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Vyuziti socialnich siti v on-line marketingu
vybrané spolecnosti

Abstrakt

Bakalarska prace se zaméfuje na problematiku socialnich siti a jejich vyuziti v on-
line marketingu vybrané spole¢nosti Hooray.cz. Teoreticka ¢ast prace definuje pojem on-
line marketing, popisuje pozici socidlnich siti v on-line marketingu, a poté charakterizuje
smysl marketingové komunikace a marketingové strategie. V neposledni fad¢ jsou podrobné
definovany nejznamé;jsi socialni sit€ a zminény jejich vyhody a nevyhody. Ze ziskanych
poznatkll z teoretické ¢asti nasledné vychazi cast prakticka, kde se autorka zabyva
spolupraci s ¢eskobudéjovickou spole¢nosti Hooray.cz. Zakladem praktické ¢asti je analyza
socialnich sitich, na kterych spolecnost plisobi a na zédklad¢ ziskanych dat z dotaznikového
Setfeni a vedeného strukturovaného rozhovoru je vytvofen navrh on-line marketingové

strategie.

Kli¢ova slova: Socialni sit¢, Marketing, Komunikace, Facebook, Instagram, On-line



The Use of Social Networks in the On-line Marketing

of a Selected Company

Abstract

The bachelor thesis focuses on the issue of social networks and their use in on-line
marketing of the selected company Hooray.cz. The theoretical part of the thesis defines
the concept of on-line marketing, describes the position of social networks in on-line
marketing, and then characterizes the meaning of marketing communication and marketing
strategy. Last but not least, the best-known social networks are defined in detail and their
advantages and disadvantages are mentioned. The knowledge gained from the theoretical
part is then used as a basis for the practical part, where the author deals with cooperation
with the company named Hooray.cz. The practical part is based on the analysis of social
networks on which the company operates and on the basis of the data obtained
from the questionnaire survey and the structured interview, aproposal for an on-line

marketing strategy is created.

Keywords: Social networks, Marketing, Communication, Facebook, Instagram, On-line
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1 Uvod

Socialni sit¢ — tento fenomén poslednich let se stal jiz nedilnou soucésti skoro kazdé
osoby, ktera ma pristup Kk internetu. Jedna se o komunikaéni a informacni platformu, skrze
kterou mohou byt lidé mezi sebou neustale v kontaktu nehledé na to, kde se nachazeji.
Diky tomu tak mohou vytvaret trvala spojeni (piatelstvi) a udrzovat si mezi sebou socialni
vztahy.

V soucasné dob¢ predstavuji socialni sit¢ jeden znejvétSich nastroji on-line
marketingu, ktery je za pomoci riznych prostfedkd schopen oslovit masy lidi.
Spole¢nosti vyuzivaji sluzby socialnich siti pro propagaci své znacky ¢i sluzby v on-line
svete, aby U uzivateli zvySily povédomi o jejich jméné, zlepSily udrzeni zakaznikti a miru
konverzace. Marketéfi musi umét vyuzivat informacni a komunikaéni technologie v plném
rozsahu, aby mohla spole¢nost zaznamenat na trhu aspéch.

Pokud chce jit spole¢nost s dobou, musi byt na socialnich sitich vidét — aby toho byla
schopna docilit, musi do své propagace investovat dostate¢né finan¢ni prostfedky a obétovat
rozséhlé mnozstvi Casu. Zaroven musi mit na paméti, ze se diky rychlosti vyvoje technologii
on-line marketing (a tudiz i socialni sit€) neustale méni a posouvaji dopiedu. To, jak funguji
dnes, mtize byt béhem nékolika mésicu zcela jinak. Z tohoto dtivodu musi byt spole¢nost
schopna se novym a aktualnim trendiim v on-line svété neustale piizpisobovat.

Dle globalniho ptehledu vyuzivalo socialni sité v roce 2021 58,4 % z celkové svétové
populace, tj. 4,62 miliardy uZzivatel socidlnich siti. Po¢et uzivatell se na socialnich sitich
kazdym rokem neustale zvySuje a ocekava se, ze se jejich pocet v roce 2027 zvysi na témef
6 miliard uzivatelt (Dixon, 2023). Primérna denni doba stravena na socialnich siti ¢inila
v roce 2021 2 hodiny a 27 minut (Kemp, 2022).

Autorka si toto téma vybrala pfedev§im na zaklad¢ jejiho zajmu o svét marketingu
Vv jeho on-line podobé. Sama autorka je aktivnim uzivatelem socialnich siti a v§ima si toho,
jak se na nich spolecnosti prezentuji. Hlavnim smyslem prace je rozvijeni znalosti
0 marketing asocialni sit¢ z hlubsiho hlediska, nebot autorka vnima toto téma
pro soucasnost 1 budoucnost jako velmi ptinosné. Timto by chtéla nasledné navézat na jeji

budouci studium se zajmem o marketing na socialni sitich.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je analyza socialnich siti a nasledny navrh on-line
marketingové strategie pro spole¢nost Hooray.cz. Dil¢im cilem je charakterizovat socialni

sité a vyobrazit jejich vyuziti v on-line marketingu.

2.2 Metodika prace

Metodika teSeni teoretické casti shrnuje problematiku definovanou cilem prace
— zamé&fuje se na charakteristiku pojmu tykajici se socialnich siti a marketingu, které jsou
na zéklad¢ studia odborné literatury a dostupnych internetovych zdrojii zpracovany.

Zakladni metodou feSeni je metoda analyzy a syntézy. Na zaklad¢ ziskanych znalosti
Vv teoretické ¢asti prace se prakticka ¢ast zamétruje na analyzu marketingu na socialnich sitich
v konkrétni spole¢nosti, Ktera vyuziva socialni sit¢ ke své propagaci. Nasledné je
pro ni vytvofen navrh on-line marketingové strategie.

K ziskani potfebnych informaci k praktické Casti je vyuzito dotaznikové Setieni
a strukturovany rozhovor. Dotaznikové Setfeni je jedna z kvantitativnich metod vyzkumu
pro ziskéani potiebnych informaci prostfednictvim subjektivnich odpovédi od zkoumanych
osob. Mezi tazatelem a respondentem nedochézi k ptimé interakci — jedna se o techniku
vysoce formalizovanou a standardizovanou. Otazky by mély byt jasné, srozumitelné
a snadno pochopitelné. Vystupem dotaznikového Setfeni jsou kvantitativni data, kterd jsou
poté statisticky zpracovana (NeSpor, 2018).

Druhou pouzitou metodou je kvalitativni vyzkum v podobé strukturovaného
rozhovoru, ktery se odehrava mezi tazatelem a respondentem. Tazatel ma dopiedu urcené
znéni a poradi pfedem piipravenych otazek, u kterych béhem rozhovoru nesmi ménit jejich
poradi nebo pfidavat dalsi otazky. Respondent naotazky odpovida atazatel si je
zaznamenava (Disman, 2002).

Na zaklad¢ syntézy poznatkt teoretické Casti a vyhodnoceni vysledkt praktické ¢asti

jsou formulovany zavéry préace a jednotliva doporuceni pro vybranou spolecnost.
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3 Teoreticka vychodiska

Prvni kapitola bakalaiské prace je vénovana problematice ohledn¢ marketingu
a socialnich siti. Nejprve je charakterizovan pojem on-line marketing a vyobrazeny jeho
jednotlivé typy. Nasledné je definovana role socialnich siti ve svété on-line marketingu
a popsana marketingova komunikace a strategie. V neposledni fadé¢ jsou analyzovany
vybrané socialni sité a na tomto zakladé vyhodnoceny jejich vyhody a nevyhody.

Pod pojmem socialni sité se oznacuji sluzby na internetu, kde je obsah vytvaren
a sdilen prosttednictvim uzivatelt (Slizek, 2010). Obecné je Ize definovat jako propojenou
skupinu lidi, ktefi na sebe maji vzajemny vliv a vyménuji si navzdjem data rtiznorodého
charakteru (informace, fotografie ¢i videa). Lidé socialni sit¢ vyuzivaji jednak
pro komunikaci s prateli, ale také k hledani komunit se spole¢nymi zajmy, se kterymi chtéji
sdilet své myslenky a pfevazné své nazory. Obcas jsou socialni sité¢ nespravné zaménovany
s pojmem socialni média — ty jsou Vv této situaci terminem nadfazenym a socialni sité tvofti

pouze jejich skupinu (Janouch, 2010).

3.1 On-line marketing

On-line marketing zahrnuje veSkeré marketingové aktivity, které probihaji skrze
internet. Obecné ho 1ze charakterizovat jako uréity proces nabidky a propagace produktu,
znacky Ci sluzby ptes internet, na kterém se daji zjiStovat potieby zakazniki a zaroven
zakazniky ziskavat. Ackoliv ma on-line marketing s klasickym marketingem mnoho
spole¢ného, dnes je jeho forma mnohem vyznamnégjsi nez klasicka, nebot’ nabizi vétsi
mnozstvi riznych zplsobl komunikace, které zatim zadné jiné médium nebylo schopno
zprostiedkovat (Ptikrylova, 2019).

Klasickym neboli off-line marketingem se rozumi druh komunikace se zdkazniky,
ktery je provozovan mimo internet. Jedna se nejcastéji o reklamu v televizi, novinach
nebo casopisech, ale také o reklamu na billboardech adalsi outdoorovou reklamu
(Drbohlavova, 2022). On-line marketing oproti off-line marketingu disponuje vyrazné
lep$imi vyhodami v mnoha ohledech. Jedna se napf. o (Janouch, 2010):

e snadné méfeni zpétné vazby od zakaznikd,
e velmi dobrou dostupnost a flexibilitu,
e zahrnovani vétsiho mnozstvi dat,

e nepretrzité fungovani 24 hodin denné,
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e Sirsi a pokrocilej$i zaméieni se na cilovou skupinu zakaznikt apod.

Diky vyznamnym vyhodam opustila vétSina spole¢nosti od off-line marketingu
a spoléha se pouze na on-line prostiedi, nebot’ se do on-line svéta presunula taktéz i vétSina
populace. To v8ak neni zcela spravné rozhodnuti, nebot’ on-line svét ma dynamicky, stale
se ménici charakter, tudiz je vhodné, aby se dopliioval a vzajemné podporoval s off-line
marketingem (Janouch, 2011).

Nejcast¢jsi forma on-line marketingu probiha na socialnich sitich, avSak existuji
dalsi zptisoby, diky kterym se muze spoleCnost prezentovat na internetu. Jednd se

napi. 0 (Janouch, 2010):

Influencer marketing — reklama pomoci vlivné osoby,
e PPC reklamu (pay-per-click) — proklik za penize,
e Systém SEO (Search Engine Optimization) — optimalizace pro vyhledavace,
e Obsahovy marketing (Content marketing),
e E-mail marketing — reklama pies e-mailové adresy.
Vzhledem k charakteru bakalaiské prace je pozornost vénovana pouze marketingu

na socialnich sitich a influencer marketingu, ktery s feSenou problematikou tizce souvisi.

3.1.1 Socialni sité jako nastroj on-line marketingu

Diky velkému rozvoji informacnich a komunikaénich technologii, které zacaly
Vv poslednich letech nabirat na sile, dochazi soucasné ik velkému ristu marketingu
na socidlnich sitich. Aby byla pochopena problematika marketingu na socidlnich sitich,
je nejprve potieba si definovat samotny pojem marketing. Definic klasického marketingu
existuje cela Skala, dle Viktora Janoucha (2010) se da popsat jako ,,proces zjistovani potieb
a pozadavkii zakaznikii za ucelem poskytnout jim takovy produkt, ktery pro né bude
predstavovat pridanou hodnotu a firmé prinese zisk “.

Oproti tradicnim médiim (napf. televize, radio, noviny apod.) jsou v soucasnosti
socialni sité pro spole¢nost mnohem vyhodnéj$im marketingovym néstrojem. Socialni sité
pfitahuji pozornost vétSiny podnikatelskych subjektli, tudiz maloktera spolecnost, jejimz
hlavnim cilem je zviditelnit se a prosadit se na internetu, je dnes nevyuziva.

Hlavnim smyslem a divodem toho, pro¢ je ve spolecnostech kladen velky diraz
nasocidlni sité, je ten, Ze na nich probihd neustdld komunikace se zakazniky.
Aby tato komunikace byla u¢inna, musi probihat aktivné a aktualné, a to s sebou nese nejen

vynaloZeni finanénich prostiedkt, ale zejména schopné lidské zdroje, které se témto
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aktivitam  vénuji  systematicky = a komplexné¢  (Piikrylovd, adalsi, 2010).
Prostiednictvim socidlnich siti mohou uzivatelé komunikovat prakticky o ¢em chtéji. Tim se
komunikace na sitich 1i$i od tradi¢nich médii v tom, ze na nich probiha komunikace pouze
jednosmémne — smérem od firmy k zakaznikovi. Na sitich vSak probih4 forma obousmérné
komunikace — to pro spole¢nost pfinasi vyhodu v podobé ziskani zpétné vazby od uzivateli
a lepsi budovani povédomi a dobrého jména.

Pro marketéry jsou socialni sit€¢ vybornym nastrojem pro zjisténi potfeb zakazniki,
nebot’ diky tomu mohou zjistovat, co od spolecnosti zédkaznici vyzaduji, co je naopak
odrazuje, jaky maji postoj vuci spolecnosti apod. Nejenom marketéii, ale i vrcholovi
manazeti by méli zapojit svou Gcast na socialnich sitich, nebot’ oni jsou ti, kdo ve spole¢nosti
rozhoduji. Na zaklad¢ jejich znalosti z oblasti marketingu a obchodu dokazi pfiispét
s navrhy, jak se sitémi ve prospéch spolecnosti efektivné pracovat (Janouch, 2010).

Co si vSak spole¢nost ptisobici na socidlnich siti musi uvédomit je fakt, Ze na kazdé
siti musi zaujmout své zakazniky jinym zpisobem, a to i v momenté, kdy na nich bude
sdélovat stejné informace. Pro spole¢nost je velmi dileZité naslouchat, co o jejich produktu,
sluzbé nebo znacce fikaji zakaznici, a co naopak fikaji o konkurenci. Z tohoto divodu je
pro marketing na socialnich sitich hlavnim nastrojem analyza trhu a konkurence.
Zustat aktivni  na vSech socialnich sitich vSak vyzaduje velkou cCasovou investici

a dokonalou organizaci (Bednat, 2011).

3.1.2 Influencer marketing

S prezentaci spolecnosti na socialnich sitich se poji dilezity pojem zvany influencer.
Influencer je vlivna osoba, ktera vystupuje vefejné na socialnich sitich (jeho definice vychazi
z anglického ptekladu slova influence = ovlivilovat). Diky svym schopnostem miize
svym vystupovadnim a ndzory ovlivnit komunitu, kterd se kolem influencera sdruzuje
(Janouch, 2010).

