TECHNICKA UNIVERZITAV LIBERCI

Marketing na socialnich sitich ve firmé
zabyvajici se zakazkovou vyrobou

Studijni program:

Studijni obor:

Autor prdce:
Vedouci prdce:

Liberec 2021

N0413A050007 Podnikova ekonomika
Marketing a mezinarodni obchod

Bc. Anna Flanderkova
Mgr. Tereza Semeradova, Ph.D.
Katedra informatiky



TECHNICKA UNIVERZITAV LIBERCI

Zadani diplomové prace

Jméno a prijmeni:  Bc. Anna Flanderkova

Osobni ¢islo: E19000256
Studijni program: ~ N0413A050007 Podnikova ekonomika
Studijni obor: Marketing a mezinarodni obchod

Zaddvajici katedra: Katedra informatiky
Akademicky rok: ~ 2020/2021

Zasady pro vypracovani:

Charakteristika marketingu na socialnich sitich.
Predstaveni spole¢nosti zabyvajici se zakdzkovou vyrobou.
Zhodnoceni stavajicich marketingovych aktivit spole¢nosti.
Navrh a implementace nové marketingové strategie.
Vyhodnoceni vysledki a formulace doporuceni.

ik wnN =



Rozsah grafickych praci: [ 1] |

Rozsah pracovni zprdvy: 65 normostran 111
Forma zpracovdni prdce: tiSténa/elektronicka
Jazyk prdce: Cestina

Seznam odborné literatury:

- BEDNAR, Vojtéch. 2011. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Brno:
Computer Press. ISBN 978-802-5133-200.

- LOSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA. 2019. Jak na sité: ovlddnéte Etyfi principy dspéchu na
socidlnich sitich. V Brné&: Jan Melvil Publishing. Zadna velka véda. ISBN 978-80-755-5084-2.

- SEMERADOVA, Tereza a Petr WEINLICH. 2019. Marketing na Facebooku a Instagramu: vyuZijte
naplno organicky dosah i sponzorované pfispévky. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-4959-1.

« TREADAWAY, Chris a Mari SMITH, 2011. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. Brno: Computer
Press. ISBN 978-802-5133-378.

« PROQUEST. 2019. Databdze cldnkti ProQuest [online]l. Ann Arbor, MI, USA: ProQuest.
[cit.2019-09-26]. Dostupné z: http://knihovna.tul.cz

Konzultant: Oto Flanderka — majitel firmy

Vedouci prdce: Mgr. Tereza Semeradova, Ph.D.
Katedra informatiky

Datum zaddni prdce: 1. listopadu 2020
Predpoklddany termin odevzddni: 31.srpna 2022

L.S.
Ing. Ales Kocourek, Ph.D. doc. Ing. Klara Antlova, Ph.D.
dékan vedouci katedry

V Liberci dne 1. listopadu 2020



Prohlasuji, ze svou diplomovou praci jsem vypracovala samostatné jako
plvodni dilo s pouzitim uvedené literatury a na zakladé konzultaci s ve-
doucim mé diplomové prace a konzultantem.

Jsem si védoma toho, ze na mou diplomovou praci se plné vztahuje zakon
€. 121/2000 Sb., o pravu autorském, zejména § 60 - Skolni dilo.

Beru na védomi, Zze Technicka univerzita v Liberci nezasahuje do mych au-
torskych prav uzitim mé diplomové prace pro vnitini potfebu Technické
univerzity v Liberci.

Uziji-li diplomovou praci nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuziti, jsem
si védoma povinnosti informovat o této skute¢nosti Technickou univerzi-
tu v Liberci; v tomto pripadé ma Technicka univerzita v Liberci pravo ode
mne pozadovat Uhradu nakladd, které vynalozila na vytvoreni dila, az do
jejich skutecné vyse.

Soucasné Cestné prohlasuji, ze text elektronické podoby prace vlozeny do
IS/STAG se shoduje s textem tisténé podoby prace.

Beru na védomi, ze ma diplomova prace bude zvefejnéna Technickou uni-
verzitou v Liberci v souladu s § 47b zédkona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych
$kolach a 0 zméné a doplnéni dalSich zadkond (zdkon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjsich predpisu.

Jsem si védoma nasledkd, které podle zakona o vysokych skolach mohou
vyplyvat z poruseni tohoto prohlaseni.

28. dubna 2021 Bc. Anna Flanderkova



Marketing na socialnich sitich ve firmé zabyvajici se zakazkovou

vyrobou

Anotace

Diplomova prace pojednavd o marketingu na socidlnich sitich ve firm¢ zabyvajici se
zakdzkovou vyrobou nabytku. Hlavnim cilem prace je zvySit povédomi o znaéce
Truhlafstvi Flanderka prostfednictvim marketingu na Facebooku a Instagramu. V praci je
piedstaven vznik socialnich siti, jejich historie, ale také nejoblibenéjsi soucasné socidlni
sité. Teoreticka c¢ast priblizuje rostouci trend socidlnich siti a jejich dulezitost
v marketingu. Popisuje tvorbu strategie na socialnich sitich a jeji vyhodnoceni. V praktické
Casti je pfedstaveno truhlafstvi, na zakladé sebeurceni firmy je provedena SWOT analyza.
Nasledné jsou uvedena doporuceni a poté je stanovena strategie marketingu na sociélnich
sitich. Prace popisuje zalozeni firemnich profild na Facebooku a Instagramu, tvorbu
strategie, obsahovy marketing, jejich spravy a nasledné vyhodnoceni marketingu na téchto
socialnich sitich.
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Social Media Marketing in a Company Manufacturing Custom Goods
Annotation

The diploma thesis deals with the marketing on social media in a company manufacturing
custom furniture. The main goal of this thesis is to increase brand awareness of Truhlarstvi
Flanderka via social media. In the first part of this work there is the beginning and history
of social media. There are also the most favorite social media in these days. The practical
part of the thesis shows increasing trend of social media and their importance in the
marketing. The thesis describes the procedure of making the marketing strategy and than
evalution on social media. In the practical part there is introduction of the carpentry and the
SWOT analysis is made based on self-determination. After that, the recommendations are
given and the strategy on social media is made. The thesis describe profile creation on
Facebook and Instagram, strategy creation, content marketing, social media management

and then evaluation on that social media.
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Uvod

Vznik socialnich siti se datuje do konce 90. let 20. stoleti a na zacatek 21. stoleti, od té
doby doslo k velkému rozvoji. V soucasné dobé socialni sité¢ pouziva 3,96 miliard lidi na
celém svété. To dalo vzniknout novému odvétvi marketingu, marketing na socidlnich
sitich. V soucasnosti marketing na socialnich sitich ma nezastupitelnou podobu. A pravé
tomuto tématu je vénovana diplomova prace. Hlavnim cilem prace je zvysit povédomi
o znaCce Truhlafstvi Flanderka. Aby tak mohlo byt uskute¢néno, je nejprve potieba
predstavit teoretickou ¢ast. Proto diplomova prace nejprve popisuje vVznik socialnich siti.
Od této doby doslo k velkému rozvoji a v dnesni dobé existuje nepieberné mnozstvi
sociélnich siti. Lidé nechodi na socialni sité jen za zabavou a z osobnich divodu, ale také
v ramci jejich profese. Dvé nejpouzivangjsi socialni sit¢ jsou Facebook a Instagram. Proto
jim je vénovana cela kapitola, kde je poukazano na pocet uzivatelt, ktery se neustale
zvysuje. Pokud podnik ptisobi na socialnich siti v jakékoliv form¢, hovoiime o marketingu
na socialnich sitich. Divodi, pro¢ chce podnik na socidlnich sitich pasobit, miize byt cela
fada. Mezi nejCastéjsi divody patii zvyseni prodeje, zlepSeni reputace ¢i povédomi
o zna¢ce. Pravé posledni duvod byl impulzem pro Truhlafstvi Flanderka k zavedeni
firemniho profilu na socialnich sitich. Aby tak mohlo byt uskute¢néno, je nejprve
teoreticky predstavena tvorba strategie. Podnik musi védét, kdo je a co d¢€la, piesné si
ujasnit cile a az poté napldnovat strategii pro plusobeni na socidlnich sitich. Nasledn¢
v rdmci obsahového marketingu sestavit plan obsahu. Dulezitym krokem je vyhodnoceni
marketingovych aktivt. Je potieba zjistit, zdali zvolena strategie funguje. Aby bylo mozné
provést sebeurCeni podniku, tak je Truhlafstvi Flanderka nejprve pifedstaveno, piibliZzen
vybaveni. K lepsimu sebeuréeni firmy byla provedena SWOT analyza, na jejimz zakladé
byla stanovena strategie, ktera odkazuje na odstranéni slabych stranek a zvySeni
ptileZitosti. Jednou z hlavnich slabych stranek si firma sebeurcila pravé absenci firemnich
profild na socialnich sitich. Truhlafstvi se na zakladé kritérii rozhodlo vytvofit profil na
dvou sociélnich sitich — Facebooku a Instagramu. JelikoZ se jedna o dvé rozdilné socialni
sité, jsou pro kazdou znich také vytvofené samostané persony. Kdyz truhlafstvi vi,
ke komu na socialnich sitich mluvi, mize byt stanovena strategic marketingu. Obsahy
na socialni sité jsou peclivé naplanovany. Firma se rozhodla pfidavat ptispévky predev§im
ve formé fotografii zhotoveného nabytku. Kazdy jednotlivy piispévek je rozplanovan

17



do tabulky. Pro spravu socidlnich siti Facebook a Instagram lze pouzit nastroj Facebok
Business. Jedna se o komplexni néstroj, ve kterém Ize piispévky naplanovat. Piispévky se
poté zvetejni samy v piedem urceny datum a €as. Tento néstroj Setii starosti a ¢as osobé&
povéiené spravou Facebooku i Instagramu. V nastroji Facebook Business lze také zobrazit
pfehledy dulezité pro vyhodnoceni marketingu na socidlnich sitich. Jedna se
o demografické tdaje, dosah ¢i interakci s obsahem. Podstatnym ukazatelem, ale ne
uréujicim, je také pocet uzivateld sledujicich firemni profil. Pro ucely diplomové prace
byla vyuzita odborna literatura. Pfedev§im piinosna byla publikace, od pani doktorky
Semeradové a pana doktora Weinlicha, Marketing na Facebooku a Instagramu. A take

kniha Jak na sité od odbornika z praxe Michelle Losekoot a Elisky Vyhnankové.
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1 Socialni sité

Termin socialni sit’ pochazi zanglického social network nebo community network.
Socialni sit’ 1ze definovat jako online sluzbu, kde po registraci uzivatele lze vytvotit osobni
profil. Pod timto profilem lze tuto virtudlni sluzbu vyuzivat ke sdileni informaci, ke
komunikaci, sdileni fotografii, videi a jinych médii. Toto sdileni probihd mezi

registrovanymi uzivateli (Internetem bezpecné, 2020).

Dle Ceské terminologické databaze knihovnictvi a informaéni védy, je socialni sit’ sluzba
na internetu, ktera zpravidla registrovanym ¢lenim dovoluje vytvofit soukromy nebo
vefejny profil. Tito uzivatelé navazuji virtudlni vztahy s ostatnimi uzivateli, se kterymi
chté&ji byt ve spojeni v rdmci dané sité. Tato internetova sluzba jim umoziuje komunikovat
mezi sebou, sdilet videa, odkazy, informace, fotografie, planovat akce a aktivity. Obsah je
vétsinou tvofen samotnymi uzivateli. Socialni sit¢ propojuji instituce i lidi na zdkladné bud’

pracovnich, pratelskych vztahti nebo na zakladé zajmu o stejné aktivity (Havlova, 2014).

1.1 Historie socialnich siti

Prvni pokusy o propojeni uzivateli pomoci pocitact se datuji do 80. a 90. let a to v podobé
BBS (Bulletin Board System), CompuServe a Gopheru a Telnetu. BSS pfes modem
umoznoval pfistup k centralnimu systému. Odtud bylo mozné hrat hry, stahovat programy,
ale i psat zpravy ostatnim uzivatelim. Probihala na nich komunikace piedevsim mezi
lokalnimi uzivateli, ktefi tvofili ur¢itou komunitu a navzajem se znali. Bylo to z toho
divodu, ze ceny za telefonni ptipojeni byly znacné vysoké. Systém BBS byl rozsiten
koncem osmdesatych let na CompuServe, ktery jiz umozioval piistup k novinkam,
udélostem, ale i souborim. Navic kromé& bé&znych zprav piibyly i diskuzni fora, kde
uzivatelé mohli diskutovat. V roce 1994 vznikly stranky Geocities, které umoznily vytvofit

vlastni webové stranky (Pavlicek, 2010).

V roce 1995 se chtél letecky inzenyr firmy Boeing spojit se svymi byvalymi spoluzaky,
coz se mu ovSem béznymi zpusoby nepodafilo. Proto zalozil vlastni projekt na socidlni sit’
Snazvem classmates.com. Pivodné z malé sit¢ se stala velkd a uspé$nd socidlni sit’.

V Ceské republice na zakladé tohoto néapadu vznikla socialni sit spoluzici.cz. Diky
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classmates.com se mohli uZivatelé spojit se svymi spoluzédky. V roce 2010 byl pocet

uzivateltl na této socialni siti 55 miliont (Pavlicek, 2010).

Jiz od roku 1997 bylo mozné vytvaret profily uZivatelt a navazovat vazby s ostanimi
uzivateli a to diky nové vzniklé siti SixDegrees.com. Do té doby existovaly stranky
podobné socidlni siti, avSak az stranka SixDegrees.com spoliiovala vSechny podminky
socialni sité. Byl to nastroj s moznosti psani zprav a vzajemného propojeni lidi. Tato sit’
zkrachovala v roce 2000, kdyz piekonala milion uzivateli. Bylo to z toho divodu, Ze na
zacatku tisicileti nebyl mezi lidmi internet natolik rozsifeny, aby zde vSichni uzivatelé

mohli najit své zndmé. Stranka SixDegrees.cz tak piedbéhla svou dobu (Pavlicek, 2010).

Mezi roky 1997 az 2001 vznikala fada siti, které umoznovaly uZzivatelim vytvaret profily
bud’ osobni, profesni nebo seznamovaci. Mezi takové stranky patfily AsianAvenue,
BlackPlanet a MiGente. Tyto ndastroje pfedstavovaly socidlni sit¢ se sounalezitosti
s etnickou skupinou. V poslednim roce 20. stoleti vznikl LiveJournal, ktery ptedstavoval
formu blogu s prvkem socialni sité. V témze roce byla v Korei spusténa sluzba Cyword,

ktera pozd¢ji zavedla komplexni sluzby socialni sit¢ (Pavli¢ek, 2010).

Nova éra socidlni sité ptisla se sluzbou Ryze.com v roce 2001. Jednalo se o rozsifenou
podnikovou sit’ mezi ¢leny podnikatelské a technologické komunity v San Franciscu.
Stejn¢ jako na LinkedIn, Tribe.net nebo Friendster byli uzivatelé Gzce propojeni v profesni
i osobni sféfe a chtéli se navzajem podporovat. Z téchto siti se stala bézné uzivanou pouze
sluzba LinkedIn. VySe zminény Friendster vznikl jako socidlni doplnék Ryze. Rozdil
oproti ostatnim socialnim sitim byl v tom, ze sit’ méla spojovat ,,staré znamé*, nikoli sobé&
navzajem neznal€¢ uzivatele. Friendster nezvladl velky naruast ,,pratel”. Uzivatelé si totiz
zacali pridavat nejen své kamarady, ale 1 zcela neznamé ,,pratele”. Tito faleSni pratelé si
poté mohli prohlizet, jinak soukromé, profily uzivateli. DalSim problémem se staly falesné
profily celebrit. Na zaklad¢ téchto problémd, které se ale snazil Friendster feSit, zacali

uzivatelé soucialni sit” opoustét (Boyd, Ellison, 2007).

Od této doby se zacaly socialni sité stavat béznou zalezitosti. V roce 2003 vznikl velky
pocet socialnich siti. Velké mnozstvi z nich bylo seznamovaciho charakteru a fada z nich
funguje dodnes. Jednou z nové vzniklych sluzeb byla Orkut od Googlu, ktera zaséhla

predevs§im Brazilii. Vznikla také sit’ MySpace, ktera po krachu Friendster zaznamenala
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velky priliv uzivatelli v¢etné celebrit a kapel a stala se jednickou na trhu. V roce 2005

odkoupila MySpace spole¢nost News Corporation za 580 miliard dolara (Pavlicek, 2010).

V roce 2004 na Harvardské univerzité vytvoril tehdejsi student Mark Zuckeberg Facebook.
Sit’ pivodné slouzila vyhradné pro studenty Harvardské univerzity. Facebook se spustil 4.
Unora a na konci roku 2004 méla socialni sit’ jiz milion uzivatelt. Postupné se sit’ rozsitila
mezi ostatni studenty i v Evropé a USA, posléze mezi zaméstnance urcitych firem

a Vv posledni fazi mezi bézné uzivatele (Blazek, 2015).

O rok pozdé¢ji tfi byvali zaméstnanci Paypalu zalozili YouTube. Nejedna se o klasickou
socialni sit’, avSak stranka obsahuje fadu socialnich prvki. Server slouzi k publikaci a
sdileni videi. Uzivatelé mohou jiny kanal odebirat a lze také textovat statusy. Socialni sit’
piipomina moznost komentovani a odpovidani na komentare ostatnich uzivatel. V roce

2006 YouTube koupila spole¢nost Google za 1,65 miliardy dolari (Lauschmann, 2012).

Seznamovaci socialni sit’ Badoo zalozil v roce 2006 rusky podnikatel Andry Andreev. Sdm
ji ur¢il pro ty, co hledaji ,,dobrodruzstvi kolem poznavani novych lidi“. Dlouho fungovala
jen na zakladé sdileni fotografii. Spole¢nost piisobila ve Spané&lsku. Dalsi pobocky ma
Badoo v Miami, Moskvé, Kypru a také v Praze. Badoo vydélava na tom, Ze uZivatelim za

poplatek nabizi viditelngjsi pozice ve vyhledavani (Lauschmann, 2012).

Také v roce 2006 byl zaloZzen Twitter. Spole¢né s Facebookem se staly nékolikanasobné
uzivanéjsi nez ve své dob¢ Friendster. V roce 2008 Facebook sesadil MySpace a obsadil
prvni misto mezi nejvétSsimi socialnimi sitémi. Twitter je nepiekonatelny v rychlém
zpravodajstvi. Twitter vstoupil do d&jin Zurnalistiky v roce 2009, kdyz Janis Krums sdilel

na svém Twitteru fotku letadla, které piistalo na fece Hudson (Svarcova, 2017).

Instagram vznikl v roce 2010, jako aplikace pro iOS. Fungoval na principu, Ze uzivatelé
ptidavali fotografie bud’ na zed’, kde se zobrazily sledujicim anebo fotografie posilali
pfimo do pfimych zprav. V roce 2012 za miliardu dolarh Instagram odkoupila spole¢nost
Facebook. Poté co Instagram ptidal funkci InstaStories, coz jsou fotografie, které se samy
za 24 hodin v aplikaci odstrani, doslo k odlivu uzivatelii ze Snapchatu. Snapchat vznikl
v roce 2011 a funguje na principu posilani fotografii, které po par vtetinach po otevieni

zmizi (Svarcova, 2017).
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Google v roce 2011 vytvotil pro v§echny své socialni sluzby kostru, ktera byla pro vsechny
poskytované sluzby spolecna. Tato sluzba pod jednotnym piihlaSenim zobrazila mapu
socialnich vazeb mezi uZivateli. Tato socidlni sit’ znama jako Google+ se integrovala do
vSech ostatnich produktii od vyhledavani po Youtube. Jednd se o odliSnou socialni sit,
kterd se nesnazi konkurovat sitim jako je Facebook nebo Twitter. Naopak je navadéla ke

spolecné spolupraci (Lauschmann, 2012).

Americka socialni sit’ Vine spatfila svétlo svéta v roce 2013. Uzivatelé mohli nahravat
videa dlouha maximalné 6 sekund, ktera se v aplikaci pfehravala ve smycce. Tyto viralni
videa bylo pak snadné sdilet v jinych aplikacich, jako je Facebook nebo Twitter. V dubnu
roku 2013 se dokonce z Vine stala nejstahovanéjsi aplikace na App Storu. Aplikace byla
ukon¢ena v roce 2016. Na uspé$nost kratkych videi vroce 2014 navazala Sangajska
aplikace Musica.ly. Na platformu bylo mozné nahravat videa az minutu dlouha. Musica.ly
se rychle rozsifilo a stalo se velice popularni ve Spojenych statech americkych. Piedev§im
teenagefi nahravali videa, ve kterych otevirali Usta do textu audio nahravek. V roce 2017
doslo k transformaci aplikace poté, co ji koupila spolecnost ByteDance. VSechny ¢ty byly

prevedeny a aplikace se od té doby jmenuje TikTok (Bonfiglio, 2019).

1.2 Déleni socialnich siti

Janouch (2010) rozd€luje socialni sité na tfi zakladni druhy:

e Osobni: jedna se o socialni sit’, kde se uzivatelé setkavaji se svymi piateli. Jedna se
o nejvice rozsiteny typ socialnich siti. Nejznamé&jsi z osobnich siti je Facebook,
MySpace nebo Instagram.

e Profesni: nejvétsi profesni siti je LinkedIn, kde se setkavaji kolegové ¢i profesné
spojeni uzivatelé a diskutuji o profesnich tématech. Uzivatelé zde maji své profily
a personalisté si zde vybiraji své potenciondlni zaméstnance. Jedna se o profesni
sit’, ktera neni oborovée specifikovana. Pro tyto ucely existuje napt. Sermo.com, kde
se stietavaji 1ékafi nebo Inmobile.org, kde diskutuji vrcholovi manazefi z oblasti

mobilnich komunikaci.
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e Z&jmovy: na tdchto sitich se sektavaji uzivatelé se stejnymi zajmy. Usp&né jsou

sit¢ ,,Jak na to*. Mezi zdjmové sit¢ mizeme zafadit napf. Pinterest, kde mnoho

uzivateld Cerpd inspiraci.

Jinak k déleni pfistupuji Treadawy a Smith (2011). Socialni sit¢ déli na:

Hybridni: sociélni sité disponuji jednou zakladni a hlavni funkci, ale zaroven
nabizi i1 funkce ostatnich socidlnich siti. Tyto stranky zacaly jen se zakladni
funkci a kvili pozadavkim uzivatelll se z nich staly sit€ hybridni. Piikladem je
YouTube, kde prvotni myslenkou bylo pouze sdileni videi. Pozdé&ji byly
ptidany funkce, jako je komentovani, hodnoceni obsahu, propojovani s jinymi
uzivateli nebo odebirani kanali.

Jediny trik: socialni sité, které spadaji do této skupiny, se zabyvaji pouze
jedinou véci, kterd je ovSem propracovana do detailu. Mlze se jednat napf.
o zprostfedkovani komunikace mezi uZzivateli, nebo o ulozist¢ fotografii.
Prikladem je také Twitter, ktery se soustied’uje pouze na sdileni textovych
zpréav v kratkém rozsahu. Tyto zpravy na sebe reaguji a vytvaieji komunikaéni
fetézec.

Vse v jednom: jedna se o sit¢, na kterych je mozné sdilet mnoho véci. Mezi
nejcastéjs$i funkce patii sdéleni zpravy, nahrani fotografie, aktualizace
rodinného stavu, ptidavani se do stejné smyslejicich skupin. K takovym

socidlnim sitim fadime Facebook nebo MySpace.

