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Anotace

Cilem bakalaiské prace je zmapovani moznosti aktivnéjsi a efektivnéjsi komunikace
spolecnosti V Online prostfedi a zjisténi moznych postupi pro zvySeni povédomi
0 konkrétni spole¢nosti na socialni siti Facebook. Prace je vénovana spolecnosti Soliter,
a. s., ktera sidli v Jablonci nad Nisou a je tradicnim a znamym vyrobcem Sperkti z drahych
kovii. Bakalaiska prace se d€li na dvé hlavni Césti, a to Cast teoretickou a praktickou.
Teoreticka ¢ast bakalarské prace vysvétluje vybrané zékladni pojmy z prostfedi online
marketingu a dale se podrobng&ji vénuje socidlni siti Facebook. Prakticka ¢ast predstavuje
podnik a také se zabyva analyzovanim soucasné komunikace spole¢nosti skrze socialni sit’
Facebook, stanovenim cili aplani pro podnik z pohledu online marketingu. Skrze
stanovend doporuceni na zaklad¢ této analyzy bude komunikace aplikovana. Zavér

praktické ¢asti pak predstavuje rizna doporuceni pro okamzité i dlouhodobé tikony.
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Abstract

Optimization of a companie’s marketing communication on a social media

Facebook

The aim of the Bachelor's thesis is to map possibilities of more active and effective
communication of the company Soliter, and to identify possible procedures for raising
awareness of a chosen company on the social network Facebook. The theoretical part of
the bachelor's thesis explains selected basic concepts from the environment of online
marketing and also deals in more detail with the social network Facebook. The practical
part presents the company and also deals with analyzing the current communication of the
company through the social network Facebook, setting goals and plans for the company
from the perspective of online marketing. The practical part introduces the chosen
company, and presents the main goals and plans for the company through which this
communication will be applied. The conclusion of the practical part is a recommendation

for immediate and long-term actions.

Key words

Marketing plan, Facebook, communication of a product, social media, online environment
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Seznam zkratek

B2B — angl. Business to Business, termin pro vyjadieni trhu, kde spolu obchoduji subjekty
vystupujici jako pravnické osoby

COVID-19 — koronavirové nakazlivé onemocnéni

FB — socialni sit’ Facebook

GDPR - angl. General Data Protection Regulation, nova legislativa EU G¢inna od kvétna
roku 2018 pro pravni ochranu osobnich dat a nakladani s nimi

SWOT - angl. Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threaths, tabulkova analyza silnych

a slabych stranek urcitého subjektu, piileZitosti a hrozeb pro tento subjekt
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Uvod

Cilem bakalaiské prace je zmapovani moznosti aktivnéjsi a efektivnéjsi komunikace
spole¢nosti v online prostfedi a zjisténi moznych postupi pro zvySeni poveédomi

0 konkrétni spolecnosti na socialni siti Facebook.

Bakalatska prace se déli na dvé hlavni ¢asti, a to Cast teoretickou a nasledné praktickou.
Teoreticka ¢ast se v prvni kapitole vénuje vybranym klicovym pojmtm online marketingu.
V teoretické Casti prace byly nejdiive predstaveny zakladni informace o online
komunikaci. Nésledné€ jsou podrobnéji nastinény marketingové nastroje typické pro toto
prostiedi, tedy optimalizace pro vyhledavace, proklikové piispévky, bannery, obsahovy
marketing a influencer marketing. Druha kapitola fesi prostiedi socialni sit¢ Facebook.
Nejdiive je kapitola rozebirana z pohledu bézného uzivatele, tedy jak se muze uzivatel
v tomto prostiedi chovat, reagovat, ptispivat, projevovat své nazory apod. Nasledné se
kapitola pfesouva k pohledu ze strany spolec¢nosti, kdy jsou zde vyjmenovany mozZnosti,
jak se spole¢nost miize prezentovat na svoji strance diky zalozeni firemni stranky a co to
obnasi a jak mize zapojit své fanousky skrze ptispévky na své firemni strance. Okrajove je
zde také predstavena struktura reklamni kampané na socialni siti Facebook a skrze jaké
typy prispévku ji Ize realizovat. Tteti kapitola pfedstavuje postup, ktery je potieba pro
sestaveni fungujiciho marketingového planu, tedy jak urcit cile pro online komunikaci
a moZznosti jejich dosazeni. Kapitola treti nastiluje problematiku marketingového

planovani a jeho jednotlivych krok.

Prakticka cast predstavuje V prvni kapitole vybrany podnik, tedy akciovou spole¢nost
Soliter, jez byla vybrana na zakladé pracovni zkusSenosti skrze absolvovani praxe v daném
podniku. Spolecnost je také vhodna praveé pro zvolené téma bakalarské prace zabyvajici se
problematikou online marketingového prostredi z divodu vlastnictvi dlouhodobé¢ neaktivni
firemni stranky na Facebooku. Kapitola dale obnasi produktové portfolio spolecnosti,
cilové zakazniky a Vv neposledni fadé¢ uvede nejvétsi konkurenty. Ve druhé kapitole je
pfedstavena jedna z nejpouzivangjSich analyz, analyza SWOT, zahrnujici hodnoceni
aspektl online komunikace podniku a moZnosti jejiho zlepSeni z pohledu pfilezitosti, timto
pak moZnost zamezeni ur¢itym hrozbam. SWOT analyza je zde pouzita pro lepsi orientaci

v daném prostiedi a konkrétnéjsi definici ciltt marketingového planu.
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1  Online marketing

Prvni podkapitola se vénuje charakteristikim online marketingu neboli marketingu
internetovému. Rozebira pak piredev§im vyhody a nevyhody aktivity ze strany spole¢nosti
Vv online prostiedi, a jaké kroky jsou potfebné pro efektivni online komunikaci. Nasledné
jsou v podkapitole 1.2 vybrany a popsany nejpouzivanéj$i nastroje online komunikace.
Socialnim médiim se vénuje podkapitola 1.3, kde je jejich obecna charakteristika, cile
a také jsou zde vyjmenovany jednotlivé typy socialnich médii. Podrobné;ji je pak rozebran

pojem socialni sit’ v samostatné kapitole 1.3.1.

1.1 Charakteristika online marketingu

,,Online marketing je soubor marketingovych aktivit provadeénych v prostredi internetu“
(Zeman, 2017). V dnesni dobé se vyskytuje mnohem vice moznosti, jak Ize upoutat
pozornost potencidlniho zdkaznika. Oproti tradiénim komunika¢nim kanalim, tedy TV
reklama, tiskopisy, radio, aj. se Vv poslednich letech rozrostla marketingovad komunikace
orychle se vyvijejici online svét, ktery uz pomalu zafina byt zahlcen nejriznéjSimi
reklamnimi kampanémi a reklamnimi sdélenimi. Nese s sebou tak mnoha tskali a zaroven
velké vyhody. K vyhodam podle Petrtyla (2017) patfi:

¢ naklady pod dohledem,

e vykonnost,

o efektivita,

e pfesné cileni,

e prubézna optimalizace,

e moznosti se stale rozvijeji.

Diky pfesnému cileni na konkrétni segment lze vyrazné uSetfit naklady a dosahovat
vysokého vykonu reklamnich sdéleni a piispévki, coz nésledné vede k tomu, ze je
prispévek velice efektivni. Efektivnost lze také pozorovat v pfipadé, kdy vyuzijeme
pozornosti stalych fanouSkd vlastni firemni stranky na FB. Skrze jejich reakce se muize
podafit roz$ifit mezi dals$i uZivatele obsah pfirozené, bez vétSich zasahli a investic do
komunikace s nimi ze strany spolecnosti. V online prostfedi 1ze také diky riznym vyzvam
k akci 1épe ftidit chovani potencialniho zakaznika (Ungerman, 2014). Piispévky lze

Vv priibéhu ¢asu upravovat a aktualizovat podle potieby — naptiklad podle ro¢niho obdobi,
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uvedeni nového produktu apod. Z hlediska vykonu ma online marketing pomérné rychlou
a kvalitni zpétnou vazbu a je aplikovatelny ve velmi kratkém case, pokud se nejedna
0 vybrané¢ slozitéjsi zpusoby komunikace, naptiklad videoptispévky. Moznosti, jak
potencialni zakazniky zaujmout je nesCetné a neustdle se vyviji nové trendy (Losekoot
a Vyhnankova, 2019). Typy pfispévki jsou blize rozebirany v kapitole 2.3.2. Nevyhodnym
na online prostiedi se jevi pfedevSim obrovské mnozstvi informaci vznikajicich doslova
neustale, coz znacné roztiisti pozornost cilového publika. Je také t€zké ziskat a piipadné
rozeznat skutecné duvéryhodné informace. Timto zpiisobem mohou byt zpisobena riizna

woewe

tézko kontrolovatelna (Ungerman, 2014).

1.2  Marketingové nastroje online komunikace

Kapitola rozebira nejcastéji pouzivané nastroje v online komunikaci. K marketingovym

nastrojim, jez jsou vyuzivany pro komunikaci v online prostiedi, patii pfedevsim:

a) Plosna reklama

Nejstarsi forma prezentace ¢i reklamy v online prostiedi. Nazyva se také banner. Jednd se
o vyuziti ur¢ité plochy pro reklamni sdéleni. Nejcastéji ma tvar Ctverce nebo obdélniku
a velikost zavisi obvykle na penézni Castce, kterou je vkladatel banneru ochoten zaplatit.
Socidlni sit¢ maji pro umisténi téchto sdéleni, kam lze bannery vloZit, €asto pfesné
stanovend mista. Je dulezité, aby bannery nepiekaZely v pohodlném ¢teni obsahu stranky,
vyvolavaji jinak ve Ctendfovi negativni emoce a jsou casto ihned ignorovany

(Cechmanova, 2018).

Pro webové stranky jesté Cechmanova (2018) pfidava tip, kdy je tfeba davat pozor na tzv.
bannerovou slepotu, kdy je vyhodné&jsi umistit banner teprve az pod nazev webové stranky.
Nad nazvem je zpravidla snadno piehlédnutelny a automaticky ctenafem ignorovany.
Idedlni banner je kratky a poutavy s ptimou vyzvou k akei, jelikoZ ma na zaujeti uzivatele

pouze nékolik sekund (Hlavenka, 2001).

b) Platba za proklik (PPC)
»PPC (zkratka anglickych slov Pay per Click) je jednim z modelii platby za internetovou

reklamu. Pouziva se napriklad u reklamy ve vyhledavani, bannerové reklamy ¢i kontextove
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textove reklamy. V pripade PPC reklamy plati inzerent za kazdé kliknuti na reklamu (nikoli

za zobrazeni ¢i dokonceni konverze)“ (Petrylt, 2017).

Na ¢eském internetovém vyhledavaci Seznam pak funguje tzv. SKlik. Petrtylt (2017) uvadi,
Ze tento program umozhuje registrovanym inzerentim reklamy oslovit potencidlni
zakazniky na siti Seznam.cz zplsobem jiz zminénym vySe. Velkou vyhodou je, Ze lze
reklamu vytvofit za velmi kratkou dobu a okamzité ji vpustit do sité. Inzerent mize také
reklamy pohodIn¢ ménit a pretvaret, stejné tak korigovat nacasovani, kdy a kolikrat

denné/tydné/mésicné bude reklama zobrazovana.

Nejvétsim konkurentem pro Seznam je v tomto sméru Google AdWords. Nabizi jesté 1épe
propracované a mnohem komplexngj$i nastaveni. S ohledem na celosvétovost Google jako

takového je to oCekavatelné (Petrtyl, 2017).

c) Optimalizace pro vyhledavace

Zde je pozornost zaméfena na dva nejpouzivandjsi vyhledavate v Ceské republice, a to
v poradi Google a Seznam (Novotny, 2018). Spole¢nosti mohou za uplatu skrze tuto
optimalizaci ve vyhledavacich ovlivnit, na kolikatém misté bude zobrazen odkaz na jejich
webové a jiné firemni stranky. Potiz vSak Casto spociva v tom, Ze je potieba si spravné
zvolit klicova slova, skrze kterd se potencidlni zdkaznik mize na strdnky dostat a podle

kterych budou stranky dohledatelné.

d) Obsahovy marketing

V posledni dobé¢ je velice popularni a dualezité zakladat vedle webovych stranek také
firemni blog. Blog sestava z jednotlivych piispévkli a mize byt podobny piispévkim na
Facebooku, avsak na blogu si tvliirce mize zpravidla dovolit rozepsat piispévek mnohem
obsahleji. Je zde také vEtsi setrvacnost napsaného obsahu, kdy neupada tak rychle, jako je
to pravé na socialnich sitich. Napada na téma pro psani blogu se najde spousta. Piispévky
sestavaji z fotek, videi, informaci ze svéta tykajicich se odvétvi spolecnosti, jak se firma
zlepsila, jakéa nova technologie se u nich pouziva, ale také doporuceni, riznych rad, napada
3j. Pozornost lze také zaméfit na to, jak Ize 1épe ¢i novym zplisobem vyuzit jiz zakoupeny
vyrobek. Dobré je zminit také zajimavosti z jinych obort, které by mohly nas§ segment

zaujmout. Pokud totiz by byl blog zahlcen pouze informacemi o spolecnosti, mohl by

pusobit pfili§ sebestiedné a nezajimavé (Vyhnankova a Losekoot, 2019).
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e) Viralni marketing

Viralni pochazi ze slova ,,virus“. Naznacuje tedy, ze cilem je, aby se urcitd informace Sifila
rychlosti virusové nékazy. Sifeni informace na socialnich sitich se zda byt nejjednodussi
Z divodu snadného a rychlého dosahu. Timto sdilenim pak na sitich roste povédomi velice
rychle. V ptipad¢, kdy spole¢nost uskute¢ni guerillovy marketing, ktery se vydaii, mize se

pak prerodit pravé ve viralni (Belch, 2015).

f) Influencer marketing

Casto placeny nebo sponzorovany zpisob, jak zvysit povédomi o firmé, jeji sluzbé nebo
vyrobku. Influencer je n¢kdo, kdo udava smér ndzoru komunity, kterd ho sleduje a sdili
S nim tyto nazory. Influencer funguje jako inspirace pro okoli, je ¢asto extrovertni, avSak
neni to podminkou, a rad sdéluje své zkuSenosti s ostatnimi lidmi. Je to oblibend metoda,
ktera dokaze zajistit vysokou miru navratnosti. Az 81 % fanouskt influencera se necha

jeho nazorem ovlivnit (Influencer marketing hub, 2020).