V dnesni dobé by on-line marketing na socialnich siti nemohl fungovat
bez influencer marketingu. Zjednodusen¢ lze tento marketing nazvat jako vyuzivani
vlivnych osobnosti k propagaci produktu, sluzby nebo znacky. Zamétuje se predevSim
na vlivné osobnosti neZ na cilovy trh jako celek (Ptikrylova, 2019). Diky influencerim
sereklama dostane Kk Siroké Skale wuzivateld, ato pfedev§im kmladsi generaci,
ktera prevazné travi svij volny cas na socialnich sitich. Spole¢nosti vyuzivaji pro své

zviditelnéni to, jaky vliv influencefi maji, nebot’ dokazou jejich produkt nebo sluzbu rozsitit
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a doporucit mezi své fanousky. Diky tomu se spolecnost dostava do povédomi Siroké Skale
uzivateld, ktefi se mohou do budoucna stat jejich potencialnimi zakazniky (CSOB, 2020).

Spole¢nost by méla byt schopna si vytipovat konkrétniho influencera, ktery ma podle
ni potencialné velky vliv na vétsi skupinu zakazniki. Mezi influencery se fadi celebrity,
znamé 0sobnosti z kulturniho a sportovniho svéta, youtubefi, ale dnes pfevazné i obycejni
lidé, ktefi se virdlnim zplsobem proslavili na internetu, nezavisle na tom, zda vynikaji
ve sportu, kultufe ¢i jiné aktivité (Ptikrylova, 2019). Pokud si spole¢nost vybere spravného
influencera, ziska tak jednu z nejvyhodnéjsich moznosti, jak zvysit povédomi a nasledny
prodej jejich produktu, sluzby nebo znacky. Uzivatelé socialnich siti rad€ji vsadi na nékoho,
koho radi sleduji, proto je S velkou pravdépodobnosti dokaze jejich oblibeny influencer vice
pfimét k nakupu produktu, nez napi. reklama v televizi. Skrze tento marketing Ize oslovit
tu cilovou skupinu, o kterou spole¢nost stoji, at’ uz se jedna o maminky, sportovce, kuchaie
nebo kosmetické nadsence (CSOB, 2020).

Na ¢em vsak cely tento marketing stoji, je osobitost. U uzivateli vzbudi skute¢na
tvar jejich oblibeného influencera vétsi duvérnost a loajalitu, nebot’ jim pfipada, Ze jsou
s influencerem diky socialnim sitim Vv osobnim kontaktu. Pokud influencer nebude
prezentovat produkty nebo sluzby vérohodné, fanousky to spise odradi a spole¢nost se
rozhodne s influencerem spolupraci radé€ji ukoncit. Z hlediska budovani davéry
k fanouskiim je tedy vhodnym a vérohodnym nastrojem, jestlize influencer u svého
prispévku pfida oznaceni placené spoluprace (Newberry, 2022).

Influencer marketing je mezi spole¢nostmi stale vice oblibeny. Toto tvrzeni lze
podporit statistikou za rok 2021 od portalu Influencer Marketing Hub, ktery kazdy rok
sleduje vyvoj tohoto marketingového trendu. Bylo zjisténo, ze celosvétovy pocet spolecnosti
vzrostl 0 26 % na 18 900 spolecnosti, které nabizeji nebo se specializuji na sluzby influencer
marketingu, nez tomu bylo rok piedtim (Geyser, 2022). V Ceské republice se tento druh
marketingu nejvice rozsifil vroce 2016 diky velkému proslaveni Instagramu.
Svétovi influencefi si za jeden placeny piispévek na socidlni siti uctuji primérné
100 az 300 tisic K¢, naproti tomu ¢esti influenceti si vydé€laji tuto primérnou ¢astku za jeden
mésic (CSOB, 2020).

Nasledujici tabulka 1 shrnuje rozdéleni influencerti na zaklad¢é uZivateld, ktefi je

na socialnich sitich sleduyji.
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Tabulka 1 — Rozdeleni influencerii dle poctu sledujicich uZivatelii

Kategorie Pocet sledujicich Stru¢na charakteristika
Nano Mensi dosah, avsak maji
pod 10 000 veérné fanousky s vysokou

mirou zapojeni.

Mikro Vétsi vliv na fanousky,
vztahy jsou mezi

10 000 — 100 000 .
influencerem a sledujicimi

divérné;si

Makro Velmi velky dosah a vliv
100 000 a vys na fanousky, avSak vztahy

Jsou jiz mén¢ dtvérné

Zdroj: Vlastni zpracovani (Newberry, 2022)

Z tabulky vyse lze vy¢ist i struénou charakteristiku jednotlivé kategorie. Casto se
stava, ze spoluprace s mikroinfluencery muize byt efektivnéjsi a levnéjsi nez spoluprace
s velmi zndmymi influencery. Mikroinfluencer mize byt efektivni obzvlast' v pripadech,

kdy je produkt nebo sluzba ur¢ena pro uzkou cilovou skupinu.

3.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace neboli propagace je vedle produktu, jeho ceny
a distribuce jednim ze Ctyf zdkladnich néstroji marketingového mixu. Obecné lze
marketingovou komunikaci chapat jako fizeny proces, ktery se vyuziva ke komunikaci
s cilovou skupinou. Jedna se o predavani uréitych informaci od zdroje k piijemci tak,
aby spolec¢nost mohla naplnit své marketingové cile. Cile marketingové komunikace a jejich
patii vybudovani a posileni povédomi o spole¢nosti, informovanost trhu o dostupnosti
produktu ¢i sluzby, vytvofeni anasledné zvySeni poptavky po produktu nebo sluzbé
a odliseni se od konkurence svym produktem ¢i sluzbou (Ptikrylova, 2019).

Komunikace je na socidlnich sitich kli¢ovéa, nebot se diky ni zvySuje dosah
spolecnosti. Sociadlni sit€¢ tvofi nepostradatelnou cast marketingové komunikace,
nebot’ komunikace a komunita je zakladem marketingu na socialnich sitich — to spole¢nosti

pomaha budovat dobré jméno a rozsifovat o ni povédomi mezi uzivateli. Na socialnich sitich
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probiha tzv. pfima komunikace. Jedna se o neustalou komunikaci se zakazniky, kde na jedné
stran¢ stoji spolecnost, kterd reaguje na rizné dotazy, pfipominky a stiznosti a na strané
druhé¢ sama svou aktivitou generuje zakaznické reakce. Komunikace na sitich mtze probihat
prostiednictvim ankety, psani komentatii, hodnoceni apod. To v§e musi marketéfi neustale
sledovat a prizptisobovat tomu sviij sdileny obsah (Janouch, 2010).

K marketingové komunikaci se vdze pojem komunikacni proces, ktery probiha
mezi prodavajicim a kupujicim — tedy mezi spole¢nosti a jejimi sou¢asnymi i potencialnimi
zakazniky. Tento proces je rovnéz nezbytnou soucasti pro komunikaci mezi spolecnosti
avSemi subjekty, nanéZ ma spolecnost Vliv azaroven ji mohou také ovliviiovat.
Mezi takovéto subjekty se mohou zaradit napt. zaméstnanci, dodavatelé, obchodni partnefi,
akcionafi, investofi apod. (Ptikrylova, a dalsi, 2010).

Zajimavym piikladem toho, jak spolecnosti vyuZzivaji socialni sité ke komunikaci
se svymi stavajicimi i potencidlnimi zakazniky mulze bytobchodni fetézec Lidl.
Ten se prezentuje nejenom na svych webovych strankach, ale rovnéz i na socialnich sitich,
které vyuziva pravé ke komunikaci se zakazniky. Svou aktivitou na sitich cili i na mladsi
generaci a diky tomu si ziskava jejich pozornost. Na svém instagramovém profilu interaguje
S publikem prostfednictvim Instagram Stories, kde se sledujicich ptd na nazory skrze
hlasovani v anketach apod. Dale profil vyuziva ke komunikaci prostfednictvim potfadani
soutézi a sdileni receptii od znamych ¢eskych kuchait. Instagramovy ucet ,.lidlcz* sleduje
cca 122 000 uzivatelt. Naproti tomu facebookovy profil vyuZziva k informovani uZivatel
o jejich produktech a novinkach. Na Facebooku ma Lidl daleko $ir$i komunitu, nez je tomu
U jejich instagramového uétu. Facebookovy uéet ,,Lidl Ceska republika® sleduje zhruba
852 000 uzivateld. Lidl je souc¢asné velmi aktivni i na platformé YouTube, kam pravidelné
pfidava své videorecepty na kanal ,Kuchyné¢ Lidlu“, ktery odebira necelych
92 000 odbératelil (Ptikrylova, 2019).

3.3 Marketingova strategie

Zakladni ulohou marketingové strategie na socidlnich sitich je urcit podrobny plan
postupu, ktery povede k dosazeni stanovenych cilti spolecnosti. Je dilezité, aby si spole¢nost
identifikovala dlouhodobé obchodni cile, tedy stanoveni, ¢eho chce diky své pozici
na socialnich sitich dosahnout. Tyto cile by mély byt méfitelné, dosazitelné a relevantni,

aby mohly maximalizovat uzitek ze socialnich siti, které se spole¢nost rozhodne pouzivat.
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Strategie by m¢la stanovit pro koho, za jakym ucelem, s jakym finanénim rozpoctem
a jakym zptsobem bude spole¢nost socidlni sit€¢ vyuzivat (Malik, 2019).

Aby bylo cilii mozné dosahnout, musi se definovat zpiisoby jejich dosazeni.
Mezi tyto zpusoby se fadi analyza toho, v jaké pozici se spole¢nost na trhu nachazi (zdali
neni produktem nebo sluzbou trh pfesycen), zda ma dostatecné finan¢ni prostiedky, a hlavné
zda mé schopné manazery, kteti budou strategii efektivné vytvaret a ridit. Dosazeni cil je
zakladnim métitkem uspéchu nebo neuspéchu pouzité strategie (Piikrylova, 2019).

Pfed samotnym planovanim strategie musi spolecnost zvazit, na jakych socialnich
sitich se hodla prezentovat. Musi zjistit, kde se pohybuji jeji cilové komunity, aby tomu
mohla svou marketingovou strategii piizptsobit. Je dilezité si uvédomit, Ze na kazdé siti se
bude uplatiiovat rozdilné strategie, nebot’ kazda sit’ funguje odlisn€. Na Instagramu se
strategie soustiedi na propagaci produktu ¢i sluzby pomoci kreativnich fotografii a videi,
na Facebooku naopak muze ziskat vice zakazniki pomoci PPC reklam. Obecné zalezi
na charakteristice jednotlivé sité a od toho se odviji nasledny obsah, ktery spole¢nost na sit’
pridava.

Spravnou marketingovou strategii nelze ptipravit bez dlouhého pldnovani a ptipravy
aneni tomu jinak ani u socidlnich siti. Na jednotlivé cile a body marketingové strategie
se nahliZi v Case a strategie se upravuje dle aktualni situace a potieb spole¢nosti — z tohoto
divodu se musi ohlédnout na svou minulost i pfitomnost, ale také budoucnost, jakym
strategickym smérem chce v ramci svych socialnich siti sméfovat. Je nezbytné, aby byl
sestaven ¢asovy harmonogram, podle kterého se bude marketingova strategie plnit. Zaroven
je potieba, aby byl ve spole¢nosti zastoupen n€kdo, kdo bude efektivné marketingovou
strategii na sitich vytvaret a fidit (Malik, 2019).

Zasadnim bodem Uspéchu je schopnost spolecnosti uplatnit jejich strategii
do socialnich siti (Janouch, 2011). Vypracovani strategie je pro marketing na socialnich
sitich nezbytnym krokem pro jejich efektivni vyuziti. K dosaZeni efektivni strategie je
zapotfebi veskeré aktivity na sitich méfit a vyhodnocovat tak, aby se dala neustale
vylepSovat. Spravn€ sestavend marketingova strategie je jednim z nejsloZitéjsich,
ale zaroven klicovym krokem k uspéchu spole¢nosti nejenom na socialnich sitich, ale taktéz

I Vv béZném strategickém tizeni spolecnosti (Kotler, 2007).
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3.4 Nejpopularnéjsi socialni sité

V soucasném internetovém svété jsou socidlni sité rozsifené vice nez kdy predtim.
Existuje nespocet riznych siti, riiznych typl. Mezi hlavni socidlni sit¢ soucasnosti se fadi
Facebook, Instagram, YouTube a Twitter, které jsou v nasledujicich odstavcich podrobnéji
predstaveny. Dale vSak existuje Siroka Skala specializovanych siti. Jedna se napf. O sit¢,
kde se sdili recenze a hodnoceni (sité¢ Tripadvisor, Yelp), o profesni sité (sit’ LinkedIn),
0 chatovaci sit¢ (sit¢ WhatsApp, Viber), nebo sité¢ pro sdileni obrazku (sit’ Pinterest)
¢i pro tvorbu v podobé kratkych videi (sit’ TikTok).

Dle globalni statistiky z portalu statista.com jsou na nasledujicim grafu 1 zachyceny
nejpopularnéjsi socidlni sit€é na svété od ledna 2022, sefazené podle poctu aktivnich

uzivatelti za mésic (Dixon, 2022).

Graf 1—Pocet aktivnich uzivatelii na socialnich sitich za mésic (v miliardach)

Facebook 2,910
YouTube

WhatsApp*

Instagram

Weixin [ WeChat
TikTok

Facebook Messenger®
Douyin**
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5ina Weibo
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Pinterest
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Reddit*

Quora*

Zdroj: (Dixon, 2022)
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Nejvétsim svétovym lidrem na trhu je spolecnost Meta Platforms, ktera vlastni Ctyfi
nejvetsi platformy socidlnich médii, vSechny skoro s vice nez miliardou aktivnich uzivatelt
mésicné. Jedna se o zakladni platformu Facebook (2,91 miliard aktivnich uzivatelt
mésicn€), WhatsApp (2 miliardy aktivnich uzivateli mési¢n¢), Instagram (1,478 miliard
aktivnich uzivateli mési¢n¢) a Facebook Messenger (988 miliéni aktivnich uzivatelt
mesicn€). V zebricku vzapéti nasleduje za Facebookem socialni sit' YouTube,
kterou vyuziva 2,56 miliard aktivnich uzivateld mési¢né. VétSina socidlnich siti s vice
nez 100 miliény uzivateli pochazi ze Spojenych stati a Ciny, které piedstavuji
nejvyznamngéjsi socialni platformy. Jedna se napt. o ¢inskou chatovaci sit WeChat, nebo sit’
pro sdileni videi Douyin, jejiz popularita vedla k tomu, Ze vydala mezindrodni verzi sité

s nazvem TikTok (Dixon, 2022).

