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1. Uvod

Internet a socialni média se béhem nékolika let staly neodmyslitelnou soucasti zivota
lidi a fenoménem, ktery znacné hybe svétem. Pomoci chytrych mobilnich zatizeni maji
lidé piistup k socialnim sitim a k informacim na internetu témeéf nepietrzité. Svét se diky
tomu stal mnohem globalizovanéj$im mistem a skoro kazdy ¢lovek chce prezentovat své
profily na socialnich sitich jen v tom nejlepS$im svétle, prostiednictvim sdileni fotografii,
videi nebo ndzorti. At uz se jedna o ¢loveka, ktery chce ukazat svétu sviij pomysiné
dokonaly zivot nebo firmu, ktera chce predevsim zvysit své prodejni zisky a dostat se do
Sirsitho povédomi moznych zakaznikt. Vyvoj tohoto fenoménu je velmi pestry, nebot’
prvni socialni sit vznikla pied vice nez dvaceti lety, kdy lidé vyuzivali internet jen jako
informaéni zdroj. Dnes uz Socialni sit€ nejsou pouhym zdrojem informaci nebo
komunika¢nim prostiedkem, ale stalo se z nich prostiedi, kde uzivatel mize nejen

komunikovat, ale i nakupovat nebo nabizet produkt ¢i sluzbu.

Na podnikatelském trhu panuje znaéna konkurence. Zakaznici si mohou vybrat hned
z n¢kolika firem, od které si dany produkt zakoupi. Zakaznikim se také zménilo nakupni
chovani, uz jim nestaci si pouze koupit produkt v obchodé¢, ale uréuji nové podminky pro
podnikatele. Zakaznici se pfed samotnou koupi rozhoduji na n€kolika rovinach, napiiklad
chtéji se znackou souznit a mit dobry pocit z koupé produktu ¢i sluzby. Podnikatelé chtéji
uspokojit potieby svych zakaznikd, a proto zacali vyuzivat socialni sité K celkové
propagaci spolecnosti i produktd samotnych. Komunikace na socialnich sitich je jednim
Z nejsilnéjSich nastrojii k vybudovani image a ke zvySeni loajality zdkaznikli. Na
socialnich sitich je registrovan vyznamny podil lidské populace, ze kterého muize
podnikatel pomoci marketingovych ndastroji a reklamnich kampani vytvofit své
zakazniky. Pro dokonalé cileni reklamni kampané na konkrétni skupinu uzivatel mize

podnik vyuzit i data, které ziskavaji socidlni sit¢ o svych uzivatelich.

Teoreticka cast prace je vypracovana na zakladé sumarizace informaci ziskanych
z literarni reSerse. Pozornost je vénovana marketingu podniku, marketingové komunikaci
a konkrétnim socialnim sitim. Prakticka ¢ast v navaznosti na teoretickou ¢ast analyzuje
konkrétni socialni sité, na kterych spolec¢nost Fleppi S. r. 0. pisobi. Pro potieby ziskani
potiebnych dat k vyzkumné ¢asti prace byla zvolena metoda polostrukturovaného

rozhovoru s majitelkou spole¢nosti a také metoda dotaznikového Setieni.



Cilem této bakalaiské prace je na zaklad¢ analyzy vyhodnotit soucasné vyuziti
socialnich médii u vybraného subjektu a vypracovat konkrétni doporuceni na inovaci. Na
zakladé vyhodnoceni rozhovoru s majitelkou spole¢nosti pani Lucii Osvaldovou a
dotaznikového Setieni jsou nasledné vytvoreny navrhy na inovace v oblasti propagace

produktli v online prostiedi.



2. Prehled feSené problematiky

2.1 Marketing v podnikani

Marketing je vniman riznymi pohledy autord, které se mezi sebe vice ¢i méné lisi
a diky tomu existuje Vruznych literaturdich nespocetné mnozstvi definic. VéEtSina
populace si pod pojmem marketing piedstavi jen reklamu, ktera ma zvysit prodej daného
produktu nebo sluzby, ale pravdou je, Ze marketing ma mnohem hlubsi podstatu a prodej
neni jeho jedinou casti. Marketing v obecné roviné lze tedy chapat, jako rozeznavani a

uspokojeni spotiebitelskych potieb. (Kotler, 2013)

Dle Bouckové (2003) Ize pojem marketing vyjadiit jako urcity proces, diky
kterému zejména zakaznici, ale 1 ostatni ¢lenové tohoto procesu, dosahuji pomoci
produkce a smény vyrobkl pfedem uréenych cilti, naplnéni svych uréitych potieb. Podnik
v tomto procesu rozeznava, piedpovida a nasledné se snazi splnit potieby zakaznik, tak

aby dosahl toho, co sam v tomto procesu pozaduje, napiiklad zvyseni prodejniho zisku.

Dokonalym piikladem vyuziti spoleCenské nebo soukromé potieby
Vv podnikatelsky prospéch je mozno vidét na ptikladu firem IKEA a eBay. ,,Kdyz si eBay
uvedomila, ze lidé maji problém sehnat nékteré veci, po kterych touzi, vytvorila online
aukcni portal. Jakmile si IKEA vsimla, Ze lidé chtéji kvalitni nabytek, ale za podstatné

nizsi ceny, vytvorila rozkladaci a snadno prepravitelny nabytek. (Kotler, 2013, s. 35)

Obecné tedy lze fici, ze marketing v sob¢ spojuje aktivity, zabyvajici se napiiklad
prazkumem trhu, zjistovanim potieb zakaznika, planovanim, rozhodovanim, vyrobou

produktu, propagaci a mnozstvim dal$ich aktivit v tomto procesu. (Jakubikova, 2008)

Jednim ze zakladnich pojeti marketingu je marketingovy mix 4P. Autorem tohoto
pojeti je Edmund Jerome McCarthy. (Janouch, 2014) Jedna se o soubor ¢tyt zakladnich
marketingovych nastroju, které firma kombinuje tak, aby mohla uskutecnit své dané cile,

které Janouch (2014) popisuje jako:

* Product (vyrobek) — Kombinace zbozi a sluzeb, které zakaznikovi piinasi
splnéni potieb a nasledny spotiebitelsky uzitek.

* Price (cena) — Mnozstvi penéz, které musi zakaznik zaplatit za urcity produkt.

« Promotion (propagace) — Cinnosti, které maji za cil informovat a zaujmout
zakaznika o produktu s cilem koupé.

* Place (misto, distribuce) — Zpisob doruceni vyrobku od vyrobce k zakaznikovi.

Ditlezité je, aby byl produkt nabizen ve spravny ¢as na spravném miste.
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2.2 Marketingova komunikace

Lidé a podnikatelské¢ subjekty vyuzivaji na neustdlé denni bazi proces
komunikace. V tomto procesu jde konkrétn¢ o pienos informaci od ptivodce k adresatovi.
Tento proces vznika za nejriznéjsich pficin S riznymi postupy i zaméry. Dle Janoucha
(2014, s. 18) je komunikace ,, klicovym prvkem uspésného marketingu.* \/ marketingu
tento proces probiha nejcastéji mezi podnikem neboli prodavajicim, a mezi jeho
budoucimi 1 souCasnymi zakazniky a ostatnimi zajmovymi skupinami, které ovliviuje
podnik nebo naopak podnik je jimi ovlivnén. Muze se jednat napiiklad o pracovniky

podniku, dodavatele, akcionafe nebo kontrolni ufady. (Kotler a Keller, 2016)

Podnik se vramci komunikace zaméfuje na zakaznika, ktery je vnimam jako
potencionalni zdroj zisku. Marketingova komunikace ma za cil zakaznika informovat
0 produktu ¢i sluzbé a jeji soucasti je marketingovy komunikacni mix, ktery se sklada

z nasledujicich nastroju (Armstrong a Kotler, 2004):

+ Reklama — Forma neosobni placené propagace vyrobku, sluzeb a myslenek

urcitého subjektu.

» Podpora prodeje — Kratkodoba pobidka k podpoie nakupu zakaznika.

» Vztahy s vefejnosti — Vytvafeni pozitivni image a budovani dlouhodobého

vztahu se zakazniky, popfipadé¢ snaha o eliminovani negativnich informaci
0 podniku.

* Osobni prodej — Osobni prezentace nabidky produktii s cilem prodeje.

* Piimy marketing — Pfimy kontakt se zakaznikem s cilem ziskat jeho okamzitou

reakci.

V dnesni dobé, kdy je na trhu velké mnozstvi podnikd nabizejicich skoro totozné
produkty, proto vznika tzv. boj o zakaznikovu pozornost. Enormni objem informaci, ktery
zakaznik za den pfijme, tento boj jeSté ztézuje. Dnes je tedy daleko t&€zSi ziskat
zakaznikovu pozornost, nez tomu bylo diive. (Armstrong a Kotler, 2004).

Zakaznik si vytvoril uréitou zed’ pfed mnozstvim informaci, které by jiz nezvladl
zpracovat. Jednd se naptiklad o ignorovani propagacnich e-maild a telefonatti. Nekteré
podniky dnes vynakladaji mnohem vice finan¢nich prostfedkd na propagaci vyrobku nez
na jeho samotnou vyrobu, proto je klicové urCit spravné zaméfeni marketingové
komunikace na spravnou cilovou skupinu zakazniki, aby produkt vytvofil pozadovany
zajem kupujicich a zaroven mohl vzniknout vztah mezi podnikem a zakaznikem. (Kotler,

2013)



2.2.1 Model komunikace se zakaznikem

Jak uz bylo zminéno v kapitole 2.2 Marketingova komunikace, podnik se v ramci
komunikace zaméfuje na zakaznika, ktery je vnimam jako potencionalni zdroj zisku. Na
obrazku ¢. 1 je graficky znazornén model komunika¢niho procesu. Tento model je tvofen
z deviti ¢asti. Zakladnimi ¢astmi jsou odesilatel, kterého piedstavuje vétsSinou podnik, a
ptijemce, tj. soucasny zékaznik a mozny budouci zékaznik. Mezi témito ¢astmi se nachazi
zakodované sdéleni. Sdéleni muze byt napiiklad informace o novém produktu podniku
ve form¢ reklamy propagované na webovych strankach. Dale se v procesu vyskytuji
tzv. komunikaéni funkce, konkrétné jde o kddovani, dekdédovani, reakci a zpétnou vazbu.
Odesilatel musi zpravu koédovat a piijemce nasledné dekodovat. Soucasti celého procesu
je Sum, ktery muze ovlivnit cely komunikac¢ni proces a zplsobit znacné nepochopeni.
(Kotler a Keller, 2016) Samotné pochybeni nejcastéji nastava u Spatného dekodovani a

tim vznika celkové nepochopeni sdéleni. (Janouch, 2014)

Obrdzek 1: Model komunikacniho procesu

. e sdéleni L
odesilatel kédovani — dekddovani pfijemce
médium
Sum

zpétnd vazba reakce

Zdroj: Viastni zpracovani dle Kotlera a Kellera (2013)

2.2.2 Nové tendence v komunikaci

Dnesni konkurence na trhu mezi podnikatelskymi subjekty si Zadda nové a predevsim
zajimavé¢j$i zplisoby komunikace, aby byla ziskdna zakaznikova pozornost. Ke
klasickym zptisobtim provadéni komunikace, mezi které patii reklama nebo podpora

prodeje, pridavaji Kotler a Keller (2016) jesté navic tyto tii zplsoby.



+ Udalosti a zazitky — akce tvofené pro zékazniky, které jsou spojené s konkrétnim
podnikem, napiiklad sportovni dny, détské dny nebo plesy.

* Online a marketing na socialnich sitich — aktivity, které maji zvysit povédomi
0 podniku a jeho prodejni nabidce v online prostiedi.

* Mobilni marketing — zpisob digitalniho marketingu zaméfujici se pfimo na

mobilni zafizeni (chytré mobilni telefony tzv. smartphony, tablety).

K témto trendtim Stédroti et al. (2018) zafazuji i Guerilla marketing, Word of mouth
marketing, viralni marketing a Buzz marketing. Podle Karlicka a Krale (2011) jsou
terminy Word of mouth marketing a Buzz marketing synonym, spadajici do jedné

kategorie viralniho marketingu.

Guerilla marketing je hojné vyuzivan zejména malymi a sttednimi podniky, a to
diky jeho nizkému finan¢nimu dopadu na rozpocet podniku a velké efektivité. Cilem
tohoto typu marketingu je upoutat pozornost a Sokovat diky neobvyklym finan¢né

nenaroénym reklamnim kampanim. (Stédrot et al., 2018)

Word of mouth marketing je pfedevs§im znam pod zkratkou WOM, jedna se o
zpusob sd€lovani informaci v procesu komunikace mezi lidmi, pfi¢emz mize vznikat jak
v offline, tak i v online prostiedi. Stédron et al. (2018) rozdéluji dvé formy WOM.
Spontanni forma vznika diky pfirozenému sdélovani informaci mezi lidmi. Uméle
vytvofena forma zase vznikd prostfednictvim vytvofené marketingové kampané s cilem
$iteni danych informaci. (Stédrot et al., 2018) Sifeni informaci v online prostiedi kazdym
dnem vyuziva vétsi mnozstvi uzivateltl internetu. Podle Karlicka a Krale (2011) dochazi
k WOM na socialnich mediich, mezi které zatazuji socialni sité, blogy nebo diskuzni
fora. Na téchto platformach mohou vznikat tzv. nazorovi vidci, ktefi se hojné iCastni
internetovych diskuzi a zaroven ovliviiuji minéni dal$ich ucastnikt diskuze. Pokud dojde
mezi potencionalnimi zdkazniky k negativni WOM S$ifeni o produktu nebo spoleénosti, je
velmi mald Sance na zdchranu prostfednictvim vyuziti jiného druhu marketingové

komunikace. (Karli¢ek a Kral, 2011)

Viralni marketing funguje na principu fetézového Sifeni zpravy, kterou si
uzivatelé na internetu dale preposilaji, pokud se zprava dostane do online prostredi, uz
neni mozné kontrolovat jeji smér. Zprava byva Casto originalni, vétSinou vtipna, Sokujici

nebo se sexualnim podtextem. Buzz marketing ma za cil vyvolat rozruch okolo daného



produktu, ktery vznika Sokujici udalosti s cilem vyvolat WOM diskuze mezi lidmi.
(Stadron, et al., 2018)

2.3 Marketing 4.0

Marketing podnikatelskych subjektt a jejich marketingova komunikace se musi
stale ptizpuisobovat novym potiebam zakaznikl a dal$im subjektim. Marketing 4.0 je
proto marketingovy pfistup, ktery spojuje prvky a vliv online a offline prostiedi mezi
podnikem a zakaznikem. V online prostiedi je stale nezbytna potieba prvka offline svéta.
Lidé jsou diky online prostiedi stale vice propojenéjsi. Rozvoj internetu a jeho sluzeb
umoznil to, ze se muze kazdy jeho uZzivatel stat urcitou ¢asti komunikac¢niho procesu pro
ptipadnou reklamni propagaci. Je mozné zde vyuzit Social Media Marketing, Content
nebo Email marketing. V online prosttedi uzivatelé vyzaduji zajimavy, kreativni a

obohacujici obsah, ktery zaujme jejich pozornost. (Kotler et al., 2017)

Prichod digitalniho svéta vyznamné ovlivnil zivot lidi, at’ uz se jedna o samotnou
komunikaci mezi lidmi nebo zpusob podnikani. Pfechod do online prostiedi také
vyznamné ovlivnil samotny marketing. Spotiebitelé maji nyni moznost spattit podnik a
jeho filozofii jako celek a nasledné se s ni ztotoznit nebo naopak odhalit néktera negativa,
ktera brani zakaznikovi k navazani vztahu. Proto je potieba, aby byl podnik ve své

prezentaci na internetu transparentni. (Janouch, 2014)

Diky socialnim sitim je pro spotiebitele snazsi sdilet své spotiebitelské zkuSenosti
s danou spolecnosti a jejim produktem ¢i sluzbou. Spotiebitelé takto mohou stimulovat
Jjim blizky okruh osob ke koupi nebo naopak odradit od koupé daného produktu. Tohoto
trendu vyuziva tzv. influencer marketing, ktery vyuziva popularity tzv. influencerti, kteti
maji na svych socidlnich platformach (napf. socialni siti Instagram nebo blogu) mnohdy
zna¢né mnozstvi sledujicich, ktefi se radi nechaji ovlivnit nazory a doporuc¢enim daného
influencera. Tohoto trendu vyuZziva podnik pro propagaci produkti ¢i sluzeb na platformé

vyuzivané tim kterym influencerem. (Stédron et al., 2018)

Tyto reklamni kampané jsou cCasto velmi uspésné, nebot vétSina uZivatel
internetu se pred samotnou koupi daného produktu, rezervaci hotelu, nebo objednanim
femeslnika spoléha na nalezené recenze. Digitalni marketing nelze vnimat jako nahradu
za ten tradicni, jedna se pouze o jeho doplnéni. Oba jsou pfitomni Spoleéné ve vSech

fazich cesty spotiebitele. Digitalni marketing je vice orientovan na vysledky a hodnoty,



nebot’ je méfitelngjsi. Tradicni marketing ma zase daleko vétsi vyuziti ve fazi zvySovani

povédomi o znadce. (Stédroti et al., 2018)

Technologie a samotné vyuzivani internetu zménilo a stale méni svét, oteviraji
stale nové moznosti pro podnikatele i samotné uzivatele. Podniky by proto mély stale
sledovat nové trendy, pfedev§im ve svych oborech a v oborech blizkych, poté nasledné

zavést ziskané poznatky do svého podnikového provozu.