Pti aplikaci této formy komunikace je vice nez dilezité zjistit, na jakou cilovou skupinu se
influencer zamétuje, aby byla jistota vysoké podobnosti jejich cilovych skupin se
segmentem spolec¢nosti, tudiz efektivita vyuziti doporuceni influencerem co nejvyssi
a pfinasejici vysokou konverzi. V roce 2019 pak primémé vytvoril kazdy investovany

vvvvvv

(Influencer marketing hub, 2020).

1.3  Socialni média

,Socidlni média jsou média, kterd Cctenari umozZiuji okamZité reagovat, editovat,
komentovat a jinak zasahovat do textu, ¢i obsahu média. ... Je tedy ziejmé, Ze to, co
odlisuje socialni média od ostatnich médii, je oboustranna komunikace, tedy dialog*
(Proktipek, 2012). Socialni média nabizi Siroké spektrum komunikacnich a tvarcich
technologii (Rybic¢kova a Sekulova, 2011). Jak uvadi Kumar (2016), nova socialni média
pfinaseji mnoho vyhod, avSak z marketingové perspektivy je zde nachdzeno mnohem $irsi
pole rozmanitosti zpisobu komunikace v porovnani s tradicnimi formami marketingu.
V online prostiedi si spolecnost miZze dovolit mnohem osobitéjsi komunikace S fanousky

a zapojeni veétsi interakce nez napiiklad v tiSténé reklamé. Firemni stranky na socialnich
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sitich nepisobi také tak strnule oproti strankdm webovym. Podnik zde také mtize ptiblizit

a ukazat své nitro zdkazniklim a plsobit tak vielejSim dojmem.

Cile, jez jsou na prioritnich pfickach u vSech socialnich médii Ize shrnout na (Janouch,
2010):

e Rozsifeni povédomi o znaéce na internetu (Social Public relations).

e Ziskani novych navstévnikl pro webové stranky skrz prokliky a vyzvy k akci.

e ZlepSeni pozice a zobrazeni ve vyhledavacich (Social SEO).

e Komunikovani se zakazniky ptimo (Social Dialog Management).

e Niz8i néklady na ziskavani novych potencialnich zdkazniku.

Sterne (2011) ve své publikaci uvadi, ze existuje zhruba Sest typl socialnich médii.
Autorka této prace je shrnula do 4 nejzakladnéjsich:

e diskusni fora a skupiny,

e stranky s recenzemi,

e Dblogy,

e Socidlni sité.

Ne&kteti autofi povazuji pojmy socidlni média a socialni sit€¢ za rovnocenné. Jelikoz je
pojem médium chapan jako urcité misto, kde je zprostiedkovan urcity obsah zajemctim
0 n¢j (MediaGuru, 2020) a sit¢ vice definuji propojenost jednotlivych zajemci v urcité
komunité, rozhodla se autorka této bakalatské prace pro nadfazeni pojmu socidlni média,
atedy urcenim socidlnich siti jako jejich podmnozinu viz Obrazek 1. Blize se pak

socialnim sitim vénuje nasledujici kapitola 1.3.1.

Socidlni média
Socialni

sité

Obr. 1: Socidlni média vs. socialni sité (Viastni zpracovdni)
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1.3.1  Socialni sité

V dnesni dobé¢ jiz lze povazovat socidlni sit¢ za komplexni soubor vSech typt socialnich
médii, jelikoz zde lze diskutovat, utvéret skupiny, udélovat hodnoceni, a dokonce psat
blogy. Bonusem navic je pak i moznost utvaret pratelstvi a komunikovat skrze soukromé
zpravy s prateli a blizkymi, coz je vlastné principem pouziti pojmu siz. Mezi velmi

popularni sité patii kromé Facebooku také Instagram, YouTube anebo Twitter.

Obrazek 2 vyjadiuje, jaké zakladni dovednosti jsou podle Vyhnankové a Losekoot (2019)
potiebné k dosazeni uspé$nosti na socialnich sitich. Prispévek zaujme uzivatele predevsim
tim, Ze je n&jakym zplsobem v sounalezitosti s jeho nazory, €iSi z n€j emoce nebo je
prekvapivy a Sokujici. Cast&jsi pozornost si také ziskavaji prispévky nesouci informaci,
kterou jiz uzivatel zna, ma v podvédomi nebo je aktualni. ,Naslouchat* je potieba
predevsim tehdy, kdy jsou strance udélovany od uzivateli recenze, komentafe a dalsi
zpétné vazby a to obzvlast, kdyz jsou negativni. Je dobré si vyslechnout stiznosti a dat
najevo sounalezitost a svolnost k feSeni danych stiznosti. ,,Vypravéni® je dobré orientovat
tak, aby fanouSci neméli pocit, Ze je jim néco vnucovano. Sled potfebnych dovednosti pro
tvorbu ptispévki: ,,Zaujmi, naSlouchej, vypravej, vyhodnocuj byl zvolen po

A4

nékolikaletych zkusenostech tak, aby bylo dosahovano co mozna nejvyssi konverze.

Zaujmi

Naslouchej

I

Vypravéj

[ Vyhodnocuj I

Obr. 2: Dovednosti vedouct k uspéchu na socidlni siti (Viatni zpracovani podle Vyhnankové, 2019)

Termin konverze oznacuje moment, kdy navstévnik vykond sledovany skutek po
navstiveni konkrétni stranky v ohraniceném cCasovém obdobi. Nejcastéji sledovanym
momentem pro méfeni konverze je zaddni objednavky. M¢étit konverzni pomér lze také
naptiklad u registrovani se navstévnikem, oznaceni stranky tlacitkem ,,sledovat* apod. Pro
presnéjsi vyhodnoceni je potieba zjistit tzv. konverzni pomeér, coz je procentudlni vyjadieni

konverzi ku celkovym navstévam (Janovsky, 2006 a Petrtyl, 2017).
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2 Socialni sit’ Facebook

Socialni sit’ Facebook vznikla v roce 2004 na Harvardské univerzité diky studentovi Marku
Zuckerbergovi. Pivodné méla sit’ slouzit pouze pro studenty univerzity, avS§ak symbol
exkluzivity vroce 2006 pierostl vnynéjsi kazdodenni samoziejmou zalezitost pro

uzivatele ze vSech kouti svéta (Rishi a Bandyopadhyay, 2018).

Postupné vznikaly nejriznéjsi skupiny a tzv. fan page, kde se vyjadfovali predevSim
zakladajici ¢lenové tak, aby byl jimi tvofeny obsah zajimavy, poutavy nebo zabavny.
Témto prvnim lidrim postupné ptfichazely nabidky penézni odmény od rtznych firem
a podnikateld za zminéni jejich jména v piispévku apod. Takto se zacal rozrustat online
marketing na socialni siti Facebook (Novak, 2019). Byly zde tedy vidét prvni naznaky
influencer marketingu, ktery se v dnesni dobé¢ stal velice popularnim a je vysoce efektivni

(Influencer marketing hub, 2020).

Rozvijejicimu se online prostiedi na Facebooku se nyni vénuje velka pozornost, jelikoz je
zde mozné publikovat ptispévky raznych formatd, at’ uz psany text nebo jen kratka videa.
Tvorbu obsahu sdilenych piispévku fesi predev§im hojné vznikajici pracovni pozice

Vv poslednich letech, naptiklad copywritefi nebo content marketéti (Semeradova, 2019).

Dubec (2018) uvadi, ze proniknout dnes az k potencidlnimu zédkaznikovi pfi navazovani
prvniho kontaktu je jiz skute¢nym ofiskem. Facebook se snazi vytvofit prostfedi na miru
pro kazdého uzivatele tak, aby tuto socidlni sit’ nav§tévoval rad a byl v tomto prostredi
spokojeny. K uZzivateli se tedy dostdvaji pfedev§im ptispévky a informace o lidech, které

ma v pratelich, pfipadné o strankéch, jezZ sleduje aj.

2.1 Uzivatelé

Uzivatelem Facebooku se muze stat v dnesni dobé osoba starsi 13let (Facebook, 2020).
Uzivatel muze ve svém profilu nastavit ivodni a profilovou fotografii, kterymi se
prezentuje ostatnim. Tyto dv€ polozky jsou jediné, které jsou vzdy vetejné viditelné pro
vSechny ostatni uzivatele, avSak jejich komentovani, sdileni ¢i davani ,,To se mi libi* mtize
vlastnik profilu snadno nastavit pro vybrany okruh ptatel nebo blizkych. Je zde také
moznost vyplnéni nékterych zékladnich informaci o daném uzivateli, naptiklad pohlavi

a veék. Dopliujici informace pak mimo jiné tvoii uvedeni zaméstnani, dokoncenych S§kol,
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rodinného stavu, zajmi apod. Diky veskerym témto informacim, které o sobé uzivatelé
dobrovoln¢ sd€luji, 1ze mnohem 1épe cilit na velmi konkrétni publikum. Skrze
facebookovou platformu lIze nadefinovat pomérné piesnou personu, ktera je typickym
zakaznikem spole¢nosti. Nasledné se pak Facebook snazi diky riznym algoritmim
zobrazovat prispévky uzivatelim, ktefi jsou podobni spole¢nosti definované personé.
Jedna se o tzv. lookalike publikum, avSak lze cilit i na vice odlisnych publik zaroven
(eBrana, 2019). Jednotlivi lidé se zde tedy prezentuji svymi profily s informacemi o sobé
samych, rozsifuji své znamosti pomoci pfidavani si novych lidi do ptatel a ptidavaji se do
ruznych skupin, ¢i davaji ,,like” strankam firem, zndmym osobnostem, literarnim dilim,
citdthm apod. Nize je pfilozen Obrazek 3 s grafem pro predstavu o vékovém rozlozeni
¢eského publika v milionech. V ¢ervenci roku 2019 bylo na FB aktivnich pies 5,4 milionu
Cechti (eBrana, 2019). V souhrnu pievazuji uzivatelé v rozmezi véku 16-35 let s celkovym
poétem 3 miliont uzivatel. Ve v€kové kategorii 36+ pak bylo aktivnich celkem cca 2,4

milionu uzivatel.

Vékové rozlozeni na Facebooku

® 16-25 let b 26-35 let 36-45let @ 46+ let

Pocet uZivatell v Fadu miliond

Obr. 3: Vekové rozilozZeni Ceskych uzivatelii Facebooku (eBrdna, 2019)

Uzivatelé maji k dispozici svoji vlastni profilovou zed’, kterda miZe byt chépana jako
nasténka v bézném Zivoté. Na tuto zed’ pak uZivatel, €1 ostatni uzivatelé, ktefi k tomu mayji
opravnéni, pfidavaji rizné piispévky. Existuje zde pak také tzv. hlavni zed’, kde se
zobrazuji pfispévky vSech ostatnich sledovanych uZivatelli. Diky nejriznéjSim

technologiim dokdze Facebook sadm vyhodnotit podle reakei dotyéného, které ptispévky
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jakych uZzivatell (stranek) zajimaji dotycného nejvice. Ty jsou pak zobrazovany na hlavni
zdi prednostné (Bosinova, 2020). Uzivatel sam muze zvolit, které uzivatele chce sledovat
prednostné a to naptiklad tak, Ze si konkrétni osobu ptida do ,,blizkych ptatel“. O novych
prispévcich blizkych pratel pak vzdy dostane upozornéni. Na Facebooku se uzivatel mtize
dokonce stat ,,pfednim fanouskem* urcité stranky a ziskat za to naptiklad abstraktni pohar
nebo hvézdicku v ptipadé, ze velmi Casto reaguje riznym zplisobem na piispévky dané
stranky. ,, Nejaktivnéjsi uzivatelé dostanou upozornéni, ze ziskali Stitek predniho fanouska.
Po jeho potvrzeni budou pri publikovani obsahu na strance nést odznak Top Fans“

(Webdevel, 2020).

