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Profil spolecnost na socialnich sitich jako nastroj

marketingové komunikace

Abstrakt

Prace je veénovana problematice vyuziti socidlnich siti pro ucely marketingové
komunikace firem. Cilem prace je navrhnout doporuceni k optimalizaci online marketingové
komunikace sluzeb a produkti vybraného podniku na socialnich sitich prostfednictvim
socidlnich médii Facebook, Instagram a webovych stranek, za t¢elem zvySeni povédomi o
¢innosti podniku mezi uzivateli (potencidlnimi zakazniky/klienty) téchto socialnich
platforem. V prici jsou zhodnoceny pozitivni / negativni dopady socidlnich médii na
vybrané obchodni fetézce a navrhnout, jak podnik mize tyto dopady ovlivnit ¢i omezit. Jsou
identifikovany a doporuceny nastroje online marketingové komunikace na socialnich sitich,
které jsou vhodné ke komunikace sluzeb vybraného podniku. V praci jsou pouzity
deskriptivni a komparativni metody, metoda literarni reserSe, analyzy webové stranky
vybranych obchodnich fetézcl a socialni sité Facebook, Instagram a YouTube. Na zaklade
zjisténych poznatkl jsou navrzena doporuceni pro vybrany internetovy obchod se zbozim

pro zvifata.

Kli¢ova slova: marketing na socidlnich sitich, marketingovd komunikace, online marketing,

socialni média, socialni sité, Facebook, Instagram



Company profile on social networks as a tool of marketing

communication

Abstract

The work is devoted to the issue of the use of social networks for the purposes of
marketing communication of companies. The aim of the work is to propose
recommendations to optimize the online marketing communication of the services and
products of the selected company on social networks through the social media Facebook,
Instagram and websites, in order to increase awareness of the company's activities among
users (potential customers/clients) of these social platforms. The work evaluates the positive
/ negative effects of social media on selected business chains and suggests how the company
can influence or limit these effects. Online marketing communication tools on social
networks that are suitable for communicating the services of the selected company are
identified and recommended. The work uses descriptive and comparative methods, the
method of literary research, analysis of websites of selected business chains and social
networks Facebook, Instagram and YouTube. Based on the findings, recommendations are

proposed for a selected online store with goods for animals.

Keywords: social media marketing, marketing communication, online marketing, social

media, social networks, Facebook, Instagram
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1 Uvod

V dnesni dobé se socialni sité staly neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho zivota
Clovéka. Pivodnim cilem socialnich siti bylo umoznit uzivatelim jednoduché komunikovat.
Nicméné dnes socialni sité nejsou pouze prostfedkem komunikace, ale nabizeji také
obrovské moznosti pro propagaci podnikani a pfilakani novych zakaznikt. V soucasné dobé
se kazda firma, bez ohledu na svou velikost, snazi aktivné integrovat do svéta sociadlnich siti.

Hlavni vyhodou zavedeni socialnich médii pro firmu je skvéla ptilezitost prezentovat
svtj produkt. To lze udé€lat pomoci zajimavych a trendovych pfispévki nebo neobvyklé
prezentace svého zbozi. Dal§im zpusobem, jak propagovat svij produkt a predstavit ho
vétSimu poctu lidi, je moznost reklamy a spoluprace s medidlnimi osobnostmi. Diky tomu
lze propagovat své zbozi konkrétni cilové skupiné, ktera bude zajimana o poskytované
sluzby.

Socialni sité jsou také zdrojem informaci pro existujici i potencialni zékazniky. Firma
muze zvefejiiovat razné typy informaci, véetné aktualnich novinek, akci a specidlnich
nabidek. Dale maze firma prostiednictvim socialnich siti interagovat se zakazniky a ziskavat
zpétnou vazbu.

Nicméné v soucasné dobé neni dostateCné mit jen profil na socidlnich sitich pro
prilakani a udrzeni zakaznikd. Firmy by meély aktivné zapojovat do sité. Jejich cilem je
pravidelné publikovat aktualni obsah, komunikovat s publikem a také sledovat recenze, aby
se predeslo mozné ztraté zakaznikli nebo zhorSeni divéryhodnych vztaht s uzivateli.

Pro tuto bakalafskou praci spojenou s tématem socidlnich siti byla vybrdna firma
Spokojeny pes, respektive spokojenypes.cz. Jednd se o podnik, ktery se zabyva vyrobou a
prodejem zbozi pro domaci zvifata. Socialni sité jsou pro tuto firmu nezbytnou soucasti
podnikani. Cilem této prace je analyza socidlnich siti a webové stranky zvoleného podniku
a navrhnuti doporuceni pro upravu webovych stranek a optimalizaci marketingové

komunikace.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Prace je veénovana problematice vyuziti socialnich siti pro ucely marketingové
komunikace firem. Cilem prace je navrhnout doporuceni k optimalizaci online marketingové
komunikace sluzeb a produkti vybraného podniku na socialnich sitich prostfednictvim
socidalnich médii Facebook a Instagram a webovych stranek, za ucelem zvyseni povédomi o
¢innosti podniku mezi uzivateli (potencidlnimi zakazniky/klienty) téchto socialnich
platforem. Dil¢i cile prace zahrnuji:

- provedeni literarni reSerSe a vymezeni cili a nastroji moderni marketingové
komunikace podnikd na socialnich sitich, vymezeni ukazateld méfeni dopada
marketingu na socidlnich sitich z hlediska povédomi o znacce, podniku a jeho
produktech,

- popis stavajiciho marketingu podniku (internetovy obchod se zbozim pro zvirata)
na socialnich sitich,

- provedeni analyzy webovych stranek a profili podniku na socialnich sitich
z hlediska vybranych ukazatelq,

- komparace vybraného podniku s konkurenci,

- vymezeni pozitivnich / negativnich dopadi socialnich médii na vybrany obchod,

- ndvrh doporuceni pro vybrany internetovy obchod se zbozim pro zvirata.

2.2 Metodika

Prvni ¢ast prace je zpracovana metodou literarni reSerSe — analyzy odborné literatury
s cilem vymezit problematiku marketingové komunikace podnikd v moderni dobé.

Druha c¢ast prace je vénovana analyze marketingové komunikace podniku za pouziti
metody obsahové analyzy, online metrik (webovych metrik, metriky na socidlnich sitich
Facebook a Instagram) a kritérii uzivatelského testovani webu (UX). Komparace
s konkurenci je provedena z pohledu vybranych ukazateli a na zakladé dostupnych dat. Na
zakladé vysledku provedené analyzy je navrzeno doporuceni pro optimalizaci socialnich siti

a webovych stranek vybrané spolecnosti.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingova komunikace podniku

vvvvvv

mixu (Eger a kol., 2015) a jeho univerzalni slozkou (Mamedova a kol., 2019). Predstavuje
nedilnou soucast kazdé organizace a umoziuje ji uspét na nasyceném trhu zbozi a sluzeb a
ziskat konkurencni vyhodu (Vitek, Madzarova, 2021). Pokud jsou zdkaznici informovani o
konkrétnim produktu nebo sluzbé, mohou si je koupit; pokud vSak firmy nevyuzivaji
marketingovou komunikaci na adekvatni uUrovni, zakaznici o nich nemusi mit zadné
informace. V souvislosti s tim je jednou ze zdkladnich funkci marketingové komunikace
povazovana funkce informativni (Jesensky a kol., 2017). Mezi dalsi dilezité funkce patfi:

- pfipominani (produktu, znacky, firmy),

- presvédCovani (o vyhodach produktu, odliSitelnych vlastnostech znacky,

profesionalité firmy),

- povzbuzeni k ndkupu.

Nékteré formy marketingové komunikace plni specifické funkce, jako napt. Point of
Purchase (POP) komunikace (v misté prodeje) pomaha vytvaret poradek v produktové
nabidce (merchandising) (Jesensky a kol., 2017). Ze strucné charakteristiky obsahu
jednotlivych funkci je zfejmé, ze marketingova komunikace pomaha firmé byt v kontaktu se
svymi zakazniky a podporovat jejich nakupni zaméry. Prikrylova a kol. (2019) uvadi, ze
mezi cile marketingové komunikace patfi takové vyznamné ulohy, jako budovani a
péstovani znacky, diferenciace produktu, znacky a firmy, vytvofeni a stimulace poptavky,
stabilizace obratu, posileni firemniho image.

Marketingova komunikace zahrnuje Sirokou Skalu nastroju, které mize manaZer
vyuzivat k dosazeni stanovenych komunikacnich cilt. Optimalni kombinace komunikacnich
nastroju tvori komunikacni mix, které je zakladem marketingového mixu firmy (Pfikrylova
a kol., 2019).

Komunikac¢ni mix tvofi osobni a neosobni formy komunikace nebo jejich kombinace
(Ptikrylova a kol., 2019):

- osobni formou komunikace je osobni prodej,
- neosobni formy komunikace zahrnuji reklamu, podporu prodeje, direct (piimy)
marketing, vztahy s vefejnosti (PR), sponzoring,

- kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy.
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S rozvojem marketingu a technologickym pokrokem se rozsitily dalsi nastroje a
techniky komunikace, naptiklad product placement, word-of-mouth (WOM), ¢i guerillova
komunikace.

Jednotlivé komunikacni nastroje maji razné vyhody a nevyhody. Manazer by mél
pfizptsobit komunikacni mix specifice trhu, na kterém plsobi firma, a stanovenym ciltim.
Zakladni principy optimalizace komunika¢niho mixu z hlediska charakteru trhu, produktu,
faze zivotniho cyklu a cenové politiky, jsou shrnuty v tabulce 1.

