Ceska zemédélska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

Bakalarska prace

Vyuziti socialnich siti v marketingové komunikaci

Adéla Dolezalova

©2022 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Adéla Dolezalova

Hospodarska politika a sprava
Verejna sprava a regionalni rozvoj

Nazev prace

Vyuziti socialnich siti v marketingové komunikaci

Nazev anglicky

Social media in marketing communication

Cile prace
Cilem bakalarské prace bude formulovat, na zakladé vlastniho Setfeni, doporuceni k vyuZziti socialnich siti
pro marketingovou komunikaci ve zvoleném subjektu v odvétvi sluzeb.

Metodika

Pti feseni bakalarské prace budou pouZita data ziskand z primarnich a sekundarnich zdroj(i. V teoretické
Casti bude na zékladé komparace dostupnych pramen( zpracovan kriticky prehled soucasnych poznatkt
v oblasti marketingové komunikace, marketingového komunika¢niho mixu a vyuZiti socialnich médii pro
marketingovou komunikaci rliznych subjekt(i. Na zakladé syntézy ziskanych dat budou upresnény dilci cile
bakalarské prace.

V praktické ¢asti budou pouzity vybrané empirické metody: pozorovani, dotazovani, fizeny rozhovor dopl-
néné o metodu komparace. Na zakladé provedenych analyz ziskanych dat budou identifikovany a vymezeny
nedostatky a pfileZitosti v marketingové komunikaci na socidlnich sitich s ohledem na zvoleny subjekt.

Formulovand doporuceni a ndvrhy zlepsSujicich opatfeni budou podloZena zdvéry z provedenych analyz
a syntézy poznatkl plynoucich z teoretické a i praktické ¢asti bakalarské prace.

Doporucené clenéni prace:

1. UVOD - ptinosy a vyuZitelnost zvoleného tématu bakalaFské prace.

2. CIL PRACE A METODICKY POSTUP RESENI — hlavni cil prace bude rozpracovan do dil¢ich postupovych cild
na zadkladé syntézy poznatku ze studia odbornych a védeckych prament a dle konzultaci s vedouci prace.
Pro naplnéni uvedenych cil(i budou zvoleny vhodné techniky ziskani a zpracovdani dat v souladu se zadanou
metodikou prace.

Oficilni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol



3. TEORETICKA VYCHODISKA — kriticky pfehled poznatk( k problematice marketingové komunikace, pro-
cesu komunikace, néstroji marketingové komunikace, vyuZiti socialnich médii pro komunikaci s hlavnimi
prijemci zprdv v marketingovém komunikacnim procesu.

4. CHARAKTERISTIKA ZVOLENEHO SUBJEKTU — struény popis organizace véetné charakteristiky aktudlné
pouzivanych nastroju marketingové komunikace.

5. VLASTNI PRACE — analyza ziskanych dat v souladu s postupy vymezenymi v metodice prace.

6. ZHODNOCENI VYSLEDKU A DOPORUCENI — shrnuti poznatkd z provedenych analyz, zpracovani névrhd
feseni vedoucich ke zlepseni a zefektivnéni marketingové komunikace.

7. ZAVER — prehled nejdlezitéjsich informaci ziskanych z analyz a zhodnoceni pfinost implementace na-
vrhll a doporuceni.

8. SEZNAM POUZITYCH ODBORNYCH ZDROJU
9. PRILOHY

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamyckda 129, 165 00 Praha - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
30-40 stran

Kli¢ova slova
marketingova komunikace na socidlnich sitich, ubytovaci sluzby

Doporucené zdroje informaci

CLOSE, Angeline, 2012. Online consumer behavior: theory and reseach in social media, advertising, and
e-tail. New York: Routledge. pp. 401. ISBN 9781848729698.

JANOUCH, Viktor, 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press. ISBN 9788025143117.

ODDEN, L. Optimize : how to attract and engage more customers by integrating SEQ, social media, and
content marketing. Hoboken, N.J.: Wiley, 2012. ISBN 978-1-118-16777-9.

POPOVIC, K. Satelite marketing : using social media to create engagement. Boca Raton: CRC Press, 2016.
ISBN 978-1-4822-5614-7.

PRIBOVA, Marie, 1996. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada. ISBN 80-7169-299-9.

SCOTT, David, M.; 2020. The New Rules of Marketing and PR: How to Use Content Marketing, Podcasting,
Social Media, Al, Live Video, and Newsjacking to Reach Buyers Directly, 7th Edition. Hoboken: John
Wiley & Sons, pp. 448. ISBN 9781119651543

SMITH, Andrew, 2019. Consumer Behaviour and Analytics: Data Driven Decision Making, New York:
Routledge. pp. 217. ISBN 9780429953361.

STERNE, Jim, 2011. Méfime a optimalizujeme marketing na socidlnich sitich: [metriky socidlnich médii od
A do Z]. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-3340-8.

Predbéiny termin obhajoby
2021/22 LS - PEF

Vedouci prace
Ing. Lenka Platilova Vorlickova

Garantujici pracovisté
Katedra fizeni

Elektronicky schvaleno dne 27. 2. 2022 Elektronicky schvaleno dne 7. 3. 2022
prof. Ing. lvana Ticha, Ph.D. doc. Ing. Tomas Subrt, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 15. 03. 2022

Oficialni dokument * Ceska zemé&délska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou bakalarskou praci " Vyuziti socidlnich siti v marketingové
komunikaci " jsem vypracovala samostatn¢ pod vedenim vedouciho bakalarské prace a s
pouzitim odborné literatury a dalSich informaénich zdroji, které jsou citovany v praci
auvedeny v seznamu pouzitych zdroji na konci prace. Jako autorka uvedené bakalarské
prace dale prohlasuji, Ze jsem v souvislosti s jejim vytvorfenim neporusil autorska prava

tretich osob.

V Praze dne 15.3.2022




Podékovani

Rada bych touto cestou podekovala pani Ing. Lence Platilové Vorlickové za cenné
rady a vedeni této bakalarské prace. Dékuji také vsem, ktefi mi pomohli a umoznili tvorbu
této prace. Dale bych chtéla podékovat své rodin€, priteli a pratelam, kteti mé podporovali

béhem psani bakalarské prace i po dobu celého studia.



Vyuziti socidlnich siti v marketingové komunikaci

Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva marketingovou strategii restaurace v obci Kolesa
v Pardubickém kraji a jejim cilem je navrhnout efektivnéjsi vyuziti socialnich siti v ramci
marketingové komunikace podniku. Pro ziskani teoretického zakladu je v prvni ¢asti prace
provedena reSerSe dostupnych zdrojli v oblasti marketingu s diirazem na marketingovou
komunikaci, online marketing a zejména pak na socialni sité. V praktické casti prace je k
naplnéni hlavniho cile nezbytné provést analyzu soucasného komunikaéniho mixu
zvolen¢ho subjektu, ktera je doplnéna o analyzu konkurentd. Tvorbé navrhu nové
komunikace na socialnich sitich pfedchazi rozbor dosavadniho publikovaného obsahu na
Facebooku a bliz§i pohled na okruh uzivateli. Zavérem jsou formulovana strategicka

doporuceni na zaklad¢ stanovenych cilti a vymezeni cilovych skupin.

Klic¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni strategie, komunikacni

mix, socialni sit¢, online marketing, reklama



Social media in marketing communication

Abstract

This bachelor's thesis deals with a marketing strategy of a particular restaurant in
Kolesa, Pardubice Region, with the objective of designing a more efficient use of social
networks in the marketing communication of the company. To gather the theoretical basis,
the first part of the thesis focuses on researching available resources in the marketing field
with the emphasis on marketing communication, online marketing and, most importantly,
social networks. As far as the practical part of the thesis is concerned, to fulfill the main
objective of the thesis, it is crucial to carry out an analysis of the current Communications
Mix of the selected entity, which is supplemented by a competitive analysis. The creation of
the new Communication on Social Networks Project is preceded by an evaluation of the
published content on Facebook so far and an in-depth analysis of the circle of users. The
final part of the thesis focuses on strategic recommendations on the basis of firmly set goals

and the definition of the target groups.

Keywords: marketing, marketing communication, communication strategies,

communications mix, social networks, online marketing, advertisement
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1 Uvod

S rozvojem informacnich a vypocetnich technologii se v prub¢hu desetileti presunula
do virtualni oblasti i vyznamna ¢ast socialniho Zzivota. VSe, co bylo mozné, ziskalo
elektronickou podobu, a proto dnes neni ni¢im neobvyklé naptiklad nakupovat, konverzovat,
vzdélavat se, nebo dokonce i pracovat bez toho, aniz by ¢lovék musel opustit sviij domov.
Vsechny tyto moznosti znacné prispivaji k tomu, Ze jsou lidé stale vice pfipoutani
k obrazovkam elektronickych zafizeni. Jen velmi tézko bychom hledali vyraznéjsi symbol
prechodu z offline do online Zivota, nez jsou socialni sité. Ty se staly fenoménem moderni
doby predevsim diky tomu, Ze velmi dobfe dokazou udrZzovat pozornost svych uzivatelt u

predkladanc¢ho obsahu.

Netrvalo dlouho a podnikatelské subjekty si zacaly uvédomovat, ze mezi uzivateli
socialnich siti se nachazi zaroven také jejich zakaznici. Razem se pro n¢ staly tyto platformy
skvé€lou prilezitosti, jak jednoduse komunikovat se svou klientelou. Mezi sdileny obsah na
socialnich sitich se tak postupem casu ¢im dal vice dostaval i obsah komercni. Dnes je jiz
béznou praxi, Ze se spotfebitel¢ seznamuji se znackami a konkrétnimi produkty nejprve skrze
socialni sité¢. Proto se jedna o prostiedi, které¢ pfitahuje zajem nadnarodnich spolec¢nosti i
lokalnich prodejct. Svou roli v tom sehrava mimo jiné dostupnost reklamniho prostoru.
Zatimco inzerce v tisku, televizi ¢i rozhlase vyzaduji vysoké naklady, propagace na

socialnich sitich muze zacinat od vyrazné nizSich castek.

Tato prace je zaméfena na vyuZiti socialnich siti v ramci marketingové komunikace se
spotiebitelem. Prvni kapitoly jsou tak vénovany uvedeni do problematiky marketingu a
marketingové komunikace. Zvlastni prostor je v nich vyhrazen online marketingu a
pfedstaveni dvou populamich socialnich siti, kterymi jsou Facebook a Instagram. Na
teoreticka vychodiska navazuje prakticka ¢ast prace, ve které je zhodnocen komunikaéni
mix zvoleného subjektu a jeho dosavadni piisobeni na socidlnich sitich. Nasledné jsou

zpracovany konkrétni navrhy a doporuceni k iipravé komunikacni strategie na Facebooku.
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2 Cil prace a metodika

Cilem bakalarské prace je formulovat strategicka doporuceni pro vyuziti socialnich

siti v marketingovou komunikaci zvoleného subjektu z odvétvi sluzeb.

Pii feseni bakalarské prace je v teoretické casti na zakladé dostupnych pramenu
zpracovana reSerSe se zaméfenim na soucCasné poznatky z problematiky marketingové
strategie, marketingového komunika¢niho mixu a vneposledni fad¢ z oblasti vyuziti

socialnich médii v marketingové komunikaci.