Jak jiz bylo zminéno, neustdle se na uzivatele v online prostfedi vali zZ okoli noveé
informace, které se misi pravé s reklamnimi sdélenimi. KdyZ uz se sd¢leni dokaze dostat az
k uzivatelovym o¢im skrze Facebook algoritmy, je i tak velmi téZké zachytit uzivatelovu
pozornost. ,, Lidé chodi na internet ze dvou ditvodii. Bud’ potrebuji vyresit nejaky problém,
nebo se chteji (za)bavit” (Losekoot a Vyhnéankova, 2019, s. 34). Zuzivatele se stava
osoba, kterd je z tohoto mnoZstvi informaci zmatend, znudénd, Casto piispévkim neveri
a predevS§im ma pocit, Ze nema ¢as. Nejlépe tedy funguji prispévky, které nejsou statické
a zaroven jsou nenaro¢né pro pochopeni a nasledné rychlou reakci ze strany uzivatele.

BliZe se této problematice vénuje kapitola 2.3.2.

2.2  Prispévky uzivateli

Ptispévkem se rozumi vloZeni n&jaké informace uZivatelem na svoji zed’ nebo zed nékoho
jiného, do skupiny ¢i na zed né&jaké stranky. Prispévek tedy mize ptidavat témet kdokoli
a kamkoli, pokud k tomu dostane pravo, jez nastavuji jednotlivi uZivatelé sami na svém
profilu, ve skupiné nebo na své strdnce. Jednim z prvnich pfispévki, které bylo mozné
pfidavat v zacatcich socialni sit€¢ Facebook, byl tzv. status. Statusem se rozumi vyjadieni

n¢jakého pocitu, nazoru nebo obycejné pochlubeni se né¢im zajimavym.

Ptispévek uzivatele mlze byt libovolné viditelny dle nastaveni soukromi. Pfispevek je
viditelny vefejné — tedy pro vSechny, pro pratele — lidé ptidani do ptatel, pro blizké — blize
urcend skupina lidi uzivatelem, nebo zcela soukromy — ptispévek vidi pouze sam uZzivatel.
Na tyto ptispévky pak mohou reagovat jak ostatni uzivatel¢ a zaroven uzivatel sam témito

zpusoby:
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a) To se mi libi

Jak uvadi Saglamolun (2016), pro vyjadieni souhlasu ¢i nesouhlasu Ize udélit ptispévku
tzv. ,,To se mi libi“ (na Obrazku 3 Gefdillt mir) neboli ,,lajk*. V poslednich letech byly
ptidany také alternativni moznosti dalSich reakci na dany pfispévek. Tato jednotliva slovni
hodnoceni maji vzdy pfifazen svlj konkrétni emotikon, zobrazeny na Obrazku 4. Tato
novinka uSetfila uzivatele vyjadfovani se do komentaie a zvysila také pocet reakci, jelikoz
ptibyly moznosti: ,,To mé $tve* (Wiitend), ,,Super (Love) nebo ,,To mé& mrzi“ (Traurig).
Jednoznacnéjsi je pak oznaceni ,,Haha“, pokud ptispevek ptipada uzivateli vtipny nebo
zabavny a ,,Parada“ (Wow) pro vyjadieni udivu ¢i piekvapeni z daného prispévku. Tyto
reakce byvaji vSeobecné nazyvany ,.lajkovanim®. Zobrazené emotikony se pti vybéru také

hybaji, coz jesté vice umociiuje vyjadienou emoci.

>2S 0 < e
w ¢ |\ =

Obr. 4: Jak Ize reagovat na prispévky pomoci emotikonu a slovniho hodnoceni (Mytectech, 2016)

Nové béhem jara 2020 ktémto moznostem reakci pfibyla jeSté sedmd reakce
s emotikonem, ktery objima srdce a vyjadiuje pocit ,,Péce” (Obrazek 5). Tento emotikon
byl ptidan pro vyjadieni vzajemné podpory mezi blizkymi v souvislosti s COVID-19, kdy
ptedev$im v prvni poloving€ roku 2020 nastalo mnohdy dlouhodobé odlouceni rodin
a ptatel. Spole¢nost Facebook uvedla tuto reakci se slovy: ,, I kdyz jsme kazdy zvlast, jsme

v tom spolu ““ (Facebook, 2020).

= 2~
W

Obr. 5: Nova moznost reakce na prispevky (Viastni zpracovani podle Facebooku, 2020)

b) Komentar
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V komentaifi mohou jednotlivi uZzivatel¢ vyjadfovat své nazory, zazitky, pfipominky,
napady a spoustu dalSich. Komentare funguji také jako konverzacni prostiedek v ptipadé,
ze uzivatel nehodla své myslenky sdilet v soukromé zpraveé, ale ma potrebu je vyjadrit
prede vSemi. Diky komentaifum vznikaji domnénky, spekulace, nova pratelstvi a dalsi. Na
komentafe mohou ostatni uzivatelé reagovat svym okomentovanim, kdy nésledné vznikaji

Casto zajimavé konverzace, nebo ,,lajkovanim*.

c) Sdileni

Po reagovani na pfispévek ,,lajkovanim* nebo komentovanim miize uzivatel ptispevek tzv.
sdilet. To znamena, ze se kliknutim na tlacitko Sdilet ptispévek podle vybéru sdilejiciho
libovoln¢ objevi bud’ na zdi profilu sdilejiciho, na zdi pfitele, ve skupiné nebo strance ¢i
mize byt poslan v soukromé zpravé do chatu konkrétni osobé nebo skupinové formé
konverzace. Chat je soukromy zptisob komunikace mezi uzivateli Facebooku obdobné¢ jako

naptiklad e-mail nebo SMS.

Vsemi vySe zminénymi interakcemi ze strany uZzivatele vici né€jakému piispévku se stdva
ptispévek viditelngjsSim a ziskava vétsi dosah, jelikoz se reakce uzivatele zobrazi také
uzivatelovym pratelim na jejich hlavni zdi. Je zde tedy vysoka Sance Sifeni povédomi
0 pfispévku na siti skrze spratelené ucty ostatnich uzivateli, a také diky pfipadnym dal§im
reakcim ze strany téchto uZivatelovych ptatel. Lze také predpokladat, ze uzivatelovi pratelé

mohou mit podobné zajmy, tedy lze ziskat nové potencialni fanousky na firemni stranku

(Bosinova, 2020).

2.3  Firemni stranky

Jednim z oficialnich mist pro pfedstaveni spole¢nosti je prave firemni stranka (Shih, 2010).
Obdobné l1ze na Facebooku vystupovat s osobni strankou, kterou vlastni pfedev§im vetejné
znamé osobnosti nebo rizné skupiny, kluby a kapely. Jak jiz bylo zminéno, obecné byvaji
ob¢ tyto varianty nazyvany jako ,.fan page“, tedy fanouskovska stranka. Principem je
firemni/osobni strdnka podobna profilu uZivatele, avSiak ma mnohem vice nastavitelnych
funkci, vétsinou je vetejné pristupna a volné sledovatelnad. Muze ziskavat recenze vSak
pouze od uzivatelti Facebooku. Po udéleni ,,lajku* danym uzivatelem se doty¢nému zacnou
objevovat piispévky firmy na jeho hlavni zdi. Uzivatel tzv. sleduje danou stranku a muze

také pohodlné nastavit, zda chce byt upozornén v piipadé, ze sledovand stranka vykaze
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néjakou aktivitu nebo je na ni aktualizovan ¢i pfidan néjaky piispévek. Nastavit ve
sledovani Ize také to, jakym zplisobem bude zobrazovan ptispévek na hlavni zdi uzivatele.
Ptispévek se zobrazi bud’ jako hlavni — tedy prioritné pfed nejnovéjSimi piispévky
ostatnich uZzivatelll nebo jako vychozi, tedy respektujici ¢as pridani ptispévku a dle toho je
pak urceno jeho zafazeni se mezi ostatni piispévky jinych uzivateli v daném case. Toto
sledovani Ize snadno zrusit. Na Obrazku 6 se pod uvodni fotkou nachézi tlacitko ,,Sleduji®.
Po jeho odkliknuti se pfestanou uzivateli pfispévky z této stranky zobrazovat na jeho

hlavni zdi. Totozné to funguje také u sledovani profilti jinych uzivateld.

2.3.1  Struktura firemni stranky

Uzite¢nou radou pfispiva Semeradova (2019), kdy rozebira postup pro zalozeni firemni
stranky na Facebooku. Pfipomina klicové body, mezi néz patii spravné vybrany néazev
stranky a vyplnéné informace o firm¢ tak, aby uzivatelim bylo jasné, ¢im se firma zabyva.
Nemén¢ dulezitym prvkem je také nastaveni profilové a uvodni fotografie, jez by zpravidla
mely nést logo firmy a v Gvodni fotce napiiklad malou ukadzku sortimentu nabizeného

zbozi ¢i interiér kamenného obchodu.

Pridatny prvek pak tvoii tzv. tladitko vyzyvajici k akci. Tlacitko nesouci slovo ,,Koupit®,
,Objednat jidlo®, ,,Rezervovat® apod. Obsahuje tedy odkaz na pozadovanou webovou
stranku obdobné, jako je tomu u PPC reklamy. Jedna se tedy o zplsob, jakym lze
potencialni zakazniky pfimocate vyzvat k akci a dovést je tam, kam je potieba. Ukazkovy
ptiklad elegantniho vzhledu a sladénosti profilové a ivodni fotky firemni stranky na

Facebooku Ize vidét na Obrazku 6.
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BISAKU

Bisaku
@bisaku
Hiavni stranka
Informace
Pispévky 1l Tohle se mi libi v N\ Sleduji #» Sdilet
Fotky
Bisaku Prodej perku a hodinek
Instagram  (misaku
27. srpna - Q@

Obchod Prozradite nam, jak si uZivate posledni srpnové dny?

Zeptat se stranky Bisaku

Obr. 6: Ukdzkovy priklad vzhledu firemni stranky konkurence (BISAKU, 2019)

Kazdy profil uzivatele i firemni stranka na Facebooku vlastni svoji jedine¢nou doménu.
Pod touto doménou je mozné je na FB dohledat nebo oznacit v ptispévku. Balek (2019) se
zabyva dulezitosti pfifazeni jedine¢né domény pro konkrétni firemni stranku, diky niz je
pro ostatni uzivatele snadnéji dohledatelnd. Tato doména se tvoii s pomoci zavinace
a prislusného jména. Vysledek pak mize vypadat napiiklad takto: @Solitersnubniprsteny.

V ptipadé ukazky na Obrazku 6 je zde doména ve tvaru @bisaku.

2.3.2  Prispévky na firemnich strankach

Pti pridavani piispévkil na firemni stranku je potieba uzptisobit format nejen pro prohlizeni
na pocitaci, ale také na mobilnim zafizeni. Diky rozristajici se facebookové podpoie
online marketéri vznik4 nespocet navodi a inspiraci, jak uchopit obsah vloZeny na firemni
stranky. Idealni je pfispévky formulovat tak, aby vyvolavaly uréitou akci (Krajiak, 2019).
Losekoot a Vyhnankova (2019) pak ve své publikaci shrnuly veskeré moznosti, jakymi 1ze
ptispévky formulovat. Typy piispévku jsou pfiblizeny v piiloze A na obrazku Al: Rizné
formy piispévki. Oblibenost jednotlivych typl se lisi predevsim v souvislosti s typem

publika a typem komunikovaného zbozi ¢i sluzby.

Jak uvadi ve své knize Semeradova (2019), firemni pfispévky na Facebooku lze rozttidit
do téchto nejpouzivangjsich forem:

e Fotky a obrazky,

e Vvideopftispévky,

e proklikoveé ptispévky,
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e prezentace,

e Canvas.

Obrazkové piispévky a kolaze maji vysokou oblibenost u dam, pokud jsou napiiklad
roztomilé, coz se Castecné tyka segmentu spolecnosti, kde se vyskytuji prevazné Zeny
nich se vraci predevS§im Vv podob¢ velkého zvySeni povédomi o znaéce, coz je Casto
primarnim cilem aktivity na socialnich sitich (PRNewswire, 2020). Zpravidla upoutaji
uzivatelovu pozornost az na 5x delsi dobu oproti klasickym obrazkiim a fotkam. Zhlédnuti
videi kraluji ta kratka do Ssekund. Nejvétsi vyhodou videi je, Ze se na zdi uzivatele spousti
automaticky. Pokud spole¢nost nechce piili§ investovat do tvorby videi, lze vytvaret
alespont pohyblivé typy obrazkd, tzv. GIF (Chmelickova, 2019). Mezi hlavni tipy od
Facebooku (2019) pro tvorbu videi pak patfi:

e Umisténi znacky — viditelng, nejlépe v levém hornim rohu.

e Prfizplsobeni zvuku — dilezité je pridat také titulky pro pohodlnou moZnost

ptehrani kdykoliv a kdekoliv.

e Upoutdni pozornosti — poutavy uvodni snimek pied spusténim videa odvadi

nejvetsi praci.

e Nacasovani — prvni 3 sekundy videa rozhodnou, zda sledujiciho video zaujme

a bude pokracovat ve sledovani az do konce. Pokud to neni nutné, mélo by video
byt v délce maximalné 15sekund.

e Kompozice — prvky ve videu by mé¢ly byt jednotné sladéného vzhledu a nemély by

se rusit vzajemné naptiklad odlisnym typem fontu apod.

e Hravost — vyuziti momentu piekvapeni, neobvyklé hudby, barevnych kontrasta.
Prezentace znamena, Ze 1ze do jednoho piispévku vloZit 3-10 obrazkii. Canvas jsou pak po
sobé jdouci obrazky, které mize postupné uzivatel dle potieby posouvat (Facebook, 2019).
V ptipadé tvorby pouze textového ptispévku je az druhotnym prvkem jeho slozitost a cil
prispévku, pokud je jeho struktura spravné zvolena a piizplisobena pro cilovy segment.
Pokud by spole¢nost vkladala ptispévky s textem, idealni délka je do 90slov (Facebook,
2012).
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2.3.3  Struktura komunika¢ni kampané
Struktura kampani se mize skladat z nékolika typt piispévkl, méla by vsak respektovat
uceleny sladény vzhled a zdmér celé kampané obzvlast, pokud spolecnost vlastni vice

firemnich stranek na riznych socidlnich sitich (Vyhnankova a Losekoot, 2019).