Tabulka 1 Optimalizace komunika¢niho mixu

Faktory Diiraz na osobni Diiraz na masovou /
komunikaci (osobni prodej) | neosobni komunikaci
(reklamu)
Charakter | Pocet zakazniku: Omezeny pocet Velké mnozstvi
trhu Geograficka Koncentrovany Rozptyleny
koncentrace:
Druh zakaznika: Firmy, organizace Individualni spotfebitelé
Charakter | Komplexnost: Komplexni, vyroba na miru Standardni
produktu | Servisni naro¢nost: | Vyznamna Minimaln{
Druh zbozi: Primyslové, luxusni BézZné spotiebni
Stadium zivotniho cyklu Faze uvedeni produktu na trh | Pozdni stadia rastu, zralost,
zacatek poklesu
Cenova politika Vysoka jednotkova cena, Nizka jednotkova cena
strategie ,,sbirani smetany*

Zdroj: vlastni zpracovani podle Ptikrylové a kol. (2019)

Dalsi efektivni zptsob optimalizace komunika¢niho mixu vychazi z principu vybéru
komunikaCnich nastroji podle faze Zzivotniho cyklu a konkrétnich cili komunikace.
Schematicky je tato metoda zobrazena v tabulce 2. Ptikrylova a kol. (2019) navrhuji, Ze ve
fazi uvedeni produktu na trh je hlavnim komunikacnim cilem informovani zdkaznického
trhu, které muze byt efektivné provedeno pomoci nastroji masové komunikace, jako je
reklama, podpora prodeje, PR. Ve fazi rustu je dulezité odliSit se od konkurence a
presvédcovat zakazniky o vyhodach produktu nebo znacky. K tomuto tcelu je vhodné pouzit
formy osobni komunikace — jako osobni prodej, direct maily. Masové formy komunikace —
telemarketing, reklama — mohou pomoci v této fazi oslovit §irsi trh. Ve fazi zralosti je nutné

pfipominat stavajicim zakaznikim prednosti produktu a znacky, podporovat loajalitu
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zakaznikd. Nastroje podpory prodeje (slevy, kupony), katalogovy prodej, ¢i omezeny osobni
prodej mohou pomoci naplnit tyto cile. Ve fazi poklesu jsou komunikaéni rozpocty zpravidla
omezeny, proto naklady na masovou komunikaci musi byt peclivé zvazeny.

Tabulka 2 Optimalizace komunika¢niho mixu podle fazi zivotniho cyklu a

komunikaénich cila

Faze zivotniho | Uvedeni na trh Rust Zralost Pokles

cyklu

Cile Informovéni Presvédcovani Pfipominani

komunikace

Nastroje PR v odbornych Osobni prode;j Pfipominkova Mal¢ ¢astky

komunikace Casopisech, mezi¢lanktm, reklama, podpora vénované
reklama, reklama s cilem | prodeje (kupony, pripominkové
telefondty, podpora | odlisit vlastnosti | slevy), katalogovy | reklamé a
prodeje (napf. produktu od prodej, databazovy | podpoie
vzorky), reklama konkurence, marketing, prodeje
s moznosti pfimé direct maily, omezeny osobni
odpovedi telemarketing prodej

Zdroj: vlastni zpracovéni podle Prikrylové a kol. (2019)

Jednim z hlavnich modernich trendt ve vyvoji marketingové komunikace je vyuziti
tzv. vicekanalové (,,omnichannel) strategie (Vnukova, 2022), ktera je reakci na ménici se
pristup zakaznik(i k vyuziti offline a online kanalu, a na rostouci vyuzivani digitalnich
zatizeni (napf. mobila a tabletti) (Butkouskaya, Oyner, Kazakov, 2023).

V digitalni éfe omnichannel praktiky pfinasi rizné vyhody pro firmy. Pfitomnost vice
online a offline kanald v komunikaci firmy muize zménit zplsob, jakym zakaznici
shromazd’uji informace o produktech, komunikuji se spoleCnosti a nakupuji. Mize to
pomoci vytvofit komunikaéni interaktivitu a dosahnout vynikajici zékaznické zkuSenosti,
zvysit zakaznickou zakladnu a pfinést vice nakupt (Butkouskaya, Oyner, Kazakov, 2023).
Vicekandlové strategie komunikace vyzaduje vzajemné propojeni (integraci) vsech
vyuzivanych kanali. Tento princip by mély firmy dodrzovat i pfi planovani své komunikace
v online prostiedi.

Diky technologickému pokroku a globalizaci se na trhu objevilo mnoho novych
ptilezitosti a dostupnych nastroju, kterych mohou podniky ve své marketingové komunikaci

vyuzit.
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Online (digitdlni) marketingova komunikace se stala uinnym a oblibenym nastrojem
propagace, ktery se vyuziva jak pro dosazeni strategickych cild ve vyznamnych
marketingovych kampanich, tak i pro plnéni kratkodobych tkolt, kazdodenni komunikaci
s cilovym publikem, udrzovani dobrého jména a propagaci znaCky. Neddvny boom e-
commerce jasn¢ ukazal silu novych technologii a feSeni v oblasti obchodu, marketingu a

komunikace (Vitek, Madzarova, 2021).

3.2 Vymezeni online marketingové komunikace, jeji cilit a nastroju

Online marketingovou komunikaci 1ze vymezit jako proces propojovani podnikt se
zdkazniky napfi¢ online kanaly (Bilkovd, 2021). V moderni dobé se lze setkat s dal§imi
oznaCenimi této formy komunikace — online, elektronickd, digitdlni, internetovd komunikace
(Veleva, Tsvetanovva, 2020), i-marketing, web-marketing (Janouch, 2014). Ve védecké
literatufe je komunikacni kanal chapan jako médium, jehoz prostiednictvim komunikuji
firmy se spotiebiteli (Kudasheva, 2017). Online komunikaéni kanaly jsou naptiklad webové
stranky, elektronicka posta, socialni sité (Frey, 2015).

Zacatek strategie digitalni komunikace zacina stanovenim toho, ¢eho chce spole¢nost
pro své podnikani dosahnout. Timto cilem mize byt zvySeni povédomi o znacce, rozsifeni
jejtho dosahu, zvySeni poctu potencialnich zakaznik nebo objemu prodeje, vybudovani
hodnotnych vztaht se zdkazniky a podpora loajality zdkaznika (Bilkova, 2021). Tyto cile
online komunikace se v zasadé nelisi od cila tradi¢ni marketingové komunikace. Prakticka
aplikace digitalnich technologii umoziuje firmam dosahnout fady vyhod (Veleva,
Tsvetanovva, 2020):

- vytvorit vice prilezitosti pro diverzifikaci a personalizaci produkti a sluzeb;

- dosahnout vyssiho stupné efektivity pii sbéru, zpracovani, analyze a interpretaci
dat potiebnych pro realizaci riznych obchodnich aktivit;

- vytvorit vétsi transparentnost obchodnich procesu;

- vytvorit nové diverzifikované nastroje pro pfilakani a zapojeni zakaznik s cilem
dosahnout vyssi trovné zakaznické loajality;

- zlepsit sluzby zakaznikim a na zaklad€ toho dosahnout vyssi urovné zakaznické
spokojenosti;

- zvySit trzby a zisky z prodeje;

- vytvafet nové obchodni modely;

- zkratit dobu uvedeni novych produkti a sluzeb na trh;
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- vytvaret predpoklady pro lepsi planovani a fizeni podnikd;
- zlepsit kvalitu produktt a sluzeb;

- efektivnéji kontrolovat zdroje;

- vytvaret prilezitosti k optimalizaci nakladu;

- zlepsit vyrobni procesy;

- vytvaret vice inovact;

- vytvofit inovativni kulturu a zvysit konkurenceschopnost.

Hlavnim rozdilem mezi digitalni a tradi¢ni marketingovou komunikaci je médium,
pres které se marketingové sdéleni pfenasi. Zatimco tradi¢ni marketing vyuziva tradini
média, jako jsou tiSténd média, televize, radio nebo billboardova reklama, digitalni
marketing vyuziva digitalni média, jako jsou socialni média, webové stranky, e-maily,
aplikace pro zasilani zprav nebo blogy, a mize vyuzivat vice typd multimedialnich médii a
interaktivitu k pfilakani uzivatelt (Bilkova, 2021).

Konkrétni techniky digitdlniho marketingu zahrnuji Optimalizace pro vyhledavace
(SEO), influencer marketing, vyvoj interaktivniho webu, obsahovy maketing, blogging,
push notifikace, email marketing, e-commerce management, ndstroje priace s online
zakaznickymi recenzemi, live chaty, komunikace na socidlnich sitich (Chaffey, Smith,
2022).

Digitalni marketing se rychle rozviji diky trendim a novym technologiim, zejména
vyuzivani internetu a chytrych telefont. Podle portalu Statista (2023) je na svété 5,3 miliardy
aktivnich uzivatell internetu a 4,95 miliardy aktivnich uzivateld socialnich siti. Odpovida to
vice nez 60 % svetové populace. S tak vysokymi ¢isly nabizi vyuziti digitalniho marketingu

a socidlnich siti velky potencidl oslovit zdkazniky.

3.2.1 Webové stranky jako nastroj marketingové komunikace

Zakladni platformou pro vyuziti online komunikace a elektronického prodeje jsou
webové stranky. Podle statistik CSU (2023) mélo 81 % podnikid v Ceské republice vlastni
webové stranky. Pro porovnini — v roce 2001 bylo v CR jen 45 % podnikd s vlastnimi
webovymi strankami (CSU, 2023). 20 % podnikd s 10 a vice zam&stnanci vyuzivaji webové
stranky pro prodej, pfi¢emz trzby z online prodeje tvoii 8,5 % celkovych trzeb vSech
podnikil v kategorii s 10 a vice zaméstnanci (CSU, 2023). Statistika vyuziti pokrogilych

moznosti webovych stranek podniky v CR je uvedena v tabulce 3.
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Tabulka 3 Statistika vyuziti moznosti webovych stranek podniku s 10 a vice

zaméstnanci v CR, 2022

Podniky Podniky Podniky Podniky
celkem s 10-49 s 50-249 s 250 a vice
zaméstnanci zaméstnanci zaméstnanci
ProhliZeni nabidky zbozi a 60,5 % 59,6 % 62,5 % 67,7 %
sluzeb (katalogy, ceniky)
Online objedndvka nebo 38,8 % 39,7 % 34,5 % 41,9 %
rezervace
Uzpusobeni si zbozi nebo 22,6 % 23,0 % 20,5 % 24,5 %
sluzby na miru podle
pozadavki
Sledovat stav objedndvky 14,0 % 13,2 % 14,9 % 23.3 %
Upraveni vzhledu ¢i obsahu 7,0 % 6,0 % 9,4 % 13,8 %
webu

Zdroj: vlastni zpracovani podle CSU (2023)

Webové stranky tvoti platformu pro internetovou reklamu podniku. Online reklama
zahrnuje vyuziti PPC reklamnich systéma (napt. Google Ads, Sklik), textové a dynamické
reklamy ve vyhledavaci, nastaveni shopping kampani, remarketing (BureSova, 2022).