V praktické ¢asti je nejprve charakterizovan aktualni komunikacni mix zvoleného
subjektu a také dosavadni zapojeni socialnich siti do marketingové komunikace subjektu.
Zmingéné charakteristiky jsou dale doplnény analyzou tfi konkurenti. Protoze zvoleny
subjekt vyuziva ze socialnich siti vyhradné Facebook, je dale provedena analyza jeho aktivit
na této platform¢. Na zaklad¢ této analyzy jsou identifikovany a vymezeny nedostatky ve
stavajici komunikaéni strategii, které jsou nasledné eliminovany pifi definovani nové

strategie.

ZavErem tato prace piinasi soubor konkrétnich navrhi a doporuceni pro efektivnéjsi
komunikaci na socialnich sitich, ktera ma subjektu pomoci zejména se zvySenim povédomi
o znacce a ziskanim vétsiho mnozstvi zakaznika. Tvorba navrhii vychazi ze syntézy
poznatkii o cilovych skupinach a stanoveni hlavni komunikacni myslenky propagujici

prednosti zvoleného subjektu.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato cast bakalarské prace se vénuje predstaveni marketingu, jeho strategickému
planovani a komunika¢nimu mixu. Postupné budou rozebrany jednotlivé marketingové
nastroje, které se posléze uplatni v praktické ¢asti prace. Duraz proto bude dban na online

marketing a socialni sit¢.

3.1 Marketing

Prvni pojeti marketingu, jak ho zname dnes, ma své pocatky v padesatych az
Sedesatych letech minul¢ho stoleti. V souvislosti s pfichodem nové techniky pfiméla stale
siln¢j§i konkurence na trhu prodejce patrat po novych zpusobech vedoucich k uspokojeni

potfeb zakaznika (1).

Po né¢kolika desetiletich, ve 21.stoleti, jiz existuje mnoho formulaci, jimiz lze
definovat marketing. Podle Jaroslava Svétlika lze uvést:,, Marketing je proces rizeni, jehoz
vysledkem je poznani , predvidani, oviiviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prdani
zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace* (1). Vedle
definice ze strany managementu lze na marketing hledét i v pojeti spolecnosti, ktera se
zam¢fuje na to, jakou v ni ma tlohu (2). Lane Kevin Keller a Philip Kotler pak zminuji ve
své knize Marketing management nasledujici vymezeni:,, Marketing je spoleCenskym
procesem, jehoZ prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou

vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi* (2).

V obecné roviné lze konstatovat, ze marketing je pouzivan jako nastroj k uréeni a
uspokojeni lidskych potieb (3). K tomu, aby kazda firma byla schopna tyto potfeby naplnit,
je nutné shromazdit potfebné informace pomoci marketingového vyzkumu. Zamérem je
zjisténi, které produkty zakaznik na trhu vyhledava a jaké okolnosti na néj pfi tom ptisobi.
Pot¢, co podnik ziska potfebné udaje o trhu, vytvofi produkt, kterym vyhovi jeho potfebam
(1).

Avsak trh je prostfedim s velmi vysokou konkurenci. Aby se firma v tomto prostiedi
nejen prosadila, ale 1 zvladla udrzZet, je potfeba inovovat své nabizené produkty dle aktualni
situace na trhu. Ukolem marketingového managementu podniku je tedy stala kontrola trhu a

reakce na pripadnou zménu v potiebach zakaznika (2).



Podle Jaroslava Svétlika je pro udrzeni podniku v konkuren¢nim prostoru trhu nutné,
aby firma znala své zakazniky, nabidla na trh odli$né produkty a urcila si jasny marketingovy
plan pro komunikaci se zakazniky. V neposledni fade je pro uspésnost podniku nutné
predejit situaci, kdy staly zakaznik nevi, co firma nabizi. Je potieba, aby pro prodej nebyla
rozhodujici cena. V zadném pfipad¢ nesmi firma nikdy vyuZzivat unfair taktiku pro svij

prodej (1).

3.2 Marketingové strategie

Dagmar Jakubikova ve své knize o marketingové strategii zminuje.,, Strategického
charakteru nabyva marketing v okamziku, kdy se p¥i planovani budoucich cinnosti soustiedi

na vymezeni potencidlnich zdkaznikii a na specifikaci jejich potreb “ (4).

Ze své podstaty tak marketingova strategie znacné tvaruje strategii podnikovou.
Vyznamn¢ napomaha cinit pii dlouhodobém rozhodovani takové kroky, které povedou k
napliiovani stanovenych cili. Zejména pro obchodni uspéchy firmy je zakladnim
predpokladem spravné vytycit cilovy trh a klicovy segment zakaznikd. Je vSak potieba
zminit, ze zaméTeni na konkrétni trhy a segmenty mize byt mnohdy velmi dynamické a méni

se napriklad v souvislosti s dil¢imi cili, potfebami trhu nebo dalsimi faktory (4).

Dulezitost strategického pristupu k marketingu v prub&hu let postupné nartstala. Dnes
uz je témeéf nemyslitelné, ze by podnik mohl pfezit, pokud by nevénoval pozornost
zakaznikovym potfebam a situaci na trhu. Do popfedi marketing posunul predev§im

technicky vyvoj, globalizace trhu a v fad¢ odvétvi také vysoce konkurencni prostiedi (5).

Na marketingovou strategii se da pohlizet jako na soubor odpovédi na klicové otazky
podniku. Je to totiz pravé marketingova strategie, jez specifikuje produkty, trhy, zdroje a
marketingové aktivity pfi tvorb¢, komunikaci a zpiisobu doruceni produktii, ¢i sluzeb, za

které je zakaznik ochoten zaplatit stanovenou cenu (6).

Strategicky marketing je v podstaté proces zaméreny na sladéni silnych stranek

podniku s poskytovanim hodnoty svym zakaznikiim. Aby se tak mohlo dit efektivn€ a firma
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z této kombinace profitovala, musi dobfe poznat nejen vybrany trh, ale také mikro a

makroprostiedi (7).

Podnik muze v ramci svych marketingovych cila usilovat o ruzné vysledky. Soustfedit
se muze tieba na zvySovani povédomi znacky, narist prodeji a trzniho podilu, udrzZeni
konkuren¢niho vyhody a mnohé dalsi. Celkova strategiec pak dava ramec jednotlivym
marketingovym aktivitam. Primamim vychodiskem podniku je snaha vytvofit maximalni
hodnotu pro zakaznika, ktera mu pfi spravné zvolené prodejni taktice pfinese maximalni zisk

(8).

Popularmim pristupem k marketingovému planovani je koncept cileného marketingu.
Ten dava do popredi zajmu zakaznikovy potfeby. Zakladni myslenkou je to, Ze firma muze
na trhu objevovat ruzné skupiny zakazniku, takzvané segmenty, s odliSnymi potfebami a
cilit jen na takové, které ma Sanci obslouzit 1épe nez konkurence. Podle Kotlera by méla byt
pro kazdy trzni segment sestavena samostatna marketingova strategic. Kazda se miuze
zaroven opirat o rozdilné konkurenéni vyhody podniku. Cely proces tvorby takovéto

strategie sestava ze tii fazi — segmentace, targetingu a postioningu (2).

3.3 Komunikac¢ni mix

V moment¢, kdy si firma urcila svoji marketingovou strategii, piejde ke komunikaci
se zakaznikem (1). Tato komunikace musi odpovidat stanovenym marketingovym ciliim,
nebot’ podnik nemuze odprezentovat produkty tak, jak je poté nemuze poskytnout. V pripadé
idealni situace nabizi firma tak zajimavy produkt, Ze nepotiebuje byt zakaznikim
prezentovan. Paklize se nabizeny produkt pfilis nelisi od konkurence, je nutné zvolit odlisSny
zpusob komunikace. Proto, aby firma mohla co nejefektivnéji oslovit své zakazniky, je
potieba aby dobie znala svoji cilovou skupinu. V prostiedi obrovské konkurence na trhu

musi marketingovi specialisté¢ zptisoby komunikace volit velmi peclivé (4).

Dagmar Jakubikova ve své knize Strategicky marketing uvadi tyto cilové skupiny pro

komunikaéni strategii:

e uzivatelé produkti,

e potencialni kupujici,

15



e rozhodovatelé pii nakupu,
e stavajici kupujici,
e iniciatory nakupu,
e ovlivnitelé nakupu (4).
Komunika¢ni mix je urcovan tim, jaky komunikaéni cil chce firma splnit. Pt
rozhodovani, jaky komunika¢ni mix chtéji marketingova oddé¢leni zvolit, je potfeba brat
v potaz naklady za jednotlivé komunikacni nastroje a take to, jak efektivni nastroje zvoli (9).

Prvkem komunikaéniho mixu je osobni a neosobni komunikace (4). Podrobny pfehled forem

komunikace a jejich nastroju je znazomeén na Obrazku 1.

KOMUNIKACE

[
m e

| |
R (red INTERAKTIVNI
l PRIMY PRODE)J \ MARKETING

Obrazek 1 Komunikace a jeji typy (viastni zpracovani) (10)

OSOBN( |
NEOSOBN(

PUBLIC PODPORA

REKLAMA RELATIONS PRODEJE

gad

3.3.1 Piimy prodej

Pfimy prodej nebo také primy marketing se vyznacuje tim, Zze se zaméfuje na
konkrétniho zakaznika a ma tak vétsi predpoklad ziskat stalého zakaznika. Pomoci pfimého
kontaktu je vSak mozné uspéSné oslovit pouze skupinu s niz§im poctem subjekti (3).
Uvedeny typ osobni komunikace byva velmi ¢asto finanéné¢ naro¢ny, nebot’ vyrobei plati
nemal¢ Castky prodejci za provize nebo dochazi k thradam za komunikaci. Vzhledem
k ¢asové naroc¢nosti fyzického setkani, se stale vEtsi oblibé tési telemarketing. Jedna se o

zpusob komunikace pomoci mobilniho telefonu, ktery miize mit klient neustale pii sob¢.
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S klientem je tedy udrZzovan dlouhodoby kontakt telefonicky, coz zvysSuje efektivitu
marketingové komunikace firmy. Na podobném principu je zaloZeny i mailing, ktery je
v posledni dob¢ velmi popularnim nastrojem. U mailingu je velkou vyhodou fakt, Zze neni
nutné klienta zastihnout v danou chvili, kdy ma moznost si prodejce vyslechnout. K precteni

zpravy pak dojde v dobé¢, kdy na to ma klient cas (4).

Pro zvySeni prodeje je vzdy vhodné kombinovat vice druhi marketingové
komunikace. V pripad¢, Ze je k propagaci vyuzivan pouze pfimy marketing, odezva byva
velmi nizka. Jednim z cennych cilt pfimého prodeje muze byt velmi presné vyprofilovani

zakaznika na zakladé ziskavanych dat (4).

3.3.2 Podpora prodeje

Funkci podpory prodeje je motivovat zakaznika ke koupi produktu. Pfi spravném
provedeni jsou v zakaznikovi vyvolavany siln¢ pocity. Témi muze byt tfeba touha zkusit
novou znacku, chut’ prozit zazitek spojeny s produktem ¢i prosté nabyti spokojenosti. Pfimy
vliv na emoce pak vede ke zvySeni poétu nakupu. Z toho diivodu je vétSina podpory prodeje
mifena pifimo ke spotiebitelim. Pokud nakup probiha v kamenném obchodg, je vyuZivan
jako komunikacéni prostfedek takzvany in-store mareketing. Ten spociva v zamémém
ukazovani lakavého sortimentu, ktery upouta zakaznikovu pozornost. Proto je sortiment
vystavovan na téch mistech v prodejné, kterym je navstévnik obchodu vystaven nejvice.
Typickym pfikladem je regal se zbozim nebo stojan. Uvedeny zptisob vystavovani zbozi se
nazyva merchandising. Jedna se o rafinované umisténi produkti tak, aby se zvysila Sance na
vys§i prodeje, a proto se k sob¢ Casto umistuje zbozi, které ma mezi sebou néjakou

souvislost (3).