2.3.1 Vyznam webu 2.0

Pfichod internetu a nasledny rozvoj socialnich medii podstatné zménil potieby
zadkaznika z hlediska marketingu. V prvotni verzi webovych stranek tzv. Webu 1.0,
uzivatel ptisobil pouze jen jako piijemce obsahu a informaci, takze nedochazelo k zadné
interakci mezi spravecem webové stranky a jejimi navstévniky a nevytvarely se komunity.
(Frey, 2010) Naslednikem Webu 1.0 je Web 2.0, obsahujici novou verzi webovych
sluzeb, ktera vedla k novému pochopeni internetu a jeho vlivu na spole¢nost. S piichodem

Webu 2.0 se zacala rozvijet socialni média. (Frey, 2010)

Dle Freye (2010, s. 57) ,,jde o strategicky pristup v oblasti e-commerce preferujici
personalizovany obsah, presné zacileni a zapojeni zdkaznikii do projektu ‘. Porovnani
hlavnich rozdilt mezi Webem 1.0 a Webem 2.0 je shrnuto v nasledujici tabulce ¢. 1.

Tabulka 1: Web 1.0 ve srovndni s Webem 2.0

Web 1.0 Web 2.0

Obsah Obsah je vytvafen vlastnikem.  Navstévnici webu se aktivné podileji

na tvorbé obsahu.

Interakce Interakce jsou jen v nezbytné Interakce jsou vitany, vétSinou
mife. formou diskuzi, chatu nebo socialnich
profild.
Aktualizace V moznostech vlastnika. Web je zivy organismus s miliony
tvirci.
Komunita Neexistuje, navstévnici jsou Navstévnik je souéasti komunity.

pasivnimi piijemci.
Personalizace ~ Web neumoznuje Umoznuje vytvaret personalizovany
personalizaci. obsah a socialni profily uzivatelt.
Zdroj: viastni zpracovani podle Freye (2010, s. 58)
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2.3.2 Soucasné trendy digitalniho marketingu
Jak uz bylo uvedeno, potieby zakaznikd se velmi rychle vyviji a méni, proto je
nutné, aby marketing podniku s nimi udrzel krok a rychlé tempo vyvoje. Thomson (2019)

a Lara (2020) definuji soucasné trendy digitalniho marketingu takto:
Socialni média a socialni sité

Socialni média maji dilezitou roli v marketingu podniku, dokazi snadno a rychle
oslovit nové i stavajici zdkazniky. Dnes uz zékaznici mohou nakupovat zbozi pfimo
z ptispévkové fotografie a skrz socialni platformu. Pfes socialni sité muzeme také
provadét nejriznéjsi online prazkumy. (Thomson, 2019) Diky trendu tzv. piibéht
(Instagram stories), které jsou dostupné pouze po 24 hodin, se oteviraji nové moznosti
komunikace se zakaznikem a propagace produktii, nebot” sledujici jsou nenasilné nuceni

profily neustale sledovat, aby jim neunikla napt. slevové akce nebo ptedstaveni nového

produktu. (Lara, 2020)
Videoobsah

Pro lidsky mozek je mnohem snazsi si zapamatovat videoobsah nez text, proto se
popularita videa stale zvétSuje. To také lze vidét na zvySujici se popularité ¢inské
platformy TikTok, na které se mohou sdilet pouze videa, nebo na Instagram Reels (kratka
videa do Sedesati sekund), které maji mnohem vétsi dosah nez klasicka piispévkova
fotografie. Tvurci by méli vytvaret videa, ktera vzbudi v uZivateli pozornost a zejména
pozitivni emoce. Doporucuji se i Zivé pienosy a produktova videa, kterd mohou
zakaznikovi vytvofit lep$i predstavu o produktu a jeho nasledném pouzivani. (Thomson,

2019)
Uméla inteligence a chatboti

Vyznam umélé inteligence neboli Al, stale netnavné roste. Nyni je Al schopna
vyhledat obsah, ktery slouzi k zodpovézeni otazek hledajiciho zdkaznika, a pfitom
analyzovat zakaznikovo chovani. Chatboti poskytuji zakaznikim dtlezité informace na
Casto se opakujici dotazy po dobu 24 hodin denné. Zakaznik se vétSinou pta na své dotazy
pomoci vyskakujiciho textového pole na e-shopu podniku. Chatboti mohou byt mimo jiné
vyuzivany i na shromazd’ovani informaci o chovani zakaznikl. Pfedevsim Setii finan¢ni

prostiedky, protoze podnik nemusi platit dal$i zaméstnance. (Lara, 2020)
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Rozsifena a virtualni realita

Nekteré podniky vyuzivaji ve své podnikové praxi rozSifenou nebo virtualni
realitu. Spolecnost Ikea naptiklad svym zakaznikiim umoznuje vidét, jak by mohl vypadat
nabytek v prostoru jejich budouciho domova. Mobilni aplikace Google zase umoznuje
jejim uzivatelim poznat nejriznéjsi druhy zvirat v Zivotni velikosti diky 3D modela,
které 1ze pomoci fotoaparatu v mobilnim telefonu promitnout do prostoru. (Thomson,

2019)
Personalizace

Trend personalizace neboli pfizpiisobeni marketingové strategie konkrétnimu
uzivateli, je hojné vyuzivan v oblasti reklamy, nebot’ tradi¢ni forma reklamy neni jiz tolik
efektivni. Obsah stranky by mél byt cileny na uréitého zakaznika, ktery ma byt osloven,

napiiklad podle v€ku, pohlavi nebo zajmu. (Thomson, 2019)
Influencer marketing

Influencer marketing vyuziva k propagaci produktu ¢i sluzby znamou osobnost,
ktera na svych socidlnich platformach sdili vétSinou sviij zivot nebo urcitou oblast jejich
zajmu. Tito 1idé si buduji svou komunitu sledujicich a jejich naklonost, zaroven vytvareji

a sdileji urcity obsah na amatérské nebo profesionalni trovni. (Lara, 2020)

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 14) doslova tvrdi, Ze ,, kazdy z nds miize dnes
byt zpravodajem, spisovatelem, hercem, nebo zpévakem. Kazdy z nds se miize k cemukoliv
vyjadrit a strhnout na sebe pozornost celého svéta. Nemusi sice uspét, ale ma k tomu

vS§echny potiebné nastroje. *

Diky vetejnému povédomi muze tento clovek, tzv. influencer nebo trendsetter,
ovlivilovat rozhodnuti a Zivotni styl svych sledujicich. Mize se jednat o celebrity,
sportovce, védce, herce anebo o matku na matetfské dovolené, ktera ma na socidlnich
sitich $iroké nebo rostouci publikum, protoze i mensi, ale bliZe specifikované publikum,
naptiklad maminky déti do tii let, mize mit daleko lepsi vysledky a piipadné vétsi prodeje
z propagacni kampané nez Siroké publikum celebrity, kterd se na nic nespecializuje.

(Stedron et al., 2018)
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Influencer marketing je dnes hojn¢ vyuzivan nejriznéjsimi podniky, zejména vSak
prodejci kosmetiky, obleceni, potravinovych doplikl a détského zbozi. Podnik by mél
pro sebe vybrat influencera podle marketingovych cila a podle celkové filozofie firmy,
nebot’” propagace pravych kozichti ze zvifat od influencera, ktery je vegan, nebude

vypadat vérohodné. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

Samotna komunikace a spoluprace s influncerem muze probihat v riznych
rovinach. Pokud je influncer bran jako zadkaznik, jedna se o nejpfirozenéjsi formu
spoluprace. Znamena to, ze si influencer na zakladé svobodného rozhodnuti vybere
produkt nebo sluzbu, kterou si zakoupi nebo od podniku dostane ve form¢ daru a nasledné
na zaklad¢ dobrovolnosti se podéli o pozitivni zkuSenost na socialnich sitich. Ve
spolupraci Vv tzv. product placementu podnik sam oslovi influencera s nabidkou
spoluprace na piedstaveni ur¢itého produktu nebo sluzby za uc¢elem zviditelnéni. Produkt
muze byt zvefejnén aktivni formou, kdy produkt hraje hlavni roli v ptispévku, nebo
pasivni formou, kdy neni na produkt v pfispévku upozoriovano a je zveiejnén nenucenou
formou, napiiklad propagace nového kuchynského robota ve video receptu. Dalsi formou
spolupréce je sponzoring, kdy je tvaf influencera vyuzivana za ucelem zvyseni popularity

firmy. (Stédroti et al., 2018)

Investovani do spoluprace s influencerem miize firmé pfinést zvySeni zisku,
celkové zviditelnéni, posileni image a mnoho dal$iho. Muze vSak nastat situace, kdy
spoluprace bude mit na firmu negativni dopad, pokud si podnik na spolupraci vybere
nevhodného influencera. Jak uz bylo zminéno, influencer by se mél ztotoziovat
S hodnotami firmy, byt transparentni (oznacovat spoluprace dle zikona), byt
divéryhodny a nemél by spolupracovat s konkuren¢ni firmou. Dale by mél mit
promyslené sponzorované piispévky, které zapadaji do celkového konceptu jeho socialni
platformy. Podnik by také mé¢l zhodnotit mnozstvi sponzorovanych piispévkl na profilu
influencera, protoze pokud influencer sdili jen sponzorované piispévky, jeho publikum
uZ na to nemusi zadnym zptisobem reagovat a propagaci bude jen piehlizet. (Stédroti et
al., 2018)

2.4 Socialni média
Vyuzivani Webu 2.0 umoznil zrod prvnim socidlnim médiim. Popularita a pocet

uzivatell téchto socialnich medii se neustale zvysuje. Karlicek a Kral (2011) definuje

socialni média jako, oteviené , interaktivni on-line aplikace, které podporuji vznik
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neformalnich uzivatelskych siti* a mezi které fadime socidlni sité, blogy, diskuzni féra

nebo online komunity. Zakladnimi funkcemi téchto médii je sdileni a komunikace.

,Socialni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvdaren a sdilen
uzivateli. Socialni média se nepretrzite meni tim, jak se meni (pribyva) jejich obsah a také

pridavanim mnoha funkci.* (Janouch, 2014, s. 299).

Socialni média maji pro podniky znaény potencial, nebot podnik muze
komunikovat a pfirozené vytvaiet vztah se zakaznikem a zaroven propagovat své
produkty ¢i sluzby. V marketingu podniku tedy mizeme vyuzit socialni média v oblasti
reklamy, komunikace a v oblasti vytvafeni komunity, tyto oblasti se prolinaji a neexistuji
mezi nimi pevné hranice. Uzivatelé socialnich medii cht&ji poutavy obsah, ktery je

ptrekvapi, pouci nebo pobavi. ((Janouch, 2014)

Podnikatelsky subjekt dokaZze pies socidlni média se zdkaznikem nejen
komunikovat (online komunikace je pro zakaznika mnohdy pohodIné&jsi nez napiiklad
klasické call centrum), ale muze se zakaznikem i spolupracovat, naptiklad vyuzit jeho
nazor v online anketach pti vyvoji nového produktu. Uzivatel socialnich médii se chce
hlavné pobavit, proto by podniky nemély zapominat na vytvareni kreativniho obsahu
s vtipnym nadechem. Vtipné ptispévky se Castéji stavaji viralnéjsimi, a tim zasahnou $irsi
publikum uzivatelti. Dilezité je také sledovat aktudlni trendy na platformach, kde p
pusobi, pfipadné zadit vyuzivat nebo se zcela pfesunout na jinou platformu, ktera je

popularngjsi a navstévuje ji vice uzivatela. (Janouch, 2014)

Losekoot a Vyhnankova (2019) poukazuji na problém stietu piedstavy tvirce
obsahu s piedstavou uzivatelti socialnich médii, tzv. konzumentt, nebot ti chtéji ¢asto
néco uplné jiného, nez si mysli tviirce daného obsahu. Kvalitni obsah by mél byt tedy
jakymsi prunikem toho, co chce tviirce sdélit, a toho, co se chtéji dozvédét konzumenti
obsahu. Dale autorky objasnuji, Ze kvalitni obsah na socialnich médiich by m¢l spliiovat
tyto body (Losekoot a Vyhnankova, 2019) :

* Nesmi z n&j na prvni pohled tzv. srSet marketing.

* Meél by byt prizpisobeny danému konzumentovi.

* Ma konzumentovi pfindSet pfidanou hodnotu.

* Respektuje prostfedi dané site, na které je tvoten.

*  M¢l by zachovavat myslenku, pro€ lidé danou sit’ navstévuji.

* Bere v potaz chovani lidi na siti.
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* Doplnuje marketingovou strategii podniku.
* Maé dany cil a jasn¢ definovanou cilovou skupinu.

*  M¢l by byt divodem, pro¢ konzument danou znacku sleduje.”

Socialni  média  rozdéluji  rizni autofi do  mnoha  kategorii.

Janouch (2014) predstavuje dva mozné kategorie, diky kterym lze tato média rozd¢lit:
Podle zaméteni:

« Socialni média — blogy, videa, audia, fotografie, chaty, diskuze atd.

» Business sit¢ — vyuzivano ve sféfe byznysu, ptfedevSim stfednim a top
managementu.

» Socialni zalozkovaci systémy — sdileni informaci prostfednictvim vetejnych
zalozek.

« Stranky, na kterych se hlasuje o kvalité obsahu — hlasovanim uzivateli se ¢lanky
dostavaji na predni mista, tim jsou vice ¢tené mezi komunitou uzivatell a tim padem
se o nich také vice hlasuje.

 Zpravy — zpravodajské weby, na kterych uzivatelé mohou pfidavat komentare.

Druhym, zéaroven nejcastéjSim a mnohem piehledn&jSim rozdélenim je dle
marketingové taktiky. Na zakladé tohoto konkrétniho rozdéleni jsou provadény

pruzkumy socialnich médii. (Janouch, 2014)
Podle marketingové taktiky ma ¢lenéni nasledujici podobu (Janouch, 2010):

» Socialni sit¢ (Facebook, Instagram)

» Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)
+ Diskuzni fora, Q&A portaly (Yahoo!)

»  Wikis (Wikipedia)

» Socialni zalozkovaci systémy (Digg, Jagg)
» Sdilena multimédia (YouTube)

*  Virtualni svéty (The Sims)

Na obrazku ¢. 2 jsou prezentovany svétove nejpouzivanéjsi socialni média v lednu
roku 2022. Podle Kempa (2022) pouziva aktivné socialni média 4,20 miliardy lidi.

Celosvétove nejpouzivanési socialni siti je Facebook, ktery se drzi na ptedni pticce uz
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nékolik let, s vice nez 2,910 miliardy aktivnich uzivateli mési¢n¢. Facebook neni
nejpouzivanéj$i socialni siti ve vSech zemich, naptiklad v Rusku je to VKontakte.
YouTube pouziva vice nez 2,562 miliardy lidi, Instagram pouziva vice nez 1,478 miliardy
lidi a TikTok 1 miliarda lidi. Stoupajici poéty uZivateld socialnich siti jsou dany S ristem

novych uzivateld internetu. (Kemp, 2022)

Obrazek 2: Nejpouzivanéjsi socialni média ve svété za rok 2022
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2.5 Socialni sité

Marketingova komunikace probihd pfes socidlni média, do kterych zarazujeme
predevsim socialni sité. Oblibenost socialnich siti mezi uzivateli je nepiehlédnutelna a
jejich fenomén ve svéte kazdym dnem roste. UzZivatelé navstévuji socialni sité kazdy den
na nekolik hodin. Mohou si zvolit, zda si vytvofi soukromy nebo firemni profil, ktery
budou vyuzivat ke komunikaci a sdileni obsahu, jako jsou naptiklad fotografie, videa,

aktualni pocity nebo jiné informace. (Janouch, 2014)

Pokud je podnik aktivni na svych profilech na socialnich sitich, je pro ni mnohem
snazsi se zviditelnit a dostat se do povédomi uzivateli (neboli potencionalnich
zakaznikd), ktefi u podniku mohou pravdépodobné nakoupit nebo firmu doporucit

ostatnim uzivatelim. Kazdy podnik si v§ak musi pro svou marketingovou strategii zvolit
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takovou socialni sit, kde bude mit nejvétsi Sanci navazat spojeni S nejvétsim mnozstvi

potencionalnich zakaznikt. (Janouch, 2014)

Janouch (2014, s. 302) definuje socialni sit’ jako: ,,Misto, kde se setkdvaji lidé, aby
si vytvareli okruh svych pratel nebo se pripojili k néjaké komunite se spolecnymi zajmy.

Socialnim sitim se také nekdy rika spolecenské sité nebo jednoduse prave komunity.