Soucasné socialni sité

V soucasné dobé je stale nejpouzivanéjsi socialni siti Facebook a to s 2 603 miliony
aktivnich uzivatelti. Nasleduje ho YouTube s 2 000 miliony aktivnich uzivateld a stjenym
podtem se pysni i WhatsApp. Ctvrta pozice patii Facebook Messnegeru s 1 300 miliony
aktivnich uzivatell. Nasleduje ho ¢inskad socialni sit Weixin, kterd ma 1 203 miliont
aktivnich uzivatelt. Dalsi je Instagram se 1082 miliony aktivnimi uzivateli. Sedmou
piicku obsadila aplikace TikTok, kde je 800 milionii aktivnich uZivatell. Konkrétné 694
miliond aktivnich uzivateld ma QQ. Dalsi ¢inska socidlni sit’ Sina Weibo patii mezi

nejpouzivangj$i socidlni sit€. Vykazuje 550 milionti aktivnich uZivateli. Nasleduje QZone
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S 517 miliony aktivnimi uZzivateli, Reddit ma 430 miliont aktivnich uzivatel, Kuaishou
ma 400 miliont aktivnich uzivatelli. AZ tfinactou pozici zaujima Snapchat, ktery ma 397
miliont aktivnich uzivatelll, nésleduje ho Pinterest se 367 miliony aktivnimi uZzivateli.
Patnacku nejpouzivanéjSich siti uzavird Twitter se 326 miliony aktivnimi uzivateli.
Vsechny pocty aktivnich uzivatelti jsou uvedeny k ¢ervenci roku 2020. Data o aktivnich

uzivatelich shrnuje nize uvedeny graf (Statista, 2020a).
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Obrazek 1: Aktivni uZivatelé socidalnich siti v cervenci 2020 v milionech
Zdroj: vlastni zpracovani dle Statista 2020a

1.3.1 Facebook

Historie Facebooku se zacala psat roku 2004, kdy Mark Zuckerberg zalozil pro studenty
Harvardské univerzity sit’ ke sdileni kontaktl. Nazev vznikl podle papirovych letaki
,Facebooks®, které dostavali studenti prvnich ro¢nikli vyse zminéné univerzity. Tyto
letaky usnadnovaly studentim vzajemné seznameni (Janouch, 2010). V roce 2005 byla
zakoupena doména facebook.com a sit’ byla rozsifena i na dal$i univerzity v jinych zemich.
Tato rychle se rozvijejici sit’ byla zaznamenana firmami ze soukromého sektrou, které

svymi produkty a sluzbami cilily na studenty. V té dob¢ predstavil nabidku na koupi
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Facebooku Yahoo i MTV Networks. Zuckerberg vSak Zddnou nabidku nepfijmul a zaméfil
se na veétsi rozvoj sit¢ a pridavani funkci (Blazek, 2015). Jako logo bylo zvoleno
jednoduché bilé pismeno F na modrém podkladu. Béhem vyvoje nedoslo k razantnim
zménam loga, ale pouze k drobnym Upravam. K vyrazné¢jsi zméné doslo az v roce 2019.

Vyvoj loga je zobrazen na obrazku ¢islo 2 (DWGLogo, 2019).

f
f

Obrézek 2: Vyvoj loga Facebooku v letech
Zdroj: DWGLogo, 2019

Dle Stédroné a Budise (2009) je facebook rozsahly spoledensky webovy systém slouZici
ke tvorbé socidlnich siti, komunikace mezi uzivateli, sdileni fotografii, videi, udalosti,
udrzovani vztahti a k zabavé. (Stédron a Budig, 2009). Blazek (2015) vyzdvihuje Facebook
strategii a k budovani povédomi o znacce. Pro uzivani sité je potieba se zaregistrovat na
www.facebook.com, registrace je zdarma a pro vSechny osoby nad 13 let. Principem je
ziskavat ptitele a S nimi pfispévky sdilet. Lze urcit rizné stupné soukromi, takze ptispévek
muZze vidét pouze uréity okruh uzivateli (Janouch, 2010). V roce 2006 byla na Facebooku
vytvotena Newsfeed (tzn. hlavni stranka). Ta se stala novym epicentrem celé socidlni sité.
Uzivatel¢ si tak odvykli navStévovat pfimo profily svych ptatel a znacek. Vse co
potiebovali, se pravé zobrazilo na hlavni strance. Postupné dochazelo i k propadu dosahu

firemnich sd¢leni. Firmy zacaly za propagaci platit a tak se Facebook stal pro marketéry
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vysoce konkurenénim prostiedim. O sloZeni piispévki na Newsfeedu rozhoduji
Vv souCasnosti Ctyfi zakladni kritéria. Inventory prozkoumaji, jaké ptispévky jsou pro
uzivatele k dispozici a signals prozkoumaji vse, co o uzivatelich védi. Z té€chto kritérii je
predpovézeno pomoci predictions, co by uzivatele mohlo zajimat. Relevancy score bodové
ohodnoti cekajici ptispévky a sefadi je od nejlepSich po nejhor$i. Pokud je uZzivatel
oblibeny, tak se jeho prispévky zobaruji vice uzivatelim (Losekoot a Vyhnankova, 2019).
Od roku 2017 lIze na Facebooku najit Marketplace, kde osoby, ale i firmy mohou nabizet

sluzby a produkty. Tim byl vytvofen novy virtualni prostor pro prode;.

Kroku 2020 mé& Facebook 2 701 milioni aktivnich uZivatelt a je dostupny ve 101
jazycich. Vyvoj aktivnich uzivateli Facebooku na celém svété lze sledovat na obrazku
Cislo 2. Nejvice aktivnich uzivateli ma Facebook v Indii a to 290 milioni. Nasleduje USA
se 190 miliony aktivnimi uzivateli. Na tfetim mist¢ je Indonésie, kde je 140 miliont
aktivnich uZivateld (Statista, 2020b). V Ceské republice Facebook pouziva kazdy mésic

5,3 miliont aktivnich uzivateld (Lupa, 2020).
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1.3.2 Instagram

Instagram zalozili Kevin Systrom a Mike Krieger. Systrom do té doby pracoval
v marketingu a sam se ucil programovat. Pivodné vytvoftil aplikaci, kterd se jmenovala
Burbn. Aplikaci pfedstavil investorim a ziskal prvni investici ve vysi 500 tisic dolart. Ke
Systromovi se pripojil Krieger a rozhodli se, ze aplikaci zuzi jen na par zakladnich funkeci.
Témi byly nahravani fotek, komentovani a lajkovani fotografii. Aplikaci pfejmenovali na
Instagram. Inspiraci jim bylo to, ze uzivatelé¢ mezi sebou posilaji tzv. ,,instantni telegram®.
Aplikace Instagramu byla vydana 6. fijna 2010 a to na operacni systém iOS. Popularita
aplikace rychle rostla a v roce 2012 aplikaci Instagram koupil Facebook za 1 miliardu
americkych dolari (Financial Express, 2018). Jako logo si Instagram zvolil obrazek
fotoaparatu. Od roku 2010 doslo ke 3 hlavnim zméndm loga a jeho postupnému

zjednoduSeni. Vyvoj loga je zobrazen na obrazku €. 4 (1000Logos, 2019).

2011 2016-now

Obréazek 4: Vyvoj loga Instagramu v letech
Zdroj: 1000Logos, 2019

Na instagramu si uzivatel zaloZzi vlastni profil, na kterém zvetejiuje fotografie a videa. Ty
se usporadavaji na profilu do ctvercii. Na Instagramu uzivatel sleduje lidi a profily, jejichz
ptispévky ho zajimaji. VéEtSinou se jedna o kamarady, znamé osobnosti, blogery, e-shopy,
oblibené podniky nebo inspirativni ucty. Hlavni zalozkou je ,,zed*. Na zdi se zobrazuji

ptispévky sledovanych uzivatelt a MyStory, coz jsou ptispévky, které zmizi za 24 hodin.
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Pro uzivatele Instagram nabizi rizné moznosti nastaveni, piikladem je Uroven soukromi.
Pod zalozkou prohlizeni se uzivateli zobrazuji prispévky, které by ho mohly zajimat. Jsou
vygenerovany na zéklad¢ algoritmi. Jsou tam pfispévky se stejnou tématikou, hashtagama
nebo prispévky od podobnych uzivateli, které sleduje. Hashtag je zakladni funkci ke
tfidéni obsahu na Instagramu. Jednd se o znak dvojitého kiiZe nasledovany typickym
slovem pro dany prispévek. Na zakladé téchto hashtagli 1ze rozkliknout galerii se vSemi

prispévky s danym hashtagem (Tvrda, 2018).

Pocet uzivatelti Instagramu od jeho zalozeni neustale roste. Nejnovéjsi statistika o vyvoji
poctu aktivnich uzivateld Instagramu je zroku 2018. V lednu roku 2013 bylo na
Instagramu 90 milioni aktivnich uzivatelt, v zaii t¢hoz roku to uz bylo 150 miliont
aktivnich uzivatelt. Do konce roku 2014 toto ¢islo vzrostlo na 300 miliond, v roce 2015 to
bylo jiz 400 milionti aktivnich uZzivateli. Koncem roku 2016 pouzivalo Instagram 600
miliont aktivnich uzivateld, v zafi nasledujiciho roku to jiz bylo 800 milionti aktivnich
uzivateld. Nejnovéjsi Udaj z ¢ervna roku 2018 ukazuje, Ze pocet celkovych aktivnich

uzivateld byl 1000 milionl aktivnich uzivateld. Vyvoj poctu aktivnich uZzivatelt

Instagramu je zachycen na grafu ¢. 5 (Statista, 2019).
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2 Marketing na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich je jakakoliv forma marketingu, kterd je umisténa na
socialnich platformach. Tato forma marketingu miZze mit mnoho podob, od formalnich
reklam, az po neformalniho zapojeni uzivatelt. S rustem uzivateli socialnich siti roste také
vyznam tohoto marketingu. KdyZ je marketing na socialnich sitich uspésny, vede ke
zvySeni prodeje, vybudovani WOM reputace, zlepSeni zdkaznické podpory, zlepSeni
informovanosti zdkaznikl o produktech, udéalostech a slevach nebo ke zvySeni navstévnosti
webovych stranek (The Balance Small Business, 2020). Prezentace firmy na socialnich
sitich dlouhodobé buduje image znaCky. Zakaznici tak mohou vyjadfit svij nazor,
komunikovat piimo s firmou, ptat se nebo jen mohou byt Iépe informovani o nabidce
firmy. Celkem 53 % uzivateld socidlnich siti se stane fanousky né¢jaké znacky. Fanousci
firemnich siti chtéji sdilet zkuSenosti s ostatnimi fanousky, sdilet rady nebo postiehy
a nazory (RHplus marketing, 2016). Pro celkovy uspéch na socidlnich sitich je potieba
splnit nésledujici kroky (Severa a Krska, 2013):

e nalézt ideélniho z&kaznika;

e priivézt zakaznika na firemni profil;

e presvédcit o pozoruhodnosti produktu nebo sluzby;
e odstranit nakupni pochybnosti;

e vyzvat ke koupi;

e uzavrit obchod;

e udrZet si spokojeného zdkaznika.

Diivodem, pro¢ by firma méla byt na socialnich sitich aktivni, je hned nékolik. Prvnim
duvodem je, ze komunikace je vysoce efektivni. Diky zacileni Ize oslovit konkrétni cilovou
skupinu. Dal$im divodem je, Ze reklamy na socialnich sitich v poméru k jejich vykonnosti
jsou levné. Firma si také diky socialnim sitim vybuduje loajalni vztahy se zakazniky. Vérni
klienti budou firmu preferovat pfed konkurenci a budou se vracet. Diky socidlnim sitim lze
také snadno a rychle oslovit nové zdkazniky. Komunikace s nimi probiha v pfirozeném
prostiedi, protoze z pravidla lidé chodi na sociélni sit¢ odpocivat. Reklamni sdéleni tak
pfijimaji mnohem lépe. Spravnym budovanim socialnich siti dochazi k podpofe prodeje

produktl a sluZeb, protoZe lidé Casto na socidlnich sitich hledaji inspiraci. Pokud firma
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tvofi na své socialni sit¢ pravidelné¢ obsah, zda se vérohodnéjsi a rozSifuje povédomi
o svych produktech, sluzbach, ale i zna¢ce. Pokud firma neni na sociélnich sitich aktivni,

ptenechédva tak silnou konkurencni vyhodu ostatnim firmam (eVisions, 2020).

2.1  Strategie

Podle Losekoot a Vyhnankové, 2019 se strategie da rozdélit na tii hlavni kroky. Prvnim
krokem je zamysleni nad tim, kdo firma je a co déla. Druhym krokem je ujasnéni cil
firmy a tfetim je naplanovani strategie pro socialni sité. Kazda strategie zabere urcité
mnozstvi Casu, ale jejich vysledkem je uSetfeni penéz, ustieni Casu. Firma si strategii
ujasni, co a pro¢ dél4, co je jejim cilem. V neposledni fad€é bude mit vic zdkaznikl, podnik
bude mit co vyhodnocovat a zlepSovat a cely tym bude védé, co ma délat. Idealni strategie
komunikace na socidlnich sitich by méla navazovat na vyssi firemni rovné. Prvni takovou
arovni je firemni strategie, druhou je obchodni a marketingova strategie a aZ na tyto
strategie musi navazovat samotna strategie na sociélnich sitich (Losekoot a Vyhnankova,
2019). Dobra strategie pomaha dosahnout stanovenych cilii, ovladat socialni aktivity a

maximalizovat uzitek ze zvolené socialni site.

2.1.1 Sebeurdeni firmy

Nez se firma pusti do tvofeni obsahu na socialni sité, méla by si uvédomit, kdo je, co
vyrabi nebo jaké poskytuje sluzby, jakou mezeru na trhu svymi produkty zapliuje, jaké
tyto produkty piinaSeji vyhodu zakaznikam. Musi si také urcit, jaké jsou jeji plany do
budoucna, jak danou firmu zékaznici vnimaji, co 0 nich fikaji a co si mysli. Zkratka musi
shromazdit maximum informaci o aktualni situaci. Jedna se o vychozi bod celé strategie.
Ukaze také silné a slabé stranky (Losekoot a Vyhnankova, 2019). Pro tento krok je vhodné
pouzit SWOT analyzu, ktera je zachycena na obrazku ¢. 6. Zkratka SWOT je odvozena od
anglickych nazvu Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities
(prilezitosti) a Threats (hrozby). Tyto body tvofi jednotlivé kvadrnaty matice. Do levé
poloviny se zaznamenavaji faktory, které maji na podnik pozitivni dopad.
V marketingovém planu by se na téchto faktorech mélo stavét. Prava ¢ast matice naopak

zobrazuje negativni dopady. Horni oddil reflektuje interni faktory, které Ize ovlivnit. Dolni
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oddil zahrnuje externi vlivy makroprostiedi. Jedna se napf. o faktory ekonomické,
legislativni, technologické nebo socialné-kulturni. Ale také zahrnuje mikroprosttedi, do
kterého se fadi zakaznici, konkurence, dodavatelé, odbératelé a vefejnost (Cevelova,

2018).

Slabé stranky
WEAKNESSES

internt

Prilezitosti
OPPORTUNITIES

externi

pozitival negativii

Obrazek 6: SWOT analyza 5
Zdroj: vlastni zpracovani dle Cevelové, 2018

Silné stranky ukazuji, v ¢em je spolecnost lepsi nez konkurence a pomadhaji posilovat
pozici na trhu. Patfi tam schopnosti, dovednosti, znalosti, zdroje, potencial a dosazené
uspéchy, mezi které se mize tadit napi. know-how, ptirodni zdroje, silna znacka nebo
kvalita produktu. Podstatnou silnou strankou je to, ¢im firma vyniké a vybocuje z primeéru.
Na druhou stranu slabé stranky zachycuji, kde si firma vede hiife nez konkurence. Miize
tam spadat Spatnd dopravni dostupnost, fluktuace zaméstnancl, vysoké naklady, nizka
kvalita. V praxi plati, ze slabé stranky jedné firmy jsou silnymi strankami konkurence
a naopak. Na slabych strankach by podnik mél pracovat tak dlouho, dokud nedosahne
alespont primérnych vysledk. Tim lze slabé stranky obejit nebo z nich dokonce udélat
silné. Externi faktory, které mohou firmé ptinést Gispéch, se nazyvaji prileZitosti. Musi byt
vSak spravné identifikovany a vyuzity. Mohou sem spadat modni trendy, potieby
zédkaznikti ¢i technologicky vyvoj. Hrozby mohou snizit poptavku, zapfiCinit
nespokojenost zakaznikii nebo ovlivnit ekonomickou stabilitu firmy. Typickou hrozbou je
zména zédkaznickych preferenci nebo zavddéni regulacnich opatfeni. Kvalitni SWOT

analyza obsahuje alesponi pét polozek v kazdém kvadrantu. Naslednym krokem je ptipravit
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strategii, kterd plyne z analyzy. Pokud se jedna o marketingovou strategii na socialnich

sitich, je vhodné ji stavét na silnych strankach této analyzy (Cevelova, 2018).

Na definici znacky je potfeba myslet od zacatku. Dobra znacka se vyznacuje tim, Ze je
konzistentni. Firma musi uréit, co chce, aby si lidé piedstavili pod jejim jménem. Strategie
by méla zacinat definici, co znacka obsahuje a jak ptisobi na vefejnost. Prizkumem lze
také odhalit slabd mista. Firma miiZze zjistit pohled lidi na sebe od zaméstnancii
vnitrofiremné, ze socialnich siti. V prvni fadé by méli byt zaméstnanci pozadani o popis
firmy a v druhé vIiné by méli byt dotazovani i zakaznici. Tento marketingovy vyzkum je
ovSem naro¢ny a méla by ho provadét profesionélni agentura. Kromé sbéru dat je mozné
vyuzit i ndstroje na monitoring. Ty jsou ovSem relevantni pouze v piipadé, ze se o firme
Vv online prostfedi piSe. Monitorovaci spolecnosti dokdzou sledovat i televizni a radiové
vysilani. Agentura tak dokéaze ziskat jasné informace, jak se o firm¢ mluvi. Dal$i moznosti
je prozkoumat i hashtagy, které se tykaji daného oboru, ¢i dokonce firmy samotné. Pokud
méa podnik zajem sledovat zminky v online prostiedi, lze vyuzit Google Alerts,
BrandMentions nebo Talkwalker Alerts. S tim souvisi i to, kde se o firm¢ mluvi. Firma by
méla zjistit, jak a kde se o jejich produktech mluvi, na jakych socialnich sitich, diskusnich
férech, zkratka, kde se cilova skupina vyskytuje. (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

Pokud ma byt marketing na socialni siti Uspésny, musi firma védét, ke komu mluvi. Firma

si proto musi urcit (Losekoot a Vyhnankova, 2019):

e kdo je cilova skupina;

e jaka je definice persony

e jaky maji z&kaznici vztah k produktim,

e jaké skupiny pottebuje oslovit,

¢ kde je mozné zakazniky oslovit,

e zdali jsou potencionalni zakaznici na socialnich sitich,

e co zakaznici zvefejiluji na socialnich sitich,

e zdali jsou pro produkty dané firmy vyuzitelni influenceti

e kde v soucasné dob& dochazi ke konverzim.

Konverze je provedeni pozadované akce, ktera ma obchodni uzitek. MliZze se jednat

o objednavku, nakup, rezervaci, registraci, stazeni katalogu, stazeni aplikace, precteni
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¢lanku, ptihlaseni k odbéru newletteru, vyplnéni ankety atd. Jak je jiz vySe zminéno,
dilezitou soucasti spravného zacileni je vytvofeni cilové skupiny, kterou poté lze
segmentovat do mensich stejnorodych celkl. Ani detailné definované cilova skupina
nemusi byt dostacujici, proto je potfeba vytvorit konkrétni personu. Pfi tvorbé této
persony musi byt autor co nejvic realisticky. Neni vhodné pracovat s neovétenymi
informacemi nebo byt presptilis kreativni. Pokud se nejednd o novou firmu, nejlepsim
zpusobem je se podivat na dosavadni zakazniky, projit jejich databazi. Zakladni

Sablona pro personu obsahuje (Losekoot a Vyhnankova, 2019):

e jméno;
o v¢k;
e rodinu;

e celkovy pfijem domacnosti;

e bydliste;

e pracovni pozici;

e co poslouchd, sleduje, Cte;

e jaké weby navstévuje;

e jaké socialni sité pouziva;

e kdo a co ovliviiuje jeho nazory;

e jaké ma konicky;

e co d¢la pro zébavu,

e jakou mé povahu a osobnost;

e jaké méa pracovni a osobni cile;

e Naco se pta;

e jaké argumenty ho presvédci, aby se stal zdkaznikem,;
e jak vypada jeho bézny pracovni i volny den;

e plus dalsi dalezité informace.
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212 Cil

Ditlezitym bodem strategie je, ¢eho se firma snaZzi skrze socialnich siti doséhnout, co je
jejich cilem. Obchodni cile, kterych chee spole¢nost dosahnout, mohou byt nasledujici
(Losekoot a Vyhnankova, 2019):

e zvysit povédomi o znacce;

e vybudovat komunitu;

e zvysit navstévnost internetovych stranek;

e zvednout prodeje;

e piimét ke stahovani napft. aplikace nebo programu;
e realizovat uspéSny fundraising;

e zvysit volebni preference;

e zlepsit zakaznickou podporu;

e dostat zakazniky na udalosti;

e zvysit zapojeni fanouskd;

e dat jim davod k registraci do programu.

Vyse vyjmenované cile jsou spiSe obecné. Kazda firma mize mit cile zcela jiné
a individualni. Je potieba se drzet cile dle pravidla SMART, coz znamena, ze cil by mél
byt specificky (specific), méfitelny (measurable), dosazitelny (achievable), relevantni

(relevant) a ¢asoveé méfitelny (time framed) (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

2.1.3 Tvorba strategie

Pokud je stanoveno sebeurceni firmy a jsou zvoleny cile, kterych ma byt dosazeno, tak
dal$im krokem je uréeni strategie. V podstaté se jedna o naértnuti cesty k cili. Pokud jsou
pfedchozi informace spravné popsdny a je jich dostatecné mnozstvi, nemélo by byt
sestaveni konkrétni strategie ndroc¢né. Kroky, které je potteba splnit pii sestavovani

strategie jsou nasledujici (Losekoot a Vyhnankova, 2019):

e Vybér socialnich siti. Pro komunikaci na socialnich sitich pro vybranou firmu

zpravidla nebyvaji vhodné vSechny socialni sité, ale firma musi peclivé vybirat.
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V prvni fadé¢ je potfeba vybrat socialni sité podle cilove skupiny. Velkou roli hraje
také druh a format obsahu, ktery bude firma ptidavat. Napf. pokud hlavnimi
ptispévky budou videa, je vhodné zvolit platformu jako je YouTube. Naopak
pokud se jedna o obsahovy text, je vhodné zvolit Twitter, pokud fotografie Ize
vyuzit Facebook ¢i Instagram. Zkratka, kazda socidlni sit’ se zaméfuje na jinou
ur¢itou formu obsahu. Dal§im faktorem je kolik lidi socialni sité bude spravovat
a vytvaret obsah. Pokud se jedna o jednu osobu, tak maximalnim poctem
socialnich siti jsou dvé. Jelikoz se nejedna pouze o pFidani piispévku, ale také jeho
grafické zpracovani, vymysleni popiskd, planovani, ziskavani podkladu atd., tak
sprava zabere velké mnozstvi Casu. Socidlni sit’ by také mél spravovat n€kdo
zkuSeny, ktery danou sit’ zna a pouziva ji 1 v osobnim Zivoté. DalS$i moznosti je
také vyuziti profesionalnich agentur, ¢i alespon fotograf, editorti atd. Mezi
socialni sité, které lze vybrat patii (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

a) Facebook: pouzivd v CR 5,3 miliont uzivateld (Focus, 2019). Jeho
vyhodou je Sirokd zakladna uzivatelti vSech vékovych kategorii, ze vSech mést
i obci v republice. Nejvice uzivateld je zastoupeno ve vékové kategorii 40+ let
a to konkrétn¢ 1,9 milionu, nasleduje vékova kategorie 19 — 30 let s poctem 1, 6
uzivatell a dal§i vyznamné zastoupenou vékovou skupinoou je 31-39 let, kde je
aktivnich na Facebooku 1, 2 milionu lidi (Lorenc, 2019). Jeho vyhodou je
univerzalnost. Lze vytvaret firemni profily, udalosti, skupiny, ptidavat
multimedialni obsah, graficky obsah, ale také prodavat zbozi na Marketplace.
Dulezity je kvalitni obsah (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

b)  Instagram: v Ceské republice vyuZiva 2, 3 miliont uzivatelii (Focus, 2019).
Nejvetsi pocet uzivatel je ve véku 19-30 let a to 1,2 miliont. 830 tisic uzivatelt
udava veék nad 30 let. Nezletilych uzivateld je 370 tisic (Lorenc, 2019). Na
Instagramu se uzivatel vyjadiuje fotografiemi ¢i videi. Texty u ptispevkil jsou az
po vizualnim obsahu. Novi uzivatelé pfi nalezeni firemniho profilu zpravidla
kontroluji poslednich devét az dvanact pfispévki. Je ovlivnén celkovym vzhledem
firemniho profilu, jeho barevnosti a obsahem. Profil zac¢ne sledovat, pokud ho
zaujal. Dulezité je mit sladény grid (miizka néhledi fotografii). Obsah ma byt
konzistentni, zajimavy a originalni (Losekoot a Vyhnankova, 2019). Oproti jinym
socidlnim sitim, zejména Snapchatu, je na Instagramu vysoky pocet zhlédnuti
Pribehi, celkem 68 % uzivateld si jej zobrazi. Vhodnym pfispévkem na

35



36

Instagram je nejen fotografie, ale také video. Z prizkumu PR Newswire z roku
2020 plyne, ze doslo k 80 % nartstu Casu sledovani videii. Dal§im pravidlem pro
tvorbu obsahu firemniho profilu na Instagramu je upfednostnéni kvality ptispévkil
pred jejich kvantitou. V piipad¢ Instagramu je také vhodné investovat do
influencer marketingu. V priméru je navratnost Skrat vys$§i neZ investice,
Vv uspésnych piipadech je navratnost az 20ti ndsobek (PR Newswire, 2020).