Podle informaci Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR, 2023) dosahly v roce 2022
vydaje na online reklamu v CR téméF 57 miliard korun. Oproti roku 2021 je to nartist o 18
% (SPIR, 2023), coz znamend, ze podniky uvédomuji vyznam tohoto komunikaéniho
kanalu. Michal Hanak, prfedseda SPIR komentuje tyto statistiky nasledovné: ,Je pozitivai
videt, Ze i v dobé celosvétové ekonomické recese internet jako reklamni kandl prosperuje.
Zdroven je to logické, protoZe online prostredi nabizi nejpresnéjsi cileni reklamnich
kampani, okamzitou moznost jejich optimalizace a prehled o efektivité vynaloZenych
prostredkii v redlném case* (SPIR, 2023).

Vyzkum postoji Eeské spolecnosti vigi reklamé — Cesi a reklama 2022 podle Ceské
marketingové spole¢nosti (CMS, 2022) viak ukazuje, Ze spotiebitelé jsou piesyceni
reklamou na internetu nejvice pifi porovnani s vnimdnim reklamy v jinych médiich. 70 %
respondenti uvedlo, ze reklamy na internetu je pfili§ mnoho. Je tfeba poznamenat, Ze

presycenost neznamena, ze by reklama neovlivnila nakupni chovani. Zna¢né¢ méné jsou
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spotiebitelé piesyceni reklamou na socialnich sitich (CMS, 2022), coz poskytuje piileZitost

pro rozvoj komunikace podniku v tomto kandlu.

3.2.2 Socialni média jako nastroj marketingové komunikace

Nékolik studii a statistik (Ahmedova, 2015; Forbes, 2018) ukazuje, ze soucasnym
nejpopularnéjSim kanalem digitalntho marketingu mezi marketéry je marketing na
socidlnich sitich. Usp&ch nové generace platforem socialnich médii zménil zptisob, jakym
se socializujeme, komunikujeme a nakupujeme. Pfinesl také nové kanaly do digitalniho
marketingu. Socidlni média jako novy marketingovy kandl byla zavedena ve vSech sektorech
ekonomiky, v€etné bank, obchodu a sluzeb (Ahmedova, 2015).

Li, Larimo a Leonidou (2021) definuji marketing na socidlnich sitich jako integrovany
vzorec ¢innosti organizace, ktery na zakladé pec¢livého posouzeni motivace zakaznikd pro
pouzivani socialnich médii souvisejicich se znakou a podniknuti zdmé&rnych iniciativ
zapojeni transformuje propojenost socialnich médii (sit{) a interakci (vlivit) do cennych
strategickych prostfedkd k dosazeni zadoucich marketingovych vysledkd. Tato definice
zachycuje jedineCnost fenoménu socidlnich médii a definuje rozsah ¢innosti, souvisejicich
s marketingem na socidlnich sitich.

Pouzivani socialnich médii pomaha spole¢nostem pfitahovat potencialni zakazniky,
podporovat povédomi o znaCce a zapojovat stavajici zakazniky (Ahmedova, 2015).
Efektivni vyuziti socialnich médii pro marketingovou komunikaci mize vyvolat zajem o
inzerované znaCky nebo dokonce stimulovat zdmér koupit si produkty (Mukherjee, 2020).
Vyzkumnici také uvedli, ze spotiebitel, ktery sleduje znacku na socidlnich sitich, je vétSinou
loajalnim kupcem této znacky (Prasad, Saigal, 2019). Cile marketingu na socidlnich sitich
zahrnuji zejména stimulaci prodeje, zvyseni povédomi o znacce, zlepSeni image znacky,
generovani navstévnosti online platforem, snizeni marketingovych nakladi a vytvoreni
uzivatelské interaktivity na socidlnich platformach pomoci stimulace uzivatell, aby
zvetejiiovali nebo sdileli obsah (Felix, Rauschnabel, Hinsch, 2017).

Marketingové programy na socialnich sitich se obvykle soustfedi na usili o vytvoreni
obsahu, ktery pfitahuje pozornost a povzbuzuje Ctenate, aby jej sdileli na svych socialnich
sitich. Kdyz se zakladni zprava Sifi od uzivatele k uzivateli a pravdépodobné rezonuje,
protoze se zda, ze pochazi z duvéryhodného zdroje treti strany, na rozdil od komunikace

zna¢ky nebo firmy samotné, vysledkem této formy marketingu je efektivni komunikace a
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presvédceni zakaznika. Webové stranky socialnich siti umoziiuji také jednotliveim a firmam
vzajemné komunikovat a budovat vztahy a komunity online (Simerpreet, 2017).

Socialni média prichazeji v mnoha podobach. Blogy, mikroblogy, socidlni sité, weby
pro sdileni médii, vytvareni socialnich knih, fora a analytické weby jsou jen nékteré z nich
(Prasad, Saigal, 2019).

Facebook je v soucasné dobé jednou z nejpopularné;sich socialnich siti — v roce 2023
mél vice nez 2,8 miliardy uzivatel a podle odhadu bude mit vice nez 3,1 miliardy uzivatelt
v roce 2027 (Statista, 2024).

Na druhém misté podle popularnosti je YouTube — 2,7 miliardy uzivatelt celosvétove
v roce 2024 (Shewale, 2024).

WhatsApp je online messanger, ktery poskytuje pfilezitosti nejen k pohodlné
komunikaci se zdkaznikem, ale také k tvorbé online chati a skupin. V roce 2024 je
WhatsApp pouzivan 2,7 miliardy lidi celosvétové (Shewale, 2024).

Dalsi popularni socialni sit’ — Instagram ma vice nez 2,4 miliardy uzivatelt v roce 2024
a oCekava se, ze bude mit vice nez 2,5 miliardy uzivateli ke konci roku 2024 (Shewale,
2024). Dalsi statistiky Instagram ukazuji, ze 62 % lidi po zhlédnuti na Instagram Stories
(pribéhy) vice zajimaji o znacky. Nejaktivneéjsi znacky zvefejiuji 17 pribéht na Instagramu
mesicné (Shewale, 2024). Vzhledem k tomu je doporuceno firmdm pouzivat Instagram a
zejména pribehy jako jeden z nastroji v marketingové komunikaci.

Instagram je platformou pro sdileni médii a je vyznamnym ucastnikem ekonomiky
influencert, kde lidé dostavaji penize CasteCné na zakladé poctu sledujicich. Propagace
prostfednictvim infuencerti na Instagramu ma vyznamnou roli v marketingu znacek a firem.
Lidé, ktefi nakupuji od influencert, povazuji obrazkové prispévky (78 %) a pribéhy (73 %)

Vice nez miliard uzivateld maji socialni sité jako jsou WeChat (1,67 mld.), TikTok
(1,67 mld.) a Facebook Messenger (1,03 mld.). Snapchat ma 750 miliond uzivateld,
Telegram — 700 mil., QQ — 606 mil. (Shewale, 2024).

Jednim z nejac¢innéjSich nastroju internetového marketingu je video marketing na
socidlnich sitich (Akhyadov, Goncharov, Makushkin, 2020). Vice nez 85 % uzivateli
internetu sleduje online videa kazdy meésic (Surbhi, 2023). Vyzkum ukazuje, ze praimérny
Clovek stravi sledovanim online videi asi 100 minut denné, pficemz 91 % lidi preferuje
online videoobsah pfed jinymi formami obsahu od znacek (Surbhi, 2023). Video na

socialnich sitich se ukazalo jako tispésna cesta pro ziskavani zakaznikd, priCemz pisobivych
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93 % spole¢nosti hlasi ziskavani novych zakaznikt prostfednictvim tohoto média (Surbhi,
2023). 91 % obchodnikd uvadi, Ze video marketing prisp€l ke zvySeni navstévnosti jejich

webovych stranek (Surbhi, 2023).

3.3 Metody analyzy online marketingové komunikace podniku

3.3.1 Kritéria hodnoceni webu

Karlicek a kol. (2016) uvadi, ze kritérii efektivniho fungovani webu je cela fada,

vvvvvv

- atraktivni a pfesvédcivy obsah,

snadnd vyhledatelnost,

jednoduché uziti,

odpovidajici design.

Vitek a Madzarova (2021) uvadéji, ze uroven komunikace prostfednictvim webovych
strdnek se hodnoti z hlediska technické, obsahové a formdlni stranky webu.

Efektivitu webovych stranek I1ze hodnotit pomoci ukazateld, jako je pocCet navstévnikt
webu, pocet navstévniku, ktefi se na web vraceji, kolik stranek v primeéru navstévuji, kolik
Casu travi na jednotlivych strankach, kolik navstévnik ucini pozadovany ukon apod.
(Karlicek a kol., 2016).

Metoda porovnavani sledovanych konkurencnich subjektd umoziuje detekci
problému, porovnani navstévnosti webu, které se provadi pomoci kli¢ovych slov a online
nastroji (Goodle Analytics, Omniture, SimilarWeb, ¢i WebPageTest) (Vitek, Madzarova,
2021).

Kvalita interakce uzivateli s webovou strankou je dualezitym kritériem hodnoceni
webu. V tomto ohledu lze pouzit koncept designu zaméfeného na uzivatele a uzivatelského
zazitku, ktery spliiuje pozadavky vlastniki firem nebo organizaci na zvySeni hodnoty a
loajality zdkaznika (UX).

,User Experience (UX) neboli uZivatelskd zkuSenost je viasmé zkuSenost zdkaznika
s danym fyzickym nebo nehmotnym produktem (webem, aplikaci apod.). Cilem UX designu
je v pripadé webové stranky vytvorit uzivatelsky privétivy web, tak aby s nim byl uZivatel
spokojeny ... UZivatel nema premyslet, ale intuitivné kliknout a dostat se tam, kam potiebuje*
(Buresova, 2022, s. 65).

Pro hodnoceni UX webu jsou testovany a analyzovany rizné udaje, jejichz piehled je

uveden v tabulce 4.
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Tabulka 4 Kritéria UX auditu webovych stranek

Oblasti UX auditu
Nefunkéni odkazy
Nesrovnalosti v designu — pismo, barvy, vzory atd.

Nesrovnalosti v rozvrzeni a hierarchii
Neaktualni obsah
Uzka hrdla a prekazky v cest¢ zakaznika

Pouzitelnost a pristupnost

Heuristika pouzitelnosti

Znacka a sd€leni

Prezkoumani navrhu produktu s ohledem na obchodni a uzivatelské cile

Analyza navstévnosti, zapojeni, konverzniho poméru, retence zakazniku a prodeje

DodrZovani pravnich predpisu (GDPR atd.)
Zdroj: vlastni zpracovani podle Malika (2022)

Provedeni UX auditu webu vyzaduje vyuziti technologické dovednosti a nastroje,
dokonalé znalosti zakaznik(i a firemni strategie. Zdrojim dat slouzi online metriky,

spotiebitelské prazkumy, odborné posudky.

