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Marketingova komunikace na socidlnich sitich s cilem
zvySeni zajmu zakaznika o vybrany podnik

Abstrakt

Diplomova prace se soustfedi na ndvrhy a doporuceni, které maji pomoci zlepsit
marketingovou komunikaci na socialnich sitich spole¢nosti Tretter’s Chips s cilem zvysit
z4jem zakaznikl o tento podnik a jejich produkty.

Dil¢im cilem prace je predstaveni vybraného podniku a zhodnoceni dosavadni
marketingové komunikace na socidlnich sitich.

Teoretickd Cast je sestavena na zdkladé odborné literatury a ovéfenych
internetovych zdroji zabyvajici se marketingem, zejména marketingovou komunikaci a
socialnimi sitémi.

V praktické casti je nejdiive predstaven vybrany podnik Tretter’s Chips vcetné
portfolia produktid spolecnosti a celkova marketingova komunikace na socialnich sitich
tohoto podniku. Déle je v této Casti vyhodnoceno dotaznikové Setfeni, jehoZ vysledky
slouzi 1 ke statistickému ovéteni stanovenych hypotéz spojené s dotaznikovym Setfenim.
Mimo jiz zminéné je v praktické ¢asti provedeno také zhodnoceni navstévnosti webovych
stranek spole¢nosti pomoci nastroje Google Analytics.

Zavér praktické casti je soustfedén na konkrétni navrhy a doporuceni, jak zlepSit
marketingovou komunikaci spole¢nosti na socialnich sitich s cilem zvysit zdjem zakazniki

o vybrany podnik a jeho produkty.

Klicova slova: Facebook, Influencer, Instagram, komunikace, marketing, produkt,

reklama, respondent, socialni sité, Tretter’s Chips a zdkaznik



Marketing communication on social networks with
the aim of increasing customer interest in the selected
business

Abstract

The thesis focuses on suggestions and recommendations to help improve marketing
communication on Tretter’s Chips social media networks with the aim to increase
customer interest in the company and their products.

A partial goal of the thesis is to introduce the selected company and evaluate the
current marketing communication on social media networks.

The theoretical part is compiled on the basis of professional literature and verified
Internet resources dealing with marketing, especially marketing communication and social
networks.

In the practical part, the selected company Tretter’s Chips is first introduced,
including the company's product portfolio and the overall marketing communication on the
company's social networks. Furthermore, in this part, a questionnaire survey is evaluated,
the results of which also serve for statistical verification of the established hypotheses
associated with the questionnaire survey. In addition to the already mentioned, the practical
part also evaluates the traffic on the company's website using Google Analytics tool.

The conclusion of the practical part is focused on specific proposals and
recommendations on how to improve the company's marketing communication on social

networks in order to increase customer interest in the selected company and its products.

Keywords: Facebook, Influencer, Instagram, Communication, Marketing, Product,

Advertisement,  Respondent, Social = Networks, Tretter’s  Chips, Customer
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1 Uvod

Socialni sité jsou v podstaté kazdodenni soucasti naSich zivotli, vétSina z nés
n¢jakou vyuziva, nebo s ni ptisel do styku. To, jestli maji na ¢loveka pozitivni ¢i negativni
vliv je k diskusi, asi od kazdého trochu. Socialni sit€ jsou dnes také témét neodmyslitelné
v ramci marketingovych aktivit téméf vSech spoleCnosti napfi¢ odvétvimi. Vyuzivaji
se ke pfimé komunikaci se zakazniky, pfedvadéji a nabizeji své produkty a zviditeliiuji
sama sebe a pii nejmensim se v téchto ohledech marketingové komunikace vyrovnavaji
tradicnim médiim jako je televize, rddio nebo tiskoviny. Tato prace se bude zabyvat
konkrétné spolecnosti Tretter's Chips a jejimi aktivitami predevS§im na socialnich sitich.