c)  Twitter: je na naSem uzemi vyuzivan 389 tisici uzivateli (Focus, 2019).
Zajimavou charakteristikou je, ze vétSina uzivateld Twitteru ma vysokoskolské
vzdélani (Mytimi, 2019). Hlavnim znakem je konverzace mezi uzivateli a limitem
je 280 znakli na prispévek. Podstatou je predavani informaci, zpravodajstvi,
humoru atd. Zapojeni uzivatelé piispévky komentuji, zminuji ¢i odpovidaji na
dotazy. Na Twitteru je dulezity aktudlni obsah. Podstatné jsou hashtagy
a relevantni obsah. Pro udrzeni pozornosti je nezbytny pravidelny a casto
frekventovany obsah. Firmy také mohou retweetovat cizi prispévky (Losekoot
a Vyhnankov4, 2019).

d) LinkedIn: vyuzivd v CR 1, 6 milionti uZivateld (Focus, 2019). Nejvice
uzivatelt je z Prahy (330 tisic), Brna (74 tisic) a Mladé Boleslavi (32 tisic)
(Lorenc, 2019). Jedna se o profesionalni socialni sit’. Uzivatelé se na siti vzajemné
propojuji a tak ziskavaji profesni kontakty. Dillezité je vytvaiet relevantni spojeni
a tvofit zajimavy obsah. Roli zde také hraje propojeni s webovym strankami
a jejich obsahem, musi vzajemné korespondovat. Prvni vtefiny navs$tévnika na
firemnim profilu délaji dojem, ktery si (potencionalni) zakaznik vytvoti. Firma
musi vlozit kvalitni fotografie, bohaté vyplnit informace, realizované projekty,
recenze, ocenéni. Cilem je vyvolat u uzivateli, Ze se ocitli na spravném misté
a dana firma je pro n¢ ta prava.

e)  YouTube: ikdyZ YouTube neni socialni sit’” v pravém slova smyslu, je na
misté zminit jeji vliv, jelikoz tetinu celkového straveného Casu na internetu tvofi
sledovéni videi. Je také druhou nejpopularngjsi strankou na svété (Alexa, 2019).
V Ceské republice méa 5,7 miliont uzivateld, coz ho d€la navstévovanéjsim nez
socialni sit’ Facebook (Focus, 2019). Nejvice je zastoupena skupina uzivatelii ve
véku 25-34 let, poté 18-24 let (Lorenc, 2019). Stale Castéji je YouTube vyuzivan
pro vyhledavani uziteCnych informaci, navodt ¢i tip. Mnoho uzivateli se diky

YouTube uci nové véci. Na YouTube se doporucuje videa publikovat pravidelné



a tvofit tématické seznamy. Videa vZzdy musi byt aktudlni. Proto pfed vstupem na
YouTube je nutné zvazit, zdali firma zvladne tvofit obsah pravidelné a mali viibec
co natacet. Musi byt zvolen jednoduchy a poutavy nazev videi, aby bylo snadné
ho vyhledat. Popisek by mél tvotit maximalné téi fadky. Dobrym krokem je také
pfidani titulkd k videim, at’ si ho mohou uzivatelé poustét bez zvuku. Nahledovy
obrézek, ktery se objevuje pied piehranim videa, upoutava pozornost, doporucuje
se vytvorit ¢i vybrat vlastni, nikoli nechat vybrat automaticky YouTubem.

f)  Pinterest: je na uzemi Ceského statu vyuzivan 1, 21 miliony uzivateli.
Celkem 35 % jich je ve véku 25-34 let, 28 % mezi 18-24 lety a vékova skupina
35-44 let je zastoupena 27 %. Celych 672 tisic uzivateli ma bydlisté v Praze.
A nejvic je vyhledavdno umeéni, vyzdoba domacnosti ¢i vzdélavani. Nejméné
finance, détska moda ¢i panska moda. VétSina uzivatelii jsou Zeny, konkrétné
73 % (Blahout, 2019). Pinterest je v podstaté¢ virtualni nasténka, na kterou si
uzivatelé piipinaji obrazky, které se jim libi, ¢i je n&jak oslovily. Silnou strankou
pro firmy je to, ze pfi kliknuti na obrdzek je uZivatel pfesmérovan piimo na
e-shop, webové stranky nebo blog. Uzivatelim nejde o sdileni obsahu s ostatimi,
ale spis$ pro vyhledavani inspirace pro vlastni ucely (Mlady podnikatel, 2015).

g)  Snapchat: ma v Ceské republice 615 tisic uzivatelii. Nejvétsi zastoupeni ma
mezi uzivateli ve v€ku 15-24 let (Focus, 2019). Jedna se o socialni sit’, na které si
uzivatelé vzdjemné posilaji fotografie ¢i kratkd videa, kterd ovSem lze zobrazit
pouze jednou a to je$té na omezeny pocet sekund. Vzhledem k marketingu ma
tato socialni sit’ vyuziti zejmeéna pro firmy s mladou cilovou skupinou.

h)  TikTok: je v posledni dobé& na vzestupu. Posledni data uvadgji, ze ho v CR
pouziva 1,1 milionu uzivateli. Z ¢ehoz je 22 % ve véku 16-24 let (Lupa, 2020).
Sit’ poskytuje audio zvuky, filtry, efekty a uzivatelé nahravaji videa, ktera sdili se
sledujicimi a jinymi uzivateli. Ti na videa reaguji. Marketing mohou firmy na
TikToku d¢lat prostiednictvim influncertt ¢i zalozit vlastni profil. Podstatou

tvoteni videi je, aby byla viralni (Inizio, 2019).

Pocet uzivateld jednotlivych socidlnich sitich v Ceské republice je shrnut

V nasledujicim grafu na obrazku €. 7.
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Poéet uZivateld v tisicich
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Obrazek 7: Pocet uzivatelii socidlnich siti v CR za rok 2019
Zdroj: vlastni zpracovani podle Focus, 2019; Lorence 2019 a Lupy, 2020.

ZaloZeni profilu. Po vybéru socidlnich siti ndsleduje zalozeni firemniho profilu.
Nez je profil zvetfejnén, musi byt vyplnény vSechny mozZné informace, které
socialni sit’ nabizi. Dulezity je predevSim odkaz na webové stranky, telefonni
kontkat a e-mail. Jako profilova fotografie se zpravidla voli logo firmy. Pred
zvetejnénim se také pripravuje obsah prvnich ptispévkl. Po zalozeni a zvefejnéni
profilu je dobrym krokem sdilet zalozeni firemniho profilu mezi ptatelé a sledujici
na osobnim uc¢tu. Neni doporuceno posilat pozvanku vSem, ale pouze vybranym
uzivatelim. Nasledné vybrat nejprohlizenéjsi prispevky a sdilet je formou placené
propagace (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

Zvoleni spravce siti. Zpravidla spravou socialnich siti je povéfeno mnozstvi osob
podle velikosti firmy a mnozZstvi spravovanych socialnich siti. V malych firméch

se jednd o jednu osobu nebo malé mnoZstvi zaméstnancu, ktefi se staraji o cely



koncept socidlnich siti. Ve vétsich firméch social manager miva pod sebou skupinu
lidi, ktefi se staraji o uréité ¢asti. Soucasti byva take pracovnik PR. Pokud bude mit
na starosti spravu socialnich siti vice lidi, je potieba sestavit ptehled zaméstnanci
a jim urcit presné ukoly. Volbou také miize byt vyuziti externich dodavatelt.
Velkou roli hraje o¢ekavani kvality a finan¢ni rozpocet (Losekoot a Vyhnankova,
2019).

Zabezpeceni socidlnich siti. Je zasadni a podstatnou casti marketingu na
socidlnich siti. Pokud je to mozné, je vzdy nutné vyuzivat dvoufazové ovérovani.
To spociva v zadani hesla a poté ovéteni skrze SMS ¢i e-mail. Je doporuceno
pravidelné hlidat, kdo ma pfistup ke spravovani socidlnich siti. Pokud profil
spravuje externista, ihned po ukonéeni spoluprace je potieba odebrat pfistup, stejné
tak se zaméstnanci po ukonceni pracovniho poméru, ¢i jejich pielozeni. Nejvyssi
moznosti ve spraveé socialnich siti ma spravce, poté editor. Kazda socialni sit’ by
méla mit minimalné¢ dva spravce. Pokud by doslo k zapomenuti hesla,
hackerskému Gtoku nebo zablokovani u jednoho spravce, vzdy muze byt vyuzity
druhy. Sprava firemniho U¢tu by méla probihat skrze osobni Ucet spravce.
Obzvlast v pripadé Facebooku. Tato informace neni vefejnd, takze uzivatelé
nevidi, kdo strdnku spravuje. V neposledni fad¢ je dulezité pouzivat silna hesla. Na
internetu Ize najit celé databaze ukradenych hesel. Vhodnou volbou je nahodna
kombinace c¢isel, malych a velkych pismen. Nejpouzivan¢jsi hesla ,,123456%
a ,,password“ trva prolomit necelou vtefinu. Heslo by také mélo byt pro kazdou
socialni sit' individualni. Spravovat hesla lze pomoci spravce hesel (Losekoot
a Vyhnankov4, 2019).

Urceni finanéni ¢astky. Vzdy je potieba znat mnoztvi financi, které vedeni na
socidlni marketing uvolni. Podle toho se odviji mnozstvi sponzorovanych
ptispévku ¢i prace s externisty. Zameéstnanci tak ziskaji pfesnou piedstavu o tom,
kolik penéz mohou do socialnich siti investovat (Losekoot a Vyhnankova, 2019).
Harmonogram. Poslednim krokem je sestaveni harmonogramu. Je potieba
sestavit konkrétni Casovy plan s pfispévky. Tim se vize promitne do ¢asového
obdobi. Soucasti je také rozd€leni Ukold mezi zaméstnance (Losekoot

a Vyhnankova, 2019).
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Po zhotoveni vySe uvedenych krokti je mozné zadit realizovat marketing na socialnich

sitich. Po celou dobu je nutné dodrzovat uvedené kroky a neodchylovat se od planu.

2.2  Obsahovy marketing

Dle Zemana, 2019 je definice obsahového marketingu: ,, Obsahovy marketing je forma
marketingu, zamérend na systematickou tvorbu, publikovani a distribuci takového obsahu,
ktery uspokojuje uZivatelsky zamer a plni stanovené cile. “ Je t0 v podstaté vSe, co znacka
déla, aby jejich obsah byl popularné;si, atraktivnéjsi a zaroven dosahoval stanovenych cila.
Obsahovy marketing je zalozeny na sdileni informaci, know — how pomoci internetovych
stranek, socialnich siti nebo dalSich nastroji na internetu (Zeman, 2019). Obsah je sdilen
zdarma a primarnim cilem je pfilakat, zaujmout a zapojit cilovou skupinu pomoci
kvalitniho obsahu. Firma se jim snazi udrzet pozornost svych cilovych skupin a tim s nimi
vytvorit davérny vztah. Kvalitni obsah na sociélnich sitich je prinikem mezi tim, co lidé
chtéji slySet a tim, co jim firma chce sd¢lit. Jednoduchou pomitickou pro tvorbu kvalitniho
obsahu jsou tfi zakladni otazky:

e Zajima to personu?

e Proc by to mélo cilovou skupinu zajimat?

e Ceho chce firma dosahnout?

Pred pfidanim jakéhokoli obsahu je dulezité znat svou znaCku a mit sestavenou strategii.
Kazdy ptispévek musi mit firma divod sdilet, hlavnim diivodem je, aby nedoslo k rozporu
s filozofii znacky. Dale ptispévky musi mit pro uzivatele pfidanou hodnotu. Pokud je
sdilen pfispévek z jiného primarniho zdroje, musi se jednat o divéryhodny zdroj. Kazdy
ptispévek by mél byt uveden na vhodné platformé. Podnik by tak nemél vzdy ve stejny ¢as

sdilet stejny obsah na jinych socialnich sitich (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

Lidé na socidlni sité¢ chodi, aby se potkéavali s uzivateli se stejnymi zajmy. Na sitich
vyhledavaji zabavu, chtéji se naudit néco nového, chtéji nahlédnout do zakulisi, pomahat
anebo dokonce cht&ji ovlivilovat ostatni. Ovlivilovani ostatnich uvedlo v Setfeni 25 %
dotazanych. Mezi atributy Gspé$nosti firmy na socialnich siti patfi vasen, emoce, nadhled
a sebekritika. Uzivatelé se chtéji na sitich bavit, ale také komunikovat. Socidlni sité nejsou

mistem na prodej, ale hlavni je komunikace. Komunikace by méla vyplynout pfirozené
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a ndhodné. Lidé musi mit dobry pocit z toho, ze jsou soucasti firemni komunity a je to
forma, jak se s nimi sblizit. Pravidla pro komunkaci na socialnich sitich jsou jasna. Byt
upiimni, transparentni, neuvadét v omyl, zachovavat intelektualni vlastnictvi, nepomlouvat

a v§e musi byt opravdové (Janouch, 2010).

Prispévky by mély byt kvalitné graficky zpracované, gramaticky spravné, korektni,
neotielé, hravé, vtipné, zabavné, pro kazdou socialni sit’ jiné a nikdy by se nemély na riizné
socialni sité ptidavat totozné piispévky. Jak jiz bylo zminéno, vyse kazda socidlni sit’ ma
sva specifika a je nutné nad nimi pfemyslet zvlast. Pokud se firma zabyva vice ¢innostmi,
je tfeba sestavit tématické okruhy piispévkid a vybrat formu, jakou témata budou
uzivatelim predavat. MlUze se jednat o ilustrace, videa, shrnuti, ndvody, studie, recenze,
memy, ¢lanky, galerie fotografii aj. Pokud nema firma co fici na socialnich sitich, radou je,
aby nic nezveifejnovala. Podstatou neni kvantita, ale kvalita. LepSi je jeden kvalitni
ptispévek za tyden nez nejasny a nekvalitni piispévek kazdy den (Losekoot a Vyhnankova,
2019).

2.2.1 Spolupréce s influencery

Influencer je osoba, ktera ma na socialnich sitich vysoky dosah a ma& vybudovanou
pocetnou komunitu. Ovliviluje svoje fanousky svymi nézory a osobnimi zazitky. Pro
spolupraci je mozné vyuzit i mikroinfluencery, na rozdil od influnceri maji méné
sledujicich. Vyhodou jsou nizsi naklady na spolupraci, ale také vyssi dosah zptsobeny
komunikaci, kterd diky men§imu mnozstvi fanouskii ptsobi jako komunikace mezi prateli.
Oproti tomu influncefi maji vy$si dosah, tim mohou ovlivnit vice lidi. Komunikace ale
miZze pusobit neautenticky a strojené. Marketing pii spolupraci s influencery je oznaCovan
jako influencer marketing. Jednd se o zplsob, jak na trh uvést zbozi a sluzby
prostfednictvim vlivnych lidi. UZivatelé totiz uvéii clovéku, ktery je jejich vzorem nebo
mu fandi. Pied zahajenim spoluprace s influencery je potfeba si stanovit cile, kterych chce

firma dosdhnout a podle toho inluencera vybirat. Pfikladem cili je (Bridge, 2020):

e Vytvoreni lovebrand. Cim castéji uzivatelé znacku na socidlnich siti uvidi,

tim 1épe si ji zapamtuji a pravdépodobné produkt nebo sluzbu zakoupi.
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Dulezité je spolupracovat s influencery, kteti znacku maji radi a jsou
ochotni tyto pozitivni emoce piedavat svym sledujicim.

e Zvysit poet fanouskli na socidlnich siti. Cilem je zvySit navStévnost
firemnich profili a ziskani fanouskd. Casto formou soutéZe, kterou
influencer vyhlasi.

e Generovani zisku. Realizovano skrze slevy, vouchery, akce ¢i akce doprava
zdarma. Tyto slevy jsou nabizeny prostiednictvim slevovych kodu, které
influencer poskytne svym fanouskim.

e ZvySeni navstévnosti webu. Influencer pobizi své sledovatele k navstéve
webové stranky za Gcelem ziskani vice informaci o produktu. Z jeho profilu

nabizi ptimy proklik.

Influencera si firma musi vybrat podle socidlni sité, na které chce produkt ¢i sluzbu
propagovat. Podle toho, zdali si firma vysta¢i s propagaci pomoci fotografii, videa nebo
zda je potieba napsat ¢lanek o daném produktu ¢i sluzb€. Pozitivni vlastnosti influencerti
je, ze z velké Casti pisobi na vice socialnich sitich. Dale byva influencer vybiran podle
toho, jakym tématim se ve své tvorbé vénuje. Tento obsah musi Kkorespondovat
S produktem ¢i sluzbou zadavatele. Influencer by také mél vyzndvat stejné hodnoty jako
firma. Dulezitym faktorem je i rozpocet. Zpravidla plati, Ze ¢im vice ma influencer
followerh tim je cena za spolupraci vy$§i. Castky se pohybuji od tisici za
mikroinfluencery, az do statisicii za spolupraci u ptfednich ¢eskych influencert. Cena se
také 1isi podle mnozstvi prispévku, formy prispévku ¢i délky spoluprace (Comerto, 2019).
Velikost trhu marketingu prostfednictvim influencertt je na vzestupu v roce 2016 byl
o velikosti 1,7 mld. USD, zatimco v roce 2019 jiZ tvofil 6,5 mld. USD (Statista, 2020d).

Ptehled je na obrazku ¢. 8.
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Velikost trhu v miliarddch USD

2016 2017 2018 2019
Rok

Obréazek 8: Velikost influencer marketingu celosvétove v USD
Zdroj: vlastni zpracovani dle Statista, 2020d

2.2.2 Planovani obsahu

Pro ptidavani ptispévkl na socidlni site plati pravidlo, ze by piispévky mély byt pridavany
tak Casto, aby to bylo dostate¢né pro fanousky, ale aby je to zaroven neobtézovalo. Spamy
a zaplavy nejsou zadouci a fanousci tak mohou stranku odsledovat. Cetnost piispévkil se
1i$1 od odvétvi, ve kterém firma plsobi. U zpravodajskych profili je ptidavani piispévkia
zadouci nékolikrat denné, kdezto u firmy poskytujici jednu sluzbu, ¢i jeden produkt nikoli.
Pokud je obsah pro sledujici obtézujici, je to mozné vidét v analytickych informacich, tito
uzivatelé stranku odsleduji. Dulezité také je pridavat ptispévky v tu ¢ast dne, kde je na
socialni siti online nejvice fanouskt. Kazdy uzivatel pouziva socidlni sit’ v jiném Case,
ovSem nejvyssi koncentrace uzivatelil online se 1isi dle socialni sité. Ale obecné plati, ze
nejvice uzivatell je online v podvecer. Podstatné je, aby firma méla co zvetejiiovat. Musi

mit fanouskam co fici (365tipd, 2015).

Planovani obsahu je dilezit¢. Vhodné pro udrzeni strategie je mozné rozlozit plan
prispévkil do tabulky nebo do aplikace. Podstatou je pro kazdy ptispévek urcit ¢as, hodinu,
popisek ¢i hashtagy. Vyhodou plénovani je ziskani dostatku ¢asu na tvorbu samotného
obsahu, ziskani ptfehledu vzhledem k nasledujicim pfispévkim, promysSleni a rozloZeni
rozpoctu. K benefitim také patii uspora Casu pro osobu, kterd obsah ptidava, také nemusi

nad obsahem stale pfemyslet. Pro planovani lze vyuzit tabulky v Excel nebo Google
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Tabulky. Prvni sloupec tvoii Cislo pifispévku, dale datum, ¢as ptidani ptispévku. Nésleduje
text nebo popisek, hashtagy, obrazek, pozndmka a sloupec zvetejnéno. Pfi rozvrzeni
obsahu je nejlepsi variantou roztiidéni vSech témat, urceni, co je vhodné na jakou socialni
sit’. Potieba je vybrat pouze takové piispévky, které jsou v souladu se strategii. Dal$im
krokem je vyplnéni jednotlivych sloupcti v planovaci tabulce. Spravce socialni sité také
musi rozhodnout, zdali k navrzenym ptispévkiim vyuzZije grafika, fotografa, copywritera aj.
nebo piispevky vytvori sdm. Publikovani stejnych piispévki na vSechny socialni sit€¢ nema

velky efekt (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

2.3 Vyhodnoceni marketingovych aktivit

vvvvvv

metriky patii sledovani po¢tu fanouskd. Pocet fanouski nefika nic o tom, zdali je profil
spravovan efektivné. FanouSci se daji snadno koupit za penize a mnoho firem tuto
moznost vyuziva vétSinou z diivodu, aby na konkurenci a potencialni zakazniky ptisobila
uspésné. Dilezité neni ziskat velké mnozstvi fanouskd, ale fanousky, ktefi danou firmu
podporuji a sleduji ji, protoze jim je blizka. Nizké loajalité se lze vyvarovat tim, ze dana
firma nebude nakupovat fanousky, publikovat nerelevantni obsah a také, Ze nebude
organizovat soutéze typu o zajezd ¢i novy iPhone. Fanousky, které firma hleda, jsou
budouci zdkaznici, stavajici zédkaznici, odborné publikum a média, pratelé, zaméstnanci
a jejich rodiny a v neposledni fad¢ ti, ktefi sice nenakupuji, ale integruji s obsahem a §ifi
ho (Losekoot a Vyhnankova, 2019). Zakladnim ukazatelem pro méfeni piinosu
marketingové kampané je ukazatel ROI (Return Of Investment), ktery sleduje naklady
a vynosy. Aby byla kampan GspéSnd, musi se naklady na jeji realizaci minimaln¢€ navratit.
Vzrorec pro vypocet:
zisk

(1)  ROI (%)= —=%_ %100

investice

Vzorec ukazuje pomér vydélanych penéz k penéziim investovanym. Pokud je vysledek
nizsi, nez 100 % byla kampan ztratova. Na socidlnich sitich byva jednoduché vycislit

naklady, patii tam plat specialisty, fotograf, grafické prace atd. Problém ovSem byva pfi
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vycisleni zisku. Proto jsou pouzivany k vyhodnocovani jiné Gdaje. Vyhodnoceni se lisi

podle druhu socialni sité (Social media network news, 2017).

2.3.1 Vyhodnoceni marketingové kampané na Instagramu

N 24

lidi zhlédlo piispévky. Také mira angazovanosti ukazuje pocet komentait, lajkti a sdileni.
To jak lidé hodnoti danou znacku, ukazuje brand sentiment. V neposledni fad¢ dileZitym
ukazatelem je prodej, ktery méti vynosy a zisky. Méfit 1ze 1 Instagram Stories. Diky témto
ukazateliim je mozné urgit preference publika a tim obsah vylepsovat. Cim vice je obsah
pro uzivatele zajimavéjsi, tim vice komentatti ptispévek obdrzi. Napsani komentafe totiz
zabere uzivatelim vétsi mnozstvi Casu nez pouhy like. Plati to 1 v ptipad¢, kdy komentaie
nejsou pozitivni, protoze to znamena, ze prispévek v lidech vyvolal emoce, tiebaze
negativni. Dal§im ukazatelem je pfispévek sledujicich, jak bylo jiz feCeno vySe, nejedna
se o hlavni ukazatel, ale mize poskytnout dilezité informace. Pfedev§im pokud dojde
k prudkému vykyvu v tbytku sledujicich. Je potieba analyzovat, jaky obsah byl v daném
tydnu publikovan, pokud byl jiny nez obvykle. Naopak nenadaly nartst sledujicich mtize
byt znamkou toho, Ze byl uvetejnén zajimavy obsah, ktery zaujal cilovou skupinu. Tento
typ piispévku poté aplikovat pravidelné. Dalsim ukazatelem jsou hashtagy. Je potieba
zjistit, které hashtagy pfitahuji nejvice pozornosti. Dobré je sestavit kombinaci
mély by byt pouzivany hashtagy v anglictiné. Jelikoz cilova skupina na Instagramu je
mlad$i a anglictinu ovlada. Nejvice vypovidajici metrika je angaZovanost followerd.
Urcuje, Kolik v praiméru kazdy z followert provedl interakci s obsahem. Vysoky pocet
angazovanosti na jednoho sledujiciho vypovida o tom, Ze obsah je kvalitni. V podstaté se
jedna o pocet komentait, lajki, sdileni a vSech akci provedenych u kazdého prispévku.
Vyse zminéné metriky lze sledovat v Instagram Insights. Jedna se o statistiky, které jsou
na Instagramu dostupné pro firemni Géty. Udet tedy musi byt nastaven jako firemni.
Insights jsou k dispozici dva tydny po publikaci obsahu. Jedna se o kompletni statistiku
k danému profilu a publikovanym ptispévkim. Je zobrazen vyvoj sledujicich, prispévky
a piib¢hy. Jsou poskytovany demografické udaje véetné pohlavi, véku, zemépisné lokace
sledujicich. Dale je mozné vidét z jakych stati a mést jsou uzivatelé. Tato data ziskava
Instagram z Facebooku. Ve statistikach je také mozné sledovat Cas, ve kterém je nejvice
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fanouskd online. Dale Ize vidét prokliky jak na webové stranky, e-mail, tak telefon. Pod
kazdym piispévkem je vidét dosah, pocet sdileni a uloZeni. Vyse uvedend data prozradi
pocet impresi (kolikrat se uzivatelim zobrazil piispévek), dosah (celkové mnozstvi
uzivatelt, ktefi ptrispévek vidéli), angazovanost (akce u prispévkill), zobrazeni, uloZent,
odpovédi a opusténi (kolikrat uzivatelé¢ piispévek vidéli a pteskocili ho. Instagram
Insights umozni mnohem Iépe optimalizovat marketingové kampané, grafy vysvétluji
chovani a aktivitu navstévnikli firemniho profilu. Diky témto informacim je mozné

vylepSovat marketingovy obsah, ktery cilovou skupinu oslovi (SEO Consult, 2018).