3.4.1 Facebook

Facebook ma své pocatky v USA na Harvardové univerzité, kde ho v roce 2004
zalozil Mark Elliot Zuckerberg (Mikulaskova, a dalsi, 2015). Nazev byl odvozen podle
papirovych letakli zvanych Facebooks, které dostavali studenti prvnich ro¢nikt
na americkych univerzitach k bliz§imu seznameni se mezi sebou. Pivodné byl Facebook
zalozen pouze pro komunikaci mezi studenty Harvardské univerzity, nebot’ sam Mark Elliot
Zuckerberg byl jejim studentem. B&hem prvniho mésice, co byl Facebook zalozen, se
k nému zaregistrovala polovina v§ech studenti Harvardské univerzity a poté se rozsifovala
I mezi dalsi univerzity. Dne 11. srpna 2006 byl Facebook otevien vefejnosti a od té doby se
k nému mohl pfipojit kdokoli starsi 13 let. To zapficinilo, Ze se tato platforma stala postupem
Casu nejznamgéjsi a nejpouzivané]si socialni siti na svété (Janouch, 2010).

Facebook slouzi ke komunikaci mezi uzivateli na zakladé vytvofeného pratelstvi,
Kk posilani zprav, sdileni obrazkt apod. Vzhledem k faktu, Ze se jedna o nejvétsi socialni sit’
svéta, jedna se soucasné o jednu z nejvice vyuzivanych on-line platforem pro propagaci
spolecnosti. Vyskytuje se zde velké mnozstvi reklam, které tvoii Facebooku drtivou vétsinu
trzeb, diky jejich velkému dosahu mezi uzivateli. Vyhodou facebookové reklamy je oproti
ostatnim typtim nizka cena a velmi vysoka piesnost zacileni (Semeradova, a dalsi, 2019).

a fanouska, nebot’ ta jsou pro uspéch klicova. Pojem ,,like* neboli palec nahoru vyjadiuje
souhlas ¢i zalibeni v prostfedi socidlnich siti. Jednd se o pisemnou podobu vyjadieni

souhlasu ¢i podpory (IT slovnik.cz, 2012). Klicem ziskani velkého poctu fanouskd je placena
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reklama. Zakladem marketingu na této siti je vytvoieni Si vlastni reklamy v sekci ,,Spravce
skupiny uzivatela dle pozadavka spole¢nosti ¢i jednotlivce, na které svymi produkty cili.
Dalsim dualezitym krokem je urceni rozpoctu na reklamu, jeji plan a Vv neposledni fadé
nastaveni vzhledu reklamy. Facebook nasledné dokaze vyhodnotit a vygenerovat
vytvotrenou reklamu pro cilovou skupinu, které byla uréena, aby se pfi otevieni Facebooku
zobrazovala uzivatelim na jejich domovskych strankach. Spole¢nost potom od bézného
uzivatele dostava piimou zpétnou vazbu (tzv. feedback) prostiednictvim komentaiti a mtize

na n¢j tedy nahliZet jako na potencialniho zakaznika (Bednaft, 2011).

3.4.2 Instagram

Zakladatelé Instagramu jsou Mike Krieger a Kevin Systrom. Prvni vydani aplikace
bylo dostupné 6. ijna 2010 ve virtudlnim obchodé¢ s aplikacemi od znacky Apple zvany App
Store. Pro wuzivatele soperatnim systémem Android byla aplikace dostupna
az 3. dubna 2012 a stejného roku ji odkoupila spole¢nost Facebook (dnes Meta Platforms)
(Holak, a dalsi, 2017).

Instagram je bezplatnd aplikace, diky které mohou uzivatelé sledovat kohokoli,
kdo je zajima, at’ uz se jedna o pratele, znamé osobnosti, oblibené znacky, firmy
nebo influencery (Semeradova, a dalsi, 2019). Tato aplikace pivodné slouzila pouze
ke sdileni fotografii, nicméné diky velkému vyvoji technologii se tato sit’ neustale posouva
kupfedu a nyni uz obsahuje mnoho funkci. Mezi zasadni funkci se fadi sdileni tzv. Instagram
Stories neboli sdileni instagramovych piibéht. Jedna se o kreativni format, ktery je
specificky tim, Ze je jeho obsah dostupny pouze po dobu 24 hodin od zvefejnéni a poté zmizi,
pokud si ho uzivatel neulozi do vybéru na svém profilu. Diky této funkci maji uzivatelé
moznost zachytit a zvetejnit vice fotografii ¢i nahranych videi najednou. Instagram Stories
jsou dostupné od roku 2016 a umoznuji ptidavat text, kresby, emotikony, odkazy a nalepky
ptimo k fotografiim nebo videim. Pfib&éhy jsou uzivateli tvofeny pievazné pro pratelé
a rodinu, aby mezi sebou sdileli vice ze svych Zivotli. Postupnym vyvojem se tento nastroj
stal velmi oblibeny rovnéz mezi spolecnostmi, které Si pomoci této funkce propaguji své
produkty ¢i sluzby vice do hloubky a nezapliuji si tim tak profil pfebyte€nymi piispévky.
Vyhodou vyuziti téchto piibéht je ziskani pozornosti Sirokého publika. Mezi dalsi oblibeny
nastroj se fadi tzv. ,,reels videa®“, coz je podoba 90sekundového videa, které mize uzivatel

Instagramu  sdilet na svlj profil. Tato videa se stala velice popularni
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obzvlast’ pro influencery, ktefi je vyuzivaji prevazné pro tvorbu originalni placené reklamy
(Holak, a dalsi, 2017).

S Instagramem se poji velmi dllezity pojem zvany hashtag. Tento pojem se viibec
poprvé objevil na siti Twitter v roce 2007. Jedna se o klicové slovo/frazi, které¢ se znaci
symbolem ,#“ a slouzi kindexovani pftispévki, ¢imz umoziuje jejich vyhledavani
pro ostatni uzivatele v ramci aplikace (napt. zvolenim hashtagu #marketing se zobrazi
veskeré prispévky oznacené pod timto hashtagem). Hashtagy tvoii nedilnou soucast
marketingové komunikace, nebot’ se nejéastéji vyuzivaji pro propagaci a ziskavani zpétné
vazby od uzivateld, a to je pro spole¢nosti prvotnim cilem. Zvolenim spravnych hashtagt
dochazi k rozsifovani povédomi o spolecnosti @ naslednému ziskani novych fanouskd.
Az013% vice reakci maji prispévky, Ukterych byl pouzit alespoii jeden hashtag,
nez ptispévky bez hashtagl (Semeradova, a dalsi, 2019).

V soucasné dob& zafazuje mnoho spolecnosti Instagram do své marketingové
strategie prevazné z toho diivodu, ze mé velmi velky dosah pfispévkil a stale se zvysujici
aktivitu uzivateli. Vzhledem k faktu, Ze Instagram vlastni spole¢nost Meta Platforms (diive
Facebook), probiha zde reklama na stejném principu jako na Facebooku v sekci ,,Spravce
reklam* (Semeradova, a dalsi, 2019). Instagram spolecnostem nabizi moznost zalozeni si
firemniho G¢tu na propagaci své znacky a produktu, diky kterému maji bezplatny piistup
k tdajim, napf. 0 po¢tu zobrazeni jejich profilu nebo jak velky dosah maji zvetfejnéné
ptispévky. Dalsi funkci, kterou firemni Gcet nabizi je ta, ze umoziuje pfilozit pfimo
k fotografiim odkaz na webové stranky spole¢nosti  (Holak, adalsi, 2017). Dalsi,
je vefejné znama osoba, ktera ma vliv na své fanousky. Pro spole¢nosti je vV soucasnosti
influencer marketing nejjednodussi a nejleps§i moznou volbou pro své zviditelnéni,
nebot’ prave influenceii jsou na Instagramu nejvice sledovani. Spravn¢ by kazdé spolupréace
mezi influencerem a spole¢nosti mé¢la byt oznacena placenym partnerstvim, av§ak ne vSichni
influenceti ji oznacuji. Tim dochazi k nedivéfe jak ze strany sledujicich, tak ze strany
spole¢nosti. Podrobn¢ se problematikou influencer marketingu zabyvala kapitola 3.1.2

Influencer marketing.

3.4.3 Twitter

Twitter byl zalozen 21. biezna 2006 skupinou zakladateli, mezi které se fadi Jack

Dorsey, Noah Glass, Evan Williams a Biz Stone. Ti zalozili tuto aplikaci S mySlenkou toho,
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ze se bude jednat o blog, kde budou mit uzivatelé moznost psat a posilat si tzv. tweety
(jiny nazev pro SMS zpravy). Tyto tweety se poté doruci lidem, ktefi autora tweetu sleduji
(tzv. followefi). V soucasnosti slouzi Twitter pievazné ke sdileni nahodnych myslenek,
napadu ¢i k sebepropagaci nez K posilani zprav, proto je velmi popularni u umélct, blogert
nebo politikt. Jedna se téz 0 nejvétsi blogovaci socialni sit, ktera v dnesni dob&é nema
zadnou vétsi konkurenci (Janouch, 2010).

Vzhledem k tomu, ze uzivatelé hledaji na Twitteru aktualni zpravy, je duleZité,
aby svym uzivatelim spole¢nost nabizela novinky z jejich oboru, zajimavosti a aktuality
tykajici se spole¢nosti. Z tohoto divodu je tato sit' vhodngj$i spiSe pro moderni
a technologické spolecnosti (Bednaft, 2011).

Z hlediska marketingu slouzi Twitter k vyhledani tweet, ve kterych se
0 spolecnosti piSe a nasledné by na né¢ méla odpovidat vlastnimi tweety ¢i je preposilat dal
(Janouch, 2010). Tim, ze se tweety pieposilaji dal, dochazi k rychlému rozsitovani informaci
jak mezi uzivateli, tak i mezi médii. Spole¢nosti prostfednictvim tweetd mohou vést
mnohem bliz§i komunikaci se zakazniky nez na Instagramu nebo Facebooku. Uvedou napf.
to, co budou prodavat a obratem jim piijde zpétna reakce od uzivatelt jaky je jejich nazor,
co se jim libi nebo naopak nelibi. Samoziejmé je vhodné to s tweety nepichandt. V Ceské
republice vétSina Spole¢nosti sdili jeden, max. dva tweety denné. Umistit reklamu jiZ neni
tak snadné jako na predchazejicich socialnich sitich. V Ceské republice neni akceptovana
reklama v ¢eském jazyce, nebot’ se reklama na Twitteru da vyuZit pouze pro zahrani¢ni trh

(Sterne, 2011).

3.44 YouTube

YouTube byl zalozen 14. unora 2005 a za jeho zrodem stali tfi pratelé Chad Hurley,
Steve Chen a Jawed Karim, ktefi pfisli s myslenkou toho, ze by i obycejni lidé (ne pouze
profesionalové) mohli vetejné sdilet tzv. po domacku nato¢ena videa. Diky tomuto navrhu
se stal YouTube nejvétsi platformou pro sdileni videi na svété. Spole¢né s Facebookem se
fadi mezi prikopniky socialnich siti, ktefi odstartovali tento fenomén (Bednat, 2011). V roce
2006 byl YouTube odkoupen spolecnosti Google za 1,65 miliardy dolari poté, co prekrocil
100 miliona zhlédnutych videi. V soucasné dobé je od roku 2014 vykonnou feditelkou
YouTube Susan Wojcicki (Hosch, 2022).

Jakmile se spole¢nost rozhodne pro zalozeni svého vlastniho YouTube kanalu,

kam by pfidavala sva reklamni videa, musi sledovat, zdali zvefejnénd videa pfinasi
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spoleCnosti efektivni vykon. Na YouTube se méti vykon pomoci co nejvetsiho poctu
zhlédnuti (tj. kolikrat si divaci video piehrali) a poctu odbérateld kanalu, tedy aktivnich
fanousku. Dal§im dilezitym néstrojem pro méteni vykonu jsou kladné a zaporné hodnoceni
divakt v podobé liku ¢i dislik a komentatt. Algoritmus je na YouTube nastaven tak, Ze ¢im
vice ma dané video palcti nahoru, sdileni a komentait, tim 1épe je pro uzivatele dohledatelné.
Nejvetsi vaha je pripisovana komentaiim, proto je vhodné zapojovat divaky do diskuse
pomoci otazek, na které mohou pod videem zareagovat (Voca, 2011).

Aby byla videa uspésna, musi v prvé fad€ upoutat divakovu pozornost a nasledné
ho tim pobavit, informovat ¢i vzdélavat, aby si z toho néco odnesl. Reklamni videa jsou
zacilena na proces vyhledavani pomoci klicovych slov — YouTube nepozna obsah videa,
tudiz je podstatné, aby bylo video oznac¢eno klicovymi slovy, které vystihuji jeho obsah

a bylo tak za¢lenéno mezi doporucéena videa a zvysilo tim jeho dosah (Miller, 2012).

3.5 Vyhody a nevyhody sociidlnich siti

Socialni sité nabizi spole¢nostem Sirokou Skalu vyhod, které jim mohou vyrazné
zlepsit podnikani, avSak je zde soucasné i jejich druha strana, kdy mohou pisobit velmi
nebezpecné z hlediska Sifeni dezinformaci, ohroZeni soukromi ¢i bezpecnosti. Zakladni
vyhody anevyhody zpohledu on-line marketingu ve spole¢nostech jsou popsany

Vv nasledujicich podkapitolach.