Kampain mize mit nékolik zdméri, kdy postupné graduje, pfipomind n¢jakou udalost,
snazi se vyvolat n¢jakou interakci nebo pouze udrzuje kontakt s fanousky a bavi je svymi
prispevky. Vyhnankova a Losekoot (2019) doporucu;ji sestaveni tematickych okruhi, které
souzni s ¢innosti a smyslenim podniku. Za pifinosné povazuje piedevsim polozeni si
zakladni otazky, kterda by v pfipadé Sperkafské spolecnosti mohla znit napiiklad:
»CO0 zajima cloveka, ktery mad skutecné rad sperky?“ a dale rozvijet mozné souvisejici
otazky. Diky tomu se okruh rozpadne do témat, ktera lze prezentovat Sirokou Skalou forem.
Zajimavé puasobi naptiklad interaktivni prispévky, které po kliknuti néjakym zptisobem
reaguji nebo pozaduji po uzivateli urCitou miru usili. Mezi tyto patii naptiklad ankety,

soutéze pomoci vkladdani fotek do komentatii, zdbavné dotazniky apod.

Zemanova (2017) uvadi, ze ideélni je vkladat prispévky 2-5x tydné. Pii vkladani ptispévkil
Castéji nez S5x tydn¢ pak znateln¢ klesa jejich navratnost vi¢i vynalozenému usili
a ndkladiim. Nejvyssi dosah mivaji pfispévky vkladané v ned¢li, nésledné pak v patek
a sobotu. Je lepsi se vyhybat vkladani pfispévku pfilis Casto, tedy napiiklad i nekolikrat
denné. Mize to vést k nevoli fanouskd se znaCkou interagovat, htie pak k jejich
obtézovani a nasledné ztraté¢ (BoSinova, 2020). Podle nazoru autora této prace je vzdy
velmi dilezité dbat predevsim na kvalitu vSech typt piispévka, tedy fotek, videi i texti. Je
tteba pouzit kvalitni technologie, pfedev§im kvalitni fotoaparat ¢i videokameru.
Neodmyslitelna je také kontrola textu korektorem, ktery odstrani piipadné vyskytujici se

gramatické chyby. Podnik pak ptisobi mnohem seridznéji.

Pravé na Facebooku existuje moznost nastaveni konkrétni Castky urcené pro jednotlivé
reklamni kampané a lze tak pomérné dobfe kontrolovat vynalozené néklady. Tato castka
nema zadny limit, lze tak investovat od 0 K¢ po libovolnou sumu (Facebook, 2020
a eBrana, 2019). ,, Placeny dosah obsahuje lidi, kterym byl vas obsah zobrazen jako
vysledek placené distribuce. Je ovlivnen cilenim reklamy a miize ovlivnit organicky dosah.
Organicky dosah je pocet lidi, kteri vas obsah vidi bez placené distribuce. Obsahuje lidi,
kterym byl zobrazen vas prispévek ¢i stranka“ (Dubec, 2018). Losekoot a Vyhnankova
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(2019) ptipominaji dilezitost pfirozeného zapojeni zaméstnancii spolec¢nosti a jejich
osobnich profilti na firemni strance. Zamé&stnanci tak mohou nevédomky tvofit organicky
dosah, coz je pro spole¢nost velmi pfinosné. Druhotna je pak také sounaleZitost
zamestnancu se spoleCnosti, kdy je pravdépodobné, Ze maji na svém profilu vyplnénou

kolonku ,,zaméstnani*, kde byva zaméstnavatel oznacen.

2.3.4  Analyza ziskanych dat

Mezi ziskana data se tadi predevSim informace o tom, jaké typy pfispévkl nejvice
uzivatele zaujaly a kdo jsou ti uzivatelé, které ptispévek zaujal. Pti analyzovani uzivateli
jsou sledovany informace jako naptiklad zajmy, vék, misto bydlist¢ apod. Pro sledovani
téchto dat je vSak nutné povoleni na zakladé vyplnéni zadosti a jeji nasledné schvaleni od
Facebooku z diivodu ochrany osobnich tdaju — GDPR (Facebook, 2020). Ze ziskanych dat
Ize vyvodit, jaké typy prispévkt a uzivatelt ji prinesly nejlepsi vysledky a nejvyssi
konverze, jak jiz bylo zminéno v kapitole 1.3.1. Analyza téchto dat pak 1épe pomaha pii
rozhodovéni se o nadchazejicich investicich do online komunikace. Jelikoz je bakalaiska
prace vénovana piedevsim socialni siti Facebook, budou déle feSeny a porovnavany dva
hlavni zptsoby, kterymi lze data ziskavat a sumarizovat, a to Facebook Attribution spojeny
s nastrojem Pixels a Google Analytics. Nazory na rozdilnost a vyhody obou se lisi, avSak
nejcastéji je doporuovano pouzivat obé moznosti analyzy zéroven. Kazdy z téchto
nastroju totiz analyzuje data v rizné dlouhém intervalu a data tak mohou pisobit zkresleng,

pokud nejsou nastroje pouzivany soucasne.

Facebook Attribution

Tento zplsob monitorovani dat je poskytovan spolecnosti Facebook zcela zdarma.
Analyzuje data a konverze aZz do 90dnid po prvni zaznamenané reakci uZivatele na
prispévek. Dokaze také definovat cestu uzivatele od pfispévku napiiklad na webové
stranky spolecnosti, a jaky typ pfispévku zaujal jeho pozornost nejvice (Sochirkova,

2018).

., Facebook Attribution je zaloZzené na uzivatelich a monitoruje jejich chovani v ceste za
konverzi. Potencialni zakaznici pouZivaji vice zarizeni, prohlizeci, kanali. Zjistit, jaky

zdroj ho vedl| k akci, neni mnohdy jednoduché*“ (Sochurkova, 2018).
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Facebook nabizi jest¢ moznost pouziti nastroje Pixels. Pixels je unikatni koéd firemni
facebookové stranky, ktery je nutno nejdfive aktivovat pfes firemni ucet a nasledné se
vklada pfimo do zdrojového kodu webové stranky. Diky tomu se nasledné propoji
s firemni strankou a lze velice efektivné hodnotit pfedevSim proklikové prispévky.
Facebook analytika je specificka tim, ze vyhodnocuje konverze az do 28dni po prokliknuti.

Data z této analyzy tedy mohou byt optimistictéjsi oproti Google Analytics.

Google Analytics

Tento nastroj vyuziva také unikéatniho zdrojového kodu a je dobré jej pouzit pii analyze
ucinnosti pouzitych klicovych slov pro vyhledavani a soubézném vyuzivani dalsich online
marketingovych nastroji. Google data z proklikti zpracovava pouze do druhého dne od
prokliku. Mize tak puasobit lehce zkreslené a pesimisticky oproti Pixels nebo Facebook
Attribution., jelikoz je zde vyrazné krat$i doba pozorovani, tedy jsou zachyceny pouze

konverze z velmi kratkého obdobi. Domes (2019) graficky znazornil skrze Google

Analytics, jaké nejcastéjsi cesty potencidlnich zakazniki vedou ke konverzim.

Al

Obr. 7: Zdroje navstévnosti firemnich webii v roce 2019 (Domes, 2019)

Z grafu vyplyva, Ze nejpouzivanéj§im je stale vyhledavani pifimo ve vyhledavacich skrze
klicova slova. Ve svém ¢lanku Domes (2019) také porovnava, jak se vyvijela data ziskana
od 72spolecnosti, které vyuzivaji nastroj Google Analytics, v roce 2015 a nasledné v roce
2019. Pro socialni sité byl v roce 2019 zaznamenan narlst 2-3x na celkem 4% podil oproti
roku 2015.
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2.4 Skupiny

Skupiny funguji na podobném principu jako firemni nebo fanouskovské stranky. Jsou
zalozeny n¢kterym uZzivatelem Facebooku a spravovat je mlize, stejné jako firemni stranku,
vice Clent zaroven. Tito zakladajici Clenové se nazyvaji ,,spravci. Rozdilem mezi
skupinou a strankou je, ze ¢lenem skupiny a jejim sledovatelem se uZzivatel muze stat
pouze po souhlasu aschvaleni spravcem. Skupiny jsou casto zalozeny za ucelem
shromazdéni vice uzivatell se stejnym zajmem ¢i zamérem. Od roku 2017 nabyva vznik
skupin velké obliby zejména pro placené firemni stranky, jelikoz je ve skupin€ navozena
mnohem bliz§i atmosféra s vyssi interakci jednotlivych Clent oproti béznym firemnim
strankdm na FB. Ve skupinach tedy wvnikaji velmi osobité komunity (Losekoot

a Vyhnankova, 2019).

Dalsim velkym rozdilem je také moznost nastaveni spravcem soukromost skupiny.
Skupiny se déli do dvou typt. Skupina mize byt Verejnd — muze se do ni ptidat nebo byt
pridan jakykoliv uzivatel a kazdy uzivatel mize vidét vSechny piispévky ve skupiné.
Druhym typem je pak skupina Soukroma — zde lze nastavit jesté moznost dohledatelnosti
ostatnimi uzivateli, tedy bud je skupina zcela Skrytd, anebo Viditelna. Viditelnou
soukromou skupinu lze dohledat, avSak piispévky v ni jsou ne¢lentim skryté a ptidat do ni
uzivatele mize pouze spravce. Skryty typ soukromé skupiny je pak Vv podstaté
nedohledatelny pokud do ni spravce nebo opravnény ¢len nepiida nového ¢lena, skupinu
nelze nijak nalézt ani projevit zajem o pfidani se do skupiny tlacitkem ,,Pfidat se do
skupiny“ (Sochtirkova, 2019). Clen pak piijetim do skupiny ziskava opravnéni, ktera jsou
totoZzna s moznostmi, jakymi se uzivatel ve facebookovém prostiedi miize pohybovat
achovat. Tedy mize do skupiny vkladat pfispévky, komentovat a ,,lajkovat™ ptispévky
ostatnich ¢lend. V piipadé, ze skupina neni tzv. tajna, 1ze také ptispévky sdilet a reakce

¢lena na piispévek se zobrazi na hlavni zdi ostatnich uzivatell, které ma ¢len v ptatelich.

2.5 Messenger a Stories

Messenger je samostatnou aplikaci ve spravé spolecnosti FB a slouzi k soukromé
komunikaci ve zpravach mezi uzivateli. V poslednich letech se stdva velkym trendem
pouzivani tzv. online chatu na firemnich strankach, kdy mize uZivatel skrze soukromé
zpravy polozit dotaz vybrané spole¢nosti/osobnosti. Na Obrazku 8 se nachdzi po pravé

stran¢ moznost Poslat zpravu. Pokud spolecnost nabizi moznost této komunikace, je
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potteba dbat rychlého odpovidani tak, aby byl dotaz co nejdfive vyieSen a tazatel ziskal
pocit, ze spole¢nost je aktivni a schopna vyslyset jeho potieby a ptani. Bauer (2020) tika,
ze pro dalsi obdobi bude potifeba ¢im dal vice propracovavat automatické odpovédi
Vv piimych zpravach. Zajimavym faktem je, Ze az 56 % lidi rad&ji vyuZije pro komunikaci
se spoleCnosti pravé Messenger dané spoleCnosti na FB, nez aby =zavolalo do
specializovaného centra pro zakazniky (Optimonk, 2020). Pokud spole¢nost nema moznost
byt dostupna pro své tazatele pravidelné¢ a dostatecné cCasto, lze vytvofit automatické
odpovédi na preddefinované otazky, jez se tazateli objevi nabidnuté k dotdzani se. Ukazka
chatovaciho okénka je na Obrazku 8. Po kliknuti na jednu z pfedem definovanych otazek
od spolecnosti Facebook (na Obrazku 8 nabidnuty vybér v Kroku 1.) pak dokaze chatbot
poskytnout potfebné informace diky databédzi pfedem ptedepsanych odpovédi spraveem

firemni stranky (Obrazek 8, Krok 2.).

@ Zlatnicka dilna Ulbrych @ Zlatnicka dilna Ulbrych
. Teriné Mazinkové a 7 dalsim
H pratelim

o Mam otazku. Mizete mi

» Obwykle reaguje béhem jednoho
dne

Dékujeme, Ze jste nam
napsall. Snazime
reagovat co
Brzy se Vam ozveme. S
pfanim krasného dne

@ Milan Uibrych

Krok 1. Krok 2.

