lahve na vodu a jejimz cilem je, jak
uvadi SIM bottle (2023) ,, poskytnout funkcni pohodiny a zaroven zabavny produkt pro
kazdodenni vyuziti, bez zbytecné zatéze zivotmiho prostredi. ” Zakaznici L&S Design tak
mohou na prodejn€ 1 e-shopu sehnat designové lahve, ty se ihned staly bestsellerem a od
jejich uvedeni do prodeje se jich prodalo pres 150ks.

Cena

Stanoveni adekvatni ceny pro produkt je dalsi zasadni krok, jelikoz cena je dle Semeradové
et al. (2021, s. 13) jedinou slozkou marketingového mixu, ktera podniku pfinasi penize.
Dle majitelky L&S Design jsou ceny u vlastnich produkti stanovovany na zakladé dvou
kritérii.

Prvnim kritériem je porovnani s konkurenci. Proces probiha tak, ze se hleda co nejpodobné;jsi
produkt na trhu, jak Ceském, tak zahrani¢nim, a zjistuje se, za kolik jej konkurence nabizi.
Obecné je mozno fici, ze jsou designové papirenské produkty v Ceské republice levngjsi nez
v zahraniéi, takze pokud zde dany produkt jiZ existuje, snazi se cena piiblizit té v CR.
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Dalsi kritérium, které L&S Design povazuje za dulezit€jsi, je stanoveni ceny pomoci
nakladové metody. Nejdiive se provede soucet veSkerych nakladi na vyrobu (fixni 1
variabilni) a poté se k témto nakladum pficte ziskova marze. U vlastnich produktt je cilem
dosahovat marze ve vysi 100 %, tzn. vyrobni cena x 2 = prodejni cena. DPH 21 % je
zohlednéno jak v nakladové, tak prodejni cené.

Pro doplikovy prodej je cena uréena podobnym zptsobem, ne vzdy je vS§ak mozné zachovat
marzi 100 %. Zalezi zejména na odebiraném mnozstvi. Naptiklad u propisek, které jsou
odebirany v tisicich kusti je mozné mit marzi ve vysi 130 %. Naopak u SIM Bottle lahvi, které
se vetSinou odebiraji maximalné po sto kusech, je marze pouze 80 %. Cena musi byt
piijatelna jak pro zakaznika, tak pro podnik. L&S Design usiluje o to, aby zadné produkty
nepiesahovaly cenu 500 K¢.

Distribuce (misto)

L&S Design vyuziva piimé i nepiimé formy distribuce. Zakaznici mohou nakupovat pies
e-shop, kdy pfepravu zajistuji ruzni dopravci, konkrétné jsou to Zasilkovna, DPD, GLS a
Ceska posta. Tuto formu online nakupu vyuziva nyni dle statistik piiblizné 50 % zakaznika.
Tento pomér se postupem Casu vyrazné zménil, dle majitelky firmy byl jesté v predchozim
roce 2022 podil nakupu pies e-shop vice nez 70 %. Vyrazné vzrostla navstévnost kamenné
prodejny. Firma si vytvorila za ponékud kratké ptusobeni na trhu velmi dobré jméno a spousta
zékaznic z celé Ceské republiky je ochotna osobné piijet do Prahy se na produkty podivat. Jiz
zminéna kamenna prodejna na Praze 6 je velmi dobie dostupna, ale je zde prostor pro
zlepSeni, ten majitelka vidi hlavné ve zméné lokality. Cilem pro nasledujici 3 roky je oteviit
kamennou prodejnu v pifimém centru Prahy, momentalné to nedovoluje financni situace
podniku a vysoké najmy komerc¢nich prostora.

Co se ty¢e neptimé distribuce, Ize nové produkty L&S Design koupit v obchudku s ¢eskymi
znackami , Tady u nas®, ktery se nachazi v Novém Jic¢iné. Spoluprace stimto obchodem
funguje formou komisniho prodeje.

Marketingova komunikace

Posledni P z marketingového mixu oznacuje zpusob, jakym firma prezentuje, ¢i komunikuje
produkt zakaznikovi. L&S Design vyuziva propagace hlavné na internetu pres své webové
stranky a socialni sité€ Instagram, Facebook a okrajove také TikTok.

Buresova (2022, s. 25) uvadi, ze pravé internet umoznil oboustrannou komunikaci, kdy
zakaznici reaguji a pfimo komunikuji s firmou na socialnich sitich. Online komunikaci L&S
Design se blize vénuje kapitola 3.3.

3.2 Situacni analyza

Predtim nez je mozné formulovat jakakoli doporuceni pro vybrany podnik, je potfeba provést
situacni analyzu. Jedna se o systematicky pfistup k poznani aktualniho stavu organizace,
jejich silnych a slabych stranek, prostiedi a hrozeb. Hlavnim cilem této kapitoly je shromazdit
a analyzovat relevantni informace o papirnictvi Love & Story Design, jeho okoli a trhu, diky
kterym bude mozné urcit priority a smer rozvoje v ramci socialnich siti.

3.2.1 Analyza SC

Analyza 5C (pfipadné 7C) byla predstavena v kapitole 2.4.1 teoretické Casti prace. Nyni bude
aplikovana na vybranou organizaci. Rozebrany budou oblasti company, customers,
competition, collaborators a context. Zbylé 2C, které uvadi Hanlon (2022, s. 266), budou
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rozebrany v kapitolach nize. Jedna se o oblast communications (komunikace) a consistency
(konzistentnost).

Company (podnik)

Tato cast pouze shrne zakladni informace, protoze vybrany podnik a jeho produkt jiz byl
detailné predstaven vysSe. Zakladni udaje:

- Lucie Michalkova;

- sidlo: Maly dvur 635, 164 000 Praha 6 — Nebusice;

- 1dentifika¢ni Cislo: 06090168;

- DIC: CZ9560100033 (Portal zivnostenského podnikani, 2024).

Papirnictvi  bylo  zalozeno  vroce 2017, kdy  figurovalo pouze  jako
e-shop pro Ceské zakazniky. Postupné se rozsifovalo a dnes ma svou kamennou prodejnu a
nékolik zaméstnanci a externich odborniku spolupracujich na prosperité znacky. Finan¢né je
podnik v dobré pozici, kdy kazdorocné generuje zisk. Obrat za rok 2023 Cinil
4378 214,03 K¢, ztoho marze predstavovala 1834 109,94 K¢, coz je znazornéno na
Obrazku 8 nize a také v Grafu 1. Z internich informaci, které byly autorce poskytnuty bylo
v roce 2023 dosazeno zisku ve vysi 1 088 801,94 K¢. Dle majitelky byly od marze odecteny
vesSkeré mzdové naklady, najemné kamenné prodejny, marketingové vydaje a dalsi vydaje
spojeny s provozem prodejny.

Graf 1 Obraty a marze Love & Story Design v K¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024) z internich statistik firemniho Shoptetu

Graf 1 nabizi pohled 1 na predeslé roky a srovnani obratd a marzi. Jak jiz bylo zminéno,
znacka byla zalozena v roce 2017, ale do konce roku 2018 byla pouzivana platforma Wix,
poté se pieslo na Cesky Shoptet. Platforma Shoptet poskytuje komplexni feSeni pro spravu
e-shopt a muze vyrazné€ usnadnit provoz a rozvoj online obchodi. Vyhody této platformy
spatifuje majitelka v uzivatelské privétivosti, kdy zakladni orientaci v systému zvladne 1 Gplny
zacCateCnik a sprava je velmi intuitivni. Dalsi silnou strankou Shoptetu je jeho moznost
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integrace s tfetimi stranami a fadou externich sluzeb, véetné ruznych platebnich bran a
dopravcu. Tim L&S Design poskytuje pohodli svym zakaznikim a nabizi 5 riznych moznosti
dopravy (Zasilkovna, DPD, GLS, Ceska posta, Balikovna, osobni pievzeti na prodejng) a
5 moznosti platby (online kartou, bankovnim pfevodem, dobirkou, Apple Pay, hotové ¢i
kartou pii pfevzeti na kamenné prodejn€¢). Z firemniho Google Analytics bylo zjisténo, ze
nejvice zakazniku nakupuje pies svij mobilni telefon, a pravé Shoptet automaticky zajist'uje,
aby e-shop dobfe fungoval na riznych typech zafizeni.

Data o obratech a marzich L&S Design z Grafu 1 ukazuji vyrazny rostouci trend v obou
oblastech. To sveéd¢i o pozitivnim vyvoji designového papirnictvi a jeho schopnosti nejen
zvySovat své piijmy, ale rovnéz efektivné fidit své naklady a zlepSovat rentabilitu. Od roku
2019 do roku 2023 se obrat zvysil vice nez ctyinasobn¢, z 839 744,30 K¢ na 4 378 214,03 K¢.
Celkové tato data naznacCuji, ze ma firma pomérné silnou trzni pozici a je na dobré cesté
k dal$imu rastu a prosperite.

Customers (zakaznici)

Jak jiz bylo zminéno, hlavni demografickou skupinu, na kterou se znacka orientuje, tvoii zeny
ve vékové kategorii 18 az 35 let, zijici v Ceské republice, pfipadné na Slovensku. Tyto
zakaznice maji zajem o designové kancelaiské potieby, které se odliSuji od standardni
nabidky klasickych papirnictvi. Maji také vysoké naroky na kvalitu, ale zaroven ocenuji
cenovou dostupnost a upfednostituji nakup od ceskych znacek pred vyrobky ze zahrani¢ni
masové produkce.

Dle informaci poskytnutych majitelkou 1 informaci z dotaznikového Setfeni, které budou
rozebrany nize, vétSinou znaCku objevuji prostiednictvim socialnich siti nebo na zakladé
doporuceni od pratel a rodiny. Diky platformé Shoptet mohou byt zakaznici rozliSovani na
jednorazové a stalé. Za rok 2023 nakoupilo 1195 zakaznika a 5825 neregistrovanych. Jak je
zieymé z Obrazku 8 nize, 74,15 % ro¢niho obratu vygenerovali neregistrovani, jednorazovi
zakaznici.

Obrazek 8 Celkova statistika za rok 2023

Produkty Zakaznici

26673 kusl prodanych celkem 1195 registrovanych zakaznik( celkem
Produkt Obrat Prodané kusy Zakaznik Obrat Poéet objednavek
Knizni diaf AS 2024 Beige 114 915 Keé 266 Neregistrovani zakaznici 3246 364,52Keé 5825

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024) z platformy Shoptet

Nékolikrat do roka se zakazniky stavaji 1 jiné firmy. Naptiklad v pfedvanocnim obdobi nabizi
Love & Story Design zakazkovou vyrobu zapisnikti a propisek, kdy si firmy mohou zvolit
vlastni design, vlastni razbu loga, styl vazby zapisniku a napftiklad i gravirovani propisky jako
darek pro své zaméstnance. Této sluzby béhem celého roku vyuziva né€kolik svatebnich
salona v Praze, které si od L&S Design nechavaji navrhnout na miru vizitky, katalogy a
slozky na faktury.
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Graf 2 nize zobrazuje vyvoj poctu zakazniku papimictvi Love & Story Design v obdobi let
2019 az 2023, piicemz zakaznici jsou rozd€leni na registrované a neregistrované. Je ziejmé,
ze celkovy pocet zakaznika prudce roste, coz koresponduje s ristem obratu, ktery byl popsan
vySe. Vroce 2019 firma evidovala 186 registrovanych zakaznikt a 1491 neregistrovanych
zakaznikt, coz se do roku 2023 vyrazné zvySilo na 1195 registrovanych a 5825
neregistrovanych zakazniku.

Narast v poctu registraci naznacuje uspésné budovani loajalni zakaznické zaklady. Muze to
byt piipisovano 1 tomu, ze L&S Design zaclo v roce 2023 nabizet registrovanym zakaznikiim
zna¢né vyhody, jsou to napiiklad prednostni pfistupy pro nakup novych produktt, mési¢ni
zasilani designovych tapet na telefon a desktop pomoci e-mailingu. Dale znacka nabizi
registrovanym zakazniktum rizné vérnostni slevy v podobé sbirani diamantu za kazdy nakup a
nasledné pouziti v podobé slevy z nakupu. Po kazdém nakupu neregistrovaného zakaznika je
na jeho e-mail zaslan kod s 10% slevou na pristi nakup a vyzva k odbéru newsletteru, diky
kterému muze vyuzivat dal$ich vyhod.

Graf 2 Vyvoj poctu zakazniku Love & Story Design
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024) z internich statistik firemniho Shoptetu
Competitors (konkurence)

V nasledujicich odstavcich budou predstaveni nejvétsi konkurenti znacky Love & Story
Design a jejich marketingové aktivity na riznych socialnich sitich. Na zakladé dotaznikového
Setfeni a rozhovoru s majitelkou znacky bylo vyselektovano nékolik hlavnich konkurentu,
které respondenti nejCastéji uvadéli. Mezi hlavni konkurenty patii znacky jako ePipi,
Papelote, Chaukiss, Fleppi a Yuppi. Tyto konkurenc¢ni firmy pusobi v podobném oboru a
nabizeji porovnatelné produkty. V konkuren¢nim prostiedi je dulezité sledovat jejich
sortimentni nabidky, cenovou politiku a marketingové aktivity, aby L&S Design mohlo
vCasné reagovat a udrzet si konkurencni vyhodu. Nize analyzované podniky uvedla i
zakladatelka firmy v rozhovoru a také byly nékolikrat uvedeny v odpovédich respondentu
dotazniku.
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Tabulka 2 nize ukazuje piehled konkurenti na zakladé nejcastéji vyhledavanych klicovych
slov v oblasti papirnictvi. Na zakladé ¢ty vybranych spojeni bylo nasledné provedeno
vyhledani konkuren¢nich internetovych obchodi na Google.com a Seznam.cz, pficemz byla
zohlednéna umisténi na prvnich ctyfech pozicich ve vysledcich vyhledavani. Tucné jsou
zvyraznény e-shopy, které uvedli respondenti dotazniku.

E-shop Love & Story Design se ve vyhledavacich vysledcich objevuje na prvni pozici pouze
jednou na Googlu, a to pouze v piipadé, kdyz wuzivatelé =zadaji klicové spojeni
,,designové zapisniky.“ To poukazuje na nedokonalou optimalizaci pro vyhledavace (SEO) a
znaCka by méla rozsifit klicova slova v obsahu webovych stranek, popiscich produkti nebo v
blogovych pftisp€vcich. Pro e-shop by zapracovani novych klicovych slov znamenalo
zvySenou viditelnost a potencialné pfilakani vice navstévnika a zvySeni prodeju.

Tabulka 2 Konkurence podle kli¢ovych slov

Klicova slova Vyhledavaé¢ Google.com Vyhledava¢ Seznam.cz
DES!GNOVE ; 1. www.epipi.cz 1. www.officeo.cz
HADTENTTL 2. www.bellarose.cz 2. www.papirnictvioskarek.cz

3. www.radostdarovat.cz 3. www.papirnictviduha.cz

4. www.loveandstorydesign.cz 4. www.epipi.cz
PAPIRNICTVi 1. www.papelote.cz 1. www.sevt.cz
E-SHOP 2. www.officeo.cz 2. www.kodex-opava.cz

3. www.epipi.cz 3. www.vikpap.cz

4. www.creammy.cz 4. www.papirnictvioskarek.cz
SAMOLEPKY DO | 1. www.fleppi.cz 1. www.fleppi.cz
e 2. www.creativky.cz 2. www.notique.cz

3. www.paperlove.cz 3. www.fler.cz

4. www.yuppi.cz 4. www.radostkazdyden.cz
Dl:ZSIGN’OVE 1. www.loveandstorydesign.cz 1. www.aaapapir.cz
ZEHERILGY 2. www.seik.cz 2. www.fler.cz

3. www.creativky.cz 3. www.loveandstorydesign.cz

4. www.papelote.cz 4. www.bellarose.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Nejvétsi konkurenci na Ceském trhu pro Love & Story Design predstavuje autorské
papirnictvi a obchudek ePipi, které bylo zalozeno v roce 2017. Existuje tedy stejné dlouho
jako L&S Design a je tak idealnim prikladem pro komparaci. Jedna se o ¢eskou znacku jejiz
sortiment je tvofen riznymi papirenskymi potfebami od psacich pomucek po komplexni diare
a kalendare. Dale ePipi nabizi skalu textilnich dopliikai (potahy na polstare, tasky), hrnicka,
lahvi a dekoraci. Ilustrace si zakladatelé papirnictvi vytvaii sami, ¢imz se vyrazné€ odlisuji od
L&S Design, které kupuje komercni licence na grafické soubory na webech jako naptiklad
creativemarket.com nebo etsy.com a nasledné si je piizpusobuje a ruzné sklada, piidava
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vlastni texty a efekty a tim vytvaii originalni produkty. EPipi ma sviy vlastni e-shop a také
kamennou prodejnu pifimo v centru Prahy na Vaclavském nameésti.

E-shop je piehledny, pasobi profesionalné a vzhledové odpovida nabizenému sortimentu.
Kategorie produkti jsou logicky rozdéleny a zakaznik na webu snadno najde veskeré
potfebné informace. U kazdého produktu se nachazi strucny, ale dostacujici popisek, ktery
obsahuje udaje jako je velikost produktu, material, puvod, obsah a v neposledni fadé cena.
Ceny produktu jsou velmi podobné cenam L&S Design a dle internich informaci obé
papimictvi  vyuzivaji  sluzeb  stejného  dodavatele —  tiskarny =~ PowerPrint.
Na webovych strankach je aktivni rubrika blog, kde ePipi piidava clanky o tipech, novinkach
a aktualnich trendech.

Na socialnich sitich znacka komunikuje aktivné a vyuziva hned nékolik socialnich siti. Na
Facebookovém profilu ePipi sleduje témér 10 tisic sledujicich a je zfeymé, ze znacka
Facebook vyuziva aktivné a piispévky mu uzpusobuje. V popisku profilu uzivatel najde
veskeré zakladni informace jako jsou odkaz na e-shop, adresa kamenné prodejny, oteviraci
doba prodejny a kontaktni udaje.

Na Instagramu ePipi komunikuje pomémé aktivné, ale z frekvence pfispévku vyplyva, ze
piidavani piispévku je spiSe nahodné. V nékterych tydnech jsou piidany az 4 piispévky, jindy
je 1 dva tydny znacka uplné neaktivni. Profil sleduje pies 19 tisic uzivateli a prumérmy
engagement rate byl platformou Phlanx (2024) stanoven na 0,91 % (viz Pfiloha 5). Pfispévky
maji v prumeéru 179 to se mi libi a 8 komentaia. Z vizualniho hlediska feed pravdépodobné
neni dopfedu planovany, jelikoz pusobi chaoticky a fotky u pfispévka ¢i nahledd k Reels
nejsou vzdy kvalitni. Popisky jsou pomémé dlouhé a nékdy znaCka pouziva hashtagy
(ePipi, 2024).

Dale znacka figuruje na Pinterestu, kde ale pridava identicky obsah jako na Instagram a
nesnazi se zde komunikaci néjak obzvlastnit. EPipi zde sleduje pouze 116 fanousku, ale dosah
ptispévku je vysoky, mési¢né se zobrazeni pohybuje na téméf milionu zobrazeni. Na
platformé TikTok znacku sleduje 312 fanousku a videa jsou totozna s Reels na Instagramu,
tudiz je mozno vydedukovat, Ze ePipi nema specifickou strategii pro TikTok. Profil ePipi
nebyl nalezen na socialni siti Threads.

Co se tyka vzhledu produktt, Chaukiss je velmi podobna znacka jako ePipi. Zalozena byla
roku 2016, kdy v sortimentu byla pouze pfanicka. Postupné se znacka rozrustala a
momentalné je jeji nabidka téméf totozna s ePipi a Love & Story Design. Za ilustracemi a
krasopismem na produkty stoji ilustratorka z tymu Chaukiss. Chaukiss nema svou kamennou
prodejnu, ale distribuuje své produkty do ruznych designovych obchidku a concept storu
v nakupnich centrech a do papimictvi nejen v Ceské republice. E-shop znalky je velmi
barevny a muze pusobit chaoticky, ale kategorie ma piehledné uspotfadané. Stejné jako ePipi 1
Chaukiss na svém webu provozuje blog s novinkami pro zakazniky.

Na vSech socialnich sitich, kde ma znacka ucet, figuruje velmi aktivné. Na Facebooku ma
dokonce nékolik ucétu, které cili na zakazniky v odliSnych geografickych segmentech
(Chaukiss, Chaukiss Ireland, Chaukiss US). Hlavni Cesky profil sleduje ptes 16 tisic fanouska
a obsah, ktery zde znacka sdili koresponduje sobsahem na Instagramu. Instagram ma
fanousku zna¢né vice, pies 23 tisic a pfispévky jsou piidavany pravidelné alespon 3krat tydné.
Engagement rate se pohybuje ve vysi 0,50 %, coz je pomémé nizké Cislo, doporucuje se
engagement rate udrzovat na 1 az 5 % (Phlanx, 2024). Primérné maji pfispévky 116 to se mi
libi a pouze 1 komentat. Vzhled profilu je prehlednéjsi nez vySe zminéného ePipi, ale Casto se
piispévky barevné piebiji a profil tak ptsobi na uzivatele chaoticky (Chaukiss, 2024).
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Na Pinterestu ucet Chaukiss sleduje pres 1000 fanouski a zobrazeni se pohybuje kolem
250 tisic mésicné. Na TikToku jiz Gcet neni aktivni posledni 3 mésice, predtim pravidelné
byla pfidavana videa, ktera se lisila od videi na Instagramu, jednalo se prevazné€ o ukazku
pouziti odlisSnych produkti. Zde firmu sleduje 2412 fanouskd. Cilové skupiny Chaukiss a
ePipi se dle nazoru autorky lisi, protoZe sortiment je na rozdil od minimalistického L&S
Design ladén spiSe do pfirodnich a velmi barevnych vzora. Na siti Threads Chaukiss také
nefiguryje.

Papelote je tietim silnym konkurentem a na ¢eském trhu se pohybuje jiz od roku 2010. Jedna
se tak o nejstarsi designové papirnictvi v Ceské republice. Produkty Papelote, vyrabéné
pfevazné z recyklovanych nebo ekologicky Setrnych materialt, zahrnuji Sirokou Skalu zbozi
od zapisnika, diait, obalt na knihy, po riizné psaci potieby a kancelafské dopliiky. Znacka
klade duraz na jednoduchost, funk¢énost a estetickou stranku. Ziskala si tim pfizen zakaznika
nejen v Ceské republice, ale i v zahraniéi.