3.3.2 Metody analyzy marketingu na socialnich sitich

Vysledky analyzy ¢lankt o marketingu na socialnich sitich (Alves, Fernandes, Raposo,
2016) ukazuji, jak se vétSina analyzovanych studii zaméfuje na spotiebitelskou perspektivu
z hlediska pouzivani, sdileni a vlivu sociadlnich médii na spotiebitelska rozhodnuti a vnimani.
Analyza socialnich médii se stala béznym zptsobem, jak poznat a pochopit nazory, pocity,
zajmy a reakce lidi na riizné udalosti, produkty, firemni aktivity, ¢i znacky. Internet a socialni
média se stala bohatym zdrojem v realném Case pro riizné prizkumy vetejného minéni a
analyzy sentimentu (Vitek, Madzarova, 2021).

Studie marketingu na socidlnich sitich zaméfené na perspektivu firmy se sousted’uji
nejen na vyuziti sociadlnich médii, ale také na jejich implementaci, optimalizaci a méteni
vysledkt (Alves, Fernandes, Raposo, 2016).

Uspé&snost marketingové komunikace na socialnich sitich je ve studii Vitka a
Madzarové (2021) zkoumana na zakladeé poctu lidi, ktefi sviij nazor vyjadii kliknutim na
,To se mi libi*, a také na zakladé pozitivnich a negativnich komentaii. Dale vyuzivaji
metriky, které méti pocet proklikti na odkaz, pocet re-tweetti (sdileni), pocet Ctenait, recenzi,

navstév e-shopt, ucastnikt akci nebo pocet zakoupenych produkta.
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S ohledem na vySe uvedené lze pro hodnoceni efektivity marketingu na socidlnich
sitich pouzit nasledujici kritéria (Shevchenko, 2022):

- obecné ukazatele stranky / pfispévku na socialnich sitich a jejich dynamika: pocet
sledujicich, reakce sledujicich, pocty lajkt, komentare, reposty, pocty zobrazenti,

- zpétna vazba: pravidelnost odpoveédi autori na komentafe sledujicich, reakce
publika v komentatich,

- obsahové ukazatele: pravidelnost publikaci, reakce publika na kazdy typ obsahu,
kvalita obsahu (rozmanitost typt obsahu — jak je uziteCny / informativni,
prodejni, zdbavny apod.

Eger a kol. (2012) Nabizeji vlastni metodiku hodnoceni stranek na socidlnich sitich

Facebook, ktera zohledriuje tfi aspekty: angazovanost, tj. komunikace s fanousky, kultura a

integrace s dalSimi komunika¢nimi kanaly (viz tabulka 5).

Tabulka 5 Scorecard pro hodnoceni stranek na socialnich sitich

Kritéria Bodové hodnoceni
Angazovanost Celkem 5-25 bodu
Frekvence prispivani administratoru na zdi stranky 1-5 bodu

Vhodnost prispévku (z hlediska tématu) 1-5 bodu

Mira angazovanosti 1-5 bodu

Pouziti ruznych nastroju (napr. fotografie, odkazy, text) 1-5 bodu

Kvalita prispévku od fanousku 1-5 bodu

Kultura Celkem: 4-16 bodi
Existence pravidel pro komunikaci s fanousky, popf. jejich kvalita | 1-4 bodu
Primérfenost feseni konfliktd a problému 1-4 bodu

Vliv stranky na zarizeni prezentovana v katalozich 1-4 bodu
Schopnost stranek zustat v povédomi fanousku 1-4 bodu
Integrace s dal§imi komunika¢nimi kanaly Celkem: 3-9 bodu
Existence obsahu motivujiciho ke sdileni 1-3 bodu

Existence propojovacich prvku na strance na Facebooku s 1-3 bodua

webovou strankou

Existence a pouziti tzv. socialnich pluginu na webové strance 1-3 bodua

Zdroj: vlastni zpracovani podle Eger a kol. (2012, s. 28)
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4 Vlastni prace

Tato Cast prace je vénovana vlastnimu vyzkumu. Byla provedena analyza vybrané
spole¢nosti v souvislosti s metodami provozu socialnich siti. Déale bylo provedeno hodnoceni
marketingu na socialnich sitich. Stejné tak bylo provedeno srovndni socidlnich siti s

konkuren¢ni firmou.

4.1 Charakteristika vybraného podniku

Spokojeny pes je Ceska firma zalozena v roce 2005, ktera se specializuje na vyrobu a
prodej produktd pro péci o domaci zvirata. V jejich sortimentu lze najit Siroky vybér krmiv,
hracek, obleCeni, vitamina a kosmetiky pro psy, kocky a dalsi domaci zvitata, vCetné koni a
ptaka.

Historie Spokojeného psa zacala témér pred 20 lety, kdy skupina milovniki domacich
zvirat bez kapitalu oteviela prvni e-shop spokojenypes.cz (Spokojeny pes, 2024). Od svého
vzniku firma rostla a rozsifila sviij sortiment tak, aby uspokojila Siroké spektrum potieb
svych zakaznik.

Firma md 2 obchody v Praze, 1 v Ri¢anech a také 2 sklady. Prvni obchod byl otevien
v roce 2010.

Hlavni hodnotou Spokojeného psa je spokojenost a davéra zakaznikd. Firma je pred
svymi zakazniky upfimna a snazi se pro n€ udélat to nejlepsi. Na recenzni platformeé Google
ma hodnoceni 5 hvézdicek z 5 a to z 36 000 recenzi, coz svéd¢i o plné spokojenosti

zakaznika.

4.2 Marketingovy mix spole¢nosti

4.2.1 Produkt

Hlavnim ukolem spole¢nosti Spokojeny pes je poskytovani produktti pro domaci
zvirata. Na oficialnich webovych strankach jsou kategorie produkta rozdéleny takto:
- Krmiva
- Vitaminy
- Hracky
- Misky

- Kosmetika a hygiena
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- Cestovani se zvifetem

- Sport se zvifetem

Dalsi ¢innosti zahrnuji:

- Blogovéni na webu

- Poskytovani uzite¢nych rad

- Skola pro komunikaci se zvifaty
- Prvni pomoc zvifatim

- Informace o klientech

Celkové na webu Ize nalézt veskeré informace pro spokojeny zivot s domacimi zvitaty.

422 Cena

Cenova strategie spoleCnosti Spokojeny pes je zaloZena na jasné a konkurenceschopné
cenové politice. Ceny jsou stanoveny na zakladé naklada na vyrobu, distribuci a marketing.
Nicméné firma nabizi Siroky sortiment, kde si zakaznik mize vybrat jak levné, tak i
drazsi produkty. V tabulce 6 jsou uvedeny ceny podle nékolika nejpopularnéjsich kategorii

pro psi od nejdrazsich, prumérnych az po nejlevné;si.

Tabulka 6 Ceny nejpopularnéjsich kategorii

Nazev kategorii Nejdrazsi Primérné Nejlevnéjsi
Granule pro psy 999,- 250,- 75,-
(Kc/kg)
Plysové hracky (K<) 1369,- 270,- 35,-
Misky pro psy (K<) 999.- 280,- 21,-

Zdroj: vlastni zpracovani

423 Misto

Prodej zbozi je provadén prostiednictvim internetového obchodu a 3 kamennych

prodejen v Ceské republice. Nejdulezit&jsi je internetovy obchod, kde Ize najit kompletni
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seznam vSech produktl, zatimco v kamennych prodejnach neni k dispozici veskeré zbozi.

Existuji také 2 sklady, z nichz jeden funguje jako misto vydeje.

4.2.4 Propagace

Spokojeny pes pouziva socialni sité jako Instagram, Facebook, YouTube a také sviij
oficialni webovy portal. Pouzivani téchto socialnich siti slouzi jako zdroj informaci pro
stavajici zdkazniky, tak i pro ziskavani novych klientd. Zavedeni socialnich médii je

nedilnou soucasti této spolecnosti.

4.3 Online profil spolecnosti Spokojeny pes

V soucasné dobé vybranad firma velmi aktivné provozuje Facebook, Instagram a
YouTube. Kromé toho ma firma také profil na LinkedIn, kam také zverejiluje obsah, ale déla
to méné aktivné ve srovnani s prvnimi tfemi zminénymi socialnimi sitémi. Oproti
ptvodnimu predpokladu firma nema tcet na siti Twitter. Autorka proto rovnéz popsala

prezentaci firmy na kandlu YouTube pro lepsi predstavu o aktivité firmy na socialnich sitich.

4.3.1 Analyza webovych stranek podniku

Webova stranka spokojenypes.cz je velmi informativni.

Po presunu na domovskou stranku je uzivateli okamzité poskytnuto mnoho kategorii
a informaci. Pokud uzivatel najede mysi na ikonu ,,Psi“, zobrazi se mu veskery sortiment
produktt souvisejicich s psy. Stejna situace nastava, kdyz uzivatel najede mysi na ikonu
,, KocCky“, , Ostatni“ a ,,Diety” (viz obrazek 1).

Na domovské strance jsou také zobrazeny rizné informace (pracovni doba, kontaktn{
telefon, adresy), ruzné akce (doprava zdarma pii objednavce nad X K¢). Na webu jsou také

odkazy na jejich YouTube kandl a blog firmy.
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Obrazek 1 Webové stranky
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Zdroj: Spokojeny pes, 2024

Po vybrani urcité kategorie produkti je mozné je seradit podle podkategorie a také
filtrovat produkty podle ceny, hodnoceni a popularity.
V osobnim uctu lze provadét nékolik operaci:
- Zména osobnich udaja
- Zobrazeni svych objedndvek
- Zobrazeni historie objednavek
- Zobrazeni oblibené kategorie
Také je mozné sledovat vybrané produkty pomoci funkce , hledaci pes“. Toto je velmi
uzitecna funkce, ktera umoziiuje automatické sledovani konkrétniho produktu, aniz by
uzivatel musel tento proces provadét rucné.
V osobnim uctu je také odkaz na kurzy pro ziskani novych dovednosti v komunikaci
se psem, ktery zahrnuje 10 video prednasek.
Stranka vypada dostateCné informativné a obsahuje vesSkeré potifebné informace.
Vsechny odkazy na produkty na strance jsou funk¢ni. Navigace na strance je intuitivni.
Také je tfeba poznamenat, ze na domovskeé strance je uveden logo spolecnosti, coz je

velkym plusem, protoZze uzivatel si ho zapamatuje a snadno jej mize spojit s touto znackou.
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To prispiva k rozpoznatelnosti spole¢nosti a buduje divéru u uzivatell, protoze Casto spojuji
kvalitu produktti nebo sluzeb s znamymi a rozpoznatelnymi znackami.
Pokud jde o kritéria UX (jak bylo uvedeno v tabulce 4), stranka je preplnéna
informacemi. V nékterych ptipadech neni dodrzovano barevné sladéni objektu.
Preplnénost informacemi a naruseni barevného sladéni negativné ovliviiuji uzivatelsky
zazitek, protoze mohou vést k obtizim s orientaci na strance, vytvofit dojem zmatecnosti a

necitelnosti a také ztizit vnimani designu a zhorsit vizualni dojem uzivatelt.