Obr. 8: Ukdzka chatovaciho okénka aplikace Messenger (Viastni zpracovani)

Oblibenym trendem je vkladani reklamnich sdéleni do tzv. Stories, neboli Ptibéht, coz je
casové omezeny (24 hodin) libovolny pfispévek vloZeny ptimo ,,do profilového obrazku
uzivatele/stranky*, kde se po kliknuti zobrazi ostatnim uzivatelam na obrazovce. Pokud se
nejednd o placenou reklamu zobrazovanou cilenému segmentu, hodi se sem vkladat rizné
aktuality z prostfedi spolecnosti v podobé fotek, gift, kratkych textd, videi apod.
((Losekoot a Vyhnankova, 2019 a Facebook, 2020). Pro uzivatele mobilnich zafizeni jsou
Stories dostupnd v aplikaci Messenger. Pfi prohliZeni na stolnim zafizeni se pak pomérné

nenapadné zobrazuji K rozkliknuti na hlavni strance uzivatele.
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3  Marketingovy plan

., Marketingovy plan je zprava, ktera nastini marketingovou strategii pro nadchazejici rok,
ctvrtleti nebo mesic” (McGuire, 2020). Petrtyl (2017) uvadi, ze plan by mél vzdy byt
jasny, vystizny, srozumitelny vSem zucastnénym. Ptredpokladem pro spravné stanoveni
marketingového planu je znalost specifikaci trhu a segmentu. Prvnim krokem je tedy
analyza soucasného stavu. Nejrychlejsi a pomérné univerzalni metodou je analyza SWOT.
Také je nutné stanovit personu, tedy definovat cilovou skupinu komunikace. V dalSim
kroku lze jiz blize specifikovat cil, jenz by se mél fidit pravidlem SMART, aby byl
srozumitelné¢ definovany a jeho dosazeni jasn¢ ohrani¢eno v ¢ase. Nasleduje planovani,
jakym zpiisobem bude cile dosazeno. I zde jsou nutna konkrétni fakta, aby nedochazelo

k nedorozuménim.

Losekoot a Vyhnankova (2019) uvadi, Zze idedlnim zplUsobem, jak zachytit ndpady
prehledné a jasné, je vytvoieni tabulky naptiklad v prostiedi Google, ktery tuto moZnost
poskytuje zdarma. Vyhoda tvorby tabulek v Googlu je ptedevsim jeji ptizpusobitelnost,
dostupnost odkudkoli, kdykoli a zaroven pro povérené osoby. Po tomto kroku lze plan
realizovat a naslednou zpétnou vazbou v podobé kontroly vyhodnotit, zda bylo cile

dosazeno, jaké se objevily komplikace, ptipadné jiné ptilezitosti (McGuire, 2020).

3.1 Situacni analyza

Situa¢nim analyzovanim spole¢nost ziska piehled o své pozici na trhu, v tomto piipadé
Vv prostiedi Facebooku, pfichazejicich zménach, nabizejicich se pfileZitostech, piipadné

také zjisténi, jaké nedostatky ma konkurence.

3.1.1 SWOT analyza online komunikace

Nejrychlej$i metoda ke zjisténi aktudlni pozice spolecnosti je pravé SWOT analyza. Silné
a slabé stranky spolecnost sama ovliviiuje a tyto odrazeji skutecnosti vzniklé z minulého
konani a minulych rozhodnuti spole¢nosti. Spolecnost z nich Cerpa pro rozhodovani se
0 svém dalSim konani. PfileZitosti a hrozby pak nesou ¢ast, kterd neni spolecnosti pfili§
ovlivnitelna, jde tedy piedevsim o vliv z vnéjsiho okoli, avSak lze z ni Cerpat inspiraci,
kterou cestou se ma spolecnost vydat. Po sestaveni SWOT analyzy je dobré si stanovit
prioritni prvky, které budou feSeny primarné, a na které dalsi bude postupné soustfed’ovana

pozornost (Dvofacek a Sluncik, 2012).
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a) Silné a slabé stranky

Silnymi strankami se rozumi veSkeré vnitini zalezitosti, které vedly v minulosti k vétsi
produktivit¢ spolecnosti, efektivnéjsSimu vyuziti zdroji, pfipadné také dobré poveésti
aimage spoleCnosti. Mize se jednat naptiklad o spokojenost zaméstnancli, vyuzivani
novych a modernich technologii, loajalni odbératele nebo zakazniky (Dvotacek a Sluncik,

2012).

Slabé stranky jsou opakem silnych a spole¢nost by se méla stale snazit minimalizovat je
tak, aby nebyla ohrozena jeji existence. Vyplyvaji z vnitinich nedostatki nebo
nediislednosti spolecnosti. Casto je tézké byt kriticky, pokud analyzu zpracovavé interni

zaméstnanec (Dvoracek a Sluncik, 2012).

c) Prilezitosti

Ptilezitosti mohou byt zdrojem inspirace, kam se spole¢nost miize do budoucna ubirat
a jaké jsou jeji dalsi moznosti. Pro spravné vyhodnoceni piilezitosti a jejich vyhodnosti je
nutné sledovat dlouhodoby vyvoj na trhu, a kde by mohla byt piilezitost pro rist.
Ptilezitosti lze rozumét napiiklad moznost vstupu na nové trhy, zjisténi potencialnich

zakazniku, diverzifikace produktu aj. (Dvotacek a Sluncik, 2012).

d) Hrozby

Mezi hrozby se fadi rizna rizika ptichazejici z vnéjsiho okoli spole¢nosti. Hrozbou lze
rozumét napiiklad levnéjsi konkurenci, nové ptichozi konkurenci, ménici se poticby
zékaznika, nasycenost trhu, zasahy vlady, vySe prodeje substitutd, vyuziti nové technologie
apod. Nové konkurenci se 1ze branit vytvofenim riznych bariér, ptipadné diky jiz nastalym
bariérdm, naptfiklad nutnd licence k vykondvani urcité cinnosti. Lze také ,blafovat™
auméle drzet prodejni ceny na nizkych ptickach tak, aby odvétvi nebylo pro nové
potencialni konkurenty atraktivni. ,,Jinou pozornost si zaslouzi rizika, ktera maji nizkou
pravdépodobnost a mizivy dopad v porovnani s velmi pravdepodobnymi riziky, kterd

mohou mit opravdu nicivé dusledky* (Petrtyl, 2017).

3.1.2  Segment
Je velmi dilezité, aby spolecnost presné védéla, na jakou skupinu cili jeji komunikace, tim
padem s kym hodla vytvofit pevny vztah (Shih, 2010). Pfi segmentaci trhu se déli trh podle

urCitych hledisek do homogennich skupin zakazniki. Tyto skupiny maji své
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charakteristick¢é znaky, potfeby a nakupni chovani. Kritérii pro bliz$i definici co
takové segmenty trhu, které je organizace dlouhodob¢ schopna obsluhovat s ohledem na
svou strategii efektivné a dosahovat pii tom dostate¢ného zisku (Business Info, 2006).
Zakladni kritéria segmentace (ManagementMania, 2018):
e Geograficka - rozd¢leni zakaznika dle jejich geografického rozmisténi

- dle kontinentdl, zemi, regiont a dalSich.
e Demograficka - rozdéleni dle véku, pohlavi, etniky, ndbozenstvi, rodinného stavu apod.
e Socioekonomicka - socioekonomicky status, vzdélani, povolani, pfijem, postaveni atd.
e Psychologicka - zivotni zajmy, postoje, hodnoty a dalsi.

e Nakupni chovani - frekvence a rozsah nakupt, loajalita k dodavateli, postoj k riziku aj.

Dle téchto a dalSich kritérii je spole¢nost schopna najit konkrétni personu, které svij
produkt ¢i sluzbu bude nabizet. Persona je tedy smySleny a velmi detailné popsany

koneény zékaznik, na kterého hodla spoleénost cilit svoji pozornost (Rezniek, 2016).

3.2 Stanoveni cilu

Jednou z nejpouzivanéjSich metod pro stanoveni cile, je metoda sloZzena z pocate¢nich
pismen anglickych slov: SMART (Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Time
Specific ). Vétsina z anglickych pojmt ma dobré ekvivalenty v ¢esting. Cil by tedy mél byt
vSem srozumitelny - jednoznaény, méfitelny podle stanovenych mérnych jednotek,
akceptovatelny - dosazitelny, realisticky a jeho dosazeni by mélo byt ohranic¢eno v ur¢itém
case. Cile by mély respektovat a vychazet z pfedchozich analyz dat spole¢nosti potfebnych

k efektivnimu planovani v ur¢ité oblasti (ManagementMania, 2019).

Cile v online prostfedi lze rozdélit do dvou mensich skupin, a to do cili obchodnich
a komunikaénich. Mezi obchodni cile patfi napf. navySeni poctu objednavek o 4 %,
zvySeni navratnosti investovanych financi do komunikaéni kampané o 25 %. Obchodni cile
mohou byt definovany nejen v penéznich jednotkdch, ale také naptiklad v mnozstvi
prodanych kusti. Komunikacni cile se pak orientuji na pocet stazeni urCité aplikace, objem
zasahu cilového publika, zvySeni frekvence zasahu potencidlniho zdkaznika pfispévkem

b&hem urcitého obdobi apod. (Losekoot a Vyhnankova, 2019).
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Pokud se jednd o piispévky na firemni strance, je vzdy nejlepsi si stanovit pro jeden
prispévek pouze jeden konkrétni cil, nikoli vice zaroven. Cilem je pak vyvolani urcitého
chovani skrze vyzvu kakci. Ta musi byt téz piedevSim jednoznacna, méfitelna
a srozumitelnd tak, aby byl divak ochoten vynalozit Usili a reagovat na dany piispévek.
Nejjednodussimi akcemi, které mize divak ud¢lat, jsou napiiklad zhlédnuti videa, udéleni
»10 se mi libi“, sdileni, uvedeni do komentaie urcitou informaci, ktera je v ptispévku

dotazovana apod. (Krajnak, 2019).

3.3 Komunikacni plan

Na zaklad¢ stanovenych cili 1ze vypracovat plan, skrze ktery bude cile dosazeno. Je
dualezité rozdélit si zodpovédnost tak, aby kazdy ¢lanek védél, co pfesné je jeho ukolem
ajak svym konanim piispéje celku. Neni od véci zalozeni akéniho tymu, ktery se bude
danou problematikou zabyvat po dobu, nez cile bude dosazeno, popiipadé mensich dil¢ich
cili. Tymt mize byt také nékolik, kdy kazdy zodpovida za svou ¢ast ukolu a spole¢né pak
dosahnou cile skrz stanoveny plan. Tento tym muze byt slozen z nejriznéj$ich pozic

zaméstnanct, nadfizenych, ale také externich partnerii (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

Komunikaéni plan dale blize specifikuje, jaké typy ptispévkil a jak ¢asto bude spole¢nost
publikovat na své firemni strance, kolik ¢asu a penéZznich prostfedkli 1ze vénovat jejich
ptipravam. Idedlni je pro tuto pfileZitost pfipravit interni kalendaf s pldnovanymi akcemi,

ktery musi byt dobie dostupny zi¢astnénym osobam (McGuire, 2020).

3.4 Realizace a kontrola

Po urceni cilt, zodpoveédnosti za jednotlivé kroky, stanoveni tymii a porozuméni planu, Ize
plan realizovat. Stanoveno je pfedev§im to, kdy za¢ne plan probihat. Je zde dulezita
koordinace jednotlivych pracovnikii podilejicich se na realizaci a provazanost piispévkl
(McGuire, 2020). Poslednim krokem potiebnym k vyi¢eni zpétné vazby je kontrola. Pokud
byly cile dobie stanoveny a zodpovédnost spravné rozdélena, lze zpétné velice efektivné
analyzovat, zda bylo cilli dosazeno. Kontroly mohou byt provadény v rizném Casovém
horizontu dle potfeb spole¢nosti. Dilezité je sezndmit s vysledky vSechny zucastnéné

osoby a vyhodnotit, jaké dalsi kroky budou uskute¢nény (Losekoot a Vyhnankova, 2019).
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4  Predstaveni podniku

Akciova spolecnost Soliter se sidlem v Jablonci nad Nisou, je tradi¢nim pusobitelem na
trhu se Sperky z drahych kovl. Byla zalozena v roce 1908 zlatnikem panem Brdiczkem,
kdy v tomto mésté vzkvétalo obdobi plné bizuterie, Sperkd a sklenénych vyrobkd. Po roce
1945 byla spole¢nost znarodnéna a nazyvala se ,,Bizuterie 3“, jelikoZ spadala pod sdruzeni
zavodnich jabloneckych podnik tvorici skvosty tak typické pro jablonecky region.
Obrazek 9 nese zlatomodré logo spolecnosti. V cipu horni ¢asti loga se nachazi symbolicky
tvar sklenéného kamene pouzivaného ve Sperkafstvi — Saton, oblibeny tvar zejména pfi
brouseni diamantd. Saton, tedy tvarem imitace brouseného briliantu, byl v 90. letech 19.
stoleti objevem lucanské firmy tohoto dodnes popularniho, ne-li  dokonce
nejpopularnéjsiho, strojového brouseni Sperkaiskych kamenu (Soliter, 2019 a Muzeum
skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou, 2017).