35.1 Vyhody

e Povédomi o spolecnosti — socidlni sit¢ nabizi podstatnou vyhodu toho,
Zze umoziuji oslovit nové 1 stavajici zdkazniky. Jestlize uZivatelé navstévuji
profil spolec¢nosti na socialnich sitich, je velkéa pravdépodobnost, Ze se o ni zmini
mezi prateli. To ji napomaha k tomu, aby se co nejvice zvySovalo povédomi
0 jejim produktu ¢i sluzbé a mohla tak rozsifit sviij dosah mezi Sirokou skalu
uzivateld (Wright, 2022). V souvislosti s dobfe sestavenou marketingovou
strategii a uzitenym obsahem se spole¢nosti taktéz zlepsuji prodeje produkt
a sluzeb (Adamova, 2020).

e Prostor pro propagaci — diky tad¢ informaci, které o sob¢ uzivatel socialnich
siti sdili, je reklama vysoce personalizovana, tudiz 1ze velmi dobfte cilit zobrazeni
reklamy na vhodnou skupinu uzivateli. Uzivatel se o sledovany obsah zajima,

reaguje na reklamu (at’ uz pozitivné ¢i negativné), nebo Casto sdili reklamy mezi
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své pratele (védomé inevédomé), atim se podili na propagaci spolecnosti
(Prikrylova, 2019).

e Pozoruhodny a kvalitni obsah — on-line prostiedi ma velkou vyhodu toho,
ze lze uzivatele oslovit velice origindlnim zptGsobem V podob¢ zajimavé grafiky
¢i pohyblivého obsahu v podobé videi, atim tak zaujmout jeho pozornost.
Aby vsak spole¢nost vzbudila v uzivateli zajem, musi se zaméfit na tvorbu
kvalitniho, G¢elného a kreativniho kontentu. | zde plati pravidlo, Ze vSeho moc
Skodi. Pokud spole¢nost sdili mnoho obsahu, své uzivatele si tim akorat odlaka,
nebot’ to pro n¢ bude obtézujici a neinspirativni — z tohoto diivodu musi byt
obsah tvofen promyslené, aby pfinesl efektivni vysledky (Adamova, 2020).

e Pozitivni recenze a komentife - pozitivni ohlasy sdileny uzivateli
na socialnich siti znamenaji pro spole¢nost zlepSeni svého jména
a muze to taktéz pomoci zlepsSit obchodni prodeje a ziskovost spole¢nosti
(Wright, 2022).

¢ Cilové skupiny — spole¢nost miiZze svou reklamu prostiednictvim socialnich siti
mifit pfesné na tu skupinu uzivateld, ktera ji pfinasi nejvétsi zisky. Svou reklamu
muze zacilit podle véku, pohlavi, vzdélani, povolani, mista bydlisté nebo z4jmut

(Adamova, 2020).

3.5.2 Nevyhody

e Citliva data aztrata soukromi — nejen z pohledu spolecnosti je sdileni
citlivych dat zasadni nevyhodou socidlnich siti. VeSkera data a soukromi,
Ktera o sob¢ uzivatel ¢i spole¢nost sdili, mohou byt nasledné snadno zneuzita.
Kazdé sdileni ptispévki, oznacovani, propojeni s ostatnimi uzivateli i mezi
dalSimi aplikacemi apod. je sit€émi sledovano. To sice socidlni sit€¢ mohou vyuzit
ve prospéch reflektovani reklamy pro jednotlivé uZzivatele, ale diky
tomu uZzivatel ¢i spolecnost automaticky pfichazi o jakékoli soukromi
(Ptikrylova, 2019).

e Dezinformace — na socialnich sitich se §iti velké mnozstvi dezinformaci a lidé
Casto berou cokoli zvetejnéné za nominalni hodnotu misto toho, aby si zdroje
ovétovali. Dochazi poté k prebytetnému Sifeni zmatku a nejistoty jak mezi

uzivateli, tak i mezi spolecnostmi (Wright, 2022).
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e Nejistota a rizikovost — socialni sit¢ jsou pro spoleénost velmi nejisté
a nevyzpytatelné, proto by se na né¢ neméla 100% spoléhat a nevkladat do nich
veskeré své naklady a c¢as. Vybudovana komunita uzivateld, piispévky,
komentate apod. mohou spadnout ze dne na den. Stejné tak je nutné, aby meéla
na paméti jejich rizikovost, nebot’ stranka ¢i profil, které jsou na sitich zalozeny,
nebudou nikdy ve vlastnictvi majitele uctu, nebot’ prvotni vlastnictvi ma
vzdy socialni sit’, ktera umoznuje stranku ¢i profil vytvorit. Je tedy velmi
dilezité mit stranku ¢i profil vysoce zabezpecCeny proti vnéjSimu napadeni
(Mikuléaskova, a dalsi, 2015).

e Negativni recenze a komentare — na socialnich sitich neexistuji pouze kladné
ohlasy, ale poji se s nimi dost ¢asto i ty negativni. Zavedenou spole¢nost miize
velmi nepfiznivé ovlivnit i jedind negativni recenze nebo komentat, zejména
pokud jsou zvefejnény na siti mezi velkym poctem uzivatelt (Wright, 2022).

o Casova naroé¢nost — piiprava, planovani a realizace propagace vyzaduje znaéné
mnozstvi ¢asu. Spole¢nost musi sdilet hodnotny obsah a vhodné se na socialnich
sitich prezentovat, aby pfilakala cilenou komunitu uzivateld — tohoto nelze

dosahnout bez vénovani dostateéné velkého mnozstvi ¢asu (Wright, 2022).
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4 Vlastni prace

Vlastni prace je vytvoiena na zakladé spoluprace s ceskobud&jovickou spolecnosti
Hooray.cz, ktera si klade za cil zvysit své povédomi mezi uzivateli na socialnich sitich.

Cilem praktické casti prace je provést analyzu socialni sit¢ Facebook a Instagram
a nasledn¢ navrhnout on-line marketingovou strategii pro vybranou spole¢nost. K naplnéni
cile byl proveden dotaznikovy prizkum a osobné vedeny strukturovany rozhovor
s majitelem spolecnosti. Ziskané informace poslouzi jako relevantni podklad pro tvorbu
navrhu on-line marketingové strategie.

V tivodu praktické ¢asti jsou uvedeny zakladni informace o vybrané spolecnosti
adale nasleduje analyza socidlnich siti, na kterych spolecnost pusobi. Nasleduje
vyhodnoceni dtlezitych otazek z dotaznikového Setfeni a na zékladé poznatkid ziskanych
z predchozich kapitol je sestaven navrh on-line marketingové strategie. V zavéru této

kapitoly jsou shrnuty dosazené vysledky a jednotlivé navrhy doporuceni.

4.1 Predstaveni spole¢nosti Hooray.cz

Subjektem pro tvorbu vlastni prace byla zvolena spolecnost Hooray.cz,

jejimz predmétem podnikéni je vyroba originalnich darkovych pfedméti ze dieva a kiize.

Zakladni informace 0 spole¢nosti:
e Majitel spole¢nosti: Martin Matik
e Préavni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
e Vznik spolecnosti: 2018

e E-mail: info@hooray.cz

e Sidlo spole¢nosti: Ceské Bud&jovice

Nasledujici obrazek 1 zobrazuje logo spolec¢nosti Hooray.cz.

Obrazek 1 — Logo spolecnosti Hooray.cz

HIOORAY.cz

VYROBA DARKU NA MIiRU

Zdroj: (Hooray.cz, 2023)
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Spole¢nost Hooray.cz je vyznamna tim, Ze veSkeré své produkty vyrabi na miru
dle pozadavki zakaznikii. Nabizi Sirokou nabidku nejen dievénych, ale také kozenych
vyrobkil. Mezi nejoblibenéjsi produkty zakaznikl patii dievéné nasténné hodiny s vlastni
fotografii, originalni dfevéné slunecni bryle, kozené pencézenky a vésdky na medaile.
Produktii v§ak nabizi daleko vice — napt. bambusové termosky, kuchyniska prkénka, dfevéné
kryty na telefon ¢i dievéna fotoalba.

Hlavni vizi spole¢nosti je, aby darky byly originalni a vkusné, a aby z nich mél
obdarovany ¢lovek radost. Spolec¢nost se snazi predcit zakazniktim jejich o¢ekavani, proto je
pro né jejich spokojenost a profesionalni pfistup na prvnim misté. Samotny zakladatel Martin
Matik (2023) popisuje vizi svého podniku nasledovné: ,, Vyrdbime origindlni darkové
predmeéty od roku 2018. Nasim cilem je absolutné spokojeny zdkaznik. Rucim za kvalitu
a kvalitni servis, ktery byl ostatné od zaloZeni Hooray.cz vzdy na prvnim miste.

Hooray.cz zaméstnava trvale 8 zaméstnancti, béhem hlavni sezény (pro spolec¢nost
je hlavni sezoéna v obdobi Vanoc) az 23 zaméstnancii. Majitel spole¢nosti Martin Matik
Vv rozhovoru uvedl, Ze je pro néj dulezita nejenom spokojenost zakazniki, ale taktéz i jeho
zamé&stnancu. ,, Apeluji na to, aby zaméstnanci byli v pracovnim prostredi spokojeni a chodili
do prace s radosti.

Spole¢nost se od zacatku svého vzniku zaméfuje na on-line prodej, nicmén¢ v roce
2022 si kromé toho oteviela svou prvni kamennou prodejnu v centru Ceskych Budgjovic.

V roce 2022 dosahla taktéZz ocenéni ,,Ocenény obchod“ od nejvétsiho nakupniho portalu

a srovnavace cen Heureka.cz (Hooray.cz, 2023).

4.2 Spole¢nost Hooray.cz na socidlnich sitich

Socialni sit¢ jsou pro Hooray.cz zhlediska nastroji on-line marketingu
nejvyuzivanéjsi platformou. Martin Maftik k tomu uvedl v rozhovoru nasledujici: ,, Socidlni
site jsou pro nds Vvelmi dulezité, nebot je vyuzivime predevsim K ziskavani zdkazniki.
Proddavame véci on-line, tudiz cilime na lidi, kteri jsou zrovna on-line a staci, kdyz se
prokliknou pres odkaz a je to tak pro nas daleko efektivnéjsi nastroj nez napriklad billboard
u silnice. “ Hooray.cz si pro své pusobeni na socialnich sitich vybralo vyuzivat Facebook
a Instagram, ptedevsim z toho diivodu, Ze se jedna o nejpouzivanéjsi socidlni sité této doby
a da se na nich oslovit velka masa uzivatel. Dale v rozhovoru rovnéz uvedl, Ze se 0 veskery
chod marketingové propagace na socialnich sitich stara on sam, tudiz publikuje veskeré

ptispévky na socialni sit¢ Facebook a Instagram.
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Tyto dvé sité, které spole¢nost pouzivd pro své zviditelnéni, jsou podrobné
analyzovany v nésledujicich podkapitolach. Data, ktera jsou v analyzach uvedena, vychazeji

ze sekundarnich zdrojii ze socialnich siti Facebook, Instagram a z internich zdroji podniku.

4.2.1 Analyza socialni sité Facebook

Hooray.cz si zalozila facebookovou stranku 8. fijna 2018 a od té doby patii Facebook
mezi nejvyznamngéjsi sit’ co se ty¢e prezentace spolecnosti, nebot’ diky ni ma moznost oslovit
svou cilovou skupinu. Nejvétsi vyhodu piinasi tato sit’ v podobé dostupnych statistik
a méficich metrik, diky kterym lze ovéfit ispésnost plisobeni spolecnosti.

Z technického hlediska je facebookova stranka spravné nastavena — Spolecnost
se prezentuje pod svym nazvem ,Hooray.cz“, vzhled stranky pusobi na prvni pohled
estetickym aupravenym dojmem, profilovd fotografie zobrazuje logo spolecnosti,
které barevné ladi s tvodni fotografii, na které je zobrazen pribéh procesu objednavky.
Déle je na hlavni strance pod jménem spolecnosti uveden pocet sledujicich, kterych je
v soucasné dobé (unor 2023) necelych 8 tisic a pocet uzivatell, kterym se stranka libi
(7,5 tisiciim uzivatelim). Uvodni informace vystihuji hlavni vizi podniku — vyroba dark
na miru. Struéné sepsané informace definuji spoleCnost tak, aby navstévnik stranky ithned
pochopil, 0 jaky podnik se jedna a s jakym zaméfenim. Nechybi zminéné ani kontaktni
udaje, jako je adresa kamenného obchodu, e-mail, provozni doba a odkaz na e-shop.

Vzhled facebookové stranky je zobrazen na obrazku 2.

29



Obrazek 2 — Facebookova stranka Hooray.cz

EXPEDICE

HOO ' HOORAY.cz

RAY 7,5 tis. To se mi libi - sledujici (8 tis.)

Y P —

Prispévky Informace Obchod Zminky Recenze Sledujici Dalsi »

Uvodni informace Doporucené
Vyroba dérkd na miru @ Obchod
@ Sstranka - Obchod s darkovym zbozim ¥ HOORAY.cz Fotka na drevo A4
(21x 30 cm)
0 Hroznové 14, Ceske Budejovice, Czech Republic 356,00 K¢
Lampicka do détského pokoje -

4 info@hooray.cz % Balonek

\ 990,00 K¢
@ hooray.cz - ’

HOORAY.cz Fotoobraz na dievé
© Otevieno A2 (60 x 40 cm)

984,00 K
* Hodnoceni - 4,5 (64 recenzi) o

Suggest Edits Zobrazit obchod

Zdroj: (Facebook, 2023)

Spolec¢nost se prostfednictvim sdileni piispévkll snazi svym sledujicim podavat
aktualni informace z vyroby. Nej€astéji se jedna o ptispévky s ptiloZenou fotografii urcitého
produktu. Jelikoz je cilem spolecnosti ziskani potencialnich zakaznikd, je potieba takové
zakazniky dostat na e-shop spole¢nosti, kde mohou uskutecnit svij ndkup. K tomu
spole¢nost vhodné vyuzivda moznost prokliku na web prostiednictvim piispévki,
kdy kliknutim na fotografii se uZivatel automaticky dostane na e-shop spole¢nosti.
Komentafe se u pfispévkll casto nevyskytuji, avSak pokud nékdo dany pfispévek
okomentuje (vétSinou se jednd 0 néjaky dotaz ohledné¢ produktu), spoleCnost okamzité
obratem zareaguje. Popisky stru¢né definuji dany piispévek a je u nich vzdy ptiloZen i popis
s jednotlivymi kroky procesu objednavky, jak ma zakaznik v ptipad¢ zakoupeni produktu
postupovat. Nicmén¢ Cetnost sdileni pfispévkll neni optimalni, nebot’ jsou v soucasnosti

pridavany prispévky nepravideln¢ max. 4x do mésice. To neni optimalni z divodu toho,
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ze algoritmus socidlnich siti je zaloZzen na pravidelnosti piidavani obsahu. V tomto piipadé
u spolecnosti tudiz nedochazi k organickému $ifeni obsahu a nedochazi tak k dosahu mezi
uzivateli. Ukézka vybraného facebookového piispévku je zobrazena na nasledujicim
obrazku 3.