4.3.2 Profil spole¢nosti na Facebooku

Profil Spokojeného psa na Facebooku byl zalozen 1. srpna 2011, coz znamena, ze
profil existuje jiz vice nez 12 let. B€hem této doby ziskal velkou sledovanost - 54 tisic
sledujicich, ¢imz se stal nejpopularn€j§im profilem firmy (viz obrazek 2).

Profilovym obrdzkem je logo Spokojeného psa a uvodni fotka je obvykle spojena s
néjakou akci od firmy. V informacnim poli lze najit zakladni kontakty, jako je telefonni
Cislo, e-mail a odkaz na webovou stranku. Informacni pole by mélo obsahovat informace o

firmé a jeji Cinnosti, coz facebookovy profil spliiuje dobfe.

Obrazek 2 Profil Spokojeny pes na Facebooku
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Zdroj: Facebookovy profil Spokojeny pes
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Je to celé komunita, kde firma sdili fotografie, porada rizné vyzvy pro své sledujici a
také porada soutéze. Nicméné aktivnich uzivatelii neni tak mnoho.

V pruméru firma publikuje od 3 do 5 prispévka denné. Jeden ptispévek obvykle ziska
kolem 30-50 ,,To se mi libi”. Reklamni pfispévky nebo prispévky s Gi€asti v soutézi ziskavaji

77
1

mnohem vice, kolem 100-150 , To se mi libi”, coz ukazuje na aktivni zajem sledujicich o
ucast. Klienti se také radi sdileji komentafi, Casto zverejiuji fotografie svych zvirat.

Obsah muze byt velmi raznorody. Nejcastéji se jedna o uzitecné a dilezité informace
pro majitele domacich zvifat, soutéze o ceny a také zabavné prispevky.

Na strance Facebook ma firma vice nez 1000 recenzi s prumérnym hodnocenim 4,9/5,
coz je dobry vysledek.

Je dulezité poznamenat, ze spravci profilu komunikuji se svymi sledujicimi
prostiednictvim komentaii a reaguji pomérné rychle na soukromé zpravy, coz sveédci o

zajmu firmy o komunikaci se svymi zdkazniky.

4.3.3 Profil spole¢nosti na Instagramu

Prvni ptispévek na Instagramu byl zvefejnén 5. tnora 2016. Béhem vice nez 8 let
podnik zvefejnil vice nez 1600 prispévka na svém profilu (viz obrazek 3). Diky této aktivité
se béhem této doby kanal piihlasilo vice nez 32 tisic lidi. Nicméné& pocet pravidelné aktivnich
uzivateld neni tak vysoky. Primérné pod kazdym prispévkem byva obvykle 200-300 ,,To se
mi libi“. Nicmén¢ jsou 1 piispévky, které Casto dosahuji vice nez 500, 800 a dokonce 1200
,To se mi libi“. Pod pfispévky obvykle neni mnoho komentaii. Primérné se jejich pocet

ziidka dostane nad 15.
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Obrazek 3 Profil Spokojeny pes na Instagramu
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Zdroj: Instagramovy profil Spokojeny pes

Spole¢nost kazdodenni zvefejiiuji nejméné 10 , piibéhd” (stories). Tyto kratké videa
jsou dostupné k prohlizeni prvnich 24 hodin od zvefejnéni. V téchto ,pfibézich” vlastnik
profilu Casto zvefejiuji razné druhy dotaznikd nebo kviza. Také se v nich Casto objevuji
zajimavé a zabavné informace o zvifatech, stejné jako soutéze a hry.

Profil také obsahuje mnoho Reels - to jsou kratké videa, které maji vertikdlni forméat

jako ,,pribéhy”, ale nezmizi po 24 hodinach, naopak zistavaji v uctu uzivatele. Nékteré Reels
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na uctu maji vice nez 10 tisic zhlédnuti. Obvykle jsou informativni a obsahuji kratké
zajimavé fakty, upozornéni na velka videa na YouTube nebo ozndmeni o novych produktech

na webu spokojenypes.cz. Vétsina prispevki je také duplikovana na Facebooku.

4.3.4 Profil spolecnosti na YouTube

Kanal na YouTube byl vytvoren 14. ledna 2016. Za vice nez 8 let existence kanalu se
prihlasilo témef 10 tisic lidi, coz tento kanal ¢ini pomérné popularnim mezi konkurenty v

dané oblasti (viz obrazek 4).

Béhem této dlouhé doby existence kanalu bylo nahrano vice nez 400 videi raznych
témat, jako naptiklad , Psi duel. V tomto playlistu se obvykle porovnavaji rizna plemena
psu. ,, Tlapka TV kocky“ - v tomto playlistu autofi poskytuji rizné informace o riznych
plemenech kocek. V kolekci ,, Tlapka TV rozhovory®“ autofi kanalu vedou diskusi nebo
provad&ji rozhovory se zajimavymi osobnostmi. ,Tlapka TV Skola Triku“ - v tomto
playlistu se uci, jak naucit psa piikazim a riznym trikim. Celkem ma kanal kolem 15

playlisti, z nichz kazdy ma svij jedinecny cil vypravéni.
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Obrazek 4 Profil Spokojeny pes na YouTube
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Zdroj: Profil YouTube Spokojeny Pes

Néktera videa maji vice nez 4-6 milionl zhlédnuti, i kdyz byla nahrana relativné
neddavno, pred 1-2 lety. Celkové kanal ziskal vice nez 18 miliont zhlédnuti, coz je velmi
dobry vysledek.

Na kanal jsou pravidelné pridavany nova videa. Primérné se na kanal Spokojeného
psa kazdy mésic pridava 3 az 6 videi.

Délka videi se obvykle pohybuje od 5 do 10 minut (nebere v ivahu reklamni videa,
ktera Casto nepfesahuji 1 minutu), ale jsou zde 1 videa, ktera trvaji 15 minut a vice. Obvykle
se jedna bud’ o rozhovory s odborniky na dané téma, nebo kandl pokryva historickd témata,
napfiklad vznik urcitého plemene psa.

Videa obvykle sbiraji od 30 do 90 ,, To se mi libi*. Ale jsou také videa, kterd maji 180
a vice ,, To se mi libi*.

Pod videi obvykle neni tolik komentaii, primérné kolem 10. Autofi kanalu vSak

aktivné komunikuji se divaky prostfednictvim komentait.
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4.4 Analyza propagace podniku na socialnich sitich

V této kapitole bude provedena analyza propagace firmy Spokojeny pes na socidlnich
sitich. Jak bylo jiz dfive zminéno, firma se zamétuje na aktivni propagaci prostiednictvim
socialnich médii. Také v predchozi kapitole bylo poznamenano, ze na Facebooku a
Instagramu Spokojeny pes publikuje stejny obsah. Proto bude v této kapitole provedena
analyza pomoci Instagramu.

Na svém profilu Spokojeny pes denné zvetejnuje rizné prispévky. Nicméné nékteré z

nich maji stejnou logiku.

4.4.1 Soutéze

,,Psoutéz” je typem prispévka, kde firma rozdava své produkty s ur¢itymi podminkami
pro ucast. NejCastéji jde o vouchery, krmiva nebo takzvané ,spokoboxy*, ve kterych jsou
nékolik produktli pro domaci zvifata, v€etné krmiva, hracek a vitamina (viz obrazek 5).

V ruznych soutézich se pouzivaji rizné zpusoby ucasti. Na obrazku 1 je klientim
navrzeno, aby do komentait oznacili dva kamarady a sdileli ptispévek do Stories. Nahodné
je vybran vitéz.

{13
1

Tyto prispévky vzdy ziskavaji mnoho ,, To se mi libi“, komentaft a sdileni. Firma tak
propaguje tim, Ze si zakaznici sdileji tento ptispévek se svymi prateli a zndmymi, coz zvysuje
dosah tohoto prispévku. Cim vyssi je dosah piispévku, tim vice se §ifi v socialni siti. Diky
tomu, ze stavajici zadkaznici sdileji tento prispévek, firma ziskava nové zakazniky. Tento
zpusob propagace je pro obé strany vyhodny, firmu i sledujici, protoze firma se stava

znaméjsi a sledujici mize vyhrat cenu.
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Obrazek 5 Ukazka typu prispévka ,,Soutéze”
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Zdroj: Instagramovy profil Spokojeny pes
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4.4.2 Zbytek svéta

Tento typ prispévku je také pravidelné publikovan a tési se velké popularité u
sledujicich. Ptispévek porovnava stejnou situaci, ale v prvnim piipadé ¢lovek déla néjakou
¢innost sam a ve druhém se svym domacim zvifetem (viz obrazek 6).

Tyto ptispevky ziskavaji mnoho , To se mi libi“, protoze jsou podany s humorem.
Zakaznici povazuji tyto situace za zabavné a zivotni, proto zanechavaji komentare a sdileji

je s ostatnimi lidmi. To také poméha v propagaci prispévku.

Obrazek 6 Ukazka typu prispévku ,,Zbytek svéta”
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Zdroj: Instagramovy profil Spokojeny pes
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4.4.3 Vtipné dialogy

V tomto typu piispévki je predstaven kratky vyratek z konverzace mezi psem Rexem
a jeho panickem. Vzdy zacinaji slovy ,,.Spokojeny Rex pise” (viz obrazek 7).

V této konverzaci jde o personifikaci psa a jeho mySlenek. Konverzace jsou spojeny s
kazdodennim Zivotem psa a jeho pocity. Dialog vypada smésné, coz se zakaznikim velmi
libi. Odbératelé davaji ,, To se mi libi” a sdileji s ostatnimi lidmi. V komentafich je Casto

mozné najit reakce zakaznikl, kterym se tento typ prispévka velmi libi.