B et

Obr. 9: Logo spolecnosti Soliter, a. s., (Soliter, 2019)

Mezi pfredméty podnikani se fadi koupé zbozi za ucelem jeho dal§iho prodeje a prodej,
vyroba slitin drahych kovl pro klenotnické a dentdlni Ucely, galvanizérstvi, slévarenstvi,
pfepracovani a rafinace odpadi s obsahem drahych kovil, podnikdni v oblasti nakladani
snebezpeénymi odpady, zlatnictvi a klenotnictvi, testovani, méfeni a analyzy,
specializovany maloobchod, také velkoobchod a umeélecko-femesiné zpracovani kovi

(Soliter, 2019). K ¢innostem podniku dale patii prodej a uschova investi¢niho zlata, jenz

4

Spole¢nost patii spiSe mezi stfedni podniky a pocet zaméstnanci se zde pohybuje
pravidelné okolo 100 0sob, z nichZz se vétsi ¢ast vénuje vyrobnimu procesu. V roce 2019
zde pracovalo celkem 100 zaméstnanci a Cisty obrat za rok 2018 ¢inil témét 188,5 milionu
K¢ (Soliter, 2019).
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Akciova spole¢nost vlastni celkem 13 maloobchodnich prodejen v Ceské republice
audrzuje obchodni styky skrze svou dcefinou spole¢nost také v Recku, odkud pouze
vykupuje drahé kovy. Sit maloobchodnich prodejen v Ceské republice se rozprostira
predevsim v Gsteckém a libereckém kraji, kam spada celkem 8 z nich. ,,Akciovad spolecnost
ma dcerinou spolecnost na Slovensku. Spolecnost byla zalozena v roce 1994 a provozuje
velkoobchodni sit. Slovenska spolecnost je vyznamnym dodavatelem zlatych a stribrnych

Sperkii spolecnosti SOLITER, a. s. na Slovensku “ (Soliter, 2019 a Kapounova, 2020).

Soliter, a. s. se zaméfuje predevs§im na trh B2B, kde nabizi zlaté a stiibrné Sperky,
predevsim nausnice a prsteny a dale pak komponenty z drahych kovi pro dalsi zpracovani.
Na B2B trhu se spole¢nost stala znamym a velmi kvalitnim velkoobchodnim dodavatelem.
Spole¢nost tedy vyuziva hned nékolika distribu¢nich cest. Pro B2B trh je spole¢nost
v kontaktu s velkoobchodnimi partnery. Ti jsou stali a S nimi spole¢nost nema problémy.
Nejcastéji je spolecnosti vyuzivana forma distribuce skrze vlastni maloobchodni prodejny

a e-shop, ptipadné skrze partnerské e-shopy, naptiklad Vivantis (Kapounova, 2019).

Velké cast zdkaznikl spolecnosti je zvykla na kamenné maloobchodni prodejny, kde si lze

vyrobky ptedevsim pecliveé prohlédnout a zjistit detailni informace od obsluhy.

4.1 Produktové portfolio

Spolec¢nost je proslula zakdzkovou vyrobou snubnich prstend, medailonkli k narozeni
a vyrobou sériovou, kterd se zaméiuje predevsim na ddmské a détské klapkové nausnice,
privésky a prsteny. Jednd se vSak vétSinou o jednorazové zakazky. Bylo by dobré
zékazniky udrzet a dale zaujimat novymi produkty spole¢nosti tvofenymi a oslovovat nové

potencialni zékazniky.

Spolecnost se zaméctuje na trh B2B a zaroven pusobi také ve svych maloobchodnich
prodejnéach. Spole¢nost je znama piedevsim diky vyrobé origindlnich briliantovych Sperki
a zéasnubnich a snubnich prstenti, které si zdkaznici na zakazku mohou nechat ru¢né
ozdobit rytinami. Vznikaji tak pfekrasné a nevidané Sperky, kterymi Soliter, a. s. inspiruje
také mnohé konkurenty. Mezi dalSimi vyrobky nechybi pfivésky, naramky ani

nahrdelniky. Vybrané vyrobky zobrazuje kolaz na Obrazku 10. Ru¢né ryty zlaty piivések
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V dolni fad¢ vyrobkli naznacuje medailonek, ktery je v€novan novorozencim. Rub zdobi

¢as narozeni ditéte a lic dalsi udaje, jez si darujici pieji zvecnit.

Détské nausnice
Nausnice nabizi spole¢nost v mnoha velikostech od téch pro novorozené (na Obrazku 10
Vv dolni fad€) po sle¢ny dospivajiciho véku (na Obrazku 10 v horni fad¢€). Spole¢nost nabizi

nespocetné mnozstvi variant barevnych kaminkt a pouzitych drahych kova (Soliter, 2019).

- -~
;'A‘ ~ \—g‘s
g -

Obr. 10: Kolaz vybranych vyrobkii spolecnosti Soliter, a. s. (Vlastni zpracovani)

Zasnubni prsteny
Mezi nejoblibenéjSimi stadle dominuje jednoduchy prsten s jednim vyraznéj$Sim kamenem.
DalSimi jsou pak rizné zdobené prsteny poseté malymi kaminky (Obrazek 10, prvni prsten

nahote vlevo).

Snubni prsteny

Spole¢nost si vydobyla misto na trhu piedevsim s ruéné rytymi snubnimi prsteny. Vzorky
navrhuje oddé€leni designu. Je zde snaha o zkombinovani proslulého rytinového vzoru
s aktualnimi trendy, tedy rizné¢ zdobenymi okraji, matnym povrchem apod. Snubni prsteny
mohou byt tradi¢né totozné pro oba manzele, casto vSak novomanzelé pfistupuji k mirné
odliSnym detailim. Naptiklad Zeny preferuji ozdobné kaminky ¢i kombinaci ridzné
barevnych kovi. Velmi popularni je také zdobeni rytinou dovnitt prstenu, kde si
novomanzelé zanechavaji riznd milostna ptéani, nejcastéji vSak vné zdobi prsteny jména

novomanzeld a datum svatby (Soliter, 2019).
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Briliantové Sperky
Ke kazdému zakoupenému Sperku s briliantem obdrzi zdkaznik také certifikat se

specifikacemi daného briliantu (Soliter, 2019).

Soupravy
Novinkou je nabidka souprav, kterd nejCastéji obsahuje ndusnice a piivések nebo prsten
ladény ve stejném designu. Nabidka je opravdu Sirokd a nechybi ani Sperky s pravymi

perlami (Soliter, 2019).

Zlaté investi¢ni cihly

Jak jiz bylo zminéno, investi¢ni zlato je komoditou naro¢nou Kk obchodovani pro
zprostiedkovatele, jelikoz S jeho obchodovanim se poji spousta administrativy a neni zde
nijak velkd moznost vy$$i marze. Zajemci jsou velmi citlivy na cenu, kterd je urcena
piedevsim celosvétovym trhem. Na trhu nyni poptavka po investiénim zlatu vSak prudce
stoupla pravdépodobné v souhte s aktudlni situaci COVID-19, jelikoz investice do cennych

papirl se nyni jevi jako velmi rizikové (Lacenova, 2020).

4.2  Segment dané spole¢nosti

Diky rtznorodosti produktového portfolia mé spolecnost hned nékolik segmentt, na které
muze cilit. Autorka se dale zamé&fi pouze na segmenty vybranych produkti vhodnych ke

komunikaci na facebookové strance spolecnosti.

Jelikoz jiz spole¢nost vlastni firemni stranku nesouci nazev Snubni prsteny Soliter, l1ze
presné definovat segment, na ktery tato stranka cili. Pii tvorbé persony lze definovat, ze se
jedna o sle¢nu ve v€ku okolo 25let, absolventku, stavem svobodnou avSak v dlouhodobém
a velmi spokojeném vztahu, kterd touZi po zasnubach a svatbé. Tato persona je zvykla
vyuzivat socialni sit€ a prezentovat skrze né své potieby a prani. Diky tomu, Ze tato sle¢na
uvazuje o zasnubach a svatbé, je vysoce pravdépodobné, ze bude skrze reagovani na
ptispévky na firemnich strankdch davat najevo svému partnerovi zajem o postoupeni jejich

vztahu ve vaznou znamost.
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4.3  Konkurence spolecnosti

V této oblasti podnikani miize byt velkou vyhodou strategické rozmisténi kamennych
prodejen po republice tak, aby prodejny obsahly ptimétenou spadovou oblast. Zakaznik ma

moznost dané zbozi vidét a probehne tak okamzitd zpétna vazba.

Dnesni doba vSak nabizi mnoha jina feSeni a pro snoubence nemusi byt problém jet pro své
vyvolené prsteny az na kraj svéta, coz muze byt skvélym zazitkem, ¢i si je mohou
jednoduse nechat poslat poStou. Je zde vSak riziko, ze se zminéné cesty budou muset

opakovat.

Mezi pifimé konkurenty autorka zdmérné nefadi vyrobce bizuterie, ackoli se spolecnost
nachdzi v regionu jejich velkého vyskytu, jelikoZ nabizi Casto sice obdobné produkty
mnohem levné&ji, avSak s kvalitou specifickou pravé pro bizuterni vyrobky a cili tak na jiny

segment.

Autorka se bude dale zabyvat konkurenénimi podniky sidlicimi ve mésté¢ Jablonec nad
Nisou, tedy piedevsim podle jejich geografického rozmisténi maloobchodnich prodejen,
dale pak segmentu, komunikacniho mixu a jednotlivého nabizeného sortimentu

V porovnani se spole¢nosti Soliter.

BISPOL

Nepiili§ velky Kkonkurent nabizejici témét totozné vyrobky odlisné pouze koneénym
vzhledem. BISPOL vlastni prodejnu pfimo v centru mésta Jablonce, avSak zanedbava
veSkeré zélezitosti v ramci online prostfedi a komunikace se zakazniky. Neni proto

povazovan za piili§ velkou hrozbu i ptes vyhodnou polohu maloobchodni prodejny.

Zlatnictvi Ulbrych

Tretim konkurentem v misté sidla a v blizkosti maloobchodni prodejny spolecnosti je

ey e

fanousk? (Ulbrych/Facebook, 2020). Skala produktii témé&f odpovida nabidce Soliteru.
Majitel se vSak neboji modernich komunikaénich online prostfedki. Na facebookové

strance zlatnictvi se nachdzeji aktualni piispévky, krasné fotografie a nechybi ani hbité
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odpovédi na nejriznéjsi dotazy zakaznikl. Tato konkurence je jednou z inspiraci, jakym

zptisobem by méla byt facebookova stranka podniku vedena a obstaravéna.

Nejcasteji vkladanymi piispévky tohoto konkurenta jsou klasické fotky zbozi — tedy
predevsim pak snubnich a zasnubnich prstenti s riznymi proklikovymi odkazy podobné,
jako je tomu u spolecnosti Soliter. V tomto piipadé se fotokoldaze S nabizenymi vyrobky
t&si velké oblibé, jelikoz je zde zbozi jasné vidét a jednoznaéné vyplyva z prispévku, Ze
zaujme dané publikum. Za cil konkurenta by tedy mohlo byt povazovano piedev§im
ziskani co nejvyssiho poctu ,,lajki a zakéazek, které ziskdva pomérné snadno, jelikoz damy
rady naznacuji svym partnerim, ¢im je ud¢€laji Stastnymi. Na Obrazku 11 je ziejmé, ze
tento pfispévek pridany par dni pfed Valentynem mél skute¢né velky tspéch. Je zde vidét
dialezitost spravného nacasovani, avSak by bylo vhodné s valentynskou kampani zacit
alespont koncem ledna, aby mohl ptipadné ptinést jesté vétsi objem zakazek. Diky vysoké
oblibenosti téchto piispévkii se obsah dale organicky $ifi a je pravdépodobné, ze

konkurentovi pfinesl spoustu novych potencialnich zajemkyn a fanousku.

1 Zlatnicka dilna Ulbrych
! Stranka - 15 tis. se to libi - Sperky/hodinky - V Zlatnicka dilna Ulbrych

11.2.2019 - @ - Co fikate na zakazku vyrobenym snubnim / \
prstenim?e’ v’ e’’’ www.ulbrych.cz 777857227 /“ Y
- & - /

I
=

-

00

Obr. 11: Ukdzka prispévku konkurence (Facebook/Zlatnicka dilna Ulbrych, 2019)

Dale se jiz prispévky konkurenta tematicky 1 vzhledové opakuji a ziskavaji 1 nékolik set
Llajki a sdileni od fanouski. Komentafe se obvykle pohybuji v fadech desitek. Cetnost
vkladani ptispévka konkurence se ruzné lisi, kdy naptiklad vlednu byly vkladany
I nékolikrat tydné. Pocet reakci na jednotlivé ptispévky je rozlisny predevsim v zavislosti
na typu sdileného vyrobku. Obecné jsou nejoblibenéjSim prvkem piispévkl prsteny, kdy
ziskavaji pravé nejvice reakci na dany pfispévek. Tvorba této formy foto pfispévka

s kratkym textem neni pfili§ naro¢na a zda se byt v tomto u¢inna.
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5  Soucasna online komunikace spole¢nosti

Kapitola se vénuje formé komunikace spole¢nosti na Facebooku, hodnoceni jiz zab&hlé
online komunikace a hlavnim aspektim tvoficim moZnost komunikace mezi zdkaznikem

a spole¢nosti na socialni siti Facebook.