2.3.2 Vyhodnoceni marketingové kampané na Facebooku

Vyhodnoceni vzdy souvici s cilem, ktery byl nastaven. Od toho se 1isi i jednotlivé metriky.
Mezi metriky se fadi vydaje, které fikaji, kolik se celkem utratilo za kampan ¢i reklamu.
Kolikrat se reklama zobrazila, ukazuje zobrazeni. Dale dosah, ¢etnost, prokliky a zobrazeni
cilové stranky, jako tomu je na Instagramu. Dale je metrikou CTR (mira prokliku), CPC
(cena za proklik), pocet konverzi, cena za konverzi ¢i konverzni pomér. Na internetu jsou
dva hlavni nastroje, kterymi lze vyhodnocovat reklamu. Prvnim nastrojem je Google
Analytics. Jednd se o zakladni néstroj, ktery poskytne potfebné metriky na jednom miste.
Vyhodou je propojeni s e-mailem a PPC kampanémi. Jsou tam piesné tidaje o jednotlivych
kampanich a souhrnné vysledky propagace na jednotlivych kanalech. Google Analytics je
jeden z nejpouzivanéjsich a nejpiesnéjSich nastroji na sledovani marketingovych kampani
na webu. Dal§im nastrojem pro vyhodnocovani je Facebook Analytics. Lze tam sledovat
velké mnozstvi metrik a Udaje o konkrétnich kampanich. Nevyhodou je, ze Facebook
Analytics nepracuji s dalsimi zdroji navstévnosti. Stava se, ze data z Google Analytics
a Facebook Analytics se 1iSi. NejvhodnéjsSi je proto ziskana data porovndvat 1
s opravdovymi prodeji a tak ziskat co nejpiesnéjsi data (VEelisté, 2020). Dal$im nastrojem
je Facebook Business Manager. Je to nastroj pro spravu reklamnich G¢ti, Facebook pixelt,
firemnich stranek, publik, platebnich metod atd. Jeho hlavnimi vyhodami jsou moznost
spravovat vice reklamnich ucti, stranek, profili na Instagramu a Facebooku na jednom
misté, vyuziti Facebook Analytics, snadnd sprava pfistupu uzivateli a partnera
a zabezpeeni veetné celkového piehledu. Nastrojem v Business Manager jsou jiz vySe
zminéné Facebook Pixely. Jednd se o kod, ktery se umisti do webu nebo a aplikace
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a Facebook skrze néj pfijima data o navStévnosti a konverzich. V podstaté je Facebook
Business Manager velmi komplexni néstroj, ktery je vhodny pro velké i malé firmy
(Socials, 2021). Podrobn¢ je tento nastroj rozebran v kapitole 4.3.3, kde je také vyuzit ke

spravé profilu.
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3 Predstaveni firmy

V praktické ¢asti se prace zabyva aplikaci teoretickych poznatkli do praxe. Pravé pro
praktickou ¢ast bylo zvoleno Truhléafstvi Flanderka. Truhlafstvi se od zalozeni vénuje
zakazkové vyrob¢ nabytku. Jedna se o firmu, ktera byla zalozena v roce 1992. Majitelem
a zakladatelem je Oto Flanderka, ktery se truhlafem vyucil a poté Stiedni Skolu v Semilech
ukonc¢il roku 1988 maturitou v oboru truhlaf. V roce 1992 zalozil vlastni truhlafstvi —
Truhlaistvi Flanderka. Truhlafstvi se nachézelo v malé obci Loukov a jedinym truhlafem
byl Oto Flanderka. V t¢ dobé nejCastéjsimi zakazkami byly kuchyné a kancelarsky
nabytek. Truhléaistvi vyrobilo v priméru 50 zakazek za rok a rocni obrat se pohyboval
kolem 800 000 K¢. Az do roku 1994 pusobil Oto Flanderka jako jediny truhlaf. V tomto
roce pfijal prvniho zaméstnance na pozici truhlaf a také prvniho zaméstnance na DPP jako
vypomoc. V roce 1996 Oto Flanderka koupil vyrobni prostory o rozloze 380 m?2
v PiiSovicich u Turnova. Z divodu financovani ovSem tyto prostory az do roku 1998
pronajimal jinému truhléfi. Truhlafstvi Oto Flanderka se do prostor v PfiSovicich
prest¢hovalo az v roce 1998. Z divodu rozsifeni vyroby byli pfijati dva truhléfi. V roce
1998 tedy truhléistvi Citalo 3 zaméstnance, majitele, ktery pracoval jako truhlar a jednoho
zam&stnance na vypomoc. Po piesunuti vyroby v prvnim roce firma dosahla obratu

1 000 000 K¢. Vyrobni prostory v Ptisovicich jsou na obrazku ¢. 9.

Obrazek 9: Vyrobni prostory v Piisovicich
Zdroj: vlastni foto, 2021
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V roce 2000 doslo k rozsiteni vyroby. K vyrobnimu prostoru v PtiSovicich byla pfistavena
dvoupatrova budova o celkové rozloze 306 m?. Zaroveh byla ziizena kancelaf v ptizemi

ptvodnich vyrobnich prostor o rozloze 60 m? Do kancelaie byla piijata administrativni

pracovnice. Piistavéna budova je na obrazku ¢. 10.

Obréazek 10: Budova s novymi vyrobnimi prostory z roku 2000

Zdroj: vlastni foto, 2021

V roce 2000 uz firma dokazala uspokojit 100 zakdzek rocné. V té dob¢ se truhlaistvi
zacalo specializovat na vyrobu schodist' na zakazku. Jednalo se o vysoce kvalitni
schodisté, kterych truhlafstvi zhotovilo za 10 let pfiblizné 130. V roce 2010 ovSem doslo
k ukonCeni vyroby schodist a to zdivodu vysokych vyrobnich nakladd. Kvili
individudlnimu pfistupu a zakazkovym materidlim byla schodisté az o 100 % drazsi nez
u vyrobcll specializujicich se na sériovou vyrobu dfevénych schodist. Schodisté proto
truhlafstvi Flanderka vyrabi uz jen vyjimeéné. Od roku 2010 se Truhlafstvi Flanderka
proto zamétuje predevsim na vyrobu kuchyni a kancelafského nabytku. Veskerd vyroba je

soustfedéna do vyrobnich prostor v PfiSovicich o celkové rozloze 686 m? a kancelafe
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0 rozloze 60 m?. V roce 2017 Oto Flanderka zacal stav&t dvé vyrobni haly o rozloze 700
m? a 920 m? v PiiSovicich. V soucasné dob& se zhotovuje prostorn&jsi z hal. Druha,
postavend, je prozatim pronajimana vyrobci plastovych obalti. V nésledujicich letech se

ptedpoklada presunuti truhlaiské dilny do obou hal a tim k rozsifeni vyroby.

3.1 Soucasna podoba podniku

Jak jiz bylo uvedeno vyse, v soucasné dobé se Truhlarstvi Flanderka nachazi na adrese
PiiSovice 116, 463 46 Ptisovice. ICO podniku je 11143894, truhlaistvi je platcem dané pod
DIC CZ7104243432. Jedingm majitelem je Oto Flanderka. Ve vyrobnich prostorach
0 rozloze 686 m? pracuje 5 truhlaft a v kancelafi o rozloze 60 m? jedna administrativni
pracovnice a majitel Oto Flanderka. Od roku 2015 do soucasnosti na pozici truhlare v dilné
pracuji Miroslav RunStuk, Leo§ Pazout, Jaroslav Brodsky, Luka$ Hujer a Milan Hnatajko.
Pticemz prvni dva uvedeni jsou v truhlafstvi jiz od roku 2000. Na pozici administrativni
pracovnice pracuje od roku 2019 Eva Markova. Piehled organizaéni struktury je uveden na
obrazku ¢. 11. Fotografie zaméstnancti je na obrazku ¢. 12. Pies mésice Cervenec a srpen
byvaji k dispozici truhlaftim 3 docasni pracovnici na DPP. Jejich tkolem byva natirani,
skladovéni ¢i pomocné prace. Truhlafstvi tak vykryva vyssi zajem o truhlarské vyrobky do

Skol a matetskych skol, které byvaji pies letni prazdniny u truhlafstvi poptavany.

Oto Flanderka
majitel

Eva Markova

administrativni
pracovnice

Miroslav Runstuk Leos PaZout Lukas Hujer Milan Hnatajko Jaroslav Brodsky
truhlar truhlar truhlar truhlar truhlar

Obréazek 11: Organizacni struktura Truhlarstvi Flanderka
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Obrazek 12: Zaméstnanci Truhlarstvi Flanderka (zleva: Jaroslav Brodsky, Miroslav Runstuk, Leos
Pazout, Eva Markova, Milan Hnatajko, Lukas Hujer, Oto Flanderka)
Zdroj: vlastni foto, 2021

Truhlafstvi se v soucasné dobé specializuje ptfedev§im na zakazkovou vyrobu kuchyni
a kancelaiského nabytku. Za rok 2020 vyhotovilo 177 zakéazek a doséhlo obratu 6 000 000
K¢&. Veskeré navrhy nabytku firma zhotovuje v programu PRO100. Jedna se o rychly
a vykonny program pro vizualizaci. Lze nakreslit konstrukci ndbytku, ale i 3D model. Do
programu lze zanést atypicky nabytek. Diky tomu maji zakaznici jasnou predstavu o tom,
jak zakadzkovy nabytek bude vypadat v daném prostoru. 3D navrhy jsou pro zdkazniky
zpracovavany zdarma. Praci vprogramu PRO100 ma na starosti administrativni
pracovnice Eva Markova. V dobé¢ pandemic COVID-19 doslo k narGstu zakazek,
vV soucasné¢ dobé ma Truhlafstvi Flanderka pln€¢ obsazenou kapacitu. Dodaci lhity
objednavek nabytku do domécnosti se pohybuji v fadech mésici. Napt. u vestavénych
skfini je dodaci lhiita v soucasné dobé 4 mésice, u kuchyné to je 6 mésicii. Kazda zakazka
je nejprve graficky zpracovana v programu PRO100, poté je zadana do vyroby a nasleduje
montaZ na misté dle ptani klienta. Cena montaZe je ctovana zvlast’ a neni zahrnuta v cené
kuchyné.
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Truhlafstvi Flanderka disponuje kvalitnimi truhlafskymi stroji. Jednim znich je
formatovaci pila FORMAT4 kappa 550. Jedna se o pfesnou, automatizovanou a bezpecnou
forméatovaci pilu. Pila nabizi elektromotoricky ovladané paralelni pravitko, neomezeny
pocet pamétovych mist pro ulozeni parametri jednotlivych nastrojii, programovatelné
fezné sekvence a inteligentni interni software. Jedna se také o jedinou pilu na svété, ktera
ma revolu¢ni bezpecnostni zatizeni PCS. Tato pila je v truhlarné vyuzivana k fezani vSech

desek na vyrobu nabytku. Formatovaci pila je na obrazku ¢. 13.

-

Obrazek 13: Formatovaci pila FORMAT4 kappa 550

Zdroj: vlastni foto, 2021

Dal$im vyzna¢nym strojem v Truhlafstvi Flanderka je olepovaci stroj na ABS hrany od
BRANDT, model KDF 430C, doplnénou pocitatem Power Control PC 20+. Jedna se
o olepovacku hran s maximalni tloustkou hrany 8 mm, s agregatem pro frézovani spar,
s profilovou a plochou cidlinou a agregatem s jednim motorem na frézovani spar. Délka
stroje je necelych 5 metrii. Jedna se o velice kvalitni ¢epovacku, pravé z toho divodu
Truhlafstvi Flanderka nabizi sluzby pro ostatni truhlafe. Tito truhldfi si mohou nechat
olepit svoje desky. Cena za jeden metr olepeni je u Truhlafstvi Flanderka 18 K¢ bez hrany.
Cena za olepeni vcetné standartni hrany je 30 K&. V primeéru tak truhlafstvi mési¢né olepi
1500 metri hran. Olepovacku truhlafstvi vlastni od roku 2009 a ziskala na ni dotaci

z Evropské Unie. Olepovaci stroj je na obrazku ¢. 14.
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Obrazek 14: Olepovaci stroj BRANDT

Zdroj: vlastni foto, 2021

DalS§im vyzna¢nym strojem ve vyrobé Truhlafstvi Flanderka je CNC obrabéci centrum
HOMAG, model BHX 055 Optimat. Jenda se o stroj na vrtani, frézovani a drazkovani.
Diky rychlosti tento stroj Setfi ¢as truhlaiim, je pomé&mé maly, takZe nezabird prostor ve
vyrobni hale a je snadny na obsluhu. Stroj disponuje pocitatem s 2-jddrovym procesorem
IntelCore, USB rozhranim, pfipojkou ethernetu a TFT plochou obrazovkou. Patentovy
systém zajiStuje vzdy presnou hloubkou vrtdni u rtznych materiald. Stroj vlastni

Truhléafstvi Flanderka od roku 2017. CNC stroj je na obrazku €. 15.
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Obrazek 15: CNC stroj HOMAG BHX 055
Zdroj: vlastni foto, 2021

V neposledni fad¢ truhlafstvi vyrdbi z pilin brikety. SnaZi se tak pomdhat zivotnimu
prostiedi a myslet ekologicky. Spalovani briket totiz neSkodi Zivotnimu prostedi. K tomu
vyuziva stroj BRIKLIS, ktery byl financovan z prostiedki programu LEADER CR. Model
BrikStar CS 50 disponuje hydraulickym lisovacim zafizenim, ktery umoziuje maximalni
zhutnéni materialu. Vzduchotechnika po celém vyrobnim prostoru nasava piliny, hobliny,
prach z vétSiny druhi dieva a nasledné jej lisuje do briket o priméru valce 65 mm a délce
50 mm. Jejich vyhfevnost je 15-18 MJ/kg. Tyto brikety pouziva truhlarna Kk vytopu
vlastnich prostor. Nemusi tak kupovat palivové dfevo, ¢imZ zabrafiuje nadmérnému kaceni
stromtl. V druhém patie pfistavéného vyrobniho prostoru Ize nalézt lakovnu, kde je mozné
prelakovat veskery nabytek pfesn€ na barvu a lesk dle pfani zakaznika. Dale Truhlafstvi
Flanderka disponuje klasickymi truhlaiskymi stroji jako je dlabaci zafizeni, stolni vrtacka,
celni bruska, kompresory, dlabacka, kolikovacka, ¢i fréza. Kazdy ztruhlaiGt méa poté
vlastni kufiik se svoji Aku vrtackou, vrtaky, Sroubovaky atd. Veskeré Srouby a spojovaci

materialy jsou k dispozic truhlaitim ve skladu s materialem.
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Od roku 2012 ma Truhlafstvi Flanderka nové logo. Do této doby bylo logo slozité,
zobrazovalo povrch dieva a napis Truhlafstvi Flanderka. Od roku 2012 ma truhlafstvi nové
logo. Logo bylo zjednoduseno, byly zvoleny firmni barvy — tmavé Cervena, bila a Seda.
Logo je vyuzivano na webovych strankach, vizitkach, firemnim obleceni a na reklamnich

bannerech a vSech reklamnich aktivitach. Nové logo je na obrazku ¢. 15.

Obréazek 16: Logo Truhldrstvi Flanderka
Zdroj: dokumentace Truhlafstvi Flanderka, 2012

Kazdy ze zamé&stnanct dostava firemni bavinéna tricka, polo tricka, bundu, vestu, pracovni
kalhoty, bezpe¢nostni obuv, ochranné pomtcky jako rukavice, bryle, sluchétka proti hluku
atd. Nové ochranné pomucky jsou zaméstnancim k dispozici ve skladu. Tricka, bunda
a vesta maji Sedivou barvu, jsou doplnény Cervenymi prvky a bilym logem. Ostatni

pracovni tricka maji barvu Cervenou a zelenou, doplnénou o bily logotyp. Pies zada

a rukav je napis odkazujici na webové stranky Truhlafstvi Flanderka www.truhlarstvi-

flanderka.cz. Ukazka firemniho obleceni je na obrazku ¢. 17.
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Obréazek 17: Obleceni pro zaméstnance
Zdroj: vlastni foto, 2021

Webové stranky na vySe uvedené adrese jsou aktivni od roku 2013. Pfedtim $lo Truhlafstvi
Flanderka nelézt pod URL adresou www.3Dinteriery.eu. Tyto webové stranky ovSem
nebyly dostacujici, proto v roce 2013 byly zhotoveny zcela nové, vCetné nové domény.
Novym webovym strankdm dominuje na hlavni strance logo a hned pod tim se stiida 5
fotografii vyrobkii. Jsou zde zalozky domt, reference, napiSte ndm a kontakty. Vzhled

uvodni stranky je na obrazku ¢. 18.
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oMU REN Truhlafstvi Flanderka NAPISTE N KONTAKTY

o

Obréazek 18: Uvodni stranka webovych stranek Truhlarstvi Flanderka

Zdroj: Truhlafstvi Flanderka, 2021

Na hlavni strance jsou fotografie zhotovenych nébytk, kratky ¢lanek o firmé, kdy bylsa
zaloZena, ¢im se zabyva. Pod zalozkou reference lze nalézt piehled nejvyznamnéjSich
zakazek napi. vybaveni kancelaii Kamax s.r.o., vybaveni pokojui a interiert Grandhotel
Zlaty lev Liberec, vybaveni kancelaii Ontex CZ s.r.o. ¢i vybaveni kancelafi Skanska CZ
s.r.0. v Praze. Celkem se jednd o seznam 20ti nejvyznamnégjsich zakazek. Tento seznam
ovSem nebyl aktualizovan od vzniku webovych stranek v roce 2013. Od té doby truhlaistvi
realizovalo fadu dalSich vyznamnych zakazek. Pod zalozkou napiSte nam, se skryva
jednoduchy kontaktni formulaf. Posledni zalozkou jsou kontakty. Zde je uvedena adresa
véetné telefonnich kontakt, e-mailu, pracovni doby a mapy. Weboveé stranky jsou jediny
online nastroj spravovany firmou. Truhlafstvi neméd Zadnou socialni sit, ani si nikdy
investovalo do offline reklamy. V mési¢niku Turnovsko v akci mélo truhlafstvi v roce
2004 6 mésicti reklamu na svoje sluzby. Za kazdy mésic si mési¢nik uctoval 5 000 K¢.
O rok pozdé&ji zakazkovou vyrobu truhlafstvi inzerovala na plakatech do kina v Turnové.
Logo firmy poté bylo na kazdé vstupence do turnovského kina. Truhlafstvi Flanderka je

také pravidelnym sponzorem hasi¢ského plesu v PiiSovicich, Mysliveckého plesu
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Turnovska. Dale sponzoruje nohejbal v PfiSovicich a atletiku v Turnové. Na soutézich ma
poté vystaveny svij banner s logem, ndzvem firmy a sluzbami. KaZzdoro¢né truhlarstvi
ptispiva 1 500 K¢ na détsky ples v PtiSovicich, 1 000 K¢ na sraz rodaki PiiSovic. Jedinym
stdlym bannerem je deska s logem, nazvem firmy, webovymi strankami a ukazatelem na

sjezdu z dalnice z Liberce na hranici obce PfiSovice a Svijany. Umisténi banneru je bodem
1 na obrazku ¢. 19.
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Obrazek 19: Umisténi banneru Truhlarstvi Flanderka
Zdroj: Mapy.cz, 2021

Samotny banner umistény na sjezdu je na obrazku ¢. 20. Ukazatel je umistén na tomto
misté jiz od roku 2012.
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Truhlarstvi
Flanderka
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Obréazek 20: Banner Truhlaistvi Flanderka
Zdroj: vlastni foto, 2021

3.2 Konkurence

Truhlafstvi Flanderka se zabyva zakazkovou vyrobou nébytku. Mezi jejich nejcastéjsi
zakazky patii pfedevsim vyroba kuchyni do domécnosti. Dal§i dominantou je vybaveni
firem. Specializuji se na vyrobu kancelafského nabytku, recepci a firemnich zézemi.
Pusobi v PfiSovicich u Turnova. Jejich zakaznici pochazeji predevsim z Libereckého
okresu a Stfedoceského kraje. Firemni zakazky na vybaveni kancelafi jsou casto také
poptavany z Prahy. AvSak Truhlafstvi Flanderka vnima svoji konkurenci ptedevs§im
v prilehlé zemépisné lokaci. Jednd se o mikropodniky taktéZz zabyvajici se vyrobou
zakézkoveého nabytku v prilehlych obcich. Jako své tii hlavni konkurenty stanovilo
Truhlaistvi Flanderka Dievovyrobu Jelinek z Turnova, ELTRO Stastny z Mnichova
Hradi$t¢ a Raky Interiéry z Turnova. V této kapitole jsou zhodnoceny marketingove
aktivity téchto tfi hlavnich konkurentt.

Dfevovyroba Jelinek pisobi na trhu od roku 1993 ve vedeni s majitelem Vladimirem
Jelinkem. Truhlafstvi se taktéZ specializuje na zakazkovou vyrobu nabytku. Hlavnim
online nastrojem Dievovyroby Jelinek jsou webové stranky. Po zadani hesla ,,dfevovyroba
Jelinek“ do vyhledavace Google se spravné webové stranky www.drevovyrobajelinek.cz

ukazuji az na druhém misté. Prvni se zobrazi www.jelinek.eu. Coz jsou webové stranky
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velkoobchodu s nabytkem z Prahy. Jelikoz se jednd o stejny obor podnikani, mize byt
zaména webovych stranek rizikem ve formé ztraty zakazky. Samotné webové stranky jsou
designove kvalitné zpracované. Hlavni strance dominuje text: ,, Vyrdbime, doddavame
a prodavame — kompletni vybaveni. “ Znaénym nedostatkem je viditelné nekvalitni logo
firmy uprostfed stranky, jak je zietelné na obrazku ¢. 21. Na webovych strankach je
obsahla galerie fotografii vyrobk, avSak fotografie jsou v nizké kvalite. Jinak jsou webové

stranky kvalitn¢ zpracované a obsahuji vSechny potiebné informace.

&
“Jelinek OUKTY> IDVIZUMZACE  FOTOGALERIES

VyFabime, dodavame a prodav:

-

KOMPLETNI VYBAVENI INTERIERU
i S

Obrazek 21: Webové stranky Dievovyroby Jelinek
Zdroj: Dievovyroba Jelinek, 2021

Dievovyroba Jelinek ptisobi na Facebooku, kde pilisobi pod totoznym uzivatelskym
jménem. Na profilu ma vyplnéné zakladni informace a profilovou i ivodni fotofrafii ma ve
formé svych produktd. Tento profil ma 36 sledujicich. Vzhled profilu je vyobrazen na
obrazku ¢. 22. Profil byl zaloZen v poloviné roku 2013. Celkem je na profilu 54 fotografii,
které se ovSem opakuji. Fotografie jsou v nizké kvalité a byly ptidavany po vice snimcich
na prispévek, ikdyz se jednalo o riznorodé piispévky. U piispévki je viditelna nizka
interakce sledujicich s obsahem. Ptispévky maji zpravidla dva lajky a zadné komentaie.
Posledni piispévek byl pfidan v kvétnu roku 2020. Jednalo se o fotografii automobilu po
dopravni nehod¢. Celkem lze shrnout facebookovy profil Dievovyroby Jelinek jako

neaktivni a nepodstatny pro firmu. Firma na jiné socialni siti nepiisobi.
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Obrézek 22: Facebookovy profil firmy Direvovyroba Jelinek
Zdroj: Facebook, 2021b

Druhym vyznamnym konkurentem je ELTRO Stastny z Mnichova Hradisté. Jedna se
o frimu zaloZenou roku 1991 Miroslavem Stastnym. Firma se zabyva nejen zakazkovym
truhlafstvim, ale také elektroinstalacemi a stavebnimi pracemi. Truhlafské vyrobky ma na
starosti Martin St'asny a elektroinstalaci Marek Stastny. Marketingové je aktivngjsi divize
elektroinstalace pod vedenim Marka Stastného. Webové stranky www.eltro.eu obsahuji
o truhlafstvi jen minimum informaci. Neobsahuji ani fotografie vyrobkii. Zobrazuji pouze
fotografie vybranych stroju, které vyuzivaji k vyrobé. Na webovych strankach jsou zalozky
tykajici se jejich oststnich ¢innosti. Zcela chybi zalozka kontakt, ten je uveden jen na
spodni list¢ webové stranky. Webové stranky pfimo odkazuji na facebookovy profil
a Twitter, na kterych firma ptisobi. Na Facebooku ELTRO Stastny piisobi od dubna 2020.
Uzivatelské jméno je ELTRO, pfi zadani hesla ELTRO Stastny Facebook profil
nevyhleda, coz muze byt nevyhodou. Jako profilovou fotku zvolila firma logo, jako Gvodni
fotka je sidlo firmy, jaké je vidét na obrazku ¢. 23. Profil obsahuje veskeré informace a ma
53 sledujicich. Celkem bylo v pribéhu dvou let uvetejnéno 25 fotografii z osmi zakazek.