Obrazek 7 Ukazka typu prispévku ,,Vtipné dialogy”
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Zobrazit 1 komentar

Zdroj: Instagramovy profil Spokojeny pes
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4.4.4 Fotografie plemen

Zakladem téchto prispévkl je zajem spoleCnosti o to, jaké psy maji jejich zakaznici.
Spole¢nost zvetejiiuje fotografie riznych plemen a pta se svych sledujicich, zda maji toto
plemeno doma (viz obrazek 8).

Také je zada, aby v komentarich sdileli, proc si vybrali pravé toto plemeno. Sledujici

aktivné sdileji fotografie svych psu a své piibehy, coz zvysuje dosah téchto prispévka.

Obrazek 8 Ukazka typu prispévku ,,Fotografie plemen”
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#potrebyprodomacimazlicky #atlasplemen #patrimdosmecky
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Zobrazit vS§echny komentare (7)

Zdroj: Instagramovy profil Spokojeny pes
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4.4.5 Fotografie zakazniku

V tomto typu prispévki spolecnost sdili fotografie svych zakaznikti s vyhranymi
cenami. Cenou je poukaz na jizdu ve sportovnim auté Ferrari (viz obrazek 9).

Aby zakaznik vyhral poukaz, musi vyuzivat sluzbu doruceni od Spokojeného psa,
kterd se nazyva ,,Rychly pes”. Tyto pfispévky buduji u zakaznikti davéru ve firmu, protoze
vidi, ze stejni zakaznici, jako jsou oni, mohou vyhrat. V komentatich lidé sdileji sva

blahoptani vitézi.

Obrazek 9 Ukazka typu prispévku ,,Fotografie zakaznika”
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Zdroj: Instagramovy profil Spokojeny pes
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4.5 Konkurencni analyza

Tato kapitola je zalozena na analyze konkurencniho prostfedi vybraného podniku.
Podkapitoly se budou zaméfovat na hlavni cinnosti konkurenta a jejich online
marketingovou komunikaci prostfednictvim webovych stranek a socialnich siti.

Obor poskytovani zbozi pro doméaci zvifata neni tak rozsahly jako jiné obory, ale
existuje n¢kolik velkych firem, které jsou také zaméfeny na tuto oblast.

Pro srovnani konkuren¢nich schopnosti byla vybrana firma Pet Center.

4.5.1 Charakteristika

Firma byla zaloZena v roce 2000 s otevienim prvniho obchodu v Prihonicich. BEéhem
vice nez 20 let firma oteviela svij internetovy obchod a vice nez 150 prodejen v Ceské
republice a na Slovensku.

Pet Center je také jako Spokojeny pes zaméteno na prodej zbozi pro domaci zvifata.
Sortiment zbozi je velmi podobny a zahrnuje krmiva, hracky, vitaminy, kosmetiku pro psy,
kocky a dalsi domaci zvitata. Hlavni rozdil spociva v tom, ze Pet Center neprodava zbozi

pro koné, zatimco Spokojeny pes ma rozsahly vybér pro tato zvirata.
4.5.2 Analyz a porovnani obsahu webovych stranek

Webova stranka Pet Centra slouzi jako zdroj informaci pro své zakazniky. Na hlavni

strance lze vidét neékolik zalozek (viz obrazek 10).

38



Obrazek 10 Webové stranky Pet Center

o~ < 0 @ petcenter.cz ¢ & © M + 88

M5 Doprava zdarma od 999 K&!

i:.:g:,_.':m e Zékaznicks podpora  Prihlaseni | Mhwm
-
pet center Hiedat
Prézdny kosik
= Vyberte kategorii v Nase prodejny 2% Novinky ) Akéni nabidka mésice &’ Antiparazitika pro psy

g Letos budu jedinym
Letos budu jedinym Klistétem ja!

K ndkupu antiparazitik Foresto

kliététem 'é! ; Iy ziskte pamisky Huhubamboo ZDARMA!
K naki ti itik F F - A0 |
nakupu antiparazitik Foresto @ Foresto

ziskate pamlsky zdarma!

< s N
Chranitse! )

Antiparazitika Nabidka mésice Fresh Valley Kong hragky

A

nad 999 K¢ pravidelné slevy a vidy velky vybér s radosti poradime! se 3pickovymi

= DOPRAVA ZDARMA (o) SIROKY SORTIMENT % VICE NEZ 120 PRODEJEN Q\ VETERINARNI KLINIKY A KOUTKY vemb
120+

Zdroj: Pet Center, 2024

Pfi najeti mysi na , Vyberte kategorii“ se otevira moznost vybrat podle kategorii
domaciho zvirete: psi, kocky, ptaci a dal§i. A také moznost rychlého prechodu na potiebny
sortiment zbozi: krmiva, pamlsky a dalsi.

Ostatni zalozky zahrnuji seznam obchodt, novinky a akce.

Také na hlavni strance je velky obrazek s aktualnimi nabidkami mésice.

Nize bude provedeno porovnani vybrané spolecnosti s konkurenci podle nékolika
kritérii.
- Navigace
Navigace na webové strance Spokojeného psa je pohodIngjsi, protoze klient na webu
predevsim hleda nazev svého domaciho zvifete, aby mohl pokraCovat ve vybéru produktt
pro né€j. Okamzité poskytnuti vSech kategorii domacich zvitat na domovské strance zkracuje

¢as hledani.
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Navigace na webové strance Pet Centra trochu komplikuje hledani produktt pro
domaci zvite, protoze klient musi nejprve najet mysi na zalozku ,,Vyberte kategorii* a teprve

potom muze zacit vybirat potiebnou kategorii.

- Design a vizuélni provedeni

Vizualni provedeni Spokojeného psa vypada vyrazné a zajimavé. Hlavni barva
webové stranky je Cervena, coz muze byt citlivé pro nékteré uzivatele. Na webu je také

mnoho ikon a obrazkl, coz znemoziiuje soustiedit se na néco konkrétniho.

Vizudlni provedeni Pet Centra vypada klidn&ji a umétrenéji. Informaci o produktu na
domovské strance je méné nez u Spokojeného psa, coz umoziiuje udrzovat pozornost na

produktu.

- Vyhledavani produkta

Vyhledavani produkti na webové strance Spokojeného psa je umisténo nahofe vpravo
s velkym zelenym tlacitkem , najit“. AvSak vyhledavaci pole neni tak velké, takze se
okamzité nevSimne. Pfi zaCatku psani textu do vyhledavaciho pole se okamzité zobrazi
seznam produktl, kategorii a plemen, coz je pohodIné pro klienty, ktefi si hned nepamatuji

uplny nézev hledaného produktu.

Vyhledavani produkti na webu Pet Centra je umisténo uprostied domovské stranky a
je velkym oknem. To je ihned ziejmé a klient netravi ¢as hledanim pole. Kdyz kliknete na
pole, okamzité€ se otevie seznam topovych produktt.

- Jasnost a informace
U Spokojeného psa jsou podrobné popisy produktd, coz mize byt uziteCné a dilezité,

ale muze to vytvaret nadbytecné informacni zatizeni pro uZzivatele, kteti hledaji rychly a

jednoduchy nékup.
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U Pet Centra jsou popisy produkti stru¢né a informativni, s diirazem na obrazky, coz

déla nakupy jednodussi a intuitivngjsi.

- Mobilni verze webu

Mobilni verze webu Spokojeného psa vypada jednoduse a pohodlng. Obsahuje méné
informaci o konkrétnim produktu nez webova verze. Také na domovské strance jsou

zakladni kategorie, coz je velmi pohodIné pro rychlé nakupy.

Mobilni verze webu Pet Centra je méné pohodlna, protoze ke zobrazeni kategorii musi
uzivatel kliknout na ikonu ,,Menu“ v levém hornim rohu obrazovky. To muZze negativné

ovlivnit nazor klientd, ktefi travi ¢as dal$imi kliknutimi pfi hledani pozadovaného produktu.

- Domovska stranka

Na domovské strance Spokojeného psa jsou kromé hlavnich kategorii také veskeré
potfebné informace pro zékazniky, ktefi chtéji produkt zakoupit. To zahrnuje adresy
obchodu, telefonni Cislo, moznost pouziti dodavky ,,Rychly pes®, platebni metody a také
dilezitym zptsobem urceni obchodu, ve kterém si zajemci chtéji zbozi koupit — ocenéni

firmy.

Na domovské strance Pet Centra jsou také mapy s obchody, telefonni ¢islo a pouzivané
znacky, ale k nalezeni podrobnéjsich informaci o zpusobech doruceni nebo platebnich

metodach musi uzivatelé hledat samostatnou stranku s témito informacemi.

4.5.3 Analyz a porovnani obsahu na socialnich sitich

Tabulka 7 obsahuje prehled vybranych spoleénosti a socidlnich siti, které
tyto vybrané podniky pouzivaji.
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Tabulka 7 Vybrané spole¢nosti

Nazev Facebook Instagram | YouTube LinkedIn Tik Tok
Spokojeny pes ano ano ano ano ne
Pet Center ano ano ano ano ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro analyzu a porovnani byl zvolen Instagram, protoze tato socialni sit’ je nejaktivngjsi
u obou firem.

Pet Center zvefejnil prvni prispévek na Instagramu 3. bfezna 2017. Béhem poslednich
7 let bylo celkem zvefejnéno vice nez 750 prispévku. K actu firmy je prihlaseno vice nez 11
tisic lidi (viz obrazek 11).

Pet Center na rozdil od Spokojeného psa nevede své socialni sité tak aktivné, coz
potvrzuje mnozstvim piispévki. Primérny konkurent zvetejiuje piispévek jednou za 3 dny.
Pocet lajkti na bézném prispévku se pohybuje mezi 60 a 80. Nicméné nekteré prispevky,
zejména novinky o souté€zi nebo zabavné prispévky, mohou ziskat vice nez 500 lajku.

Pocet komentait je velmi nizky, mnoho pfispévki neziska vibec zadné komentaie,
avSak primérna hodnota je 2-4 komentafe pod prispévkem.

Stoji za zminku, ze pfibéhy jsou zvefejiovany kazdodenné, ale jejich pocet je

minimdlni, asi 3 pribéhy denné.
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Obrazek 11 Profil Pet Center na Instagramu

752 11,1 tis. 142
prispévky  sledujici sleduje

pet center

petcenter.cz | petcenter.sk
@ petcenter_czsk

Zvitata a domaci mazli¢ci
#®, Vitejte ve zvitecim svété!
@ Léska bez kompromisti.
LJNOVOROCNI UKLIDEY

é) www.petcenter.cz/novorocni-uklid-sklad...