5.1 Facebook

Pro zvySeni poptavky po vyrobcich spole¢nosti byla zalozena vroce 2014 firemni
facebookova stranka nesouci nazev Snubni prsteny Soliter. Tento krok skutecné pomohl ke
zvySeni zajmu o vyse zminované produkty. Jiz zpocatku méla stranka hned nékolik set
fanouskl, vétSinu z nich pak tvofili zaméstnanci, diky kterym se dostala stranka velice
rychle také k dal$im uzivatelim Facebooku. Facebookové strance bohuzel neni vénovéana
ze strany spolecnosti prili§ velka a spiSe zadna pozornost, jelikoz se spolecnost dale
zam¢étila predevSim na spravu e-shopu spole¢nosti. Firemni FB stranka tedy upada

v povédomi nékdejsich nadSenych fanousku stranky spolecnosti.

Vyvoj vypadal v roce 2016 velice slibnég, ackoli byly pfispévky na stranku vkladany casto
pouze jednou mési¢né€. Prispévky byly na svou dobu hezky zpracované a pravdépodobné
se autofi snazili dodrzovat nékterd nepsand pravidla. Napiiklad byly ptispévky vkladany po
druhé hodin€é ranni a neobsahovaly pfili§ mnoho textu, ¢asto zde byl pouZit princip
prokliku, kdy odkaz v textu odkazoval na webové stranky, pripadné e-shop. Obrazek 12
nese piiklad zpracovaného piispévku spolecnosti Soliter. Jedna se o proklikovy piispévek
s textem, ktery se snaZi zapojit fanousky pfimou otdzkou a nabidnutim okamzitého feSeni
jejich potteby, kdy odkazuje na jejich e-shop. Kolaz je hezky zpracovana a spravné je zde
pouzito také logo spolecnosti. Piispévek ziskal 1,1 tisice ,,lajka®, 63 sdileni a byl tak
jednim z nejpopularnéjSich ptispévki, které spolecnost na svou stranku piidala. Obrazek
13 zobrazuje prispévek zroku 2019, kdy spolecnost jiz nevénovala své strance tolik

pozornosti. Strmé klesl pocet ,,lajki* na pouhych 25.
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R Snubni prsteny Soliter
~ 7.dubna 2016 - &

Chystate se zadat o ruku? Velky vybér zlatych prstynkd je u nas!

SNUBNIPRSTENY-SOLITER.CZ

Soliter, a.s. Jablonec n/N - Snubni a zasnubni prsteny -
snubniprsteny-soliter.cz

Qs 24 komentafd 63 sdileni

Obr. 12: Ukdzka kolaze prispévku na firemni strance spolecnosti (Facebook/Soliter, 2016)

Q Snubni prsteny Soliter
" 9. ledna 2019 - §

Hledate snubni prstynky? Podivejte se k nam na zlaté s briliantem nebo
zirkonem ...

¥

Faen |

s Y fy

Krdsnd zimni svatba ¥
% Y V&

3 b -
ey & 8 2 § =
SNUBNIPRSTENY-SOLITER CZ
Soliter, a.s. Jablonec n/N - Snubni a " Dalsi informace |
zasnubni prsteny - snubniprsteny-soliter.cz
©0 s 4 sdileni

Obr. 13: Ukdzka posledniho prispévku na firemni strance spolecnosti (Facebook/Soliter, 2019)

Na Obrazku 14 je aktualni vzhled FB stranky spole¢nosti. Do zimniho obdobi ladéna
uvodni fotka je z prosince 2018 a posledni piispévek je z ledna 2019. Vyvolava to dojem

zanedbanosti a nevole petovat o své fanousky a jejich potfeby. Uvodni fotka by tedy
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mohla nést naptiklad ukazkou prodejny nebo koldz vlastnich vyrobktli, aby mohlo byt
pfedejito neaktudlnosti vzhledu fotky va¢i rocnimu obdobi. Za kladné muze byt
povazovano pouziti loga také na tvodni fotce, avSak by mohlo byt situovéano spise k pravé
strané, aby se loga tvodni a profilové fotky neshlukovala pouze na jednom misté. Chybi
zde také tlacitko pro vyvolani akce, naptiklad ,,Koupit* nebo ,,Vybrat si*“. Mozné je pouze
psat soukromé zpravy. Zcela chybi vyplnéni informaci o spolecnosti, jsou zde pouze
nckteré zakladni, které uvadi, Ze se jedné o nabidku snubnich a zasnubnich prstenti, Sperki
a hodinek. Balek (2019) upozornoval na dulezitost domény, kdy spole¢nost ma svou
vlastni pod nazvem @SoliterJablonec. Muze to pusobit lehce matoucné, obzvlast kdyz
spoleénost vlastni sit’ maloobchodnich prodejen po celé CR. Logo v profilovém obrazku je

zvolené velice spravné a dle ndzoru autorky vypada elegantné.

Snubni prsteny

Soliter

@SoliterJablonec

Hlavni stranka . ” £ 5 : : .

Prispévky 1k Tohle se mi libi v 3\ Sleduji v | Sdilet -
Fotky

Vytvorit prispévek
Informace

Komunita Prispévky navstévnika >

Hodnoceni

Obr. 14: Ukdzka aktudlniho vzhledu firemni stranky spolec¢nosti na FB (Facebook/Soliter, 2018)

5.2 SWOT analyza komunikace spolec¢nosti

SWOT analyza niZze na Obrazku 15 hodnoti aktudlni situaci marketingové komunikace

spole¢nosti na Facebooku.

Mezi hlavni silné stranky na firemni strance se fadi pfedev§im témér 2100 fanouskt. Je to
mnozstvi, se kterym se da dobfe pracovat, nemusi se za¢inat pfimo od nuly. Fanousci si na
strance mohou prohlédnout velice kvalitni fotky vyrobkid a zbozi v hezky ladénych
kolazich. Kolaze jsou casto v souladu s aktualnim ro¢nim obdobim, tedy naptiklad
v zimnim obdobi jsou v kolazi snéhové vlocky nebo vanoéni ozdoby. Piispévky také ¢asto

nesou odkazy pfimo na e-shop nebo webové stranky, kde zajemci najdou bliz$i informace.
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Za silnou stranku se da také povazovat snaha o reagovani na komentéie od fanouski, avSak

mohla by byt vielejsi a vice informativni.

Ke slabym strankam lze zahrnout piedevsim neaktivitu na facebookovém uctu spoleénosti
(jiz ptes rok apul). Kolaze jsou krasné, avSak se stile se opakujicim motivem. Pfi
komunikaci s fanousky jsou odpovédi Casto velmi strohé a bez pouziti emotikonti, coz
muze pusobit velmi strnulym a pfili§ oficidlnim dojmem, ktery se na socialni sité piilis
nehodi. Reakce vétSinou obsahuji pouze strohé odkazani na webovou stranku nebo e-shop
spolecnosti. Webové stranky nevypadaji ptili§ moderné, avsak jsou dostacujici pro to, aby
se potencialni zékaznik zorientoval v daném prostiedi. Pomérné snadno se da pracovat
s nastavenim automatickych odpovédi ve firemnim chatu pomoci pfeddefinovanych otazek
a odpovédi. Pfeddefinovat otazky lze na zéklad€ predchozich zkuSenosti, kdy témét kazda

spole¢nost jiz ma né&jakou databazi nejcastéjsich dotazi a tedy i odpovédi na né.

Silné stranky Slabé sranky

Pies 2000 fanouskd na firemni stradnce na FB Meaktivita na socialnich sitich

Prispévky jsou ladéné do aktualnich roénich obdobi  [Konzervativnost

Snaha reagovat na komentafre Strohé reakce na komentaie fanouskd

Casto velice hezké koldie v pfispévcich Pfispévky jsou €asto velmi strohé

Prokliky z pfisp&vk( na e-shop nebo webové stranky |Zastaraly vzhled webowych stranek spoleénosti
Velmi kvalitni fotky vyrobk( Menastaveny automatické odpovédi v chatu
Piilefitosti Hrozby

Vyuiivani nové poskytovanych moZnosti od FB Presun novych generaci fanouskd na jiné sociélni sité
Ziskani recenzi od zakazniki Megativni recenze na jinych socidlnich médiich
Vyuiiti pfesného cileni na konkrétni persony Zpfisnéni pravidel vyuZivani dat o ufivatelich FB

Obr. 15: SWOT analyza marketingové komunikace spolecnosti (Viastni zpracovaini)

Velkou prilezitosti pro spole¢nost je jednozna¢né vyuzivani novych moznosti od
Facebooku, které umoznuji naptiklad velmi pfesné cileni na konkrétni uzivatele nejen
podle pohlavi a mista bydlist€, ale také podle zajmi, stranek, kterym udélili sledovani
apod. Je velmi dulezité pfedem definovat konkrétni personu, ktera piesné¢ zapada do
segmentu spole¢nosti. Nastésti s timto sbérem dat kazdy uZivatel souhlasil jiz pii zakladani
svého profilového uétu v Podminkach spole¢nosti Facebook. ,.KaZda spolecnost ma
zodpoveédnost zajistit, aby splitovala obecné narizeni 0 ochrané osobnich udajii a vitbec
dodrzovala veskeré zdakony, které se na ni vztahuji* (Facebook for Business, 2020).
Pouziti téchto dat je samoziejmé velmi diskutabilni, jelikoz se jednd Casto o velmi osobni

informace, coz muze byt z hlediska pomérné nové platnosti legislativy od EU z roku 2018

48



ohledn¢ ochrany osobnich dat skute¢ny problém (Facebook for Business, 2020). Data
ziskana o navstévnicich urcité stranky jsou vyuzivana piredevsim pro marketingové ucely a
jsou pfinosné mnohdy také pro samotného navstévnika, jelikoz je pravdépodobné, ze mu
budou piednostné nabizeny piispévky tykajici se pravé témat, ktera ho dfive
zajimala/zajimaji. Skrze ziskavani téchto dat o navstévnicich se tak opét o néco Iépe
ptizplsobi prostfedi danému uzivateli tak, aby se vV ném citil pfijemn¢, interagoval s

piispévky a travil zde tim padem vice svého ¢asu (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

Nemén¢ dulezitou prilezitosti pro spolecnost majici firemni stranku na FB je také sbirani
recenzi od zakaznikd. Je mnohdy tézké tyto recenze ziskat. Lid¢é radéji sdéluji negativni
zkuSenosti namisto téch pozitivnich, proto je podstatné byt aktivni nejen na té socialni siti,
na které vlastni spolecnost svou firemni stranku, ale také zjiStovat informace sdélované
0 spole¢nosti jinde na internetu. Zajimavym prostiedim jsou naptiklad diskusni fora aj.,
kde jsou casto sdélovany ruzné zkuSenosti jednotlivych zakaznikt (Losekoot

a Vyhnéankova, 2019).
Hrozbou muze byt také presun mladSich generaci na jiné populdrni socialni sité, napiiklad

Instagram (Losekoot a Vyhnankova, 2019). Tomu by se dalo ptedejit tak, ze by si

spolecnost zalozila firemni profil pravé na této socialni siti.
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6  Navrh komunikac¢niho planu

V této kapitole se autorka zabyva stanovenim cili a mozného postupu pro zlepSeni
celkového pusobeni podniku na socialni siti. Dale pak jak lze 1épe analyzovat konverzi
ziskanou skrze socidlni sit’, jak ji navySovat. Bude stanoveno, jaké odd€leni a konkrétni
osoby by méli mit na starosti spravu firemni stranky, psani ptispévkl a ptfipadnou realizaci

fotografovani a nataCeni pro kratka videa.

6.1 Stanoveni cilu

K zékladnim cilim pro firemni stranku spolecnosti na FB se fadi ziskani alespon:
e 200,,To se mi libi* od novych fanouskl na firemni strance, a to
e do 3 mésicti od zavedeni pravidelnych ptispevkd;
e ziskat 15 ,,To se mi libi“ na pravidelnych ptispévcich v prvnim mésici;
e 2 komentafi na jednotlivych tydennich piispévcich béhem nasledujiciho mésice;
e 3 kladnych slovnich ohodnoceni od zakaznik do 3 mésicu.
Idedlni je pfidani prispévku vybraného typu na firemni stranku alespoin 2X tydné.

V piipadé nedostatku ¢asu pro pripravu ptispévka pak klidné 1x za 10-14 dni.

6.2 Stanoveni doporuceni pro marketingovy plan

Kapitola postupné nabizi doporuceni vychézejici ze SWOT analyzy pro feSeni slabych
stranek a vyuziti ptileZitosti pro firemni stranku na FB a messenger. Je potifeba také urcit
povéieného zaméstnanec. Dale budou pfiiblizné stanoveny postupné kroky. Klicovym
prvkem pro zvySeni firemni aktivity na socialni siti je pfipraveni podkladi pro budouci

ptfidavané pfispévky.