Dale je na profilu jedno video ze zakazky a jedno zvefejnéni formulafe souvisejiciho
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s predmétem podnikéani. Celkem je na profilu 10 ptispévki do listopadu 2020. Od té doby

profil nebyl aktivni. Profil pfedev§im uvadi elektrotechnické prace, nez prace truhlarské. Je

patrné, ze profil neni pro firmu podstatny a neudrzuje na ném pravidelnou aktivitu.

@ELTROSTASTNY - Elektrotechnik

(© WhatsApp

Hlavni stranka Hodnoceni Fotky Dalsi » 1l To se mi libi @ Zprava Q
Informace Zobrazit vie Sliro ELTRO o
"= 13. listopad 2020 - @
HRADISTE

Naékladni 326 29501
Mnichovo Hradisté

) 3: &

€ ELTRO STASTNY, sro.
Elektroinstalace. Truhlarstvi

Obrazek 23: Facebookovy profil ELTRO Stastny

Zdroj: Facebook, 2021c

Dalsi socialni siti, kterou ELTRO vyuziva je Twitter. Vystupuje tam pod uZzivatelskym
jménem (@eltrostastny, ale pod soukromym jménem Marek Stastny. Profil byl zaloZzen
vroce 2010. Prispévky se pievazné skladaji z ptispévka o elektroinstalaci, pouze dva
ptispévky odkazuji na truhlaiské vyrobky. Celkem do roku 2021 bylo pfidano 25 tweett.
Mnoho piispévkt odkazuje na Instagram, ktery firma také spravuje. Celkem mé profil na
Twitteru ELTRO 18 sledujicich. Tweety nemaji vétSinou zadnou interakcei se sledujicimi.
Pouze u dvou pfispévki je po jednom lajku. V popisku firma odkazuje na své, vySe

zminéné, webové stranky. Proklikem na jednim z pfispévkl je mozné dostat se na
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instagramovy Ucet firmy. Vystupuje tam pod uzivatelskym jménem @eltrostastny. Profil
byl zalozen v roce 2012 a od té doby bylo zvefejnéno 12 piispévki. Profil je pojmenovany
Marek Stastny. V popisku je uvedena kategorie elektrotechnik, odkaz na webové stranky
a adresa provozovny. Profil ma 14 sledujicich a minimalni interakci s obsahem. Zvefejnéné
vido ma 20 zhlédnuti. Dva piispévky maji vyssi interkaci v poc¢tu To se mi libi. Lze proto
predpokladat, ze se jednalo o sponzorované ptispévky. Obsah na Instagramovém uctu se
pievazné shoduje s obsahem na Facebooku a Twitteru. Obsah profilu neni esteticky
sladény. Slouzi pouze jako nahodna nasténka zakazek. Aktivita je nepravidelnd. Profil neni
aktivné spravovan, ani planovan. Je patrné, Ze slouzi pouze jako nasténka nahodnych

zhotovenych zakézek. Vzhled ¢asti feedu neboli nasténky je zobrazen na obrazku ¢. 24.

12 14 44
Prispévky  Sledujici Sleduji
Marek Stastny
Elektroinstalace

www.eltro.eu/
Nakladni 326, Mnichovo Hradiste

Sleduji v Zprava Kontakty v

2] &

Obrazek 24: Instagramovy profil ELTRO Stastny

Zdroj: Instagram, 2021.

Tretim konkurentem pro Truhlafstvi Flanderka je RAKY Interiéry z Turnova. Truhlaistvi
pisobi na trhu od roku 2004. Nabytek vyrabi na zakazku z lamina, dyhovacich desek, ale
1 jinych materidlii. Truhlafstvi ma dva majitele, Romana RakouSe a Petra Kyzivata, ktefi
nabytek zaroven vyrabi. Firma ma moderni a pfehledné webové stranky, lze je zobrazit
pod odkazem www.raky.cz. Je zobrazeno velké mnozstvi fotografii. Nékteré snimky jsou
Vv dostateéné kvalité, jiné v kvalité¢ nizké nebo foceny na vysku, coz neodpovida formatu

webovych stranek. Webové stranky po celou dobu vpravo odkazuji na firemni Facebook.
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Na uvodni strance se v pozadi v ur¢itych intervalech stfidaji fotografie. Nahled uvodni

stranky je zobrazen na obrazku ¢. 25.
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Obréazek 25: Webové stranky RAKY interiéry

Zdroj: Raky, 2021

Jedinou socidlni sit’, na které RAKY interiéry ptisobi je Facebook. Profil byl zalozen v roce
2012 a od té doby jsou na ném aktivné ptidavany piispévky. Jedna se vzdy o sadu
fotografii zhotovené zakazky. V popisku je vzdy odkaz na webové stranky www.raky.cz.
Firma ma kompletné vyplnény facebookovy profil vCetné adresy, kontakti, webovych
stranek, popisku, ale také jako jedina z vySe zminénych konkurenti ma na svém profilu
recenze. Celkem 8 recenzi hodnoti firmu pozitivné. Jako profilovou fotku ma profil svoji
predvadéci mistnost. Jako Uvodni fotku firma zvolila logo. Celkem ma facebookovy profil
700 sledujicich. Profil je aktivné spravovan, pfidavany jsou kvalitni fotografie. Fotografie
jsou vzdy vyfoceny az po montaZi a dekoraci. Fanousci jsou u ptispévki aktivni. Pfispévky
lajkuji a komentuji. Veskeré kometate pod fotografiemi jsou pozitivni. Celkové ma RAKY
facebookovy profil kvalitné¢ zpracovany. Je vidét, ze mu RAKY vénuje pozornost
a uvédomuje si dualezitost této marketingové komunikace. Néhled profilu je na obrazku ¢.

26.
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Obrazek 26: Facebookovy profil RAKY interiéry

Zdroj: Facebook, 2021d

Mezi dalsi konkurenty tadi Truhlarstvi Flanderka truhlarstvi Kuchyné Havelka ze Straze
nad Nisou. Toto truhlafstvi pusobi pouze na jedné socialni siti, tou je Facebook. Je na ni
aktivni od roku 2014. Na profilu je truhlafstvi nepravidelné aktivni a ma témeétr 300
sledujicich. Piispévky jsou kvalitn¢ zpracované ve formé fotografii zhotovené¢ho nabytku.
Facebook je jedina socidlni sit' na které truhlafstvi Kuchyné Havelka pusobi. Na
Instagramu lze najit profil Havelka kuchyné. Jedna se vSak o jiné truhlafstvi a mize tak
snadno dojit k zamén&. Daldim konkurentem je Truhlaistvi Spalek z Turnova. Toto
truhlafstvi nepusobi na zadné socialni siti. K této kapitole je dulezité doplnit, Zze vySe
zminéna truhlafstvi a Truhlafstvi Flanderka si vzajemné konkuruji, ale v. mnoha ohledech
také spolupracuji. V ptipadé plné kapacity jednoho truhlafstvi dochézi k doporuceni
zakaznikim jiného truhlafstvi. To samé plati i v pfipadé vyuzivani odbornych
a nakladnych stroji, které vSechna truhlafstvi nemaji. Vzdjemné si vychazi vstfic

a v nekterych ohledech spolupracuji.
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4 Strategie marketingu na socialnich sitich

Socidlni sité jsou silnym marketingovym ndstrojem. Diivody, pro¢ by firma méla na
socialnich sitich ptisobit, je cela fada. Castym ditvodem pro piisobeni na socialnich sitich je
prezentace firmy, jejich vyrobka a komunikace s klienty. Lze vybirat z celé fady socialnich
siti a kazda firma by méla k plisobeni na sitich pfistupovat individudlné. Truhlafstvi
Flanderka nepiisobi na zadné socidlni siti, avSak vedeni si uvédomuje jejich potencial.
Firma ma zajem na socialnich sitich pusobit, avSak s jejich spravou nemé zadné zkuSenosti
a nevi, jaké socidlni sit¢ zvolit. Hlavnim diuvodem, pro¢ by firma chtéla plsobit na
socidlnich sitich je zvySeni povédomi o znaCce a predstaveni produktd vetejnosti.
Vzhledem k nezkuSenosti a neznalosti vedeni v oblasti online marketingu byla zvolena
spoluprace ve formé¢ diplomové prace. Pozadavky firmy jsou nésledujici: zaloZeni
firemnich profilii na socidlnich sitich, aktivni tvorba obsahu na tyto socialni sité, kompletni
sprava profili a nasledné vyhodnoceni. Hlavnim cilem je zvySeni povédomi o znacce

v Libereckém a Stfedo¢eském kraji a prezentace vyrobku pro potencialni zakazniky.

4.1 Sebeurceni firmy

Vychozim bodem pro sestaveni strategie pro marketing na socidlnich siti je sebeurceni
firmy, uvédoméni si slabych a silnych stranek. Firma se povazuje za stabilni truhlafstvi,
které vyrabé&ji kvalitni vyrobky. Truhlafi v diln€¢ vyrabi nabytek na zakazku, jedna se
predevsim o kuchyné¢ a kancelarky néabytek. Kazdy kus nabytku je original vyrobeny
piresné¢ podle prani klienta. Kazdou piedstavu zakaznikGi administrativni pracovnice
zpracuje v grafickém softwaru pro jejich maximalni spokojenost. Truhlaistvi Flanderka
vyrabi nabytek z kvalitnich materiald. Jedna se o jediné truhlafstvi v obci PtiSovice, kde
ma diky tomu podnik vysadni postaveni v tomto femeslu. Vyhodou produkti je predev§im
jejich originalita, kvalita, preciznost a montaz piimo u zakaznikt. Truhlafstvi pomaha
zakazniklm S vizualizaci jejich pfani, vybavenim a montdzi na miste. Tyto vyrobky firma
vefejné nesdili. Na webovych strankdch mé& pouze par fotografii vyrobkd. Zhotovené
vyrobky ukazuje zékaznikim pouze na ptani v kancelafi. Z tohoto divodu lidé nemaji
o firm¢ jasny piehled, co vyrabi a ¢im se zabyva. AvSak zakaznici jsou s vyrobky
spokojeni a doporucuji truhlafstvi svym zndmym a pratelim. Diky tomu ziskava podnik

nové zakazky. Novi zakaznici Casto do truhlaistvi ptichazi s jasnou piedstavou nabytku,
66



0 ktery maji zajem. Z velké casti obdobny nabytek vidé€li v fetézci s nabytek. Pozaduji
ovSem jinou barvu, tvar, prvky ¢i velikost. V tomto ohledu mize dochazet k neporozuméni
mezi klienty a truhlafstvim. Zakaznici oc¢ekavaji obdobnou cenovou hladinu za vyrobek,
jaka byla u nabytkovych fetézcl. Sebeurceni firmy nejlépe vystihuje SWOT analyza. Ve
¢tyfech kvadrantech zobrazuje silné, slabé stranky, hrozby a pfilezitosti. Dalsim bodem

sebeurceni je pfesné urceni cilové skupiny a definice persony.

4.1.1 SWOT analyza

Pro komplexni analyzu firemniho prostiedi byla sestavena SWOT analyza. Analyza
zkouma jak vnitini, tak vnéjsi prostiedi. Odhaluje silné stranky podniku, na kterych mize
firma stavét. Naopak zobrazuje i slabé stranky, na kterych by firma meéla zapracovat.
Prilezitosti a hrozby ptredstavuji existenci a dulezitost externiho prostfedi. V kazdém
kvadrantu bylo zachyceno osm bodi. SWOT analyza Truhlaistvi Flanderka je zobrazena

V tabulce ¢. 1.
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Tabulka 1: SWOT analyza

interni

-

externi

SLABE STRANKY

e webové stranky

e dlouh¢ dodaci lhuty

e absence socidlnich siti

e omezeny piistup ke kapitalu

e maximalni vytizenost vyrobnich prostor
e grafické ndvrhy

e absence marketingového odbornika

e umisténi podniku v nefrekventované
poloze

PRILEZITOSTI

e vyssi uspory lidi v dobé pandemie

e dotacni programy EU

e rychly vyvoj technologii a strojii pro
truhlaiskou vyrobu

e trend udrzitelnosti

e podpora regiondlnich firem

e veletrhy pro femeslniky

e verejné zakazky

e nizké tirokové sazby hypoték

pozitivni negativni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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e Silné stranky: pozitivni body interniho prostiedi pfedstavuji silné stranky.
Truhléfstvi Oto Flanderka pusobi na trhu od roku 1992. Proto jeho silnou strankou
je tradice a zkuSenost. Nabytek je vzdy vyroben po individualni schiizce s klienty
a zkvalitnich materidlu. Kazdy kus nabytku je vyrabén jednotlivé. Diky
individudlnimu pfistupu a kvalitnim materialim i praci ma Truhlafstvi Flanderka
temét nulové reklamace. Po dobu své existence na trhu ma truhlafstvi vybudované
vztahy s dodavateli a stalymi klienty. Firma ma vyrobni i kancelafské prostory

v osobnim vlastnictvi. Vyrobni prostory jsou vybaveny modernimi stroji. Firma



diky tomu poskytuje i sluzby pro ostatni truhlafe. V neposledni fadé¢ velmi silnou
strankou Truhlafstvi Flanderka je spoluprace s bytovymi architekty. Tito architekti
nechéavaji svoje zakazky zhotovovat praveé v truhlafstvi. Jedna se Casto o vybaveni
komer¢nich prostor, hoteli ¢i rodinnych domd.

Slabé stranky: predstavuji negativni stranky interniho prostfedi. Kvuli vytizenosti
vyrobnich prostori se dodaci lhity pohybuji v fadech mésica. Jelikoz se jedna
0 mikropodnik, o jeho vedeni se stara pouze majitel. Nevyhodou proto muze byt
absence marketingového odbornika a absence sociédlnich siti. To souvisi
i sgrafickymi navrhy. Ty firma zhotovuje v programu PROZ100. Jednad se
o program pro navrhy nabytku, vizualizace kuchyni a vizualizace interiéru.
Zaméstnanci nejsou dostateéné pro program vyskoleni a v soucasné dob€ jsou na
trhu 1 lepsi softwary. AvSak zaméstnanci v nich neuméji pracovat. Truhlafstvi se
prezentuje na webovych strankach. Tyto webové stranky byly vytvofeny v roce
2013 a od té doby nebyly aktualizovany. Strdnky jsou zastaralé a obsahuji
minimum fotografii vyrobku. Jelikoz se jedna o mikropodnik nachazejici se v malé
obci PtiSovice, neni podnik pftili§ viditelny. Jeho oznacené vyrobni prostory jsou
proto viditelné pouze z ulice, na které lezi. Podnik ma také omezeny pfistup ke
kapitalu, protoze je ve vlastnictvi pouze jednoho majitele.

Prilezitosti: prezentuji pozitivni stranky externiho prostfedi. Truhlafstvi Flanderka
vyuziva dotacni programy z Evropské unie. Ptilezitosti pro rozvoj a modernizaci
vyroby mohou byt pravé tyto dotatni programy, o které se muze truhlafstvi
v budoucnosti uchazet. K urychleni vyroby by mohlo dojit diky rychlému vyvoji
technologii a stroji pro truhlafskou vyrobu. V soucasné dobé¢ jsou nizké urokové
miry u hypotec¢nich Gvéri. Mnoho zdkazniki mé v dobé pandemie COVID-19
stejny piijem, ale usetii naklady na cestovani, restaurace atp. Tyto faktory vedou ke
zvySené poptavce po nemovitostech, modernizaci a rekonstrukci bydlist. S tim
souvisi zvySena poptavka po kvalitnim nabytku u zakézkovych truhlafstvi.
V poslednich letech roste trend udrzitelnosti a lidé nakupuji kvalitni vyrobky, které
jim vydrzi cely zivot. Z tohoto diavodu lidé upifednostiiuji kvalitni, ale 1 drazsi
ndbytek na zakazku, nez méné kvalitni nabytek sériové vyroby. Roste také trend
podpory regionalnich firem, jejichZ soucasti by se mohlo stat i truhlafstvi. Pred

pandemii byly hojné navitévované veletrhy pro femeslniky. Ugast truhlafstvi na
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téchto trzich by bylo pfilezitosti pro zvySeni povédomi o znacce 1 pro zisk novych
klientl. V neposledni fad¢ lze do prilezitosti zatadit 1 vefejné zakazky.

e Hrozby: jednad se o kvadrant, ktery zobrazuje externi negativni stranky podniku.
U mladych lidi a Z4kl se projevuje snizeny zajem o femesla, a to 1 truhlafské.
Coz vede k nedostatku kvalitnich vyu€enych truhlari. Jak jiz bylo zminéno vyse,
firma ma maximaln¢ vytizené vyrobni prostory a dodaci lhlita ndbytku se pohybuje
v fddech mésicii. Mnoho lidi ov§em chce ndbytek ihned a neni ochotno na dodani
Cekat. Proto se uchyluji k nakupu nabytku v fetézcich s hotovymi vyrobky. V dobé
pandemie mohou byt dodaci lhiity u Truhlarstvi Flanderka jesté delsi a to z divodu
zvyseného zajmu o zakazkovy ndbytek. Dal§im diivodem je povinna karanténa po
styku s nakazenou osobou virem COVID-19, coz vede k tomu, Ze zaméstnanci
truhlafstvi byvaji v karanténné a pracovni sila je oslabena. Jelikoz se jedna
o mirkopodnik v centru malé obce, kde se nachazeji v okoli rodinné a panelové
domy, mohlo by dojit ze strany obce k zavedeni protihlukovych opatieni. To by pro
truhlafstvi znamenalo vysoké naklady na odhlu¢néni vyrobnich prostor. Pro takto

malé truhléaf'stvi je vzdy na trhu hrozba ze strany konkurence a riistu cen energii.

Na zékladé SWOT analyzy byla zvolena strategie MIN-MAX. Tato strategie spociva
v minimalizaci slabych strdnek a maximalizaci ptileZitosti. Vzhledem k piileZitostem dojde
zapojeni firmy do vice dotaénich programu EU, tcasti na femeslném veletrhu, alespori
jednou za dva roky. Strategie Vv oblasti maximalizace pfilezitosti bude feSena interné
v ramci podniku. Pro ucel této diplomové prace bude vyzdvihnuta strategie minimalizace
slabych stranek. Prvnim krokem pro minimalizaci jedné slabé stranky je aktualizace
webovych stranek. Cilem je aktualizovat webové stranky, modernizovat vzhled,
optimalizovat je pro mobilni zatizeni a vlozit fotografie vyrobka. V dalsim kroku firma
planuje pfejit na novy graficky program SketchUp Pro. Jedna se o moderni graficky
software, ktery kvalitné zpracuje pozadavky klientd. Administrativni pracovnice
Truhlafstvi Flanderka proto podstoupi Skoleni programu SketchUp, ktery byva pravidelné
organizovan. Tim se odstrani slabd stranka ve formé grafického zpracovani zakazek.
Aktualizace webovych stranck a ptechod k programu SketchUp Pro budou provedeny
do konce roku 2021. Hlavnim cilem ale je vytvofeni profili na dvou socialnich sitich,
aktivné je spravovat a diky tomu zvysit povédomi o znaéce. Podrobné je cil konkretizovan

v kapitole 4.2 Cil. Stim souvisi i sezndmenni majitele a administrativni pracovnice se
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socialnimi sitémi, jejich obsahem a pfinosem, zaroven nastudovani literatury spojené praveé
s marketingem a socidlnimi sitémi. Spravovat a planovat socidlni sit¢ bude autorka

diplmové prace Anna Flanderkova s pomoci majitele a administrativni pracovnice.

4.1.2 Cilovéa skupina

Pro marketing na Facebooku byla stanovena cilova skupina ve v€ku 35 — 45 let
S vybavenim pocitaji jiz navzdy. Nechtéji nejlevnéj$i vybaveni, ale co mozna

nejkvalitnéjsi. Pro marketing na Facebooku byla stanovena nasledujici persona:

e jméno: Lucie Novotna,

o vék: 41 let,

e rodina: manzel, dvé déti ve véku 10 let a 12 let,

e celkovy pfijem domacnosti: 70 000 K¢/ mésic,

e bydlisté: novostavba rodinného domu na okraji Liberce,

e pracovni pozice: U¢etni v nadnarodni spolecnosti,

e co posloucha, sleduje, ¢te: posloucha pop a ¢eskou klasiku, sleduje romanticke
a rodinné filmy, &te detektivky a romany, Udalosti na CT1,

e jaké weby navstévuje: seznam.cz, bydlenimagazin.cz, novinky.cz,

e jaké socialni sité pouziva: Facebook, Instagram,

e kdo a co ovliviiuje jeho nazory: jeji nazory ovliviiuje manzel, kolegové a
kamaradky,

e jaké ma konicky: déla jogu, pracuje na zahradég, cestovani do zahranici,

e co d¢la pro zabavu: chodi do kavarny, na vino s ptateli, chodi do divadla a na
koncerty

e jakou ma povahu a osobnost: je oteviend, pratelska, poradna, pracovita,

e jaké ma pracovni a osobni cile: pracovnim cilem je stat se vedouci ucetni
V souc¢asném zameéstnani, osobnim cilem je slusné¢ vychovat svoje déti, mit
spokojenou rodinu a utulny diim,

e naco se pta: Je rodina spokojena? Jak zUtulnit bydleni? Jaka je kvalita? Jaka je

funk¢nost? Odpovida cena kvalité?
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jaké argumenty ji pfesvédci, aby se stal zdkaznikem: nabytek je original,
nabytek je na miru, nabytek je vysoce kvalitni, ndbytek vydrzi cely zivot,
nabytek presné podle predstav, ndbytek roste s détmi.

jak vypada jeji bézny pracovni i volny den: v bézny pracovni den vstava
v 5:30, pfipravi détem snidani a svaciny do Skoly, upravi se, vybere si kazdy
den jiny outfit. Odveze déti do skoly a pracuje od 7:00. Pracuje do 16:00. Po
praci uklidi domécnost a vyzvedne déti z krouzkli. K veceru ma lekcei jogy.
Veceti uvaii nebo objednd z restaurace. Vecer sleduje televizi a socidlni sité.
O volném dnu pracuje na zahradg, jezdi s rodinou na vylety, lyZuje, jezdi na
kole nebo se opaluje a plave v bazénu na zahradé. Pece a vafi nova jidla.

plus dalsi dualezité informace: predpoklada, Ze v domé zlstane navzdy, Ze
vybaveni bude také navzdy. Nemd v planu nabytek ménit, jen upravovat
dekorace dle trendd. Vybaveni hledd nadCasové. Na dim rodina spléaci
hypotéku 15 000 K¢& mési¢né. Potiebuje i montaZ nabytku v domécnosti. Na

socialnich sitich zvefejiiuje predevsim pfispévky rodinny, vyletl a ptirody.