Zprava Kontakt +2

0000

V NOVEM K... PRODEJNY... AKCE ¢ LETO ZVIRATKA...

' -
uz nékdy v piiice ledna... l 3
-
¥ -

i lito, ale viechna vase ji Af potitam jak pocitam, porad mi
:u':i J';T.i':.me. na .'.'3'.1.‘.?1 vvch_iizi. e kocku uz si dovolit
nemuzeme...

Zdroj: Instagramovy profil Pet Center
V tabulce 8 je uvedena informace o poctu piispévka, ,, To se mi libi” a komentait

spolecnosti Spokojeny pes za 3 mésice a v tabulce 9 jsou tyto tdaje uvedeny pro spolecnost

Pet Center.
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Tabulka 8 Aktivita na Instagramu, Spokojeny pes

Meésic Pocet prispévkia | Pocet ,,To se mi libi” | Pofet komentaru
Listopad 60 16691 1228
Prosinec 40 8437 476

Leden 49 8987 91

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 9 Aktivita na Instagramu, Pet Center

Meésic Pocet prispévku | Pocet ,,To se mi libi” | Pocet komentaru
Listopad 11 1926 12
Prosinec 13 1077 15

Leden 16 1264 35

Zdroj: vlastni zpracovani

Je zfejmé, ze existuji velké rozdily v poctu prispévki, ,,To se mi libi” a komentaiu.
Spokojeny pes prumérné zvefejiiuje 49 prispévka mési¢neé. Naopak Pet Center zverejiuje
prumeérné 13 prispévka.

V listopadu obé spolecnosti potradaly soutéz s moznosti vyhry, ktera trvala nekolik
tydnt a skoncila v poloviné prosince, pred Vanoci. Diky tomu byl listopad nejaktivnéjsim
meésicem v oblasti dosahd a ,,To se mi libi”.

Kazda spolecnost publikuje na svém Instagramu razné piispévky. Pet Center se vice
zameéruje na piispévky obsahujici zabavny obsah, ktery se libi sledujicim. Ostatni pfispévky
obsahuji informace o novém produktu na webu nebo soutéze pro zakazniky.

Spokojeny pes je zaméfen na mnoho oblasti, diky ¢emuz je obsah velmi riznorody a
zajimavy pro vSechny. Piispévky budou zajimavé jak majitelim domacich zvirat, tak i lidem,
ktefi teprve planuji pofidit si psa nebo kocku, protoze Instagram obsahuje mnoho uziteCnych
informaci, popist plemen a také videa se zvifaty. Konkurentovi by se doporucilo zverejiovat
vice raznorodého obsahu pro pfilakani nového publika.

Pti zkoumani marketingové komunikace Pet Centra je tfeba poznamenat, ze spolecnost
porada méné soutézi nez Spokojeny pes. Konkurent zvefejiiuje soutéze nejCastéji pred

velkymi svatky, jako jsou Vanoce nebo Valentyn. Nicméné Spokojeny pes porada razné
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losovani svych produktd kazdy meésic, coz ma velmi pozitivni vliv na aktivitu publika a
dosahy socialni sit¢.

Nicméné konkurent casto spolupracuje s jinymi spoleCnostmi nebo blogery,
zvefejiiujici spolecné prispévky. Tyto prispévky ziskavaji mnoho ,To se mi libi” a
komentait. Spoluprace s blogery je skvélym zptisobem propagace pro ob¢ strany. Kazda z
nich ma moznost ukazat se budoucim moznym zakaznikim. Pokud primérny bézny
prispévek v Pet Center ziskava 70 ,, To se mi libi”, pak ptispévky s blogery mohou ziskat az

desetkrat vice, nekteré ziskaly az 700 ,,To se mi libi”.
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5 Zhodnoceni a doporuceni

V této casti prace byl proveden rozbor pirednosti a nedostatkd socialnich siti a
webovych stranek. Je dilezité, aby spole¢nost peclivé analyzovala své silné a slabé stranky,
stejné jako potencialni prilezitosti a hrozby, aby mohla vypracovat nejlepsi strategii
marketingové komunikace.

Nasledné v této Casti jsou uvedeny doporuceni tykajici se marketingovych aktivit na
socialnich sitich a webovych strankéach spole¢nosti Spokojeny pes. Navrhy na optimalizaci

jsou zpracovany na zakladé analyzy socidlnich siti a webovych stranek.

5.1 Vymezeni prednosti a nedostatki marketingu podniku
5.1.1 Facebook

Prednosti a nedostatky provozovani facebookové stranky Spokojeny pes jsou shrnuty

v tabulce 10.

Tabulka 10 Prednosti a nedostatky facebookové stranky

Prednosti Nedostatky

Pravidelné pridavani prispevki Nedostatecné vyuziti reklamnich moznosti

pro prilakani novych zakazniku

Riiznorody obsah zahrnujici textové i Chybgjici jasna strategie pro fizeni povesti

vizudlni prvky a reakci na negativni recenze

Podrobné recenze a hodnoceni zakaznikd, | Nedostatecné vyuziti reklamnich moznosti
které vytvareji pozitivni dojem o pro prilakani novych zakaznika

spolecnosti

Pravidelné a informativni aktualizace o

udalostech a akcich spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

5.1.2 Instagram

Prednosti a nedostatky provozovani instagramového profilu Spokojeny pes jsou

shrnuty v tabulce 11.
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Tabulka 11 Pirednosti a nedostatky instagramového profilu

Prednosti

Nedostatky

Origindlni a kreativni obsah, ktery

pfitahuje pozornost sledujicich

Absence informaci o spolupréci s partnery

a dodavateli

Denni aktivita ve stories

Nedostatecné vyuziti reklamnich

moznosti pro prilakani novych zakaznikt

Vyuziti stories k ukazce atmosféry uvnitt

spole¢nosti a interakce s klienty

Nedostatecné vyuziti hashtagt a geolokace

pro rozsifeni dosahu publikaci

Zdroj: vlastni zpracovani

5.1.3 Webové stranky

Prednosti a nedostatky provozovani webovych stranek spolecnosti Spokojeny pes jsou

shrnuty v tabulce 12.

Tabulka 12 Pirednosti a nedostatky webovych stranek

pfistup a poskytuje dalsi vyhody klientim.

Prednost Nedostatky
Intuitivni rozhrani, které je snadno Absence formulare pro rychlé odeslani
ovladatelné dotazl
Moznost online registrace, coz usnadiiuje Zastaraly design

Prehledné informace o produktech

Absence Casto kladenych otazek (FAQ)

Pravidelné a informativni aktualizace o
udalostech spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

5.1.4 SWOT analyza

V tabulce 13 jsou shrnuty silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby pro podnik

Spokojeny pes.
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Tabulka 13 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e Uzivatelsky pfivétivé rozhrani e Nedostatek personalizace
e Obsahovy marketing e Rusivy vizudlni design webovych
e Interakce se zdkazniky stranek
Prilezitosti Hrozby
e Rozvoj vérnostniho programu e Zmeény v preferencich spotrebitel
e ZlepSeni navigace na webovych e Ekonomicka nestabilita
strankach
e Rozsifeni sortimentu

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky webu Spokojeny pes spoCivaji v jeho uzivatelsky pfivétivém rozhrani,
které usnadniuje navigaci a zajiStuje pohodlny zazitek pro uzivatele. Tato webova stranka
pravidelné poskytuje uziteCny obsah tykajici se péCe o zvifata, tipy a rady pro majitele a
zajimavé Clanky, coz prispiva k angazovanosti uzivatell. Dale je kladem to, Ze se firma
aktivné zapojuje do interakce se zakazniky prostiednictvim chatu, formulaiti na kontakty a
socialnich médii, coz umoziuje okamzité feSeni problému a ziskani zpétné vazby.

Naopak, slabé stranky webu se projevuji v nedostatku personalizace obsahu a nabidek
podle individualnich preferenci zakaznikt. DalSim problémem je rusivy vizualni design
webovych stranek, ktery je prili§ chaoticky a obsahuje pfili§ mnoho ikon a obrazkd, coz
muze odrazit nékteré uzivatele.

Vzhledem k prilezitostem by Spokojeny pes mohl rozvinout a vylepSit svilj program
veérnosti pro zakazniky, nabidnutim dalSich bonust, slev nebo exkluzivnich nabidek. Dale
by mohl zlepsit navigaci na webovych strankach, coz by zvysilo uzivatelsky komfort a

usnadnilo zakaznik(im hledani potfebnych informaci.

5.2 Navrhy a doporuceni pro webové stranky podniku

Pfi analyze webové stranky byly identifikovany a jiz byly zminény v pfedchozich
castech nékteré nedostatky, které mohou narusit celkovy dojem klienta z webové stranky.

Zde jsou uvedeny konkrétni slabé stranky, spolu s doporucenimi pro jejich zlepSeni.
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5.2.1 Pretizeni informacemi

Jak bylo zminéno v predchozi kapitole, produkty na webové strance obsahuji pfili§
mnoho nadbyteCnych informaci. Vedle fotografie produktu a jeho nazvu je zde také popis
spole¢nosti, ktera tento produkt vyrabi. Kromé toho jsou nad fotografii produktu umistény
razné ,samolepky“ s rtuznymi informacemi, jako jsou ,, Akce®, ,Doprava zdarma“ nebo
,,Doporuceno”. Tyto informace jsou bezesporu dilezité pro zakazniky, ale vyrazné preté€zuji
vzhled.

Preplnéni informacemi na webové strance muze negativné ovlivnit uZzivatelskou
zkuSenost (UX) z nékolika duvodu. Prebytek informaci mize zptsobit obtize pfi orientaci
na strance, protoze uzivatel mize mit potize najit potfebné informace kvili jejich nadbytku.
To mutze vést k pocitu uzkosti nebo dokonce strachu uzivatele, coz nakonec muze vést k
jeho odrazeni od pouzivani stranky.

Kromé toho preplnéni informacemi muze zhorsit vnimani designu stranky a ucinit ji
méne¢ atraktivni pro uzivatele. Prili§ mnoho prvka, textu a grafiky na strance muze vytvorit
dojem neporadku a necitelnosti, coz mize negativné ovlivnit celkovy dojem ze stranky.

Je také tfeba poznamenat, Ze pieplnéni informacemi muze vést k pretizeni kognitivnich
funkci uzivateld. To mize snizit schopnost uzivatele zpracovavat informace a rozhodovat
se, coz muze ovlivnit efektivitu stranky pfi dosahovani svych cilt.