Webova stranka Papelote ma vzhledové k L&S Design nejblize, a to diky svému
minimalistickému designu a pouzitym svétlym barvam. Fotografie produktd jsou jednotné a
velmi kvalitni. A¢koliv jsou popisky produktu detailni a poskytuji rozsahlé informace, néktefi
zakaznici je mohou vnimat jako pfiliS dlouhé. Podobné jako jeho konkurenti, 1 Papelote
rozsifuje svou online pfitomnost o blog, ktery je bohatym zdrojem inspirace, rad a informaci o
novinkach a trendech.

Kromé e-shopu ma Papelote nékolik prodejnich mist v Ceské republice i v zahrani&i. Moderni
kamenna prodejna na Letné v Praze nabizi veSkery sortiment na jednom misté a je zaroven
nejvetsi kamennou prodejnou Papelote. V HoleSovické trznici v Praze se nachazi takzvané
Papelote na druhou. Jedna se o inovativni koncept malé prodejny, kde putuje poskozené zbozi
neprodejné za plnou cenu a vyrobky tady nachazi druhy domov. Zdejsi produkty jsou
jedine¢né a zakaznici maji moznost nakupovat za vyhodnéjsi ceny. Stejné€ jako Chaukiss,
i Papelote rozsifilo sviij sortiment za hranice Ceské republiky a dnes je mozné produkty
sehnat v desitkach zemi po Evrop€, Asii i Americe.

Online komunikaci na socialnich sitich ma Papelote pomérné aktivni. Na Instagramu ma pies
16 tisic fanousku a vyznacuje se pfijemnym, minimalistickych designem feedu. Aktivita je
zde vysoka, pfidavany jsou piiblizn€ 3 prispevky tydné. Prestoze je sdileni Casté, engagement
rate je podle Phlanx (2024) pouze 0,36 %, coz naznaCuje, Zze obsah neni dostatecné
interaktivni, aby vyvolal u sledujicich vétsi reakce. Primémeé maji piispévky 49 to se mi libi a
9 komentatu (Papelote, 2024).

Na Facebooku ma Papelote 22 tisic fanousku a sdili zde identicky obsah jako na Instagramu,
coz znaci jednotnou komunikacni strategii napfi¢ témito platformami. Na Pinterestu, ackoliv
Papelote ucet vlastni, ma pouze 80 sledujicich a stejn€ jako na ostatnich socialnich sitich zde
sdili totozny obsah. Nizké ¢islo muze naznaCovat, ze strategie obsahu pro Pinterest neni zcela
piizpusobena specifikum platformy anebo, Ze na ni firma neklade potfebny duraz. Zajimavym
zjisténim je, ze na rozdil od nékterych svych konkurentt Papelote nevlastni ucet na TikToku.
V dnesni dob€, kdy TikTok predstavuje rychle rostouci socialni sit, zejména mezi mladSimi
generacemi, by absence mohla znacit nevyuzitou pfilezitost zvysit povédomi mezi mladymi.
Podobné jako na TikToku, ani na Threads Papelote neni aktivni.

Velmi Casto respondenti dotazniku uvadeéli jako konkurenci c¢eské firmy Fleppi a Yuppi. Jsou
to e-shopy zalozené na velmi podobném principu. Oba vytvaii pouze par vlastnich
papirenskych produktt, vétSinu vSak pouze pieprodavaji a zprostiedkovavaji tak Ceskym
zakaznikim pfistup k zahraniénim produktim, které bézna papirnictvi nenabizi. Vlastni
sortiment Fleppi obsahuje samolepky do diaii a diafové naplné. Co se tyCe online
komunikace, Fleppi na Instagramu sleduje pfiblizné 8 tisic fanousku a na ostatnich sitich sdili
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indenticky obsah. Yuppi taktéz nabizi velkou Skalu samolepek, ale zbytek produktu je pouze
pieprodej jinych znacek. Na Instagramu ma Yuppi 10 tisic fanouski. Z tohoto divodu neni
ani jedna ze znacek soucasti benchmarkingu nize (viz Tabulka 3).

V nasledujici Tabulce 3 je na zakladé analyzy konkurence provedeno srovnani hlavnich
konkurentd s papirnictvim L&S Design pomoci bodové metody benchmarking. Hodnoceno
bylo 10 kritérii a detailn€jsi tidaje k tabulce jsou uvedeny v Piiloze 6, Tabulce 8, ktera shrmuje
nazory hodnotiteld. Hodnoceni bylo provedeno tfemi osobami — autorkou prace,
zakladatelkou vybrané firmy a dale byla oslovena zakladatelka designového e-shopu M&DE
Design, aby poskytla externi pohled. Pro kazdé kritérium byla pouzita pétibodova skala
hodnoceni, kde nejvyssi skore 5 znaéi vynikajici splnéni pozadavku, zatimco nejnizsi skore 1
naznacuje, ze firma pozadavky kritéria nesplituje nebo dany nastroj nevyuziva.

Design webovych stranek byl hodnocen zhlediska prehlednosti a orientace v kategoriich
na strankach a porovnavalo se také grafické hledisko, zda je zvoleny font na desktopu a
mobilu dobfe citelny a zda k sobé barevné veskera grafika a fotografie ladi. Logo bylo
posuzovano podle Citelnosti a jednoduchosti. U ePipi jako jediného je vyrazné nizsi hodnota,
a to z duvodu pouziti obrazku v logu, coz znac¢né snizuje flexibilitu pouziti loga. U kvality
fotografii byl u ePipi strhnut jeden bod kvuli pouzivani silnych uprav a filtra, které mohou
zkreslit, jak produkt v realu vypada. U popisu produktu byla hodnocena celkova kompozice
textu. Jasn€j$i a jednodussi text ziskal vice bodi nez zbytetné dlouhé informace.
Pro hodnoceni vyuziti riznych socialnich siti bylo srovnavano, jak aktivné znacka sit’
vyuziva, kolik zde ma sledujicich a jaké dosahy primeémé prispeévky vykazuji. Hodnoceni
vizualni stranky Instagramového profilu se odvijelo od kombinace kvality fotografii,
barevného sladéni piispévku a celkove jaky typ prispévku je pfidavan.

Tabulka 3 Benchmarking

Kritérium L&S Design ePipi Chaukiss Papelote
Design webovych stranek 5 3 4 5
Design loga 5 2 4 5
Kvalita fotografii produkta 5 4 5 5
Popis produktu 5 5 5 3
Vyuziti Facebooku 2 4 5 3
Vyuziti Instagramu 5 3 5 5
Vizual Instagramu 5 2 3 5
Engagement rate 5 4 3 2
Vyuziti Tiktoku 3 4 5 1
Vyuziti Pinterestu 1 4 5 3
Soucet bodu 41 35 44 37
Poradi 2. 4. 1. 3.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Z vysledku vyplyva, ze L&S Design exceluje ve vizualnim aspektu, jak lze vidét u kritérii
jako design webovych stranek, design loga, kvalita fotografii a vizual Instagramu, kde znacka
ziskala maximalni skore. To vyplyva také z dotaznikového Setieni a odpovédi na otazky cislo
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17, 18 a 19, které jsou rozebrany v podkapitole 3.4.1. Nicméné v oblasti vyuzivani vSech
socialnich siti kromé Instagramu zaostava za konkurenci, coz naznacuje potencialni oblast pro
zlepSeni.

Celkové se papirnictvi L&S Design umistilo na druhém misté v tabulce s celkovym souctem
bodu 41, coz je pouze o 3 body méné nez vedouci z tabulky Chaukiss s 44 body a o 4 body
vice nez Papelote na tietim misté. EPipi, s celkovym souctem 35 bodu, se umistilo na
poslednim Ctvrtém misté. Tento benchmarking poukazuje na silné stranky L&S Design ve
vizualni strance, ale zaroven poukazuje na potiebu vylepSeni v online marketingu na
socialnich sitich pro zvyseni konkurenceschopnosti znacky.

Z analyzy konkurentd a jejich online pfitomnosti je ziejmé, Ze v ramci jejich marketingové
strategie na socialnich sitich neni patrna diferenciace obsahu specificky uzpusobena pro
jednotlivé platformy. Tato praxe, kdy dochazi k recyklaci totozného obsahu napfi¢ raznymi
sit€émi, je v rozporu s doporucenimi, ktera byla zjisténa literarni reSersi v teoretické Casti této
prace. Odborna literatura zdaraziiuje vyznam adaptace obsahu tak, aby reflektoval unikatni
charakteristiky a ocekavani uzivateld na ruznych socialnich sitich. Napfiklad, zatimco
Instagram preferuje vizualné atraktivni obsah a kratké video piispévky (Reels), Pinterest se
zamétuje na vizualn€ atraktivni obsah, ktery inspiruje uzivatele v oblastech jako jsou moda,
design, rizné vychytavky a mnoho dalSich. Nepiizpusobeny obsah muze vést k niz§i mife
zapojeni, coz je patrné zudaju z platformy Phlanx (2024). Tato situace ptedstavuje pro
Love & Story Design pfilezitost odlisit se od konkurence tim, Ze bude aplikovat
diverzifikované strategie pro rizné socialni sité.

Nekolik dalsich konkurentd, které respondenti v dotazniku jmenovali, bylo vytazeno, jelikoz
nejsou pro Love & Story Design relevantni a nejsou povazovani za primou konkurenci. Jedna
se o znacku Doller, protoze jeji produkty jsou velmi minimalistické a cilené na jinou skupinu
zakazniku. Dale byla z analyzy konkurence eliminovana znacka Bella Rose, jelikoz se jedna o
komplexni e-shop, ktery se zaméfuje na spoustu dalSich produkti mimo designové papirnictvi
a netvori zadné své vlastni produkty. Podobné na tom jsou 1 dalsi znacky, které v této casti
nebyly analyzovany, jedna se o Creativky, Voala, Mi$a v Salku, Tiger, Pipik, Paperlove, Albi,
Mankai Paper, McPen, Koh-i-noor, Plojhar.

Collaborators (spolupracujici osoby)

Spoluprace s riznymi partnery jako jiz zminéné znacky Belany, SIM Bottle a obchudek
Tady u nas napomaha rozsifeni nabidky a zvySovani povédomi o znacce. V budoucnosti se
dle majitelky podniku planuje rebranding na concept store, coz naznacuje strategicky posun
k diverzifikaci produktd, ktery by mohl firmé umoznit oslovit $irSi spektrum zakazniku a
zaroven posilit spolupraci s dalSimi znackami a designéry.

K tuspéchu firmy pfispivaji rovnéz kvalitni dodavatelé. Papirnictvi si zaklada na kvalité a
dlouhodobé spolupraci s partnery a snazi se spolupracovat primarné s ceskymi dodavateli.
Hlavnim dodavatelem je tiskarna Powerprint, ktera ma na starost tisk 90 % produkti pro L&S
Design a spoluprace sni probiha uz 4 roky. Tisknou se zde veskeré zapisniky, diafe a
samolepky. Powerprint spolupracuje i s ndkterymi z konkurentt a v Ceské republice je jednou
z nejvetsich tiskaren. Vyhodou tohoto dodavatele je jeho umisténi. Nachazi se pfimo v Praze,
a tak je mozno produkty v pripadé€ nespokojenosti rychle modifikovat a opravovat pripadné
tiskové chyby. Druhou ¢eskou tiskanou, se kterou probiha spoluprace, je Justprint. Zde se
vyrabi jednodussi produkty jako napiiklad zalozky do knizek, obalové materialy pro dalsi
dodavatelé nejsou schopni vyrobit, jsou poptavany jednorazove u jinych tiskaren v Evropé,
v poslednim ptipadé pak v Asii.

44



Jak jiz bylo zminéno, L&S Design spolupracuje s nékolika externimi odborniky. Dva z nich
se vénuji efektivnimu nastavovani Google, Instagram a Facebook reklam a mésicné firmé
poskytuji detailni reporty. Dale je jiz 5 let od samého zalozeni podniku navazana spoluprace
s fotografkou produktu. Vzdy pred piedstavenim novinek se fotografce poSle balicek
s veSkerymi novinkami a moodboard s predstavou, jak fotky maji vypadat. Diky tomu, ze ma
fotografka k dispozici veskeré produkty nebo alespon jejich makety, muze kdykoli v priabéhu
roku dofotit, co je zrovna potieba propagovat.

Posledni skupinou, se kterou znacka spolupracuje, jsou influencefi na Instagramu. Spoluprace
s online tvurci bude blize popsana v kapitole 3.3.1, ktera se zabyva sou¢asnym stavem online
komunikace na socialnich sitich, vcetné soucasného influencer marketingu.

Climate/Context (makroekonomické faktory)

PESTLE analyza, ktera bude podrobnéji zpracovana v nasledujici podkapitole diplomové
prace, poskytne uceleny pohled na makroekonomické faktory ovliviiujici podnikani
Love & Story Design. Tato analyza zahrnuje politické, ekonomické, socialni, technologicke,
pravni a ekologické faktory.

3.2.2 Analyza makroprostiedi PESTLE

Po vseobecné analyze 5C nasleduje nefinancni analyza ekonomického makroprostiedi.
Autorka se zde struéné zaméii na faktory, které mohou mit vliv na ¢innost papirnictvi
Love & Story Design. Veskeré faktory, které do jednotlivych kategorii mohou spadat jsou
detailné popsany v kapitole 2.4.1 teoretické ¢asti. Udaje nasledné budou pouzity
k vypracovani SWOT analyzy.

Politickeé a legislativni prostredi

Politické prostiedi, ve kterém se podnik nachazi je mozné popsat jako relativné stabilni.
Politika v8ak muize mit zna¢ny vliv na podnikatelské prostiedi prostiednictvim regulaci ze
strany vlady a celkové politické stability, coz muze pro podniky piedstavovat otevirani
novych moznosti €1 naopak znacit rizika.

Znacka Love & Story Design je registrovana jako zivnost pod vedenim zakladatelky Lucie
Michalkové a podnika v oboru Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zakona. Spada tedy pod regulacni ramec Zakona ¢. 455/1991 Sb., Zakona o
zivnostenském podnikani. Tento legislativni predpis stanovuje veskeré podminky pro
zahajeni, provozovani a ukonceni zivnostenské Cinnosti a stanovuje veskeré administrativni
pozadavky, ale 1 pravidla tykajici se kvalifikace, zdravotnich a bezpecnostnich norem, a
dalsich aspektt souvisejicich s timto typem podnikani.

Danova politika je jednim zhlavnich Cinitelt, které maji pfimy vliv na zivnostenské
podnikani. Rok 2024 priinesl pro podnikatele celou fadu zmén, napiiklad to, Ze se vyrazné
zvySily minimalni zalohy na zdravotni a socialni pojisténi. Vymeéfovaci zaklad pro platbu
minimalnich zaloh se zvysil 0 5 % z ptvodnich 25 % na 30 % z prumérné mzdy. V Tabulce 4
nize jsou vypsany zmény, které se L&S Design tykaji. Celkové dosSlo k navySeni zaloh
o 1154 K¢. V piistich letech se tyto castky maji i nadale zvySovat.
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Tabulka 4 Zmény v zalohach na pojistné 2024

Typ pojisténi 2023 2024 ZvysSeni
Socialni pojisténi 2 944 K¢ 3 852 K¢ 908 K¢
Zdravotni pojisténi 2722 K¢ 2 968 K¢ 246 K¢
Celkem 5666 K¢ 6 820 K¢ 1154 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024) podle udaja CSSZ

DPH pro L&S Design zustava i nadale v roce 2024 ve vysi 21 %, ale ostatni zmény ve
snizenych sazbach DPH mohou ovlivnit kone¢nou cenu produktd. Je pravdépodobné, ze
dodavatelé budou své produkty a sluzby zdrazovat.

V roce 2024 doslo rovnéz k upravam v zakoniku prace, které jsou pro zakladatelku L&S
Design dulezité, jelikoz brigadné zaméstnava 4 studentky. Nové maji podle udaju
Ceského statistického tfadu (2024) brigadnici pravo na placenou dovolenou v pfipadech, kdy
v kalendainim roce odpracuji alespon Ctyinasobek své fiktivni tydenni pracovni doby, ktera
byla stanovena na 20 hodin tydn€. Pracovnépravni vztah musi trvat minimalné 4 tydny. Dale
nastavaji zmény v odvodech pojistného, které ovlivni hlavné brigadniky, ktefi maji podepsano
vice dohod o provedeni prace najednou. Limit je zde stanoven na 17 500 K¢ po seéteni piijmu
ze vSech dohod. Diky témto zménam pravdépodobné firme porostou celkové naklady na
zameéstnance.

Vladni podpora digitalizace ma za ucel zjednoduseni komunikace mezi podnikateli a
statem/ufady a celkové snizeni byrokratické zatéze. Daiové piiznani se nyni podava online
prostiednictvim datové schranky, ktera je povinna pro vSechny pravnické osoby. Majitelka
Love & Story Design musi sledovat aktualni vyvoj v politickém prostiedi a jeho potencialni
dopad na jeji zivnostenské podnikani.

Ekonomické prostredi

Mezi ekonomické faktory, které maji vliv na podnikani v dané zemi spadaji jeji zakladni
makroekonomické ukazatele, a to vyvoj HDP, mira nezaméstnanosti a inflace. L&S Design
zpravidla neobchoduje se zahrani¢nimi partnery, a proto nebere v potaz vyvoj zahranicni
meny.

Inflace predstavuje pravdépodobné nejvétsi hrozbu pro malé podniky se spotiebnim zbozim
v Ceské republice. Cenova hladina se v poslednich letech prudce zvy$uje a domacnostem se
tak snizuji realné dichody. Mzdy nerostou stejnou rychlosti jako cenova hladina a spousta
spotiebitelu tak uzpusobuje své vydaje. Dusledkem muze byt omezeni po¢tu nakupu v oblasti
papirenskych produkti, protoze tyto polozky nebudou zakazniky vnimany jako zakladni
potieba a jejich priority se piesunuji na jiné vydaje. Kromé inflace ovliviiuje znacku také
zvySovani cen energii, které zpusobuji narast provoznich nakladi na kamennou prodejnu.

Socialni prostredi

Socialni faktory v ramci PESTLE analyzy poskytuji nahled do toho, jak se socialni trendy a
zmény mohou promitnout do piileZitosti a hrozeb pro podniky. Podle udaji Ceského
statistického ufadu (2024) je demograficky vyvoj v Ceské republice v poslednich letech
pomeérné stabilni s mirnym rustem populace, s vyjimkou pfirustku spojeného s pfistéhovanim
ob¢ant z Ukrajiny v roce 2022. Struktura populace se pomalu méni. Dlouhodob& Ceska
republika zaznamenava trend starnuti populace, ktery mirn€ zpomalila migrace z Ukrajiny a
také trend mirného ubytku obcanu ve vékové kategorii do 14 let. Produktivni slozka
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obyvatelstva, kde CSU fadi ob&any ve véku 15-64 let tvoii vétsinu populace, coz maze pro
podnik s cilovou skupinou 18-35 znamenat jistou pfilezitost. Tyto demografické udaje
vyobrazuje Graf 3 nize.

Graf 3 Podil obyvatel ve vékové skupin¢€ 0—-14 a 65+
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle CSU (2024)
Technologické prostredi

Vyvoj a vyuziti novych technologii, pfedevsim stroji se L&S Design pfimo netyka, jelikoz
veskeré produkty vznikaji externé a jsou do papirnictvi dodavany z tiskaren. Timto aspektem
se tak zabyvaji dodavatelé a ti uzpusobuji vyrobu tak, aby byla adekvatni k soucasnym
trendim v technologich.

Techologie v oblasti e-commerce se také neustale dynamicky vyviji a firmy by mély sledovat,
zda nékteré inovace v online prostiedi mohou vyuzit ve svuj prospéch. E-shopové platformy
jako jiz zminény Shoptet ¢i Wix predstavuji stale nové funkce a nabizi tak efektivnéjsi spravu.
Za dalsi zasadni inovaci v online prostiedi lze povazovat umélou inteligenci. Ta s sebou
piinasi spoustu pfilezitosti, ale mize znamenat 1 budouci hrozbu. Umoziiuje personalizaci
nakupovani na zakladé chovani zakaznika, zlepSuje zakaznickou podporu pomoci chatbotu a
virtualnich asistentd a také napriklad usnadnuje praci v oblasti socialnich siti. Znatky mohou
vyuzit funkci umélé inteligence (napiiklad ChatGPT) k samotnému vymysleni a planovani
obsahu, k pomoci scopywritingem a piipadné scénaiem k videim. Dynamicky vyvoj
v prostiedi e-commerce podnécuje firmy k neustalému inovovani a pfizpasobovani se novym
trendtm.

Ekologické/enviromentalni prostiredi

Papimictvi L&S Design neni nijak zna¢né ovliviiovano v ramci ekologického prostiedi.
Podnik se snazi byt pfi své Cinnosti co nejhospodarnéjsi a nejobezietnéjsi k zivotnimu
prostiedi. Nepovedené produkty jsou fazeny do specialni kategorie ,,Zachran produkt™ a jsou
zakaznikiim nabizeny za vyrazné niz$i cenu. Neprodejné produkty papirnictvi recykluje podle
doporuceni.
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3.3 Nastaveni online marketingové strategie

Kli¢em k hodnoceni efektivity marketingovych nastroji a vyuziti socialnich platforem, které
vyuziva designové papirnictvi Love & Story Design, je detailni rozbor jeho soucasnych
marketingovych aktivit. Cilem online strategie této firmy je, jak oslovit nové potencialni
zakazniky, tak udrZzet a zvysit spokojenost a loajalitu stavajici zakaznické zakladny.
V nasleduyjici Casti se autorka vénuje podrobnému piehledu aktivity L&S Design na ruznych
socialnich sitich.

3.3.1 Soucasny stav online marketingu organizace

V této kapitole bude zodpovézena vyzkumna otazka VOI: Jaky je stav aktualni online
komunikace vybrané organizace?* Love & Story Design je mlada znacka a od svého zaloZeni
vroce 2017 vyuziva socialni média pro svou marketingovou komunikaci. V soucasnosti je
znacka v online prostfedi aktivni na svém webu a na tfech hlavnich socialnich platformach,
jedna se o Instagram a Facebook a okrajove 1 TikTok. Jeji strategie je aktualné stanovena tak,
aby komunikace byla konzistentni a drzela se své identity, jak graficky, tak verbalné. Mezi
hlavni vytyCené cile, kterych chce znacka dosahnout svou pfitomnosti na socialnich sitich
patii zvySeni povédomi o znacce a zvySeni poCtu navstév online obchodu, coz by mélo vést ke
zvySeni poctu nakupu.