Pro marketing na Instagramu byla stanovena cilova skupina ve véku 25 — 34 let

z Libereckého kraje a hlavniho mésta Prahy, pfedev§im se zaméfenim na Zeny.
Jedna se o lidi, ktefi na Instagramu hledaji inspiraci pro nové domovy. Tito lidé

hledaji nabytek za ptiznivou cenu, ale zaroven ocekavaji originalitu a kvalitu. Na

Instagramu jsou v priméru mladsi uzivatelé nez na Facebooku a vice tam hledaji

inspiraci. Z tohoto divodu byla stanovena jina persona pro Instagram neZz pro

Facebook. Persona je nasledujici:

jméno: Veronika Vagnerova,

vek: 29 let,

rodina: manzel,

celkovy ptijem domécnosti: 55 000 K¢/ mésic,

bydlisté: byt v osobnim vlastnictvi v Turnove,

pracovni pozice: sekretarka manazera logistiky,

co posloucha, sleduje, ¢te: posloucha R’n‘B, americké autory hudby, sleduje
Netflix, Televizi Seznam, ¢te Novinky.cz, Extra.cz, thrillery, knihy Dana
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jaké weby navstévuje: extra.cz, turnovsko.cz, Cosmopolitan, Novinky.cz

jaké socialni sité pouziva: Facebook, Instagram, Pinterest, LinkedIn, YouTube,
kdo a co ovliviiuje jeji nézory: jeji nazory ovliviiuji celebrity, influencefi,
kamradky a manzel,

jaké ma koni¢ky: jumping, kresli, hraje na kytaru, sleduje médu,

co déla pro zédbavu: nakupuje, tvofi nasténky na Pinterestu, zdrave vafi, chodi
do baru ¢i do kavarny s prateli, chodi do Kina,

jakou mé& povahu a osobnost:je tvotiva, spolecenska, ma rada styl, moderni,
jaké ma pracovni a osobni cile: pracovnim cilem je mit zamé&stnani s flexibilni
pracovni dobou, moznost homeoffice, rada by méla kreativni a tvotfivou praci
napt. designérka

na co se ptd: Co je stylové? Co je v modé? Budou to piatelé obdivovat? Je to
kvalitnit? Nebude to ptili§ drahé?

jaké argumenty ji piesvédéi, aby se stala zékaznikem: kamaradky budou
obdivovat jeji bydleni, bydleni bude vypadat dobte na socialnich sitich, bude se
doma citit dobie, nabytek je pfesné podle predstav a original, mize si ho sama
vytvorit,

jak vypada jeji bézny pracovni i volny den: v bézny pracovni den vstava
v 7:30, nali¢i se, uceSe, vybere outfit, d4 si zdravou snidani a jede autem
do préce, cely den plIni pracovni povinnosti, po préaci zajde na kavu
s kamaradkou, doma uklidi a sleduje Netflix, vecer relaxuje ve vané s knihou
a vinem. Ve volny den vstava v 9:00. Jde na prochdzku nebo jede na vylet,
uvaii obéd a v podvecer jde s manzelem na vecefi a do kina.

plus dalsi dualezit¢ informace: predpoklada, Ze v byté nezlistane navzdy. Ma
v umyslu byt i s ndbytek v budoucnosti pronajimat. O¢ekava, ze do 5 let bude
mit déti a proto se budou st¢hovat do nového bytu ¢i domu. Na byt ji ptidali
rodiée, proto nesplaci zadnou hypotéku. Na socialnich sitich zvetejiiuje dekor

svého domova, pratele, fotografie s manzelem a modu.

Na obou socialnich sitich se vyskytuji zakaznici, ktefi maji urcity vztah k produktim.

Jedna se predevsim o zékazniky, kteti si vybavuji domovy a hledaji kvalitni a originalni

nabytek. Nehledaji nejlevnéjsi feSeni na trhu, ale pfedevsim kladou duraz na kvalitu, kterd

piedstavuje délku Zivotnosti nabytku. Kvalitni ndbytek na zakazku vydrzi zakazniktim cely
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zivot a neni potieba ho ménit. Zakaznici maji také preference v oblasti originality a jasnou
predstavu o nabytku, ktery ovSem nemohou sehnat v obchodech s hotovym nébytekm.
Muze se jednat o tvar nabytku, barvu, dopliky, velikost nebo jeho celkové provedeni.
U zakazkového ndbytku musi zakaznici poditat s tim, ze dodaci lhity jsou delsi nez
u hotového nabytku. Zhotoveni ndbytku na miru se miize pohybovat v fddech mésica.
Samoziejmé i cena u zakazkového nabytku je vyssi, s ¢imz zdkaznici pocitaji. Vzhledem
k dodaci lhiité a cené nabytku, nebyva objednavan do kratkodobych piechodnych bydlist.
Truhléfstvi Flanderka proto potiebuje oslovit zakazniky, kteti si vybavuji své prvni trvalé
bydlisté¢ nebo zakazniky, ktefi sva bydlisté rekonstruuji, modernizuji ¢i piredélavaji.
Zakaznici také casto doma maji nekvalitni nabytek, se kterym nejsou spokojeni,

ale z finan¢nich divodu si zakazkovy nabytek objednavaji az ve stfednim véku.

4.2 Cil

Truhlafstvi Oto Flanderka se marketingem na socialnich sitich snazi dosdhnout pfedevsim
zvySeni povédomi o znacce. Primarnim cilem neni zvySeni prodeje a to i z toho divodu,
ze v obdobi pandemie COVID-19 travi mnoho lidi ¢as doma. Proto si sva bydleni
predélavaji, modernizuji a vylepSuji. Mnoho lidi v dobé pandemie uSetii na cestovani,
restauracich i nakupovani. U Truhlafstvi Flanderka lze vypozorovat zvySeny zajem
0 zakazkovy nabytek v dobé této pandemie. Vzhledem k nafizenim o karanténé po styku
s nakazenou osobou ma také truhlafstvi casto omezené vyrobni zdroje ve formé
pracovnikt. Cilem firmy je tedy zvysit povédomi o znacce pro lidi, ktefi si své bydleni
budou vybavovat v budoucnosti ¢i modernizovat. Proto je cilova skupina nastavena jiz od
26 let. Predpoklada se, ze tito lidé si sva bydleni budou nabytkem vybavovat v budoucich
5ti letech. Myslenkou je, aby se témto lidem jako prvni truhldfstvi vybavilo pravé
Truhléfstvi Flanderka. Lidé obvykle neznaji ¢i nemaji osobni zkusenost s truhlafstvim se
zakazkovym nabytkem. Proto truhlafstvi vyhledavaji na internetu a prohlizi si jejich praci
praveé na socialnich sitich. Pfedpoklada se, ze pokud lidé o Truhlafstvi Flanderka usly$i, ¢i
ho uvidi a budou sledovat na sociélni siti, padne jejich volba v budoucnosti pravé na
Truhlafstvi Flanderka. Jelikoz se truhlafstvi nachazi v PfiSovicich u Turnova, jedna se
o potencialni zdkazniky pfedevs§im z okruhu Libereckého, Sttedoceského kraje, piipadné

i z hlavniho mésta Prahy. Podle pravidla SMART je tedy cil definovan nasledovné:
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Cilém marketingu na socidlnich sitich je zvySeni povédomi o znacce v Libereckém,
Stiedoceském kraji a Praze. Ke zvySeni povédomi o znacce ve formé dosahu a interakce na
socialnich sitich by mélo byt dosazeno v horizontu 1 roku. Méfeni bude provedeno
vyhodnocenim marketingu na sociélnich sitich. Sledovan bude dosah na sitich, interakce
s obsahem, okruh uzivateli, pocet sledujicich a dalsi specifické metriky. Po 5 ti mésicich
od zavedeni firemnich profili bude provedeno prvni komplexni vyhodnoceni. Priibézna

hodnoceni budou sledovana kazdy mésic.

4.3  Tvorba strategie

Krokem pro tvorbu strategie je v prvni fadé vybér socidlnich sitich, na kterych si firma
zalozi firemni profil a na kterych bude aktivni. Socialni sité, na kterych bude Truhlarstvi
Flanderka pusobit, byly vybrany dle urcitych kritérii. Kritéria pro vybér socialni sité¢ byly
nasledujici: publikovani fotografii, stdlost a zpétnost zobrazeni fotografii, popularita
socialni sit¢ u uzivateli ve véku 25 — 45 let, moZnost prokliku na webové stranky
a kontakt. Byla sestavena tabulka ¢. 2, kde byly uvedeny mozné socialni sit¢ a shrnuta
jednotliva kritéria. Nasledné bylo zodpovézeno, zdali socialni sit’ kritérium spliuje.
Vzhledem Kk tomu, Ze se jedna o mikro firmu zabyvajici se zakazkovou vyrobou nabytku,
tak nekteré socidlni sité jako Twitter ¢i LinkedIn byly z vybéru ihned vylouceny. VSechna
kritéria spliovaly pouze tfi socialni sit€¢ a to Facebook, Instagram a Pinterest. Z ¢asovych
divodu a naro¢nosti spravy socialnich siti byly zvoleny pouze dv¢ socialni sité — Facebook
a Instagram. Vyloucen byl Pinterest z dlivodu nejniz§iho dosahu z téchto tii siti. Dal§imi
diuvody volby je marketingové vyuziti Facebooku a Instagram. Tyto divody jsou uvedeny

nize.

Tabulka 2: Vybér socidlnich siti pro Truhlarstvi Flanderka

nasténka velké zastupeni :
. » proklik na web a
fotografie fotografii, uZivateli ve
kontakt
album véku 25 — 45 let
Facebook ano ano ano ano
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

4.3.1 Tvorba strategie na Facebooku

Prvni socialni siti, ktera byla zvolena je Facebook. Facebook je silny marketingovy nastroj.
Mezi divody, pro¢ by spole¢nosti mély ptisobit na Facebooku patii velikost a tempo ristu
této socidlni sit€, snadny prizkum trhu, moznost dobrého zacileni reklamni kampané,
segmentace trhu anebo pronikani na vysoké pticky ve vyhledavacich (Ungerman, 2014).
Firemni profil slouzi pro prezentaci spole¢nosti online a také pro komunikaci se
soucasnymi i potencialnimi zakazniky. Moznost reklamy na facebooku je velké mnozstvi,
dalezité vSak je zvolit spravnou strategii, aby ptispévek mél co nejvétsi dosah. V soucasné

dob¢ stale roste pocet chytrych mobilnich telefontl a s tim i pocet uzivateli Facebooku

(Online marketing, 2014).

Firma mé& moZnost vyuZit prilezitosti komunikace na Facebooku, kterymi jsou (Online

marketing, 2014):
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e budovéni znacky;

e nastroj pro PR komunikaci;

e cileni na skupiny dle zajmu,

e vylepSeni pozice ve vyhledavani;

e vylepSeni image spole¢nosti;

e zavedeni nového produktu pro specifické skupiny zdkazniki,

¢ vhodnou komunikaci l1ze podpofit prode;.

Firemni profil byl zaloZzen dle instrukci Semeradové a Weinlicha, 2019. ZaloZeni
firemniho profilu je nyni mozné pouze skrze soukromy profil. V zalozce stranky je
moznost vytvorit novou stranku. Po kliknuti se objevi prazdny firemni profil, ktery se
vyplni. Jako ndzev stranky bylo zvoleno Truhlafstvi Flanderka, uzivatelské jméno
@truhlarstviflanderka. Kategorie byla zvolena jako mistni podnik. Popis stranky by mél
byt struény, jasny a vystizny. Nemél by ctenafe nudit a mél by ptesné vystihnout podstatu.
Proto byl popis zvolen nasledujici: Jsme truhlarna v srdci Ceského rdje. Zakdizkovou
vyrobou se zabyvame jiz 28 let. Vybavili jsme stovky domacnosti a desitky firem. Radi
pomiizeme i vam s navrhem a realizaci ndbytku na miru. Na zakladé téchto informaci byl
vytvofen firemni profil. V dal§im kroku bylo doplnéno telefonni ¢islo, webové stranky,
e-mail, produkty, pracovni doba a atd. Jako profilovy obrazek bylo zvoleno logo firmy.
Uvodni fotkou byl zvolen vzornik barev dieva. Jako rychlé tlagitko bylo zvoleno Poslat
e-mail. Cenova kategorie nebyla uréena. Jelikoz se jedna o nabytek na miru, tak kazda
cena je individualni a odviji se od kvality materialu az po naro¢nost zakazky. Jak profil
vypada je ukazano na obrazku ¢. 27. Tento profil byl zaloZzen k datu 19. fijna 2020.
V tomto kroku byl také zvolen spravce sité a jeho povinnosti. Pti zabrazeni profilu se také
navstévnikim zobrazi online chat s ptredvyplnénymi otazkami. Pfedptipravené otazky jsou:
Kde se nachazite? Jaké jsou vase provozni hodiny? Povite mi o firmé néco vic? Jaké

sluzby nabizite?
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TF Truhlarstvi Flanderka

@truhlarstviflanderka - Mistni podnik 24 Poslat e-mail

Hlavni stranka Hodnoceni Dalsi » 1k Tohle se mi libi @® Zprava Q

Informace Zobrazit vie % Vytvofit pFispévek
°

€ Jsme truhléma v srdci Ceského raje.
Zakazkovou vyrobou se zabyvame jiz 28
let. Vybavili jsme stovky domacnosti a
desitky firem. Radi pomizZeme i vam s
navrhem a realizaci nabytku na miru. Album Nase vyrobky

&g Fotka/video o Oznamit polohu : Oznacit pratele

79 lidem 10 z vasich pratel se to libi
oy 79 lidem 10 z vasich piitel se to Ibf Truhlafstvi Flanderka piidal(a) novou fotku.

eg@’uw&“’ T 12. bfezna v 18:06 - @

= . . Rovnéte knihy podle Zanru nebo podle barvy ¢i autora? S velkou
82 1CtoSisdue knihovnou od nés je vzdy dostatek prostoru pro nova dila.

X A

@ nhttp//www.truhlarstvi-flanderka.cz/
. 777136671

@ Poslat zpravu

P24 truhlarstvi.flanderka@gmail.com
O Cenovy rozsah - Nevztahuje se

Bl Mistni sluzby

Obréazek 27: Nahled profilu Truhldrstvi Flanderka na Facebooku
Zdroj: Facebook, 2021

Na zaklad¢ persony bylo urCeno, ze piispévky budou pirevazné ve formé ukazky
zhotovenych vyrobkl. Piispévky budou ve formé néabytku zhotoveného u klientd,
predevsim kuchyné, ulozné prostory, obyvaci pokoje a loznice. Obcas bude zanesen prvek
inspirace a personalizace firmy. Muze se jednat o vyrobky v procesu, zaméstnance
¢i ukazka prostor dilny. Vhodné by byly i ptispévky z prubéhu vyroby nabytku od vybéru
materidlu az po montaZz nabytku. Piispévky je potieba oslovit pfevazné zeny jako Lucie
Novotna. Jejich pozornost upouta finalni podoba nabytku véetné dekoraci. Doba publikace
ptispévkil je vhodna v podvecernich hodinach od pondéli do patku. Vhodné by bylo
Vv ptipad¢é poklesu zajmu o zakdzkovy ndbytek u Truhlafstvi Flanderka vytvofit soutéz
a tim zvysit pocet konverzi. Pokud by takova situace nastala, jednalo by se o soutéz
0 poukaz na 2000 K¢ pii zakazce nad 10 000 K¢&. Soutézni otazkou by bylo, co si

zakaznici pfeji a co by si za poukazku nechali vyrobit. Posminkou by bylo sledovani
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profilu a oznaeni jednoho z pfatel do komentéiti. VSechny relevantni odpovédi by byly
slosovany a vyhral by jeden vyherce. Facebook také nabizi mozZnost ptispévka do Piib&ha.
Tyto fotografie zmizi za 24 hodit. Do tohoto formatu byly zvoleny inspirujici ptispevky.
Z divodu vysokého zajmu o nabytek v Truhlafstvi Flanderka, bude prozatim profil na

Facebooku veden formou bez reklam a sponzorovanych piispévkd.

4.3.2 Tvorba strategie na Instagramu

Druhou zvolenou socialni siti byl Instagram. Uzivatelé této socialni sité navstivi denné 200
miliont firemnich profili na celém svéte. Na Instagramu uzivatelé nesleduji jen pratelé, ale
také svoje oblibené znacky, ¢i influencery, ktefi jim vyrobky doporucuji. Vyhodou
firemniho plisobeni na této socidlni siti jsou pokrocilé statistiky profilt, piispévki
I instatstories. Tyto statistiky pfehledné vyhodnoti, jaké ptispévky maji dobry dosah. Lze
zjistit, kolik uzivateli si profil zobrazilo, kolik jich kliklo na kontaktni udaje atd. Dalsi
vyhodou je moznost tvroby reklamy.Orgamicky dosah se stdle zmenSuje a pokud chce
firma svij dosah zvysit, nevyhne se sponzorovanym piispévkim. Pro tyto ucely je
doporuceno vzdy reklamu vytvaret v Facebook Business, ktery je popsan nize. Vyhodou
tohoto nastroje je propojeni Facebookového uctu s uctem na Instagramu. Pokud se firma
zabyva prodejem produktu ¢i sluzby, lze to oznacit v piispévku véetné ceny (Socials,
2020). Piilezitosti plynouci z vyuziti marketingového nastroje jsou v podstaté totozné

s vyuzitim Facebooku. Tyto pfileZitosti jsou shrnuty v pfedchozi kapitole.

Firemni profil byl zalozen dle instrukci Semeradové a Weinlicha, 2019 19. fijna 2020.
ZaloZeni a sprava profilu je mozZzné jen skrze mobilni aplikac. Aplikace je dostupnd na
vSechny opera¢ni systémy. Pro zalozeni firemniho profilu byl vyuzit firemni e-mail
a telefon. Jako uzivatelské jméno bylo zvoleno truhlarstvi.flanderka. Na pozici profilove
fotografie bylo vloZeno logo truhlafstvi. Po zaloZeni profilu byl pieveden na firemni profil.
To znamena pfistup k rozsifenym analytickym nastrojim. U osobniho profilu tyto nastroje
nejsou dostupné. Jméno na profilu je Truhlafstvi Flanderka. V biu neboli informacich

0 podniku, byly uvedeny tii zakladni body. Body jsou nasledujici:

e truhlarna v Ceském raji

e nabytek na zakazku

79



e tradice 28 let

Pod témito body je uveden odkaz na webové stranky truhlarny. Pod sekci bio jsou tlacitka
upravit, propagace a prehledy. Pravé v prehledech jsou dilezité statistiky, tyto statistiky
jsou rozebrany a vysvétleny v posledni kapitole prace. Pod tlacitky jsou vybéry z piibéht,
které byly zveiejnény na dobu 24 hodin a nasledné ulozeny. Vzhled firemniho profilu je na

obrazku ¢&. 28.

truhlarstvi.flanderka @

T 44 1012 0
o Prispévky  Sledujici Sleduji

TruhlaFstvi Flanderka
TRUHLARNA v CESKEM RAJI
NABYTEK NA ZAKAZKU
TRADICE 28 LET

www.truhlarstvi-flanderka.cz/

Upravit Propagace Prehledy
|, e
! o
(=) ‘{iﬂ = | 4
= A\ |
Koupelna LoZnice Kuchyné Nové

Obrazek 28: Nahled profilu Truhlarstvi Flanderka na Instagramu
Zdroj: Instagram, 2021b
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Na zéklad¢ persony pro Instgram bylo uréeno, ze ptispévky budou ve formé zhotovenych
vyrobku stejn¢ jako na Facebooku. Rozdilem bude, Ze profil na Instagramu bude pfinaset
vice inspirace pro sledujici. Bude se jednat o inspiraci nabytku v kuchyni, koupeln¢,
loznici atd. na zakladé prani sledujicich. Ti budou moci reagovat na otdzky a ankety
v piibézich. Tim dojde k vy$§imu zapojeni uzivatelli a zjisténi jejich preferenci obsahu.
Oproti Facebooku budou zapojeny interaktivni story. Do obsahu na zed’ budou vkladany
fotografie hotovych vyrobki, inspirace a napady spojené se dievem. Budou postupné
pridavany piispévky se zaméstnanci truhléistvi, to doda truhlafsti lidskou tvar. Pispévky
pro inspiraci budou pfevdzné pro rozsifeni moznosti a napada sledujicich. Takové
ptispévky musi zaujmout predevsim lidi ve véku 25-34 let, jako je vySe uvedena persona
Veronika Véagnerova. Prispévky budou publikovany 1-2krat tydné v podvecernich
hodinédch, z divodu nejvyssi aktivity téchto sledujicich. Budou také vyuzivany danné
hashtagy. V soucasné dobé ma Truhlaistvi Flanderka plné vytizenou kapacitu, tudiz
zakézky musi odmitat. Vhodné by bylo v ptipadé poklesu zajmu o zakazkovy nabytek
u Truhlafstvi Flanderka wvyuZiti influenceri. V tomto pfipadé by byli zvoleni
mikroinfluencefi ptedev$im z okruhu mista podnikéni. Pfedev$im Liberecky kraj. Jednalo
by se o |lifestyle, decor, inspire influencery. Vyuziti takovych influenceri by
pravdépodobné bylo U¢inn&j$i nez vyuziti influencerd se stovkami tisic sledujicich.
Mikroinfluneceti z daného regionu mivaji vybudovanou siln€j$i komunitu sledujicich
Vv jejich okoli. Tito sledujici také mikroinfluencerim véti. Spravcem profilu byla zvolena
autorka prace ve spolupraci s majitelem Otou Flanderkou. Zaméfeni piispévki bude
planovano vzdy na mésic doptedu. Samotné fotografie budou planovany kazdy tyden a to
z divodu prubézného dokoncovani zakazek. Pro zacatek nebyl stanoven rozpocet,
ptedpoklada se, Ze Instagram bude veden formou nesponzorovanych piispévka. V ptipade

snizeni poctu zakazek bude rozpocet prehodnocen.

4.3.3 Business Facebook

Pro spravu socialnich siti byl zvolen nastroj Facebook Business. Jednd se o komplexni
nastroj, ktery slouzi k administraci uctu na Facebooku i Instagramu zaroven. Diky tomuto
nastroji je snadné ziskat prehled o spravovanych strankach a reklaméch na téchto uctech.

Velkou vyhodou je sprava nékolika firemnich Gétt z jednoho mista, snadné piidavani
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a sprava lidi, ktefi maji k G¢tim pristup. Plusem také je, pokud tcet spravuje vice lidi,

nastaveni jednotlivych ptistupa (Antstudio, 2020).

Pro ucely spravy firemnich Gc¢th Truhlafstvi Flanderka byl zalozen Business Manager na
adrese business.facebook.com. V zalozce nastaveni firmy, byla pifidana stranka
facebookového profilu Truhlafstvi Flanderka. Na hlavni strance lze vytvofit piibéh,
vytvofit piispévek ¢i propagaci. Hlavni stranka je spole¢na pro Instagram i Facebook.
V pravém sloupci jsou struéné piehledy. Jednd se o dosah Facebookového
i Instagramového profilu a okruh uzivateli. Na hlavni strance je také souhr poslednich
ptispévki, kolik oslovily lidi, reakce a komentare. Hlavni stranka zabrazuje rychly piehled

o0 obou firemnich profilech. Nahled hlavni stranky je na obrazku ¢. 29.

Hlavni stranka % Trublafstvi Flanderka v
'() -r:) Pfehledy
L. ) Trendy
Truhlarstvi
Flanderka
«4 Propagovat £ Vytvorit ptibéh B Vytvoiit piispévek 0 402 | 49

1tis. 4 16
Aktualizace

Okruh uzivatelu

0 79
Nedavné pfispévky
889

Rovnate knihy f 9 ! 0 z
!l Rovnate "y e ! Propagovat pfisp. Zobrazit véechny pfehledy
=40

8 Bilé Ulo2né prosto.. 439 28 0 z
| Bilé ¢ p Propagovat plisp.

Obrazek 29: Hlavni stranka na Facebook Business
Zdroj: Facebook Business, 2021

Dalsi zalozkou na Facebook Business je Aktivita. Pod touto zéloZkou jsou vidét vSechna
oznédmeni z Facebooku a Instagramu dohromady. Zobrazeny jsou lajky, komentafe a novy
sledujici. V zalozce dorucené zpravy lze vyfiltrovat zpravy z Instagramu, Facebooku,
nastavit automatizované odpovédi v pfipadé neptitomnosti nebo rychlou odpoved.
V piipadé Truhlarstvi Flanderka nebyly tyto odpovédi nastaveny, protoze firma si zaklada
na osobnim pfistupu a nechce, aby lidé obdrzeli automatizované zpravy. V zalozce
piispévky jsou zobrazeny vsSechny pfispévky, které byly zvetejnény, ale i pfispévky
naplanované. Vyuzivanou funkci je u Truhlafstvi Flanderka planovani piispévki.
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V Facebook Business lze vytvofit pfispévek na danou socidlni sit’ a jeho zvéfejnéni
nastavit az na uréity datum a c¢as. Je zvolena socialni sit, na které ma byt piispévek
zvefejnén, napsan popisek, hashtagy, ale 1 misto, pocity atd. Na pravé strané je vzdy
ukazka, jak se bude prispévek uzivatelim zobrazovat. Planovani je u Truhlafstvi Flanderka
nastaveno na tyden dopiedu a to z toho divodu, Ze ndbytek je vyrabén prubézné a kazdy
tyden dojde k dokonéeni a montazi u klientd. Jak vypada planovani ptispévkd, je na
obrazku ¢. 30. Naplanované pfispévky se zobrazuji v piehledné tabulce, ale také

v kalendaii s datem a ¢asem naplanovani.