Je dulezité usilovat o rovnovahu a poskytovat dostatené mnozstvi informaci k
uspokojeni potieb uzivatell, ale zaroveri se vyhnout preplnéni, aby se zachovala snadnost
pouzivani a atraktivita stranky.

Odlozené zobrazeni informaci o produktu po vybéru konkrétniho zbozi a kliknuti na
néj mySi muize byt ulinnym zpisobem zlepSeni uzivatelské zkuSenosti a zvySeni
pravdépodobnosti nakupu. Uzivatelé, ktefi jsou o zbozi zainteresovani, chtéji zjistit o0 ném
vice informaci, a odlozené zobrazeni dalSich podrobnosti poméaha vyhnout se preplnéni
informacemi na strance a soustfedit pozornost na konkrétni produkt. Navic to podnécuje
interakci se strankou a zvySuje zapojeni uzivatel, coz je dalezité pro udrzeni a pfitahovani

zakaznika.

5.2.2 Reklamni banner

Béhem celého pobytu na webu je v pravé Casti neustale pritomen reklamni banner

aktudlniho produktu, ktery je proddvdn na tomto webu.
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Trvala pfitomnost reklamniho banneru na webu muze zpusobovat iritaci a vytvaret
prekazky pro uzivatele z nékolika divodu.

Za prvé, reklamni banner mize odvadét pozornost uzivatele od hlavniho obsahu webu,
coz mu brani sousttedit se na hledani potiebnych informaci. To mtze byt zejména iritujici,
pokud je reklama jasnd nebo animovana.

Za druhé, trvala pfitomnost reklamy muze vytvaret pocit obtézovani a zhorSovat
celkovy dojem z pouzivani webu. Uzivatelé mohou mit pocit, ze jsou reklamou
pronasledovani vSude, coz mize vést k negativnimu zazitku a dokonce k opusténi webu.

Za treti, pokud je reklamni banner proveden v neatraktivnim stylu nebo neodpovida
designu webu, maze to u uzivatelt vyvolat nedivéru k vaznosti a spolehlivosti spolecnosti,
ktera je v reklamé propagovana.

Je doporuceno pouzit nékolik zptsobu k feSeni této problému. Za prvé, omezeni
Cetnosti zobrazeni reklamniho banneru mize snizit podrazdéni uzivatelt a zlepsit jejich
uzivatelskou zkuSenost. Za druhé, vylepsSeni designu a kontextové relevance reklamy
pomuze jeji integraci do celkového designu webu. Nakonec, poskytnuti uzivatelim moznosti
vypnout nebo skryt reklamu muze zvysit jejich spokojenost a udélat web atraktivnéjsim k

navstiveni.

5.2.3 Vzhled ikonek

Pod kazdou kategorii na webové strance existuje tucné podtrzeni, které umoziuje
uzivatelim pochopit, ve které kategorii se pravé nachazi. Pfi najeti mySi na kategorii se
zobrazi okno s produkty. Okno ma ostré hrany.

To ne piili§ pozitivné ovliviiuje vzhled ikon, protoze vytvari vizualni Sum a narusuje
navigaci. Podtrzeni pod kazdou kategorii a ostré ihly mohou pfetizit design webové stranky,
odvadeét pozornost uzivatelti od hlavniho obsahu a vytvaret dojem bariér na cesté uzivatele.

Pro zlepSeni designu a feSeni téchto problému lze pouzit n€kolik pristupt. Za prve,
mélo by se snizit zdiraznéni podtrzeni, mozna ho odstranit Dale, nahrazeni ostrych uhlt za
vice zakulacené tvary nebo prvky pomuze vytvorit jemné&jsi a piijemnéjsi vizualni zazitek

pro uzivatele.
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5.3 Navrhy a doporuceni pro socialni sité podniku

Socialni sité, zeyména Facebook a Instagram, jsou pro spole¢nost Spokojeny pes dobie
zpracovany. Na jejich strankéach je veskera potfebna informace. Na Facebooku je odkaz na
hlavni webové stranky s produkty, stejné jako e-mailova adresa, adresa a kontaktni telefon.
Informace se pravidelné aktualizuji a nové prispeévky se objevuji ¢asto. Na Instagramu je
také veskera potfebna informace.

Proto zde budou uvedeny navrhy a doporuceni pro optimalizaci marketingové

komunikace, jakoz i zvySeni dosahu a zptusobu prilakani novych zakaznika.

5.3.1 Spoluprace s influencery

Influenceti obvykle maji svou vlastni zakladnu sledujicich, kterd je cilovou skupinou
pro produkt nebo sluzbu. To umoziuje dosahnout uzké, ale vice zainteresované cilové
skupiny.

Sledujici influencera Casto véfi jeho ndzoru a doporucenim, takze jeho doporuceni
produktti nebo sluzeb mohou byt ucinnéjsi nez bézna reklama.

Pokud spoluprace s influencerem probiha spravné, jeho doporuceni mohou byt
vnimana jako autenti¢téjsi a upfimnéjsi, coz prispiva k posileni daveéry sledujicich.

Kromé toho aktivni komunita sledujicich influencera podporuje vyssi zapojeni publika
do obsahu spolecnosti. Tyto vazby mohou byt silnym nastrojem pro rozsifeni dosahu znacky
a prilakani novych zakaznika prostiednictvim socialnich siti.

Spole¢nosti Spokojeny pes se doporucuje najit blogera, jehoz obsah je zalozen na
zivoté domaciho zvifete. Existuje né€kolik typt takovych blogert.

Nékteti z nich ukazuji svilj kazdodenni zivot se svym domacim zvifetem. Blogefi
publikuji mnoho piispévka a piibéha spolecné s domacim mazlickem. V tomto piipadé
budou nejlepsim feSenim pro spolupraci spoleCnosti a influencera pribehy blogera, ktery
spoleCnost zmini a pripoji odkaz na profil spole¢nosti. Dobrym tahem je zminit problém,
ktery ma bloger se zviretem, napriklad, ze zvife potiebuje uzivat n¢jaké vitaminy. Dale se
influencer zmini o spole¢nosti a povi o jejich vyhodach, pro¢ se rozhodl koupit vitaminy
praveé tam. V pripadeé Spokojeného psa lze zminit rychlé dodani, dobré recenze od ostatnich
zakaznikd a moznost konzultace s prodejci.

Dalsi druh blogerii ma neosobni obsah, to znamena, ze sledujici nevédi, kdo tento

profil na socialni siti provozuje, ale vidi spoustu publikaci riiznych domacich mazlickd,
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nejcastéji jde o publikace s roztomilymi nebo vtipnymi zviraty. V tomto piipadé by
spolecnosti mély pracovat s blogerem jinym zptusobem. Nejlep§im feSenim by bylo zminit a
oznacit profil spolecnosti v publikaci influncera. Timto zptisobem nebude reklama ptisobit

rusive, ale pomtize ziskat nové publikum.

5.3.2 Ostatni socialni sité

Kromé aktivity na Instagramu a Facebooku by firma méla zvazit moznost vytvoreni
pritomnosti 1 na platformé TikTok. To by ji umoznilo rozsifit svou cilovou skupinu a
interakci s ni, zejména mezi mladSimi uzivateli, ktefi tuto socialni sit’ aktivn€ vyuzivaji.

TikTok se od Instagramu a Facebooku lisi svym unikatnim formatem kratkych videi,
coz firmé poskytuje nové moznosti pro tvorbu kreativniho obsahu a ziskani pozornosti
publika. Mezi moznosti TikToku patii vytvareni viralniho obsahu, tcast v challengech a
tancich, pouzivani hudebnich skladeb a zvukovych efekti.

To firme umoziiuje posilit svou znacku a upozornit na své produkty nebo sluzby mezi
novou cilovou skupinou. Integrace TikToku do medidlni strategie firmy by mohla byt

uzite¢nym dopliikem k jejich profilim na ostatnich socidlnich platformach.
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6 Zavér

Cilem bakalarské prace bylo navrhnout doporuceni pro upravu webové stranky a
optimalizaci marketingové komunikace pro spoleCnost Spokojeny pes, ktera by vedla k
zvySeni dosahu a prilakani novych zakazniki.

V teoretické Casti byly vysvétleny zakladni charakteristiky marketingové komunikace
firmy. Nasledné bylo predstaveno vyuziti socialnich siti a webové stranky jako zptsobt pro
zlepSeni marketingu. Poté byly popsany metody analyzy a kritéria hodnoceni online profilu
spolec¢nosti.

V praktické ¢asti byla predstavena spolecnost Spokojeny pes. Byla stru¢né€ popsana
historie a popsdn marketingovy mix 4P. Byla provedena podrobna analyza pouzivanych
socialnich siti a webové stranky spole¢nosti. Byla provedena analyza a popsana hlavni
kritéria hodnoceni online profilu. Na zakladé zkoumani socialnich siti bylo zji§téno, ze
socialni sit€¢ se pravideln€ aktualizuji, ale nemaji vyrazny rozdil mezi publikovanym
obsahem, takze dal§i analyza byla zamétena vice na jednu socialni sit’.

Poté byla provedena analyza marketingu pomoci profilu na Instagramu. Byly
podrobné popsany konkrétni typy prispévku, které spoleCnost pouziva jako ndstroj pro
uspesné propagace. Nasledné byla predstavena konkurencni spoleCnost s charakteristikou.
Byla také provedena podrobnd analyza a srovnidni webové stranky a profilu na Instagramu.

Nasledn¢ byly shrnuty vyhody a nevyhody socidlnich siti a webové stranky a
provedena SWOT analyza. Posledni Cast prace byla zamétena na navrhovani doporuceni pro
firmu.

Mezi hlavni doporuceni pro webovou stranku patii zmény a vylepSeni designu, véetné
uprav vzhledu ikon, a doporuceni pro zjednoduseni vnéjsiho vzhledu stranky.

Nasledovaly navrhy optimalizace marketingu firmy, vCetné moznych zpusobu
rozsiteni viditelnosti svych profilti na socialnich sitich. Pfedevsim by bylo vhodné zapojeni
influencert a blogerti do spoluprace. Také by bylo vhodné zvazit vyuziti dalSich socidlnich
siti, zejména populdrniho TikToku.

S vyuzitim téchto doporuceni by firma mohla zvysit sviij dosah a zobrazeni na
socialnich sitich. To by pfispélo k pfilakdni novych sledujicich a potencialné novych

zakaznika.
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