1) Doplnéni informaci

V prvni fad¢ je podstatné doplnéni informaci o spole¢nosti na firemni strance na FB.
Autorka by se nebdala vlozit do této sekce lehce upraveny a zkrdceny tvodni text
z webovych stranek spole¢nosti. FB nabizi spoustu moznosti, jak lze informace podat.
Také v informacich nesmi chybét odkaz na webové stranky v blizkosti odkazu na e-shop
spolecnosti, ktery zde naopak nechybi. Dllezité je také uvedeni oteviraci doby, ¢i alesponl
doby, kdy je n¢kdo, kdo je ve spolecnosti povéten k zodpovidani dotazli zakaznikd,

k zastizeni. Samoziejmosti je pak uvedeni ptimého kontaktu na danou osobu. Dale je také
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rychlym vylepSenim ptidani tlacitka pro vyzvu k akci, které by mohlo nést naptiklad slovo
»Koupit®.

2) Segment zakaznikt

Jelikoz jiz spole¢nost ma na své firemni strance pies dva tisice fanouskd a vétSina z nich
spliiuje typizaci persony dané stranky, je vhodné zde pokraCovat déale s komunikaci
zaméifenou prave na tento segment. Z nazvu stranky také vyplyva, jaky typ vyrobki je zde
nabizen, tudiz je zde jednoznacné, jaké vyrobky budou i nadale komunikovany. Je jasné,
ze tito fanousci jsou jiz zvykli na pfispévky predevSim o zdsnubnich a snubnich prstenech,
mohlo by vSak byt zajimavé pozorovat reakce na ptispévek s fotkou krasné soupravy ze
sortimentu spolecnosti vhodné na svatebni den. Diky tomu, Ze se tento segment plynule
pfeménuje ve skupinu s détmi, 1 stali fanouSci a spiSe fanynky by méli moznost se
inspirovat vyrobky spolecnosti. Do budoucna by moznd mohla spole¢nost zalozit novou
firemni stranku urcenou pravé pro komunikaci détskych nausnic, medailonkli k narozeni

a détskych Sperk.

3) Spréva firemni stranky

O spravu prispévkl a jejich nahravani se prozatim muze, jako doposud, starat jeden
z pracovnikll IT odd¢leni, avSak neni pro¢ se bat zapojeni vice lidi z riznych oddéleni.
Spravu komentaftt a zprav od uZivateli bude mit na starost vice pracovnikl, aby byly
vyplnény Casové mezery z jednotlivych osobnich divodii v priitbé¢hu dne. Vénovani se
zpravam a prispévkim od fanouskl na socialni siti bude povinné v dobé od 8 do 15hodin.
Mimo tento ¢asovy usek nebude odpovidani na dotazy vyzadovano, pokud nebude dotaz ¢i
ptispévek vyhodnocen jako naléhavy a reakce na n¢j neodkladna, tedy sohledem na
zavaznost €1 naléhavost dotazu ¢i piispévku. Samoziejmosti by méla byt spoluprice
zaméstnancll odpovédnych za tento kontakt s fanousky, aby se dalo vyhnout riznym
nepiijemnym situacim. UrcCité by bylo vhodné povétit konkrétni osoby odpovidanim na
dotazy, jak jiz bylo zminéno vySe. Odpovidani na dotazy zakaznikl/fanouskli by mohl
zvladnout proskoleny absolvent ¢i praktikant v delSim ¢asovém horizontu v prubéhu dne,
aby nebyli touto ¢innosti ptiliS§ omezovani ostatni zaméstnanci riznych odd¢€leni, pokud by
o to tedy sami neprojevili zajem. NejzajimavéjSim feSenim pro spolecnost by v§ak mohlo
byt naptiklad piijmuti provéfeného studenta VS/SS na dohodu o provedeni prace. Smlouva
na dohodu o provedeni prace je vyhodna piedev§im pro stranu zaméstnavatele z ditvodu

nepovinnosti odvadét socialni a zdravotni pojisténi do vySe 10tisic K& mésiéni mzdy.
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Odvadéna je pouze dan ve vysi 15% zvySe vydélku (Tomanova, 2020). Pro tuto
spole¢nost to neni nijak vyznamny mési¢ni naklad, pokud by student odpracoval
maximaln¢ 20-25 hodin mésicn€, coz je realné splnitelné a v podstaté dostacujici pro
spravu firemni stranky na Facebooku. Pfi hodinové sazb¢ napiikad 100 K¢ by tedy tento
mzdovy naklad ¢inil maximalné 2000-2500 K& meési¢né po odpracovani 20-25hodin
v dany mésic. Pokud by bylo potieba, mohla by zde byt stanovena také vySe odmény za
splnéni urc¢itého tkolu nebo vypracovani zadani v ramci zpracovavani materialit ur¢enych
ke vloZeni na firemni stranku, tedy tvorbé a piipravé ptispévkl. Prace by mohla byt
vykonavana ¢aste¢né v zazemi spole¢nosti, ostatni drobna péce 0 danou firemni stranku a
plnéni tkolovych zalezitosti by pak po domluvé mohly probihat napiiklad v pohodli

domova studenta.

4) Zapojeni dalSich zaméstnancti

Bylo by zajimavé dat ptilezitost vSem zaméstnancim V zapojeni se k véEtsi inspiraci pro
vzhled a formu budoucich pfispévkii na firemni strance. Napiiklad by se mohla uspoiadat
celofiremni seSlost, kde by byla pldnovand akce pfedstavena a jednotlivi zaméstnanci by
méli moznost se v zalezitosti pribézné angazovat a prispét svymi napady a ndzory na véc.
Napady by mohli sdélovat napiiklad pies e-mail nebo osobné v uréitych hodinach. Diky
pfedstaveni jednotlivych okruhl a témat pro pfispévky na firemni FB by se zaméstnanci
mohli 1épe zapojit se svymi podnéty. Podle nazoru autora této prace je dulezité, aby méli
zaméstnanci moznost vyjadfit sviij ndzor na véc a ziskat vét$i pocit sounalezitosti se
spolecnosti. Také pro spolecnost je zajimavé vyuzit Casto skryty potencial svych
zamé&stnancl. Vhodné je také zajistit si pomoc od zainteresovanych zaméstnanci naptiklad
pro nataceni kratkych videi nebo tvorbu fotek, coz muze znatelné usetfit naklady a cas.

Piipadné Ize vyuzit specializovanych sluZeb, avSak je to nakladné&;si.

5) Témata ptispévki

Témata piispévkll by méla byt vzdy znama alespon mésic predem, tedy pldnovani na
duben probéhne jiz poc¢atkem biezna, béhem kterého se pak budou postupné vypracovavat
idey a volit formy sdéleni informaci. Ideélni je vybrat si v kazdém mésici hlavni udalost,
naptiklad Velikonoce nebo Den déti a k nému ladit témata a vzhled ptispévkl. Dopliiovat
tyto udélosti lze rGznymi planovanymi kampanémi spolecnosti, ¢i podtématy k hlavnim
tématim. Formy prispévkl lze stanovit libovolné. Konkrétngji jsou pak Kk nahlédnuti

v ptiloze A, Rlzné formy piispévkl. Spolecnost jiz méa na svych webovych strankach par
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zajimavych ¢lankt, které by mohly byt vyuzity jako inspirace pro nadchézejici ptispévky
na firemni stranku. Také zde mé hezkou ukédzku toho, jakym zplisobem se délaji odlitky
prstentll aj. Bylo by vhodné zaméfit jedno vybrané téma na rady a tipy, naptiklad pokud se
chysta muz poZadat o ruku, jisté oceni tip, jak 1ze nendpadné zjistit velikost prstynku. Dale
se jist¢ hodi tip, jakym zplisobem se doma daji vycistit zaslé Sperky. Také by mohl byt
lehce nastinéna problematika alergii na drahé kovy. Pokud by se jednalo o konkrétni
vzhled ptispévku, byl by vybran nejspise ten proklikovy s obrazkem a kratkym textem, kde
by bylo nastinéno téma ¢lanku v odkazu. Clanek by pak cely pokradoval na webovych

vvvvv

pro Vanoce a navic pridat také zajimavost.

Uz mate ozdobeny vanoéni strometek? Mate? Dejte @

Takto vypadaji stromky u nas jesté pred tim, neZ se z nich stanou
polotovary pro vyrobu Vasich krasnych snubnich a zasnubnich prstend!
=

g —

Obr. 16: Ukdzka mozného vzhledu prispevku (Vlastni zpracovani podie Soliter, a. s. 2015)

6) Vkladani ptispévki

Casto zazniva informace, Ze je vhodné nahravat piispévky na socialni sit’ v uréity casovy
okamzik tak, aby si lidé na n&j zvykli a t&ili se na n¢j. Dle ziskanych teoretickych znalosti
se autorka rozhodla pro pfidavani ptrispévkt 2-3X tydné. Za vhodny den byla zvolena
nedéle v nocnich hodinach, kdy je vhodné vyuzit moznosti nastavit ¢asovani vkladani
prispévkl automaticky. Pro vkladani tematickych tipti obrazkii a fotek by bylo vhodné
tvofit jednotliva alba pro lepsi pfehlednost i jednodussi manipulaci s ptispevky v ptipadé

potieby.
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7) Messenger a Stories

Kromé prednastavenych automatickych otdzek od FB spolecnost nema své vlastni
alternativy v nabidce. Po odeslani automatické otazky také nema nastavenou automatickou
odpoveéd’, kdy nejcastéji je ve sdélenich konkurent uvadéno napiiklad: ,,Dékujeme za Vas
dotaz, pokusime se Vam odpovédét co nejrychleji. Prejeme Vam krasny den* apod.
Spolecnost by také mohla pomoci Stories davat nahlédnout do kazdodennich situaci
déjicich se v internim prostfedi spole¢nosti. Zajimavymi by mohla byt napiiklad kratka
videa z vyroby pii ruznych pracovnich postupech nato¢ené pomoci mobilniho telefonu.
Tato komunikace je v podstaté zcela zdarma a velmi rychld. Je potieba dbat pouze pravidel

GDPR a opatrnosti pii nataceni tak, aby nebyla vyzrazena piipadna vyrobni tajemstvi.

9) Analyza ziskanych dat
Pro uc¢innou analyzu dat by autorka zvolila pouziti nastroje Pixels od FB, a také
zdrojového kodu Google Analytics. Obé tyto metody by pak aplikovala na firemni stranku,

webovou stranku a v neposledni fad¢ také na e-shop pro komplexni ptehled o konverzich.
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1 4 4
Zaver
Prace se vénuje rozvijejici se oblasti marketingové komunikace v online prostfedi se
zamétfenim na socialni sit’ Facebook. Zakladem, ze kterého prace vychazi, jsou jednotlivé
typy nastroji vyuzivané pro online komunikaci s fanousky a potencidlnimi zakazniky.
Dalsim stézejnim bodem byla analyza soucasné komunikace vybrané spolecnosti s cilem
nasledného stanoveni planu pro budouci rozvoj a zlepSeni komunikace spole¢nosti na své

jiz zaloZené, avSak soucasné€ neaktivni, firemni facebookové strance.

Nejprve bylo nahlédnuto na situaci firemni stranky pomoci vybrané situa¢ni analyzy, kdy
pro ucely této prace byla zvolena metoda velmi rychla a jedna z nejpouzivanéjSich, metoda
SWOT analyzy. Skrze ni lze definovat slabé a silné stranky oblasti, na niz je zaméfena
pozornost analyzy, a také ptilezitosti a hrozby. Kapitola dale pfipomina dillezitost uréeni si
konkrétniho segmentu, tedy najiti persony, se kterou hodla spolecnost na své strance
komunikovat, a které budou zamétené piispévky urCeny tak, aby pro ni byly zajimavé
a vyvolaly pottebnou a cilenou reakci. Dale byly vyty¢eny konkrétni cile pomoci metody
SMART. Nasledovalo stanoveni pfiblizného marketingového planu, skrze ktery lze cil

realizovat.

Na Ceském trhu patii akciova spole¢nost Soliter k jedném ze znaméjsich a tradi¢nich
vyrobct Sperkll z drahych kovl a jisté si zachova tuto tvar i v nasledujicich letech. Pro
udrZeni a zvySeni povédomi o spolecnosti by bylo vhodné se zaméfit na obnoveni aktivity
na socialni siti Facebook skrze pravidelné vkladani piispévkl, komunikaci s publikem,
lepSimu cileni sdileného obsahu skrze definovani konkrétni persony a predevSim
aktualizace a doplnéni chybéjicich informaci na firemni strance. Pro spravu firemni stranky
by bylo vhodné urcit konkrétni osobu, kterd bude za tuto spravu zodpovidat.
U konkurenénich firemnich stranek je zfejmé, ze aktivita pfinasi vyS$i zdjem zakaznikd,
vysokou miru jejich interakce a zvySuje divéru v danou spolecnost diky rychlému

zodpovidani nejriznéjsich dotazli vznasenych ze strany fanouskda.
Spolecnost jiz v minulosti dokazala, ze ma obrovsky potencial pro rozvijeni se v oblasti

komunikace v online prostiedi a jist¢ dokaze pokrocit jest¢ mnohem dale a ziskat tak

mnohem vice fanousku a nasledné zakazniku.
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Ptiloha A Riizné formy ptispévkil

Obr. ALl: Riizné formy prispévkii (Vyhndnkova a Losekoot, 2019, str. 169)

63