Vyznamnym vlivem na nakup je i atmosféra v dané obchod¢. Pokud se zakaznik citi
v prodejné piijemné a pohodIng, podporuje se tim nalada k nakupu. Nenapadnou, ale zato
velmi dulezitou roli hraje osvétleni prodejny. To je tfeba zvolit tematicky tak, aby
odpovidalo k charakteru prodavaného zbozi. Nepatrné vyraznéj$im nastrojem k dobrému
pocitu zakaznika je zvukovy podkres. Spravny vybér hudby ma zna¢né velky vliv na naladu
nakupujiciho, coz taktéz vede k pozitivnimu efektu na ochoté utracet penize. DalSim

smyslem, na ktery prodejci cili je ¢ich. Pfijemna vuné se zasluhuje o vétsi komfort pri
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nakupu. I v tomto pfipad€ je vSak dobré peclivé zvazit, zda vybrané aroma koresponduje

s charakterem zbozi (3).

Jana Prikrylova také zminuje fakt, Ze se velmi velké oblibé v poslednich letech tési
vémostni karty. Ty jsou zaloZeny na Clenstvi v klubu obchodu, ziskavani slev, benefitu ¢i
vémostnich bodu. Oblibenou praktikou jsou kupoény ¢i nejriznéj§i soutéze. Principem
takové soutéze byva sbirani boda. Kdyz jich zakaznik nasbira ur¢ité mnozstvim ziska poté
n¢jakou cenu. Soutéze podporuji komunikaci mezi zakaznikem a prodejcem a zaroven slouzi

k podpofte prodeje na kratky casovy interval (3).

Podpora prodeje se t€Z zaméfuje na obchodniky. Jedna se o snahu presvédcit je o
tom, aby vice ukazovali zadouci produkty. K tomu, aby prodejci dosahli kyZen¢ho efektu
vyuzivaji né¢kolik nastroji. Prvnim z nich je takzvany obchodni rabat nebo také mnozstevni
sleva. Uplatiiuji se pfi prvnim ¢i opétovném nakupu, kdy se objevuji v riznych variacich.
Ve vétSinovém mnozstvi pripadi jsou pro tyto ucely vynalozeny vétsi financni prostredky
nez pro motivaci k prodeji pfimého spotiebitele. Aby byla podpora prodeje efektivni, je

dualezit¢ kombinovat zaméteni se na obchodnika i koneéného spotiebitele (3).

3.3.3 Public relations

Public relations si mozna vétsina lidi vybavi spise pod znaméjsi zkratkou PR. Je to
typ komunikace, kdy firma udrzuje vztahy s vefejnosti. Je to necosobni komunikace, ktera
vSak neni financovana, coz zvySuje jeji duvéryhodnost u vefejnosti (2). Public relations
nefe§i jenom otazku vztahu mezi prodejcem a kupujicim, ale také mezi firmou a
zamgéstnanci. Komunikace se zamé&stnanci byva zvlasté slozita pro firmy, které maji své
zazemi a zaméstnance 1 v cizin€ a musi tak dbat i na kulturni rozdily. Podnik usiluje o
vytvofeni jednotné komunity pomoci newsletteri, team buildingti €i jinych riznych

dostupnych prostredki (8).
Hlavni naplni prace PR odd¢leni firmy patii kontakt s médii. Snazi se o predstaveni

firmy a produkti, které nabizi. To se muze dit pomoci riiznych konferenci, televizniho

vysilani, ¢lanku v ¢asopisu ¢i na internetu, které informuji o riznych aktivitach (8).
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Nejucinnéj§im typem public relations na internetu jsou informace o novinkach. Ty si
vétSinou na internetu vyhleda uzivatel sam. Na riznych platformach byva moznost vytfidéni
si informaci, kter¢ uZivatele zajimaji. Paklize zaméfeni své novinky urcil marketingovy tym
firmy spravng, zakaznik se dostane pfimo k tomu, co ho zajima. Pfed tim, neZ firma zvefejni
n¢jakou novinku, je nutné, aby zvazila vSechny duasledky. Zda bude mit zvefejnéna

informace pro firmu pozitivni ¢i negativni vliv (11).

Viktor Janouch ve své knize Internetovy marketing doporucuje nasledujici postup pii

zvetejnéni danc¢ho sdéleni o firme:

e volba tématu — zvolit vhodné téma, o které maji lidé zajem,

e spravné nacasovani — najit téma, kter¢ je praveé aktualni,

e vybér zpravodajskych portali — kam firma zasle informaci,

e zajiSténi zverejnéni zpravy a formy zverejnéni — kdo zpravu zveftejni,

e spravna formulace zpravy a vybér vhodného designu — zprava by idealn¢ méla
byt kratka,

¢ vyhodnoceni u¢innosti — jaka byla navstévnost (11).

Nejpouzivangjsi formou public relations jsou dnes internetove ¢lanky. Ty se mohou

vyskytovat jak na vlastnim webu podniku, ¢i na jinych webovych strankach (11).

334 Reklama

Jana Prikrylova uvadi, Ze reklama je prostfedek neosobni hrazené komunikace. Do
reklamy investuji spole¢nosti nemalé castky, které dosahuji az ctrnacti procent z obratu,
n¢kdy i ze zisku. Prvni reklama se zacala objevovat uz v davné historii, kdy na verejnych
mistech ¢i trzistich lidé vyvolavali informace o svém zbozi. O staleti pozdé&ji se pridalo
vyvéSovani plakati ¢i informace v tisku a s pfichodem digitalizace pfesla reklama i1 do
televize a na internet (3). Cilem reklamy je ziskat pozornost zakaznika a zvysit tak Sanci, ze

si zakaznik vyrobek koupi, coz vede k vynosu (9).
Dilezitou slozku reklamy tvori také jeji kreativita. Aby se reklama dostala do

podvédomi, musi upoutat pozornost potencialniho zakaznika. Pokud firma nabizi stejny

produkt, jako konkurence, je nutné jej prezentovat naprosto odliSnym a napaditym
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zpusobem. Cilem reklamy v§ak neni pfedat uméleckou hodnotu, nybrz upozomit divaka na

nabizeny produkt (1).

Jaroslav Svétlik uréuje tfi hlavni Cinitele, které by mély udrzet reklamu na trhu.
Prvnim cinitelem jsou ,zadavatelé reklamy®. Jsou to bud’ firmy, které¢ vyrabéji fyzicky
sortiment nebo to jsou poskytovatelé sluzeb. Je zde kontrolovano dodrZeni rozpoctu,
naplnéni reklamniho cile a efektivitu. Druhym subjektem jsou ,,reklamni agentury™, jejichz
sluzeb vyuzivaji zadavatelé¢. Ukolem agentur je zhotovit a spravovat reklamu. Tietim
¢initelem jsou ,média*. Volba vhodného média muze byt klicova pro uspéch ¢i netspéch

reklamy. Prostfednictvim médii davaji vyrobci trhu informaci o svych produktech (1).

Rada podniki do svych reklam obsazuje znamé osobnosti, at’ uz ticba z oblasti
uméni, tak z oblasti sportu. Pfi tomto kroku je ale vhodné drzet se Ctyt pravidel, které uvadi

Jaroslav Svétlik:

e vybérovost a specificnost — nalezeni konkrétni cilové skupiny a vybér vhodné
znamé¢ osobnosti, ktera pomuze k naplnéni cild,

e odhad dlouhodobé popularity znaimé osobnosti,

e originalita — reklama by méla byt od konkurence odli§na, nestaci v ni obsadit
pouze jinou osobnost,

e prubézna analyza — zda se jedna o vratnou investici (1).

3.4 Emoce v marketingové komunikaci

Velmi dulezitym faktorem pfi tvorbé reklamy jsou pocity a emoce. Psychologie se do
marketingu zacala promitat jiz na pocatku 20. stoleti. Prvni reklamni predméty byly velmi
napadné¢ a cilem bylo upoutat pozornost, a to naptiklad velkym zajimavym obrazkem. Kolem
pulky stoleti se zacali prodejci vice zamérovat na to, jak propagace pusobi na vnimani
Clovéka. Zda jsou informace ¢i obrazy lidem znamé ba dokonce jaké emoce v nich
vyvolavaji. Od prelomu stoleti az do dnesni doby se marketing na psychologii a vyvolavani

emoci zamétuje stale vice (12). A to zejména dle Jitky Vysekalové pomoci:

e psychologického faktoru v komunika¢nim procesu,

e psychologického faktoru ve sdéleni a médiich,
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e socialné-psychologickych charakteristik cilovych skupiny (12).

Pii vyuzivani psychologického vlivu v reklamé je dulezité odliSovat ovliviiovani,
presvédCovani a manipulaci. Podle Jitky Vysekalové 1ze manipulaci oznadit jako: ,, Takové
komunikacni chovani, kdy se komunikdator (manipulator) snazi druhému vnutit svou vitli a
ovladnout ho. Kdyz to déla dobre, tak o tom dotycny ani nevi a mysli si, Ze jde o jeho
svobodné rozhodnuti. Mezi manipulativni techniky patfi naptiklad sdélovani netplné
pravdy, odvadéni pozomosti ¢i citové vydirani, Specialni formou manipulace je takzvana
podprahova manipulace. Jedna se o takové signaly, které cloveék zaznamena, ale nevnima je.
V reklamé je podprahova manipulace praktikovana naptiklad optickymi vjemy nebo slabymi

zvukovymi vjemy (12).

Vyuzivani psychologie v reklamé vychazi z predpokladu, zZe stimul ke koupi
produktu se zaklada zejména na dvou faktorech, kterymi jsou rozum a emoce. Pro zacileni
na tyto dva podnéty se pouziva n€kolik typt reklam. Prvnim typem je reklama, ktera cili na
informace. Ukolem je zde sdélit co nejvice racionalnich informaci a diivodi, pro¢ vyrobek
zakoupit. Tento zpusob lze nejcastéji sledovat u propagace automobili. V souvislosti
s cilenim na informace lze pfi reklamé cilit na produkty, které¢ jsou nakupovany ze zvyku,
byt pfi nakupu neni potfeba znat piili§ velké mnozstvi informaci. Druhym zptsobem, jak
vytvortit reklamu je zacileni na emoce, kdy je potieba ukazat potencialnimu zakaznikovi, Ze
pro n¢j maji produkty citovou hodnotu. Emocionalni reklama se hojné vyuziva v moédnim
pramyslu, kdy je nabizena drahd kosmetika ¢i luxusni odévy. Nakup tohoto charakteru

piinasi okamzity pozitek a dobry pocit (12).