Instagram

Instagram je nejaktivnéji uzivana socialni sit, na které Love & Story Design figuruje pod
uzivatelskym jménem @loveandstorydesign. Uget zde byl zfizen ihned pii zalozeni znacky
v roce 2017 a diky Instagramu se znacka rozsifila do povédomi uzivateld a bylo umoznéno
otevieni kamenné prodejny. S témeér 15 tisici sledujicicimi a engagement ratem 1,16 %
(Phlanx, 2024) tak bezpochyby piedstavuje epicentrum vSech marketingovych aktivit.
V popisu profilu je uveden popis Cinnosti znacky, informace o oteviraci dobé a adresa
kamenné prodejny a odkaz vedouci na e-shop. Je zde také moznost pfimého prokliku na
produkt z ptispévku diky sluzbé Buffer, coz usnadiuje zakaznikum pfistup k produktiim, aniz
by je museli vyhledavat na webové strance.

Obrazek 9 Content planovac Love & Story Design
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Obsah pro Instagram je peclivé planovan, jak zminila zakladatelka znacky v rozhovoru
s autorkou. Planovani probiha skrz sdilenou tabulku, jejiz ukazka je pfilozena nize. Znacka
klade velky duraz na vizualni aspekt a soudrznost obsahu. Piestoze je obsah planovan na
pfesné stanovené dny, tak je v souCasné dobé piidavani piispévku nekonzistentni at’ uz
frenkvencné, tak Casove a content plan ma spise doporucujici charakter a neni pevné dany.

Na Obrazku 9 vySe je znazornéno, jak byl naplanovan mésic fijen v roce 2023, kdy zacinala
nejvetsi prodejni sezona. Planovano je vSe veetné stories, reels, piispévka, slevovych akci,
reklamnich kampani, foceni ¢i jinych dulezitych aktivit. Soucasti dodatecnych poznamek
u jednotlivych polozek jsou také piipravené popisky k pfispévkiim a zelené jsou zvyraznény
ptispévky, které uz byly pfimo do Instagramu naplanovany.

Celkovy vzhled profilové miizky (feedu) je jednotny, udrzovany v jemnych barvach a je
zietelné, ze je dopiedu peclivé planovany, coz potvrdil 1 uskuteCnény rozhovor. Nikdy se
napfiklad neopakuji dvé podobné produktové fotografie nebo dvé fotografie s modelkou po
sobé. Sdileny obsah je velmi raznorody. Klasické pfispévky sjednou fotografii obvykle
predstavuji nové produkty nebo upozornuji na aktualni slevové akce. DalSim typem jsou
karuselové prispévky, které zpravidla dosahuji vysSiho dosahu a byvaji vyuzivany pro
prezentaci ruznych variant produktu s detailn€jSimi zabéry. Velkou pozorost vénuje znacka
Reels videim, na které se zaméruje primarn€ s cilem maximalné vyuzit aktualni trendy, jak po
obsahové strance, tak v pouzivané hudbé/audiu, které je pro dosah na Instagramu dulezité.
Reels maji ruznou tématiku — od demonstrace, jak produkty funguji, pfes rady k jejich
efektivnimu vyuziti, estetické zabéry, az po videa ze zakulisi, napiiklad z procesu baleni
objednavek nebo tvorby novych produkta.

Znacka se snazi kazdodenné vyuzivat Stories pro sdileni rizného obsahu, v¢etné piedstaveni
¢i pifipominani produkt s moznosti pfimého odkazu na e-shop, pfesdileni stories a ptispévka
od zakazniku, recenzi obdrzenych ve zpravach, ruznych kvizii a anket a obecné zde ma
zakaznik najit informace o aktualnim déni. I pfesto, Ze jsou Stories pfistupna pouze 24 hodin
od zvefejnéni, 1 zde je kladen diraz na vizual a sama majitelka zpracovava grafické podklady.

Ta nejdualezitéjsi stories byvaji nasledné ulozena do takzvanych vybéri na profilu a jsou
uzivatelim dostupna neomezeng.

Instagram je jedinou socialni siti, kde znacka ob¢asné vyuziva propagaci produktd formou
influencer marketingu. Vyhledavani vhodnych influencera je nahodilé a znacka nema zadné
limity napfiklad v mnozstvi spolupraci mesi¢n€. Nékdy probihaji 4 spoluprace, jindy zadna.
Zamérem je vSak vyhledavat influencery jejichz sledujici odpovidaji cilové skupiné
(zeny 18-35). Preference je dana nano a mikro influencerim kvuli jejich autentiCnosti a
zaroven nizsi finanéni naro¢nosti. Vybeér je peclivé filtrovan s ohledem na design a celkovou
estetiku profilu, aby obsah korespondoval s vizualnim stylem znacky. Mezi vybranymi
spolupracujicimi se nachazeji jména jako Eliska Rambouskova, Bara Lukasova nebo Barbora
Stranka, pficemz vSechny maji maximalné 20 tisic sledyjicich. Cilem influencerské
spoluprace je vytvoreni obsahu, ktery lze efektivné vyuzit 1 na vlastnich socialnich sitich
Love & Story Design, v podstaté se jedna o vyuziti obou konceptl — influencer marketing a
UGC strategie, které byly definovany v teoretické Casti prace.

Spoluprace s influencery nabyva dvou forem: jednorazova spoluprace a dlouhodobé
ambasadorstvi, s primarnim zaméfenim na budovani stalych vztahti s ambasadory znacky.
Jednorazové spoluprace se znacka snazi omezit. Odmény za spoluprace se nejcasteji poskytuji
formou barteru, kdy influenceriim neni za jejich sluzby poskytnuta finanéni odmeéna, ale zbozi
dle jejich vybéru.
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Podminky pro jednorazovou spolupraci zahrnuji:

- poazitivni vztah k papirenskym produktium;

- rozpocet 1000 K¢ na vybér produktu;

- slevovy kdd ve vysi 10 % pro sledujici na dobu dvou tydnu;

- pozadavek na 1 instagramovy piispevek nebo video a 3 stories s odkazy;

- nutnost piipomenuti slevového kodu alesponi dvakrat béhem doby trvani
spoluprace;

- nutnost piredchoziho schvaleni obsahu a pouziti specifického hashtagu;

- pozadavek na exkluzivitu v oblasti papirenskych znacek béhem trvani spoluprace.

Pro ambasadorskou spolupraci plati:

- obvykle nasleduje po uspésné (zkusebni) jednorazové spolupraci;

- slevovy kod ve vysi 15 %, obnovovany na dva tydny kazdé dva mésice;

- pravidelné zasilani balicka s novymi produkty bez nutnosti vybéru influencerem,;
- stejné pozadavky na sdileny obsah;

- zajisténi plné exkluzitivy pro papirenské produkty.

Facebook

Facebookovy profil byl zalozen vroce 2017 a zpocatku vykazoval vyssi aktivitu nez
v soucasnosti. Nyni L&S Design nema vytycenou specifickou strategii pro Facebook. Obsah,
ktery se zde nachazi je identicky tomu na Instagramu, protoze znaCka vyuziva propojené
sdileni. Propojeni sice muze pomahat uSetfit ¢as a praci pro tvorbu jiného obsahu, ale jak bylo
zjisténo ze sekundarnich zdroju v teoretické Casti prace, je zadouci, aby znaCky mély
stanoveny diferencované strategie pro jednotliva socialni média. V popisku profilu je uveden
odkaz na webové stranky a jsou poskytnuty také dalsi kontaktni informace, jako jsou e-mail a
telefonni Cislo. V sekei ,,details™ je kratce popsana hlavni ¢innost znacky, coz je kli¢ové pro
nové navstévniky profilu.

Firma Facebookovou stranku vyuziva predevsim k propagaci novych kolekci nebo slevovych
akci, jako je naptiklad kazdoroc¢ni vyprodej Pink Friday na konci listopadu. V soucasné dobé
zde firmu sleduje ptes 1200 fanousku a ziskala zde 12 pozitivnich recenzi.

TikTok

TikTok, platforma cilena hlavné pro mladsi generaci, je posledni socialni siti, kterou znacka
vyuziva, avSak velmi minimalné a nahodile. L&S Design tady sleduje pies 2500 fanousku a
sdilené ptispévky dohromady ziskaly pies 27,7 tisic to se mi libi. Obvykle je zde pridano
maximalné jedno video za mésic, nékdy ani to ne a znacka ma nékolik mésicu odmlku.
Sdileny obsah pievazné predstavuje reels z Instagramu, ktera méla tuspéch. Tento pfistup
naznacuje, ze znacka jesté plné€ nevyuziva potencial TikToku pro zvySeni angazovanosti a
dosahu u mladsi cilové skupiny.

Pinterest

Z rozhovoru se zakladatelkou Love & Story Design, ktery je uveden v Priloze 7, vyplynulo,
ze Pinterest byl v minulosti aktivné vyuzivan, ale momentalné na ném firma neni aktivni.
Duvodem pro pozastaveni ¢innosti na Pinterestu byla nedostate¢na kapacita lidskych zdroja.
Byla potfeba pozornost vénovat Instagramu a Facebooku a jelikoz zakladatelka v tu dobu
nespolupracovala s zadnymi odborniky na socialni sit€é a podnikani bylo v pocatcich, nebyla
ani financni ani lidska kapacita pro aktivni spravu Pinterestu. V soucasné dobé organizace
Pinterest vyuziva primarné k ziskani inspirace pro foceni produkti a rovnéz pro tvorbu
novych produktu.
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V dobé, kdy byl Pinterest vyuzivan zde byly piidavany produktové fotografie. Nejednalo se o
stejny obsah jako na Instagramu. Zakladatelka firmy, ktera tehdy méla na starost spravu vSech
socialnich siti si byla v€édoma odliSnosti Pinterestu od ostatnich siti. Zamérovala se tak na
sdileni vizualné poutavych fotografii, které by mohly uzivatele inspirovat a vzbudit zajem o
znacku.

Obrazek 10 Pinterest Love & Story Design
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024) z Pinterest uctu (@loveandstorydesign

Na vsSech zminénych platformach je tonalita komunikace neformalni, ale v uvolnéném a
slusném tonu. Obsah se pohybuje od pfispévki zaméfenych vyhradné na produkty, jejichz
cilem je pouze predstavit novinku, po obsah, ktery ma podnitit diskuzi a vyzvat sledujici
k interakci ve formé lajki a komentaiu. Hlavnimi online marketingovymi nastroji
komunikace L&S Design jsou reklamy formou sponzorovanych prispévka a stories na
Instagramu a Facebooku, coz umoznuje oslovit 1 uzivatele, ktefi profily nesleduji, ale jsou
soucasti cilové skupiny. Pfimy marketing znacka vyuziva formou odpovidani na zpravy a
komentafe od sledujicich, ¢imz podporuje pocit dualezitosti a jedinécnosti v zakaznicich.
Podpora prodeje probiha skrze piispévky a stories od influencert a zaroven je tento obsah
vyuzivan jako UGC, kdy ho znacka pouziva pro vlastni ucely na svych socialnich sitich.

3.4 Vyhodnoceni online marketingové strategie

V piedposledni kapitole budou vyhodnoceny marketingové aktivity na socialnich sitich, které
do ted’ znaCka podnikala. Prvné budou rozebrany vybrané otazky z dotaznikového Setieni,
které by mohly napomoci k interpretaci vyhodnoceni a nasledné budou okomentovany riazné
metriky ze socialnich siti. Poslednim bodem kapitoly je SWOT analyza, ktera nabizi
komplexni pohled na veskera doposud ziskana data. Tato Cast piedstavuje stézejni podklad
pro nasledna doporuceni pro organizaci.

3.4.1 Interpretace vysledka dotaznikového Setieni

Jak jiz bylo uvedeno, dotaznikové Setfeni se skladalo z 22 otazek, které jsou nize detailné
rozebrany. Prvné je provedena frekven¢ni analyza, ktera pomuze pochopit, jaké byly
nejbéznéjsi odpoveédi respondenti. Grafické zpracovani vSech otazek pro frekvenéni analyzu
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je piistupné v Pfiloze 9. Kapitola se také zaméfi na profilovani respondentu, tedy jak se lisily
odpovédi v zavislosti na véku a pohlavi. V neposledni fadé jsou testovany zavislosti mezi
meritornimi otazkami, kdy je pouzit chi-kvadrat test a kontingencni tabulky pro zjisténi, zda
mezi odpovéd’'mi existuji statisticky vyznamné souvislosti.

Otazka ¢. 1: Jste uzivatelem socialnich siti?*

Cilem prvni otazky bylo eliminovat pfipadné respondenty, ktefi nevyhovuji potiebam
vyzkumu. VSech 203 respondentt odpovédelo, ze jsou uzivateli socialnich siti. To naznacuje,
ze vzorek je plné€ tvofen aktivnimi uzivateli socialnich siti.

Otazka ¢. 2: Které socialni sité pravidelné navstévujete?* (moznost vice odpovédi)

Instagram zaujima pozici nejobliben€jsi socialni sit€ mezi respondenty se 191 zminkami,
v procentech je to 94,09 %. Ve srovnani s ostatnimi platformami dominuje online svétu. Pro
znaCku L&S Design to znamena jediné, stale se nejvice orientovat na rust na této platformeé a
vytvaret poutavy obsah, ktery bude adekvatni pro cilovou skupinu.

Facebook je stale relevantni, a 1 pfes narUstajici popularitu Instagramu zistava dalezitou
platformou. Se 150 zminkami (73,89 %) je na druhém misté mezi respondenty a nemé¢l by byt
piehlizen v online marketingové strategii, jelikoz stale zaujima vyznamnou cast socialniho
prostoru, ktery muze L&S Design vyuzit.

Pinterest s 83 zminkami a TikTok s 72 zminkami maji také znaény pocet uzivatelu. Obé
platformy jsou vhodné pro specifické cilové skupiny a nabizeji spoustu marketingovych
moznosti. LinkedIn, Threads a X (dfive Twitter) maji mensi pocet uzivatelt, ale pro znacku to
muze znacit jistou prilezitost, specialné na Threads, coz je nova socialni sit, na které prozatim
nefiguryji ani konkurenc¢ni firmy. Jednou byl zminén Discord a jednou také Telegram, coz
jsou velmi specifické socialni site, které nejsou typické pro firemni komunikaci.

Otazka ¢. 3: Kdy zpravidla socialni sité navstévujete nejvice? *

Otazka 3 umoziuje autorce stanovit vhodny ¢as pro piidavani piispévku na socialni sité na
zakladé toho, kdy zde lidé travi nejvice Casu. Z 203 respondentt 105 (51,72 %) navstévuje
socialni sité nejvice vecCer. Tato preference ukazuje, Zze veCer maji lidé pravdépodobné nejvice
volného ¢asu na socialni sité€ a mélo by to byt zohlednéno pii planovani ¢asu pro zvefejiiovani
prispévkau.

Odpoledne na socialnich siti travi nejvice ¢asu 58 respondentt (28,57 %) a mohou to byt lidé,
ktefi si prohlizeji socialni média pfi pauze v praci nebo ve Skole. 18 respondentt (8,87 %)
preferuje socialni sité rano. Tento ¢as muze byt efektivni, pokud sdilime néco, co by lidé
mohli chtit vidét jako prvni vé€c po probuzeni, ale obecné je to méné oblibeny cCas pro
interakce. 16 respondenttu (7,88 %) odpovédélo, ze nevi, kdy sité navstévuji nejvice.
Pravdépodobné se tak jejich navstévnost rozprostira béhem celého dne. Posledni mensinou je
6 respondentt (2,96 %), ktefi preferuji dopoledne. Tato data ukazuji, ze vecer je nejlepSim
Casem pro dosazeni maximalniho poctu interakci a uzivatelt na socialnich sitich.

Otazka ¢. 4: Sledujete na socialnich sitich profily vasich oblibenych znacek?*

Cilem otazky 4 bylo zjistit, zda respondenti maji zajem o sledovani oblibenych znacek. 176
7203 (86,7 %) respondenti na socialnich sitich sleduje déni oblibenych firem. To poukazuje
na dulezitost prezence znaCek na socialnich sitich pii budovani a udzovani vztahu se
zakazniky. V dne$ni dobé je pusobeni firem na socialnich sitich naprosto standartni a muaze to
zvy§it konkurenceschopnost.
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Otazka ¢. 5: Jak casto by podle vas mély firmy sdilet obsah na socialnich sitich?*

Love & Story Design momentalné obsah na sité nepiidava pravidelné. Nékdy je pfispévki na
Instagramu az 5 béhem tydne, jindy je i tyden uplna odmlka. Diky této otazce bylo zjisténo
urité optimalni mnozstvi pfispévku z pohledu zakaznika. Ze ziskanych dat je ziejmé, ze
vétSina respondentt (89, coz predstavuje 43,8 %) preferuje, aby firmy sdilely obsah na
socialnich sitich alespori jednou do tydne. Na druhém misté je 69 respondentu (34 %), ktefi
preferuji jesté vyssi frekvenci sdileni, a to kazdy druhy den. Je dulezité, aby sledujici nebyli
obsahem piesyceni a neustale zahlcovani, ale zaroven algoritmus Instagramu vice zobrazuje
aktivngjsi profily. L&S Design tak musi vyzkouset, jaka frekvence sdileni bude sledujicim
nejvice vyhovovat a pii jak Casté aktivité budou nejvice interagovat.

Otazka ¢. 6: Jaky typ obsahu na firemnich profilech vas nejvice zaujme?* (moznost vice
odpovédi)

Na zakladé vysledku této otazky bude autorka doporucovat vybrané organizaci vhodny obsah,
kterym muze své sledujici a potencialni nové sledwjici zaujmout. Odpoveédi byly velmi
rozmanité, jak je mozné vidét v Grafu 4 nize. Respondenti maji rtzné preference, ale
nejcastéj$i kombinaci s 11 zaznamy byl mix edukacniho obsahu, zabavného obsahu a soutézi
a giveaway.

Co se tycCe frekvence jednotlivych odpovédi, tak nejcastéji respondenti oznacovali moznosti
informace o produktech/sluzbach, exkluzivni nabidky a slevy, zabavny obsah a edukacni
obsah. Ze zminénych 4 se Love & Story Design zamétuje predevsim na informovani o
produktech a ziidka na edukacni formy obsahu, kdy sledujici mohou nahlédnou napiiklad do
procesu navrhovani produktu, ale zabavny obsah a exkluzivni nabidky se na profilu téméf
nikdy nevyskytuji. Slevova akce na e-shopu L&S Design probiha zpravidla jednou do roka
v listopadu béhem nakupniho vikendu Pink Friday. Je dalezité se nezaméfovat pouze na jednu
formu obsahu, ale nabizet mix, ktery oslovi Sirsi publikum a podpofi zapojeni.

Graf 4 Preferovany obsah na socialnich sitich

203 odpoveédi

Edukaéni obsah 103 (50,7 %)
Zabavny obsah 125 (61,6 %)
SoutéZe a giveaway 68 (33,5 %)
Pribéhy zakazniku / recenze 75 (36,9 %)
Informace o produktech / sluzb... 143 (70,4 %)
Exkluzivni nabidky a slevy 132 (65 %)
Obsah ze zakulisi firmy 97 (47,8 %)
0 50 100 150

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Otazka ¢. 7: Jaky mate nazor na nasledujici formy obsahu firem v Instagram/Facebook
Stories?*

Aby formulovani doporuceni bylo dostatecné komplexni a nesoustfedilo se pouze na
permanentni piispévky na socialnich sitich, bylo dulezité zjistit, jaky typ obsahu uzivatelé
preferuji v Instagram ¢i Facebook Stories. Respondenti na tuto otazku odpovidali pomoci
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pétistupnové Skaly (libi se mi, spiSe se mi libi, nemam nazor, spise se mi nelibi, nelibi se mi).
Dle grafu k otazce ¢. 7 v Piiloze 9 je zieymé, ze vétSina typu stories se uzivatelum libi.

Nejlépe hodnoceny byly nasledujici kategorie: sdileni produktovych novinek (libi se
91,63 %), slevové akce a kody (libi se 96,06 %), fotky a odkazy na produkty
(libi se 90,64 %) a videa o pouziti produktu (libi se 93,59 %). Nejoblibenéjsimi formami
obsahu jsou tak ty, které pfinaseji pfimou hodnotu uzivatelim, jako jsou slevy, produktové
novinky a prakticka ukazka produktd. Interaktivni formy jako ankety a kvizy o
firmé/produktech byly respondenty hodnoceny smiSené. 40,89 % respondentd se tento typ
stories libi a dalSich 28,57 % zaskrtlo odpovéd spise se mi libi.

Na druhé strané jako nejmén€ oblibena forma stories bylo vyhodnoceno presdileni stories od
zakazniku, ve kterych je dana firma oznacena. Celkem 76 respondent vyjadiilo bud’ neutralni
nebo negativni postoj k této forme, coz je oproti reakcim na ostatni formy stories zna¢né€ vyssi
Cislo. Jedna se o zajimavé zjisténi, jelikoz vétSina firem tuto formu stories velmi aktivné
vyuziva. Ze strany firmy mohou byt spatfovana pozitiva v tom, Ze nikdo nemusi stories
vymyslet ¢i graficky navrhovat a pouze béhem par vtefin presdili jiz existujici obsah. Je
dulezité vybirat, které zakaznické stories budou presdileny a dbat na to, aby byly relevantni
pro ostatni uzivatele. Negativni reakce jsou ale celkové nizké, coz naznacuje, ze obsah ve
stories je obecné dobfe piijiman.

Otazka ¢. 8: Jak casto interagujete (lajkujete, komentujete, sdilite) s prispévky firem na
socialnich sitich?*

Zde bylo zjistovano, zda vubec uzivatele reaguji na prispevky, které se jim libi nebo je
ignorui 1 pfesto, ze pro né mohou byt vhodné. Odpovédi ukazaly, ze interakce uzivatelt
s firemnimi piispévky na socialnich sitich je pomérmné casta. Denné aktivnich je 24,63 %
respondentu, nékolikrat tydné je to pak dalSich 26,11 %. Dale jednou tydné interaguje 8,87 %,
ziidka 26,11 % a nikdy 4,43 % dotazovanych. Piitomnost firem na socialnich sitich je pro
uzivatele relevantni, nicméng¢ stale existuje prostor pro zvyseni ¢etnosti interakci.