Podle Janoucha (2014) existuji rzné typy socialnich siti:

» osobni — napt. Facebook nebo Instagram
» profesni — nejznaméjsi profesni siti svéta je LinkedIn

e z4jmové — napt. YouTube

2.6 Popis platforem socialnich siti
V této kapitole budou piedstaveny nejpopularnéjsi socialni sité mezi uzivateli,

konkrétné se jedna o Facebook, Instagram, TikTok, YouTube a Twitter. Dle dat
z Ceského statistického afadu za rok 2021 je v Ceské republice 83 % uzivateld internetu,
to predstavuje 7,25 mil. Osob star$ich 16 let. Socialni sité v Ceské republice pouziva 68
% osob starSich 16 let, to pfedstavuje 4,938 mil. uzivateld.
Dle agentury AMI Digital, v roce 2021 dominoval mezi ¢eskymi uZivateli Facebook,
Youtube, za nim ziskaval na popularité¢ Instagram a TikTok dosahoval dynamického
rustu.
2.6.1 Facebook

Facebook je nejpopularngjsi socialni siti svéta, ktera méla tzv. raketovy vzestup.
V tnoru roku 2004 Mark Zuckerberg zalozil socidlni sit, ktera byla urcena ke sdileni
kontaktli pouze pro studenty Harvardské univerzity. Za pouhy rok se tato socidlni sit’
rozsifila na dalsi univerzity v U.S.A. Od roku 2006 si mohl kdokoliv star$i tfinacti let
zalozit facebookovy profil. (Janouch, 2014) , Ke konci roku 2007 mél jiz 57 milionui
uzivatelu, v poloviné roku 2008 celkem 100 milionit uzivatelii a v zari roku 2012 prekrocil

miliardu. “ (Janouch, 2014, s. 304)

Registrace pro ziskani facebookového profilu je bezplatna, staci pouze zadat
jméno, platnou e-mailovou adresu nebo telefonni ¢islo, datum narozeni a pohlavi, kde

s ohledem na genderovou neutralitu si nyni muze uzivatel zvolit z polozky ,,Vlastni®. Po
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vyplnéni téchto tdaji a potvrzeni prihlasovaciho kodu miize uzivatel zacit plné vyuzit

veskeré moznosti Facebooku. (Facebook, 2021)

Uzivatel si vytvoii osobni profil, kde by mél uvést pravdivé informace (jméno,
profilovou fotografii, bydlisté, zajmy nebo vzdé¢lani). Uzivatelé si primarné posilaji
tzv. zadosti o pratelstvi ostatnim uzivatelim, aby spolu mohli komunikovat. Dnes je
mozné kontaktovat i uzivatele bez nutnosti posilani zadosti. Po potvrzeni zadosti o
pratelstvi druhou stranou mohou oba uzivatelé navzajem vidét sdileny obsah svého
ptitele, kterému dal uzivatel tzv. lajk (,,To se mi 1ibi“), jehoZ prostfednictvim uzivatelé
vyjadiuji svlj souhlas s urcitym ptispévkem. Uzivatelé poté¢ komunikuji prostfednictvim
pridavani statusti, lajkovani, komentovani, sdileni ptispévki a chatu. Diky tomu vznikaji
na této platformé komunity, ve které maji uzivatelé napt. podobny zéjem. Pomoci tlacitka
,» 10 se mi 1ibi si uzivatel mtize takto oznacit jeho oblibenou restauraci, znacku nebo jiny
podnik, a diky tomuto oznaceni muze uzivatel sledovat, lajkovat nebo komentovat

veskery sdileny obsah vybraného podniku. (Facebook, 2021)

Facebook ma proto velky marketingovy potencial. Podnik si muize vytvofit
firemni profil, ktery umoznuje spravci tohoto uctu stejné funkce, jako ma osobni profil.
Ke klasickym funkcim, jako je naptiklad sdileni pfispévki nebo moznost komunikace
diky tzv. chatu, se pfidava moznost sledovani statistik ohledné¢ dosahu nebo zobrazeni
ptispévku a samotné stranky, dale je zde moznost vyuzit nastroje reklamy a propagace.
Pokud podnik vyuZzije moznost propagace, musi se odlisit od b&ézné reklamy a
konkurence, protoze uzivatelé piehlizeji typické formy reklamniho sdéleni. Facebook
(2021) uvedl, ze na bézného uzivatele ¢eka 2 000 piispévkt denné, pficemz toto Cislo se
muze vySplhat az na 15000 pfispévku. Podnik muaze, diky firemnimu profilu,
zékaznikovi umoznit nahlédnuti do pozadi kazdodenniho Zivota podniku pomoci
Facebook stories, napfiklad sdilet tym zaméstnanci, predstaveni novych produkti, nebo

umoznit nahlédnuti do tajemstvi vyroby produkti. (Kotler, Keller, 2016)

Podnik si musi, vV ramci reklamni kampan na Facebooku, Vv prvni fadé stanovit
cilovou skupinu. Janouch (2014, s. 27) podotyka: ,, neznate-li cil, nemuzete volit taktiku. *
Vymezeni cilového zakaznika probiha na zéklad¢ cileni dle né¢kolika kategorii, konkrétné
dle pohlavi (lze cilit i na ob& pohlavi), véku, geografické polohy (napiiklad mésto, kraj),
zajmy (naptiklad sport) a zivotni styl. Je mozné cilit i na konkrétni skupinu, jako jsou
seniofi, maminky s détmi nebo studenti. V piipadé tohoto cileni se mize jednat o

konkrétni nabidku, kterou dana skupina vyhledava a potiebuje. K analyzovani tzv.
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fanouskovské zakladny lze pouzit nastroj Facebook Audience Insights, ktery je zcela

zdarma. (Kane, 2019)

K dosazeni cili kampané neni nejpodstatnéj$i, jak si mnohé podniky muysli,
nejvyssi pocet lajki u piispévki. Co je naopak podstatné, je vytvoreni kreativniho
obsahu, ktery bude podnik pravideln¢ sdilet a bude nasledné sdilen jeho fanousky. Pravé
sdileni je klicem k vymanéni se z mnozstvi konkuren¢nich podnikd a nese vétsi hodnotu
nez lajk nebo komentar. Pokud se ptispévek bude hojné sdilet mezi uzivateli, znaci to, ze
uzivatelé se s danym piispevkem ztotoznili. Sdileni tvofi pro podnik pfirozenou reklamu,
ktera tvori hodnotu pro podnik, nejéastéji zvySeni povédomi o podniku mezi uzivateli a
zvyseni prodeje. Piispévek by mél byt nenuceny, mé¢l by vyvolat v uzivateli emoci a
ptedat uréitou hodnotu, kterou si bude nasledné spojovat s danym podnikem. Podnik pak
muze déale navazat na zminénou emoci a hodnotu tradi¢ni reklamou, ktera pfiméje

uzivateli k akci, vétsinou ke koupi. (Semeradova, Weinlich, 2019)

Mark Zuckerberg, zakladatel spole¢nosti Facebook, V fijnu 2021 zménil jméno
spole¢nosti. Ze znamého nazvu Facebook se stala Meta, ktera vyjadiuje takzvané
metaverzum neboli kyberprostor, ktery se spole¢nost snazi budovat. Nova spolecnost
zastiesuje vSechny stavajici znacky spole¢nosti, jako je Facebook, Instagram, WhatsApp
a Oculus. (CTK, 2021).

2.6.2 Instagram

Instagram je aplikace pro mobilni telefony a socialni sit, zalozena Kevinem
Systromem. Za jediny den ziskal Instagram 25 000 uzivateli a v roce 2012 koupil tuto
platformu Facebook. (Blystone, 2020) Zakladni princip této sité je zalozen na sdileni
vizualniho obsahu, piedevs§im fotografii, dnes se v8ak do popiedi této aplikace dostavaji

videa a tzv. Reels (kratka videa s délkou 15-60 sekund).

Pokud si chce uzivatel zalozit profil na Instagramu, sta¢i mu pouze vytvoieni
uzivatelského jména (ptfezdivky) a uz nemusi sdilet zadné osobni informace. Je zde
moznost se piihlasit ptimo pies Facebook bez nutnosti procesu registrace. Uzivatel si
muze zvolit, zda chce nastavit profil jako soukromy nebo vefejny. U vetejného profilu
muze kazdy uzivatel Instagramu vidét sdilené piispévky u daného wuzivatele,
u soukromého Uctu je vSak potteba schvéaleni souhlasu uZivatele. Kazdy profil ma
profilovy popisek (profile bio), tato ¢ast je prvni véci, kterou si navstévnik daného profilu

vSimne. Primarné ma poskytnout zékladni informace o uZivateli nebo zna¢ce, mohou se
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zde pouzivat hashtagy a odkazy, které souvisi s profilem a dovedou navstévnika k dalsi

akci, prokliku. (Semeradova, Weinlich, 2019)

Profily se primarn¢ skladaji ze sdilenych fotografii a videi, které mize uzivatel
poridit pfimo pfes aplikaci a nasledné je 1 upravit pomoci tzv. filtrii. Kazdy ptispévek ma
moznost pfidani popisku, oznaceni dalSich uzivateli a konkrétni polohy. V popisku se
Casto objevuji hashtagy neboli oznaceni kli¢ového slova pomoci symbolu ,#“, diky
kterému muze uzivatel vyhledat pfispévky se stejnym oznacenim. V popisku konkrétniho
piispévku je moznost uvést maximalné tficet hashtagii. UZivatelé samoziejmé mezi sebou
mohou komunikovat prostfednictvim chatu, lajkovat, komentovat a sdilet ptispévky
(napt. presdileni klasického piispévku do Instagram stories). (Semeradova, Weinlich,
2019)

Hashtagy 1ze rozdélit do nékolika kategorii (Konec¢na, 2020):

e Obecné, popisné hashtagy — tyto hashtagy jsou pouzivané po celém svété a
popisuji, co je na fotografii (napf. #food #love #girl)

e Mistni, zdjmové nebo komunitni hashtagy — tato kategorie hashtagli je vyuzivana
Kk propojeni stejné smyslejicich uzivateli a Kk oznaceni konkrétniho mista
(napt. #kamvPraze #CzechFood #vylet #cycling #copravectu #jeduvykon)

e Hashtagy znacek — tento druh hashtagl je vytvaren znackami za ucelem vzniku
povédomi o znacce nebo novém produktu a rovnéz aby se uZivatel citil jako
soucast komunity sdilel hodnoty znacky. (napt. #ShareaCoke #CocaCola #Skoda
#Alza).

Instagram dale nabizi uzivatelim funkci Instagram stories (pfib&hi), tato funkce
umoznuje sdilet vétsinou kazdodenni neformalni obsah jen na 24 hodin, zivého vysilani,
Instagram video (diive pod nazvem IGTV), které umozZnuje nahravat videa az do jedné
hodiny. Dale nabizi moznost zalozeni firemniho profilu podnikim, ktefi cht&ji na
Instagramu pusobit. Na firemnim profilu mize podnik v popisku uvést webovou adresu,
telefonni Cislo, adresu provozovny atd. Firemni profil nabizi i funkci piehledt, kde je
moznost vidét statistiky dosahu nebo informace o sledujicich (pohlavi, vék, lokalita nebo
aktivita dle denniho Casu). Tyto informace pouzivé podnik k vytvoieni marketingové
strategie. Dle statistik spolecnosti Instagram z roku 2019 az 90 % uzivatelii sleduje na
svém uctu alespon jednu firmu a v roce 2017 navstivilo zhruba kazdy ze 200 miliont

uzivatell alespon jeden firemni profil. (Instagram, 2021)
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Instagram vyzaduje mnohem vétSi kreativitu a vizudlni atraktivitu u sdilenych
ptispévki, nez vyzaduje Facebook. Uzivatelé hodnoti sdileny obsah velmi rychle, pokud
prispevek nedostane pozornost a interakci, smétuje dal k jinému uzivateli, nebo upada do

zapomnéni algoritmu. (Losekoot a Vyhnankova 2019)

Stranka, kde ma uzivatel nalézt a zacit sledovat jiné¢ uzivatele, je na Instagramu pod
symbolem lupy, piedstavuje tzv. explore page, kde se nachazi obsah, ktery vybira
algoritmus a m¢l by zaujmout konkrétniho uzivatele podle jeho zajmu a prispévku,
kterym dal uzivatel lajk nebo jinou reakci. Algoritmus vybira také piispévky od
tzv. vyznamné osoby (influencera s vysokym poctem sledujicich), které se mnohem
Casté&ji objevuji v explore page nez ptispévky od profilti s mensim publikem. V roce 2016
Instagram zrusSil chronologické fazeni ptispévkl a zvolil fazeni na zéklad¢ algoritmu.

(Losekoot a Vyhnankova 2019, Instagram 2021)

Instagram algoritmus tedy sam rozhodne, jaké ptispévky se danému uzivateli na
zakladé jeho chovani zobrazi. Losekoot a Vyhnankova (2019) popisuji, dle jakych faktort

algoritmus Instagramu vyhodnocuje relevantni obsah pro daného uzivatele:

» Jaké je chovani uZivatele: Podle uzivatelovo konkrétniho zajmu a nejcastéji
sledovaného obsahu; pokud ¢asto prohlizi naptiklad svatebni fotky, tak se mu
bude zobrazovat vice svatebnich fotek.

« Stari prispévku: Novéjsi prispévky maji vEtsi Sanci k zobrazeni, prfedevs§im
vSak zélezi na frekvenci a délce navstév daného uzivatele.

« Priedchozi interakce uZivatele stviircem obsahu: Cim vice lajku,
komentait, ulozeni a dalSich akci ma tvirce od uzivatele, tim vice obsahu od
daného tviirce uzivatel dostane.

+  Potet sledovanych uéti: Cim vice instagramovych &t uzivatel sleduje, tim

méng obsahu od jednotlivych uétt uvidi.

,,Odklon od chronologického feedu podle Instagramu zpusobil, Ze uzivatele nyni
travi na této socialni siti mnohem vice casu, dostavaji na prvnim misté mnohem

relevantnéjsi obsah a vidi 90 % prispévki. “ (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 64)

Vybér spravného influencera, se kterym se spolecnost spoji, hraje jednu
Z hlavnich roli marketingové strategie podniku. Podnik se mize zaméfit na profily
s menSim publikem a postupné s ristem povédomi se presidlit na profily se statisici

sledujicimi. Podle Kane (2019) je ucinngjsi zaméfit se na osobu, kterd ma desetitisice
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sledujicich a ma tematicky blizko Kk nabizenému produktu podniku, napt. oslovenim
influencera s nabidkou barterové spoluprace. Vysledek kampan¢ pak mize byt mnohem
lepsi nez pti navazani placené spoluprace s nejpopulérnéjSim influncerem. U populdrnich
influencert je ¢asto problém v transparentnosti a oznacovani placenych propagaci, kvtli
tomu sledujici daného influencera nedavaji takovou vahu jeho doporuc¢enim a snizuje se
efekt propagace. Uzivatelé na Instagramu hledaji poutavy vizualni obsah, ktery zaujme
jejich pozornost, pfinese jim ur¢ity emoc¢ni prozitek a upevni vztah mezi uzivatelem a

znackou. (Kane, 2019)

., Musite délat to, co je nejlepsi pro vase sledujici, ne to, co je nejlepsi pro vase

umysly. “ (Kane, 2019, s. 133-134)

Podnik by mél hojné vyuzivat i Instagram stories, diky kterym se miiZze zase o
kousek bliz ptiblizit divakovi. Podnik mize ukazat jeho zakulisi a jeho skrytou, béznym
zakaznikiim neviditelnou stranku. (Kane, 2019) Do stories podnik muize vkladat anketu,
otazky, kviz, odkaz napt. na webovou stranku podniku, odpocet ¢asu do konani dané akce
amnohé dalsi, pticemz diky témto funkcim se uzivatel miize nenasiln¢ zapojit do riznych

pruzkumu podniku. (Instagram, 2021)

Pospisilova (2021) piedstavuje novinky platformy Instagram za rok 2021.
Instagram pfichazi s novinkami hlavné proto, aby se vyrovnal konkurenci, zejména
TikToku. Odkazy do stories budou moci vkladat i uzivatelé, ktefi maji méné nez deset
tisic sledujicich. Deset tisic sledujicich byla hranice pro moznost vyuzivani této funkce a
jednalo se o vyuzivani tzv. swipe-up. Nyni bude mozné odkazy ptiddvat do stories pomoci
specidlni samolepky a bude mozné na tyto stories odpovidat. Dalsi novou funkci je
oznacovani placené spoluprace i na format Reels videi, rozvoj vizudlniho vyhledavéni
produktii, dale je umoznéno uzivatelim z fad tvlrch a firem sledovat analytickd data za
60 dnti (doposud bylo mozné sledovat data jen za poslednich 30 dnd).

2.6.3 TikTok

TikTok je socialni sit, ktera byla vytvofena v Cing, kde je znama pod nazvem
DOUYIN, pricemz zbytek svéta zna tuto sit’ jiz pod zminénym nazev TikTok. Principem
této aplikace je sdileni kratkych videi, tane¢ni kreace, parodie, vyzvy atd. mezi uZivateli.
Tato aplikace je hojn€ vyuzivéana ptedev§im mezi mladsi generaci lidi — tzv. generaci Z a
milenialy (13-30 let). Bylo zjisténo, ze uzivatelé také s platformou postupné starnou a

neopousteji ji. (Rosulek, 2021)
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Dle Doyle (2021) méa aplikace vice nez 1 miliardu aktivnich uzivatel mésicné a
vV USA odhaduje asi 80 milionii aktivnich uzivateli mésicné. Procentudlni rozdéleni
americkych uZivatelil je nésledujici: 60 % Zeny, 40 % muzi, 60 % uzivatell je ve véku
16-24 let, 26 % je ve v€ku 25-44 let a 80 % je ve veéku 16-34 let, pii¢emz tato data
pochazeji piimo z platformy TikTok. Koncept kratkych videi ziskal u uzivatel silnou
naklonost, znaci to i fakt, ze Instagram ptidal do své platformy funkci sdileni tzv. Reels
(kratka videa do 60 sekund), podobn¢ jako to udélal s Instagram stories (sdileni obsahu

jen na 24 hodin), kde se inspiroval u Snapchatu.

Co se tyka vyuziti této platformy z hlediska marketingu, je zde n€¢kolik moznosti.
Podnik si mize zalozit sviyj vlastni uzivatelsky ucet, kde bude sdilet relevantni obsah,
nebo vyuzije moznost spoluprace s influencery. Dale je zde moznost klasické placené
reklamy pfimo na platformé; obecné vSak znacky vyuzivaji kombinaci téchto moznosti.
Aplikace TikTok Ads Manager se vyuziva pro tvorbu a editaci reklamnich kampani,
nastavovani parametrti a definovani cilové skupiny napt. dle zajmt nebo demografie.

(Rosulek, 2020)

V Ceské republice se vsak TikTok nevyuziva tak hojné k marketingovym
aktivitdam jako naptiklad Instagram, a to i pfestoze existuji ptipadové studie, které

vyzdvihuji aspésnost reklamnich kampani na této platformé. (Rosulek, 2020)

Dle webu Influencer marketing hub a Wernera Geysera (2021) ma TikTok
nejvyssi miru zapojeni (engagement rate) uzivatell i oproti velkym hra¢im jako je
Instagram a Facebook. Na obrazku ¢. 3 je znazornéno, ze tzv. mikroinfluenceii (od 1 000
do 10 000 sledujicich) maji miru zapojeni za rok 2019 mezi 8-9 %, zatimco napiiklad

Instagram se pohybuje mezi 3-7 %.