Pii zacileni na pocity je nutné umét ovladat praci s pozitivnimi, ale i negativnimi
emocemi. Z hlediska komunikace je Iépe proveditelna prace s emocemi pozitivnimi. Mezi
typickée pozitivni emoce lze zaradit §tésti, lasku, radost nebo pobaveni. Ve vétSing pripada
je v marketingu cilem v zakaznikovi vyvolat pravé tyto pozitivni emoce anebo je popripadé
podporfit. Je vétsi pravdépodobnost, ze si zakaznik zakoupi véc, ktera v ném vyvolala
pozitivni pocity. V nékterych situacich jsou ale vyuzivany i emoce negativni, mezi které
patfi predevs§im smutek, antipatie ¢i strach. Z téchto emoci je pravé strach tim nejcastéjSim

nastrojem k propagovani produktu. Usiluje o nastoleni pocitu, ze pokud si zakaznik neporidi
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produkt, dojde u n¢j k zanedbani urcité situace (13). Dle Jitky Vysekalové se pfi vyvolani

negativni emoce zaméiuji prodejci zejména na tato rizika:

o fyzické — hrozba ublizeni na zdravi, ktera zduraziovana pfi prezentaci u
bezpecnostnich produkti,

e C(Casové — hrozba plytvani Casu, na kterou je upozoriovano zejména u
produktiim urcenych k uklidu,

e spoleenské — hrozba vylouceni ze spolecnosti, s niz je mozné se setkat u
nabidky zkraslovacich produktu,

e finanéni — hrozba finan¢nich obtiZi, jiz prezentuje pfi své nabidce bankovni
sektor,

e snizeni vykonu — hrozba zaostalosti, jejiz pocit se snazi navodit prodejci
elektroniky,

e ztraty prilezitosti — hrozba promeskani jedinecné moznosti, kterou nabizeji

prodejci prostrednictvim casové omezené nabidky (13).

Zasazovani emoci do reklamy s sebou nese fadu vyhod. Pomoci emoce muze byt
reklamnim sdélenim divak zasazen mnohem intenzivnéji, coZ zvySuje Sanci prodeje.
Vyvolani emoce t¢Z nepfedstavuje namahu pfi premysleni nad sdélenim obsahu reklamy.
Pro navozeni emoce jsou pouzivany obrazy nebo hudebni podkresy, které si potom zakaznik
1épe zapamatuje a spoji si tak produkt i s urcitym vjemem. Na druhou stranu, pfi Spatném
zvoleni zpusobu ovlivnéni emoci muze dojit k situaci, kdy emoce prebije samotny produkt.

Neméné castym pripadem pak je i pocit zakaznika, Ze informator zneuziva situace (13).

3.5 Marketing ve sluzbach

Sluzby plati za znac¢n¢ Sirokou Skalu lidského jednani, které je poskytované ostatnim
za uplatu. Jedna se o nehmotné produkty, které zakaznikovi nenesou zadné vlastnictvi. Ve
velké mife jsou poskytovany statem nebo neziskovym sektorem. Nejvétsim poskytovatelem
sluzeb je vsak sektor soukromy. Charakteristickym znakem sluzby je neoddélitelnost. To lze
popsat tak, Ze k prodeji dojde jesté pred tim, neZ je sluzba provedena. Ve stejny Cas, kdy je
vykonavana, je zaroven i spotiebovana. Uvedenou vlastnost lze vystihnout i tim, Ze ke

spravnému uziti sluzby je pfi produkei nutna pfitomnost spotiebitele. Kvalita sluzby je tedy
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zasadné ovlivnéna zakaznikem i producentem. Rozdil v kvalité muze byt pozorovan i
v ramci jednoho podniku. Neni tedy zaruéené, ze spotiebitel obdrzi stejnou sluzbu vicekrat

(14).

Miroslava Vastikova tvrdi, Ze aby se zakaznik rozhodl, zda sluzbu vyuzije, musi si
zhodnotit jeji kvality. Prvni, s ¢im pfijde do styku je vzhled. Zakaznika zaujme architektura
budovy, design webovych stranek i reklamnich produkti nebo mnoZstvi dané sluzby.
Klicovym faktorem pfi vyhodnocovani sluzby je fakt, zda se na ni zakaznik miize
spolehnout. Pocit, ze se svétuje do rukou odbornikd, jejichz vykon odpovida potiebé klienta.

S potfebami také souvisi schopnost empatie a ztotoznéni se s predstavou spotiebitele (14).

3.6 Online marketing

Velkou pozornost marketéru si v posledni dobé vyzadal zejména online marketing,
taktéz intemetovy marketing. Internet je nejmladsim a zarovern nejrychleji se rozvijejicim
médiem. V Ceské republice se dostal internet do intenzivngjsiho povédomi kolem roku
1993. Od té doby prosel rapidnim vyvojem a stala se z néj nejvetsi nejvyuzivangjsi platforma
pro reklamu a propagaci vyrobki. Velkou vyhodou internetu je, Ze je v dnesni dobé dostupny
skoro kazdému. Je mozné se na n¢j pripojit kdykoliv z mobilu a uzivatel ho tak ma neustale

pri ruce (3).

Pod pojmem online marketing se obecné ukryva intemetové propagace, do které
spadaji veskeré¢ metody, které¢ slouzi k podpofe prodeje nabizenych produkta (15).
Provozovat marketing v online prostiedi prinasi nespocet vyhod. Dochazi zde
k nepfetrzitému a rychlému vyvoji vSech typu propagace a prodejci tak stale prizpusobuji
marketingovou strategii aktualni situaci (16). Online prostfedi navic pfinasi presncjsi
zpétnou vazbu za méné penéz, nez je tomu tak v klasické formé marketingu. Niz§i naklady

jsou vyhodou zejména pro mensi prodejce (17).

Internetovy marketing lze délit na dva typy. Prvnim typem je Outbound marketing.
Ten se zaklada na oslovovani lidi pfimou cestou (15). Jedna se tedy o situaci, kdy prodejce
oslovuje zakaznika, ktery se sam po produktu nepoptava. Vyhodou Outbound marketingu je
prilezitost ziskat nového zakaznika (18). Druhym typem online marketingu je Inbound

marketing, ktery je o poznani Casové nakladnéjsi. Jeho podstata tkvi v tom, Zze oslovuje



zakazniky, jez se o produkt sami zajimaji a cilen¢ ho hledaji. Jedna se o uspésnéjsi typ
internetového marketingu pravé z toho duvodu, Ze si zakaznik hleda produkt ze své vlastni

iniciativy (15).

Jednim z nejpuisobivéjsich zpusobt marketingové komunikace na internetu je forma
PPC reklamy. Tento nazev je odvozen z anglitiny a znamena pay-per-click, coz ve
volném prekladu znamena ,,platba za kliknuti*. Reklama je zaloZena na tom, Ze se uzivateli
zobrazi v momenté, kdy vyhledava néjaky obsah. Nabizené produkty pak souvisi
s vyhledavanym obsahem, coz zvySuje Sanci, ze uzivatel klikne na reklamu a stane se
zakaznikem (11). Pro vyhledavani na internetu jsou vyuzivana kli¢ova slova, ktera si
uzivatel u produktu nastavi. V. moment¢, kdy je uzivatel zada do vyhledavace, tak mu jako
prvni vyhledavani ukaze nabizené produkty (18). Pro firmu, ktera tento zpiisob reklamy
vyuziva, je to velmi vyhodné, nebot’ poskytovateli plati pouze za pocet uzivatelu, kteti na ni

kliknou (11). Na Obrazku 2 je znazornéna tato forma reklamy z pohledu zakaznika.
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Obrazek 2 Ukdazka PPC reklamy (19)

Pro firmy, které¢ chtéji své produkty propagovat na internetu, je dulezité, aby si
vytvorily vstupni stranku, takzvanou landing page. Je to stranka, na které se uzivatel ocitne
po kliknuti na reklamu nebo po uspé$ném vyhledani produktu. Nemusi se vzdy nutné jednat
o hlavni stranku. Tato stranka slouzi k tomu, aby se zakaznik prokliknul pfimo na produkt a

podporil se tim tak prodej. Na vstupni stranku se zakaznik nejcastéji dostane pres grafické
okno (11).
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Dalsim prvkem online marketingu je takzvany Search Engine Optimalization. Jedna
se o proces optimalizace webové stranky pro vyhledavace. Jeho cilem je dosahnout co
nejlepsiho poradi stranky ve vyhledavadi pfi zobrazeni vysledkt na vyhledavany dotaz. SEOQ
marketing se tedy zaméfuje na to, jak poskytnout uzivateli co nejrelevantnéjsi odezvu na
jeho vyhledavany podnét. To vyzaduje pfedevsim nepfetrzity monitoring poteb zakaznika

a také sledovani aktualnich trendu v pozadavcich algoritmu jednotlivych vyhledavacu (16).

Pii vyCtu nejpouzivanéjSich nastroji online marketingu nelze opomenout e-mail
marketing. Ten se fadi mezi inbound marketing a spociva v aktivité prodejcii, ktefi zasilaji
e-mailem potencialnim kupujicim zpravy ohledn¢ nového zbozi ¢i slev (16). Nejéastéji je

mozné setkat se s témito typy:

e newslettery,
e promo e-maily,
e transakcni e-maily,

e zvlastni nabidky (17).

Aby mohl prodejce vyuzivat e-mailing, je potieba, aby mu uzivatel dobrovolné poskytl
svoji e-mailovou adresu. K ziskani této adresy muze prodejce nabidnout napfiklad néjaky

benefit (16).

3.7 Vyuziti socidlnich siti v marketingové komunikaci

Fenoménem internetu a s tim i online marketingu poslednich let jsou socidlni sité. Viktor
Janouch zminuje, Ze:,, Socidlni sité¢ jsou mista, kde se setkdavaji lide, aby si vytvareli okruh
svych prdtel nebo se pripojili k néjaké komunité se spolecnymi zdjmy. Socidlnim sitim se také
nekdy Fika spolecenské sité nebo pravé jednoduSe komunity™ (11). Existuje mnoho typua
socialnich siti. Nejvice navstévované sit¢ jsou zaméfeny na navazani mezilidskych vztahi,
jiné na vedeni diskuzi ¢i nejruzngjsi rady, jak si pocit s uritymi situacemi. Vyznamnou roli

na poli socialnich siti tvofi platformy pro navazovani profesnich vztahu (11).
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Dle Ceského statistického ufadu pouzivalo v tuzemsku v roce 2020 socialni sité vice
nez 4,7 milionu osob (20). Mezi nejrozsifenéjsi typy socialnich siti se fadi Facebook,

Instagram, YouTube, Twitter, LinkedIn nebo TikTok (21).

S rostouci popularitou socialnich siti netrvalo dlouho a firmy zacaly rychle objevovat
jejich marketingovych potencial. Diky tomu, Ze socialni sit¢ sdruzuji velké mnozstvi
potencialnich zakazniku na jedno misto, stavaji se skvélou platformou, kde mohou firmy
zékazniky oslovovat. Rada firem tak dnes uz ve svém komunikagnim mixu nemaze socialni
sité¢ opomenout. Naopak se stale Castéji objevuji pripady podniki, které dokonce pouzivaji
socialni sit¢ jako svij vyhradni komunikaéni kanal. Rozhodné vSak nelze zobecnit, ze by
byly socialni sit¢ vhodné pro tplné kazdé odvétvi podnikani. Firmy by mély vzdy zvazit,
zda se jejich cilova skupina na socialnich sitich vibec vyskytuje a zda komunikovat pres
socialni sit¢ je v souladu s jejich celkovou komunikacni strategii. V neposledni rad¢ je tieba
respektovat rozdily mezi jednotlivymi typy socialnich siti. Kazda z nich ma totiz své skupiny
uzivatelu, ktefi na nich pusobi z riznych motiva a o¢ekavaji predev§im adekvatni obsah

zvolené socialni siti (11).