Naplanovat prispévek

Vyberte datum a &as v budoucnosti, kdy se ma vas
pfispévek zvefejnit

@ 16. brezen 2021 © 06.00PM

ol -

Obréazek 30: Planovani prispévkii v Facebook Business
Zdroj: Facebook Business, 2021

Dalsi zalozkou je spravce reklam. Truhlaistvi Flanderka se rozhodlo, Ze v soucasné chvili
nebude piispévky propagovat. Hlavnim divodem je piebytek prace a odmitani zakazek.
Situaci pfitizila 1 pandemie koronaviru, kvuli které musi byt néktefi zaméstnanci
funkci v Facebook Business jsou pichledy. Jedna se o kompletni piehledy dosahu
ptispévki, demografickych ukazatelt i1 interakci s obsahem jak na Facebooku, tak na
Instagramu. Ptehledy budou podrobné rozepsany v kapitole vyhodnoceni. Jak bylo jiz
zminéno vySe, Facebook Business je komplexni nastroj pro spravu Facebooku

a Instagramu. Udrzuje vSe prehledné. Néstroj je intuitivni a propracovany.
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5 Obsahovy marketing

Tato kapitola se zabyva obsahovym marketingem. Jedna se v podstaté o veskeré piispévky
na socialni sit¢. Truhlafsvi Flanderka, jak je vySe nékolikrat uvedené, se rozhodlo
spravovat dvé socidlni sit€ - Instagram a Facebook. Pro kazdou socidlni sit’ byl obsahovy
marketing sestavovan individudlné. Na kazdé strance jsou vzdy publikovany odliSné
ptispévky. Cilem celého marketingu na socialnich sitich je zvySeni povédomi o znacce. Pro
kazdou socialni sit’ byla stanovena jind persona, proto i1 piispévky jsou rozdilné.
Facebookovy profil byl zaloZzen 19. fijna 2020, profil na Instagramu byl zaloZen
2. listopadu 2020. Obé& socidlni sité jsou spravovany prostfednictvim vySe zminéného
Facebook Business, pomoci pldnovanych ptispévki. Jednotlivé pifispévky na socialnich
sitich jsou planovany na tyden dopfedu, obecné obsahovy marketing je planovan
s mésicnim piedstihem. Obsah je tvofen spravkyni socialnich siti a autorkou této
diplomové préace po vzajemné konzultaci s majitelem firmy Otou Flanderkou. Fotografie
na socialni sit¢ budou pofizovany predevsim majitelem Otou Flanderkou pii kontrole
a predavani néabytku. Bohuzel doposud byly foceny vyrobky jen vyjimecné, proto
neexistuje zadna galerie fotografii, které by se daly pouzit. V dobé pandemie COVID-19

také neni mozné chodit pfili§ k zdkaznikiim domu a vyrobky si fotit dodatecné.

5.1 Planovani obsahu na Facebooku

Profil na Facebooku byl zalozen 19. fijna 2020 po domluvé s majitelem truhlafstvi. Pro
Facebook byla zvolena strategie niz§itho poctu piispévku neZz na Instagramu a tim
dodrzovan bod ze strategie, lepsi méné¢ a kvalitni pfispévky, nez nesutdlé spamovani
nekvalitnimi ptispévky. Hlavni naplni Facebookového profilu jsou zhotovené vyrobky,
pfedevSim kuchyné a ulozné prostory. Kuchyné a nabytek na zakdzku se zhotovuje
v fadech mésici, proto neni mozné necustale pfidavat nové vyrobky. Proto planované
zvetejiiovani vyrobki na Facebooku nema pevné ¢asové rozmezi. Odviji se od skute¢nosti,
kdy byla zakdzka zhotovena. Jednodussi nabytek je hotovy do 14 dnii, kdezto kuchyné trva
kolem 2 meésicli. Proto ptispévky nebudou nikdy zvetejilovany v piesnych casovych
intervalech (napf. kazdy tyden v pondéli). Vzdy bude zaleZet na momentalni struktufe

zadanych a zhotovenych objednavek. Prvni napldnovanym piispévkem je fotografie
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S textem o predstaveni firmy. Jedna se o fotografii zad firemni bundy s odkazem na

webové stranky. Piispévek véetné textu je na obrazku ¢. 31.

Truhlafstvi Flanderka pridal(a) novou fotku.
F Zveiejnéno Anna Flanderkova @ - 16. listopad 2020 - @

Vitejte na nasem Facebooku. »

Nejprve bychom se radi predstavili. Jsme Truhlérstvi Flanderka z
Ceského réje a jiz 28 let se zabyvame zakazkovou vyrobkou nabytku.
Za tu dobu jsme vybavili stovky domacnosti a desitky firem. Na nas
firemni profil budeme pridavat fotografie nabytku, inspiraci ale také
razné zajimavosti o truhléarském remesle. |

Dékujeme za vasi prizen, Truhlarstvi Flanderka.

Obrézek 31: Prvni prispévek na Facebooku Truhlarstvi Flanderka

Zdroj: Facebook, 2021

Nasledujici piispévky nabytku jsou pfidavany do alba Nase vyrobky. Jedna se o Album
zhotovenych vyrobka. V planu je pfidavani kuchyni, schodisté, stoly, knihovny, ale
i ukazku firemniho nabytku. V budoucnosti je také v planu piidavat informace a tipy

ohledné truhlatského femesla. Typicka ukazka takového piispévku je na obrazku ¢. 32.
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Truhlarstvi Flanderka pridal(a) novou fotku. .
F Zveiejnéno Anna Flanderkova @ - 1. prosinec 2020 - Q
Dneska se s vami chceme podélit o obrazek pokoje pro teenagery. §»
Pokoj ma velké mnoZstvi GloZzného prostoru, kam Ize schovat
neporadek §J
e,

Obrézek 32: Ukdzka prispévku na Facebooku
Zdroj: Facebook, 2021

Dalsi obsah je planovan ve formé ukazky ndbytku v dilné. Na Vanoce je planovan
prispévek ve formé videa s ndpadem na vlastni vyrobu ozdob. Tento piispévek ma slouzit

jako inspirace a odleh¢eni komer¢niho obsahu pied Vanocemi. Jednd se o vyrobu
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dfevénych ozdob, které o Véanocich zdobily firemni prostory. Ukdzka tohoto ptispévku je

na obrazku ¢. 33. Na Vanoce je taktéz naplanovano zvetejnéni PF a ptani do nového roku.

Truhlarstvi Flanderka
F Zverejnéno Anna Flanderkova @ - 18. prosinec 2020 -

JelikoZ se Vanoce rychle bliZi, pripravili jsme pro vas navod na rychlé
drevéné ozdoby na stromedek &

Potfebujete:

» vétev

* pilu

* Stétec

* barvu

« fix

* masli

+ tavnou pistoli

» dratek nebo provazek

Vétev narezejte na mala kolecka, pokud chcete rychlejéi variantu, tak
drevéné kolecka seZenete v kazdych vytvarnych potrebach. 3

Déti i vas to bude bavit a vas stromecek bude originalni 4

Obréazek 33: Video prispévek na Facebooku

Zdroj: Facebook, 2021

Publikovany budou i série fotografii jednoho nabytku z riznych Ghla pohledu. Prispévky
budou vzdy piidavany s kratkym popiskem. Ptispévky budou publikovany po zhotoveni
a zdokumentovani nabytku. Proto tento obsah je planovan na budouci mésic podle planu

montazi zakdzek. Konkrétni fotografie pifispévki jsou pldnovany na nasledujici tyden.
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Ptispévky jsou rozplanovany v Google tabulce na Google disku, tento dokument je sdilen
mezi sprdvkyni sociélnich siti, majitelem a administrativni pracovnici. V tabulce jsou
uvedeny sloupce, datum zvefejnéni, den zvefejnéni, Cas zvefejnéni, text vloZeny
do ptispévku, fotografie, poznamka a sloupec zveiejnéni. Tabulka je vypliovana prubézne.
Slouzi k piehlednému naplanovani ptispévku, sdilena tabulka slouzi k lep$i komunikaci
mezi zainteresovanymi lidmi. Po vyfotografovani nabytku jsou kazdy tyden piispévky
zaneseny do planovace na Fcaebook Business. Timto je prace odvedena jednou tydné
a prispévky se zvetejiiuji samy. Jednou za mésic je spolecnd schiize mezi spravcem
socialni sit¢, majitelem a administrativni pracovani. Je piedbézné vyplnéna tabulka na
Google disku a jsou ur€eny jednotlivé priispévky. Cela tabulka planovani obsahu na

Facebooku je zveiejnéna v priloze A.

5.2 Planovéani obsahu na Instagramu

Firemni profil na Instagramu byl zalozen 2. listopadu 2020. Spravcem tohoto profilu byla
zvolena autorka préace ve spolupréci s majitelem Otou Flanderkou. Na této sociélni siti
bude zvefejiiovano vice prispévkl neZz na socialni siti Facebook. Hlavni naplni tohoto
profilu jsou ptednostn¢ fotografie zhotoveného nabytku na zakdzku. Na Instagramu je
primarnim obsahem vizualni prvek, text slouzi jen pro doplnéni. Proto je diraz kladen na
fotografie, jejich Upravu. Z tohoto divodu byla ptedplacena aplikace VSCO na upravu
fotografii. Jednd se o aplikaci za 569 K¢ na rok. Aplikace nabizi rozsahlé a intuitivni
nastroje pro upravu fotografii. Také nabizi fadu filtri slouzicich k Gpravé a sjednoceni
fotografii. Kazda fotografie vlozena na Instagram je v této aplikaci upravena. Jelikoz se
jedné o vizudlni aplikaci, vlozené fotografie musi spolu ladi, tvofit pfijmeny a sjednoceny
dojem pfti zobrazeni profilu firmy. K tomuto ucelu je vyuZzivana aplikace UNUM. Jedna se
o aplikaci, ktera je zdrama. UNUM nabizi moznost vizualice profilu. Zobrazuje fotografie,

jak vypadaji na profilu a jaky tvofi celek. Jedna se o aplikaci pro planovani obsahu na
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Instagramu. Ukazka rozplanovani prvnich ptispévka v aplikaci UNUM je na obrazku €. 34.

= b ~

Obréazek 34: RozlozZeni obsahu na Instagram v aplikaci UNUM

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Prvnim piispévkem na firemnim profilu je vyjime¢né stejny prispévek jako na Facebooku,
a to ptredstaveni firmy. Na rozdil od Facebooku je Instagram vice zaméfen na inspiraci.
Proto je naplanovana fada piispévka s inspiraci, jako je vyroba vlastnich kli¢enek ze dieva,
¢1 usporadani prostoru Vv zasuvkach. Planovany jsou pfiblizné 2 ptispévky za tyden.
U kazdého prispévku budou uvedeny predem stanovené hashtagy. Témi jsou truhlarstvi,
ceskyraj, flanderka, nabytek, jointy, turnov a furniture. Tyto hashtagy jsou u kazdého
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ptispévku stejné. Obcasn¢é budou na Instagram budou ptidavany Ptibéhy. Bude se jednat
ptedev§im o inspirativni piispévky, ¢i ukazky nabytku v procesu vyroby v dilné. Pro
ptibéhy jsou naplanovany i otazky, které zapoji uzivatele. Bude se jednat o otazky jako
»Jakou barvu nabytku preferujete v loznici?“. Tim dojde k zapojeni uzivateli a jejich
interakci s obsahem. Nasledné do odpovédi budou vkladany inspirativni obrazky nabytku
barvy, kterou uzivatelé uptednostiiuji. Tyto prispévky slouzi k inspiraci a rozsiteni obzori
uzivatell. Piispévky budou ptfidavany vzdy ve vSedni den, kolem 18:00. To z divodu
nejvyssi aktivity uzivatelti na Instagramu. Typicka ukazka piispévku na firemnich profilu

je na obrazku ¢. 35.

truhlarstvi.flanderka
Liberec

Zobrazit prehledy
Qv . N

@5 To se libi gamestar.hry a dal$im (67)

truhlarstvi.flanderka Misto obkladu zdi - dfevo. Dfevo
na zdi opticky nerusi a pracovni desku zvétsi.

#truhlarstvi #ceskyraj #flanderka #nabytek #joinery
#turnov #furniture

Obréazek 35: Ukdzka prispévku na Instagramu
Zdroj: Instagram, 2021b
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Ke kazdému ptispévku je také uvedena lokace. Nejcastéji se jednd 0 Liberec, pfipadné
Turnov. Timto dojde k zatfazeni fotografii do lokace na Instagramu, tudiz jini uzivatelé po
rozkliknuti mista uvidi fotografie vyrobkll. Spravcem sité byla stanovena autorka prace
po konzultaci s majitelem truhlafstvi. Piispévky jsou rozplanovany v Google tabulce, ktera
je sdilend s majitelem truhlafstvi, administrativni pracovnici a autorkou prace. V tabulce
jsou uvedeny sloupce, datum zvetejnéni, den zvefejnéni, Cas zvefejnéni, hashtagy, text
vlozeny do ptispévku, fotografie, poznamka a sloupec zvetejnéni. Tabulka je vyplhovana
prabézné. Slouzi k pfehlednému naplanovani prispévkil, sdilena tabulka slouzi k lepsi
komunikaci mezi zainteresovanymi lidmi. Stejné jako na Facebooku po urceni planu jsou
fotografie zaneseny do Facebook Business, kde je nastaveno zvefejnéni na urcity ¢as a den.
Zpusob zverejnéni a planovani pfispévku na Instagramu je stejny jako na Facebooku. Cela
tabulka planovani obsahu a pfispévki na Instagramu je v priloze B. V textu jsou
vyuzivany emotikony, ale Google tabullky jejich spravné zobrazeni nepodporuji, proto

nejsou Vv ptiloze v tabulce uvedeny.
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6 Wyhodnoceni marketingovych aktivit

V této kapitole jsou zobrazeny veskeré piehledy a vyhodnoceni marketingovych aktivit na
Facebooku a Instagamu. Cilem marketingu na sociélnich sitich bylo zvySeni povédomi
o znacce. Zdali bylo cile dosazeno, bude vyhodnoceno na zékladé metrik a ptehledi. Po
celou dobu marketingové aktivity na obou firemnich profilech Truhlafstvi Flanderka byly

sledovany nasledujici metriky:

e dosah stranky

e interakce s obsahem
e okruh uzivateli

e pocet sledujicich

e specifické metriky pro danou sit’

Pro porozuméni vyhodnoceni je potieba zopakovat cil marketingu Truhléfstvi Flanderka na

socialnich sitich. Cil zni nasledovné:

e Cilém marketingu na socialnich sitich je zvySeni povédomi o znaéce v Libereckem,
StfedoCeském kraji a Praze. Ke zvyseni povédomi o znacce ve form¢ dosahu
a interakce na socialnich sitich by mélo byt dosazeno v horizontu 1 roku. Méfeni
bude provedeno vyhodnocenim marketingu na socialnich sitich. Sledovan bude
dosah na sitich, interakce s obsahem, okruh uZivateld, pocet sledujicich a dalsi
specifické metriky. Po 5 ti mésicich od zavedeni firemnich profilti bude provedeno

prvni komplexni vyhodnoceni. PribéZzna hodnoceni budou sledovana kazdy mésic.

Vyse uvedené metriky byly, jak bylo stanoveno v cili, pozorovany 5 mésici. Od
1. listopadu 2020 do 1. dubna 2021. Kazdy mésic bylo zhotovovano pribézné hodnoceni
aktivity na socialnich sitich. Pravé po 5 mésicich bylo provedeno celkové a komplexni
hodnoceni aktivit Truhlafstvi Flanderka na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Toto
vyhodnoceni je uvedeno nize pro kazdou socialni sit' zvlast. Ve vyhodnoceni
marketingovych aktivit se také sleduji naklady. Truhlafstvi Flanderka planuje na socidlnich
sitich publikovat placenou reklamu ve formé sponzorovanych ptispévkt. Tyto pfispévky
zaCne firma publikovat, az dojde k poklesu zajmu o jejich vyrobky. V souc¢asné dob& ma

firma plné obsazenou kapacitu a neni schopna ptijimat dalsi objednavky. Z tohoto diivodu
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nebyly prozatim vynaloZeny z4dné finan¢ni prostfedky na sponzorovanou reklamu.
Spravcem siti byla zvolena autorka diplomové prace, kterd v svoji praci délala zdarma.
Tudiz firma neméla Zadné ndklady na marketingového specialistu, ¢i spravce siti.
Fotografie na socidlni sité¢ byly pofizovany na chytry telefon autorky a majitele. Sluzby
fotografa prozatim nebyly vyuzity. Jedinym vynalozenym nékladem byla aplikace
na Gpravu fotografii VSCO za 569 K¢ na rok. Z vySe uvedeného plyne, Ze celkové naklady

na marketingové aktivity na socialnich siti po celou dobu byly 569 K¢.

6.1  Vyhodnoceni marketingovych aktivit na Facebooku

Firemni profil na Facebooku byl zalozen 19. fijna 2020. Od té si profil ziskal celkovy
pocet To se mi libi 88. Pocet sledujicich je 91. Demografické udaje v piehledech je mozné
zobrazit az od 100 sledujich. Z tohoto diivodu nejsou k dispozici demografické ukazatele,
jako je v€k a pohlavi, hlavni mésta a hlavni zem¢. K vyhodnoceni téchto dat dojde az
v situaci, kdy firemni profil bude mit 100 sledujicich. Z divodu pichlednosti a ukazky
vyvoje budou metriky zobrazovany po meési¢nich vykazech. VSechny metriky jsou
pozorovany od 1. listopadu do 1. dubna. Souhrn veskerych ptispévki je uveden V piiloze
A.

Prvni sledovanou metrikou je dosah stranky. Tato metrika zobrazuje pocet lidi, ktefi
zhlédli obsah na firemnim profilu. K 1.11. 2020 byl tento dosah nulovy. Na strance nebyly
prozatim zadné piispévky tykajici se vyrobka ¢i aktivity firmy. V pribéhu mésice byly
zvetejnény prvni dva piispévky s fotografiemi vyrobkt. Za listopad 2020 byl celkem dosah
facebookého profilu 12. Nejvyssi dosah byl v dobé ptidani pfispévku a to u obou piispévki
shodn¢ 6. V prosinci dosah firemniho profilu na Facebooku vzrostl o 1,9 tis. % na 237.
Pocet prispévkl za cely mésic byl 5. V jeden den, konkrétné 18.12.2020, byl dosazen
nejvyssi dosah a to 118. V lednu vzrostl dosah o 159,9 % na 616. Celkovy pocet ptispévkil
za mesic byl 8. Nejvyssiho ¢isla dosahl dosah 21.1., specificky se jednalo o dosah 366.
V unoru doslo k rastu dosahu o 10,1 %. Celkovy dosah byl 678. Za tnor bylo zvetfejnéno 6
ptispévki. Nejvyssi dosah 338 byl 5.2. V bfeznu byl dosah totozny jako v tnoru 678.
Nejvyssi dosah za den byl 16.3. a to 241. To je odiivodnéno niz§im poctem ptispévki za

mésic. Celkem bylo za brezen zvefejnéno 5 piispévkil, coz bylo méné nez v predchozich
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dvou mésicich. Nejvyssiho dosahu bylo dosazeno vzdy v dobé ptidani ptispévku. Vyvoj

dosahu dle mésict je zobrazen na obrazku ¢. 36.
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Obréazek 36: Vyvoj dosahu facebookového profilu dle mésicii
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Dalsim ukazatelem je interakce s obsahem. Jedna se o pocéet To se mi libi a komentait.
Pro ucely diplomové prace jsou V tabulce ¢. 3 uvedeny dva nejuspésnéjsi prispévky a
naopak dva nejméné uspéiné piispévky. Uspé$nost byla méfena podle bodi. Oznaéeni To
se mi libi je hodnoceno 1 bodem a komentat je hodnocen 2 body. Komentai zabere
uzivateli vice Casu, proto ma vyssi bodové hodnoceni. Nasledné byla sestavena tabulka dle
bodového hodnoceni. Dva nejvice Gispésné a dva nejméné usp&$né piispévky jsou uvedeny
Vv tabulce €. 3. Nejvice uspésnym piispévkem je fotografie stolu z 4.1.2021. Celkem ziskal
interiéru, kde Truhlafstvi Flanderka zhotovilo stiil, schody a kuchyni. Fotografie byla
zvefejnéna 5.2. Tento piispévek ziskal 20 To se mi libi a reakci. Pocet komentéit byl 3.
Naopak mezi nejméné UspeésSné piispevky patii fotografie vestavéné skiing, ktera ziskala
jen 4 To se mi libi o zadny komentat. Tento piispévek byl zvefejnén 14.12. Uplné nejméné
uspésnym prispévkem bylo predstaveni firmy z 16.11.2021. Tento ptispévek ziskal 3 To se

mi libi a zadny komentaf. Tento ptispévek byl zvetfejnén v listopadu, kdy celkovy dosah
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vvvvvv

uzivatele nejvice zajimaji fotografie vyrobkl a to predevsim kuchyné a moderni nabytek.

Popisek nehraje velkou roli. Naopak nejuspésnéjsi jsou piispévky s kratkym popiskem.

Je ziejmé, ze uzivatelé sleduji predevsim fotografie. Pocet interakci s obsahem také rostl

s rustem dosahu. Zavérem tedy je, Ze nejvice interakci s obsahem je u piispévkl vyrobku

(ptedevsim kuchyniského typu) s kratkym popiskem.

vvvvvv

Flanderka dle interakce s obsahem

Pocet
: : Pocet
Poradi Fotografie Popisek To se
. | komentaia
mi libi
Co rikate na tento
jednoduchy
stil? =
1. 27 1
Jednoduchy a
elegantni
2 interiér &/ 20 3
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25.

Vestavéna skiin,
diky které budete
mit ve svém
obleceni
poradek. «

Se zabudovanymi
Supliky, ty¢emi i

policemi.

26.

Vitejte na naSem
Facebooku.
Nejprve bychom se
radi predstavili.
Jsme Truhlafstvi
Flanderka z
Ceského raje a jiz
28 let se zabyvame
zakéazkovou
vyrobkou nabytku.
Za tu dobu jsme
vybavili stovky
domécnosti a
desitky firem. Na
nas firemni profil
budeme ptidéavat
fotografie nabytku,
inspiraci ale také
ruzné zajimavosti o
truhlatrském

femesle. M
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Dékujeme za vasi
ptizen, Truhlafstvi

Flanderka.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Pro marketing na Facebooku byla zvolena cilova skupina 35 — 45 let. Cilem bylo zvysit
povédomi o znacce v Libereckém, StfedoCeském kraji a Praze. Zdali byly tyto cile tdkajici
se cilové skupiny a mista bydlisté splnény, nelze urcit. Divodem je, ze pocet sledujicich
firemniho profilu Truhlafstvi Flanderka je ke dni vyhodnoceni (31. bfezna 2021) 91.
Demografické udaje na Facebooku lze zobrazit az od 100 sledujicich. Pfidavany jsou
takové piispévky, aby zaujaly vytvofenou personu Lucii Novotnou. Firma tedy prvni
komplexni vyhodnoceni demografickych udaji provede, az stranka dosdhne 100
sledujicich, nikoli po 5 mésicich od zaloZeni profilu. Zdali doslo ke zvySeni povédomi
o znace lze tedy uréit pouze zdosahu a interakce s obsahem. Dosah stranky je
Vzhledem k tomu, Ze vSe bylo pfidavano zadarmo a bez sponzorovanych piispévku, 1ze
tento vysledek oznacit jako uspokojivy. Vzhledem k dosahu Ize fici, ze doslo ke zvySeni
povédomi o znacce. Bohuzel vzhledem k absenci demografickych tdaji nelze urcit u jaké
veékové skupiny a z jakych mést a obci. Firma bude pokracovat v tvorbé marketingu na
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dle interakce.