Obrazek 3: Mira zapojeni uzZivatelii za rok

<1.000 <5.000 <10.000 <100.000 100.000 +

sledujicich sledujicich sledujicich sledujicich sledujicich
s B B K “
TikTok 9,38 % 8,57 % 8,13 % 7,23 % 53%

1,4% 1,2% 0.6 % 0.4 % 0.3 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Greysera (2021)

2.6.4 YouTube
YouTube je jednou z nejpopularnéjSich platforem pro prehravani a nahravani

videa, je pfistupny v 75 zemich svéta a v 61 jazycich. Byl zalozen v roce 2005 trojici
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pracovnikll spolecnosti Paypal: Chadem Hurleyem, Stevem Chenem a Jawedem

Karimem. Pavodné byla platforma pro kohokoli, kdo chtél zvefejnovat videoobsah.
(Hosch, 2021)

Uzivatel si pro bézné sledovani a vyhledavani videa nemusi zakladat tcet, pokud
ale chce videa nahravat nebo komentovat a lajkovat, musi si G¢et tzv. YouTube kanal
zalozit. Diky zaloZeni uctu mize uzivatel odebirat ostatni tvlrce, jeho oblibené kanaly a
muzZze si vytvorfit vlastni seznamy skladeb ¢i videi od jinych tvlirct. Pfi nahravani videa
na YouTube je potieba dbat na zasady a autorska prava, napiiklad u pouzité hudby ve
videu. Uzivatel ma moznost hodnotit jakakoliv videa kladné ,,To se mi libi* nebo zaporné

,»To se mi nelibi“. (McLachlan,2021)

Aktivni tvlirci na YouTube (tzv. youtubeti) vytvaieji na svych kanalech kreativni
videa s uré¢itou tématikou, napfiklad navody na li¢eni, rozhovory, hrani po¢itacovych her,
vateni nebo zaznamenavani kazdodenniho Zivota. YouTube témto tviirctim, youtubertim,
mésicné vyplaci finanéni odménu, kterd vychdzi z reklam, kterd se divakovi piehrava

vétsinou pied nebo pii sledovani jejich videa. (McLachlan,2021; YouTube, 2021)

Pokud se podnik rozhodne pro vytvofeni vlastni tzv. kanalu, tim padem pro
pusobeni na YouTube, je po registraci a nasledném vybéru nejvhodnéjsiho jména,
nastava Cas na detailni popis tzv. kanalu podniku. Popisek ma za cil osvétlit divakiim, 0
jaky podnik se jednd a co maji ocekavat za typ videi. Do popisku mliZze podnik také vlozit
odkazy naptiklad na sociélni sit€¢ nebo webovou stranku podniku. Druhym dilezitym
krokem je zvoleni vzhledu kanalu, ktery ma za cil upoutat potencionalni odbératele a
stimulovat je k ptihlaseni tzv. odbéru. Vzhled by mél byt v souladu s celkovym vizualem
podniku, a i s jinymi socialnimi platformami, na kterych ma podnik firemni profily a na
nichz ptsobi. Pokud chce podnik uz nahrat samotné video, musi vhodné zvolit nazev
videa, ktery zaujme na prvni pohled, vyplnit popisek a spravné vybrat klicova slova
(tzv. tagy). Tato klicova slova jsou poté rozhodujicim ¢initelem pro vyhledavajici
algoritmus. Nejdulezitéjsi je prvni kli¢ové slovo. (Stimac, 2021; YouTube, 2021)

Pro Gspésny YouTube kanal je potieba navazat kontakt s divaky: napft. ptat se jich
ve videu na otazky, které mohou zodpoveédét v komentatich, odpovidat na komentare pod

videem a tvoftit obsah, ktery je zaujme a pobavi. Komunita odbératelti daného tviirce nebo

podniku je schopna fungovat i na principu WOM marketingu. (Stimac, 2021)
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totiz primarn¢ uréen ke sdileni, navic tvorba vizualn¢ poutavého videa mize oproti fotce
nebo textu trvat nékolikanasobné mnozstvi hodin prace. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)
Dulezita je i technicka stranka véci, jak uvadéji Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 68):

»Velkou roli u YouTube videi hraje i technicka kvalita (zvuk, hudba, kamera a stiih). *

Navazani strategického partnerstvi je velmi ndpomocné pii zacinajici tvorbé.
Podle Kane (2019) je vhodné zacit spolupracovat, obdobné jako u Instagramu, s mensimi
kandly a postupné se vypracovavat vySe. Obsah tvirce by mél byt pravidelny a
s jednotnou tématikou v urcité oblasti. Odkaz na konkrétni video muze tvirce sdilet na
ostatnich socialnich sitich, na kterych ptsobi, napiiklad pfidanim do Instagram stories
nebo statusu na Facebooku. Videoobsah v sobé skryva jedine¢nou vyhodu toho, Ze si
divak snadnéji zapamatuje sdéleni pomoci vizualni a zvukové formy nezli samotny text.
(Kane, 2019)
2.6.5 Twitter

Twitter je specificka socialni platforma, Janouch (2014) vnima Twitter jako
mikroblog. Uzivatel Twitteru mize sdilet tzv. tweety, tj. kratké piispévky v textové formeé
0 délce maximalné 280 znaki (dfive 140 znaku), pfi¢emz se doporucuje pouzivat text o
délce zhruba 150 znakd. (Klement, 2022) Uzivateli je umoznéno zasilat zpravy a sdilet
cizi tweety (jedna se o tzv. retweetovani, které mize vést k viralnimu $ifeni). Kazdy
uzivatel ma svou vlastni stranku (profil), kde se zobrazuji jeho vlastni ¢i sdilené
prispévky, miize kohokoliv sledovat a reagovat na ostatni ptispévky pomoci lajku nebo

Vv ptispévku zminiovat jiné uzivatele. (Bednat, 2011)

Tuto platformu zalozil Jack Dorsey v roce 2006, pfi¢emz pivodné slouZila
K interni komunikaci pro spole¢nost Odeo mezi zaméstnanci. Nasledné pti uvefejnéni této
platformy vetejnosti slozila ke sdélovani kazdodennich informaci ostatnim uzivateldm.
(Klement 2022) Dnes uz je obsahem tweeti naptiklad aktudlni déni ve svéte, kritizovani,
odborna témata, politika a dal$i. Twitter je vyznamny zdroj informaci o aktudlnim déni,
je mozné na ném nalézt informace, které se na ostatnich mediich neobjevuji nebo se tam
dostanou s vyznamnym zpozdénim. Twitter Casto pouzivaji odbornici nebo védci, ktefi
nepusobi na jinych socialnich sitich. Je zde snazsi osloveni specificky zaméfené skupiny

zakaznikid. (Bednat, 2011; Klement 2022)

Na Twitteru je dle Janoucha (2014) dulezity hashtag, Twitter byl prvni

platformou, ktera pfisla s timto pojetim. Jak uz bylo zminéno Vv Kapitole 2.6.2 Instagram
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hashtag umoznuje oznaceni klicovych slov a usnadnuje vyhledavani podobného obsahu.
Podle Janoucha (2014) je Twitter pro marketing podniku vhodny pfedevsim kvuli hledani
tweetll, ve kterych jsou zminky o firmé a jejich produktech, a rovnéz K rychlému
informovani lidi a médii. Podnik by nemél vyuzivat sviij t¢et na Twitteru ke komentovani
ptispévki, ve kterych se obsah netyka podniku (napt. politika, nabozenstvi) a méla by

tweetovat v primétené mire.

2.7 Vyhody a nevyhody marketingu na socialnich sitich

Jednim z diivodii, pro¢ marketéti zahrnuji socialni sit€¢ do marketingové strategie,
je, ze socialni sit¢ umoznuji okamzité cileni na spotiebitele. N&které podniky se na
socialnich sitich snazi ptilakat vice potencionalnich zdkazniki nez na své webové

stranky. Marketing na socialnich sitich ma jak pro spotiebitele, tak i pro podnik zna¢né

vyhody i nevyhody. (Arsath, 2018)
Podle Arsatha (2018) jsou vyhody marketingu na socialnich sitich nasledujici:

Naklady

Naklady na marketing na socialni siti jSou vyznamné niz§i nez u tradi¢ni reklamni
kampané. Socialni sité funguji v rimci bezplatné registrace a zvetejiovani informaci.
Podnik muZe vyuzit placené reklamy, které jsou podle kritérii cilené na specifické
skupiny uzivatelq.
Socialni interakce
Lidé travi ¢im dal tim vice Casu v online prostfedi a dochdzi k novym zplisobiim
ovlivitovani chovéni. Uzivatel¢ déavaji vétsi vahu informacim, které se dozvédéli na
internetu. Tyto informace mohou pak ovlivnit uzivatelovo minéni a rozhodovani napt.
0 nakupu daného produktu. Uzivatelé mohou komunikovat s podnikem piimo skrz danou
socialni sit’ misto klasické telefonické zakaznické podpory.
Interaktivita

Internet umoznil lidem pfistup k rozsahlému mnoZstvi informaci. UZivatelé
mohou vytvafet nebo se spolutcastnit na tvorbé obsahu a provadét obousmérnou
komunikaci.
Cileny trh

Podnik si miize diky socialnim sitim shromazd’ovat a analyzovat data o uZivatelich
pro lepsi cileni marketingové kampané. Pokud uzivatel davé najevo, Ze se zajima napf.
0 pleteni, budou se mu zobrazovat s nejvétsi pravdépodobnosti reklamy na pletaci jehlice,

vinu atd.
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Mezi nevyhody marketingu na socialnich sitich lze podle Arsatha (2018) zaradit:

Casova naro¢nost

Na socialni siti by mél byt vzdy aktivné né€kdo, kdo sdili obsah, odpovida na
komentafe a zpravy, nebot je to dulezit¢ k vytvofeni dlouhodobého vztahu se
zakaznikem. Tato pracovni pozice vytvaii kromé ¢asové narocnosti i nové naklady, na
které podnik musi brat ohled.
Problémy s autorskymi pravy

Podnik by mél sledovat své socidlni sit¢ a sit¢ konkurence, aby se ujistil, Ze nikdo
nezneuziva duSevni vlastnictvi, ochranné znamky a autorska prava podniku a naopak.
Problémy s diivérou, ochranou soukromi a zabezpecenim

Divéra a ochrana soukromi tvofi dulezity faktor pfi tvorbé loajality zdkaznik,
proto by se m¢l podnik zamyslet nad vhodnymi opatfenimi ohledné sbéru a pouZzivani
dat. Socialni sité¢ Casto vyuzivaji data o spotiebitelich. DalSim problémem je Sifeni a
zvefejiiovani nepravdivych informaci.
Negativni zpétna vazba

Uzivatelé¢ socidlnich sitich mohou vytvéfet i negativni pifispévky na svych
profilech nebo vkladat negativni recenze na firemni profily podnikatelskych subjekti.
Negativni reakce podnik poskozuji, podnik proto musi vychdzet svym zékaznikiim vstiic

a rychle reagovat na negativni ptispévky.

Podle Halka (2018) je i problém s mnozstvim informaci a soupeteni 0 pozornost
uzivatele, potencionalniho zakaznika, mezi konkurenty. Dalsi nevyhodou je nemozZnost
zasahnout nékteré cilové skupiny, pfedev§im seniory a vSechny ostatni cleny

obyvatelstva, ktefi nevyuzivaji socialni sité.

Nevyhodou z pohledu vlivu socialnich siti na psychiku ¢lovéka je mozné
vytvoreni zavislosti, kterda mize mit negativni dopad na socialni vazby jedince, negativni
dopad na udrzeni pozornosti nebo na neschopnost proziti dané chvile bez jejiho
zdokumentovani. Socidlni sit¢ mohou vytvofit i pocity ménécennosti, nebot’ se uzivatelé
neustale srovnavaji s ostatnimi, ktefi na sitich vedou dokonalé Zivoty. Dal§imi z problému
jsou vytvaieni faleSnych profild, kyberSikana, ukradeni identity a tzv. faknews neboli

faleSné zpravy, které reaguji na déni ve spole¢nosti.
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3. Cile a metodika prace
V této kapitole jsou zaznamenany jednotlivé kroky marketingového vyzkumu
orientujiciho se na soucasné vyuziti socialnich médii a jejich budoucich perspektiv ve

spolecnosti Fleppi s. I. 0.

3.1 Cile

Cilem této bakalaiské prace je na zéklad¢ analyzy vyhodnotit soucasné vyuziti
socidlnich médii u vybrané¢ho subjektu a vypracovat konkrétni doporuceni na inovaci.
Vybranym podnikatelskym subjektem je spolecnost Fleppi s. r. 0. Hlavnim vystupem
bude zhodnoceni soucasného stavu socidlnich médii spolecnosti a vytvoreni navrhu
konkrétnich doporuceni na inovaci, které maji potencial vést ke zlepSeni aktivit

spole¢nosti a jeji prezentace V online prostiedi.

3.2 Vyuzité metody

Prakticka ¢ast bakalaiské prace se opira o studium odborné literatury, které bylo
vyuzito pii tvorbé teoretické ¢asti. Vyzkumna ¢ast této prace vyuziva rizné metody sbéru
dat. V prvni fad¢ je zde vyuzita metoda polostrukturovaného hloubkového rozhovoru

s majitelkou spolecnosti Fleppi s. r. 0. — pani Lucii Osvaldovou.

Individualni hloubkovy rozhovor definuje Kozel et al. (2011) jako osobni
dotazovani dvou osob, diky kterému jsou ziskany detailni odpovédi na dané otazky.
Rozhovor probiha vzdy s jednim respondentem a je vétSinou nahravan. V dnesni dob¢ se
vyuzivaji i1 rozhovory pomoci webové kamery nebo po telefonu. Vyhodou
polostrukturovaného rozhovoru je dle Tahala (2017) jistd volnost pii otazkach i

odpovédich, ktera se vSak drzi pfedem stanovené struktury.

Dale praktickd ¢ast prace vyuziva ke sbéru dat dotaznikové Setfeni. Cilovou
skupinou jsou v tomto piipadé uzivatelé socialnich siti na Instagramu a Facebooku.
Dotaznik byl vytvofen s cilem zjistit nazor Siroké vefejnosti, konkrétné uzivatell
socialnich sitich Facebook a Instagram od patnacti let, na pusobeni podnikatelskych
subjektti na socialnich platformach s ohledem na vnimani reklamy a propagace. Prizkum
byl vytvoren pomoci webové aplikace Formulafe Google a byl volné distribuovan Siroké
vefejnosti na socialnich sitich Instagram a Facebook. Dotaznik vyplnilo celkem 132
respondentt a skladal se z celkem z 21 otazek, z toho se jednalo o 18 uzavienych, 1
otevienou a 2 polouzaviené. U vybranych otazek byl pouzit Chi-kvadratovy test

nezavislosti pro zjisténi souvislosti mezi otazkami.
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Vysledky dotazniku byly zpracovany pomoci programu Microsoft Excel.

Samotny dotaznik je uveden v piiloze ¢. Il této bakalaiské prace.
Pro toto vyzkumné Setfeni byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

e Na jaké socialni siti sleduji dotazovani respondenti nejvice firemni profily?

e O jaké formy piispévkil na socialnich sitich maji dotazovani respondenti nejveétsi
zajem na firemnich profilech?

e Jaky vztah maji dotazovani respondenti k reklamnim ptispévkiim na socialnich

sitich?

V neposledni fadé je v praktické ¢asti prace vyuzita metoda online pozorovani, ktera
dle Kozla et al. (2011) vyuziva kK pozorovani rtizné druhy dat z webovych stranek, online
aplikaci, socialnich platforem a online analytickych nastroji. Online pozorovani je zde
vyuzito pro popis socialnich médii, na kterych spolec¢nost
Fleppi s. r. 0. v soucasnosti pusobi. Soucasti vyzkumného Setfeni je také predstaveni

spole¢nosti a jeji postaveni na trhu, aby byl ptfedlozen kompletni kontext.
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4. Prakticka ¢ast

Prakticka Cast bakalaiské prace se zaméfuje na analyzu socidlnich sitich
spolecnosti Fleppi s. . 0., konktrétné na Facebook a Instagram, které budou blize popsany
a dané poznatky poté shrnuty pomoci piehledu silnych a slabych stranek, ptilezitosti a
ohrozeni. V praktické casti je uveden rozhovor s majitelkou spole¢nosti, pani Lucii
Osvaldovou, ktery doplni detailn¢jsi informace do vyzkumného Seteni. Nasledovat bude
dotaznikové Setteni, které se zaméiuje na aktivitu respondentli na socialnich sitich,
zejména na jaky obsah nejcastéji reaguji, jejich vnimani a nazor na vyuzivani reklamnich
ptispévkil na socialnich sitich a samotny ndzor respondentli na prezentaci spolecnosti

Fleppi s. r. 0. na socialnich sitich. Prakticka cast bakalaiské prace bude uzaviena

kapitolou navrhii a doporuceni na zlepSeni vyuziti socidlnich sitich spole¢nosti.

4.1 Predstaveni spoleCnosti Fleppi s. r. 0.

Spolegnost Fleppi s. r. 0. vznikla v roce 2015 v Ceskych Budgjovicich diky
zakladatelce Lucii Osvaldové. Majitelka spolecnosti nebyla spokojend s nabidkou
samolepek do diart na ceském trhu a také tim, ze na ¢eském trhu nebyly k dostani zadné
samolepky od ¢eského vyrobce, proto se rozhodla vytvorit sviij vlastni design samolepek

a zalozit si sviij vlastni e-shop, jehoZ logo je zachyceno na obrazku ¢. 4.