Obecné lze povaZzovat existenci socialni sité¢ v dnesni dobé jako velkou vyhodu pro
prodeje. Firmam mohou pomoci byt v neustalém kontaktu se zakaznikem a prodejci také
ziskavaji staly prehled o tom, jak zakaznik vnima nabizené statky a sluzby. Skrze socialni
sit€ 1ze velmi dostupné provadét marketingové vyzkumy a ziskavat cennou zpétnou vazbu
od zakaznikd. Na zaklad¢ takovych vystupt se pak mohou pruzn¢ upravovat vlastnosti

produktu a celkova nabidka (11).

3.7.1 Komunikace na Facebooku

Facebook je jednou z nejnavstévovanéjSich socialnich siti. Byl zaloZzen v roce 2004
studentem Harvardské university Markem Zuckerbergem jez je ke dni 15.3.2022 Sestym
nejbohats$im Clovékem planety (34). Nyni si muze Facebookovy ucet zalozit kazdy ¢lovek,
ktery je starsi tfinacti let. Uelem Facebooku je navazovani socidlnich vazeb pomoci
uzavirani Facebookovych pratelstvi. Lidé zde se svymi prateli sdileji vSemozné informace o

sobg, ale 1 o okolnim déni (11).
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Krom¢ uzivatelskych profila 1ze na této socialni siti zakladat i skupiny ¢i stranky.
Mit svoji vlastni stranku, kterou mohou uZzivatelé Facebooku sledovat, predstavuje pro
prodejce velikou vyhodu. Dochazi zde ke koncentraci lidi z cilové skupiny, coz umoziuje

pohodlnou komunikaci se zakaznikem ¢i pfi ziskavani novych zakaznikia (11).

Na Facebooku je mozné na ném provadét inzerci produkti. Za tento ¢as vzniklo
spoustu moznosti, jak reklamu zacilit tak, aby oslovila lidi napfiklad podle geografické
polohy & jazyku, ktery je jim vlastni. Casto pouzivanou praktikou jsou propagované
prispévky (11). Cena za propagaci takového prispévku pak zacina na par desitkach korun

denng, ale muze dle preferenci inzerenta vyrast az na tisice (22).

Facebook za svou existenci prosel bezpochyby obrovskym vyvojem. To stejné lze
fici také o moznostech inzerce na této platformé. Facebook se neustale snazi reagovat na
zmény v chovani svych uzivateld, a proto velmi Casto dochazi k riznym upravam podoby
této socialni sit¢. Reklamni prispévky také jiz n€kolikrat zménily svij format a aktualné je

lze rozd€lit do Ctyt typu:

e reklamy s obrazky,
e videorcklamy,
e rotujici reklamy,

e rcklamy se sbirkou.

Kazdy z uvedenych typti ma své prednosti a nabizi inzerentiim razné moznosti, jak
poutave propagovat svij produkt. Vzhledem k Siroké skale zafizeni, na kterych si Facebook
jeho uzivatelé zobrazuji, je k dispozici také nékolik ruznych umisténi reklamy. Na
rozmanitost a odli$né specifikace jednotlivych formata tak musi inzerenti pamatovat uz pfi
tvorbé navrhu reklamy (23). Na Obrazku 3 je znazomén sponzorovany prispévek z pohledu

uzivatele Facebooku.
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IKEA @
Sponzorovano - &

Sladkému vanoénimu dni predchézi mésic plny jesté sladsich prekvapen( z naseho adventniho
kalendare. V kazdém se kromé cokoladek ukryvajl i dva darky v podobé slevovych karet v
minimalni hodnoté 100 K¢, ale kdo byl cely rok hodny, mozné najde i jednu z karet v hodnoté 20
000 K! &

w Koupite si jeden sobé nebo nékomu blizkému?
. httpsy//bit.ly/adventni-kalendar-ikeacz

L w

PIno dark jesté
pred Vanoci

VANOCNI KALENDAR

Rainforest aliance

Obrazek 3 Placeny prispévek od spolecnosti Ikea (24)
3.7.2 Komunikace na Instagramu

Socialni sit’ jménem Instagram je zamérena na sdileni fotografii nebo videi a ma
podobu mobilni aplikace. Instagram zalozili v roce 2010 Kevin Systrom a Mike Krieger
(24). Instagram si lze, stejn¢ jako Facebook, zalozit jiz ve 13 letech. Fotografie a videa lze
sdilet v n€kolika formatech. Zpocatku bylo mozné sdilet pfispévky pouze na sviij profil,
takzvané na svij Feed. Postupem cCasu zacaly pribyvat nové funkce, jako je napriklad
moznost sdilet pfibéhy neboli Stories. Tyto pribéhy se na profilu uzivatele objevuji pouze
po dobu 24 hodin. S rostouci popularitou videi, pribyvaji predevs§im funkce soustredici se na

tento typ obsahu (26).

Stejné jako Facebook, také Instagram pouta pozornost firem k vyuziti platformy pii
plnéni marketingovych cilii. Kromé osobnich profilii se tak na Instagramu objevuji 1 profily
firemni. Skrze né pak muze firma tfeba posilovat povédomi o znacce a budovat vztahy se

svymi zakazniky (27).

Velkou doménou marketingu na Instagramu je takzvany Influencer marketing. Ten se
zafadil mezi jednu znejvyznamnéjSich a nejrozsifenéjSich forem Online marketingu

v poslednich letech. Je zaloZen na principu propagace produktii znamymi tvaremi. Influencer
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nemusi byt nutné slavna osobnost z offline prostiedi. Ve velkém mnoZstvi pripada je
influencer osoba, ktera se proslavila na socialni sitich pomoci sdilenim prispévka o mode,

cestovani ¢i dalSich inspirujicich aktivitach a produkty propaguji fotkami ¢i videy (28).

Nejsledovangjsi influencefi ¢eského Instagramu k 5.5.2021:

o Petr Cech - 2.1 milionu sledujicich,

e Makhmud Muradov — 1,2 milionu sledujicich,
e Lcos Mares — 1,1 milionu sledujicich,

o Jirka Kral — 918 tisic sledujicich,

e Anna Sulcova — 842 tisic sledujicich,

e MenT - 811 tisic sledujicich,

e Monika Bagarova — 804 tisic sledujicich,

e Ben Cristovao — 796 tisic sledujicich,

o Kovy/ Karel Kovar — 772 tisic sledujicich (29).

Tento mlady zpusob propagace produktu predstavuje velky benefit v tom, Ze influencer
je clovek, ke kterému maji sledujici blizko a ve vétSin€ pripada k nému chovaji sympatie.
Z toho duvodu maji vétsi davéru v produkty, které jim ukaze influencer, nez kdyz sejny
produkt vidi na platformé¢, ke které nemaji zadny vztah (30). Influencery lze délit podle poétu

sledujicich na nano, mikro, makro a mega. Prehled poctu sledujicich je uveden v Obrazku 4.
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MEGA
>1M

MAKRO
100K - 1M

MIKRO
10K - 100K

NANO
<10K

Obrazek 4 Rozdéleni influencerii (viastni zpracovani) (31)

V praxi tedy prodejci oslovi influencera, jehoz styl prezentace na socialni siti nejlépe
odpovida charakteristice dané¢ho produktu. Navazana spoluprace pak muze mit nékolik
forem. Velmi astym zplisobem je barterova spoluprace, kdy prodejce daruje ¢i vypujci svij
produkt influencerovi, ktery ho nasledné zpropaguje. BEZné lze také na socialnich sitich také
spatfit product placement propagaci. Influencer tak vénuje ve svém piispévku prostor pro
produkt, ktery ukaze bud’ napfimo nebo nenapadné. DalSim roz§ifenym typem spoluprace je
ambasadorstvi. Zde se jedna o dlouhodobou spolupraci, kdy influencer propaguje produkty
od jedné znacky a jeho sledujici si tak mohou spojit jméno s prodejcem. V neposledni fad¢
jsou pak k propagaci vyuzivané soutéze, které influencer porada na svém uctu a sledujici tak

mohou ziskat nabizeny produkt (30).



4 Charakteristika zvoleného subjektu

Zvoleny subjekt se nachazi ve vesnici Kolesa, ktera je soucasti 3 kilometry vzdalené
obce Kladruby nad Labem v okrese Pardubice v Pardubickém kraji. Kolesa se nachazi 9
kilometri od mésta Chlumec nad Cidlinou a 8 kilometri od mésta Prelouce. Areal byl

zalozen v 90. letech 20. stoleti a od té doby nijak zasadn¢ nezménil svoji podobu.

Subjektem je restaurace, ktera je spojena s ubytovacim zafizenim. Je soucasti arealu, ke
kterému patii dostihové zavodiste o rozloze 21 hektarti a nedaleka obora s divokou zvéfi. Ve
stejném objektu se nachazi i konské staje, ohrady a venkovni altan vhodny pro poradani akci,
velkych oslav ¢i svateb. Penzion ma 10 zaméstnanct ve slozeni 2 kucharky, 2 pani na uklid

a 6 ¢lenu personalu, ktefi maji na starosti chod restaurace, véetné obsluhy.

Oteviraci doba restaurace od pond¢li do ¢tvrtka je od 11 do 21 hodin. Stejna oteviraci
doba je 1 v ned¢li V patek a sobotu je restaurace oteviena od 11 do 24 hodin. Restaurace
nabizi klasickou Ceskou kuchyni a pres pracovni tyden je v ¢asovém rozmezi od 11 do 14
hodin nabizené tydenni menu. Kazdy den jsou v nabidce 4 jidla véetné polévky a jedno
zjidel je vzdy bezmasé. Cena hlavnich jidel v polednim menu se pohybuje v rozmezi od 80
K¢ do 120 K¢. Poté je mozné si zakoupit jidla ze stalé nabidky az do konce oteviraci doby.
Hostinské zafizena ma kapacitu 110 mist a je rozdéleny na tfi ¢asti. Restauraci s kapacitou
45 mist, spolecensky sal disponuje prostorem pro 50 mist a lovecky salonek pro 15 osob.

Venkovni prostory pak predstavuji letni terasu se 40 misty a altan, ktery pojme az 100 osob.

Soucasti stravovaciho zafizeni jsou také dvé budovy penzionu. V hlavni budové jsou
umistény ¢tyfi dvoultizkové pokoje, jeden trojlizkovy pokoj a jeden apartman s Sesti lizky.
Soucasti kazdého pokoje je koupelna se socialnim zafizenim, lednice a televize. Ceny pokoju
se pohybuji v rozmezi od 1500 K¢ do 1900 K¢ za noc, ato véetné DPH. Pro déti do dvou let
je pobyt zdarma. Druha budova obsahuje Ctyfi trilizkové pokoje a dva dvoulizkové pokoje.
Je zde spolecné socialni zafizeni, sprchovy kout a lednice. Za ubytovani v této budove hosté

zaplati 800 K¢ az 1050 K¢ za noc. Za priplatek je mozné se ubytovat i se psem.



5 Vlastni prace

V této ¢asti bakalarské prace autorka predstavi charakteristiku komunikace na socialni
siti Facebook zvolené¢ho subjektu i jeho konkurenti, ktefi jsou taktéz v nasledujici kapitole
predstaveny. Dale tato kapitola obsahuje detailni popis sdilené¢ho obsahu na socialni siti
Facebook zvoleného subjektu. K této analyze jsou vyuzivana data, které autorka ziskala

v prub¢hu pozorovani a z rozhovoru s provoznim zvoleného subjektu.