Obrazek 3 — Prispévek Hooray.cz na Facebooku

wo HOORAY.cz

RAY 17 tedenvo24-Q@
Drevéné hodiny s vaii fotografii jsou stale bestselerem!
Vyrobeno z bukové preklizky o sile 6 mm. Soucasti je velmi tichy hodinovy strojek.
Jak na to?
Vyberte produkt na nagem e-shopu: Hooray.cz
1. Prilozte fotografii
Staéi prilozit dostateéné kvalitni fotografii a o zbytek se postarame my.
2. Komunikace s grafikem
Pokud nebude fotografie dostatecné kvalitni, tak se vam ozveme a zkusime najit fedeni.
3. Odesléni do 48 hodin
Jsme opravdu rychli. V pifpadé kvalitni fotografie do 48 hodin predavame dopravci.
Zhooray Zhoorayhooray #drevenafotografie #wood #w
Zchristmaspresent #christmasgift #gift #darek ®original

[« 3 2 komentafe 1 sdilent

Zdroj: (Facebook, 2023)

Jednou z dulezitych funkci Facebooku je pro spolecnost Hooray.cz centrum
pro spravu reklam, kde se vytvareji a spravuji reklamy. Velkou vyhodou této funkce je
moznost zadani toho, ¢eho chce spole¢nost dosahnout. V tomto piipadé se jedna o to, dostat
se cilové skupin€¢ wuzivateli do povédomi a zvySit ndvStévnost webovych stranek.
Centrum reklam nasledn€¢ umoznuje zaméfit reklamu na ty uzivatele, v jejichz historii
vyhledavani Facebook vidi, Zze vykonavaji aktivitu, kterd je cilem daného reklamniho
ptispévku. Jak jiz bylo vysvétleno v kapitole 3.4.1 Facebook, nejdulezitéjsi je si
pii vytvoreni reklamy vybrat cilovou skupinu dle pozadavku spolec¢nosti. Graf 2 zobrazuje

rozdéleni sledujicich facebookové stranky Hooray.cz. Z grafu je patrné, ze jsou mezi
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sledujicimi zastoupeny piedevsim Zeny ve veéku od 35 do 44 let. To potvrzuje i odpoveéd’
majitele spolenosti Martina Matika, ktery v rozhovoru uvedl, Ze cilovou skupinu pro jeho
spolecnost tvori pievazné stfedni vékova tiida. Na zaklad¢ této cilové skupiny spolenost
vytvaii textové Ci grafické prispévky tak, aby nasledné zaujaly tuto zvolenou cilovou
skupinu.

Graf 2 — Pocet sledujicich facebookové stranky Hooray.cz dle pohlavi a véku

Vék a pohlavi

B Muzi 21.10%
Zeny  78.90%

25-34 35-44 45-04 55-64 654

Zdroj: Interni data spolecnosti Hooray.cz

Shrnuti analyzy:

JelikoZ Facebook predstavuje vyznamnou sit’ pro rozsifeni povédomi o spolecnosti
a funguje jako zdroj proklikl navstévnosti na jeji webové stranky, mél by na ni byt bran vétsi
ztetel, nebot’ neni zcela vyuzit jeji dostupny potencial. Spoleénost vhodné zvolila své
pusobeni na této siti, nebot’ ma zde z cilové skupiny nejvétsi zastoupeni. Mezi pozitiva
facebookové stranky lze zafadit technicky spravné nastaveni profilu, ptehlednost
a jednoduchost stranky, sdileni relevantniho obsahu a profesionalni a originalni vzhled
ptispévki. Mezi negativa stranky patii chybé&jici vytvorena obsahova strategie — neni
stanoveno pravidelné pridavani prispévki, dale se jednd o nedostate¢nou aktivitu, kterd se

poji s nizkym dosahem ptispévk, a také chybéjici zapojeni uzivatelti u ptrispévka.

4.2.2 Analyza socialni sité Instagram

Druhou socidlni sit, kterou spolecnost Hooray.cz vyuziva ve svém on-line
marketingu, je Instagram. Spole¢nost si zalozila sviij instagramovy tcet 7. tinora 2019, tedy
0 necelé Ctyi1 mésice pozde€ji nez facebookovou stranku. Hooray.cz vyuziva Instagram jako
vedlejsi komunikacni kanal. Smyslem svého ptlisobeni na této siti je rozsifeni povédomi
0 spole¢nosti mezi mladsi v€kovou kategorii.
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Na Instagramu lze spolecnost nalézt pod uzivatelskym jménem ,hooray.cz®,
kde tento profil v soucasnosti (inor 2023) sleduje necelych 3 000 uzivatell, sami sleduji
1 310 profila a celkem se na profilu nachazi 173 piispévku. Z technického hlediska jsou zde
oproti facebookové strance urc¢ité nedostatky. Profilovy obrazek je totozny s profilovym
obrazkem jako na Facebooku, na kterém je uvedeno logo spole¢nosti. V tivodni ¢asti profilu
neboli v biu je napsano jasné zaméfeni spolecnosti S jejich hlavni myslenkou: ,, Snazime se
delat veci spravné. Poctivda vyroba ze dreva, vyrezavani a ryti do nekovovych materialu
na miru. “ (Instagram, 2023). Oproti Facebooku je zde vSak absence kontaktnich udaju,
k dispozici je uvedeny pouze odkaz, kterym se uzivatel dostane na e-shop Hooray.cz.
Pod biem jsou dostupné dva vybéry ze sdilenych ptibéhl. Prvni vybér s nazvem ,,0d Vas*
obsahuje piesdilené fotografie a videa od zakazniku, ktefi Hooray.cz v minulosti oznacili
ve svém piib&hu poté, co si od nich nechali vyrobit na miru néjaky vyrobek. Druhy vybér
S nazvem ,,Vyrobky“ obsahuje nejnovéjsi produkty dostupné v jejich nabidce. Bohuzel
ani v jednom vybéru nebyl v poslednich 32 tydnech ulozen zadny novy piibéh. Vzhled

instagramového profilu je zobrazen na obrazku 4.

Obrazek 4 — Profil Hooray.cz na Instagramu

hooray.cz Sleduji v Zprava 48 eee
I_Kx) Piispévky (173) Sledujici (2 986) Sleduji (1310)
IQAY HOORAY.cz

SnaZime se délat véci spravné...
Poctiva vyroba ze dreva, vyfezavani a yti do nekovovych materialéi na miru. 4
www.hooray.cz

Sleduji to kurkamartin a kkozova

Q¢

0D VAS VYROBKY

B PRISPEVKY ) REELS OZNACENI

| L
IV o | &\
i ‘m :," ’ /:"‘..‘) ‘

Zdroj: (Instagram, 2023)
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Prispévky jsou tvofeny ve formé vlastnich fotografii, které jsou profesionalné
nafoceny. Kazdy pfispévek zachycuje vyrobené produkty na pfani zdkaznikdi. Na rozdil
od Facebooku jsou popisky u piispévki velmi kratké, avSak u zadného piispévku nechybi
ptiloZzené hashtagy (napt. #hooraycz, #originalnidarek, #drevenadekorace). Jak bylo zjisténo
v kapitole 3.4.2 Instagram, diky pfilozenym hashtagim Se miize spolecnost zadarmo
efektivné zviditelnit a dostat se tak do vétsitho povédomi uzivateld, nebot’ se prispeévky
zobrazi 1ilidem, kteti Hooray.cz nesleduji, ale sleduji néjaky z ptiloZzenych hashtag.
Od zacatku svého pusobeni na Instagramu byla spole¢nost v pfidavani piispévku velice
aktivni, avSak za posledni ¢tyfi mésice nesdilela ani jeden ptispevek. V soucasné dobé (inor
2023) byl posledni ptispévek sdilen 30. zaii 2022. Nedostatecnd aktivita zplisobuje to,
ze dosah ptispévki neni tak velky, nebot’ se pod nimi ve vétsiné ptipadech nevyskytuji ani
zadné komentare. Algoritmus je nejenom na Instagramu, ale 1 na ostatnich socidlnich sitich
nastaven tak, ze se prispévky organicky déle nesiti, pokud nejsou u prispévkl obsazeny
komentafe. Pokud vSak budou uzZivatelé pfispévky komentovat a zapojovat se
do komunikace, dojde k organickému §ifeni, a tudiz i K vét§imu dosahu uzivatell. S tim se
poji ito, Ze spoleCnost nevyuziva dostupné nastroje, které¢ Instagram nabizi (vyuziti
Instagram Stories nebo reels videi) a taktéz nepotrada zadné soutéze, které jsou mezi uzivateli
velmi oblibené. Ukazka instagramového vybraného piispévku je zobrazena na nasledujicim

obrazku 5.
Obrazek 5 — Prispevek Hooray.cz na Instagramu

1o hooray.cz
i -
s Ceské Budéjovice

4o hooray.cz Krasna vzpominka na drevéné desce... Radi vam
déldme radost. @

#hooray #hoorayhooray #drevenafotografie #wood
#woodgift #woodpresent #present #christmaspresent
#christmasgift #gift #darek #originalgift #originalnidarek
#gravirovani

Qv N

g To se libi kkozova a 19 dal$im

@ Pridejte komentar.
Zdroj: (Instagram, 2023)
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Graf 3 zachycuje cilovou skupinu sledujicich uzivateld na Instagramu, kKterou tvofi
prevazné veékova kategorie v rozmezi od 25 do 34 let. Zastoupena je zde taktéz v urcitém
méfitku stejna vékova kategorie jako na Facebooku, tj. v rozmezi od 35 do 44 let. To mize
byt z toho divodu, Ze je Facebook s Instagramem navzajem propojen, tudiz vétSina uzivateli
Facebooku soucasné¢ sleduje i jejich profil na Instagramu. Obecné je na Instagramu
zastoupeno mladsi publikum, na které by bylo potfeba v tomto ptipadé primarné zacilit svou
pozornost.

Graf 3 — Pocet sledujicich instagramového profilu
Hooray.cz dle veku

; 0,9%
18-24

— 1,1%
e, 43,7%

29%

45-54

1,7%

55-64
1] 2,2%

65+
] 1,1%

Zdroj: Interni data spolecnosti Hooray.cz

Shrnuti analyzy:

Potencial Instagramu neni spolecnosti aktualné vibec vyuzit, nebot’ profil nebyl
zaposledni Ctyfi mésice aktivni. Mezi pozitiva instagramového profilu patii moderni
a propracovany vzhled fotografii, vizualni stranka profilu, jednoduchost, piehlednost
a vyuziti hashtagi ukazdého ptispévku. Mezi negativa patfi stejné jako u Facebooku
chybéjici obsahova strategie — neni zavedena pravidelnost pfidavani ptispévkd, zaroven byly
nalezeny technické nedostatky v nastaveni profilu a nedostate¢na komunikace s uzivateli.
Dale nevyuziva vSech moznosti a nastrojl, které Instagram nabizi (napt. Instagram Stories,

nebo reels videa) a nepotada soutéze, které by mohly zvysit zajem 0 spole¢nost u uzivatelu.
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4.2.3 Vliv socidlnich siti na finan¢ni stranku spole¢nosti

Jelikoz socidlni sité predstavuji velmi dualezity nastroj on-line marketingu
spole¢nosti, promitd se jejich ptsobeni soucasné i na jeji finan¢ni stranku. Od doby,
€0 spolecnost na socidlnich sitich piisobi, zaznamenala zvySeni svych trzeb. Tento fakt je
dan tim, ze zakaznici uskute¢nuji nakupy na e-shopu Hooray.cz poté, co zaregistrovali
spolecnost na socidlnich sitich. Ackoli bylo z analyzy socialnich siti zjiSténo, Ze v soucasné
dobé neni aktivita natolik vysokd, stile vykazuji urcity podil na obratu spolecnosti.
Dle internich zdroji spole¢nosti se socialni sité¢ podilely na zvysSeni trzeb v meziro¢nim
obratu az 0 40 %. V roce 2020 se podilely na zvyseni trzeb o 19,43 %, z toho 12,10 % tvoftily
ptijmy z Facebooku a 7,33 % =z Instagramu. V nasledujicim roce 2021 zaznamenala
spole¢nost nejvétsi zvyseni trzeb, a to o 39,78 %, z toho 29,48 % Facebook a 10,30 %
Instagram. Divodem mohla byt pandemie Covid-19, kvuli které lidé travili nejvice Casu
na socialnich sitich a objednavali si véci pouze on-line pies internet. V roce 2022 nastal
mirny pokles na 30,90 %, z toho 27,63 % Facebook a 3,27 % Instagram. V tomto roce
vykazuje nejvétsi rozdil Instagram, nez tomu bylo v piedchozich letech, z davodu
postupného tpadku aktivity na této platformé.

To, Ze patti Facebook mezi hlavni kanal, potvrzuji 1 tato ziskané data, ze kterych je
patrné, Ze facebookova propagace piindsi spolecnosti vétsi zvySeni trzeb neZz Instagram,
proto v budoucnu spole¢nost ocekava pokracovani v tomto nastoleném trendu. Nicméné,
pokud by zafadila Instagram mezi své hlavni kanaly, mohla by zaregistrovat zvyseni trzeb,
nebot’ sama si je védoma toho, Ze na této siti je velky potencial, a Ze ho v soucasné dobé

podcenuje.

4.3 Dotaznikové Setreni

V ramci spoluprace se spole¢nosti Hooray.cz byl proveden kvantitativni vyzkum
pomoci on-line dotaznikového Setfeni K zjisténi vnimani socidlnich siti jako soucast
kazdodenniho zivota a marketingového nastroje. Cilem vyzkumu bylo zjistit, jaky maji
respondenti vztah Ksocidlnim sitim a jaké maji povédomi o vybrané spolecnosti.
Vysledky dotaznikového Setfeni byly poté pouzity k sestaveni ndvrhu on-line marketingové
strategie.

On-line dotaznik byl vytvofen pomoci internetové stranky survio.com a veékove
omezenym respondentim 18+ byl rozeslan prostiednictvim socialni sit¢ Facebook

a ve form¢ e-mailu. Vyzkum probihal ve dnech od 17. 12. 2022 do 8. 2. 2023 a celkem
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dotaznik vyplnilo 241 respondentd. Kompletni znéni on-line dotaznikového Setfeni se
nachazi v ptiloze €. 1.

Dotaznik obsahoval celkem 11 uzavienych otazek, u nichz byly pfedem formulované
odpovédi a jednu polouzavienou otazku, u které mohl respondent zvolit moznost ,,jiné*
pokud mu nabizené odpovédi nevyhovovaly. VSechny otazky byly pro respondenty povinné.

Typy otazek v dotaznikovém Setfeni byly nasledujici (UJEP, Pedagogicka fakulta,
2020):

e Dichotomické (s alternativou) — moznost vybéru ze dvou navzajem
se vylucujicich odpovédi,

e Trichotomické — mozZnost vybéru ze tii navzajem se vylucujicich odpovédi,

e Vybérové — vybér z vicero moznych odpovédi za ptedpokladu, Ze je pouze
jedna odpovéd’ spravna.

Prvni dvé otazky byly obecné pro zjisténi pohlavi a v€ku, nasledné Ctyfi otazky
se zamétovaly na vyuziti socialnich siti a poslednich Sest otdzek souviselo se spolecnosti
Hooray.cz.