Otazka ¢. 9: Co vas nejcastéji podniti k interakci s firemnim prispévkem?* (moznost vice
odpovédi)

Utelem otazky & 9 bylo vyselektovat podnéty, které vedou k interakci s firemnimi piispévky
na socialnich sitich. Nejvice respondenta (78,3 %) uvedlo, ze je kinterakci motivuje
zajimavy/poutavy vizual (fotografie, grafika), coz vyzdvihuje dulezitost vizualnich aspekta.
Pozornost by vzdy méla byt vénovana 1 tomu, jak pfispévek vypada na prvni pohled, i kdyz je
napiiklad dualezity pouze text v popisku. Nasleduje osobni vazba k znacce/produktu, kdy
téméf polovina respondentu (48,8 %) hlasovala pro tuto moznost. Pfitazlivy/vtipny text a
moznost ziskat néco zdarma (souté€z, giveaway) obdrzely zna¢ny pocet hlasu (45,3 % a
38,4 %). Doporuceni od pratel/znamych a moznost vyjadfit sviyj nazor/zapojit se do diskuse
ziskaly méné hlast (24,6 % a 13,8 %). Znacka by na zakladé téchto dat méla prioritizovat
vizualnim prvkim a budovani vztahu se svymi zakazniky a experimentovat s ruznymi typy
propagacnich akeci.

Otazka ¢. 10: Jak casto jste diky socialnim sitim objevili novy produkt nebo sluzbu a
nasledné ji zakoupili?*

Tato otazka ukazala, ze socialni sité hraji vyznamnou roli v objevovani novych produktt nebo
sluzeb a ovliviiuji také nakupni chovani. Moznosti velmi Casto, Casto a obcas vybralo
dohromady 87,6 % dotazovanych. Naopak téch respondentt, ktefi na zakladé obsahu nebo
reklamy na socialnich sitich nenakoupili nikdy bylo pouze 1 %.
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Otazka ¢. 11: Jaky mate nazor na spolupraci firem s influencery?*

Otazka ¢. 11 je velmi dalezita, jelikoz jednim z dil€ich cilu prace je zjistit a vyhodnotit, zda se
vyplati nadale investovat do influencer marketingu nebo presunout pozornost a finance
k jinym marketingovym aktivitam. Vysledky naznacuji, Ze 1 kdyz vétSina respondentu
(77,34 %) nema problém s influencerskou spolupraci, jejich nakupni chovani ji neni primarné
ovlivnéno a nenakoupi na zakladé doporuceni daného influencera. Znacna cast respondentu
(12,3 %) influencerim vubec neduvétuje a tato forma spoluprace jim vadi. Nize bude otazka
rozebrana i dle pohlavi a véku respondentd, aby byl pfiblizen nazor cilové skupiny. Pii
srovnani s piedchozi otazkou je zfejmé, ze vétSina respondentt, ktera diky socialnim sitim
nekdy néjaké produkty ¢i sluzby zakoupila, provedla toto nakupni rozhodnuti na zaklade
kvalitniho organického obsahu nebo placené reklamy, ne diky influencerovi.

Otazka ¢. 12: Sledujete na socialnich sitich papirnictvi Love & Story Design? *

Od otazky ¢. 12 a dale bylo dotaznikové Setfeni jiz zaméfeno na vybranou organizaci pro
ucely této prace. Proto byla jako prvni zvolena otazka, ktera respondenty rozde€lila na aktivni
sledyjici, uzivatele, ktefi o znaCce vi, ale nesleduji jeji socialni sité a na respondenty, ktefi o
znacce do momentu vyplilovani dotazniku nevédéli. Velka vétSina respondenti (70,94 %)
sleduje papirnictvi na socialnich sitich, tohle ¢islo samoziejmé muze byt pfipisovano faktu, ze
jedna zforem distribuce dotazniku byl pravé firemni Instagram. 11,82 % respondentu o
znaCce pred dotaznikovym Setfenim véde€lo, ale nesleduje jeji online aktivity. Zbylych
17,24 % o existenci L&S Design nevédélo.

Otazka ¢. 13: Jak jste se o znacce Love & Story Design dozvédéli?*

Cilem otazky ¢. 13 bylo identifikovat hlavni kanaly, diky kterym je Sifeno povédomi o
znacce. Autorkou bylo stanoveno pét moznosti, ze kterych respondenti mohli vybirat,
jmenovité se jednalo o socialni sité, doporuceni od kamaradi/rodiny, nahodné objeveni
prodejny, vyhledavani na Googlu nebo jinych vyhledavacich a moznost ,,znacku neznam.*
Pokud zde respondenti nenasli pozadovanou odpovéd’, mohli kromé jiz zminénych moznosti
vybrat ., Jiné“ a dopsat rucng, jak se o znacce dozvedéli.

Vétsina dotazovanych (54,19 %) se o znacce L&S Design dozvédéla prostiednictvim
socialnich siti, coz opét potvrzuje dulezitost téchto kanalu pro zvySovani povédomi o znacce.
Doporuceni od kamaradu nebo rodiny je také vyznamnym zpusobem, diky kterému az 15,8 %
objevilo znacku. To poukazuje na dialezitost word of mouth marketingu a zaroven ukazuje, ze
znatka ma mnoho spokojenych a loajalnich zakazniku, ktefi se neboji ji doporucit dale. Mensi
cast (8,9 %) z celku objevila obchod diky internetovému vyhledavani, coz muze poukazovat
na slabou optimalitaci pro vyhledavace (SEO). To bylo potvrzeno také v kapitole 3.2.1, kdy
L&S Design bylo na prvni pozici ve vyhledavani pouze jednou, a to v pfipadé€, kdy uzivatelé
zadaji klicové spojeni ,.designové zapisniky.“ 2.5 % dotazovanych nahodné objevilo
kamennou prodejnu a diky tomu znaCku poznali. Odpovéd ,Jiné“ zvolilo celkem 7
respondentu, ale pouze 1 je mozné povazovat za opravdu jinou moznost, a to odpovéd od
majitelky, ktera zde vyplnila, Ze znacku zalozila. Ostatni pouze jinym zpusobem popsali jiz
pfeddefinované moznosti.

Otazka ¢. 14: Znate néjaké dalsi papirnictvi, které povazujete za konkurenta Love &
Story Design?*

Vétsina respondentt (78,33 %) nezna zadné dalsi papirnictvi, které by povazovali za ptimého
konkurenta Love & Story Design. To muze znacit silnou a unikatni pozici na trhu, ktera ji
odlisuje od ostatnich znacek v tomto segmentu. Méné nez Ctvrtina respondentt (21,67 %) byla
vSak schopna identifikovat existenci konkurenti na ceském trhu a jsou si védomi
alternativnich moznosti v designovém papirenském sortimentu. Respondenti, ktefi zaskrtli
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ano, byli pfesmérovani na nasledujici otevienou otazku, kde méli moznost tyto konkurenty
vypsat.
Otazka ¢. 15: Pokud jste v predchozi otazce zaskrtli ano, vypisté prosim konkurenty.

Utelem otazky & 15 bylo ziskat dalezité podklady pro analyzu konkurence, ktera byla
provedena v kapitole 3.2.1 této prace. Respondenti jmenovali nékolik riznych znacek, které
povazuji za konkurenty Love & Story Design. Celkem bylo zaznamenano 42 odpovédi a mezi
Casto zminéné znacky patii Papelote, Epipi, Chaukiss, ¢i Fleppi. Dale byla zminéna spousta
jinych papirnictvi/obchudka jako napiiklad Bella Rose, Tam a zpét, Yuppi, Plojhar, Lepikaro
a dalsi. Jejich frekvence ale nebyla dostate¢né Cetna na to, aby byly soucasti konkurenéni
analyzy v ramci 5C.

Otazka ¢. 16: Ktery format vas na Instagramu Love & Story Design bavi nejvic? *

Velmi dilezitou byla otazka ¢. 16, ktera poskytla vhled do preferenci uzivateli ohledné
instagramového obsahu L&S Design. Preference byly pomérné vyrovnané, ale nejvétsi podil
respondentt (27,59 %) upfednostiiuje reels (kratka videa), ktera ptedstavui dymanickou
formu obsahu. Tésné za videi jsou v druhém potadi piibéhy (stories) s 26,11 % respondenta.
Obycejné prispévky zaujimaji posledni misto v preferencich uzivatel, coz ale neznamena, ze
by byly neoblibené, jelikoz ziskaly 19,7 %, ale mohou byt vnimany jako méné poutavé ve
srovnani s reels ¢i stories. Zbylych 26,6 % respondentu neni schopno posoudit jejich oblibeny
obsah.

Otazka ¢. 17: Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi o instagramovém profilu
Love & Story Design?*

Vysledky otazky ¢. 17 poskytuji komplexni pohled na instagramovy profil Love & Story
Design. Respondenti zde pomoci pétistupnioveé Skaly reagovali na osm tvrzeni, diky kterym
nyni muze byt uCet zhodnocen. Pii tvrzeni, zda je profil na prvni pohled vizualné lakavy,
vysledky jasné ukazuji, ze velka vétSina respondentt (87.19 %) souhlasi a opét potvrzuje
tvrzeni o silné vizualni identité znacky. Relativné maly pocet respondenti nema k tomuto
tvrzeni vyrazny nazor (10,84 %) nebo s nim nesouhlasi (1,97 %). Nasledujici tvrzeni se tykalo
reels videi a zda je respondenti vnimaji jako poutaveé zpracovana. Opét vétsina (77,34 %)
vyjadiila souhlas, coz je pro znacku pozitivni, protoze reels jsou zaroven nejvice oblibenym
typem obsahu, jak bylo zjiSténo u otazky ¢. 16. Néktefi dotazovani neméli k tvrzeni vyrazny
nazor, to mize byt zpusobeno nedostate¢nou expozici k témto videim nebo tim, Ze reels pro
tyto uzivatele nejsou prioritou. Pomérné malé procento (4,44 %) nesouhlasu naznacuje prostor
pro zlepsSeni a piizpusobeni obsahu v budoucnosti. Téméf vyrovnané s vysledky na tom bylo 1
nasledujici tvrzeni, zamértujici se na relevanci a zajimavost obsahu.

Instagramovy profil Love & Story Design je vnimam velmi pozitivné a znacka vykazuje
silnou vizualni prezentaci a duveéryhodnost, kterou jeji publikum zietelné vnima. Vizualni
pritazlivost profilu, kvalitné zpracovana reels a obsahova relevance jsou klicové silné stranky.
Profil je respondenty povazovan za daveryhodny a v popisku jsou obsazeny vSechny potiebné
informace. Interakce ze strany znacky (odpovidani na komentare, zpravy) si dotazovani ceni a
také vnimaji, ze je piizpusoben jejich zajmam.

Prestoze vétSina reakci je kladna, je jasné, ze urcité aspekty online komunikace na socialnich
sitich lze vylepsit. Poznatky slouzi jako zaklad pro budouci nastaveni strategie, aby byl
zajistén rust profilu a zapojeni sledujicich. Na to se autorka zaméfi v posledni kapitole
,,Doporuceni pro organizaci.*
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Otazka ¢. 18 a 19: Tato reklama by vas pravdépodobné upoutala a podnitila k prokliku
a pripadné koupi produktu. Do jaké miry souhlasite s tvrzenim?*

Jedny z poslednich otazek se zaméfily na vizualni aspekt placené reklamy a opét pomoci
pétistupniové Skaly (souhlasim, spiSe souhlasim, nevim, spiSe nesouhlasim, nesouhlasim)
zjistovala, zda by vybrana reklama motivovala uzivatele k prokliku a ptipadné koupi produkta
od L&S Design. Vybrany byly dvé reklamy, respektive jejich grafické zpracovani, kdy prvni
byla ve formé Ctverce a uzivatelé Instagramu a Facebooku ji mohli zaznamenat na hlavnich
strankach podobné jako ostatni klasické prispeévky a druha vybrana reklama byla ve formatu
Stories a objevovala se uzivatelim pii projizdéni pfibéha rovnéz na Facebooku 1 Instagramu
(viz Ptiloha 8). Obé reklamy pochazi z kampané na diafe pro rok 2024 a obsahuji minimum
textu, kdy hlavnim vizualnim prvkem je vzdy fotografie diara.

U prvni reklamy (forma pfispévku) vétsina respondenti vnima reklamu pozitivng, s 36,5 %
souhlasicich a 33,5 % spiSe souhlasicich s trvzenim. Reklama tedy ma potencial zauymout a
motivovat ¢ast cilové skupiny k akci. Na druhé strané, mensi skupina respondenta (7,9 %)
nevi a 22,1 % spiSe nesouhlasi a nesouhlasi. Pro nékteré uzivatele reklama nesplnila
ocekavani nebo nebyla dostatecné presvédciva k podniceni zajmu nebo akce.

Druha reklama ve formé Stories vykazala znacné lepsi vysledky, kdy z celkového pocu 203
odpovédi, 49,8 % respondenti uvedlo, ze souhlasi s tim, Ze by je reklama upoutala a celkové
je mozno ji povazovat za efektivni. DalSich 33 % respondenti spiSe souhlasi. Segment
,hevim® zaujima 18,2 % a predstavuje skupinu lidi, ktefi mohou byt potencialn€ presvédceni
ucinngjSim cilenim nebo jasn€jSim komunika¢nim sdélenim. Respondenti, ktefi s tvrzenim
spiSe nesouhlasi zaujimaji 6,9 % z celku a respondenti ktefi vubec nesouhlasi a reklamu by
nerozklikli tvofi pouha 3 %. Tato zjisténi jsou pro znacku pozitivni a ukazuji, ze reklamy jsou
obecné vnimany pozitivné a upoutaji pozornost uzivatelu socialnich siti.

Otazka ¢. 20: Mate néjaké dalsi komentare nebo pripominky tykajici se online
komunikace Love & Story Design? (nepovinnd oteviena otazka)

Posledni obsahova otazka byla oteviena a umoznila respondentum vyjadiit jakékoli dalsi
pfipominky k online komunikaci L&S Design nebo ke znacce obecné. Celkove odpovedi bylo
26, ale pouze 15 znich je mozné povazovat za vyjadieni nazoru. Ostatni bud’ napsali
odpovédi ,,ne” nebo pomlcku, 1 kdyz otazka byla oznacena jako nepovinna.

Neékolik respondentt vyjadiilo pozitivni postoj k Instagramu znacky a navrhuji rozsifeni
pfitomnosti 1 na jiné platformy, jako je jiz nékolikrat zminovany Pinterest. Doporucuji také
diverzifikaci kanald a typu obsahu, vCetné osobnéjsich videi, které by piiblizily svym
zakaznikim samotny tym, ktery stoji za znaCkou. Respondentim se libi esteticka stranka
prezentace Love & Story Design, coz opé€t podporuje tvrzeni zjiSténo v benchmarkingu, kdy
znacka dominuje nad konkurenty ve vizualnich aspektech na vSech kanalech. Znacka je
schopna na prvni dojem zaujmout. Zaroven se objevuji nazory, ze 1 pies libivost neni uzivatel
vzdy motivovan k prokliku nebo nakupu, ale pouze proto, ze produkt jiz nevyuziva (napf.
papirové diafe nékolik respondent vymeénila za digitalni Google kalendar). Respondenti také
potvrdili, ze znacka ma silnou zakaznickou zakladnu a vyzvihli velmi pozitivni zkuSenosti se
zakoupenim produkta.

Bylo poukazano na nutnost podpory viditelnosti na socialnich sitich. Néktefi respondenti
zminili, ze se s prispévky L&S Design nesetkavaji Casto, 1 kdyz znacku sleduji a musi pak
piispévky cilené vyhledavat. To mize naznaCovat potifebu zvySeni reklamy a vylepSeni
strategie pro sdileni (frekvence, Cas), aby algoritmus pfispevky tlacil k publiku. Zminky o
doporuceni od znamych ukazuji na dualezitost word of mouth marketingu jako efektivniho
nastroje. Tato zpétna vazba bude zohlednéna pii formulaci doporuceni na konci prace.
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Otazky ¢. 21 a 22: Jaké je vase pohlavi a kolik vam je let?*

Z 203 respondentt bylo 191 Zen, 11 muzu a 1 respondent preferoval neodpovidat. V Grafu 5
nize jsou respondenti (Zeny a muzi) roziazeni i1 podle véku. Nejvice zastoupena byla skupina
zen ve véku 25 az 34 let a velmi vyrovnané je také zastoupeni Zen v kategorii 18 az 24 let. Je
vyhodou, ze vétsina (165) respondentek patii do cilové skupiny Love & Story Design. Dale se
zkoumani ucastnilo 6 muzu ve véku 18 az 24 let a dalSich 5 muzi z rozmezi 25 az 34 let.
Jelikoz na Instagramu znaCku Love & Story Design muzi téméf vubec nesleduji, jak je mozno
vidét v Priloze 4 na Obrazku 15, je pravdépodobné, ze tito respondenti pochazi
z facebookovych skupin, kde autorka také dotaznik distribuovala.

Graf 5 Respondenti podle v€ku a pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Na zakladé dvou poslednich identifikacnich otazek bylo provedeno uplné profilovani. Tato
analyza dat je klicova pro zjisténi, jak se liSily odpovédi na otazky podle véku a pohlavi.
Autorka se zaméfila hlavné na cilovou skupinu L&S Design a ta nejdulezitéjsi zjisténi nyni
budou prezentovana.

U otazky cislo 2, ktera se zaméfila na preference ve vyuzivani socialnich sitich bylo zjisténo,
ze novou socialni sit’ Threads pouzivaji nejvice prave zeny ve véku 18 az 24 a také jisté
zastoupeni maji zeny od 25 do 34 let. Jak bylo zminéno v teoretické Casti, jedna se o zcela
novou socialni sit’ predstavenou v roce 2023 a spousta znacek ji jesté nevyuziva. Také nikdo
z konkurencnich papirnictvi na této platformé prozatim nema aktivni profil. Pinterest
predstavuje pro L&S Design jesté veétsi prilezitost, jelikoz v datovém souboru nebyl
identifikovan ani jeden muz, ktery by ho vyuzival. Naopak ho z 203 dotazovanych vyuziva 83
zen, z toho 73 je v rozmezi cilové skupiny znacky.

Zastoupeni respondentti u téchto dvou socialnich siti je vyobrazeno v Tabulce 5 nize. Tato
zjisténi pro vybranou organizaci predstavuji velké pfrilezitosti pro diverzifikaci platforem, na
kterych se jiz cilova skupina nachazi a aktivné je vyuziva. Diky profilovani otazky ¢. 2 je dale
mozné odpoveédét na vyzkumnou otazku VO2: | Jaké socialni sité cilova skupina nejvice
vyuziva?“ V potadi se jedna o Instagram (162 zen), Facebook (120 Zen), Pinterest (73 Zen),
TikTok (64 Zen), Threads (26 zen), X (16 zen).
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Tabulka 5 Profilovani respondentt uzivajicich Threads a Pinterest

Méné nez 18 | 18 az 24 25 az 34 35 az 44 45 avice

Threads 1 20 6 1 1
celkem

Zeny 1 18 6 1 1
Muzi 0 2 0 0 0
Pinterest 4 43 30 4 2
celkem

Zeny 4 43 30 4 2
Muzi 0 0 0 0 0

Zdroj: Vlastni vyzkum (2024)

Dale bylo provedeno provéteni souvislosti mezi vékem respondentu a preferovanou socialni
siti Instagram. Prvné byla vytvorena kontingencni tabulka (Tabulka 9 v Priloze 10) a pomoci
Chi-kvadrat testu byla hypotéza vyhodnocena.

VO4: Existuje souvislost mezi preferovanou socialni siti a demografickymi charakteristikami
respondentti?

- HO: Neexistuje zadny statisticky vyznamny vztah mezi preferovanou socialni siti a
veékem respondentu.

- HI: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi preferovanou socialni siti a vékem
respondentu.

Statistika x? byla spo¢itana jako soucet kvadrati rozdili mezi pozorovanymi a oekavanymi
frekvencemi v kontingen¢ni tabulce, d€lenych ocekavanou frekvenci pro kazdou bunku.
Vysledna x? hodnota 62,14 a p-hodnota 1,03e-12 pii 4 stupnich volnosti ukazuji, Ze rozdily
mezi vékovymi skupinami v pouzivani Instagramu nejsou nahodné a existuje mezi nimi
statisticky vyznamny vztah. P-hodnota je velmi nizka, mnohem mensi nez bézné pouzivana
hranice statistické vyznamnosti 0,05. To znamena, ze je mozné zamitnout nulovou hypotézu,
jinymi slovy, existuje statisticky vyznamny vztah mezi vékem respondenti a pouzivanim
Instagramu.

U otazky ¢. 11 (,,Jaky mate nazor na spolupraci firem s influencery?*) autorka dale zjistovala,
zda je nazor vyrazné€ odliSny pro muze a zeny a hledala odpoveéd’ na VO3: ,Je spoluprace
s influencery vnimana pozitivngji mladsimi vékovymi skupinami nez star$imi?“ Zeny &astgji
uvadeély, Ze jim spoluprace nevadi, ale nenakupuji na zaklade jejich doporuceni. Tento nazor
byl méné vyrazny u muzi, coz muze odrazet rozdily ve vnimani a v davéfe k influencer
marketingu mezi pohlavimi. Trend byl konzistentni napii¢ ruznymi vékovymi skupinami, ale
nejvice vyrazny mezi mlad$imi skupinami (18 az 24 let). Je tak vhodné, aby L&S Design
dobie promyslela, zda v influencer marketingu pokracovat, kdyz naprosta vétsina (138 Zen)
cilové skupiny by na zakladé jejich doporuceni nenakoupila.

Z hlediska vékovych rozdila bylo zisténo, ze mladsi veékové skupiny maji tendenci byt
aktivnéjsi a vice vyuzivat socialni sité. Naopak starsi slozka respondentt (45 let a vice) se jevi
jako konzervativnéjsi v pouzivani socialnich platforem a méné ovlivnéna marketingem ptes
influencery. Je vSak dulezité mit na paméti, ze data mohou byt ovlivnéna mnozstvim faktoru,
véetné samotného vybéru respondentt. Opét byla vytvorena kontingenc¢ni tabulka (Tabulka 10
v Ptiloze 10) a byly vyhodnoceny nasledujici hypotézy:
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- HO: Neexistuje zadny rozdil v postoji k spolupraci s influencery mezi mladsimi a
star§imi vékovymi skupinami.