5.1 Komunikac¢ni mix

Marketingové aktivity a komunikacni strategie zvoleného subjektu dosud postradaly
ucelenou formu a vizi, jaké cile by mély plnit. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o lokalniho
prodejce s dlouholetou tradici, spoustu zakaznikt subjekt navstivila na zaklad¢ dobré
zkuSenosti ¢i o podniku védéla z doslechu. N¢jaké prvky marketingové strategie se presto
daly pozorovat, ackoli jejich realizace probihala spiSe nahodile. Pfevazujici formou
marketingové komunikace byl pfimy prodej, kdy interakce se zakaznikem probihala pfimo
pii navstévé podniku. Vysledkem byla v idealnim pripadé spokojenost s poskytovanymi

sluzbami, ktera davala pfislib opakovanych navstév.

Prodej 1ze dobfe podporovat lokalitou a umisténim subjektu. Diky tomu, Ze podnik je
soucasti arealu s koniskymi stajemi, ohradami a dostihovym zavodistém, byva také casto
cilem mnoha vyleti nebo cyklistickych vyjizd€k. Subjekt je také idealnim mistem pro svatby
nejen pro mistni obyvatelé, predevs§im i proto, Ze v arealu je moznost ubytovani. Svatebcani
tak nemusi po naro¢ném dni nikam cestovat. K arealu patfi i obora, kde jsou chovana divoka
prasata, darici evropsti, mufloni evropsti ¢i prileZitostné jina divoka zvef. Toto misto také
pridava na atmosfére rekreacniho prostfedi. Interiér podniku je ladén do starSiho
mysliveckého stylu, a to véetné soukromého loveckého salonku. Venkovni posezeni vedle
staji s vyhledem na ohrady pak dopliuje celkovy dojem z navstévy, ktery by mél byt klidny

a pfijemny.

Pro ucely propagace byla zalozena stranka na platformé¢ Facebook, kterou k srpnu 2021
sleduje 398 uzivateli. Komunikace a propagace byla vSak neaktivni a malo Casta. Pri
zvetfejiiovani piispévku nebyl kladen diiraz na vizualni stranku, Gpravu textu ani na

pravidelnost. Jednim z mala pfidavanych prispévku bylo zvefejnéni tydenniho menu, které



m¢lo chaotickou grafickou upravu. Facebook je také jedinou online platformou, na kterou
subjekt komunikoval se svymi zakazniky. Subjekt tak napfiklad neprovozuje ani vlastni

internetové stranky.

Subjekt nedisponuje Zadnym oddélenim zaméfenym pfimo na public relations. V této
oblasti vykazovana aktivita pfevazné pouze pfi poradani konskych dostihu. Ty se poradaji
obvykle dvakrat do roka a jedna se tak o spise ojedin¢lé pripady. Informovani o poradanych
akcich pak probihalo i pomoci vyvéSovani letakt po obci i okolnich vsi ¢i lokalnim radiu,
které se podili jako partner dostihovych dnd. Informace o moznosti ubytovani v daném
subjektu se objevila ve &lanku ..Ceska pycha v UNESCO: Navitivte hiebéin v Kladrubech

nad Labem™ z 19. dervence 2019 na serveru blesk.cz.

Subjekt nevyuziva zadny predem stanoveny rozpoc¢et na marketingové aktivity. Veskeré
vydaje se odviji od aktualni situace a potieby. Pfesto by se dalo shrnout, Ze nejvice
prostiedkd putuje do podpory prodeje v misté subjektu. Ta predstavuje zejména rizné
bannery v arealu, tematické vyzdoby restaurace apod. Dalsi vyrazn¢jsi polozkou ve vydajich
na marketing jsou tiskoviny typu plakati a letaku, kterymi jsou propagovany konkrétni
udalosti v arealu. V obdobném rozsahu se investuje do reklamnich predmétii s logem

subjektu. Celkové rocni vydaje putujici do marketingu subjektu nepresahuje 100 000 K¢.

5.2 Analyza konkurentu

~

Nejvyznamngjsi konkurenci zvolenému subjektu tvofi 3 subjekty, pficemz vSechny
pusobi na socialnich sitich, ale ani jeden na nich nevyuziva placenou reklamu. Prvnim
konkurentem je Restaurace Na Staré posté, ktera se nachazi ve mésté Pielouc a jedna se o
hostinské zafizeni s moznosti ubytovani, ztohoto duvodu také predstavuje subjekt
konkurenci. Disponuje osmi pokoji, do kterych jsou zahmuty dvoulizkové, triluzkové a
¢tytluzkove pokoje. Ceny ubytovani dosahuji do vyse od 700 K¢ do 2000 K¢ za noc. Pri
ubytovani je mozn¢ vyuzit mensi wellness. Inzerce k ubytovani je nabizena na vétSing
webovych stranek, které nabizeji ubytovani. V restauraci je nabizeno poledni menu, které
obsahuje ¢tyfi jidla véetné polévky a cena hlavnich jidel se pohybuje v rozmezi 115 K¢ az
135 K¢ za porci. Restaurace je oteviena pouze od pond¢li do soboty od 11 hodin do 21 hodin
a 22 hodin v patky a soboty. Konkurent ma svoji facebookovou stranku, kterou ke dni 1.3.

2022 1674 uzivatela. Prispévky jsou na stranku pridavany casto, avSak bez vyrazné
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pravidelnosti. Rozestup mezi prispévky s nabidkou poledniho menu je nékolik mésicu.
Tento typ prispévki byl v poloviné roku 2021 pravideln¢ zverejiiovan, avSak v roce 2022
muze uzivatel na Facebookové strance Restaurace Na Star¢ post¢ najit pouze jeden takovy
prispévek. Graficka uprava prispévki je nepoutava a zastarala. Prispévky, které prezentuji
vikendov¢ speciality z nabidky jidel nemaji ani v jednom piipad¢ stejny design, coz muze
byt pro spotiebitele matouci. Tento konkurent k propagaci nejvice vyuziva v komunikaci
primy prodej. Mezi spotfebiteli je znamy pro svoje chutné pokrmy, ale zejména i pro svoje

vysoké ceny.

Druhy konkurent Baresuv ran¢ je umistén v obci Luzec nad Cidlinou v okrese Hradec
Kralové. Taktéz se jedna o ubytovaci zafizeni s restauraci a je soucasti arealu se zviraty. Tato
podobnost z n¢j déla dal§iho konkurenta zvoleném usubjektu. Zde je ubytovani nabizené
v chatkach, kter¢ jsou pro 5 a 3 osoby. Jsou vybaveny sprchou i socialnim zafizeni a je zde
moznost pripojeni na wifi. Cena za noc se pohybuje v rozmezi 1750 K¢ az 2200 K¢. Tento
subjekt lze také vyhledat na webovych strankach uréenych pro nabidku ubytovani.
Restaurace je oteviena kazdy den od 10:30, avSak zaviraci doba se li§i. Pond¢li a utery je
otevieno do 15 hodin, ve stfedu a ve ¢tvrtek do 22 hodin, v patek a v soboru do 23 a v nedéli
je provozni doba do 17 hodin. V nabidce je kromé¢ stal¢ nabidky i poledni menu, které neni
vyvésené na socialnich sitich a lze jej ziskat pouze pfi prihlaseni odbéru e-mailem. Baresuv
ran¢ ma také Facebookovou stranku, na které¢ ma ke dni 1.3.2022 4000 sledujicich uzivatel.
Prispévky jsou pravidelné a tvofi je z vétSiny fotografie jidel ¢i fotografické ukazky z akcich,
které byly poradané pravé v tomto subjektu, nejcastéji pak svateb. Pokud subjekt informuje
na své socidlni siti o poradani akce ¢i specialni jidelni nabidce, je toto sdéleni na bilém
plakatu s cernym pismem bez jakychkoliv doplitkii. Ani u tohoto subjektu prispévky tedy na

prvni pohled nezaujmou. Ani tento konkurent nevyuziva zZadny jiny komunikaéni nastroj.

Penzion Alwin se nachazi ve mésté Chlumec nad Cidlinou. Tfetim konkurentem je
z toho duvodu, Ze 1 v tomto pripad¢ je subjekt restauracni zafizeni s moznosti ubytovani a
nachazi se u n¢j vétsi ohrada s oveemi a altan vhodny pro poradani vétSich akci. Ubytovaci
kapacita pojme az 30 osob. U budovy se nachazi jesté stan, ve kterém je taktéZ moznost
prespani. Cena ubytovani za noc bez snidané ¢ini 650 K¢ za noc a se snidani pak 800 K¢ za
noc. Po domluvé¢ a za priplatek je mozné se ubytovat i se psem. Oteviraci doba restaurace

neni uvedena na socialnich sitich konkurenta ani na oficialni webové strance. Na své



facebookové strance ma ke dni 1.3.2022 2208 sledujicich uzivateli. Na této platformé je
vsak subjekt velmi aktivni a prispévky pridava pravidelné. Kazdy tyden na svoji stranku
pridava fotografii cedule s vikendovym menu. Cena hlavnich jidel vikendového menu se
pohybuje od 189 K¢ do 179 K¢ za porci. S vysokou frekventovanosti jsou také sdileny
fotografie jidel, u kterych jsou v popisku texty sméfujici k osloveni spotiebitele. Pomoci
facebookov¢ stranky také informuje své sledujici o aktualitach ¢i provoznich zménach. Treti
konkurent ma také Instagramovy ucet, na kterém je aktivni a sleduje ho ke dni 1.3.2022 502
uzivatelu. Celkova aktivita je vSak niz§i, nez na Facebooku a posledni prispévek byl pridany
25.8ervence 2021. Zadny jiny zpasob komunikace se spotiebiteli neni ani v tomto pripadd

vyuzivan.

5.3 Facebookova stranka zvoleného subjektu

Facebookova stranka zvoleného subjektu, ktera slouzi jako hlavni komunikacni
nastroj byla zaloZzena 11. inora 2018 a spravou této stranky je opravnéno 5 lidi. Ke dni
15.8.2021 sleduje stranku 398 fanousku. Dle Obrazku 2 tvofi fanouskovskou zakladu
ze 77% zeny a z22% muzi. Na Obrazku 6 je znazoméno geografické rozlozZeni
sledujicich  uzivatelt, ktefi pochazi z Pardubického, Kralovéhradeckého a
Stredoceského kraje a Prahy. Ma klasicky vzhled, kdy hlavni dominantu tvofi uvodni
fotografie, na které je budova restaurace a staji. Profilovym obrazkem je pak logo
restaurace. Hlavni stranka je zobrazena na Obrazku 5. Na list¢ v pravé casti je tlacitko

zpravy, pomoci kterého mohou uzivatelé¢ komunikovat.