Obrazek 4: Logo spolecnosti Fleppi s. r. 0.

fleppi

Zdroj: Fleppi s.r. 0. (2022)

Nabidka sortimentu je pestra, jednd o originalni ¢eské samolepky do diafi, dale
obsahuje napln¢ do diafu, sesity, bloky, washi pasky, psaci potieby a ostatni dopliky,
jako jsou darkové jmenovky, sponky nebo zalozky. Spolecnost se zamétuje predevsim na

kvalitni zpracovani a hravy design vSech nabizenych produktt.

4.2 Postaveni spolecnosti Fleppi s. r. 0. na ¢eském trhu

Spole¢nost Fleppi s. r. 0. se fadi do oblasti online prodeje papirnictvi a darkového
zbozi. Z tohoto pohledu se spolecnost musi vyrovnat velkym hra¢tim na trhu, jako je
napiiklad e-shop papirnictvi Plojhar nebo prodejce diati Doller. Pfi zaméteni pouze na
prodej samolepek do diafu, se spole¢nost musi vyrovnat s konkurenci malych a stiednich

spole€nosti a podnikatelti. Do ptimé konkurence lze zatadit e-shopy zaméfujici se na
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prodej samolepek do diait s vlastnim designem, jako jsou naptiklad internetové obchody
Lipnisi, Laab, Brushpen.cz, Lepikarno, Paperlove, Kreativni Brabec, Papero Amo, Canli

store a mnohé dalsi.

Spole¢nost se také musi vyrovnavat s hrozbou v podobé designu samolepek a
grafickych navrhii planovaci, které jsou na internetu volné ke stazeni. Tento trend Se tési
velké oblibé diky blogertim, ktefi nabizeji jednoduchy graficky navrh voln¢ ke stazenim
svym fanousktim, jako piiklad lze povazovat blogerky A Cup of Style, Lucie Sindelakova

nebo Skola stylu.

4.3 Aktivita spoleCnosti na socialnich sitich

V soucasné dobé spolecnost primarné plisobi na dvou socialnich sitich, Instagramu
a Facebooku, k tomu ma spole¢nost jesté blog, ke kterému se uzivatel miize dostat pomoci
webovych stranek spole¢nosti nebo e-shopu. Na blogu spole¢nost sdili inspirativni ¢lanky

a rady pro lepsi organizaci diafe.

Socialni sité jsou vyuZivany predevSim k prezentaci novych a stalych produktd,
konkrétn¢  sdileni  pFispévki v podobé  fotografii nebo  videi  spolu
s informa¢nim textovym popiskem. Spole¢nost vyuziva socialni sité také ke komunikaci

se zakazniky.

4.3.1 Instagram

Firemni profil spolecnosti na Instagramu byl vytvofen vroce 2015, prvni
ptispévek byl vytvofen a sdilen 30. fijna 2015. Kdatu 19. 7. 2022 sleduje profil
spole¢nosti 6 221 uzivatelti a miizeme zde najit 272 ptispévku. Prispévky jsou sdileny ve
formé kratkych videi, takzvanych Reels, nebo formé fotografii. Jedna se o produktové
ptispévky, které maji v uzivateli vzbudit touhu po ndkupu daného produktu, ktery je
v piispévku viditelny. U nékterych ptispévkil spolecnost vyuzivd moZnosti oznaceni
produktu pfimo na fotografii, po rozkliknuti se uzivatel dostane do zjednodusené nabidky
produktii pfimo na Instagramu, déle je pak uzivatel pfesmérovan na e-shop spolecnosti.

Ptispévky jsou zvetejnovany nepravidelné.

V profilové fotografii na obrazku ¢. 5 se nachazi logo spole€nosti. V misté pro
popis profilu je oznaceni polohy spole¢nosti, odkaz na internetovou stranku, kde si
uzivatel maze vybrat, zda chce navstivit e-shop, blog nebo Fleppi klub, ktery je v tuto
chvili 22. ¢ervence 2022 Vv piipravach, takze se uZivatel dostane pouze na prazdnou

webovou stranku. Uzivatel ma moZnost napsat pfimou zpravu na profil nebo spole¢nost
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kontaktovat pomoci e-mailu. Na profilu 1ze najit i vybéry takzvanych stories. V téchto
vybérech jsou uloZeny stories, které¢ jsou si vzajemné urCitym zpisobem podobné,
napiiklad se jedna o upozornéni na nové ¢lanky na blogu nebo jde 0 recenze spokojenych
zakaznikl. Profil je velmi dobte graficky zpracovany a pfispévky se vizualné skvéle
doplnuji. Ze ziskanych dat od majitelky spolecnosti Ize fici, ze profil sleduji z 98 % zeny
az 2 % muzi, pramérny veék je z 47 % tvoten uzivateli socidlnich sitich ve véku 25 az 34
lety, 24 % z celkového poctu sledujicich tvoti uzivatelé ve véku 18 az 24 let a 20 % tvofi

uzivatelé ve véku 35 az 44 let.

Dle dat ziskanych za pomoci webové aplikace analisa.io (2022) byla zjisténo mira
zapojeni publika, enagagement rate, 0,85 %, primérny pocet like u ptispévku je padesat
jedna a prumérny pocet komentaid je ¢tyfi. Engagement rate znazornuje, kolik procent
oslovenych uzivateld na ptispévek n&jakym zptisobem zareagovali. Spole¢nost ma nizkou
miru zapojeni. Primérna mira zapojeni se pohybuje od 1 % do 35 %.

(promorepublic.com, 2022)

Obrazek 5. Printscreen instagramového profilu spolecnosti Fleppi, s. r. o.

4 fleppicz Q
< 272 6221 418
fleppi Pispévky Sledujici  Sleduji
Fleppi

Pomahame lidem najit radost z planovani @
™ 1000+ spokojenych zdkaznikt

W Zacnéte planovat stylové i vy! a
bio.site/fleppi

Ceske Budejovice

® Zobrazit obchod

Sleduji v Zprava E-mail +2
@ B & 2 B
hodnotite nas blog vase bali¢ky ptate se za sc

Zdroj: fleppicz (2022)
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4.3.2 Facebook

Spolecnost si vytvotila vlastni facebookovou stranku 6. fijna 2015, prvni
ptispévek byl vydan 30. fijna 2015, stejné jako instagramovy profil. Za tuto dobu si
spole¢nost vytvofila stabilni publikum ¢itajici 2 728 profild, které stranku sleduji ke dni
19.7.2022. V profilovém obrazku se nachézi logo spolecnosti, které 1ze vidét na obrazku
¢. 6. Na tivodni fotografii se nachazi produktova fotka se samolepkami, které si zakaznik

muze zakoupit na e-shopu Fleppi.

Obrazek 6. Printscreen facebookové stranky Fleppi, s. r. o.
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fleppi Fleppi

& Zobrazit obchod
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i etny a iitele A eppi ' e
—
v v .
©
()
e
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Zdroj: fleppicz (2022)

V zahlavi stranky na obrazku ¢. 6 najde uzivatel kategorii informace, ktera
obsahuje nezbytné udaje, jako jsou zakaznicky email, odkaz na e-shop, kategorie stranky
a tlacitko k poslani zpravy, diky které se zahaji chat pies Facebook Messenger. V chatu
je ptednastavena odpoveéd’ na jakoukoliv zpravu ,, Dobry den, dékujeme vam za zpravu. “
Na samotny dotaz je odpovézeno piimo z pravidla do nékolika hodin. V kategorii

informace také nalezneme slogan spolecnosti ,, ... milujeme papirove didre “.

Prispévky jsou vkladany na stranku nepravidelné a bez pfedem daného planu
z pravidla se jedna o fotografii nebo graficky podklad s textovym popiskem a odkazem
na dany produkt na e-shopu. Ptispévek informuje o novém produktu, akénim zboZi nebo

naptiklad limitované sérii samolepek. Sdileny jsou také prispévky, které¢ odkazuji na nové
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¢lanky na blogu spolec¢nosti, které maji inspirovat sledujici k lepsi organizaci diare a tim

padem jejich celkovému Casu a Zivota.

Veskeré metriky a data facebookové stranky lze vidét na obrazku €. 7. Na obrazku Ize

vidét, ze spoleCnost vyuziva placené formy propagace ptispévka.

Obrazek 1: Analyticky souhrn facebookové stranky fleppicz
Souhrn stranky Poslednich 7 dni = Exportovat data &

@ Organicky [ Placeny

Akce na strance ‘ Zobrazeni stranky f To se mi libi stranky
t rance a0 ot 2 ze inky v 28% v41%
Dosah prispévku ‘ Dosah pribéhu i Doporuceni

Podivejte se na prehledy piibéhi
39,402 —y v -

v 26%

- —

Zajem o prispévek / Videa i Lidé sledujici stranku

2,475 - 16

Zdroj: fleppicz (2022)

4.3.3 Blog

Na webovych strankach spolecnosti 1ze najit kromé e-shopu s nabizenymi produkty
také blog. Na tvorbé ¢lanku se podileji Ctytfi autorky, mezi které patii i samotna majitelka
spole¢nosti pani Lucie Osvaldova. Clanky se tykaji zejména rad a tipt, jak si zorganizovat
Cas, jak vybrat spravny diaf na miru nebo samotné piedstaveni novych samolepkovych

kitt. Ctenaf blogu miize vyuzit i moznost stazeni stolniho planovaée pro rok 2022 zdarma.
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4.4.Prehled silnych a slabych stranek, pfilezitosti a ohrozeni

spole¢nosti Fleppi s. r. o.

Z dtvodu piehlednosti byla zvolena tabulka €. 2, ve které jsou zaznamenany a shrnuty

vysledky pozorovani, konkrétn¢ silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby vyuZzivani

socialnich sitich spolecnosti Fleppi s. r. 0.

Tabulka 2: Prehled silnych a slabych stranek, prilezitosti a ohroZeni spolecnosti Fleppi s. r. o.

Silné stranky

= vysoky pocet sledujicich na instagramovém a
facebookovém profilu

= propojeni instagramového a facebookového
profilu

= stala komunita sledujicich

na instagramové a facebookovém profilu

= pfispévky jsou zajimavé vizudlné i obsahové

= vyuziti blogu s tipy, jak vyuzit sortiment
spolecnosti

= vyuziti chatu na instagramovém i facebookovém
profilu s odpovédi do nékolika hodin

= nepravidelné sdileni ptispévka bez
urcitého planu nebo harmonogramu

* nevyuzivani rostouci platformy TikTok

* nevyuzivani YouTube kandlu

= nevyuzivani jednotného hashtagu
spolecnosti

= nizka mira zapojeni publika na
Instagramu, 0,85 %

Pfilezitosti

= roz§ifeni pisobnosti na jiné platformy
socialnich sitich

= pravidelné a Casté&jsi sdileni ptispévki na
instagramovém tak i facebookovém profilu

= Fleppi klub

= pouzivani jednotného hashtagu spolecnosti

= vyuziti novych typl ptispévka

= pokles sledujicich a jejich interakci na
instagramovém i facebookovém profilu
= negativni komentafe od nespokojenych
zakazniki

= snizovani dosahu na instagramovém 1
facebookovém profilu

= prohlubovani nizké miry zapojeni
publika na Instagramu

Zdroj: vlastni zpracovanit
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4.5 Dotaznikove Setreni

V tivodnim odstavci dotazniku je respondent seznamen o hlavnim tcelu celého
vyzkumného Setfeni. Respondenti byli informovéni o anonymit¢ poskytnutych odpovédi.
Pro ucely vyzkumného Setfeni bakalatfské prace byl vytvofen online dotaznik, ktery se
skladal z 21 otazek, z toho bylo 18 uzavienych otazek, dvou polouzavienych a jedné
uzaviené otazky. Dotaznik byl distribuovan respondentim zftad S$iroké vefejnosti
prostiednictvim socialnich sitich Instagram a Facebook. Celkem vyplnilo dotaznik 132
respondentt z nichz bylo 71 % zen a 29 % muz, tato informace byla ziskana z otazky ¢.
20 z dotaznikového Setfeni. Vyzkumné Setfeni se zaméfovalo na pouzivani socialnich siti,
typy pfispévki, o které maji respondenti nejvétsi zajem, a celkové zhodnoceni piisobeni

Fleppi s. 1. 0. na socialnich sitich.
Vysledky dotaznikového Setieni
Otazka ¢. 1: Jak ¢asto se prihlasujete na tyto socialni sité?

Graf 1: Cetnost prihlasovani na socialni sité
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Zdroj: vlastni zpracovani

V této otdzce dotazovani respondenti mohli vybrat vice mozZnosti odpovédi,
konkrétné u kazdé socialni sit€¢ mohli vybrat casovy udaj o mife Cetnosti piihlaseni.
Z vysledkl vyplyva, ze nejcastéji, alespon jednou za den, se ptihlaSuji respondenti na
Instagram, Facebook a YouTube. Nejméné je mezi respondenty obliben LinkedIn a

Twitter.
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Otazka ¢. 2: Za jakym ucelem pouzivate socialni sité?
Graf 2: Ucel pouzivéni socidlnich siti
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Zdroj: vlastni zpracovani

U otazky €. 2 dotazovani respondenti zvolili, za jakym Ucelem se ptihlaSuji na
jednotlivé socidlni sité. Obecné 1ze fici, Ze respondenti nejvice vyuZzivaji socialni sité ke
komunikaci a zabave. Z grafu €. 2 Ize také vidét, ze nejvice pouzivané socidlni sité jsou

Instagram, Facebook a YouTube. Toto zjisténi potvrzuje data ziskana v otazce ¢. 1.

Otazka €. 3: Na které socialni siti travite denné nejvice ¢asu?

Graf 3: Cas na socialnich siti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 3 Ize na prvni pohled vidét, Ze nejvice asu vénuji respondenti

Instagramu, 64 %, dale Facebooku 18 % a poté Yotube, 10 % a TikToku, 7 %.
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Otazka €. 4: Vnimate reklamy na socidlnich sitich?

Graf 4: Vnimani reklamnich piispévkii

18%

82%

m Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 4 se zabyvala pfistupem dotazovanym respondentim k reklamnim
ptispévkiim na socialnich sitich. Celkem 108 respondentt, 82 % dotazovanych vnima

reklamu na socialnich sitich.

Tabulka 3: Porovndani miry vnimani reklamy a miry pohlavi

Ano Ne Celkem
zena 77 16 93
muz 31 8 39
celkem 108 24 132
chi-kvadrat 0, 2022
p-hodnota 0, 652961

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 3 pomoci Chi-kvadratového testu nezavislosti srovnava vysledky
ziskanych dat z otazek tykajici se vnimavosti reklam ve spojeni s pohlavim dotazovanych
respondentii. Nulova hypotéza tvrdi, ze mezi odpovéd’'mi neexistuje souvislost.
Alternativni hypotéza tvrdi, Ze mezi odpovéd'mi existuje souvislost. P-hodnota ptesahla
hrani¢ni hodnotu 0,05 a alternativni hypotéza se timto zamitla, tudiZ mezi zkoumanymi

prvky neexistuje souvislost.

38



Otazka ¢. 5: Na jaké socialni siti si nejvice v§imate reklamnich prispévka?

Graf 5: Vnimani reklamnich piispévkii, konkrétni socialni sit

= Facebook = Instagram

Zdroj: vlastni zpracovani

Z otazky €. 5 vyplyva, Ze nejvice reklamnich ptispévki si respondenti v§imaji na
YouTube 35 %, Instagramu 34 % a Facebooku 28 %. Tyto tii socialni sité jsou mezi
dotazovanymi respondenty nejpouzivanéjsi, z toho vyplyva, Ze si na téchto platformach

budou vsimat nejvice reklamniho obsahu nez na platformach, které navstévuji méné

casto.
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Otazka €. 6: Jaky mate postoj k reklamam na socialnich sitich?

Graf 6: Postoj reklamam na socidalnich sitich

24%
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Zdroj: vlastni zpracovani

Témét polovina dotazovanych respondenttl, 47 % uvedla u otazky €. 6, Ze si v§ima
pouze reklam, o které ma zajem. Reklamni sdéIni na socialnich sitich velmi obtézuje 24
% respondenti. Neutralni postoj ma 7 % respondentti a reklamnim piispévkim nevénuje

pozornost 22 % respondentil. Tato otazka je pro zjisténi uceleného pohledu respondentii

7%

47%

na vnimani reklamnich ptispévki klicova.
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Otazka ¢. 7: UvaZoval/a jste nékdy o koupi produktu na ziakladé libovolné reklamy

na socialnich sitich?

Graf 7: Uvazovani o koupi na zdkladé reklamy na socidlnich sitich
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Zdroj: viastni zpracovdant

Na grafu ¢. 7 Ize vidét, Ze 67 % dotazovanych respondentli uvazovalo o koupi
produktu na zakladé¢ reklamniho sd€leni na socialni siti. Z toho zji$téni je patrna sila

reklamnich ptispévkil na socidlnich sitich.

Otazka ¢. 8: Zakoupil/a jste si produkt na zakladé libovolné reklamy na socialnich

sitich?

Graf 8: Uskutecneéni ndkupu na zdkladé reklamniho prispévku

14%

48%

38%
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Zdroj: viastni zpracovani

Téméf polovina dotazovanych respondentd, 48 %, si poté zakoupila dany produkt
na zaklad¢ reklamniho sdéleni. Pti srovnani s daty s pohlavim bylo zjisténo, Ze ptiblizné
40 % Zen si produkt zakoupili diky reklamné na socidlnich sitich. Muza bylo ovlivnéno

pouze 8 %.
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Tabulka 4: Porovndni miry zakoupeni produktu a miry pohlavi

Ano Ne Nevim Celkem
zZena 52 25 16 93
muz 11 26 2 39
celkem 63 51 19 132
chi-kvadrat 18,6155
p-hodnota 0,00091

Zdroj: viastni zpracovani

V tabulce ¢. 4 byla pomoci Chi-kvadrantového testu nezavislosti ovérovana
souvislost mezi mirou zakoupeni produktu na zaklad¢é reklamniho ptispévku a mirou
pohlavi. Nulova hypotéza tvrdi, ze mezi otazkami neexistuje souvislost. Alternativni
hypotéza piedstavuje existenci souvislosti mezi otazkami. P-hodnota vysla 0,00091 a to
znamend potvrzeni alternativni hypotézy, tim padem potvrzeni souvislosti mezi

sledovanymi otadzkami.