Aby dotaznikové Setfeni pfineslo Zadouci a kvalitni data, drzela se autorka
zékladnich pravidel pro tvorbu dotazniku (Liskova, 2019):

e Byla provedena identifikace dotazovanych osob dle vybranych
socioekonomickych znaki (podle v€ku a pohlavi),

e Z etického hlediska byla zachovana anonymita uZivateli,

e Otazky byly kladeny co nejsrozumitelnéji a nejjednoduseji, pomoci obecné
znamych termind a pojmu.

Vyhodou on-line dotaznikového Setteni je ziskani velkého mnoZstvi dat za kratky
Casovy interval adiky jeho vytvofeni v on-line form¢ je ihned statisticky zpracovan.
Zésadni nevyhoda spociva v tom, ze mize podat zkreslené vysledky ze strany respondentt
— ti sdéluji pouze svij soucasny pohled na danou problematiku, tudiz mohou odpovédét
Castokrat 1zivé, a z tohoto divodu tazatel nemtze mit 100% jistotu toho, zdali odpovidali

na otazky pravdive.

4.3.1 Vyhodnoceni vybranych otazek

vvvvvv

koresponduji s obsahem praktické ¢ésti a na které se béhem néavrhu on-line marketingové

strategie pro Hooray.cz odkazuje. Jedna se o tyto otazky:

37



1. Jaky je Vas vék? X Jakou socialni sit’ nejvice pouZivate?

Tabulka 2 — Kontingencni tabulka dle véku a vyuziti socidlnich siti

18-25 let 26-35 let 36-50 let 51+ Celkem

Facebook 10 24 44 5 83
Instagram 49 23 5 1 78
Twitter 7 8 10 2 27
YouTube 15 12 3 0 30
Jiné 5 1 0 0 6
Nepouzivam 0 1 3 13 17
socialni sité

CELKEM 86 69 65 21 241

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Survio.com, 2023)

K porovnani dvou vySe zminénych otazek byla vytvofena kontingen¢ni tabulka,
ze které lze vypozorovat, ze nejvétsi zastoupeni v poc¢tu odpovédi na nejvice pouzivanou
socialni sit ma Facebook (83 odpovédi) a hned vzapéti socialni sit’" Instagram
(78 odpovédi). To odpovida faktu z kapitoly 3.4 Nejpopularnéjsi socialni sité, ve které je
uvedeno, ze se tyto dvé sité fadi u uzivateli mezi jedny z nejpouzivangjsich. Dale byla
respondenty uvedena socidlni sit YouTube (30 odpovédi) jako tfeti nejvyuzivanéjsi.
U moznosti vybéru ,,jiné* byla respondenty nejcastéji zminovana socialni sit’ TikTok.

Nejpocetnéjsi  skupinu respondentii tvofila v€kova Kkategorie 18-25 let
(86 respondentii), ktera pomérné jednoznaéné uvedla, Zze nejpouzivanéjsi socialni sit’,
kterou vyuziva je Instagram. Druhou pocetnou skupinou tvofila vékova kategorie 26-35 let
(69 respondentii), ktera se rozdé¢lila mezi tfi socialni sité, které vyziva nejvice — na prvnim
misté Facebook, vzapéti Instagram a nato YouTube. Stredni vékova kategorie 36-50 let
(65 odpovédi) se opét pomérné jednoznaéné shodla na vyuzivani jedné socialni sité, kterou
Jje Facebook. Nejmensi skupinu tvofila vékova kategorie 51+, ktera z vétSiny socialni sité
nevyuzivd, proto nebude pii dalSim zpracovani zohlednéna. Tyto vysledky ukazaly,
jaka vékova skupina respondentl je nejpocetnéjsi na jednotlivych socialnich sitich, ¢imz
jsou zejména mladi lidé a lidé ve stfednim veéku. Tyto ziskané informace pomohou Iépe
vyhodnotit, na jaké socidlni sit¢ a na jakou veékovou kategorii by méla spolecnost cilit
pfi tvorbé on-line marketingové strategie. Spolecnost by méla téz zvazit potencial socidlni
sit¢ YouTube, diky které by se mohla rozsifit komunita fanouski a potencidlnich zakaznika

zejména u mladsi vékové kategorie.
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2. Jsou podle Vas socialni sité efektivnim nastrojem marketingu?

Na nasledujicim grafu 4 lze vidét, ze se u této otazky 192 respondenti shodlo
na tom, Ze jsou socialni sit¢ efektivnim nastrojem marketingu a pouze 16 respondenti
odpovédélo, ze nejsou. To potvrzuje fakt, Ze socialni sité jsou vnimany jako vhodny nastroj
pro propagaci spolecnosti a je tudiz nezbytné, aby je zaradila do své marketingové strategie,
nebot’ predstavuji néco, na co se vyplati zamétit svou pozornost.

Graf 4 — Socialni sité jako efektivni nastroj marketingu

192

33

IIIIII .

Ano Nevim Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Survio.com, 2023)

3. Setkal/a jste se nékdy se spole¢nosti Hooray.cz?

Cilem této otdzky bylo zjistit, jaké je mezi respondenty povédomi o vybrané
spolecnosti. Z grafu 5 je patrné, ze prevlada skupina respondentd, ktefi se s Hooray.cz jesté
nikdy nesetkali, konkrétné 135 respondentii. Divodem muze byt to, Ze spole¢nost neni
Vv poslednich mésicich na svych socialnich sitich dostate¢né aktivni, a tudiz se o ni nesiii
dostatecné povédomi. Tyto vysledky by mély spole¢nost piimét zamyslet se nad tim, Ze je
potieba, aby zaméfila svou pozornost nabudovani vyssiho povédomi mezi uzivateli

socialnich siti a na pravidelné sdileni kvalitniho obsahu.
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Graf 5 — Znalost spolecnosti Hooray.cz

135

106

Ne, firmu neznam. Ano, s firmou jsem se jiZ setkal/a.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Survio.com, 2023)

4. Pokud ano, odkud jste se o spole¢nosti dozvédél/a?
Zaméfti-li se vysledky vyzkumu na skupinu respondentii, ktefi Hooray.cz znaji,
z grafu 6 vyplyva, Ze se 52 respondentii dozvédélo 0 spolec¢nosti na doporuceni od svych
ptibuznych ¢i pratel. Vzapéti je zastoupena skupina respondentil, ktefi Hooray.cz znaji
ze socialnich siti (36 respondentii). Z téchto vysledkl vyplyva, Ze se spole¢nost musi
pti tvorbé on-line marketingové strategie zaméfit na zvyseni aktivity na socialnich sitich,

aby se rozsifilo povédomi mezi potencidlnimi zadkazniky v on-line prostfedi.
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Graf 6 — Puvod znalosti o spolecnosti Hooray.cz

135
52
; 36
- 18
Medozvédel/a, Od rodiny, pratel, Ze socialnich siti Z internetoveho
protoZe firmu neznam znamych vyhledavace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Survio.com, 2023)

5. Priméje Vas hezky vzhled profilu firmy na socidlnich sitich k potencidlnimu
nakupu jejich vyrobku?

Cilem této otazky bylo zjistit, zdali respondenty ovlivni to, jak vypada vzhled profilu
spole¢nosti na socialnich sitich k jejich potencialnimu nakupu. Z grafu 7 vyplyva,
ze 122 respondentii s polozenou otdzkou spise souhlasi. Nasleduje moznost odpovédi ano,
kterou zvolilo 63 respondenti. Z toho lze vyvodit, Ze je pro n¢ vzhled profilu dulezity
a podnécuje je k zakoupeni né¢jakého produktu. Zbyli respondenti oznacili mozZnosti spise ne
a ne, dohromady tedy 56 respondenti. Z téchto vysledki prevladaji pozitivni odpoveédi,
tudiz je dulezité, aby se spole¢nost soustiedila na sdileni kvalitniho a originalniho obsahu,

ktery zlepSuje vzhled stranky, diky kterému upoutd pozornost uzivateli.

41



Graf 7 — Preference k potencialnimu ndkupu dle vzhledu profilu
na socialnich sitich

122

63

12

Spife ano Ano Spige ne MNe

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Survio.com, 2023)

4.4 Strukturovany rozhovor

Soucasti praktické casti byl taktéz osobn& vedeny strukturovany rozhovor
mezi tazatelkou Natalii Kubatovou a respondentem Martinem Maiikem, samotnym
majitelem spolec¢nosti Hooray.cz. Skrze rozhovor chtéla autorka zjistit, jak spole¢nost
vyuziva socialni sité€ pro svou propagaci a jak silny marketingovy nastroj pro ni predstavuji.

Data kvyzkumu byla nahrana na diktafon spfedem danym souhlasem
od respondenta, ktery byl taktéz ujistén, ze poskytnuté informace budou vyuzity pouze
pro zpracovani  bakalaiské prace. Rozhovor byl proveden dne 15. prosince
2022 v kamenném obchodé spoleénosti v Ceskych Budgjovicich.

Rozhovor byl slozen ze tfinacti otazek, které byly tazatelkou piedem vytvorené.
Jednalo se o ty otazky, které blize popisuji samotné vyuziti socialnich siti pro marketingové
ucely v praxi.

V ramci provedeného rozhovoru autorka Vv prvni otdzce zjistila obecné informace
0 respondentu Martinu Matikovi a jeho spolecnosti Hooray.cz. Dale byly zjistény informace
0 tom, jaké ma spoleCnost stanovené cile, kterych chce svou pozici na socialnich sitich

dosahnout a na jaké skupiny zakazniku cili. Odpovédi na otazky mifené na socialni sité

vvvvv
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V zavéru bylo zjisténo, jakym zptisobem si spole¢nost zaklada na komunikaci se zadkazniky
a jaky je osobni pohled respondenta na influencer marketing.

Po provedeni rozhovoru autorka zjistila to, jak funguje marketing na socialnich sitich
vpraxi ana zakladé ziskanych informaci je mozné navrhnout vhodna doporuéeni
pro sestaveni on-line marketingové strategie tak, aby spolecnosti Hooray.cz pfinesla
CO nejvetsi uzitek.

Kompletni rozhovor je k dispozici v piiloze ¢. 2.

4.5 Navrh on-line marketingové strategie

Cilem této kapitoly je na zaklad€ provedené analyzy jednotlivych profilti spolecnosti
na socialnich sitich, vysledki z dotaznikového Setieni a ziskanych informaci z provedeného
rozhovoru sestavit navrh on-line marketingové strategie a navrhnout konkrétni doporuceni
pro vybranou spole¢nost Hooray.cz tak, aby se zlepSila efektivnost jejiho pisobeni
na socialnich sitich.

Jak jiz bylo vysvétleno v kapitole 3.3 Marketingova strategie, on-line marketingova
strategie je proces, ktery slouzi k dosaZeni spolecnosti stanovenych marketingovych cilt.
Majitel spole¢nosti Martin Maftik v rozhovoru zminil, Ze primarnim cilem Hooray.cz je
si pomoci socialnich sitich vybudovat $irs§i povédomi mezi potencialnimi zakazniky a diky
tomu docilit zvyseni prodeje svych produktd, jelikoz se stale jednd o pomérné novou
spole¢nost na trhu. Mimo stanovené cile musi mit taktéz jasné definovanou vizi podniku,
Kterou v tomto pfipadé¢ definuje jako ,,vyroba darku na miru®.

Ze ziskanych poznatkii v teoretické ¢asti je pii navrhu on-line marketingové strategie
pro vybranou spolecnosti nezbytné, aby byly jasné definované nasledujici body:

1. Cilova skupina — pro spole¢nost je dulezité pisobit na téch socialnich sitich,
na kterych se pohybuje jejich cilova skupina. Z rozhovoru bylo zjisténo, ze takovou
primarni cilovou skupinu tvoii muZi i zeny ptevazné stiedniho véku mezi 36-50 let.
Tuto skupinu tvoii ti, ktefi chtéji nékoho obdarovat kvalitnim ¢eskym produktem
a radi podporuji tuzemské firmy na trhu. Spole¢nost vhodné zvolila své plisobeni
na Facebooku, kde jak z analyzy, tak i z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Zze ma
tato cilova skupina nejvétsi zastoupeni. Aby byly cile spole¢nosti naplnény, méla by
sviij segment zakaznikt rozsifit o dalsi cilovou skupinu, ktera by se v tomto piipadé
méla pohybovat ve vékovém rozpéti 18-25 let. Dlivodem vybrani této kategorie je to,

ze se spolecnost zabyva on-line prodejem, a tudiz cili na uzivatele, ktefi jsou v dany
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moment on-line, ato je pfevazné mladsi publikum. Na této vytvofené relevantni
cilové skupiné by se nasledn¢ mohly tvofit kvalitni reklamni kampang, které by
piivedly nové zakazniky na e-shop spole¢nosti.

Obsah — dulezitym bodem je vytvoieni obsahového planu, nebot’ ten rezonuje
s cilovou skupinou spolecnosti. Z provedenych analyz socialnich siti bylo zjisténo,
ze hlavnim problémem Hooray.cz je absence obsahové strategie jak na Facebooku,
tak na Instagramu. Spole¢nost ma k dispozici zajimavy a poutavy obsah, ktery
ale nezvefejnuje v dostate¢né mife, jak by méla. Kvili tomu se o ni tolik nerozsifuje
povédomi mezi uzivateli, nebot’ algoritmus kazdé socialni sité v soucasnosti zavisi
na pravidelnosti ptidavani obsahu. Proto, aby dosahla svych cili, by se méla zaméfit
na pravidelné ptidavani piispévkl a vytvofit tak obsahovy plén, ze kterého by bylo
patrné, v jaky den a ¢as se prispévky budou pfidavat. Spolecnost by méla sdilet vice
textovych ptispévkl na Facebooku, které by se tykaly aktualnich informaci ohledné
spole¢nosti, jako napf. jaké chystd novinky ve vyrob€, nebo aby informovala
0 budoucich akcich a slevach, aby mohli byt uzivatelé vzdy v obraze. Na Instagram
by pokracovala ve sdileni kvalitnich fotografii, ale mohla by sviij kontent dale rozsifit
0 tvorbu reels videi, které by mohly ptitdhnout vétsi pozornost publika nez jen
obycCejny obrazek. Mimo sdileni textovych piispévku a fotografii by taktéz mohla
rozs§ifit sviyj vizualni obsah 0 tvorbu reklamnich videi, které by sdilela na socialni siti
YouTube. Videa by ukazovala zakulisi spole¢nosti, tedy obsah zaméteny na to, jak
probiha vyroba a gravirovani jednotlivych produktd. V kapitole 3.4.4 YouTube bylo
zjiSténo to, aby mohla byt videa usp€sSnd, musi byt oznacena klicovymi slovy, které
vystihuji jejich obsah. Diky vhodné zvolenym klicovym sloviim dokaze YouTube
zaClenit videa spolecnosti mezi doporucena a zvysit tak jejich dosah. V tomto
pfipadé by konkrétni kli€ova slova mohla byt — originalni darky, darky ze dieva,
darky na miru apod. Pokud by se spole¢nost takto vytvoreného obsahového planu
drzela, docilila by tak vétsiho dosahu mezi uzivateli.