6.2  Vyhodnoceni marketingovych aktivit na Instagramu

Firemni profil Truhlaistvi Flanderka na Instagramu byl zaloZen 2. listopadu 2020. Vsechny
metriky jsou pozorovany od 1. listopadu do 1. dubna. Souhrn veskerych ptispévkl je
uveden v piiloze A. Za toto dané obobi, profil Truhlafstvi Flanderka ziskal 1013
sledujicich. Proto na rozdil od Facebooku je zpracovan i okruh uZivatelti na Instagramu.
Demografické udaje zobrazuji vék, pohlavi, hlavni mésta a hlavni zemé. Slozeni sledujich

na Instagramu dle pohlavi je 57 % zen a 43 % muzl. Zobrazeno na obrazku ¢. 37.
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Muz
43%

Zena
57%

Obrazek 37: Slozeni sledujicich instagramového profilu Truhldarstvi Flanderka dle pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Vékové slozeni se lisi dle pohlavi. Zeny jsou nejvice zastoupeny ve véku 35 — 44 let,
konkrétné 18 %. Celkem 17,5 % Zen je ve véku 25 — 34, 10 % Zen je ve veku 45 -54 let,
7,9 % zen je ve veéku 18 — 24, 1,6 % zen je 55 — 64 let, 1,1 % sledujicich Zen je ve véku
13 — 17 let a nejméné Zen konkrétné 0,8 % je starSi 65 let. MuZi jsou nejvice zastoupeni ve
veku 25 — 34 let, specificky 18 %. Celkem 10 % muzi je ve véku 35 — 44 let, 6,1 % muzi
je véku 18 — 24 let, 5,2 % muzi je ve véku 45 — 54, 1,6 % muzl je starych 13 — 17 let
a nejméné jsou zastoupeni muzi nad 65 let, konkrétné 0,8 %. Pro vétsi prehlednost o véku

sledujicich dle pohlavi je uveden graf na obrazku ¢. 38.
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Obrazek 38: Rozlozeni sledujicich instagramového profilu Truhldarstvi Flanderka v procentech dle
véku

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Sledujici Ize také rozdélit dle lokalizace mist, ve kterych je nejvyssi koncentrace
sledujicich jsou sohrné¢ nazyvany hlavni mésta. Sledujici jsou nejvice koncentrovani
v hlavnim mésté Praha, konkrétné 8,4 % celkovych uzivateli. Celkem 6 % sledujicich je
z Turnova, 3,9 % z Liberce, 2,4 % z Brna a 1,6 % z Mladé Boleslavi. Ostatni uzivatelé jsou
Z jinych mést a obci, popt. nemaji povoleno sdileni svoji lokace. Pro ptehlednost byl

zhotoven graf, ktery je zobrazen na obrazku €. 39.
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Obrézek 39: Rozlozeni sledujicich instagramového profilu Truhldarstvi Flanderka v procentech dle
mést

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Pokud je mozné od uzivatell zjistit lokaci, tak lze 1 urcit z jakého jsou statu. Souhrné se
témto statim, kde je nevySsi koncentrace sledujicich, fika hlavni zemé. Nejvyssi pocet
sledujicich Truhlafstvi Flanderka na Instagramu je z Ceské republiky, konkrétné 63,3 %.
Nasleduje Slovenska republika s 3,9 %, USA ma 1 %, Némecko 0,5 % a Polsko 0,4 %. Pro

ptehlednost jsou Udaje o hlavni zemi uvedeny na obrazku ¢. 40.
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Obré}zek 40: RozlozZeni sledujicich instagramového profilu Truhldrstvi Flanderka v procentech dle
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Dalsi sledovanou metrikou je dosah. Tato metrika zobrazuje pocet lidi, kteti zhlédli obsah
na firemnim profilu. K 1.11.2020 byl dosah firemniho profilu nulovy. Na strance nebyly
prozatim zadné prispévky tykajici se vyrobku ¢i aktivity firmy. V pribéhu mésice bylo
zvefejnéno prvnich deset ptispévki. Celkovy dosah firemniho profilu za listopad 2021 byl
623. Nejvyssi dosah byl vzdy v dobé piidani ptrispévku. Celkem 10. ptispévek z 30.11. mél
nejvyssi dosah 235. V prosinci dosah firemniho profilu na Instagramu vzrostl o 57,1 % na
979. Pocet prispevkil za cely mésic byl 8. V jeden den, konkrétné 22.12.2020, byl dosazen
nejvyssi dosah a to 366. V lednu Klesll dosah 0 5,6 % na 971. Celkovy pocet piispévki za
mésic byl 9. Nejvyssiho Cisla dosahl dosah 27.1., specificky se jednalo o dosah 451.
V Unoru doslo k rastu dosahu o 18,7 %. Celkovy dosah byl 1148. Za unor bylo zvefejnéno
9 ptispevkl. Nejvyssi dosah 428 byl 3.2. V bieznu byl dosah 1162. Nejvyssi dosah za den
byl 9.3. a to 446. Celkem bylo za biezen zvetejnéno 6 prispévkl, coz bylo méné nez
v predchozich mésicich. Proto i dosah razantné¢ nevzrostl. Nejvyssiho dosahu bylo
dosazeno vzdy v dobé¢ ptidani piispévku. Pro prehlednost ziskanych dat byl sestaven graf

na obrazku ¢. 41.
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Dalsim ukazatelem je interakce s obsahem. Stejné jako u vyhodnoceni Facebooku, pro
uspésné prispévky. U interakce s obsahem je GispéSnost posuzovana podle poctu To se mi

libi a komentaid. Za To se mi libi je prispévku udélen jeden bod, za komentéai body dva.

vvvvvv

vvvvvv

ptispévek ziskal 82 To se mi libi a jeden komentét. Ptispévek byl zvetejnény 3. tinora.
Naopak mezi nejméné uspéSné piispevky zvefejnéné na firemnim profilu Truhléafstvi
Flanderka se fadi fotografie bilych skiini. Na 43. mist¢ se umistil pfispévek nizké bilé
skiinky se 35 To se mi libi a z&dnym komentafem. Tento ptispévek byl zvetejnény 7.
ledna. Nejméné uspéSnym prispévkem je prispévek z 12. biezna. Fotografie velké bilé
skiiné ziskala 34 To se mi libi a Zadny komentat. Z interakce s obsahem na instagramu
vyplyva, Ze uzivatelé upiednostnuji ptispévky s fotografiemi nabytku a vyrobki. Piispévky
zobrazujici chod Truhléafstvi Flanderka se na pfednich pfickdch tabulky interakce

s obsahem neumistily. Nejvice byly uspésné ptispévky v teplych a utulnych tonech
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zobrazujici nabytek. Nejméné uspésné byly fotografie bilého nabytku. Jednalo se
0 neutulné a strohé fotografie.

vvvvvv

Flanderka dle interakce s obsahem

Pocet
: : Pocet
Poradi Fotografie Popisek To se
. | komentari
mi libi
Neotrela Seda.
1. 94 0

Vzdus$nost,
elegance,
nadhera @

“_:J_—'

Schody, kuchyn¢ a

2 82 1
E‘ JJ 1 stiil z nasi dilny

b 4\\-‘4/. W h-x
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V jednoduchosti je
krasa @ aneb
nenédpadna skiinka,

ktera vam opticky

43. 35 0
nezmens$i mistnost
@
Bilé ulozné
prostory jsou prosté
klasika.
44. 34 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Pro Instagram byla zvolena cilova vékova skupina véku 25 — 34 let z Libereckého kraje
a hlavniho mésta Prahy, pfedevs§im se zaméfenim na zeny. Ptispévky byly sestavovany tak,
aby zaujaly sestavenou personu pro Instagram Veroniku Véagnerovou. Z vysledku je
patrné, ze 57 % sledujicich jsou zeny. Nejvice je zastoupena vékova skupina 25 — 34 let,
17,5 % Zen a 18 % muzl z celkového poctu sledujicich. Nejvétsi podil sledujicich 9,9 % je
z Libereckého kraje a 8,4 % sledujicich je z Prahy. Mlada Boleslav, ktera se nachazi ve
Stfedoceském kraji je na 5. mist€ v poctu sledujicich, z ¢ehoz vyplyva, Ze piispévky
opravdu nejvice oslovily zvolenou cilovou skupinu, pohlavi a lidi z Libereckého,
Stredoceského kraje a Prahy. Cilém marketingu na sociélnich sitich bylo zvyseni povédomi
o znacce v Libereckém, StfedoCeském kraji a Praze. Vzhledem k vySe uvedenym
vyhodnocenim a datim lze konstantovat, Ze marketing na Instagramu byl spésny a ved|
ke zvySeni povédomi o znacce Vv Libereckém, Stiedoceském kraji a Praze. Firma bude
pokracovat s marketingem na Instagramu a dal$i kompletni vyhodnoceni provede

1.11.2021. Tim bude zjisténo, zda bylo dosazeno cile zvyseni povédomi o znacce do
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vvvvvv

vyhodnocené piispévky. Marketingové aktivity na Instagramu byly uspésné, doslo
ke zvySeni povédomi o znaéce, vzhledem k sledujicim 1013 na firemnim profilu

Truhlafstvi Flanderka a dosahu vice nez 1100.
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Z.avér

S rozvojem socidlnich siti roste i dulezitost marketingu na socialnich sitich. Firma mé tak
moznost vyuzit piilezitost komunikace na socialnich sitich. Jedna se o néastroj pro PR
komunikaci, budovani znacky, ¢i zlepSeni image spolecnosti. Silu a diileZitost marketingu
na socialnich sitich si uvédomuje i Truhlaistvi Flanderka, které se zabyva vyrobou
zakazkového nabytku. Cilem diplomové prace je zvysit povédomi o znafce Truhlafstvi
Flanderka v Libereckém, StiedoCeském kraji a v Praze prostiednictvim socialnich siti
v horizontu jednoho roku. Teoreticka Cast, ktera v praci popsala jak naplanovat aspé$nou
strategii a obsahovy marketing pro socialni sité, byla aplikovana na Truhlafstvi Flanderka.
Prvnim krokem pro napldnovani Uspé$né strategie bylo pfedstaveni firmy. Truhlafstvi
Flanderka je truhlafstvi v PfiSovicich u Turnova s tradici jiz od roku 1992. Pro kvalitni
sebeurceni firmy byla sestavena SWOT analyza, ktera shrnula i slabé stranky. Jednim
artiklem ze slabych strdnek byla absence firemniho profilu na socidlnich sitich. Pro
truhlafstvi byla zvolena strategie MIN-MAX, ktera spo¢iva v minimalizaci slabych stranek
a maximalizaci pfilezitosti. Pro t¢ely diplomové prace byla popsana a odstranéna slaba
stranka pravé v podobé absence firemniho profilu na socialnich sitich. Aby bylo jasne,
ke komu firma hovofi na socidlnich sitich, byly stanoveny cilové skupiny. Na zaklad¢
kritérii byly zvoleny dvé socialni sit¢ — Facebook a Instagram. Pro kazdou socialnich sit’
byla sestavena specificka persona a byly zalozeny firemni profily. Na zdklad¢ znalosti
0 obsahovém marketingu byl sestaven a planovan obsah na kazdou jednotlivou sit'.
Piispévky publikované na firemnich profilech byly pfedev§im ve formé zhotoveného
nabytku. Jednotlivé ptispévky byly vzdy rozplanovany meésic dopiedu, kdy konkrétni
fotografie byly schvaloviny a nahrany do planovace Facebook Business vzdy tyden
doptedu. Facebook Business byl vyuzivan pravidelné jako komplexni nastroj pro spravu
firemniho profilu na Facebooku i Instagramu. Kazdy mésic doSlo k pribéznému
vyhodnoceni prispévki, na jejimz zékladé byly planovany dalsi prispévky tak, aby dosahly
co nejvyssi uspésnosti. Po péti mésich tvoteni obsahu na firmenich profilech Truhléfstvi
Flanderka na Facebooku i Instagramu, bylo provedeno celkové zhodnoceni. Byly
posuzovany kritéria jako dosah, pocet sledujicich, demografické udaje o sledujicich
a interakce uzivatelii s obsahem. Facebookovy firemni profil ziskal za 5 mésicu 91
sledujich, demografické udaje jsou poskytnuty az pii 100 sledujicich, proto buhuzel
nemohly byt vyhodnoceny. Dosah tohoto profilu vzrostl po péti mésicich na 678. Mezi
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vvvvvv

udajuim muze byt cil a tedy zvySeni povédomi o znalce oznaCeno jako uspokojivé.
Truhlafstvi Flanderka bude nadéle publikovat fotografie zhotoveného nabytku na tento
profil. K vyhodnoceni lokace sledujicich dojde tehdy, az profil dosahne 100 sledujicich.
Za pét mesicu ziskal 1013 sledujicich a dosah v poslednim vyhodnoceném mésici dosahl
1162. Demografické udaje ukazaly, Zze nejvice sledujicich je z Prahy, Libereckého kraje,
Brna a Mladé Boleslavi. Uzivatelé jsou v takové vékové skupiné, ktera byla stanovena jako
To se mi libi. Vzhledem k vy$e uvedenému vyhodnoceni je marketing na Instagramu
oznacen jako vyborny. Doslo k naplnéni cile o zvySeni povédomi o znacce Truhlarstvi
Flanderka v Libereckém, StfedoCeském kraji a v Praze prostiednictvim socialnich siti.
Béhem celého obdobi byly vSechny piispévky publikovany zdarma a nebyly vyuZzity
sponzorované piispévky. Truhlafstvi Flanderka bude nadéle pokracovat V tvorbé
a publikaci obsahu na Instagram. Po roce od zaloZeni poté bude provedeno opét komplexni

vyhodnoceni marketingu na socialnich sitich.
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Priloha A RozloZeni prispévki na Facebook

datum

16.11.2020

19.11.2020

1.12.

14.12.

18.12.

2412,

4.1.

Tt

1.1,

den

pondéli

Ctvrtek

utery

. utery

pondéli

patek

Ctvrtek

pondéli

Ctvrtek

pondéli

cas

14:30

13:00

18:00

18:00

18:00

18:00

12:00

18:00

18:00

18:00

text obrazek poznamka

Vitejte na naSem Facebooku. Nejprve
bychom se radi predstavili. Jsme
Truhlafstvi Flanderka z Ceského raje a jiz
28 let se zabyvame zakazkovou vyrobkou
nabytku. Za tu dobu jsme vybavili stovky
domacnosti a desitky firem. Na nas
firemni profil budeme pridavat fotografie
nabytku, inspiraci ale také nizné
zajimavosti o truhlarském femesle.
Dékujeme za vasi prizen, Truhlarstvi
Flanderka.

Ukazka nasi vyroby. Tyto schody krasné
zapadly do moderniho designu nového
rodinného domu. Zarover se jedna o
praktické vyuZiti prostoru pod schody,
které Casto byva nevyuzité. Svétia barva
neubira na vzdusnosti a mistnost se tak
zda opticky VEtsi.

Dneska se s vami chceme podélit o
obrazek pokoje pro teenagery.

Pokoj ma velké mnozZstvi Glozného
prostoru, kam Ize schovat nepofadek

Co takhle malé skiifiky pro
zaméstnance?  Svoje osobni véci, tak
nemusi nosit po kapsach, maji je
bezpecné uzamknuté, aniz by museli
chodit do Saten

Vestavéna skrin, diky které budete mit ve
svém obleCeni pofadek.  Se
zabudovanymi Supliky, ty¢emi i policemi.

JelikoZ se Vanoce rychle blizi, pfipravili
jsme pro vas navod na rychlé dievéné
ozdoby na stromecek Potrebujete: -
vétev - pilu - Stétec - barvu - fix » masli -
tavnou pistoli - dratek nebo provazek
Vétev narezejte na mala kolecka, pokud
chcete rychlejsi variantu, tak dfevéné
kolecka sezenete v kazdych vytvarnych
potfebach. Déti i vas to bude bavit a
vas stromecek bude originalni

Krasné Vanoce prejeme

Co fikate na tento jednoduchy stll?

Utulna kuchyné do rodinného domku s
tmavym diezem.

Nejsou kuchyné v barvach dfeva nic pro
vas? Mate radsi barvy? Co takhle
cervena kuchyné! Zaruci vam veselé
prostredi i originalitu. v

zveiejnéno

ano

ano

ano

ano

ano

ano

ano

ano
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13.

-

. stfeda

18.

-

. pondéli

20.

-

. stieda

25.

-

. pondéli

29.1. patek

1.2. pondéli

5.2. patek

9.2 itery

11.2. Ctvrtek

17.2. stieda

23.2. ltery

CXVI

18:00 UloZna skiifi do loZnice

UloZny prostor na nadobi do jidelny .
18:00

Jedna jednoducha nadcasova klasika
18:00 Mate radi bily nabytek?

18:00 Mala kuchyi? Zadny problém!

Novy rodinny dim = nova kuchyné
18:00 Jakou barvu ma vase kuchyné?

18:00 Krasny vyhled si zaslouZi krasny stul

18:00 Jednoduchy a elegantni interiér

Dneska vam pfinasime pohled do dilny.
MazZete vidét, jak kuchyné vypada pred
18:00 montazi ve vasem byté.

Ne pokazdé je snadné si predstavit novy

nabytek. Ale to neni Zadny problém!

Kazdy dil nabytku pfidame v 3D

programu do vasi mistnosti. Fantazii
18:00 se meze nekladou!

Kuchyné nemusi byt jen jednobarevna.
Kombinace dieva s Sedivou doda kuchyni
18:00 moderni nadech.

Vybaveni kancelafe nemusi byt nuda.
Firma si zvolila kombinaci elegantni Sedé
18:00 ajilmu.

série 3 fotografii

série 3 fotografii

ano

ano

ano

ano

ano

ano

ano

ano

ano

ano

ano



23.

9.3.

12.3.

16.3.

23.3.

utery

utery

patek

utery

utery

18:00

18:00

18:00

18:00

18:30

Nova knihovna ¢eka v dilné na cestu k
majiteli Taky mate svoji

knihovnu? UkaZzte Vasi v komentarich. série 3 fotografii

Bila zdobena skiifika pod TV.

Rovnate knihy podle Zanru nebo podle
barvy ¢i autora? S velkou knihovnou od
nas je vzdy dostatek prostoru pro nova
dila.

Bila kuchyné je vZdy sazkou na jistotu. Je
moderni, nadcasova a v kombinaci s
drevénou pracovni deskou Utulna. Jakou
barvu kuchyné mate doma vy?

Utulna kuchyné do nového bytu. série 3 fotografii

ano

ano

ano

ano

ano
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Priloha B RozloZeni prispévki na Instagram

datum den cas hashtagy

#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
2.11.2020 pondéli 18:00 #turnov #furniture

#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
4.11.2020 streda 17:00 #turnov #furniture

#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
7.11.2020 sobota 19:00 #turnov #furniture

#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
11.11. stfeda 19:00 #turnov #furniture

#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
15.11. nedéle 18:00 #turnov #furniture

#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18.11. stieda 18:00 #turnov #furniture

#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
20.11 patek 19:00 #turnov #furniture

#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
23.11. pondéli 18:00 #turnov #furniture

#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
26.11. Ctvrtek 18:00 #turnov #furniture

CXVIII

text obrazek poznamka

Vitejte na naSem Facebooku.
Nejprve bychom se radi
predstavili. Jsme Truhlarstvi
Flanderka z Ceského raje a jiz
28 let se zabyvame
zakazkovou vyrobkou nabytku.
Za tu dobu jsme vybavili
stovky domacnosti a desitky
firem. Na nas firemni profil
budeme piidavat fotografie
nabytku, inspiraci ale také
nizné zajimavosti o
truhlarském femesle.
Dékujeme za vasi prizen,
Truhlarstvi Flanderka.

Moderni a designové schody
do rodinného domu s Uloznym
prostorem. Ladné feSeni, jak
vyuzit volny prostor pod
schody.

Kuchyri s vestavénou troubou
a kamennou deskou. Na
kterou muzete bez starosti
odlozZit (i z trouby)
svatomartinskou husu.

Vysoka kuchyné s velkym
tloznym prostorem. Dlouha
kamenna deska, na které je
dostatek mista na vareni.
Skvéle doplnéna o industrialni -
osvétleni.

Cas od asu na nasem profilu —

doma vyrobit ze dfeva. Pokud
mate neustale po kapsach
drobné, urcité vyuzijete tyto
jednoduché pasicky. Sami se
budete divit, jakou ¢astku v
nich po naplnéni naleznete.

Casto také vybavujeme firmy.
Takze pokud vase spolecnost
potiebuje novou kuchyrni,
muzZete se nechat inspirovat.
Vestavéna kuchyn, kterou
navrh pan architekt, elegantné

7anadla da thiimanndhna

Odrostli vase déti uz z
détskych pokojl a hledate
inspiraci na pokoj pro
teenagery? Tenhle mél veliky
uspéch ...(Sipky nahoru) A
diky velkému tloZznému
prostoru Ize vSechno schovat -
tudiz se uz nemusite
rozcilovat, Ze tam ma opét
neporadek - smajlik

Jelikoz vSechen nas nabytek
je u nas original a presné na
miru pro vas, mame kancelar
plnou vzornikt vech moznych
druhti dieva  Vybirat
muzZete od bilé az po ¢emou

Dnes vam pfinasime novou
inspiraci. Staci k tomu
narezana vétey, fix, kovové
kolecko, pridejte osobni napis
a klicenka je hotova.

Muzete ji vyrobit vasim
blizkym jako vanocni darek.

Radost zaruc¢ena

ano

ano

ano

ano

ano

ano

ano

ano



30.11.

3.12.

8.12.

14.12.

A2

19.12.

21.12.

22.12.

24.12.

4.1.2021

71

1.1,

13.1.

18.1.

pondéli

Ctvrtek

utery

pondéli

Ctvrtek

sobota

pondéli

utery

Ctvrtek

pondéli

Ctvrtek

pondéli

streda

pondéli

#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture

#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture

#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #urniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #urniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture
#ruhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #oinery
13:00 #turnov #furniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #urniture

#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture

#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture

S blizicimi Vanocemi mame
plné ruce prace

Na obrazku je truhlar, ktery
prave vyrabi drevéné hracky
do Skolky.

Co myslite, Ze déti pod
stromeckem najdou?

Vanocni inspirace neni
nikdy dost!

Co takhle letos ozdobit
dievény stromecek?
Vestavéna skiin se
zabudovanymi Supliky je
skvélé feSeni, pokud
nemate Satnu

obleceni ma tak dostatek
prostoru a pro vas bude
jednodussi si kazdé rano
vybrat, co na sebe

Kazdé vase prani a napad
zpracuje v 3D programu,
abyste méli jasnou pfedstavu
toho, jak to u vas bude
vypadat.

Praveé jsme dokoncili obyvaci
sténu z vysoce lesklé bilé ;
At si rodina mize uzit vanocni

pohadky naplno

Mame tu ctvrty adventni
vikend

A my vam piinasime inspiraci,
jak si ozdobit stromecek

| takto mUize vypadat tlozny
prostor do teenegerovského
pokoje

Taky balite darky na posledni
chvili? Nebojte, nejste v tom
sami!

Veselé Vanoce prejeme

Jemna a nenapadna
vestavéna skfif do loznice

V jednoduchosti je krasa
aneb nenapadna skfirika,
ktera vam opticky nezmensi
mistnost

Rada z nas ted travi vice
volného ¢asu doma. Co takhle
ho vice vyuzit ke ¢teni? Nebo
zkusit zcela novy zanr?
Abyste méli knizky hezky
srovnané, nesmi vam doma
chybét poradna knihovna!

Velika postel do détského
pokoje s tloZznym prostorem

Venku je zima, restaurace
zaviené...Poridte si novou
televizi!

Jo a kdyby jste ji neméli kam
dat, my vam pod ni vyrobime
skfifku

ano

ano

ano

ano

ano

ano

ano

ano

ano

ano

ano

ano

ano

ano
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20.1.

251.

271

12

3:2:

52.

92.

1.2

16.2.

18.2.

232.

252.

93.

123.

16.3.

CXX

streda

pondéli

streda

. patek

pondali

streda

patek

utery

Ctvrtek

utery

Ctvrtek

utery

Ctvrtek

utery

patek

utery

#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #oinery
18:00 #turnov #furniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #urniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #oinery
18:00 #turnov #furniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #urniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture

Klasicky bily nabytek do Satny

Vysoky bily lesk, ktery
pritahuje pozornost.

Neotrela Seda.

Vysokeé skririky vyfesi malo
tlozného prostoru.

Jak malo Ulozného prostoru v
kuchyni fesite vy?

Mala firemni kuchyrika
Vzdusnost, elegance, nadhera

Schody, kuchyné a stll z nasi
dilny.
Foto: Peter Fabo

Dabel je v detailu!
Foto: Peter Fabo

Mramorova pracovni deska
dodava kuchyni pocit luxusu.

Vyziti tlozného prostoru na
maximum.

Vestavéna skfin, ktera zajisti
navzdy dostatek tloZzného
prostoru.

Dneska pfinasime ukazku
jedné nové kancelare.

Misto obkladu zdi - dievo.
Drevo na zdi opticky nerusi a
pracovni desku zvetsi.

Chlapecky pokoj s velkym

mnozstvim Ulozného prostoru, ||

protoZze mista na Lego neni
nikdy dost.

Kuchyné se vzorem, dodala
rodinnému domku novy
smrnc

Bilé Ulozné prostory jsou
prosté klasika.

Ranni porada

Pred kazdou realizaci zakazky
je potieba prohlédnout
nakresy a rozdeélit si tkoly.

—

série 5 fotografii

série 3 fotografii

série 3 fotografii
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18.3.

14.

74.

Ctvrtek

. utery

. pondali

Ctvrtek

stieda

#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #urniture

#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture

#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture
#truhlarstvi
#ceskyraj
#flanderka
#nabytek #joinery
18:00 #turnov #furniture

Reseni malé kuchyné do
garsonky.

Zabudovana mikrovinka, aby
nezabirala misto na pracovni

lince.

Dnes vam prinasime inspiraci

na nabytek v koupelné. Aby

byl v Suplikach vzdy poradek,

doporucujeme zabudovat
drevéné prepazky.

Zdroj: Pinterest.com

Svétla kuchyné s maximalnim

vyuzitim prostoru.
Dneska bychom vam chtéli

ukazat méné tradicni kuchyni

cerné a antracitové
kughyné piichazi opét do
mody

Ulozné prostory na 3anony do ‘

kancelare

ano

ano

ano

ano

ano
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