Otazka ¢. 9: Pokud jste si produkt zakoupil/a, o jaky typ reklamy se jednalo?

Tabulka 5: Typ reklamniho prispévku

Reklamni propagace produktu/sluzby na profilu influencera

(propagace formou stories a stalych ptispévkit) 14 %
Reklamni propagace v Youtube videu influencera, kde produkt ptedstavoval 9%
Zakoupil/a jsem si produkt diky slevovému kodu influencera 16 %
Reklama zobrazujici se ve stories na Instagramu, Facebooku atd.

(nejedna se o stories influencera) 14 %
Reklama zobrazujici se na hlavni strance mé socialni sité

(nejedna se o piispévek influencera) 12 %
V tuto chvili si pfesné nevzpomenu. 8%
Nezakoupil/a jsem si produkt 28 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 3 lze vidét, Ze neexistuje jednoznacny typ reklamniho sdé€leni, ktery
by vyvolal v dotazovanych respondentech nejvétsi touhu po zakoupeni produktu. V této
otazce mohli respondenti zvolit vice moznosti odpovédi. Ziskanid data jsou tedy
ze 184 odpovédi. Produkt si zakoupilo 16 % respondentii diky slevovému kodu
influencera, 14 % respondentt, diky propagaci produktu influencerem, 12 % respondenti

diky reklamé zobrazujici se na hlavni stran¢ dané socialni sité.
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Otazka €. 10: Na jakych socidlnich sitich sledujete profily firem?

Graf 9: Sledovani firemnich profilii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu €. 9 lze na prvni pohled vidét, Ze dotazovani respondenti sleduji firemni

profily predevsim na Instagramu z 44 % a dale pak na Facebooku z 31 %.

Otazka ¢. 11: O jaké prispévky mate zajem na facebookovém profilu firem, které

sledujete?

Graf 10: Typy prispévkii na Facebooku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

U otazky ¢. 10 mohli dotazovani respondenti vybrat vice moznosti odpovédi,
proto tato otdzka pracuje s 196 odpovéd'mi. Celkem z 54 % je nejvétsi zajem na
Facebooku o pfispévky ve formé fotografie a textu, dale pak z 21 % o videaa ze 17 % o
textové prispévky ve formé¢ statust. Dle mého nazoru, jako autorky vyzkumného Setient,
je to z dtivodu, Ze socialni sit’ Facebook vyuziva piedevsim star$i generace mezi 30 az 50
lety véku, kterou neobtézuje cteni klasického textu, jako u mladSi generace, ktera

primarné vyuziva jiné socialni sité a preferuje jiné formy ptispévki.
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Otazka ¢. 12: O jaké prispévky mate zajem na instagramovém profilu firem, které

sledujete?

Graf 11: Typy prispévkii na Instagramu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

U otazky €. 11 také mohli dotazovani respondenti vybrat vice moZnosti odpovédi,
proto tato otazka pracuje s 247 odpovéd'mi. Ve srovnani s ptedchozi otazkou je na grafu
¢.11 patrné, ze na Instagramu ptevazuje vV oblibenosti mezi respondenty z 41 % klasické

ptispévky ve formé fotografie a textu, dale z 36 % Instagram stories a z 19 % Reels.

Otazka ¢. 13: Sledujete na socialnich sitich firmy, zabyvajici se prodejem

papirenskych potieb?

Graf 12: Sledovani firem, zabyvajici se prodejem papirnickych potieb

17%

83%

® ano ®ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Vétsina respondentd, 83 %, nesleduje profily zabyvajici se prodejem

papirnickym potieb.
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Otazka ¢. 14: Znate spole¢nost Fleppi s. r. o. a jeji produkty?

Tabulka 6: Znalost spolecnosti Fleppi s.r.o.

Ne, nikdy jsem o ni neslysel/a 88 %
Ano, slySela jsem o ni, ale nikdy jsem Si nic osobné nezakoupil/a 11 %
Ano, uz jsem si produkty zakoupil/a 2%
Ano, nakupuji pravidelné 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Témér vétsina dotazovanych respondentti, 88 %, nikdy neslySela o spolecnosti

Fleppi s.r. o.

Otazka €. 15: Zaujaly by vas produkty Fleppi s. r. o., které jsou sdilené

prostiednictvim profilu @fleppicz?

Graf 13: Zaujmuti pomoci prezentace Fleppi s. r. o. na Instagramu
14% 9%

® Rozhodné ano
Spise ano

Spise ne

32%
? 45% Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Soucet prvkia ,,rozhodné ano* a ,spiSe ano* dosdhl hodnoty 54 % ze vSech
dotazovanych. U prvkl rozhodné ne* a ,,spiSe ne* dosahl soucet prvka 46 %. Hodnoty
obou souctu jsou témét vyrovnané. Domyvam se, ze je to zpasobeno, kvili tzké

specifikaci produkti prezentovanych na instagramovém profilu spole¢nosti.
Otazka ¢. 16: Pokud vas profil nezaujal, tak proc¢?

Otazka ¢. 16 byla jako jedina oteviena otazka, tudiz respondenti mohli napsat
cokoliv jako svou odpoveéd’. Odpoveédi byly vesmés stejné, respondenty nezaujal design

profilu, nevyuziti produkti nebo pro n€ byly produkty celkové nezajimavé.
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Otazka ¢. 17: PFimél by vas instagramovy profil Fleppi s. r. o k navstévé e-shopu?

Graf 14: Prezentace Fleppi s. r. 0. na Instagramu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 17 navazovala na otazku €. 15, z grafu ¢. 14 je patrné, Ze se soucty prvka
témét rovnaji. Konkrétné prvky ,,rozhodné ano* a ,,spiSe ano* rovnaji 47 % a prvky
»fozhodné ne* a ,,spiSe ne“ se rovnaji 53 %. U této otazky lehce prevazuji negativni
odpovédi respondentti nad pozitivnimi. Spole¢nosti bude navrzen novy plan pro spravu

firemnich socialnich sitich v kapitole 4.8 Navrhy a doporuceni.

Otazka ¢. 18: Nakoupil/a byste produkty spolecnosti Fleppi s. r. o na zakladé jeji

prezentace na Instagramu?

Graf 15:Ndkup produktii na zdkladé prezentace na Instagramu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dotaznikového Setfeni plyne zavér, Zze prezentace spole¢nosti Fleppi s. r. 0. na
Instagramu neni pro dotazované respondenty natolik zajimava, aby uskutecnili ndkup
produktii. Negativné odpovédé€lo, pii souctu prvki ,,rozhodné ne* a ,,spise ne, 60 %

dotazovanych respondentt.
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Otazka ¢. 19: Jaky je vas vék?

Graf 16. Graf 16: Priimérny vék respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovdint

Nejvice respondenti bylo ve véku 26 az 35 let, coz je
pfiblizn€ 39 %. S pfibyvajicim vékem pocet respondentt klesd v diisledku nepouzivani
socialnich siti star§imi generacemi, presto vSak lze na grafu ¢. 19 vidét, ze socidlni sité
nepouzivaji jen stoupenci milenidlové generace.

Al

Otazka ¢. 21: Jaké je vaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Graf 17: Nejvyssi dosazené vzdélani
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondentt, 45 % ma nejvyssi dosazené vzdélani v podobé stiedni skoly

S maturitou.
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4.5.1 Srovnani dat dotaznikového Setfeni s vysledky svétovych studii
Z dotaznikového Setfeni byly zjiStény nejoblibenéjsi socidlni sit€ mezi

dotazovanymi respondenty. Na prvni pficce se nachazi Instagram, dale pak Facebook a
YouTube. Ve srovnani s celosvétovymi daty dostupnych z webu statista.com (2022) se
oblibenost Vv oblasti socialnich sitich 1isi. Nejpopularnéjsi socialni siti je Facebook
S poctem 2, 9 miliont aktivni uzivatel za mésic, dale pak YouTube s2, 6 miliony
aktivnich uZzivatell a poté Instagram s poc¢tem 1, 5 milionu aktivnich uzivateld za mésic.
V celosvétovém pruméru stravi tito uzivatelé 147 minut denné na socialnich siti.

(statista.com, 2022).

V dotazniku otazce ¢. 1 bylo zjisténo, ze dotazovéani respondenti se piihlasuji
alespon jednou denné nejvice na Instagram, Facebook a YouTube. Nejmensi Cetnost
ptihlasovani uvedli respondenti u platforem LinkedIn a Twitter. Celosvétové poradi je se
opét lisi, alespon jednou denné se lidé piihlasuji nejvice na Facebook, poté YouTube,
Twitter a Instagram. Nejméné se lidé prihlasuji na Pinterest a LinkedIn.
(MobileMonkey.com, 2022).

Z dalsich nalezenych studii bylo zjiSténo, Ze vetsi zastoupeni Zenského publika se
nachazi na Instagramu a Facebooku, naopak muzské publikum najdeme v celosvétovém
priméru vice na YouTube a Tiktoku. (Kemp, 2022) Z hlediska véku je Instagram u Zen
nejvice obliben mezi 16 az 34 let, u muzl je nejvic obliben ve vékové hranici 16 az 24.
Facebook je nejoblibenéjsi siti pro zeny ve veéku 35 az 54 let, pro muze od 25 do 44 let.
(Kemp, 2022)

U definovani vlivu reklamnich ptispévkl na respondenty, bylo zjisténo, ze 48 %
dotazovanych si zakoupilo produkt na zakladé reklamniho ptispévku na socialnich sitich.
Toto zji$téni se jen nepatrné 1isi od prizkumu spole¢nosti Meta z roky 2019, ve které bylo
zjisténo, ze 54 % dotazovanych respondenti provedlo nakup ihned potom, co vidéli

produkt na Instagramu, nebo Facebooku. (Meta, 2019)

Ze ziskanych dat z dotaznikového Setfeni této prace ve srovnani s celosvétovymi daty je
zfejmé, ze socialni sité jsou neodmyslitelnou soucasti zivota dnesni spolecnosti, proto by
na n¢ nemély podnikatelské subjekty zapominat ve své praxi, zejména na socidlni sité

Facebook a Instagram, které jsou mezi uzivateli nejoblibenéjsi uz nékolik let.
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4.6 Rozhovor s maijitelkou spole¢nosti Fleppi s. r. 0.

Rozhovor s majitelkou spole¢nosti byl zvolen do praktické ¢asti prace pro lepsi
pochopeni celé filozofie znacky a pro odhaleni potieb spolecnosti tykajicich se pouzivani
socialnich médii v podnikové praxi.

4. 6.1 Otazky tykajici se za¢atku podnikani, produktt, zakazniku a

zaméstnancu
Spole¢nost vznikla pied sedmi lety. Majitelka vytvofila spole¢nost, proto aby

ziskala praxi v kddovani webu, ktera nakonec pierostla v plné fungujici virtualni e-shopu.
Prvni objednavky spolecnost ziskala diky zdjmovym skupindm tykajici se organizace
diafe na Facebooku. V tymu zaméstnancu je samotna majitelka, ktera se podili na spravé
socialnich sitich a tvorbé designu samolepek. Dale jsou v tymu dva zamé&stnanci, ktefi se
zabyvaji fizeni vSech logistickych procesti na skladé e-shopu. Dale do tymu bude
nastupovat od zatri 2022 marketingova specialistka, ktera se bude vénovat spravé a
navrhim pfispévkd na socidlni sité. Poslednim ¢lenem tymu je graficka produkta.
Spole¢nost spolupracuje také s externimi zaméstnanci, jako je fotografka pro socialni sité

a dva specialisté na PPC a vykonnostni reklamu na socialni siti Facebook.

Nejvétsi skupinou zakaznikii spoleCnosti jsou zeny mezi 23 az 35 lety.
Nejprodavanéjsi produktem jsou samolepky. Zejména predplatné sady, které jsou vzdy
tematicky sladéné nebo samolepky, které maji majitele diate upozornit na piijemnou
udalost, naptiklad na kavu s ptateli. Majitelka spole¢nosti také zminuje, Ze mezi
zakazniky bude velka skupina studenti, protoze mezi nejprodavanéjsimi produkty jsou

také studentské samolepky, které maji naptiklad pfipomenout diileZité terminy zkousek.

4. 6. 2 Pristup spolecCnosti k pouzivani socialnich siti
Majitelka spolecnosti vidi velkou vyhodu v pouzivani socidlnich sitich

V podnikové praxi zejména v kontaktu se zakaznikem, konkrétné¢ nahrazeni ptimého
kontaktu, ktery mé& majitel kamenné prodejny. Dale majitelka spolecnosti vidi velkou
vyhodu Vv rychlé zpétné vazbé a zjisténi potieb zdkazniki, sledujicich na instagramovych
a facebookovych profilech spole¢nosti. Vyhody, které majitelka podotkla se shoduji
s vyhodami, které jsou popsany v kapitole 2.7 Vyhody a nevyhody marketingu na
socialnich sitich. Zéakaznikovi potfeby majitelka zjiStuje pomoci anket a otazek
V instagramovych stories, na které mohou zdkaznici reagovat. Veskeré socidlni sité
spolecnosti zatim spravuje majitelka sama, ktera jak na instagramovém a facebookovém

profilu sdili stejny obsah. Spole¢nost nema zadny konkrétni plan a harmonogram pro
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spravu socialnich siti, nepofadd na svém profilu soutéze pro sledujici. Spolec¢nost nove
také zacala investovat do vykonnostni reklamy. Pro socidlni sit¢ Facebook a Instagram
ma spolecnost nastaven limit tficeti tisic za mésic. BohuZzel spolecnost tento zplsob
reklamy zacala vyuzivat pfed necelym mésicem, takze jesté nelze fici, jaké vysledky tato
investice prinese. Analytické nastroje, které jsou vyuzivany spolecnostni pro
vyhodnocovani aktivit na socialnich sitich jsou zejména Google Analytics a Facebook
pixel.
4. 6. 3 Pristup spolecnosti ke spolupraci s influencery

Spole¢nost ma pozitivni zkuSenost se spolupraci s microinfluencery ve formé
barterové spoluprace, vénovani produktu zdarma za zvefejnéni spolenosti na
instagramové, facebookovém nebo youtubovém profilu influencera. Dale spole¢nost
spolupracovala s microinfluencery na tvorbé& ¢lank pro blog spole¢nosti. V nedavné
dob¢ spolec¢nost zkusila placenou spolupraci s nejmenovanym influencerem, ktera
neméla takovy efekt, jaky byl ocekavan. Spole¢nost do budoucna neplanuje dalsi placené
spoluprace s influencery. Majitelka firmy zminuje, Zze obrovské publikum sledujicich
jakéhokoliv influencera bez zaméfeni na papirensky sortiment, nikdy nemiize vyvazit
uzce specifikované mensi publikum sledujicich microinflencera, ktery sviij profil a tvorbu
vénuje papirenskému sortimentu. Toto tvrzeni majitelky spolecnosti potvrzuje i kapitola
2.3.2 Soucasné trendy digitalniho marketingu, ve které je blize popsan influencer

marketing.

4. 6. 4. Budouci smér spole¢nosti v podnikani
Spolecnost se chce zaméfit na tzv. newsletter marketing, ktery je znam i pod

nazvem e-mail marketing, z tohoto divodu chysta novinku, ktera je tzv. Fleppi klub.
Spole¢nost chce vytvofit vlastni komunitu, diky pravidelné obsilce, ktera nebude jen
prodejni, jako je napiiklad rozesilani produktovych novinek nebo slevovych akei.
Ptihlaseni uzivatelé klubu budou pravidelné dostavat tipy na planovani, jak s nim zacit,
jak si ho udrzet ve své denni rutin€ a zejména jak nepfestat. Idedlni pfedstava majitelky
spolecnosti je takova, ze by Fleppi klub byl tzv. nova socidlni sit’ pro uzavienou
komunitu. Dale si chce spole¢nost vytvoiit profily na socialnich sitich YouTube a
TikTok.
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4.7 Odpovédi na vyzkumné otazky
Cilem vyzkumného $etfeni bylo zjistit vztah dotazovanych respondenti, uZivatela

socidlnich sitich, Kk vyuzivani socidlnich médii podnikatelskymi subjekty. Poté
z veskerych ziskanych dat nasledné wvytvorit doporuceni na =zlepSeni prezentace
spole¢nosti Fleppi s. r. 0. na socidlnich sitich. Nize jsou vypracované odpovédi na

vyzkumné otazky.

Na jaké socialni siti sleduji dotazovani respondenti nejvice firemni profily?

Tato otazka byla zvolena, aby bylo mozné doporucdit spole¢nosti Fleppi s. r. o.
socialni média, na které se ma primarn¢ zaméfit ve své prezentaci, pfipadné o0 jaka dalsi
socialni media ma rozsitit své portfolio. Z nasbiranych dat bylo zjisténo, ze nejvice
firemnich profild sleduji dotazovani respondenti na platformach Facebook a Instagram.
Pti¢emz se dotazovani respondenti ptihlasuji na tyto socidlni sit¢ alespon jednou denn¢ a

64 % dotazovanych respondentt travi na Instagramu nejvice ¢asu za den.

O jaké formy prispévki na socidlnich sitich maji dotazovani respondenti nejvétsi
zajem na firemnich profilech?

K této vyzkumné otazce byly vytvoreny dvé otazky v dotaznikovém Setfeni.
Prvnich z nich se soustiedi na socidlni sit Facebook. Z nasbiranych dat lze urcit, Ze
nejvetsi zajem je stalé o klasické prispévky typu fotografie a textového popisu. Druhym
piispévkem, o ktery byl mezi respondenty zajem byl ptispévek typu videa.