Socidlni sité — aby svlij nové definovany segment zdkaznikll spole¢nost oslovila,
bylo by vhodné, aby kromé& Facebooku a Instagramu rozsitila svou pozici na dalsi
socialni sit€, které maji pro spole¢nost souc¢asny nebo budouci potencial pro zisk
novych zakazniki. Z vysledkl dotaznikové Setfeni bylo zjiSténo, Ze se mladsi vékova
kategorie pohybuje pfevazné na Instagramu, ale taktéz byla zastoupena i na socialni

siti YouTube. Z tohoto diivodu by méla spole¢nost svou prezentaci oslovit mladsi
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vékovou kategorii prave na socialni siti YouTube, ktera by mohla mit pro spolecnost
veliky potencial diky aktualnimu trendu tvorby videoobsahu. Na tuto platformu by
piidavala videa tykajici se zakulisi spole¢nosti, jak se napf. vyrabi rizné produkty,
a co vse je k takové vyrobé potieba. Diky svym neobvyklym produktiim a originalni
vyrobou by tato videa mohla mladsi publikum zaujmout. Mimo ziskani potencialnich
zakaznikl se z YouTube muze v budoucnu stat dalsi eventualita finan¢niho ptijmu
diky moznosti zpenéZeni videi. Vyjma YouTube by spole¢nost mohla rovnéz vyuzit
roz§ifujici se potencial socidlni sit¢ TikTok, kde se v souCasnosti pohybuje nové
definovany segment zadkazniki, ¢imz je mladsi vékova kategorie. Spole¢nost by méla
zpocatku alespon zacit sledovat déni a fungovani této socidlni sité a pfipravit se
tak na jeji mozné ptipojeni a zacit na ni vytvaret vlastni obsah.

4. Odpovédnost — ve smyslu, kdo bude za chod socialnich siti zodpovédny.
V rozhovoru majitel spolecnosti Martin Matik uvedl, ze si socialni sit¢ a webové
stranky spravuje pouze on sam, coz z budouciho hlediska pti vyuziti dalSich
platforem neni optimalni, ptredevsim kvili ¢asové naro¢nosti. Spole¢nost by z tohoto
diivodu méla zvazit moznost sestavit marketingovy tym, nebo si najmout externi
spolecnost, ktera by se o spravu socialnich siti zabyvala. Bylo by potieba,
aby spole¢nost méla v zastoupeni nékoho, kdo bude vytvaret a pravidelné publikovat
piispévky na socialni sit¢ a vyhodnocovat a zpracovavat z nich dostupné metriky.
Dale by bylo zapotiebi, aby dotyény vytvaiel marketingové kampané na socialnich
sitich a v neposledni fadé€, aby aktivné vedl komunikaci s uZivateli, nebot’ ta je
pro kvalitni pisobeni spole¢nosti na socialnich sitich kli¢ova.

5. Finance — spole¢nost musi byt pfipravena do marketingu na socialnich sitich
investovat nemalé ¢astky. Toho si je spolecnost v soucasnosti védoma, nebot’ jak sam
majitel spolecnosti Martin Maftik v rozhovoru uvedl, pfiblizné 70 % marketingovych
nakladil investuje do socidlnich siti. Spolecnost by se vSak méla pfipravit na zvysené
vydaje, které budou vynaloZené na vyuziti dal$ich socialnich siti a na marketingovy

tym ¢i externi firmu, kterd bude spravovat jejich chod.

Dodrzovanim téchto zakladnich bodi bude spole¢nost schopna zefektivnit svou
marketingovou strategii na socidlnich sitich, ktera ji pomize intenzivné pracovat na splnéni
svych stanovenych cilt.

Spole¢nost Hooray.cz by se dale méla zamé&fit na svou aktivitu na Instagramu a méla

by zacit vyuzivat dostupné nastroje, které Instagram nabizi. Jak jiz byly v kapitole 3.4.2
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Instagram tyto nastroje piedstaveny, jedna se predev§im 0 vyuziti Instagram Stories neboli
instagramové piibehy. Jedna se o specifickou formu reklamy, skrze kterou by spolecnost
mohla kreativné oslovit noveé zvolenou cilovou skupinu. Vyhodou je jejich jednoduchost,
autenti¢nost a poutavy obsah — diky tomu by si vétSina uzivateli zacala Hooray.cz vice
vS§imat poté, co by je v pribézich zahlédla. Prostfednictvim fotografii a videi by mohla sdilet
poutavy obsah z vyroby ainformovat své sledujici o aktualnich novinkach. Pomoci
dostupnych nastroju by do ptibéhu vkladala funkci ,,nalepky* pies kterou je mozné piipnout
odkaz na e-hop spoleénosti. S pouzitim nastroje Google Analytics, ktery umoznuje ziskavat
statisticka data o chovani uzivatelt, by nasledné zjistila, kolik uZzivatelt si dany odkaz
rozkliklo, jaka byla mira jejich zapojeni a poté by podle toho mohla vyhodnotit, zdali
vykonava uspé$ny marketing a zdali se pozadovana navstévnost vraci zpét. Vyuzitim
Instagram Stories by Hooray.cz pomohlo ukazat skute¢nou stranku svétu a spojit se tak
S novym cilenym publikem.

Pokud by byly vyhodnocené metriky na Instagramu tspésné, mohla by spole¢nost
vyuzit moznosti influencer marketingu, ktery byl podrobné vysvétlen v kapitole 3.1.2
Influencer marketing. Navazana spoluprace s influencerem by spole¢nosti pomohla
s propagaci produktti a ziskanim potencialnich zakaznik. Pt#i vybéru influencera Si
spole¢nost musi dat pozor na to, aby byl v této oblasti jiz zkuseny, délal to kvalitn¢ a umél
produkty svym fanouskim propagovat. V tomto ptipad¢ by se mélo jednat o osobu, ktera se
zajima o originalni produkty arada podporuje ¢eské firmy na trhu. DalSim podstatnym
kritériem je, aby influencer cilil na spole¢nosti definovanou cilovou skupinu, kterou v tomto
ptipadé tvoii mladi lidé, kterym se libi origindlni styl dekoraci ze dieva a ktize, kteti chtéji
obdarovat své blizké originadlnimi darky apod. JelikoZ spole¢nost Hooray.cz s Zadnym
influencerem doposud nespolupracovala, bylo by vhodné zpocatku oslovit mikroinfluencera
a pozdéji dle vysledkii pfesunout pozornost i na zndméjsi influencery, ktefi maji vétsi
dosahy. Pokud by spole¢nost tuto moznost vyuzila, opét by se pomoci Google
Analytics zméfila efektivnost influencera podle toho, kolik uZzivateli diky nému navstivilo
profil a e-shop spolecnosti.

Z dostupné analyzy bylo rovnéz zjisténo, ze uzivatelé nejsou u prispévki natolik
aktivni. K vyhodnoceni aspéSnych kampani na socialnich sitich nejlépe poslouzi mnozstvi
zapojenych uZivatelll do interakce. Kvalitni fanouSek interaguje se sdilenym obsahem,
pomaha ho $ifit dal a mluvi o dané spolecnosti. Nejde tedy o to, kolik ma profil na socialnich

sitich sledujicich, ale spolecnost by méli zajimat zejména ti, ktefi komentuji a lajkuji
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ptispevky, zhlédnou publikované video a v idedlnim piipad¢ se prokliknou na web a stanou
se potencidlnimi zdkazniky. Na to by spolecnost neméla zapominat a méla by se svymi
sledujicimi zlepSit svou komunikaci a snazit se je do svych piispévka zapojovat. Toho miize
docilit napt. za pomoci tvorby anket, kam by se mohli uzivatelé svym hlasem zapojit
a spolec¢nost by od nich ziskala cennou zpétnou vazbu. Uzivateld by se dotazovala na otazky
napt. ohledné vyroby, co by v nabidce radi ocenili nebo naopak, co by zménili. Déle by toho
mohla docilit tvorbou soutézi, které jsou v souc¢asné dobé mezi uzivateli velice oblibené.
Z analyzy bylo totiz zjisténo, ze spole¢nost na svych socialnich sitich zadné soutéze doposud
neuskutecnila. Jestlize by spole¢nost Hooray.cz potfadala alesponi jednou za dva meésice
soutéz o vybrany produkt nebo poukazku na urcitou ¢astku, zvysilo by to aktivitu uzivateli
a spole¢nost by tak byla schopna oslovit SirSi okruh uzivateld.

Aby mohla on-line marketingova strategie efektivné fungovat, je nutné, aby méla
spolecnost sestaveny ¢asovy harmonogram, diky kterému bude postupovat. Na zakladé vyse
navrzené on-line marketingové strategie je pro spole¢nost Hooray.cz v nasledujici tabulce 3
tento harmonogram sestaven.

Tabulka 3 — Casovy harmonogram on-line marketingové strategie

1. — 2. mésic Od 3. — 4. mésice Pozdéji dle vysledki
Vytvofit obsahovou . ‘ . _
N ) Zameéfit se na vyuziti Oslovit znamé;jsi
strategii pro pravidelné . ] ]
' dostupnych instagramovych influencery s vétsimi
pridavani ptispévkil na —
nastroju dosahy
Facebook a Instagram
Zamg¢fit se na nove Zacit budovat influencer ‘ '
) _ Vyuzit potencial socialni
definovanou cilovou marketing ve spolupraci ‘
. o sité¢ TikTok
skupinu s mikroinfluencerem
Vybudovat marketingovy
tym nebo najmout externi Rozsifit svou pozici na Potédat soutéze na
firmu, ktera bude socialni platformé& YouTube socialnich sitich

sité spravovat

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Zhodnoceni, doporuceni a diskuse

Cilem této kapitoly je zhodnotit ziskané vystupy z praktické ¢asti a shrnout jednotliva

doporuceni, ktera byla pro spole¢nost Hooray.cz dle dosazenych vysledkl navrzena.

5.1 Zhodnoceni

Cilem navrhu on-line marketingové strategie pro spole¢nost Hooray.cz bylo zvysit
povédomi o spolecnosti mezi potencidlnimi zdkazniky na tuzemském trhu, na kterém
prodava kvalitni ¢eské produkty vyrobené na miru. Z analyzy socialnich siti bylo zjisténo,
ze spolecnost Hooray.cz sice na socidlnich sitich plisobi, av§ak nenachazi zde potitebny
uzitek, nebot’ ani na Facebooku a ani na Instagramu neni naplnén potencial vyuziti téchto
platforem. Navrzena strategie by méla spole¢nosti slouzit jako doporuceni na zlepSeni své
pozice na socialnich sitich, aby ksobé¢ prilakala dalsi potencialni zékazniky, nebot
z dosazenych vysledki dotaznikového Setfeni je patrné, Ze vétSina respondenti o dané
spole¢nosti povédomi vitbec nema. Tento fakt taktéz potvrzuje to, Ze se o spolecnosti
respondenti dozvédé€li prevazné na doporuceni od svych znamych a az na druhém misté
vys§la moznost ze socialnich sitich. Z tohoto divodu byla navrzena jednotliva doporuceni

marketingovych kroki, ktera jsou shrnuta v kapitole 5.2 Doporuceni.

5.2 Doporuceni

Hlavnim problémem spole¢nosti je nedostatecna aktivita na socialnich sitich, a to jak
na Facebooku, tak ina Instagramu. Tento fakt byl zjistén z analyzy socialnich sitich,
kdy se na Facebooku objevuji nepravidelné sdilené piispévky alesponn 4x mési¢né,
avSak na Instagramu nebyl sdilen zadny piispévek za posledni Ctyfi mésice. Jako doporuceni
tudiz autorka navrhla se zpoc¢atku zamé&fit na vytvoreni obsahového planu a s tim pojici se
zvySovani pravidelné frekvence ptidavani piispévki jak na Facebook, tak na Instagram.
Toto doporuceni by méla spolecnost zohlednit jako hlavni prioritu, nebot’ nedostatecna
aktivita na socialnich sitich mize mit veliky vliv na stavajici i budouci sledujici. Je to dano
zejména tim, ze se o chod socidlnich siti stara pouze majitel spolecnosti, ktery je zaroven
I manazerem, tudiz na spravu socialnich siti nema dostate¢né mnozstvi ¢asu. Z tohoto
divodu bylo doporuceno vytvorit marketingovy tym nebo si najmout externi firmu, ktera se
spravou socialnich siti bude pravidelné zabyvat.

Jednim z cilt spolecnosti bylo oslovit novy segment zdkazniktl, ktery je v tomto

ptipad¢ stanoven jako mladsi vékova kategorie ve véku od 18 do 25 let. Z provedeného
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dotaznikového Setfeni bylo dokdzano, ze u této stanovené vekové kategorie je
nejpouzivanéjsi socidlni sit’ Instagram — na zaklad¢ toho bylo doporuceno, aby spole¢nost
primarné zvysila svou aktivitu na této siti a byla schopna tento cilovy segment zakaznikt
zaujmout. Dale by spole¢nost méla dbat na komunikaci se svymi sledujicimi a zapojovat je
do aktudlniho déni, ¢ehoz muze docilit poradanim soutézi a vyuzitim dostupnych
instagramovych nastroju, jako je zvefejiovani Instagram Stories a reels videi.

Pro budouci potencial azvySeni povédomi o spolecnosti Hooray.cz pievazné
u mladsi v€kové kategorie bylo doporu¢eno zvazit rozsiteni svého pisobeni i na jinych
socialnich sitich — jako moznost byla doporuc¢ena socialni sit’ YouTube, kde by mohla
zaujmout svou tvorbou diky videoobsahu. Diky tomu by zde mohla ziskat dalsi potencialni
zdkazniky a taktéZ by se pozdé&ji mohl YouTube stit platformou pro ziskdni piijmul
ze zpenézenych videi. Dale bylo doporu¢eno, aby spole¢nost vyuzila moznost influencer
marketingu a navazala tak spolupraci s vhodné zvolenym influencerem, jelikoz influencefi
jsou v soucasné dob¢ velmi silnym ¢lankem on-line svéta a mnoho firem tento zpisob
propagace vyuziva.

Vyse uvedend doporuceni byla navrzena tak, aby pokryla nedostatky zjist€né v ramci
analyzy socialnich siti a provedeného dotaznikového Setfeni, aaby byla co nejsnazsi
na implementaci. Uvedené navrhy by ji mély poslouzit k naplnéni nevyuzitého potencialu
dostupnych platforem, zlepSeni svého aktualniho plisobeni a marketingového vyuziti

na socialnich sitich.