\BSURE’ Restaurace Vasury Kolesa

@penzionkolesa - Restaurace

Hiavni stranka Nabidka Nabidky Hodnoceni Dalsi = vk To se mi libi @ Zprava Q
Obrazek 5 Facebookova stranka zvoleného subjektu (33

Drtivou vétSinu publikovanych prispévki lze rozdélit do dvou kategorii. Prvni
kategorii jsou prispévky tydenniho menu. Ty maji vzdy stejnou podobu, a to éerny text
na bilém pozadi. Font pisma je vSak vramci prispévku stejny. Zejména napis
. POLEDNI MENU* je uveden jinym pismem, neZ zbytek piispévku. Menu obsahuje
vycet dni od pond¢li do patku a ke kazdému dni je uvedena polévka a tfi hlavni jidla,
pficemz jedno je bezmas¢. U kazdé¢ho jidla je vzdy uvedena i cena. V levém homim
rohu prispévku se nachazi logo zvoleného subjektu, které vSak nema spravné rozméry
a znak je tedy zdeformovany. Druhym typem zvefejiovanych prispévku jsou fotografie
z akeli, které porada jak zvoleny subjekt, tak i z akci, které jsou v arealu organizované
jinymi potadateli. U fotografii neni kladen diraz na estetiku a byvaji pofizené v nizké
kvalité. Pocet ohlast od fanousku na pfispévky se pohybuje nejéastéji v rozmezi od

deseti do patnacti reakei.
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Hlavni mésta

Prelou¢
[ 0.3%

Pardubice

Kladruby nad Labem
. 4.7%

Kolin
.,  3.8%

Chlumec nad Cidlinou
I 3.4%

Tynec nad Labem

. 3.2%

Re¢any nad Labem
I 3%

Chrudim
. 2 3%

Hradec Krélové
I 2.3%

Obrazek 6 Geografické rozlozeni fanouski (22)

6 Vysledky a doporuceni

Socialni sité¢ dnes predstavuji skvély nastroj, jak udrzovat staly kontakt se zakazniky.
Pravé proto maji své misto i v komunika¢nim mixu zvoleného subjektu. Ten pro ucely
propagace zalozil firemni stranku na Facebooku v roce 2018. Od pocatku vsak pusobeni na
této siti jen minimaln¢ reflektovalo marketingovou strategii subjektu. Sd€leni sdilena na
facebookovém profilu postradala ucelenou komunikacni ideu a nepromlouvala k cilové
skupingé. Vizualni podoba prispévka nebyla uzivatelsky atraktivni a spiSe odrazovala od

navstévy penzionu. Celkovy marketingovy efekt byl proto téméer mizivy.

Vzhledem k tomu, Ze se na této socialni siti vyskytuje cilova skupina subjektu, jedna
se o spravnou volbu. V této praci proto je navrhnuto nov¢ vyuziti Facebooku v marketingové

komunikaci, které bude ovSem vice odrazet strategicky pfistup nez tomu bylo doposud.

6.1 Stanoveni cilu

Vychozim krokem pfi sestavovani nové komunikacni strategic na Facebooku je
samotné stanoveni cilu, kterych by mél subjekt dosahovat svym plisobenim na socialnich

sitich. Jako tfi hlavni cile byly oznaéeny:

e zvyseni povédomi o znacce,

e zvyseni navstévnosti restaurace,
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e budovani fanouskovské zakladny a posileni vztahu s ni.

Dosazeni téchto cilii by znamenalo nartst poctu fanouskii na facebookové strance a
predevsim zvySeni navstévnosti restaurace. VSechny cile jsou stanoveny s dlouhodobym a
udrzitelnym zamérem, ale pro nezbytné vyhodnocovani pocita plan také s konkrétnimi

milniky, kterych by mélo byt dosaZeno v ptlilroénim obdobi.

Konkrétné by se tak méla zvysit primérna navstévnost restaurace pii vikendovych
akcich o0 25 %, pricemz aktualn¢ sobotni a ned¢€lni akce Citaji v praméru 200 spotfebitela za
cely vikend. Cilové zvySeni poctu spotiebiteld, ktefi navstivi restauraci béhem vSednich dni
za ucelem konzumace tydenniho menu, by pak mél vzrast o 20 %. Soucasny stav udava, ze
denné do restaurace na tydenni menu piijde v priméru 50 lidi, tedy o polovinu mén¢ nez na
vikendové menu. Pocet fanouski na facebookové strance by pak mél stoupnout alespon o

15 % z aktualnich 398 fanousku, aby se nadale zvySovalo povédomi o zvoleném subjektu.

6.2 Cilové skupiny

Pri sestavovani ucinné marketingové strategic je klicové dobfe poznat svého
zakaznika a jesté lépe svou cilovou skupinu. Smérem k této skupiné zakazniku by pak

subjekt m¢l vést svou hlavni komunikaci.

K definovani cilové skupiny pomahaji jak nasbirana data v online prostiedi, tak
peclivé pozorovani zakaznikt v misté prodeje. Proto v této ¢asti prace dochazi ke spojeni
poznatku z Facebookové stranky zvoleného subjektu se znalosti zakaznika, kterou disponuje
samotny provozovatel penzionu. Vysledkem bude vznik person, které nejlépe odpovidaji

typickym navstévnikim penzionu. Persony zobrazuje Obrazek 8.

22

Zeny

77%

Vasi fanousci e

| 22% . .

Vasi fanousci

Obrazek 7 Rozdéleni fanouskii stranky subjektu na Facebooku (22)
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Z rozlozeni facebookové fanouskovské zakladny, ktera je znazornéna na Obrazku 7,
vyplyva, Ze si profil ziskal vice Zen nez muzii. Hlavni vékové skupiny sledujici stranku na
této socialni siti jsou od 25 do 54 let. Z pfimého pozorovani navstévniki penzionu vsak jasné
vychazi, ze zakaznici pfijizdéji vétSinou v parech nebo celych rodinach. Proto by mohlo byt

zavadéjici oznacit za cilového zakaznika vyhradné¢ Zeny.

Zakazniky lze rozdélit do dvou hlavnich skupin, které odpovidaji povaze nabizenych sluzeb.
Prvni skupinou jsou navstévnici restaurace, ktefi prijizdi zejména o vikendech, a to vétSinou
jako rodina s malymi détmi. Typickym pfikladem je mlada rodina z prilehlého mésta, ktera
vyhledava aktivity v pfirod¢. Idealni je tak pro n¢ misto pro kratsi vylet, kde by zabavili déti
a zaroven si doprali dobré jidlo. Druhou skupinou jsou pak zakaznici, ktefi prichazi béhem
pracovniho tydne na obédové menu. Na rozdil od prvni skupiny, ktera travi v arealu delsi
Casovy usek, se druha skupina zakaznika zdrZuje na kratsi dobu. Mezi zastupce druhé cilové

skupiny se fadi mistni obyvatel¢ z blizkého okoli.

Rodina Holoubkovi 35- 41 let, Prelout Jana Bfizova 46 - 52 let, Kladruby nad Labem
Zaméstnani Zajmy ?améstnén[ Z&jmy
Podnikatel a Matefska dovolena Cestovani, zvifata, sport Urednice Rodina, cteni, zahradniceni

P¥ibéh PFibéh
Chceme si doprdt dobry rodinny obéd
v restauraci a spojit ho s vyletem, kde
by se libilo nam i détem. Kviili détem
preferujeme kratsi cesty autem.

Rdda si pres obédovou pauzu zajdu
na teplé jidlo, které si uziji v klidném
prostredi. Takovy obéd mé nabije
energii pro zbytek pracovniho dne.

Cile PFekazky Cile Prekazky

Dobré jidlo za dostupnou cenu Nedostatek dobrych restauraci v okoli Poobédvat polévku a hlavni chod Nerada si vaff jidla do prace

Wlet v blizkosti bydlisté Restaurace bez moZnosti dalSich aktivit Konzumace v misté prodeje Nedostatek stravovacich zafizeni v okoli
Rodinna aktivita s détmi Dlouhé cesty za vylety Dostupna lokalita do par minut Kratké poledni pauza

Obrazek 8 Persony (vlastni zpracovani)
6.3 Komunikacniidea

Diky dobré znalosti cilového publika a vymezeni klicovych skupin zakazniki se
vyrazn€ zvySuje schopnost vést efektivni marketingovou komunikaci. Nezbytnym prvkem
k doplnéni komunikacni strategie je v§ak samotny obsah. Ten by m¢l pamatovat na prednosti
subjektu a dobte prezentovat vyhody, které zakaznikovi nabizi. Zaroven by pfi komunikaci
nem¢la byt opomijena unikatnost subjektu, kterou se vymezuje oproti konkurenci. S uréenim

hlavnich pilifi komunikace mohou dobfe pomoci takzvané body shody a body odlisnosti.
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Hlavni komunika¢ni mys$lenkou subjektu pak urcuje takzvany positioning statement:
Pro lidi hledajici pobyt nebo netradicni restauraci v prirode, nabizi Penzion Kolesa
ubytovaci a pohostinské sluzby v krdasném aredlu s koniskymi stdjemi a nabizi tak

navstévnikium maximdlni odpocinek v klidném prostiedi.

V celkové komunikaci se tak nejcastéji budou objevovat pojmy jako priroda, kong,

odpocinek nebo vyborné jidlo.

6.4 Navrhy

Kli¢ové je pfi tvorbé navrhu nového vyuziti socialni sit¢ v komunikaci zvoleni
vhodného obsahu k publikovani. Prispévky by mély presné zapadat do konceptu celkové

firemni komunikace a promlouvat primame¢ k cilovym skupinam.

S ohledem na uvedené cile a s piihlédnutim k hlavnim prvkim marketingové
strategie lze urcit charakter prispévki, které by se mély pravideln¢ objevovat na firemnim

facebookovém profilu. Jedna se o nasledujici typy prispévku:

e tydenni a vikendové menu,
e fotografie jidla,

e fotografie arealu,

e aktivity v arealu a okoli.

e udalosti konané v arealu.

Také hlavni komunika¢ni prvky pro facebookové prispévky musi odpovidat celkové
komunikaéni myslence. Ta propaguje predevsim tyto , komunikaéni pilife®, které stanovuji,

co pfesné v obsahu sdélovat. Jsou nadefinovany nasledovné:

e odpocinek,
e pfiroda,

e dobré jidlo,
e kong,

e vylet do penzionu.
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Neméné dulezita je také Cetnost prispévku a ¢asy publikovani. Facebook se stale
vyviji a aktualn¢ pfi publikovani nabizi navrhy, v které dny a hodiny se na socialni siti
vyskytuje nejvice fanouski. Dle Obrazku 9 je aktivita fanouski na facebookové strance
nejvyssi v 11 hodin. Tato doporuceni je dobré zohlednit, ale musi také korespondovat
s potfebami subjektu. Proto tfeba poledni menu nelze publikovat ve vecerich hodinach,

ackoli je aktivita fanousku také vysoka.

Kdy jsou vasi fanousci online Typy pfispévku Piedni prispévky ze stranek pro srovnani

Data zobrazena za posledni 1tydenni obdobi. Casy dne jsou zobrazeny v tichomofském Easovém pasmu.

CASY

303

Obrazek 9 Prehled aktivity fanouskit stranky (22)

Z uvedeného obrazku vyplyva, Zze z pohledu jednotlivych dnii neni v aktivité
fanousku vyznamny rozdil. Pozomost by vSak pfi publikovani pfispévku mély ziskat ¢asy
zvefejnéni. Aktivita fanouski se v prubéhu dne méni a napfiklad odpoledne dochazi

k vyraznému poklesu.

Vzorovy tydenni edi¢ni plan v nové facebookové komunikaci by mohl vypadat

nasledovné¢:
Den Obsah Typ prispévku
Pond¢li tydenni menu facebookovy prispévek +
facebookova story
Utery foto jidla facebookova story
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Stfeda udalosti v arealu facebookovy piispévek
Ctvrtek foto arecalu facebookova story
Patek vikendové menu, vikendova akce facebookovy prispévek
Sobota foto jidlo, foto akce facebookovy piispévek
Nedéle foto jidlo, foto akce facebookova story

Tabulka 1 Navrh rozvrhu pridavani prispévkii (vlastni zpracovani)

Zadoucimi pfispévky pro zvefejnéni na hlavni strance jsou zejména prispévky
tykajici se tydenniho menu a vikendového menu. Tydenni menu je dle vyse uvedené tabulky
vhodné zverejnit v pond¢li, a to uz kolem devaté, nejpozd€ji desaté hodiny dopoledne.
Vzhledem k tomu, Ze pokrm je mozné si ve zvoleném subjektu objednat jiz od 11 hodin, je
zadouci prispévek zverejnit s dostateCnym predstihem. Pokud by spotiebitel vybiral
restauracni zafizeni pro ob&d pouze na zaklad¢ zvetejnénych facebookovych prispévka, bylo

by neefektivni sdilet tydenni menu pozdéji, nez je Cas, od kdy je menu podavané.