Druha otazka vztahujici se na tuto vyzkumnou otazku se soustiedi na socialni sit
Instagram. Nejvétsi zajem byl o klasické prispévky na profilu ve formé fotografie a
textového popisu, dale o Instagram stories a poté o Reels, kratka videa od patnacti do
Sedesati sekund.

Z obou otazek lze urc€it, Ze format typu videa je na vzestupu a méla by na néj byt

uréena veétsi pozornost pii spraveé firemni profilti spolecnosti Fleppi s. r. o.

Jaky vztah maji dotazovani respondenti k reklamnim prispévkim na socialnich
sitich?

Ttreti vyzkumna otdzka méla za cil 1épe popsat vztah dotazovanych respondenti
k reklamnim pfispévkim na socidlnich sitich. Jako prvni bylo zjisténo, ze 82 %
respondentll vnima reklamni pfispévky na socialnich sitich. Déle byly z nasbiranych dat
urceny socialni sité, na kterych si respondenti v§imaji nejvice reklamnich ptispévka.
Jednalo se o socialni sit¢ Facebook, Instagram a YouTube. Postoj dotazovanych
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respondentt byl neutralni, 47 % uvedlo, ze si v§ima pouze reklam, o které ma zajem.
Reklamni sdélni na socialnich sitich velmi obtézuje 24 % respondentil, 7 % respondentti
reklamni pfispévky nevadi a reklamnim pfispévkim nevénuje pozornost 22 %
respondentl. Z dalSich otazek bylo zjisténo, ze 67 % uvazovalo o koupi produktu, diky
reklamnimu piispévku a naslednou koupi uskutecnilo 48 % dotazovanych.
Nejcast€jsimi typy reklamnich ptispévkd, které ovlivnily respondenty ke koupi
byly slevovy koéd influencera, propagace produktu na profilu influencera a reklamni
piispévky zobrazujici se v instagramovych a facebookovych stories, zobrazujici se mezi

ostatnimi stories od uzivateld, které dotazovany respondent sleduje na socialnich sitich.

4.8 Navrhy a doporuceni

Na zaklad¢ vysledki vyzkumné Setfeni byly navrzeny tyto doporuceni pro
kvalitn&js$i vyuzivani socialnich siti spole¢nost Fleppi s.r.o.

4.8.1 Vytvoreni obsahové planu a harmonogramu
Z rozhovoru s majitelkou spoleénosti bylo zjisténo, Ze pro spravu firemnich

profili nemaji vytvofen zadny plan piispévki, proto byl vytvofen navrh planu, diky
kterému by méla spolecnost 1épe a hlavné efektivnéji spravovat své firemni profily na
socialnich sitich. Pravidelné vytvareni mésicniho planu ptispévku by mélo byt vice
efektivni, nez nahodile vymyslet piispévky ze dne na den. Jelikoz ma spole¢nost propojen
facebookovy a instagramovy profil a sdili na téchto profilech stejny obsah je vypracovan
jeden kompletni plan pro tyto profily. Navrhuji tedy vytvofit mési¢ni plan a dané
ptispévky pfiipravit spole¢né s textovymi popisy alesponn tyden pied zvefejnénim na

profilech spole¢nosti.

Hlavnim cilem prezentace spole¢nosti na socialnich sitich by méla byt stimulace
potieby u uzivatele socialnich sitich k zakoupeni produktti spolecnosti. Hlavnim sdélenim
tedy bude, Ze produkty spolecnosti jsou navrzeny tak, aby kazdy zékaznik s jejich pomoci
zvladl 1épe, jednoduse a hlavné kreativné organizovat svij Cas a tim padem i sviyj Zivot

na samé maximum.
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Okruhy témat moznych ptispevk.
e Vyznamné dny: napi. Vanoce, Velikonoce, prvni $kolni den, prazdninovy cas.
o Vytvoreni fotografie nebo videa s chytlavym textem na dany vyznamny
den.
e Netradi¢ni dny: napiiklad Mezinarodni den psi, Svétovy den vody, Den levaku.
o Spojeni fotografie nebo videa tematickych samolepek a vystizného textu.
o Navrh mozného textu: Uz jste si zapsali do diafe, ze je dnes (22. 3. 2022)
Svétovy den vody? Ne! Tak to bézte rychle napravit. Po zapsani pak
vypijte pofadnou sklenici vody, at’ tento de pofadné oslavite.
e Motivace k lepsi organizaci ¢asu
o Praktické tipy s ndzornou ukazkou ve videu, vytvofeni video navodu
S netradi¢nimi tipy pro planovani.

e Pfedstaveni novinek

Navrhuji ptidavat ptispévky na firemni profily spole¢nosti tfikrat tydné, z divodu
vytvofeni pravidelnosti a zvySeni aktivity. Podle webu Sproutsocial (2022) jsou
nejlep$imi dny pro sdileni pfispévkll z hlediska vysoké miry zapojeni publika pondéli,
stieda a patek. Nejhor§im dnem je ned¢le. Pro lepsi planovani pfispévki na socialni sité
muze spole¢nost vyuzit aplikaci Planoly. Navrhuji sdilet dva klasické prispévky a jedno
Reels, napt. s tipy pro lepsi organizaci, z divodu, Ze Reels bylo z vyzkumného Setieni
zvoleno jako tieti nejoblibenéjsi prispévek mezi dotazovanymi. Z tohoto diivodu bych
také spolecnosti doporucila smazat stara Reels, ktera plisobi neprofesionalnim dojmem a
kazi vizualné hezky obsah celého profilu. Dale navrhuji placenou propagaci jednoho ze
tfi sdilenych ptispévki po dobu jednoho tydne po cely mésic na socialni siti Instagram.
S uzivateli je také nutno komunikovat od pondéli do péatku prostfednictvim zprav a
komentaid pod prispévky. Tabulka ¢. 7 prezentuje mesicni ¢asovou naroc¢nost spravce
socialnich siti, ktera se blizi ¢asové dotaci polovi¢niho pracovniho tvazku, zde lze vidét
nevyhodu vyuzivani socidlnich sitich, konkrétné casovou naro¢nost, ktera byla zminéna

v kapitole 2.7 Vyhody a nevyhody marketingu na socialnich sitich.
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Tabulka 7: Mésicni casovy odhad spravy socidlnich siti

Tydenni - , Meésicni Casovy
Cetnost SR/ G odhad
Ptiprava ptispévku 3X 1,50 h 18,00 h
Sdileni piispévku 3x 0,25 h 3,00 h
Komunikace se sledujicimi na Ex 2,50 h 50,00 h
Instagramu a Facebooku
Celkem 71,00 h
Zdroj: viastni zpracovdini
Tabulka 8: Odhadované mésicni naklady na spravu socidlnich siti spolecnosti
Polozka Cena za sluzbu Cetnost M¢sicni ndklady
Placend propagace ptispévku 500 K¢ zaden | 30,4375dnd | 15218,75 K¢
Odména spravci socidlnich sitich | 350 K¢ za hodinu 71 hodin 24 850,00 K¢
Celkem 40 068,75 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce €. 8 je zpracovan odhadovany mési¢ni rozpocet na spravu socialnich siti
spole¢nosti. Finanéni odména sprévce socialnich siti byla zvolena jako priimérna hodnota
vychazejici z dat portalu platy.cz (2022). Pro propagovany piispévek byl zvolen rozpocet
500 korun na den po dobu sedmi dni. Zvoleny denni rozpocet by mél pfinést odhadovany
dosah od 3 200 do zhruba 9 300 oslovenych uzivatelti socialni sit¢ Instagram. (Meta
Business Suite, 2022)

Spolec¢nost nyni vyuziva Instagram a Facebook stories hlavné k oznamovani
novinek a jako zptsob zjisténi potfeb zadkaznikl, proto navrhuji vytvaret stories, ktera
budou tematicky souviset se sdilenym ptispévkem. Také navrhuji vytvofit vlastni hashtag
#PlanujsFleppi, kterym bude spole¢nost oznaovat vSechny své prispévky a timto
hashtagem budou moci oznacovat své ptispévky i sledujici spole¢nosti. Pro spole¢nost
bude tedy snazsi dohledat ptispévky, ve kterych je oznacena a vytvoii se jednotné album

vSech ptispévkil pod timto hashtagem na socidlni siti Instagram.

Jeden ze zpisobl motivace zakaznikt ke sdileni spolecnosti a jejich produktt by
mohla byt dékovna karticka k nakupu, kterd by zdkaznikiim vnukla mySlenku ke sdileni

svého nakupu. Navrh karti¢ky 1ze vidét na obrazku €. 8.

Déle je spolecnosti doporuceno cilit veskeré své ptispévky predevsim na Zeny,

konkrétné¢ na zeny ve véku od 18 do 40 let, nebot’ jak bylo zjist€éno zrozhovoru
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s majitelkou spolecnosti je nejCastéjSim typem zakaznika e-shopu pracujici Zena ve véku

23 az 35 lety, nebo prave studenti na stfedni a vysoké skole.

Obrazek 8: Navrh dekovné karticky

fleppi

Dékujeme za vas nakup!
A uZ téSime az nds predstavite svétu.

€ (© @fleppicz
#PlanujsFleppi

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.8.2 Na jaké socialni sité sméfovat pozornost
Z dotaznikového Setteni je patrné, ze mezi uzivateli dominuji z hlediska pouzivani a

oblibenosti jednozna¢né socidlni platformy Instagram a Facebook. Spolec¢nost
Fleppi s. r. 0. mé nejvice sledujicich na instagramovém profilu. Jako dalsi oblibenou
socialni platformou dominoval YouTube a poté TikTok. Majitelka sama v rozhovoru
podotkla, Ze chce firemni profily spole¢nosti na téchto socialnich platformach vice
vyuzivat a zaméfit na né svou pozornost. Proto byla vypracovana piedbézna kalkulace
vstupnich nékladl v tabulce €. 9. pro potieby tvorby videa na nové platformy spolecnosti.
Vstupni ndklady po seCteni vSech polozek se rovnaji ¢astce 92 755 K¢. Do vstupnich
nakladt nebyla zapocitana prace a ani doplnkové dekorace, které se by se mély nejlépe

s kazdym videem ménit.

Primérny hodinovy pfijem kameramana je zhruba 320 K¢ a hodinovy pfijem
video editora je zhruba 380 K¢ (platy.cz, 2022). Ke tvorbé videi se vSak musi pficist i
hodinovy pfijem 350 K¢ spravce socidlni sité, ktery vymysli obsah videa a chytlavy
textovy popisek. (platy.cz, 2022) Primérnou cenu za praci potiebné k vytvoreni jednoho
videa Ize vidét v tabulce ¢. 10. VSechny zminéné pracovni pozice byly brany jako externi
zaméstnanci. Z vlastni zkuSenosti mohu fici, ze kvalitni par minutové video zabere
vytvorit né€kolik hodin, proto byly zvoleny nasledujici ¢asové udaje. Pokud se tedy

spole¢nost rozhodne pro vytvareni obsahu na socialnich platformach YouTube a TikTok,
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musi se pfipravit na velkou ¢asovou naro¢nost. Casova naroénost deseti hodin pro
vytvorfeni jednoho videa poukazuje na kapitolu 2.7 Vyhody a nevyhody marketingu na

socialnich sitich.

Pokud se spole¢nost rozhodne tvofit pouze na socialni platformé TikTok, u které
se neocekava natolik kvalitni obsah po technické strance, odpadne spole¢nosti spousta
vstupnich nakladd. Nebude potieba napiiklad potidit kameru, ale postaci mobilni telefon
s kvalitnim fotoaparatem, nebude nutné pofizovat pocita¢ ani software na apravu videa,
protoze spravce profilu mize vSe zvladnou v pohodli mobilnich telefonu diky

jednoduchému uzivatelskému rozhrani aplikace TikTok.

Tabulka 9: Kalkulace vstupnich ndkladii na zakladé e-shopu filmtechnika.com

Polozka cena za kus mnozstvi cena celkem
kamera 44 900 K¢ 1x 44 900 K¢
objektiv 2390 K¢ 1x 2390 K¢
studiové softbox svétlo 1990 K¢ 2X 3980 K¢
stativ pro softbox svétlo 990 K¢ 2X 1 980 K¢
zarovka do svétel 239 K¢ 4x 956 K¢
ring light 1 199 K¢ 1X 1 199 K¢
pozadi 1490 K¢ 1x 1490 K¢
stativ pro kameru 1 490 K¢ 1X 1 490 K¢
software Adobe Premiere 615 K¢ za mésic 12x 7 380 K¢
pocitaé 26 990 K¢ 1x 26 990 K¢
Celkem 92 755 K¢
Zdroj: viastni zpracovani
Tabulka 10: Primérnd cena za vytvoreni videa
y Cenazal
Polozka Cena za hodinu Casova dotace video
kameram 320 K¢ 2h 640 K¢
video editor 380 K¢ 5h 1900 K¢
spravce socialni sité 350 K¢ 3h 1050 K¢
Celkem 3590 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle mého nazoru bych se stdle primarné soustfedila na socialni platformy
Instagram a Facebook, dalsi platformy jako YouTube a TikTok bych doporucila jako
druhotné z hlediska velké Casové naro¢nosti. Finan¢ni naro¢nost je zde pro velikost
spolecnosti typu Fleppi s. r. 0. také zna¢na. Nicméné se rozhodné nerovna financni
narocnosti velkym reklamnich kampani za né€kolik miliond, proto se neni brana jako

nevyhoda pouzivani socialnich siti.
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4.8.3 JednodusSi design samolepek pro osloveni novych zakazniku
Primérnim typem zékaznika spolecnosti Fleppi s. I. 0. je Zena ve veku 23 az 35

let, jak uz bylo zminéno vyse v kapitole 4. 6. 1 Otdzky tykajici se zacdtkii podnikani,
produkti, zakaznikit a zaméstnancu. Designova stranka produktl, predevsim samolepek
do diart, je tvotfena ve velmi roztomilé, hravém, barevném a az pohadkovém stylu.
Z designu i ze samé podstaty produktl je jasné, ze toto vétSinu ze zastupcti moznych

muzskych zakaznik pfili§ neoslovi.

Dnesni trendem ve svété designu je piedevSim minimalismus a stéidmé barvy,
tento fakt potvrzuji 1 nejprodavanéjsi produkty na e-shopu spolecnosti, jimiz jsou
samolepky Vv jednoduchém nejcastéji Cernobilém designu. Jedna se o samolepky, které
maji jejich majiteli pfipomenout dilezitou akci a také o jednoduché symboly predmétt
napiiklad hrnecku s kdvou nebo ¢islic. Proto bych spolecnosti doporucila, at’ ¢ast svych
produkt pozméni a zjednodusi jejich design. Rozhodné bych ned¢€lala cely rebranding,
o kterém se majitelka spole¢nosti zminovala v rozhovoru. Z divodu mozné ztraty stalych
zakaznikil. Nové nebo pozménéné produkty by mély oslovit nové zakazniky, zvysit trzby

a zviditelnit jméno spolecnosti.
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5. Zavér
Cilem této bakalarské prace bylo na zéklad¢ analyzy vyhodnotit soucasné vyuziti
socidlnich médii u vybraného podnikatelského subjektu a vypracovat konkrétni

doporuceni na inovaci.

Teoretické ¢ast prace byla zaméfena na obecné predstavni marketingu v podnikani
a marketingovou komunikaci, kde byl blize ptedstaven model komunikace se
zdkaznikem. Dale zde byly blize specifikovany socialni média a charakteristika
socialnich sitich, které jsou v soucasnosti nejpopularnéj$i mezi uzivateli, jako jsou
Facebook, Instagram nebo Tiktok. V bakalaiské praci jsou také popsany vyhody a

nevyhody vyuzivani socialnich sitich.

Pro potieby vyzkumného Setfeni byla oslovena spolecnost Fleppi, s. r. 0., ktera
poskytla veskeré podstatné informace pro tuto praci prostfednictvim polostrukturovaného
rozhovoru s majitelkou spole¢nosti. Dale bylo popsano postaveni spole¢nosti na ¢eském
trhu, vodvétvi, ve kterém se nachazi a nasledn¢ byly zminéni i konkurenéni
podnikatelské subjekty, rovnéz byly popsany socialni sité spole¢nosti, konkrétné jeji

instagramovy a facebookovy profil.

Prakticka ¢ast prace byla dale doplnéna o dotaznikové Setfeni, které se zamétovalo
na vSeobecné vnimani vyuZzivani reklam na socialnich sitich, dalsi otazky byly smétovany
na povédomi o spoleénosti Fleppi s. r. 0. mezi dotazovanymi respondenty. V ramci
dotaznikového Setfeni bylo odpovézeno na tfi vyzkumné otdzky, na jaké socialni siti
sleduji dotazovani respondenti nejvice firemni profily, o jaké formy piispévki na
socialnich sitich maji dotazovani respondenti nejvétsi zajem na firemnich profilech, jaky
vztah maji dotazovani respondenti k reklamnim pfispévkim na socialnich sitich.
Nasledné byla ziskana data z dotaznikového Setfeni porovnana s celosvétovymi daty, aby
mohlo byt potvrzeno zjisténi, ze nejoblibenéjsimi socialnimi platformami jsou Facebook

a Instagram.

Na zaklad¢ ziskanych dat z dotaznikového Setfeni této prace, které byla
zpracovana Vv kapitole 4. 7 Odpovédi na vyzkumné otdzky, byly vypracovany navrhy a
doporuceni na zlepSeni vyuZiti socialnich siti spolecnosti Fleppi s. r. 0. v podnikové praxi.
Doporuceni se tykala vytvofeni mési¢niho planu a harmonogramu sdileni ptispévki na
instagramovém a facebookovém profilu spole¢nosti, vyuziti dalSich socialnich platforem

a zménou designu nabizenych produktu. V praktické Casti prace se potvrdily i nékteré
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nevyhody pouziva socialnich sitich zminéné v kapitole 2.7 Vyhody a nevyhody

marketingu na socidlnich sitich, zejména znacna ¢asova narocnost spravy socialnich siti.