- HI: Mladsi vékové skupiny vnimaji spolupraci s influencery pozitivnéji nez starsi
vekové skupiny.

Vysledna hodnota byla x>= 22,91 a p-hodnota = 0,028 a jelikoZ je tato hodnota nizsi nez 0,05,
je mozné zamitnout nulovou hypotézu na urovni vyznamnosti 5 %. Existuje statisticky
vyznamny rozdil k postoji influencer marketingu. Vysledek tak podporuje alternativni
hypotézu, ze mladsi vékové skupiny vnimaji spolupraci firem s influencery pozitivnéji nez
starsi vékové skupiny.

Pii provéfovani souvislosti mezi meritornimi otazkami nebyly zjistény zadné vyznamné
souvislosti a odpovédi na jednu otazku nejsou zavislé na odpovédich na druhou otazku. Pouze
u otazek tykajicich se preferovaného obsahu bylo zjisténo, Zze respondenti, ktefi preferuji
dynamicky a interaktivni obsah hodnotili zpracovani reels videi pozitivnéji.

3.4.2 Vyhodnoceni dosavadnich aktivit na socialnich sitich

V predposledni kapitole se prace zaméfi na zhodnoceni vysledki na socialnich sitich
Love & Story Design. Pro sledovani uspésnosti pfispévka a reklam znaCka vyuziva nejvice
Instagram Insights a nékdy také Meta business manager, kde lze sledovat metriky
z Facebooku a Instagramu zarovei. Kapitola se zaméfi na nejaktualné;jsi dostupné metriky, na
Instagramu poslednich 90 dni a na TikToku poslednich 12 tydni. Bude také provedeno
srovnani influencer marketingu a reklamy na Google za listopad 2023, kdy se znacka snazila
byt nejvice aktivni, jelikoz se jedna o obdobi pied Vanoci a novym rokem, kdy se nejvice
prodavaji diafe. Pro relevantni interpretaci metrik je nutné, aby byly adekvatné stanoveny
marketingové cile znacky. Hlavnimi cili je zvySeni povédomi o znacce, kde jsou relevantni
metriky jako dosah, imprese, pocet shlédnuti videa a dalsi) a také zvySeni zapojeni uzivatela,
kde firmu zajima, jaké reakce v podobé komentait, to se mi libi ¢i sdileni piispévky obdrzi.

Vyhodnoceni Instagramu

Z Obrazku 16 v Priloze 11 je ziejmé, ze v obdobi od 10.1.2024 do 8.4.2024 zaznamenal ucet
@loveandstorydesign piirustek 104 (0,7 %) novych sledujicich, pficemz 710 uzivatelt profil
zacalo sledovat, ale dalSich 606 pfestalo. Pro cil zvySeni povédomi o znacce je dilezity dosah,
ktery v tomto obdobi ¢inil 55 519 G¢th, z toho 35,6 % na obsah L&S Design narazilo diky
reklamé. Velmi pozitivni je metrika impresi 359 151, diky které je zjevné, Zze se obsah
uzivatelim zobrazoval Castéji nez pouze jednou. Oproti piedchozimu obdobi se vSak imprese
snizily 0 63,1 %, coz muze byt spojeno se snizenim zajmu o nakupovani po vanocni sezon€.

vvvvvv

prispévky a nejmensi dosah zazmanela stories. Odpovida to také zjisténim z dotaznikového
Setieni, kdy respondenti reels povazuji za nejpoutavejsi prispévky. Je zajimave, Ze reels méla
vy$$i dosah 1 presto, ze jich bylo sdileno v obdobi pouze 11 a klasickych piispévku 16. Tento
instagramu Love & Story Design za celou dobu jeho pusobeni na této siti. Jelikoz autorka
v prabéhu psani diplomové prace s firmou aktivné spolupracuje, doporucila vyzkouset reels
ze zakulisi s mluvenym komentafem (voiceoverem), jak nabidli respondenti dotazniku a tato
technika se osvédcila. Z tohoto jediného videa zaclo profil L&S Design sledovat 494 novych
fanousku a z 38 tisic dosazenych uzivatelu 31 tisic vygenerovalo zminéné reels.

V obdobi vzrostla také mira zapojeni uzivateld a to o 8,1 % u sleduyjicich a 136 %
nesledujicich uzivateld, opét je tato metrika silné ovlivnéna viralnim reels, coz je mozné
sledovat v Obrazku 17 v Pfiloze 11. Celkové zapojenych uzivatelt bylo 2623, z toho 2140 u
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reels, 785 u ptispévka a 205 u stories. Od téchto uzivatelt bylo zaznemnano 4448 interakci,
kdy nejvice znich opét putovalo k reels videim, kde mira zapojeni vzrostla o 25,1 % oproti
piedchozimu obdobi. Naopak u pfispévka mira zapojeni klesla o 28,8 %.

Vyhodnoceni influencer marketingu

Jednim zcila diplomové prace je zjistit efektivitu influencer marketingu v Love & Story
Design. Z internich informaci a platformy Shoptet byla vytvorena Tabulka 6 nize, ktera
zobrazuje ptehled realizovanych spolupraci od 1.11. do 30.11.2023, kdy obecné zakaznici
nakupuji nejvice a bylo proto navazano nekolik spolupraci najednou. Vsechny spoluprace
probihaly formou barteru a slevovy kod pro sledujici od prvnich ¢tyt influencerek ¢inil 10 %,
pro posledni Natalii Bagarovou byl kod stanoven na 15 %, jelikoz jako jedina ze seznamu ma
nad 100 tisic sledujicich a znacka chtéla zauymout co nejvice z nich.

Tabulka 6 Vyhodnoceni influencer marketingu

Influencer Pocet Hodnota | Marze z Vlozené Zisk/ztrata
konverzi | konverzi | konverzi prostredky
Bara Lukasova 5 3405 K¢ 2598 K¢& 1025 K¢ 1573 K¢
Bara Stranska 1 617 K¢ 305 K& 926 K¢ -621 K¢
Eliska Rambouskova 0 0 K¢ 0 Kg 548 K¢ -548 K¢
Sara Hoskova 0 0K¢ 0 Kg 853 K¢ -853 K¢
Natalie Bagarova 10 5103 K¢ 2851 K¢& 1574 K¢ 1277 K¢
Celkem 16 9125 K¢ 5754 K& 4926 K¢ 828 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich statistik (2024)

Z Tabulky 6 je na prvni pohled jasné, ze zde influencer marketing neni zcela efektivni. Za
vlozené prostfedky jsou v tomto piipadé povazovany souéty cen produkti bez marze, které
influenceti za barter obdrzeli a cena postovného. Je nutné vzit v uvahu, ze zde neni zohlednén
Cas, ktery zaméstnanci L&S Design museli vénovat vyhledani influencert, veSkeré
komunikaci s influencery, nachystani produktd atd. Zisk, pfipadné ztratu autorka zjista
odectenim vlozenych prostfedk od marze z konverzi. Celkovy zisk z influencer marketingu
za listopad 2023 ¢inil pouhych 828 K¢ a vynosnost investice do influencer marketingu byla
spotitana na 16,81 %. Uspé&inost maze byt ovlivnéna mnoha faktory — vybrani influencefi
nebyli vhodni pro cilovou skupinu L&S Design, influencefi nebyli dostatecné motivovani
k vytvoreni kvalitniho obsahu, nebo sleva 10 % nebyla pro sledujici dostatecné lakava, aby ji
vyuzili. Je dulezité zminit, Ze tyto spoluprace nepiinesly ani pozadované zvySeni povédomi o
znacce, jelikoz od ani jednoho influencera nezaznamenalo L&S Design piibytek sledujicich.

Pro porovnani efektivnosti, ve stejném obdobi byla také spusténa reklamni kampan v Google
vyhledavani (viz report v Pfiloze 12) zamétena na podporu prodeje diait a ruznych vanocnich
darku, kde vlozené prostredky (reklamni rozpocet) dosahly vyse 30 967,48 K¢ a vygenerovaly
303 169,42 K¢ v trzbach. Po pfepocitani na Cisty zisk, ktery ¢inil 160 245,21 K¢ odpovida
hodnota ROAS 517,36 %.

Vyhodnoceni TikToku

Na TikToku je u piispévka celkové zazmenavana velmi nizka aktivita a zapojeni uzivatelu.
Ze sekce TikTok Business suite, ke které byl ziskan pfistup od majitelky L&S Design budou
rozebrany metriky pro obdobi od 14.1.2024 do 6.4.2024. Diivéjsi udaje bohuzel nejsou
dostupné, jak jiz bylo feceno.
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Obrazek 11 Metriky TikToku
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024) z uctu TikTok @loveandstorydesign

Z Obrazku 11 je patrné, ze béhem 12 tydnu doslo k vyraznému poklesu v kli¢ovych metrikach
dosahu a zapojeni uzivateli na TikToku. Byl zaznamenan 54,24% pokles v po¢tu zhlédnuti
videi, kdy dohromady veskera videa mé€la dohromady pouhych 491 shlédnuti. 46,09% pokles
v dosazeném publiku a 34,29% pokles zobrazeni profilu jasné signalizuji pokles v zajmu, ale
je velmi oravdépodobné, Ze k témto vyraznym poklesum dochazi hlavné proto, ze zde v tomto
obdobi nebylo pfidano Zadné nové video. Pocty ,to se mi libi“ a sdileni sice vykazuji
procentualni narust, ale jedna se o velmi nizka cisla. Profil ziskal 11 novych sledujicich 1
ptesto, ze zde nic nebylo sdileno, coz naznacuje potencial pro vyrazngjsi rust, kdyz by byl
TikTok plné vyuzivan.

Z pohledu demografie je patrné, Ze majoritni cast publika (55,6 %) patii do vékové kategorie
18-24 let, coz odpovida teoretickym poznatkiim odbornikt, kdy tvrdi, ze TikTok je platforma
zamétena na mladsi generaci. Poméme piekvapivé je, ze hned za mladou vékovou skupinou
obsah L&S Design nejvic zaujal starsi demografickou skupinu ve veéku 45-54 let (22,2 %).
Diky témto rozdilim v cilové skupiné od Instagramu by mél byt uzpisoben sdileny obsah
v budoucnosti.

3.4.3 SWOT analyza Love & Story Design

Analyza SWOT, zkoumajici silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, slouzi jako nastroj pro
posouzeni konkurenéniho postaveni vybrané organizace a pro formulaci budoucich
strategickych plant. Tento pfistup se zaméfuje na vyhodnoceni jak internich, tak externich
faktoru, a rovnéz hodnoti soucasné moznosti a ocekavané vyzvy. SWOT analyza se vztahuje
k posledni vyzkumné otazce VOS: ,Jaké jsou silné, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby
vybrané organizace?* Data pro SWOT analyzu byla odvozena z ptedeslych analyz 5C a
PESTLE, dale z vysledku dotaznikového Setfeni a v neposledni fadé z rozhovoru s majitelkou
obchodu Love & Story Design. Tato analyza je ztézejni pro naslednou formulaci doporuceni
pro zminéné papirnictvi. Vysledky SWOT analyzy zobrazuje Tabulka 7, ktera je nize
rozebrana se zaméfenim na jednotlivé podbody matice.
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Tabulka 7 SWOT analyza znacky Love & Story Design

Silné stranky (Strengths)

Slabé stranky (Weaknesses)

Vizualni stranka

Stejny obsah na vsech socialnich sitich

Prehlednost a uroven e-shopu

E-mail marketing

Pomér cena/kvalita

Nekonzistentni piidavani prispeévku

Jednotny styl

Nedostatecné poutavy obsah

Aktivita na Instagramu

Limitovany geograficky dosah

Loajalita zakaznika

Absence sekce blog na webu
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
Silné stranky

Love & Story Design dominuje mezi vSemi konkurenty ve vizualnim aspektu jak v obsahu na
socialnich sitich, fotografiich na webu, tak 1 v designu samotného webu. Kvalitni fotografie a
piehledny design e-shopu vzbuzuji lakavy prvni dojem, ktery muze vyrazné piispét k zvySeni
zajmu zakaznika a podnitit je k nakupu. Uzivatelsky piivétivy a intuitivni design e-shopu
usnadnuje navigaci a vede k rychlej$im a Castéj$im nakupum. E-shop je rovnéz kvalitné
optimalizovan pro mobilni zobrazeni. Celkové je mozné konstatovat, ze veskery graficky
obsah je jednotny, znacka pouziva stejny nebo velmi pobodny font a drzi se designu
odpovidajicimu webu a produktim.

Atraktivni cenova politika ve spojeni s vysokou kvalitou a ¢eskou vyrobou poskytuje L&S
Design zna¢nou konkurenéni vyhodu. Ceny vlastnich produkti se pohybuji maximalné do
vySe 500 K¢ a jen vyjimecné se v sortimentu nachazi produkty drazsi. I pies zna¢né problémy
poslednich let (pandemie Covid-19, zvySovani cen dodavatelt), které mély vliv na cenovou
politiku spousty podniki, L&S Design dokazalo udrzet ceny na stejné urovni.

Jak jiz bylo zminéno, L&S Design ma mnoho loajalnich zakaznic, které na e-shopu ¢i
v kamenné prodejné nakupuji opakované a jsou s produkty velmi spokojené. Na zakladé toho
doporucuji znacku dal pomoci word of mouth marketingu. Z dotaznikového Setfeni vyplyva,
ze az 15,8 % respondent se o znaéce dozvédélo na zakladé doporuceni od kamarada nebo
rodiny, na prvnim misté bylo objeveni znacky diky socialnim sitim s 54,2 %. Vysoka mira
loajality zakazniku je cennym aktivem pro kazdy podnik. Diky zpétné vazbé zakazniku muze
znacka vylepSovat produkty a celkovou komunikaci. L&S Design loajalitu podporuje také jiz
zminénym vérnostnim programem podporujicim budouci nakupy.
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Slabé stranky

Znacka na vSech vyuzivanych socialnich sitich aktualné sdili identicky obsah, coz neni
odborniky povazovano, jako spravny pfistup a muze to vést k niz§imu zajmu a angazovanosti
sledujicich. Obsah by mél byt pro kazdou platformu diferencovan a uzpusoben, jelikoz maji
specifické cilové skupiny a preferovany typ obsahu, ktery pak algoritmus doporucuje dal.
Také pravidelnost a konzistence v publikovani obsahu jsou klicové pro zvyseni miry zapojeni
publika. Znacka L&S Design aktualné piidava prispévky spiSe nahodné v riznych dnech a
riznych ¢asovych oknech.

Z rozhovoru s majitelkou vyplynulo, Zze nejvétsi nedostatky v online komunikaci ona sama
vidi v e-mail marketingu. Ten je jednim z kli¢ovych nastroji pro budovani dlouhodobych
vztahu se zakazniky a pro opakované prodeje. Nedostatetné vyuzivani mize znaCce branit
v maximalnim vyuziti potencialu pro komunikaci. Majitelka vSak nechce casto posilat
klasicky newsletter a pusobit agresivné, jejim cilem je mit ptatelsky a piivétivy e-mailing, ve
kterém nepujde jen o podporu prodeje. Jednou z planovanych aktivit, které v rozhovoru
naznacila je psani blogu s riznymi tipy nejen na produkty, ale napfiiklad 1 na cestovani nebo
trendy v mode a nasledné posilani upozornéni e-mailem.

V dnesni dobé, kdy je konkurence na socialnich sitich velka, je potfeba vytvaret obsah,
kterym se znacka odlisi. M€l by byt nejen vizualné atraktivni, ale také poutavy a interaktivni.
L&S Design by se mélo zaméfit na diverzifikaci obsahu tim, ze pfida vice storytellingu,
zafadi interaktivni prvky jako napfiklad ankety a kvizy a bude vyuzZivat reels trendu. Aktualni
obsah, jaky znacka na socialnich sitich sdili byl rozebran v kapitole 3.3.1.

Limitovanym geografickym dosahem je mysleno zaméfeni prevazné na domaci Cesky trh, coz
muze omezovat potencialni rast znac¢ky. Aktualné papirnictvi nabizi nékolik malo produkti
v anglické varianté, ale neprobihaji zadné marketingové aktivity, které by se snazily tyto
produkty piedstavit zahrani¢nim zakaznikum. Rozsifeni geografického dosahu pomoci
cileného marketingu a lokalizace obsahu muze oteviit nové prilezitosti a rozsifeni zakaznické
zakladny.

V sekci analyzy konkurence bylo zjisténo, ze vSichni konkurenti na svém webu provozuji
sekci ,,blog“. Nektefi sice méne aktivne, ale je to rubrika, kterou mohou zakaznici povazovat
za uzitenou pii ziskavani ruznych tipu o produktech, trendech v oblasti papirnictvi a dalsi.
Love & Story Design aktualné blog na webu nema, ale majitelka tento krok zvazuje.
Prilezitosti

Nepriizpusobeny obsah muze vést k niz§i mife zapojeni, coz je patrné z udaju z platformy
Phlanx (2024). Tato situace ptedstavuje pro Love & Story Design pfilezitost odlisit se od
konkurence tim, ze bude aplikovat diverzifikované strategie pro ruzné socialni sité. Vyuziti
novych socialnich sitich, na kterych doted’ znacka neni aktivni pfedstavuje pfilezitost pro
dosazeni novych demografickych skupin a vyuziti méné€ nasyceného trhu. Zde se nabizi uplné

nova platforma Threads, kde znacka muze neformalné komunikovat, navazovat vztahy
s publikem a budovat daveéru.

Pinterest je dalsi ze socialnich siti, ktera nabira na popularit€. Je zamérena na vizualni obsah a
nabizi velkou pfilezitost pro znaCku pusobici v oblasti designu. Pro L&S Design muze byt
skvélou cestou pro ziskani novych zakazniku, zejména téch, ktefi hledaji inspiraci na svatby,
oslavy, darky, planovani nebo také vybaveni home office. Pinterest také umoznuje vyuzivat
tzv. ,,Shop the look™ piny, které nabizi uzivatelim proklik na e-shop ptimo z obrazku.
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Pro efektivnéjsi spravu socialnich siti a vymysleni obsahu na né muze znacka vyuzit umélé
inteligence, ktera predstavuje revolucni nastroj pro urychleni ruznych procesu. Al dokaze
pomoct analyzovat data ze socialnich siti, vymyslet relevantni obsah vCetné copywritingu,
reagovat na komentare, psat blogové prispévky a mnoho dalsiho. Znacce by to umoznilo
efektivnéji vyuzivat svij Cas a zdroje.

Spoluprace s novymi partnery muze zvySit povédomi o znaCce a rozsifit zakaznickou
zakladnu. Znacka muze navazat spoluprace sjinymi firmami v odvétvi a vytvofit spolecny
produkt. Spolecny projekt ve formé limitované edice by mohl zvysit zajem a vytvorit pocit
exkluzivity. Spoluprace muze pro znacku piedstavovat také rozsifeni prodejnich mist a
formou odkupu nebo komise nabizet sviij sortiment v dal$ich méstech Ceské republiky. Jedna
takova spoluprace jiz byla navazana s obchudkem Tady u nas a je velmi uspésna, tudiz by tyto
spoluprace mohly fungovat. Spoluprace s UGC tvurci je také jistou piilezitosti. UGC tvircu
na Ceském trhu pribyha a popularita tohoto trendu se rychle $ifi. L&S Design by mélo vyuzit
této moznosti diive, nez to udéla konkurence.

Presun kamenné prodejny do atraktivné€jsi lokality v Praze by znamenal zvysSenou fyzickou
navstévnost a posileni brandu. Zaroven by v centru Prahy mohl byt sortiment rozsifeny o jiz
zminéné produkty v anglictiné, které by si zde naSly své zajemce mezi turisty a expaty
pravdépodobné rychleji nez na aktualni adrese na HradcCanskeé.

Znacka Love & Story Design vykazuje dobré vyuziti piilezitosti spojenych s online vyvojem
technologického prostredi, zeyména na platformé Shoptet, kdy v pfipadé predstaveni noveé
funkce aktivné€ zjist'uje, zda by tato funkce mohla byt uzite¢na i pro jeji e-shop.

Hrozby

Jednou zvyznamnych hrozeb, se kterou se znacka muze potykat, je zintenzivéni
konkurenéniho boje. Ten muze nastat diky zvySené aktivité ze strany stavajicich konkurentu,
ktefi byli zminéni vySe v praci nebo vstupem novych podnikd na trh se zaméfenim na
papirenskeé zbozi. V poslednich dvou letech L&S Design zaznamenava mnoho novych malych
potencialnich konkurentl pravé v této oblasti. Dle informaci majitelky se jiz nékolikrat stalo,
7ze mensi papimictvi kopirovala design L&S produkti. Tato situace muze vést ke ztraté
zakaznikl, coz by mélo dopad nejen na investice do reklam na socialnich sitich, ale také na
celkové financovani podnikani.

V dnesni dynamické dobé, ktera je charakteristicka kratkodobymi a rychle se ménicimi
spotiebitelskymi trendy, pfedstavuji vyznamnou hrozbu i rizné externi faktory, jako je
zvySovani provoznich nakladu, které mohou omezit schopnost znacky udrzet si nadale
pomérné nizké ceny. Mohou také vzniknout problémy s dodavateli a jejich kvalitou, které
firma nemuze ovlivnit a hledani nového dodavatele by vyzadovalo mnoho ¢asu a usili.