5.3 Diskuse

Uloha marketingové strategie je Gasto interpretovéana jako stanoveni si podrobného
planu, ktery povede k dosazeni stanovenych cilii spolecnosti (Malik, 2019). Mimo
definovéani dlouhodobych obchodnich cilli je potfeba, aby byli ve spole¢nosti zastoupeni
schopni manazefi, ktefi budou strategii efektivné vytvaret a fidit (Ptikrylova, 2019). Z tohoto
divodu nelze efektivné vykonavat spravu socialnich siti bez obé&tovani dostateéného
mnozstvi ¢asu, coZ potvrzuji ivysledky tohoto vyzkumu. Z dostupného vyzkumu lIze
konstatovat, Ze je nedostate¢né povédomi o spolecnosti pravé kvilli tomu, Ze neni aktivité
na sitich vénovan dostate¢ny c¢as. Toto zjisténi jen prohloubilo domnénku toho, Ze je
nezbytné, aby byl ve spolecnosti zastoupen nékdo, kdo bude efektivné marketingovou

strategii na sitich vytvaret (Malik, 2019).
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S ohledem na vysledky tohoto vyzkumu byla zformulovana obecné platna on-line
marketingova strategie pro vybranou spolec¢nost. Je nutné konstatovat, ze na takto ptipraveny
navrh strategie mohou pusobit vnéj§i omezujici podminky, tj. hlavni problémy, kdy by
mMohla dana strategie piestat platit. Mezi tyto problémy by mohla patfit napt. zména cilové
skupiny. Dosazené vysledky této prace naznacuji, ze lze navrzenou marketingovou strategii
zvolit za potencialné vhodnou, vzhledem k tomu, ze zohlednuje veskeré ziskané poznatky
z odborné literatury. Je tedy mozné tento navrh doporucit pro zavedeni do on-line

marketingu vybrané spolecnosti.
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6 Zavér

V soucasné dobé plati, ze pokud chce byt spole¢nost na aktudlnim trhu viditelna,
musi do svého on-line marketingu zahrnout socialni sité, nebot’ ty v soucasnosti predstavuji
silny marketingovy nastroj. Socialni sité jsou stale vice popularni a stale pfibyvaji nové
platformy, diky kterym se neustdle zvySuje pocet uzivateld, kteii si nové socialni sité
zakladaji. Spolecnosti pfinasi pusobeni na socidlnich sitich veliké vyhody z hlediska
osloveni velké masy uzivatelt, kteti se pro ni mohou stat potencialnimi zakazniky a zaroven
si tak s nimi muze vybudovat a udrzovat vztahy skrze on-line prostiedi.

Cilem bakalatské prace bylo provést analyzu socidlnich sitich vybrané spolecnosti
anasledné sestavit on-line marketingovou strategii tak, aby se naplnily definované cile
spoleCnosti — mezi tyto cile patfilo zvysit povédomi mezi uzivateli socidlnich siti a s tim
souvisejici zvyseni poptavky po jejich produktech. Tento cil prace byl naplnén, nebot dle
dosazenych vysledkll byla navrZena jednotlivd doporuceni, kterd pro vybranou spole¢nost
povedou ke zlepSeni on-line marketingovych aktivit.

Bakalafska prace byla rozd€lena na Cast teoretickou a ¢ast praktickou. Za pomoci
odborné literatury a internetovych zdroji byla vypracovana teoreticka ¢ast prace, ve které
byl zpocatku vysvétlen pojem on-line marketing, na ktery navazala kapitola, ktera se
podrobnéji zabyvala socidlnimi sitémi. Bylo zde rozebrano piedevsim jejich postaveni
a moznosti jejich vyuziti v on-line marketingu firem. Poté byl vysvétlen pojem influencer
marketing ataktéz byla objasnéna zakladni problematika marketingové komunikace
a marketingové strategie. Dale byly vybrané socialni sité detailnéji pfedstaveny a uvedeny
vyhody a nevyhody, které pro firmy pusobici na internetu socialni sité ptinaseji. Ziskané
poznatky z teoretické ¢asti prace byly vyuzity k vypracovani ¢asti praktické.

Prakticka ¢ast prace byla provedena ve spolupraci s ceskobudéjovickou spolecnosti
Hooray.cz, kterd se zabyva vyrobou darki ze dfeva a kiize na miru. U vybrané spole¢nosti
byly zkoumany jeji on-line marketingové aktivity na socialnich sitich. K vyzkumu byla
pouzita metoda dotaznikového Setieni a strukturovaného rozhovoru. Na zacatku praktické
¢asti byly predstaveny zakladni informace o vybrané spole¢nosti a dale bylo analyzovano
pusobeni spolecnosti na socialni siti Facebook a Instagram. Nasledovalo vyhodnoceni
a kompletace vybranych otazek z dotaznikového Setfeni, jehoz vystupy byly znazornény
pomoci tabulek a grafii. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, jaké maji uzivatelé socialnich
siti povédomi o vybrané spolenosti ajaky maji vztah Kk socialnim sitim jakoZzto

marketingového nastroje. Soucasti praktické ¢asti byl taktéz osobné vedeny strukturovany
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rozhovor, jehoz prostiednictvim bylo zjisténo, jak jsou socialni sit€¢ vyuzivany jako nastroj
pro marketingové ucely v praxi u vybrané spole¢nosti.

Z vyzkumu lze vyvodit, Ze se spoleCnost on-line marketingovymi aktivitami
na socialnich sitich zabyva, avSak jsou zde urc¢ité nedostatky, na které by se méla
do budoucna zamé¢tit. Na zakladé analyzy bylo zjisténo, Ze neni dostateéné vyuzit potencial
ani jedné socialni sité, na které se prezentuje a jeji pusobeni neni dostate¢né efektivni.
U obou firemnich profili chybi vytvoiena obsahova strategie a S tim pojici se nedostatecna
aktivita a mira zapojeni uzivatell. Aby tyto nedostatky spole¢nost zlepsila, byla navrZena
on-line marketingova strategie tak, aby co nejlépe podpofila rozsifeni povédomi
0 spole¢nosti Hooray.cz na socialnich sitich. Vysledkem praktické casti jsou jednotliva
strategicka doporuceni, jejichz realizace ptinese spole¢nosti o¢ekavané cile.

Zavérem se da tedy konstatovat, ze kli¢em pro usp&$né fungovani spolecnosti
na socialnich sitich je nejdulezitéjsi, aby méla stanoveny cil, definovanou cilovou skupinu,
piipravenou obsahovou strategii a aby uméla komunikovat se svymi zakazniky. Pokud se
téchto krokti bude spole¢nost drzet a nepolevi vtempu rustu, anaopak zaméii veétsi

pozornost a aktivitu na své socialni sité, je zde moznost naplnéni marketingového

potencialu.
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9 Ptilohy

9.1 Priloha ¢. 1 — Dotaznik

Dobry den,

vénujte prosim par minut k vyplnéni kratkého dotazniku, ktery slouzi jako podklad
pro bakalafskou praci s ndzvem ,,Vyuziti socidlnich siti v on-line marketingu vybrané
spole¢nosti‘.

Piedem dékuji za Vami vénovany Cas a ochotu.

Natalie Kubatové, studentka 3. ro¢niku Provozné ekonomické fakulty na Ceské

zemeédélské univerzité v Praze.

1. Jaké je VaSe pohlavi?

e Zena
e Muz

2. Jaky je Vas vék?
o 18-25let
o 26-35let
e 36-50 let
e 51+

3. Pouzivate socialni sité?
e Ano
e Ne
4. Pokud ano, jakou socialni sit’ nejvice pouzivate? (Pokud nepouZivate

socialni sité, vyberte moZnost: NepouZivam socialni sité)

e Facebook
e Instagram
o Twitter

e YouTube

e Nepouzivam socialni sité
e Jiné
5. Kolik hodin denné primérné travite na socialnich sitich?

e Méné¢ jak 1 hodinu
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10.

11.

12.

e 1-2 hodiny
e 3-5hodin
e Vice jak 5 hodin

Jsou podle Vas socialni sité efektivnim nastrojem marketingu?

e Ano
e Ne
e Nevim

Setkal/a jste se nékdy s firmou Hooray.cz?
e Ano, s firmou jsem se jiz setkal/a
e Ne, firmu nezndm
Odkud jste se o firmé dozvédél/a? (Pokud firmu neznate, vyberte odpovéd’:
Nedozvédél/a, protoZe firmu neznam)
e Ze socialnich siti
¢ Od rodiny, ptatel, znamych
e Zinternetového vyhledavace
e Nedozvédél/a, protoze firmu neznam
Poridil/a jste si nékdy vyrobek od firmy Hooray.cz?
e Ano
e Ne
Preferujete online nakupovani, nebo nakupovani v kamennych obchodech?
e Nakupuji pouze online
e Nakupuji jak online, tak v kamennych obchodech
e Nakupuji pouze v kamennych obchodech
Preferujete vyrobky, které jsou vyrabéné na miru dle Vasich preferenci,
nebo davate prednost jiZ predem zhotovenym vyrobkiim?
e Kdyz mam na vybér, vyberu si na miru vyrobené vyrobky dle mych
preferenci
e Dévam ptednost jiZ hotovym vyrobkiim
e Je mi to jedno, nerozliSuji to
Piiméje Vas hezky vzhled profilu firmy na socialnich sitich k potencialnimu
nakupu jejich vyrobka?

e Ano
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Spise ano
Spise ne

Ne
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9.2 Priloha ¢. 2 — Strukturovany rozhovor

1. Mimo VaSi pozici majitele, jaka je VaSe dalSi napli prace?

,,Smeéruji k veskerym manazerskym cinnostem, jelikoz znam cely chod firmy, tak se mi
Jjednoduse ridi spolecnost se svoji fyzickou pritomnosti. V soucasnosti na to nemam
manazera, ktery by to mohl délat za mé, nebot’ jsem nenasel nikoho, kdo by tuto pozici
vykonaval podle mych predstav. Co se tyce zakaznikii, snazim se jim spliovat veskera
prani, a to samé plati i pro mé zaméstnance. Apeluji na to, aby zaméstnanci byli

‘“

spokojeni v pracovnim prostiredi a chodili do prace s radosti.

2. Jaky byl hlavni divod toho, proc jste firmu zaloZil?

., Pred zaloZenim firmy jsem pracoval jako marketér a 7 casti jsem také delal firmam
webové stranky. Nebylo to ale to, co by mé dostatecné napliiovalo. Chtél jsem spise néco
fyzicky vyrabet lidem na miru a mit na tom svuj podil, a to se mi diky znalostem, které

Jjsem nacerpal jako marketér, podarilo.

3. Kdo Vam zrtizuje socialni sité a webové stranky?

., Vsechno si délam sam. V marketingu mam nekolik zkusenosti, tudiz vim, jak si tvorit
viastni kampané. Snazil jsem se nékolikrat o to, aby to za mé délal néekdo jiny, hledal
Jjsem riizné agentury, ale prozatim jsem nenasel nikoho, kdo by to délal tak, jak bych si

to predstavoval. “

4. Kdo je Vase cilova skupina?
,,Jsou to vsichni, kteri chtéji nekoho obdarovat. Vekové to bude prevazné stiredni trida
a 25+. Z budouciho hlediska potrebujeme zaujmout i mladsi generaci, ktera je na sitich

3

nejvice aktivni a pomohla by nam tak rozsirit nase jméno mezi novou cilovou skupinu. *

5. Jak jsou pro Vais socidlni sité z hlediska marketingu dilezité?

,Jsou pro nds velmi dilezité, nebot je vyuzZivame previzné K ziskavani zdkaznikii.
Priblizne 70 % marketingovych nakladu investujeme do socialnich siti. Prodavame veci
on-line, tudiz cilime na lidi, kteri jsou zrovna on-line a staci, kdyz se prokliknou pres

odkaz a je to tak pro nas daleko efektivnéjsi nastroj nez napriklad billboard u silnice. *
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6. Jaké mate hlavni cile ohledné marketingu na socialnich sitich?

,, Cile mam jasné dané — zviditelnit se na trhu a zvysit prodej, Zadné jiné nemam. “

7. Myslite si, Ze jsou socialni sité vhodnym prostfedkem pro propagaci firmy?

,, Urcité jsou. Je to velmi vhodné misto, kde propagovat produkty, protoze kdyz to umite
delat spravne, dostane se to k velké mase lidi. Samozrejmé bude zadlezet jaké firmy,
prodej aut asi nebude prilis vhodny na propagaci na sité, ale dnesni doba je k sitim

¢

natolik oteviend, ze pomeérné kazda dobre pripravend propagace je pro firmu pozitivni. ‘

8. Jaké vyhody Vam marketing na socialnich sitich prinasi?
,, Velmi velkou flexibilitu — kdyz se déla billboardova kampan, musi to byt dopredu velmi
dobre naplanované, a kdyz to nebude fungovat, nemdam moznost to zménit, kdezto v on-

line prostiedi se rozhodnu z hodiny na hodinu, co pridam a mohu to kdykoliv odstranit.

9. Jakym zpiisobem si zakladate na komunikaci se zakazniky?
,,Od zacatku, kdyz jsem firmu zaklddal, jsem védeél, zZe komunikace bude alfa omega
vSeho. Zadkaznik musi jasné vedet, co ma délat, co delame my v danou chvili a z toho
ditvodu nesetiime e-mailema, které posilame. Behem jedné objednavky posleme zhruba
6 e-mailii, které piseme rucné a mame na to velmi pozitivni zpétné vazby, ze si toho
zakaznici cent, protoze védi, kde se v jakou chvili jejich produkt nachazi. Usilujeme 0 10,
abychom zdkaznikiim vyhovéli vzdy ve vSech smérech, proto se snazime vyrabét vyrobky

«

hned v den nakupu, aby to mohli mit nejlépe do druhého dne doma.*

10. Jak vnimate Influencer marketing? Je podle Vas vhodné navazat spoluprici
s influencerem?

,, Toto odveétvi ziskalo v poslednich letech velikeé obratky a urcitée smysl dava, kdyz se to
dela kvalitne. I my jsme se mnohokrat setkali S tim, Ze nam prichdzely zpravy od lidi, kteri
chteli propagovat nas vyrobek na jejich profilu za urcitou penézni castku, ale nikdy to
nebylo dostatecné presvédcivé, abychom to vyzkouseli. Takova propagace musi davat
smysl, musi odpovidat urcité kvalité a byt vzhledové propracovand. Bohuzel toto vétsina
influenceru stale neumi a ti, kteri se tomu vénuji a délaji to opravdu kvalitné, jsou velmi
drazi. Do budoucna bych ale urcité chtel oslovit néjakého top ceského influencera, abych

zjistil, zda to prinese opravdu takovy efekt.
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