Nepochybuji tedy o tom, Ze poznatky ziskané prostifednictvim zpracovani této
bakalarské prace nasledné vyuZziji v praxi ve svém mozném budoucim zaméstnani.
Socialni sité jsou v dnesni dobé neodmyslitelnou soucasti zivota lidské spolecnosti, proto
by na n¢ nemély podnikatelské subjekty zapominat ve své praxi, proto budou veskeré
kalkulace, ziskana data a navrhy doporuceni spolecnosti pfedany za ucelem zlepSeni

prezentace spolecnosti na socialni sitich.
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[.  Summary and keywords

The bachelor thesis deals with the phenomenon of social media and their use in company
marketing. Specifically, it discusses the possibilities of marketing communication on the
internet and the current trends in this area, which relates to the description and analysis
of marketing tools in online marketing. Based on the analysis of marketing tools are

analyzed the most popular social media.

The research is conducted on the company Fleppi s.r.o, which deals with sales of
stationery supplies in the Czech Republic. The analysis of its social media focuses on
Instagram and Facebook activities. Part of the analysis is also an interview with the
owner of the company. The results bring feedback, which will help the company make
any necessary changes to its activities on social networks and make a better marketing

strategy.

Keywords: marketing, social media, social networks, marketing strategy
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V. Pfilohy

Ptiloha €. I. Polostrukturovany hloubkovy rozhovor s Lucii Osvaldovou — piepis
Délka rozhovoru: 25 minut

V prvni adé bych vam velmi rada podékovala za rozhovor a rada bych se ujistila,

zda souhlasite s jeho nahravanim?
L.O.: Ano, ur¢ité souhlasim.

Ma prvni otazka je, jak jste k vaSemu podnikani dostala? Cetla jsem na va§em webu
kratky popis, ale zajimal by mé konkrétni pribéh.

L.O.: Ptimo s Fleppi jsem zacala pied sedmi lety, jesté pied tim jsem méla jiny e-shop.
Uplné nebyl midj zamér podnikat, chtéla jsem se diky tomu dostat k praxi ohledné

webového kodu, takze grafické upravy, kodovani webu atd., abych ziskala praxi, tak jsem

se rozhodla vytvorit vlastni e-shop, a nakonec to prerostlo na hlavni provozovani e-shopu.

Tak to je velmi zajimavy obrat, dékuji za odpovéd’. Kolik mate zaméstnanci

v tymu? A jak se sklada vas tym?

L.O.: Ted je nas v tymu celkem pét. Jsem tam ja, pak dva lidi ve skladu, pak mam graficku
brigadné¢ a od zafi budu mit sle¢nu na polovi¢ni Uvazek, kterda mi bude pomahat

s obsahem. Takova marketingova specialistka dohromady s content creatorem.

Super, to jste mi zaroven odpovédéla i na dalSi otazku. Vite primérny vék vaSich

zakaznikii? Pfredpokladam, Ze to budou hlavné Zeny.

L.O.: Rekla bych, Ze to jsou Zeny a nejvétsi rozmezi mame mezi 23 az 35 let. To je nase

nejvetsi skupina.

Jaky je vas nejprodavanéjsi produkt?
L.O.: Vezmu to na kategorie.

Urdité, neni problém.

L.O.: Nejvice se prodavaji samolepky, které jsou zaroven nas kamen urazu, ale je to nas
nejprodavanéjsi produkt. Je to nevyhoda, Ze je to malicky produkt za par korun a Spatné

se snim pracuje dal.

Konkrétné néjaké samolepky, nebo co byl néjaky ,,boom*, u kterého jste necekala

takovou odezvu?



L.O.: Hodn¢ jdou takové typu: kaficko, vineCko, aneb holky pojd'me si udélat hezky
vecer. Pak si myslim, Ze mame velkou skupinu studentl, protoze hodné se prodavaji

Skolni a studentské samolepky. Potom také predplatné sady.
Mohla byste to blize specifikovat, prosim?

L.O.: Mame mé&si¢ni sadu, sklada se az z osmi archt, je to sladéno, jak tematicky, tak i
barevné. Vizualné na jeden mésic a obsahuje to funk¢éni a dekorativni samolepky, aby

¢loveék na ten mésic nepotieboval nic dalSiho.

Tak to je super. Pak jsem se chtéla zeptat, zda spolupracujete s nékym externé,
napriklad na tvorbé obsahu na socialni sité, nebo p¥i tvorbé designu samolepek?

V ¢em tato spoluprace pripadné spociva?

L.O.: Externé mam fotografku na foceni fotek na socialni sité a pak mam dva externisty

na marketing, konkrétné na spravu PPC a nové ted’ jednoho na Facebook.

Na Facebook je mysleno vykonnostni reklama?
L.O.: Ano.

Pak tady ma trosku filozofictéji otazku a to, co pro vas z hlediska podnikani

znamenayji socialni média?

L.O.: Pro mé je to v podstaté to, Ze jsme virtudlni obchod, tak mné ty socidlni sité
nahrazuji kontakt se zakazniky. Kdyz mate prodejnu, tak za vami pfijdou a muizete si
S nimi popovidat, U e-shopu tomu tak neni, ale nahrazuji mi to ty socialni sité. Je to takovy
kdyzZ chei zjistit co lidem chybi, jak véci pouzivaji, jaké jsou jejich problémy a jak ja jim
muzu pomoci. Vyhodou je toho také rychléd zpétna vazba od sledujicich. Navic jsem diky

skupindm na Facebooku zacala prodavat své prvni samolepky.
Kdo spravuje vase socialni sité a kolik lidi se tomu vénuje?

L.O.: Ted aktualné to délam ja, co se tyka klasického obsahu, toho organického, nebo jak
to Tict, ale ted’ s nastupem kolegyné na vétsi uvazek bych jit to chtéla predat castecné,
protoze poiad chci, aby to bylo vice spojené s moji osobou. Co se tyce vykonnostni

reklamy, tak na to mame spravce.

K této otazce mé jesté zajima, zda mate néjaky konkrétni plan, co budete kdy

publikovat?



L.O.: Je to takovy idedlni stav, ke kterému bychom chtéli dojit a vzit to vice organicky a
opravdu se zamyslet nad tim, co délame a aby vSe spolu korespondovalo, ale aktualné to

tak viibec neni a je to hodn¢ spontanni a zalezi, jak se k tomu dostanu.

Vyborné. Navazali jste nékdy spolupraci s influencery, popiipadé s jakymi? Pokud

ano, jak to probihalo, zda pozitivné nebo negativné?
L.O.: Urcité ano, spolupraci jsme méli. Mam jmenovat?
Urcité, budu rada.

L.O.: Docela dlouho jsme spolupracovali s MiSou v $alku, ktera moc hezky pracuje se
svymi socialnimi sitémi, jak na YouTube, tak i blogu, takze to byla moc mila spoluprace.
Potom jsme spolupracovali na blogu. Oslovila jsem lidi, jestli by pro muyj blog nepsali
¢lanky formou barteru. Poté jsem vybrala dvé sle¢ny, které jsem povazovala za takové
microinfluencerky. Myslim, ze Planner Michell a dalsi byla Silvidesign, ktera je ten
¢lovek, ktery k ndm bude nastupovat na polovicni uvazek na marketing. Spoluprace

prerostla a uz je soucasti tymu. Nerada bych na nikoho zapomné¢la.

Dékuji, Ja jsem spiSe myslela, zda jste nespolupracovali S néjakym vétSim jménem

na influencerské scéné, kterému byste zaplatili?

L.O.: Nedavno jsme spolupracovali s jednou influencerkou, a to viibec nedopadlo dobte.
Byl to spiSe takovy pokus, protoZe nam to vzdy fungovalo spiSe u microinfluencert, které
opravdu sledovali lidi, protoze je papirnictvi bavilo a maji ho radi. Tuto sleCnu jsem
zkousela, protoze mé vétsi obecenstvo, tak mé zajimalo, zda velké publikum vyvazi to
mensi, které je ale daleko cilengjsi. Uplné nam to nefungovalo a rozesli jsme se ve

Spatném.
Takze neuvazujete o této formé spoluprace pripadné do budoucna?

L.O.: Momentalné ne, ale méla jsem nedavno nabidku od relativné velké influencerky,
hlavné na TikToku méa obrovské publikum, ale mné se do toho nechce, protoze aby se
nam to vyplatilo, tak by ndm to muselo pfinést obrovské mnoZzstvi objednavek, které
nejsem schopni ani zpracovat a pokud se to nevyplati, tak to jsou vyhozené penize,
kterych je mi lito. Velkou nevyhodou influencert je to, Zze vyzaduji velkou péci, ¢lovek
si s nimi musi hodné psat a komunikovat a stoji obrovskeé Usili. A nejsem tak velka firma,

aby nam nevadilo, ze se u brandovych kampani penize nevraceji zpét.

Dobie a pripadné néjaky barter?



L.O.: Na tyto mensi spoluprace, tak t¢m se ur¢ité nebranime, Kdyz nam to dava smysl a

citime, Ze je tam prinik s cilovkou influencera s nasimi produkty.

Udélali jste v minulosti na vasSich socialnich sitich soutéz, tkz. vénovani produkti

zdarma?

L.O.: Neplanujeme to, moc to nedélame, protoze nevim, jak to nastavit, aby to davalo
smysl byznysov¢. Navic takové to oznaCovani je v rozporu s pravidly socialnich sitich, a
to rozhodné nechceme podporovat ani poruSovat. Kdyz do této varianty jdeme, tak
formou, Ze nabidneme nékterému microinfluencerovi produkty do soutéze na jeho profil
nebo poukazky do e-shopu, jako formou odmény za dlouhodobou spolupraci. Poté uz

bylo na danému influencerovi, zda poukazku vénuje do soutéze, nebo pouzije sam.

Naprosto rozumim. PouZivite rozesilani newsletterii, napriklad s oznidmenim

novinek?

L.O.: Newsletter je kanal, kterému se chceme intenzivné vénovat, kterému chceme dat
nejvetsi nasi péci. Postupné s nim zacindme, protoze o ucet na socidlnich sitich muzete

ptijit kdykoliv za to o e-mailové adresy ne.

VyuzZivate placené a vykonnostni reklamy na Facebooku nebo Instagramu?
L.O.: Ted nové ano, od srpna jsme zacali. Jesté je to kratka doba na vyhodnoceni.
Chapu, takZe pied tim jste si Zadnou reklamu neplatili?

L.O.: Jen narazové, ze jsem obcas zkusila néco zapnout.

Kolik jste tedy pripadné investovali za mésic do placené reklamy na téchto
socialnich sitich? (staci v Fadech tisicii)

L.O.: M¢li jsme nataveny limit na tficet tisic a vyCerpa se urc¢ité, dohromady pro Facebook
a Instagram.

Pouzivate analytické nastroje k vyhodnocovani aktivit na socialnich sitich?
Popripadé jaké?

L.O.: Urcite, Google Analytics a Facebook pixel. N&jaké méfeni tam je, ale jesté uvidime,

jaké vysledky to pfinese.

VSimla jsem si, Ze na vaSich webovych strankach chystate novinku, tzv. Fleppi klub.

MiizZete to pripadné bliZe popsat, o co se bude jednat? Jak to bude fungovat?



L.O.: Jesté ho nemame spustény. Je to pravé v ramci vénovani se vice newsletteru. Bude
to pravidelna obsilka, ale nechceme tam jit prodejné, jako posilani produktovych novinek,
ale hlavni smysl bude obsahovy, chceme posilat tipy na planovani, motivovat lidi
k planovani, aby u toho vydrzeli a aby je to bavilo, aby nezapominali. Chceme z toho

vlastné udélat takovou nasi socialni sit’.
TakzZe vytvorit néjakou komunitu?
L.O.: Ano.

Pak jestli vite, jaka je primérna navs§tévnost na vaSem e-shopu a ¢lanku na vasem

blogu?

L.O.: Na navstévnost blogu jsem se chtéla podivat, ale zapomnéla jsem. Blog a e-shop
nemame na stejné doméné, takze nebude odpovidat navstévnosti e-shopu, ktera je zhruba

500 navstévniku denné.

Nic se nedéje. Chystate se piuisobit i na jinych socialnich sitich nez doposud? Pokud

ano, na jakych a pro¢?

L.O.: Videalnim pfipadé bych rada. Vnimam, ze TikTok se velmi rychle rozviji. A

zaroven bychom se chtéli soustiedit obsahové na YouTube.
Ano, to mate pravdu. Jaké mate plany do budoucna, co se tyka vaseho podnikani?

L.O.: Chceme vytvofit naS unikatni diaf, ale vim, Ze to bude b&h na dlouhou trat.

Samoziejmé stale pracujeme na novych designech samolepek.
To byla ma posledni otazka, jesté jednou moc dékuji za rozhovor a vas ¢as.

L.O.: Také dekuii.



Pfiloha ¢&. Il. Dotaznik

1. Jak casto se pfihlasujete na tyto socialni sité? (Vyberte vice moznosti)

Alespon Alespon Alespon | Méne Nikdy
jednou za | trikrat za | jednou za | casto
den tyden tyden

A. Facebook

B. Instagram

C. TikTok

D. Youtube

E. LinkedIn

F. Twitter

2. Zajakym ucelem pouzivate Vami vybrané socialni sit¢? (Vyberte vice moznosti)
A. Komunikace

Hledani inspirace

Zéabava

Sledovani celebrit a influencerti

Sledovani aktualit ze svéta

Nakupovani

Je to soucast mé prace

I OeM Mmoo ®

Nevyuzivam

3. Na které socidlni siti travite denné€ nejvice ¢asu?
A. Facebook

Instagram

TikTok

LinkedIn

YouTube

Twitter

nmo o w



4. Vsimate si reklam na socialnich sitich?
A. Ano
B. Ne

5. Na jakych socialnich sitich si nejvice v§imate reklamnich piispévku? (Vyberte
vice moznosty)
A. Facebook
Instagram
TikTok
YouTube
LinkedIn
Twitter

nmo o w

6. Jaky je Vas osobni postoj k reklamam na socialnich sitich? (Vyberte jednu
odpoved)
A. Nevadi mi
B. VSimam si pouze téch, o které mam zajem
C. Nevénuji jim pozornost

D. Velmi mé& obtéZuji

7. Uvazoval/a jste o koupi produktu nebo i sluzby na zdklad¢ libovolné reklamy na
socialnich sitich?
A. Ano
B. Ne

C. Nevim, nevzpomenu si

8. Zakoupil/a jste si produkt nebo i sluzbu na zéklad¢ libovolné reklamy na
socidlnich sitich?
A. Ano
B. Ne

C. Nevim, nevzpomenu si



9. Pokud ano, o jaky typ reklamy se jednalo?

(Stories: prispevky viditelné pouze 24 hodin, tzv. pribehy)

A.

Reklamni propagace produktu/sluzby na profilu influencera
(propagace formou stories a stalych prispévkii)

Reklamni propagace v Youtube videu influencera

Zakoupil/a jsem si produkt diky slevovému koédu influencera
Reklama zobrazujici se ve stories na Instagramu, Facebooku ...
(nejedna se o stories influencera)

Reklama zobrazujici se na hlavni strance mé socialni sité
(nejedna se o prispévek influencera)

V tuto chvili si pfesné nevzpomenu

Nezakoupil/a jsem si produkt

10. Na jakych socidlnich sitich sledujete profily firem? (Vyberte vice moznosti)

(Miize se jednat o profil kavirny, restaurace, papirnictvi, stavebni firmy,

kosmeticke spolecnosti atd.)

A

G Mmoo W

Facebook

Instagram

YouTube

TikTok

Twitter

LinkedIn

Nesleduji profily firem

11. O jaké prispévky mate zajem na facebookovém profilu firem, které sledujete?

(Vyberte vice moznosti)

A. Textové ptispévky (statusy)

Textové prispévky spolecné s fotografiemi
Videa

Facebook stories

mo o w

Ziva vysilani



12. O jaké ptispévky mate zajem na instagramovém profilu firem, které sledujete?

(Vyberte vice moznosti)

Ptispévky na profilu (fotografie + text)
Instagram stories

Reels (krdtka videa od 15 do 60 sekund)
Videa delsi nez 60 sekund

moowp»

Ziva vysilani

13. Sledujete na socialnich sitich firemni profily, zabyvajici se prodejem
papirenskych potieb?
A. Ano
B. Ne

14. Znate spolecnost Fleppi s. 1. 0. a jeji produkty?
A. Ne, nikdy jsem o ni neslySel/a
B. Ano, slysela jsem o ni, ale nikdy jsem ji nic osobné nezakoupil/a
C. Ano, uz jsem si produkty zakoupila

D. Ano, nakupuji pravidelné

15. Zaujaly by Vas produkty Fleppi, které jsou sdilené prostfednictvim tohoto
profilu? Prosim kiliknéte na tento odkaz:

https://www.instagram.com/fleppicz/?hl=cs

Rozhodné ano
SpiSe ano

SpiSe ne

o w >

Rozhodné ne

16. Pokud ne, proc¢?

Protoze ..........



17. Ptimél by Vas instagramovy profil spolec¢nosti k navstéve e-shopu?
A. Rozhodné ano
B. Spise ano
C. SpiSe ne
D

. Rozhodné ne

18. Nakoupil/a byste produkty spole¢nosti Fleppi na zéklad¢ jeji prezentace na
Instagramu?
A. Rozhodné ano, urcité si né¢jaky produkt zakoupim
B. SpiSe ano, uvazuji nad koupi n€kterych produktti
C. Spise ne
D

. Rozhodné ne

19. Vase pohlavi?
A. Muz
B. Zena

20. Jaky je V43 vek?

A. 15-18
B. 19-25
C. 26-35
D. 36-50
E. 5l avice

21. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
A. Zakladni
B. Stredoskolské
C. Vyssi odborné
D. Vysokoskolské