Zmeény v algoritmech na socialnich sitich mohou pro znacku, jejiz rast je vyrazné podpofen
praveé online pfitomnosti, pfedstavovat znacnou hrozbu. Algoritmy totiz predurcuji, jaky
obsah se zobrazi, a tim ovliviiyi dosah a miru zapojeni u pfispévku. Ve chvili, kdy socialni
sit¢ jako Instagram, Facebook nebo Threats upravi své algoritmy, muze dojit k poklesu
viditelnosti a zobrazovani obsahu spravné cilové skupiné. To povede k vy$$im nakladum do
online reklamy a potencialni sniZzeni navratnosti investic. Diversifikace marketingovych
kanal a zvysSeni flexibility v marketingové strategii mize pomoct minimalizovat potencialni
dopady zmén. V neposledni fadé také ekonomické vykyvy mohou ovlivnit kupni schopnost
zakazniku. Stejné tak zmény v legislativé tykajici se e-commerce nebo ochrany spotiebitele
mohou predstavovat dodate¢né vyzvy.
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3.5 Doporuceni pro organizaci

Posledni ¢ast diplomoveé prace je zaméfena na konkrétni doporuceni, ktera byla vypracovana
na zakladé¢ vysledku kvantitativniho vyzkumu, rozhovoru s majitelkou, internich informaci a
srovnani se sekundarnimi daty z teoretické casti prace. Papirnictvi Love & Story Design by
mélo kroky implementovat pro dosazeni marketingovych cil, které byly stanoveny
zrozhovoru se zakladatelkou firmy. Cilova skupina pro nova doporuceni zustava nemeénna,
jelikoz ze ziskanych dat je zieymé, ze nejvice potencialnich zakaznikd pochazi z zenské
vekové kategorie 18 az 35 let. Pouze pro TikTok je mozné konstatovat, ze by komunikace
mela smérovat k mladsi skupin€ do 24 let.

Doporuceni jsou rozdélena podle jednotlivych socialnich siti, na kterych znacka pusobi nebo
by vbudoucnu puasobit méla. DoporuCeni jsou navrzena tak, aby nebyla signifikantné
finan¢né naroc¢na, jelikoz se jedna o maly podnik, ktery dle majitelky jeste€ neni v situaci, kdy
by si mohl dovolit napfiklad sluzby reklamni agentury ¢i jinych specialisti. Zavérem jsou
stanoveny piiblizné naklady pro jednotliva doporuceni, které by implementace zmény
predstavovala.

3.5.1 Instagram a Facebook

Obsah na Instagramu a Facebooku neni sdilen konzistentné. Nékdy jsou tydné sdileny az 4
ptispévky, jindy pouze 1. Rovnéz znacka nedba na doporucenou dobu piidavani piispévku,
ktera je v odpolednich a vecernich hodinach, kdy na socialnich sitich travi Cas nejvice
uzivatel, coz bylo potvrzeno i1 dotaznikovym Setfenim. Autorka tedy doporucuje, aby si
znacka Love & Story Design nastavila pravidelnou frekvenci pfidavani prispévkd, idealni
jsou dle vysledku dotaznikového Setieni a doporuceni z odborné literatury 3 piispévky tydné a
sdileni vzdy ve stejny Cas, naptiklad v 18:00.

Pro samotny obsah, ktery znacka bude sdilet bylo zjisténo nékolik moznych uprav. Mezi
respondenty dotaznikového Setfeni jsou za nejvice popularni formu obsahu povazovana reels
videa, a proto by pozornost méla byt pfesunuta hlavné k nim. Stejné zjiSténi prinesl také
rozbor klicovych metrik na Instagramu znacky. Co se ty¢e samotného obsahu videa, mél by
byt interaktivni a zabavny, kdy respondenti dale konstatovali, Ze by ocenili videa s mluvenym
komentafem a osobnéjsi videa, kde je vidét tym, ktery stoji za znaCkou Love & Story Design.
Ptikladem takového reels muize byt piedstaveni kazdého z ¢lenu a jaka je jeho tloha nebo
kratké rozhovory se zaméstnankynémi. Zde je vyhodné, Ze tyto zmény na Instagramu pro
znacku neptedstavuji Zzadné dodatec¢né naklady, jelikoz jiz spravkyni pro tuto sit’ maji a pouze
by se poupravily pozadavky. Videa také muize nataet sama majitelka. Jak jiz bylo zminéno,
jedno reels s mluvenym komentafem jiz znacka vytvorila a stalo se rekordné uspéSnym
piispévkem, proto zde autorka vidi velky potencial a tento typ piispévku je doporuceno
zintenzivnit.

Vramci strategie obsahu pro Instagram stories je doporufeno zvysit zapojeni publika
zafazenim vice interaktivnich prvka, jako jsou napiiklad ankety, kvizy, rizné otazky k diskusi
nebo dynamicka videa, kde je sledujicim ukazovano pouziti produkti. Na druhou stranu by
mélo byt omezeno piesdileni stories od zakazniku. I kdyz maze byt lakavé sdilet uzivatelsky
obsah, odpovédi respondenti tento druh stories hodnotily spiSe neutralné, nékteré i negativné
a neni v ném zadna pfidana hodnota. Instagram Stories piipravuje sama majitelka a jedna se
tak o dalsi zménu, kterou je mozné provézt zcela zdarma.

Jak jiz bylo zminéno, slevové akce znacka L&S Design nepodnika témér nikdy, coz je
v rozporu se zjiSténim z dotaznikového Setfeni. Respondenti exklusivni nabidky a slevy
zafadili na druhé misto v obsahu, ktery je nejvice zaujme, hned po informacich o produktech.
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Obcasna slevova akce doplnéna o reklamu, ktera na ni upozoriiuje by mohla zvysit povédomi
o znacce, piilakat nové zakazniky a zvysit trzby v pomalejSich mésicich mimo hlavni prodejni
sezénu. V tomto pfipadé bude nutné propocitat, jak velkou slevu mize znacka nabidnout, aby
nebyla ztratova, ale také sleva musi byt dostate¢né lakava, aby potencialni zakazniky zaujala.
Priblizné jednorazové naklady pro slevovou akci autorka stanovila na 6000 K¢, kdy 5000 K¢
bude vénovano na placenou propagaci akce a 1000 K¢ predstavuji vydaje za navrh a tisk
reklamnich plakatq, které znacka pii slevovych akcich umisti na kamennou prodejnu.

V ramci strategického prehodnoceni online marketingovych aktivit L&S Design vyvstava
otazka efektivity investic do influencer marketingu. Pfesto, ze se jedna o populamni formu
marketingové komunikace, jak bylo zjisténo v teoretické casti prace, dotaznikové Setieni
provedené mezi cilovou skupinou odhalilo vyznamny posun v davéfe. Zjisténi ukazuji, ze
vSechny veékové skupiny k influencerim zaujimaji spiSe skepticky postoj, coz se projevuje
nizkou mirou davéry v jejich doporuceni. Tento trend naznacuje, Ze tradiéni pfistupy
k influencer marketingu jiz nemusi byt pro vybranou firmu nejefektivnéjsi cestou k dosazeni
marketingovych cila.

Dalsi dalezity aspekt, ktery posiluyje argument proti dal$im investicim do influencer
marketingu, pochazi z internich statistik firmy (viz Tabulka 6). Analyza navratnosti investic
spojenych stouto marketingovou strategii ukazala, Ze financni prostiedky vlozené do
spolupraci s influencery se vétSinou nevratily v podobé ocekavaného zvysSeni prodeje nebo
zvySeni povédomi. Situace tak poukazuje na nutnost pieorientovani marketingovych vydaju
na efektivnéjsi kanaly a nastroje.

Diky témto poznatkim se jevi jako strategicky rozumné pfesunout pozornost, ¢as a finan¢ni
prostiedky od influencer marketingu k alternativnim formam propagace, které budou lépe
rezonovat s cilovou skupinou. Investice do kvalitni reklamy na socialnich sitich jako
Instagram a Pinterest, spolecné s posilenim reklam v Google vyhledavani nabizi slibnéjsi
vyhledy pro zvysSeni povédomi o znacCce a stimulaci prodeje. Je doporuceno castu 5000 K¢,
ktera byla doted’ investovana pravidelné do influencer marketingu vénovat reklamnimu
rozpoctu, kdy navratnost investic bude vyssi.

Podle vysledkt z dotaznikového pruzkumu a internich informaci o navratnosti investic
z reklam jsou sponzorované piispévky na Instagramu a Facebooku efektivni, pficemz mnoho
dotazovanych uvedlo, Ze by na zakladé vizualné lakavé reklamy ze strany Love & Story
Design pieslo na webovou stranku a realizovalo né&jaky nakup. Jak je mozné vidét
v Priloze 12, 1 reklamy v Google vyhledavani jsou velmi efektivni a mély by byt podporeny.
Znacka by tak méla posilit reklamy a neomezovat je pouze na predvanocni obdobi nebo
obdobi spusténi nového produktu.

Na Facebooku také existuje prostor pro vylepseni komunikace a marketingovych aktivit, ale
z kapacitnich divodu a preferenci respondentt autorka spise doporucuje Love & Story Design
zaméfit se na zdokonalovani Instagramu a zvysSeni aktivity na dalSich platformach, na kterych
se pohybuje cilova skupina (Pinterest, TikTok, Threads). Jak bylo zminéno, Facebook
navstévuje pravidelné spiSe starsi demograficka skupina a pravdépodobné by zvySena aktivita
na Facebooku pro znacku predstavovala nutnost najmuti nového pracovnika, coz by
znamenalo znac¢né vyssi naklady. V cem by ale znacka na Facebooku méla pokracovat jsou
reklamy.
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3.5.2 Pinterest

Pinterest je pro designovou papirenskou znacku idealni platforma pro zvysSeni povédomi.
Jak bylo zjisténo dotaznikovym Setfenim, 83 respondentt, coz predstavuje 40,6 % z celku
pravidelné navstévuje Pinterest pro vyhledavani inspirace. Doporuceni k pouzivani Pinterestu
se objevilo 1 vodpovédich na otevienou otazku, kde mohli respondenti napsat jakékoli
pfipominky a doporuceni. V teoretické casti prace bylo zjisténo, Ze tato socialni sit’
predstavuje pro znacky znacnou piilezitost pro zvySeni povédomi mezi Siroké spektrum
uzivateli a Love & Story Design je ti padem doporuceno se opét vénovat 1 tvorbé na tuto
socialni sit’.

Vhodnym obsahem pro Pinterest jsou estetické produktové fotografie, protoze se jedna o Cisté
vizualni socialni sit. L&S Design muze pro své sledujici vytvofiit 1 rizné nasténky ze svych
produktd, napiiklad tipy na darky pro kamaradku, pro maminku a podobné. Autorka
doporucuje piispévky zde piidavat jednou denné na zakladé podkladu z teoretické ¢asti. To by
pro znacku nemélo predstavovat problém, jelikoz disponuje obsahlou galerii produktovych
fotografii a pravidelné probiha foceni novinek. Textovy popisek na Pinterestu neni dulezity,
zalezi hlavné€ na vizualu, a proto je doporuceno do popisku vlozit pouze odkaz na produkt.
Stejné tak jako Facebook a Instagram, 1 Pinterest nabizi moznosti placené reklamy pro firmy.
Touto cestou by papirnictvi potencialné mohlo oslovit jesté vétsi mnozstvi novych, piipadné
také zahrani¢nich zakazniku, pokud by to finan¢ni situace umoznila.

Z hlediska nakladu by sprava Pinterestu nebyla finanéné naro¢na, jelikoz neni zapotiebi
vymyslet popisky k piispévkum a tvofit Cisté obsah pro tuto sit. Zaroven uz zde profil
existuje a neni zapotiebi vytvaret novy. Denné by pfidani pfispévku zabralo maximalné
10 minut, véetné vyhledani fotografie z interni galerie a pfidani na profil. Tyto aktivity by
méla idealné mit na starost stejna zaméestnankyné, ktera se stara o spravu Instagramu. Pfi
predpokladu cisté hodinové mzdy ve vysi 220 K¢, ktera je brigadnicim v L&S Design dle
internich informaci poskytovana, a vyhrazeni 10 minut denné v priméru 30 dni v mésici, by
vydaje na spravu Pinterestu mésicné dosahovaly vyse 1 100 K¢.

3.5.3 TikTok

S ohledem na rostouci popularitu TikToku a jeho dosah pro mladsi generaci by pro znacku
bylo pfinosné intenzivnéji této platformy vyuzivat. Jak vyplynulo z vysledkt dotaznikového
Setieni, 72 z 203 dotazovanych TikTok navstévuje na denni bazi a je tak 4. nejpopularnéjsi siti
mezi respondenty. Doporuceni je formulovano také na zakladé aktivity konkurence, kdy dva
nejvetsi konkurenti Love & Story Design (ePipi a Chaukiss) TikTok velmi aktivné vyuzivaji.

Obsah by mél byt pfizpusoben aktualnim trendum a dle vysledku pfedchoziho vyzkumu, ktery
byl zminén v teoretické Casti prace, by se mélo pfidavat minimaln€ 1 video denné a brat
v tvahu 1 optimani Casy pro piidavani téchto videi. Autorka doporucuje videa sdilet vzdy bud’
v 18:00 nebo ve 12:00. V hlavni prodejni sezon€ je doporuceno na TikTok pfispivat i vice nez
jednou denné¢. Tato doporuceni vychazi z vysledku sekundarniho vyzkumu Naceva (2024) a
na zakladé toho, Ze respondenti dotaznikového Setfeni socialni média navstévuji nejvice vecer
a odpoledne. Pro méfeni dulezitych metrik na TikToku by znacka méla aktivné vyuzivat
sluzby TikTok Business Suite a na zakladé€ zjisténi pfipadné upravovat obsah podle preferenci
fanousku.

Pro tvorbu obsahu na TikTok se nabizi moznost vyuziti sluzeb UGC tvirca. Zabrani se tim
opakovanosti stejného obsahu jako na Instagramu a obsah vytvoreny skuteCnymi uzivateli
vnimaji sledujici jako autenti¢té)si a davéruji mu vice. Tito tvurci pfinesou obsahu kreativitu a
diverzitu, diky které muze L&S Design oslovit mnoho novych potencialnich zakaznika, ktefi
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primarné sleduji jiny typ obsahu, nez znacka doted’ publikovala. S ohledem na rozpocet
budou UGC tvurci finanéné vyhodnéjsi nez typiéti influencefi.

Veskeré naklady na zménu strategie na TikToku by se tedy odvijely od toho, kdo by obsah
tvoril. Na samotnou spravu socialni sité, tedy vymysleni obsahu, jeho piipravu, planovani,
sdileni a nasledné interagovani s komentaii a zpravami by mési¢né bylo vyhrazeno pfiblizné
10 000 K¢ a pravdépodobné by bylo nutné najmout externiho spravce, jelikoz zaméstnankyneé
L&S Design, ktera ma jiz nyni na starost veskerou komunikaci a tvorbu obsahu na Instagramu
by musela vénovat dalSich nekolik desitek hodin mésicné spravé TikToku. Kdyz by se firma
rozhodla vyuzit kromé spravce 1 sluzeb UGC tviarce, naklady by se zvySily o dalSich
minimalné 5000 K¢ mési¢né. To je prumérna cena, za kterou UGC tvurci nabizeji balicek tii
propagacnich videi.

3.5.4 Threads

V soucasné dobé, kdy se socialni sit€é neustale vyviji a uzivatelé hledaji nové neformalni
zpusoby interakce, se nabizi zna¢ce Love & Story Design zna¢na piilezitost v podobé socialni
sité Threads od spolec¢nosti Meta. Na zaklad€ informaci zjisténych z dotaznikového Setieni a
soucasného stavu konkurence, by znacka mela zvazit zaclenéni socialni sité Threads do své
online marketingové strategie. Tato nova platforma, kterou v soucasné dobé vyuziva vice
respondentt nez X (dfive Twitter) a zarover ji zatim nepouziva nikdo z hlavnich konkurent,
predstavuje unikatni ptilezitost pro znacku oslovit své zakazniky a potencialni nové zakazniky
novym a originalnim zpusobem.

Threads, jako neformalni sit, poskytuje prostor pro sdileni kazdodennich i neestetickych
momentl, coz muze znacce pomoct navazat osobnéjsi vazbu k zakaznikiim. Doporucuje se
zaCit sdilet prispévky hlavné ze zakulisi znacky, které respondenti povazuji za jedny
z nejoblibené;jSich. Piikladem takovych pfispévka mize byt vybalovani raznych novych
produktt, baleni objednavek, zajimava fakta o znacce, otazky na sledujici a prispévky, které
rozpoutaji diskusi at’ uz z papirenského svéta nebo obecné o aktualnich trendech.

Pokud jde o frekvenci pfispévka, jak bylo zji$téno v teoretické ¢asti praci, neexistuje zadna
stanovena optimalni frekvence sdileni, takze autorka doporucuje zalit s tfemi prispévky
tydné. Pocet vSak neni pevné stanoven a L&S Design musi prabézné kontrolovat odezvu a
interakci publika a pfipadné frekvenci upravit. Je vhodné pfidavat nejen svuj obsah, ale také
aktivné komunikovat s pfispévky jinych uzivateli a znaCek na Threads, aby se zvysila
viditelnost znacky.

Co se ty¢e nakladu, zalozeni Gctu na Threads je bezplatné a Gcet je piimo propojeny s uctem
na Instagramu, takze zaloZeni neni viibec ¢asové naro¢né a muze to udélat sama majitelka ¢i
spravkyné Instagramu. Vytvareni a sprava obsahu si vSak vyzada urcity Cas a zdroje. Ikdyz
vymySleni obsahu bude nahodné, je dulezité udrzovat uréitou konzistentnost v komunikaci a
neodbocovat od hlavnich témat. Ze zacatku uc¢et muze mit na starost piimo majitelka nebo
spravkyné Instagramu, které o znacce a trendech v papirenském svét€ maji nejvetsi prehled.
Pokud by se aktivita na Threads osvédcila a byla potieba vynalozit vice ¢asu pro rast na této
platformé, najala by se externi vypomoc, kdy mesi¢ni rozpocet by €inil maximalné 5000 K¢.
Zaclenéni Threads do online marketingové strategie by podobné jako zaclenéni Pinterestu
mélo Love & Story Design pfinést nové zakazniky.
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Vsechna doporuceni jsou finan¢né nenarocna a v piipad€, ze by se znacka Love & Story
Design rozhodla pro implementaci vSech navrhu, byla vytvofena Tabulka 11
v Pfiloze 13, ktera poskytuje piehled celkovych mési¢nich vydaju. Celkové finan¢ni naklady
na veSkera doporuceni, ktera vyplynula z této diplomové prace byly stanoveny na maximalni
vysi 26 100 K¢ mésicné, pricemz pii realizaci slevové akce by vySe stoupla na 32100 K¢, ale
tu znacka nebude podnikat kazdy mésic.
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4 Zavér

Diplomova prace se zaméfuje na tématiku online komunikace firem na socialnich sitich se
zamétfenim na online strategii vybrané organizace, Ceského papirnictvi Love & Story Design,
které bylo vybrano kvuli pracovni vazbé autorky a absenci jakékoli marketingové analyzy v
minulosti. Primarnim cilem prace bylo zjistit nedostatky v dosavadni komunikaci a na zaklade
ziskanych dat a poznatki od odborniki definovat doporuceni, ktera pomohou znadce
efektivnéji dosahovat marketingovych cilu.

Prvné byla zpracovana teoreticko-metodologicka cast pomoci literarni reSerSe odbornych
knih, ¢lanka a pfipadné internetovych zdroju. Tato sekce predstavila hlavni teoreticka
vychodiska zkoumané problematiky a vénovala se detailnimu vymezeni pojmu jako je online
marketing, jeho nastroje, socialni sité, druhy socialnich siti a typy strategii na socialnich
sitich, vCetné méfeni Gspésnosti. Tato teoreticka vychodiska slouzila jako jeden z nékolika
podkladi pro formulaci finalnich doporuceni v zavéru prace.

Nasledovalo vymezeni metodiky, kterou autorka ke zpracovani prace vyuzila. Prakticka ¢ast
byla z Casti vypracovana na zaklade internich informaci ze zvolené organizace, které byly pro
potieby prace poskytnuty. Dale byl proveden polostrukturovany rozhovor s Lucii
Michalkovou, majitelkou Love & Story Design a nejdulezitéjsi metodou sbéru dat bylo
kvantitativni dotaznikové Setfeni, které probihalo online a zaméfilo se hlavné na cilovou
skupinu znacky. K dotaznikovému Setfeni byly stanoveny vyzkumné otazky a hypotézy, které
byly v praci zodpovézeny a diky nim bylo dosazeno cilt prace.

Na poznatky ziskané v teoretické Casti prace pfimo navazuje Cast prakticka, ve které byla
prvné predstavena organizace Love & Story Design a jeji marketingovy mix 4P. Detailné byl
vymezen nabizeny sortiment, cenova politika, distribuce organizaci vyuzivana a marketingova
komunikace znacky. Nasledn€ byla provedena komplexni situacni analyza s vyuzitim metod
5C a PESTLE. V analyze 5C byli detailné rozebrani hlavni konkurenti vybrané organizace a
pomoci bodové metody benchmarking byly vSechny firmy porovnany. L&S Design se
umistila na 2. misté, z velké casti vSak diky vedeni ve vizualnich prvcich hodnoceni, ne diky
aktivitam na socialnich sitich. Byly odhaleny nedostatky v porovnani s konkurenci, jako
napiiklad nepfitomnost na Pinterestu, kde vSechny konkurencni firmy aktivné obsah publikuji
nebo sdileni stejného obsahu napfi¢ vSsemi platformami.

V piedposledni kapitole byly vyhodnoceny vysledky dotaznikového Setfeni pomoci
deskriptivni frekvenéni analyzy a také klicové metriky L&S Design na socialnich sitich.
Vystupem analyzy veSkerych dat a poskytnutych internich informaci je SWOT matice, ktera
odpovédéla na vyzkumnou otazku ,Jaké jsou silné, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby
vybrané organizace? Hlavni silnou strankou je vizualni prezentace na socialnich sitich a
webu, coz ma pfiznivy vliv na zajem a nakupovani zakaznika, ktefi naptiklad reklamu L&S
Design hodnotili velmi pozitivné. Znacka je rovnéz cenové atraktivni a udrzuje si vysokou
kvalitu produktd a tim 1 loajalitu zakazniku, ktefi znaCku dale doporucuji. Naopak slabé
stranky jsou spatfovany v nedostate¢né diversifikovaném obsahu pro rizné socialni sité a
v nedostatecném vyuzivani e-mail marketingu.

Mezi prilezitosti byl zafazen vstup na nové socialni sité Threads nebo Pinterest a spoluprace
snovymi zajimavymi partnery. SouCasné znacka Celi hrozbam jako je zvySena aktivita ze
strany stavajicich konkurentt, novych potencialnich konkurenti ¢i problémy s dodavateli,
jelikoz veskeré produkty vznikaji externé. Negativné mohou viditelnost znacky a dosah
obsahu na socialnich sitich ovlivnit také zmény v algoritmech.