Patecni den by pak m¢l byt s ohledem na nejvyssi aktivitu fanouskt, vyhrazen pro
prispévky tykajici se vikendového menu. Tyto pfispévky by mély byt uvedeny na hlavni
strance pravidelné kazdy tyden a pokud je to mozné, tak vzdy ve stejny Cas, ovsem s ohledem
na aktualni nejvyssi aktivitu fanousku. V pripadé, Ze je zvoleny subjekt poradatelem néjaké
akce, ktera se kona dany vikend ¢i pokud pronajima své prostory poradateli akce, je patek
taktéz den, kdy by m¢lo byt sledujicim uzivatelim pfipomenuto konani této akce. Podle miry
dualezitosti akce je pak tfeba zvazit, zda pridat prispévek na hlavni stranku nebo pouze do
facebookového story. Obecné lze fici, ze akce poradané zvolenym subjektem je potieba
propagovat stalym prispévkem na hlavni strance. Akce, které¢ se v arealu pouze konaji pak

staci pripomenout ve facebookové story. Priklad této story je znazornén na Obrazku 10.
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VIKEND

20.-21. listopadu
V PENZIONU KOLESA

SN s FEHES SEPSEM.LZ" TS

C A -

Obrdazek 10 Plakat na akci, kterd bude probihat v aredlu zvoleného subjektu (vlastni zpracovani)

Prispévky, které nesmi zvoleny subjekt opomenout jsou také ty, které se tykaji
fotografii jidla a arealu. Navrh pfispévku uvadi Obrazek 11. Navstévnici stranky si tak
mohou prohlédnout lakavé vyobrazeni zazitki, které mohou také prozit, pokud se rozhodnou
zvoleny subjekt navstivit. Fotografie jidel se pak mohou objevovat i na facebookové story,
a to v podstatn¢ vyssi frekvenci nez dvé fotografie tydné. Nejcastéji se posty s fotografii

pokrmu mohou pridavat pravé o vikendu, kdy jsou nabizené speciality.

PENZION
55/ KOLESA

DOMACI

LIVANGCE
5 OUOCEW

Obrazek 11 Fotografie jidla (vlasini zpracovani)
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Prispévky je tfeba volit tak, aby sledujicimu uzivateli komunikovali pocit klidu a
pohody. Sdélenim téchto prispévku by tedy méla byt pozvanka na dobré jidlo, navstévu
klidného penzionu ¢i prirody. Obecné Ize fici, Ze to, co spotiebitelé u zvolencho subjektu
hledali doposud, bez n¢jaké komunikace pres socialni sité, by jim zvoleny subjekt mél nyni

nabidnout k nahlédnuti online.

Vizualni podoba prispévku, které¢ jsou komunikovany je nejednotna a chaoticka.
V pfipad¢ tydenniho menu je vyuzivana pouze Sablona bil¢ho papiru s cermym pismem.
Nazev ,,poledni menu® je uveden odlisSnym fontem od zbytku plakatu, kde jsou uvedeny
nazvy jidel a ceny. V levém hornim rohu menu je vyobrazen znak penzionu, ktery je vSak
ve §patnych rozmérech, coz plisobi velmi neprofesionalnim dojmem. Zbytek prispévku tvori
desitky nereprezentativnich fotografii zvolen¢ho subjektu a s nim spojenych pofadanych
akci. Vizualni podobu prispévka je tedy nutné kompletné prepracovat. Do grafiky by mély
byt zahrnuty pfirodni motivy a barevné prvky. Zejména pak odstiny oranzové, bilé, hnédé a
¢emé barvy. U prispévki by nemélo chybét logo zvoleného subjektu, a ve spravnych
rozmérech, aby odpovidalo skutecnosti. Piispévky musi uzivatele Facebooku pfi prohliZzeni
své hlavni stranky na prvni pohled zaujmout, aby se zajimal o to, co je v prispévku uvedeno
a v idealnim pfipad¢, aby si zvoleny subjekt zvolil jako cil své rekreace. Krom¢ barevnosti
je vSak tfeba brat zfetel na to, aby barvy pozadi a textu dobfe korespondovaly a §lo si
prispévek pohodIng precist. Neni tedy mozné, aby na tmavém pozadi bylo tmavé pismo ¢i
na svétlém pozadi svétlé pismo. Na pozadi prispévki je vhodné umistit naptiklad i fotografie
zvoleného subjektu. To se tyka zejména prispévku s menu a akci poradanych zvolenym
subjektem. Tydenni a vikendové menu je vSak vhodné vizualné odlisit, aby nedochazelo
k jejich zaméng a stali fanousci tak na prvni pohled mohli prispévky rozeznavat. Porovnani

aktualniho tydenniho menu a navrhované¢ho menu je uvedeno na Obrazku 12.
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&) POLEDN] MENU 18.10.-22.10.2021

Polévka Pondéli 18.10.

- s
033 Pirkowd's hermelinem s TYDENNI
sbvechi howa pezent, houskovd nsee
S e MENU
& 18.10. - 22.10.

Polévka Utery 19.10.
02N Staital vivar e Jivossa sili re PONDELI  18.10.

Hiawni jidla "
150 Sretisionské vephevé plcks, houskond bnedily/ tistevey 1252 -
1403 Kuect Kapsa, eanclky, domec Tetor skl ondz e wor

Polévka StFeda 20.10. UTERY 19.10.

033 Krémond Zesnetia Be
Hlavni jidla N s ke
g Pikantni masowd omds beambordlly nse " . L 140 xe
- oo Pk, brwmberved

JJJJJ ate w05kt
STREDA 20.10.

Polévka Ctvrtek 21.10 -
03 Zelennorj vivr s oo
-
Hiavni jidla =
s et W Y b+ ETVRTEK  21.10.
"
Polévka Pétek 22.10 e
031 drsheico e = e
Hiawi jidla PATEK 22.10.
1503 Vephové yérrana cibuice, e 105 k2
150y Kook aroanihy, Irekhand brambory 1ot
1903 i v ers, pencly e
Poledni menu do 14:00, poté vybér 2 minutkové kuchyné x . s Ke

Obrazek 12 Privodni tydenni menu a navrh nového tydenniho menu (vlastni zpracovani)

Marketingovy plan pro nasledujici mésice by mél obsahovat také placenou propagaci
prispévkl na Facebooku. Zejména pak pozvanky na vikendové menu a vikendové aktivity
v penzionu jsou vhodnym obsahem pro propagaci. Lid¢ totiz mohou na socialnich sitich
vyhledavat inspiraci, kde pfijemné stravit svij Cas ve volnych dnech. Propagované
prispévky mivaji také nasobné vyssi dosah a mohu tak subjektu pfinést fadu novych
zakazniku. Cileni reklamy by mélo pfihlédnout k poznatkiim o cilovych skupinach, které
byly definovany vyse. Doporucené cilené reklamy by tak mifilo pfedev§im na mésta nad 5
tisic obyvatel v Pardubickém, Kralovehradeckém a Stfedoceském kraji. Dalsimi parametry,
které Facebook umoziiuje nastavit pii cileni placené kampané jsou zajmy. Zde by mohlo

dobfe zafungovat cileni na uZivatele se zajmem o restaurace a vylety.

V ramci pulroéniho planu je dale doporuceno rozsitfeni ptisobnosti zvolené¢ho subjektu
1 na socialni sit’ Instagram. Tato platforma je vhodna zejména z divodu, Ze se na ni, stejné
jako na Facebooku, vyskytuje cilova skupina subjektu. Instagram je také idealni z pohledu
obsahového zaméreni, protoze napriklad prispévky s fotografiemi jidla byvaji mezi uzivateli

velmi populami.
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7 Zavér
Cilem této bakalarské prace bylo vytvofit souhrn doporuceni pro vyuziti socialnich siti
v marketingové komunikaci zvoleného subjektu. Predpoklada se, ze zavedeni téchto

doporuceni do praxe pfinese subjektu fadu pozitivnich dopadii. Za nejvyraznéjsi efekty lze

jmenovat zvySeni navstévnosti restaurace a rozsifeni povédomi o subjektu.

Teoreticka cast této prace byla vénovana seznameni s marketingem a marketingovou
komunikaci. Zvlastni diraz byl kladen na problematiku komunikacniho mixu a online
marketingu. Poznatky z teoretické ¢asti této prace pak napomohly tvorbé navrhi efektivniho

vyuziti socidlnich siti v marketingové komunikaci.

Prace dale zahmovala charakteristiku zvoleného subjektu, kterym byl penzion, jehoz
neodmyslitelnou soucasti je také restauracni zarizeni. Na zaklad¢ atributi, jako je moznost
ubytovani, specializovana kuchyné ¢i rekreace formou pozorovani zvirat byly také vybrany
k analyze tfi konkurenéni podniky. Blizsi pohled na v§echny konkurenty odhalil, Ze jejich
spolecnou hlavni socialni siti je Facebook. Na facebookovych strankach konkurenti 1ze
pozorovat obdobny typ sdileného obsahu, ktery tvofi predevs§im jidelni menu pro zvoleny

casovy usek a fotografie jidel.

Také zvoleny subjekt vyuzival ke své propagaci facebookovou stranku. Jeho
dosavadni pristup k ptisobeni na této platformé vSak postradal vétsi strategicky rozmér. Nova
doporuceni maji eliminovat pojmenované nedostatky, a naopak posilit marketingovy efekt.
Navrhy dbaji na zvyseni aktivity publikovani pfispévku a definuji konkrétni typ obsahu.
Prevazujicim obsahem by se tak mély stat prispévky s tydennim a vikendovym menu,
pozvanky na akce konané v arealu nebo ukazky zhotovenych jidel. Na zakladé syntézy
poznatkii o cilovych skupinach a hlavni komunikacni myslence bylo mozné zahmout
konkrétni doporuéeni pro obsahovou a vizualni podobu pfispévki. Casto by se tak mély
opakovat motivy jako pfiroda, odpocinek, kon¢ a vylet. Novy obsahovy plan byl také

doplnén o potencialni tydenni rozvrh konkrétnich prispévki.

Doporuceni do budoucna pak nezapomina na vyuziti placené reklamy na Facebooku,

kterda muze vyrazné napomoci zvySit dosahu prispévki a tspésné budovat povédomi o
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zvoleném subjektu. To by mohlo dale vést i ke kyZenému zvySeni navstévnosti restaurace.
Subjekt by v budoucnu mohl rozsifit své plisobeni o dalsi socialni sit”. Jeho dalsi kroky by

m¢ély sméfovat na Instagram, ktery se jevi jako dalsi vhodna platforma.
Socialni sit¢ mohou dnes hrat vyznamnou roli v marketingové komunikaci fady

podniki. Jinak tomu nebylo ani u zvoleného subjektu z této prace. A navrhovana doporuceni

by méla dualezitost komunikace se zakazniky na socialnich sitich jest¢ vice posilit.
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