71



Na zakladé veskerych ziskanych primarnich dat, poznatka a tvrzeni odborniku v teoretické
casti prace, autorka formulovala nékolik doporuceni pro znacku Love & Story Design,
tykajicich se jeji online strategie na socialnich sitich. Na Instagramu je nejdulezitejsi, aby
znacCka sdilela interaktivni obsah, coz podle respondenti dotaznikového Setfeni jsou hlavné
reels, ankety a kvizy. Zaroven tento obsah musi byt sdilen s dopfedu stanovenou frekvenci a
ve stejném casovém oknée, aby ho algoritmus Instagramu upfednostnil. Pro tuto platformu na
zakladé pozadavku majitelky byly hodnoceny vysledky influencer marketigu a bylo zjisténo,
ze s momentalni finan¢ni kapacitou na influencery bude vyhodn€jsi marketingové aktivity a
finance presunout do placenych reklam, které vykazaly zna¢né vyssi navratnost investic.

Dale byla formulovana doporuceni pro socialni sit€¢ TikTok a Pinterest, na kterych jiz profil
L&S Design existoval, ale funkce téchto platforem nebyly aktivné vyuzivany. Je doporuceno
cast marketingového rozpoctu vénovat na spravu a tvorbu obsahu pro tyto kanaly.
Efektivné;si vyuziti téchto platforem predstavuje nové prilezitosti a potencialni zakazniky.

Pro vSechny navrhy byly vycisleny predpokladané meésicni naklady a casova narocnost,
kterou by aktivity pfedstavovaly. V piipad€, Ze by se znacka rozhodla implementovat veskera
vylepSeni, muze pocitat s pfibliznymi mési¢nimi naklady ve vysi 26 100 K¢ a zvySenou
casovou naroc¢nosti 72 hodin za mésic.

Je mozné konstatovat, ze cile diplomové prace byly uspesneé dosazeny. Navrhy vyplyvajici
z této prace byly prezentovany pani Lucii Michalkové, majitelce zkoumané organizace, ktera
vyjadiila zajem o jejich implementaci do praxe. Nekteré identifikované nedostatky byly jiz
béhem vypracovavani prace adresovany a feSeny, diky aktivni spolupraci autorky
s majitelkou. Ziskané poznatky a doporuceni nabizi cenny zaklad pro dalsi rozvoj online
marketingové strategie Love & Story Design na socialnich sitich.
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Piilohy
Piiloha 1 Google Ads reklama

Obrazek 12 Google Ads reklama

Go gle designovy zapisnik
Produktové weby Weby s misty Nékupy Obréazky Videa Zprévy Knihy
Placena reklama
Sponzorovéno ] d
' g
Tiusty zapisnik Latkovy pevny Zapisnik Latkovy zapisnik papelote Rifle Paper Co.
AS, denik. skofepinovy. CREATOR Kvétina a strom Designovy sesi Vysivany
215Ke 262 K& 99 K& 171 Ke 249 K& 1024 K&
e Ten OdKarla.cz Te elote Bella Rose CZ
Z webu Google Z webu Google Z webu Heureka Z webu Google Z webu Produc Z webu Heureka
Go gle designovy zapisnik X =

N Organické vysledky

Ceské designové zapisniky pro Zeny
Designové zépisniky s vysokou kvalitou vyrobené v Cesku.

vyhledavani

loveandstorydesign.cz
© gL

Zapisniky

@ Bbeoe

Zapisniky

Krouzkové vazba (41)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Piiloha 2 Geograficka segmentace zakazniku

Obrazek 13 Geograficka segmentace zakazniku

Top locations

Towns/Cities

Czech Republic
Slovakia
United States

United Kingdom

Germany

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) z firemniho Instagramu (@loveandstorydesign



Priloha 3 Vékova segmentace zakazniku

Obrazek 14 VEkova segmentace zakazniku

Age range

m Men Women

13-17

18-24

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) z firemniho Instagramu (@loveandstorydesign

Piiloha 4 Segmentace zakazniku dle pohlavi

Obrazek 15 Segmentace zakazniku dle pohlavi

Gender

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) z firemniho Instagramu (@loveandstorydesign
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Piiloha 5 Engagement rate konkurentu

14.8K Followers

Lone & Stary

@loveandstorydesign

Engagement Rate

1.16%

Average Interactions per post

189 likes
2 comments

23.2K Followers

19.4K Followers

%:’

@epipi_prodejnaradosti

Engagement Rate

0.91%

Average Interactions per post

179 likes
8 comments

16.0K Followers

(haukin

@chaukiss
Engagement Rate

0.50%

Average Interactions per post

116 likes
1 comments

@papelote_cz
Engagement Rate

0.36%

Average Interactions per post

49 likes
9 comments

Piiloha 6 Udaje k benchmarkingu

Tabulka 8 Udaje k benchmarkingu

Kritérium Love & Story | ePIPI Chaukiss Papelote
Design
Design Webova Webova stranka je | Webova Webova stranka je
webovych stranka je piehledna, ale stranka je sice | pfehledna, ma
stranek piehledna, ma | pusobi zastarale barevné jednoduchy svétly
jednoduchy vzhledem jednotna, ale design a kategie
design a k vybranému fontu | je chaoticka, zbozi jsou logicky
kategie zbozi pisma a volbé na domovské | roziazeny.
jsou logicky barev. strance je
rozfazeny. pfilis mnoho
informaci a
odkazi.

I




Design loga J St b P »
i) ) SLILY papelote
Kvalita Fotografie ve Fotografie ve Fotografie ve | Fotografie ve
fotografii vysokém vysokém rozliSeni, | vysokém vysokém rozliSeni,
produkta rozliSeni, ale na tmavém rozliSeni, u u vSech produktu je
vSechny pozadi a s pouzitim | vSech nekolik fotografii
produkty u sebe | filtru. Realita tak produkti je z raznych thla a
maji realné nemusi odpovidat nekolik vzdalenosti.
fotografie fotografii. fotografii
z ruznych thla z ruznych thla
1 grafické a vzdalenosti.
mock-upy.
Popis Stru¢ny a jasny | Strucny a jasny Stru¢ny a Dlouhy: prili$
produkta popis: velikost | popis: velikost jasny popis: mnoho informaci,
produktu, pocet | produktu, pocet velikost dlouhé texty,
stranek, pavod, | stranek, pavod, produktu, zajimavosti,
material, cena, | material, cena, pocet stranek, | vychytavky,
znacka. znacka. puvod, ekologie.
material, cena,
znacka.
Vyuziti Aktivne, Velmi aktivné, Velmi aktivne, | Aktivné, presdileni
Facebooku | presdileni obsah piizptuisoben | obsah stejného obsahu
stejného Facebooku, 9.9k piizptsoben jako na Instagramu,
obsahu jako na | sledyjicich, 9.2k Facebooku, 22k sledujicich, 21k
Instagramu, lajku. 16k lajku.
1.2k sledyjicich,
sledujicich, 16k lajku.
1.1k lajka.
Vyuziti Velmi aktivneé, | Aktivn€, postovani | Velmi aktivné, | Velmi aktivneg,
Instagramu | postovani piiblizné 1x tydné, | postovani postovani
nekolikrat 19.4k sledujicich, nekolikrat nekolikrat tydné,
tydné, 14.8k 526 piispévkau. tydné, 23.2k 16k sledujicich, 982
sledujicich, sledujicich, piispévku.
1210 2496
prispévkau. prispévkau.
Vizual Vizualné Chaoticky feed bez | Mix kvalitnich | Vizualné
Instagramu | lakavy a struktury, obcas anekvalitnich | propracovany feed,
jednotny feed, | nekvalitni fotografii, vyuziti
vyuziti pouze fotografie. chaoticky profesionalnich
profesionalnich vzhled. fotografii a
fotografii. infografik.
Engagement | 1,16 % 0,91 % 0,50 % 0,36 %
rate
Vyuziti Nahodile, 2520 | Aktivné, 310 Aktivné, 2412 | Neaktivni.

v




Tiktoku sledyjicich, 59 | sledujicich, 28 sledyjicich, 66
piispévku. prispévkau. piispévku.
Vyuziti Neaktivng, 46 | Aktivné, 116 Velmi aktivné, | Aktivng, 80
Pinterestu sleduyjicich. sledyjicich. 1145 sleduyjicich.
sleduyjicich.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024) na zaklad¢ firemnich Instagramu a webovych stranek ke dni
26.2.2024

Priloha 7 Rozhovor s majitelkou Love & Story Design

Rozhovor (hlavni otazky, odpovédi v bodech)
- Délka zaznamu 31:25:02

Jaké socialni sité primarné vyuzivate pro propagaci vaSich produkta?
- Vyuzivame predevsim Instagram a Facebook.
- Tvofime content primarn€ pro Instagram a nasledné presdélujeme na Facebook.
- Okrajoveé vyuzivame TikTok

Premyslela jste nékdy o vyuziti i jinych socialnich siti, nez je pouze Instagram a
Facebook?
- Ano, urcité. Vidim u nas potencial v Pinterestu, ktery zatim neni tolik rozsifeny
v online marketingu u ¢eskych znacek, co jsem tak vypozorovala.
- Pinterest je zaloZen na libivém contentu, v ¢emz jsme urcite silni.
- Pinterest uz dokonce mame néjaky ten rok zalozeny, jen uz ho nepouzivame.

Proc jste Pinterest prestali vyuzivat?
- Nebyla na to kapacita.
- V momenté, kdy jsme chtéli vyzkouSet Pinterest jsme na to kapacitn€ nestacili,
abychom obhospodarovali dalsi online platformu tak aktivné, aby to mélo viditelné
vysledky.

V ¢em vidite nedostatky, co se tyce vasi firemni online komunikace?
- Urcit€ je u nas potencial v email marketingu.
- Nechceme dé€lat agresivni email marketing a posilat newsletter kazdy tyden, ale
v tento moment neposilame newsletter ani jednou za mésic.
- Na instagramu nemame moc tu aktivitu ze strany lidi (komentare, lajky), takze asi
obsah neni dostatené interaktivni, to bychom ur¢ité méli néjakym zpusobem
zmeénit.

V ¢em naopak vidite vase silné stranky?
- Nasi silnou strankou je urcité vizual nasi online komunikace.
- Zakladame si na estetickém contentu, ktery zauyme a snazime se vytvofit dojem, Ze
kazdy muze mit krasny diai/zapisnik ¢i jiné produkty, které u nas naleznete.

Sledujete pravidelné i konkurenci?
- Ano, a rozhodné se od ni ucime a inspirujem, hlavné teda od té zahranicni,
v Cesku tolik podobnych papirnictvi zatim neregistruji.
- Sledujeme trendy a pak vyhodnocujeme, co by nejlépe rezonovalo s nasi znackou.

v




Casto podle konkurence i1 nastavujeme nase ceny, snazime se ji piiblizit nebo
idealné nabidnout nasim zakaznicim nizsi ceny.

Koho pripadné povazujete za nejvétsi konkurenty tady na ceském trhu?

ePipi
Chaukiss
Papelote
Doller
Mankai

Plianujete néjakym zpusobem komunikaci na socialnich sitich?

Ano, mame content planova¢ ve formé sdilené google tabulky, kam planujeme
stories, prispevky, reels.

Zaroven tam mame poznamenané nesSslettery, slevové akce, foceni a dal$i razné
dalezité terminy.

Co se ale ty¢e dodrzovani termini, moc na tom nelpime a postujeme prosté kdyz je
nato cas.

Jak planovani probiha a kdo ho ma na starost?

S planovanim zacina kolegyné, ktera dostava informace o produktech — co bude
nového ¢i co je zrovna potieba propagovat.

Nasledn€ si vytvaii moodboard zjiz vyfocenych fotek znasi fotobanky nebo
posila nasi fotografce pokyny k nafoceni potiebnych fotek.

Planuje feed, aby k sobé esteticky ladil a zaroven splitoval pozadavky s produkty,
které se maji propagovat.

Planujeme zaroven obsah stories, které predava mé ke grafickému zpracovani.

Ja vytvaiim stories, aby vSe ladilo do naseho brandingu.

Kolegyné také planuje, jaké reels bude tocit a nasledné se postara o samotné
natoceni.

Vse se pak postupné postuje nebo planuje rovnou do Instagramu k automatickému
sdileni.

Stanovujete si predem cile, kterych ma byt na socialnich sitich dosazeno a délate
nasledné najaké vyhodnoceni uspésnosti, napriklad za mésic?

Detailné ne.

Sledujeme spisSe jen reels a jejich dosahy, na zakladé ¢ehoz si fekneme, jaké typy
videi lidé cht&ji vidét a ktera nam pomuzou piinést nové sledujici a podle toho se
snazime obsah do budoucna upravit.

Co se tyce financi, byla byste schopna poskytnout alespon priblizny mési¢ni rozpocet,
ktery vénujete do online marketingu? Pocitejme se spravou socialnich siti, naklady na
potirebné fotografie, reklamys,...

Rekla bych né&co okolo 30-45 tisic.

Sprava instagramu: 5 tisic.

Foceni mame tak jednou za 2 mésice, ale vydaje na néj se pohybuyji kolem 15 tisic
Influencer marketing: neni to pravidelny vydaj, nékdy mame meésice, kdy
spolupracujeme az s 5 influencery, obcas nebézi zadné spoluprace.

Nejvice putuje do reklamy na Google, ale taky to tak neni kazdy mésic, spise ji
vyuzivame pred Vanoci.



Jak casto vam bézi reklamy a kde?
- 790 % jen pted Vanoci, tzn v prubéhu listopadu a prvni poloviné prosince, to u
nas lidé nakupuji nejvice.
- Na reklamy mame externistu, ktery dostane graficky podklad a nastaveni je Cisté
naneém.
- Reklamy bézi nejvice na Facebooku a Instagramu, ale taky v Google vyhledavani.

Kolik byste byla ochotna finan¢né pridat k rozpoc¢tu na novou marketingovou strategii?
- Aktualné moc volnych finan¢nich prostiedkii nemame, spoustu penéz mame
vazanych v polozkach na skladg.
- Maximalné 20-25 tisic mésic¢n€, ale musela by se zvySsit navratnost.

Co byste si prala, aby tato diplomova prace zjistila?
- Zjistit, které typy contentu nejlépe funguji pro vyssi dosahy na Instagramu.
- Zda se vyplaci investovat do influencer marketingu nebo je lepsi penize dat do
placené reklamy na Googlu/FB/IG.
- Zjistit, zda by pro nas bylo efektivni znovu vyuzivat Pinterest.

Jak byste v nékolika vétach na zavér shrnula vasi online marketingovou strategii na
socialnich sitich?
- Vytvarime libivy content, kterym se snazime pfiblizit, jak se naSe produkty daji
vyuzit v praxi.
- Momentalné nemame strategii néjak zvlast’ propracovanou a piizpusobenou pro
sité zvlast, ale myslim, Ze ve srovnani s konkurenci jsou socialni sit€ nasi silnou
strankou.

Zdroj: Vlastni vyzkum (2024)
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Ptiloha 8 Distribuovany dotaznik

Strategie online marketingu na sociélnich sitich pro organizaci Love & Story Design 25.02.2024 16:30

Strategie online marketingu na socialnich
sitich pro organizaci Love & Story Design

Dobry den,

jsem studentkou posledniho ro¢niku magisterského studia v oboru Marketing a reklama na Vysoké
Skole ekonomie a managementu v Praze a chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni mého dotazniku, ktery
vyuziji k vypracovani praktické ¢asti mé diplomové prace.

Dotaznik je zaméren na online komunikaci firem na socialnich sitich, s dirazem na papirenskou
znacku Love & Story Design. VypInéni dotazniku Vam zabere maximalné 5 minut ¢asu. Veskeré

odpovédi budou zpracovavany anonymné a pouziji je pouze pro potfeby mé diplomové prace. Po
dokonceni dotazniku na vas ceka sleva 10 % na e-shop znacky Love & Story Design.

Dékuji za Vas cas a spolupraci.
S pozdravem,

Veronika Davoineova

* Oznacuje povinnou otazki

1. Jste uzivatelem socialnich siti? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Ano, navstévuji je nékolikrat za den.
Ano, navstévuji je minimalné 1x tydné.

) Ano, nav§tévuji je minimalné 1x za mésic.
Ano, ale velmi vyjimecné.

Nejsem uzivatel sociélnich siti.

https://docs .google.com/forms/d/1xosH_5JMn-QumbeulLHq31u8vI8173WceDK{v9_cw7jQ/printform Stranka 1z 13
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Strategie online marketingu na sociélnich sitich pro organizaci Love & Story Design 25.02.2024 16:30

2. Které socidlni sité pravidelné navstévujete? (moznost vice odpovédi) *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

u Facebook

D Instagram
|| TikTok

|| X (dfive Twitter)
l:] Threads
[ ] Pinterest
D LinkedIn

[ ] Jine:

3. Kdy zpravidla socialni sité navstévujete nejvice? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Réno
) Dopoledne
() odpoledne
(:) Vecer

() Nevim

4. Sledujete na socidlnich sitich profily vasich oblibenych znacek? *

Oznacte jen jednu elipsu.

g
() Ano

) Ne

https://docs .google.com/forms/d/1xosH_5JMn-QumbeulLHq31u8vI8173WceDK{v9_cw7jQ/printform Stranka 2z 13
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5. Jak Casto by podle vas mély firmy sdilet obsah na socialnich sitich? *

Oznacte jen jednu elipsu.
() Kazdy den

(") Kazdy druhy den
‘\:\1 Alespon 1x za tyden

() Alespori 1x za mésic

6. Jaky typ obsahu na firemnich profilech véas nejvice zaujme? (moznost vice odpovédi) *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

u Edukacni obsah

[] Zabavny obsah

| | soutéze a giveaway

|| Piibéhy zakaznika / recenze

|| Informace o produktech / sluzbach
] ] Exkluzivni nabidky a slevy

l:] Obsah ze zékulisi firmy

https://docs .google.com/forms/d/1xosH_5JMn-QumbeulLHq31u8vI8173WceDK{v9_cw7jQ/printform Strénka 3 z 13
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7. Jaky mate ndzor na nasledujici formy obsahu firem v Instagram/Facebook Stories? *

Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

Libise  Spise se mi Nemam Spise se mi Nelibi s¢
mi libi nazor nelibi mi
Sdileni produktovych
novinek - - -,
Presdileni stories od
zakaznikd

Presdileni nového Reels

Ankety / kvizy o firmé,
produktech

Slevové akce a kody

Fotky a odkazy na produkty

0|0]010 |0]0 |0
010(0] 0 0] 0
010|010 (0|0
010|010 (0] 0O
010j0] 0 10]0 |0

Videa o pouziti produkti

8. Jak casto interagujete (lajkujete, komentujete, sdilite) s prispévky firem na sociélnich sitich’
Oznacte jen jednu elipsu.
() Denné
() Nékolikrat tydné
() Jednou tydné
() Nékolikrat mésicné
() zfidka
() Nikdy

https://docs .google.com/forms/d/1xosH_5JMn-QumbeulLHq31u8vI8173WceDK{v9_cw7jQ/printform Stranka 4 z 13
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9. Co Vas nejcastéji podniti k interakci s firemnim pfispévkem? (moznost vice odpovédi) *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

|| zajimavy / poutavy vizual (fotografie, grafika)

[] Pritazlivy / vtipny text

|| Moznost ziskat néco zdarma (soutéz, giveaway)
|| Moznost vyjadrit svij nazor / zapojit se do diskuse
|| osobnivazba k znagce / produktu

|| Doporugeni od pratel / znamych

10. Jak casto jste diky socialnim sitim objevili novy produkt nebo sluzbu a nasledné ji

zakoupili?
Oznacte jen jednu elipsu.

() Velmi ¢asto

() zfidka

Ve

() Nikdy

11.  Jaky méte nazor na spolupraci firem s influencery? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ny s . v s T v .
() Libi se mi, véfim jejich doporuceni.
P

(") Vadi mi, influencerim nedtvéruii.

N\ . -
() Nemam nazor.

https://docs .google.com/forms/d/1xosH_5JMn-QumbeulLHq31u8vI8173WceDK{v9_cw7jQ/printform
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() Nevadi mi, ale nenakupuji na zakladé jejich doporuceni.
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Papirnictvi Love & Story Design

Pokud jste Love & Story Design doposud neznali, zde je odkaz na instagramovy

profil: https:/www.instagram.com/loveandstorydesign/?hl=cs

a na e-shop: https://www.loveandstorydesign.cz

Vénujte prosim chvilku nahlédnuti na obsah a pokuste se odpovédét na nasledujici otazky.

12.  Sledujete na socialnich sitich papirnictvi Love & Story Design? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
S

() Ne, neznam tuto znacku

() Nesleduji, ale znam tuto znacku

13.  Jak jste se o znacce Love & Story Design dozvédéli? *

Oznacte jen jednu elipsu.

p

() Doporuceni od kamaradi / rodiny
() Ze socialnich siti

(") Narazil/a jsem néhodou na prodejnu
(") Privyhledavani (Google)

(7/ Znacku neznam

T,
() Jiné:

14. Znate néjaké dalsi papirnictvi, které povazujete za konkurenta Love & Story Design? *

Oznacte jen jednu elipsu.
() Ano

'd Y

() Ne

https://docs .google.com/forms/d/1xosH_5JMn-QumbeulLHq31u8vI8173WceDK{v9_cw7jQ/printform Stréanka 6 z 13
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Strategie online marketingu na sociélnich sitich pro organizaci Love & Story Design

15.  Pokud jste v pfedchozi otazce zaskrtli ano, vypiste prosim konkurenty.

16. Ktery format vas na Instagramu Love & Story Design bavi nejvic? *

Oznacte jen jednu elipsu.
(") Prispévky
() Piibéhy (Stories)
() Reels (videa)

() Nedokazu posoudit

https://docs .google.com/forms/d/1xosH_5JMn-QumbeulLHq31u8vI8173WceDK{v9_cw7jQ/printform Stranka 7 z 13
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17. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi o instagramovém profilu Love & Story
Design?
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Silné , Nemam , Silné
3 Souhlasim i Nesouhlasim 3
souhlasim nazor nesouhlasir

Profil je na prvni pohled

'l ) ) A )
vizualné lakavy. -, — — - —
Reels videa jsou
Zpracovéna poutavou O O O O O
formou.

Obsah je pro mé relevantni — — — ~—

a zajimavy. N _/ N __/ )

V popisku (biu) profilu jsou

veskeré podstatné O O O O O

informace.

Na prvni pohled znacka — — — p— -
- PT. - -, - N, N, -,

pusobi divéryhodné.

Libi se mi, ze firma reaguje

a odpovida na komentare @ D) @) ) D

a dotazy sleduijicich.

Prispévky jsou sdileny s

piimérenou frekvenci (ne O S — . —

piili§ &asto, ani ne piilis — — — — —

ziidka).

Citim, Ze obsah je

piizplisoben mym z&jmam D D @ @D )

a potiebam.

https://docs .google.com/forms/d/1xosH_5JMn-QumbeulLHq31u8vI8173WceDK{v9_cw7jQ/printform Stranka 8 z 13
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18. Tato reklama by vas pravdépodobné upoutala a podnitila k prokliku a pripadné koupi
produktu. Do jaké miry souhlasite s tvrzenim?

\OV

Objevi

Oznacte jen jednu elipsu.

Souhlasim

Spise souhlasim
Nevim

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

https://docs .google.com/forms/d/1xosH_5JMn-QumbeulLHq31u8vI8173WceDK{v9_cw7jQ/printform Stréanka 9 z 13
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19. Tato reklama by vas pravdépodobné upoutala a podnitila k prokliku a pripadné koupi

produktu. Do jaké miry souhlasite s tvrzenim?

LNy
g >
¥ 1
/ \ ’, y \
i
73
-
~ .
| E
-
Z 1
I o / '
- " 'f

https://docs .google.com/forms/d/1xosH_5JMn-QumbeulLHq31u8vI8173WceDK{v9_cw7jQ/printform
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Objevic

Oznacte jen jednu elipsu.

() Souhlasim

) Spise souhlasim
() Nevim
() Spise nesouhlasim

() Nesouhlasim

265.02.2024 16:30

20. Mate néjaké dalsi komentare nebo pripominky tykajici se online komunikace Love & Story

Design?

Identifikacni otazky

21.  Jaké je vaSe pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Zena
) Muz

k\jj Jiné / Preferuji neodpovidat

https://docs .google.com/forms/d/1xosH_5JMn-QumbeulLHq31u8vI8173WceDK{v9_cw7jQ/printform
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22. Kolik vam je let? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ménénez 18

( )18-24
( )25-34
( )35-44

() 45avice

Dékuji za vyplnéni, zde je vase sleval!
KOD: dotaznik10
uplatnit mdzete na e-shopu https://www.loveandstorydesign.cz

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.

Google Formulare

https://docs .google.com/forms/d/1xosH_5JMn-QumbeulLHq31u8vI8173WceDK{v9_cw7jQ/printform Stranka 12z 13

Zdroj: Vlastni vyzkum (2024)
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Priloha 9 Vysledky dotaznikového Setieni

Jste uzivatelem socidlnich siti?
203 odpovédi

@ Ano, navstévuiji je nékolikrat za den.

@ Ano, navitévuji je minimalng 1x tydné.

@ Ano, navitévuji je minimalné 1x za
mésic.

@ Ano, ale velmi vyjime&ns.

@ Nejsem uzivatel socidlnich siti.

Které socidlni sité pravidelné navstévujete? (moznost vice odpovédi)
203 odpovédi

Facebook —150 (73,9 %)
Instagram —191 (94,1 %)
TikTok —72 (35,5 %)
X (dfive Twitter) —23 (11,3 %)

Threads —29 (14,3 %)

Pinterest —83 (40,9 %)

LinkedIn —40 (19,7 %)

Telegram |—1 (0,5 %)

Discord |—1 (0,5 %)
0 50 100 150 200

Kdy zpravidla socidlni sité navstévujete nejvice?
203 odpovédi

® Rano
@ Dopoledne
@ Odpoledne

@ Vecer
@ Nevim

28,6%

XX



Sledujete na socidlnich sitich profily vasich oblibenych znacek?

203 odpovédi

® Ano
® Ne

Jak ¢asto by podle vas mély firmy sdilet obsah na socidlnich sitich?

203 odpovédi

@ Kazdy den

@ Kazdy druhy den

@ Alespon 1x za tyden
@ Alespoii 1x za mésic

Jaky typ obsahu na firemnich profilech vas nejvice zaujme? (moznost vice odpovédi)

203 odpovédi

Edukacni obsah

Zabavny obsah

SoutéZe a giveaway

Pribéhy zakazniku / recenze
Informace o produktech / sluzb...
Exkluzivni nabidky a slevy

Obsah ze zakulisi firmy

0

—103 (50,7 %)

—125 (61,6 %)

—68 (33,5 %)
—75 (36,9 %)
—143 (70,4 %)
—132 (65 %)
—97 (47,8 %)
50 100 150

XXI



Jaky méte nazor na nésledujici formy obsahu firem v Instagram/Facebook Stories?

150 M Libisemi M SpiSe se milibi WM Nemam nazor [l Spise se minelibi Il Nelibi se mi

badnb bl

Sdileni produktovych Presdileni stories od Presdileni nového Reels Ankety / kvizy o firmé, Slevové akce a kédy Fotky a odkazy na produkty  Videa o pouZiti produkti
novinek zékaznik( produktech

Jak casto interagujete (lajkujete, komentujete, sdilite) s prispévky firem na sociélnich sitich?
203 odpovédi

@ Denné

@ Neékolikrat tydné
10,8% @ Jednou tydné

@ Nékolikrat mésicné
@ Ziidka

‘
@ Nikdy
24,6%

Co Vas nejcastéji podniti k interakci s firemnim prispévkem? (moznost vice odpovédi)
203 odpovédi

Zajimavy / poutavy vizual (

_— 0
fotografie, grafika) 159 (78,3 %)

Pitazlivy / vtipny text —92 (45,3 %)

MozZnost ziskat néco zdarma (
soutéz, giveaway)

MozZnost vyjadfit svaj nazor/
zapojit se do diskuse

Osobni vazba k znacce /
produktu

—78 (38,4 %)
—28 (13,8 %)
99 (48,8 %)

Doporuceni od pratel / znamych —50 (24,6 %)

0 50 100 150 200
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Jak Casto jste diky socidlnim sitim objevili novy produkt nebo sluzbu a nasledné ji zakoupili?
203 odpovédi

@ Velmi gasto
36,9% [ ) Casto
© Obgas
@ Ziidka
@ Nikdy

Jaky mate ndzor na spolupraci firem s influencery?
203 odpovédi

@ Libi se mi, vé&Fim jejich doporu&eni.

@ Nevadi mi, ale nenakupuiji na zakladé
jejich doporuceni.

@ Vadi mi, influencerdm nedtvéfuiji.

@ Nemam nazor.

Sledujete na socidlnich sitich papirnictvi Love & Story Design?

203 odpovédi
® Ano
@ Ne, neznam tuto znadku
@ Nesleduji, ale znam tuto znacku
11,8%

70,9%
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Jak jste se o znacce Love & Story Design dozvédéli?
203 odpovédi

@ Doporugeni od kamaradu / rodiny

@ Ze socialnich siti

@ Narazil/a jsem nahodou na prodejnu

@ P¥i vyhledavani (Google)

@ Znacku nezndm

@ VWtvorila jsem ji &

@ Moje kdmoska Verusd je frajer a prac...
@ pred niekolkymi rokmi, z flatlays fotiek...

12V

Znéate néjaké dalsi papirnictvi, které povazujete za konkurenta Love & Story Design?
203 odpovédi

® Ano
® Ne

Pokud jste v prfedchozi otdzce zaskrtli ano, vypiste prosim konkurenty.
42 odpovédi

|
4(959
(9.5 %) 3(7.1 %)

2(4,8%)
2 |

1 (21{1(214(21{(2{;4 91.;(21((21{(215(21{(2{? 51,j(21|4(z1{(21i{(z1i<(21|,4(z1{(21i<(21r1(z1{(z1r(z1i<(2{ia} 91.;(z1|1(21|4(21{(5_1f(zr(21|4(21{(z1f(z1r(z1lq(z1{(24r;
1 | | I | | | | | |

- Epipi, chaukiss Fleppi, Yuppi, E... MC Pen, Kooh-i...  Paper love, albi  Yuppi, Fleppi, M...
Doller, Tam a Zpet  Epipi, Papelote = Kartotéka, Pape... Minimee, Diarb... Tiger pokud se t...  https://www.yu...

XXIV
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Ktery format vas na Instagramu Love & Story Design bavi nejvic?

203 odpovédi
@ Prispévky
@ Piib&hy (Stories)
26,6% @ Reels (videa)
@ Nedokazu posoudit
Do jaké miry souhlasite s nasled i tvrzenimi o i ém profilu Love & Story Design?

I Siing souhlasim M Souhlasim WM Nemam nazor Ml Nesouhlasim Ml Silné nesouhlasim

beebbben

(\\V

pe e ’ N
,‘,c«\\" ea\e" & \‘\4’ ?‘\va 0\\\«

Tato reklama by véas pravdépodobné upoutala a podnitila k prokliku a pfipadné koupi produktu. Do

jaké miry souhlasite s tvrzenim?
203 odpovédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim
18,2% @ Nevim

@ Spise nesouhlasim

A @ Nesouhlasim

XXV



Tato reklama by vas pravdépodobné upoutala a podnitila k prokliku a pripadné koupi produktu. Do

jaké miry souhlasite s tvrzenim?
203 odpovédi

@ Souhlasim

@ Spise souhlasim
@ Nevim

@ Spise nesouhlasim
@ Nesouhlasim

49,8%

Mate néjaké dalsi komentare nebo pfipominky tykajici se online komunikace Love & Story Design?
26 odpovédi

|
6 7(26,9 %)

24 (3,|e 1’:(3,|8 1’((3,|81K(3,|8 14(3,|8 14(3,f3 1’:(8,|8 %) 1 (3,|8 1/:(3,|t3 14(3,|8 1’((3,|8 1’<(-3,|81%(_3,|8 14(-3,F 14(a,|e 1’:(3,|8 1’((-3,|8 14(3,|8 14(3,|8 %

- Moc pékny instagra...  Nejlepsi papirnictvi...  Nesouhlasim, proto... Velmi pekné po este...
Bavily by mé mluve... Mam vas moc rada,... Nemam vétSich pfip... Popravdé se mi pfis... instagram je mo...

Jaké je vase pohlavi?
203 odpovédi

® Zena
® Muz
@ Jiné / Preferuji neodpovidat

XXVI



Kolik vam je let?
203 odpovédi

Zdroj: Vlastni vyzkum na Google Forms (2024)

Ptiloha 10 Kontingencni tabulky

Tabulka 9 Kontingenéni tabulka pro hypotézu 1

® Méné nez 18

® 18-24
25-34

®35-44

@ 45 avice

Vékova kategorie Nepouziva Instagram | Pouziva Instagram
Méné nez 18 2 3
18 -24 0 85
25-34 3 88
35-44 7 8
45 a vice 0 7

Zdroj: Vlastni vyzkum (2024)

Tabulka 10 Kontingencni tabulka pro hypotézu 2

Vékova Libi se mi, Nemam nazor. | Nevadi mi, ale | Vadi mi,
kategorie verim jejich nenakupuji na | influencerum
doporuceni. zakladé jejich | nedavéruji.
doporuceni.

Méne¢ nez 18 11 2 61 11

18 - 24 5 0 76 10
25-34 0 2 11 2
35-44 0 0 6 1

45 avice 0 1 3 1

Zdroj: Vlastni vyzkum (2024)
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Ptiloha 11 Metriky Instagramu Love & Story Design

Obrazek 16 Dosah a engagement na Instagramu Love & Story Design

®

Last 90 days v 10 Jan - 8 Apr

55,519
Accounts reached

35.6% from ads

Reached audience ®

3 Audience demographics are not available for this
3 time period. Please select the last 7- or 30-day
period

Followers and non-followers
ach

9,664

Impressions 359,151

an Q ® @

ol T (1

< ® <

Last 90 days Vv 10 Jan - 8 Apr

By content type

m Followers Non-followers

Reels

Stories
I

Top content

@ ® @

[ EL T @

Last 90 days v 11Jan - 9 Apr

2,623

Accounts engaged

Ad audience ®

~ ' Audience demographics are not available for this
-~ time period. Please select the last 7- or 30-day
period

By content type

m Followers Non-followers

@a Q

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024) z firemniho Instagramu (@loveandstorydesign
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Obrazek 17 Engagement u ruznych typu piispévka Love & Story Design

Engagement Engagement Engagement
Last 90 days v Last 90 days v Last 90 days v

t-10 Jan

Content interactions ®

4,448

ent interac

Reels interactions

0.5% from ads
Likes

10 Jar
Comments

s Post interactions
aves

Reels interactions
Shares .
Likes

Likes Top reels Comments
on likes

Comments Saves

Saves Top posts
i on likes
Shares

Topreels
Based on likes

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024) z firemniho uétu @loveandstorydesign
Priloha 12 Report kampani v Googlu

Obrazek 18 Google Analytics report

1.11.2023-30. 11. 2024 A
DIARE - Celkem
Kampaii Zobrazeni Pocet kliknu... Prim. CPC CTR Cena Trzba Cena/konv. Konverzni pomér
1 Pmax | diafe 2024 483901 10222 3,03 Ké 211 % 3096748 K& 30316942 K& 3362Ke 9,01 %
2 DSA | diafe 2024 0 0 0Ke 0% 0Ké 0Keé 0Ke 0%
Celkovy soucet 483901 10222 3,03Ké 2,11% 30 967,48 K& 303 169,42 Ké 33,62Ke 9,01 %
1-2/2
PROSINEC
J itry i aciet Cilené jsem navysil rozpocet od zacatku prosince, abych tak podporil prodej
VyVOj trzeb l ceny Za transakc' pO meSICICh diafd do Vénoc. Oproti listopadu jsem utratil stejny rozpocet, ale mirné se snizil

vykon. Diivodem predevsim vyrazné zvyseniinvestic konkurence, coz vedlo ke
B Triba Cena/konv. zvyseni ceny za proklik v priméru o 1 K¢, coz znamenalo za stejny rozpocet nizsi
pocet proklikd, respektive k niz§imu objemu nakupu. | tak se mi, ale podafilo
udrzet cenu za jednu transakci na 43 K¢ pfi trzbé 91 tisic K&. Diky vycerpanému
kreditu nebézela kamparn tyden, coz bylo predevsim pres svatky, kde je obecné co
se ty¢e nakupt celkem "mrtvo’, tudiz néjaka dramaticka ztrata zde nejspis
nebyla.

150 tis. 60

100 tis.
P V lednu je cilem trzby nad 100 000 K¢&. Jiz nyni vidim, Ze ¢isla jsou lepsinez v
m 2533 K$ prosinci.
50 tis. Leden

Snazil jsem se snizit cenu za jednu objednavku pod 40 K&, ale v soucasné
konkurenci se t bohuzel nepodafilo. Snizil se vydej reklamy a s tim i trzby. Utratilo
se se pouze 5 900 K¢ a trzby byli v celkové hodnoté 61 tisic K¢. Nasel jsem tedy
cenu za jednu objednavku, u které se jiz reklama prestavé zobrazovat. V tomto
mésici.

Z4fi 2023 listopad 2023 leden 2024
fijen 2023 prosinec 2023 anor 2024

Zdroj: Interni zdroje Love & Story Design (2024)
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Ptiloha 13 Mé&si¢ni naklady na doporuceni

Tabulka 11 Celkové mésicni naklady

Cinnost Prace (hod.) | K¢/hod. Cena Celkem
jednorazoveé (Kc¢)

Slevova akce 5 6 000 6 000
Placena reklama 2 5000 5000
Sprava Pinterestu 5 220 1100
Tvorba obsahu TikTok 40 250 10 000
UGC tvurce TikTok 5000 5000
Sprava Threads 20 5000
Celkem 72 32100

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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NVSEM

Strategie online marketingu na socialnich sitich
pro organizaci Love & Story Design

;
Veronika Davoineova, PEMMAOG6




Resena

problematika

uvod

Cilem prace je
poskytnout organizaci
Love & Story Design
komplexni pohled na
jeji online marketing
na socialnich sitich a
nabidnout potencidlné
lepSi moznosti pro
zvySeni povédomi o
znacce.

Vysoka skola ekonomie a managementu

problém
Znacka L&S Design
funguje v CR jiz nékolik
let a do soucasnosti
nebyla nikdy provedena
komplexni
marketingova analyza a
srovnani s konkurenci.
Majitelka si je védoma
nedostatkd a chce
online marketing
zlepsit.

VSEM

pristup

Nejprve je provedena
situacni analyza a
porovnani s
konkurenty v odvétvi.
Déle je vyhodnoceno
dotaznikové Setreni a
dosavadni aktivity a
na zakladé poznatkl
provedena SWOT
analyza a navrzena
doporuceni.

2



Teoreticka ¢ast byla
sestavena pomoci
reSerSe odborné
literatury, ¢lankd a
internetovych zdroju.
Cést prakticka vychazi z
internich zdroju
organizace, informaci na
webu znacek a na
socialnich sitich.

Vysoka skola ekonomie a managementu

Ziskavani informaci
probihalo pfi osobnich
konzultacich s majitelkou
firmy a skrz dotaznikové
Setreni, které bylo
distribuovano na
firemnim Instagramu a v
rlznych FB
skupinach,pricemz
odpovédélo 203
respondentd.

VSEM

Pro data z dotazniku
byla pouzita
deskriptivni
frekvencni analyza s
vyuzitim programu
MS Excel, poznatky z
rozhovoru byly
pribé&zné vyuzivany v
ramci celé praktické
Casti



VSEM
Vysledky prace

Z vysledkd prace vyplynulo, Ze firma Love & Story Design ma pomérné efektivni
strategii na Instagramu s prostorem pro zlepSeni a musi se zameérit i na dalsi
platformy.

—Z dat 1ze vycist fakta:

— nejvice vyuzivana socialni sit je Instagram s 94,1 %, nasleduje Facebook,
Pinterest, Threads, X

— placena reklama L&S Design na socialnich sitich je efektivni, kdy 70 %
respondentld hodnoti reklamu pozitivhé s oslovenim k ndkupu

— obsah na Instagramu je hodnocen pozitivne, ale nékteré formy znacka nevyuziva
(osobnéjsi videa, kvizy, slevové akce, atd.)

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
V\'/sledky préce — grafické znazornéni

Které socialni sité pravidelné navstévujete? (moznost vice odpovédi) Jaky typ obsahu na firemnich profilech vds nejvice zaujme? (moznost vice odpovédi)
203 odpovédi 203 odpovédi
Facebook —150 (73,9 %) Edukaéni obsah —103 (50,7 %)
Instagram —191 (94,1 %) ) ;
Zabavny obsah —125 (61,6 %)
TikTok —72 (35,5 %)
X (dFive Twitter) —23(11,3%) SoutéZe a giveaway —68 (33,5 %)
Threads —29 (14,3 %) PFibéhy zakaznikl / recenze —75 (36,9 %)
Pinterest —83 (40,9 %) Informace o produktech / sluzb... —143 (70,4 %)
Linkedin —40 (19,7 %)
Exkluzivni nabidky a slevy —132 (65 %)
Telegram |—1 (0,5 %)
Discord |—1 (0,5 %) Obsah ze zakulisi firmy —97 (47,8 %)
0 50 100 150 200 0 50 100 150
Jaky méte nézor na spolupraci firem s influencery? Jak jste se o znaéce Love & Story Design dozvédéli?
203 odpovédi 203 odpovédi

@ Libi se mi, v&fim jejich doporuéeni.
@ Nevadi mi, ale nenakupuji na zakladé
jejich doporuceni.
Vadi mi, influencerdm nedtvéruji.

@ Doporugeni od kamaradu / rodiny
@ Ze socialnich siti
Narazil/a jsem nahodou na prodejnu
@ Pi vyhledavani (Google)
@ Znacku neznam
@ Vytvorila jsem ji &
15,8% @ Moje kdmoska Verusd je frajer a prac...
® pred niekolkymi rokmi, z flatlays fotiek...

@ Nemam nazor.

o
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Zdroj: Vlastni vyzkum (2024) Google Forms
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VVSIEdky préce Influencer marketing

—Spoluprace s influencery je v tuto chvili neefektivni, ROI pouze 16,81 %

—Mladsi vékové skupiny vnimaji spolupraci s influencery pozitivnéji nez starsi vékové skupiny,

presto vétsina z nich na zakladé téchto spolupraci nenakoupi.

konverzi konverzi

;

Bara Stranska 1

)
Rambouskova

;

Natalie Bagarova 10

BN -

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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NVSEM
Vysledky prace svwor matice

Vizualni stranka Stejny obsah na vSech socidlnich sitich
Nekonzistentni pfidavani prispévkl

Nedostateéné poutavy obsah

Limitovany geograficky dosah

Prilezitosti (Opportunities)
ZvySovani nakladd pro provoz Zivnosti

Zména algoritmd na socidlnich sitich

Zména zadkaznickych preferenci

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledkl Ize doporudit finanéné nendroéné zmény jako
napriklad:

1. DodrZovat konzistentnost na Instagramu — frekvence a ¢as sdileni prispévk

2. Investovat do placené reklamy misto influencer marketingu — ROl 16,81 % vs
517,36 %

avs e

vice anket a kviz(i, mluvena videa
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VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledkl Ize doporudit finanéné nendroéné zmény jako
napriklad:

4. Slevové akce a jejich propagace na socialnich sitich — uzivatele na socialnich sitich
tato forma nejvice zaujme

5. Zadit aktivné vyuzivat TikTok a Pinterest — personalizovat obsah témto
platformam a idealné kazdy den zde pfispivat

6. Zalozit ucet na Threads — budovani neformalnich vztah( s komunitou

Vysoka skola ekonomie a managementu



Naklady a casova
narocnost

Slevova akce 5
Placena reklama 2
Sprava Pinterestu 5
Tvorba obsahu TikTok 40
UGC tvurce TikTok

Sprava Threads 20

Celkem 72

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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220

250

LVSEM

Cena Celkem (K¢)
jednorazoveé
(K<)
6 000 6 000
5000 5000
1100
10 000
5000 5000
5000
32 100
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VSEM

(D¢«
-

Prace prinesla komplexni zhodnoceni stavajici komunikace Love & Story Design na
socialnich sitich a predlozila realizovatelna doporuceni pro zlepseni.

Novym Fedenim je zejména zvyseni zapojeni uZivatell prostfednictvim
interaktivniho obsahu a vytvareni komunit na novych sitich.

Navrhy byly pfedlozeny organizaci, ktera souhlasila s jejich implementaci a
postupné je zavadi do své online marketingové strategie.

Ly ) 11
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