Spolecnost je jednou z portfolia firem, které zalozil pan Michael Tretter a vSechny
jeho ostatni spole¢nosti nesou z ditvodu rodinné tradice jeho jméno. Divodem vybéru
tohoto tématu je pravé to, Ze socialni sité, at’ chceme, nebo nechceme maji obrovsky vliv
a maji potencial pozitivné ovlivnit ¢innost podniku, za relativné nizké naklady. Spole¢nosti
mohou své socidlni sit€¢ vyuzivat k propagaci produktii, ale zaroven na jednom misté
udrzovat a posililovat své vztahy se zakazniky a Sirokou vetejnosti. Navrhy budou brat
v potaz velikost a moZny rozpocet na marketingové aktivity spole€nosti, jelikoZ 1 pro tuto
spolecnost byly tyto nelehké Casy spojené s pandemii COVID-19 velice naro¢né, skoro
az existencni.

Spolecnost Tretter’s Chips by se dala zafadit mezi mladsi podnik a v konkurenci
na Ceském trhu jedna se fadi mezi mensi hrace, avSak jeji produkty jsou z kvalitnich

surovin a piinasi na tuzemsky trh néco nového.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je navrhnout a doporucit zlepSeni marketingové komunikace
na socialnich sitich podniku Tretter’s Chips, ¢eskym vyrobcem zeleninovych lupink,
za ucelem zvySeni povédomi zdkaznikii o tento podnik a zdjem o jejich produkty.

Dil¢im cilem prace je predstaveni vybran¢ho podniku a zhodnoceni dosavadni

marketingové komunikace na socidlnich sitich.

2.2 Metodika

Prace je rozdélena na cast teoretickou a Cast praktickou. Teoretickd Cast je
zpracovana na zakladé odborné literatury, ale 1 na zakladé ovétenych internetovych zdrojt.

V praktické C¢asti je nejdiive predstaven podnik Tretter's Chips 1 za pomoci
zaméstnancl spolecnosti a voln€ dostupnych internetovych zdroji a néasledné je proveden
primarni vyzkum. Primarni data jsou ziskana pomoci anonymniho dotazniku, ktery byl
Siten online, hlavné z divodi spojenych s pandemickou situaci. Cilem dotaznikového
Setfeni je ziskat primarni data, kterd nasledné poslouzi k ovéfeni stanovenych hypotéz
a dale také pro ucinéni navrhit a doporuceni pro zlepSeni marketinkové komunikace na
socialnich sitich, kterd ma za cil zvySeni zdjmu zadkaznika o vybrany podnik.
Pro dostatecné reprezentativni vzorek bylo cilem ziskat vyplnény dotaznik nejméné od 160
nahodnych respondentt alespon od 15 let véku. Vysledky jsou vyhodnoceny na zékladé
matematicko-statistickych metod. V dotazniku se nachéazi celkem 17 uzavienych otazek
a na konci byl pro respondenty uveden prostor pro vyjadieni at’ uz v podob¢ doporuceni,
nebo jinych postiehil spojenych s dotaznikem. Dotaznik je pfilozen v ptiloze (Ptiloha ¢.1).
Prvni otazky se tdzou na vék a pohlavi respondenta, ndsledné jsou otdzky zaméfeny
na spolecnost Tretter’s chips na povédomi o firm¢ a jejich produktech. Déle jsou kladeny
otazky na socidlni sité, které respondenti vyuZzivaji, a kolik ¢asu na nich primérné travi.
Posledni cast dotazniku je zamétena na vnimani reklamnich sdéleni na socidlnich sitich
v negativnim 1 pozitivnim smyslu, kterd reklama je nejvice oslovuje, nebo jaké reklamni
sd€leni je nejvice irituji.

Na zakladé¢ primarnich dat (dotaznikového Setfeni) byly stanoveny hypotézy,

jez byly ovéfovany analyzou zévislosti kvalitativnich znaki a zkoumala se u nich
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statisticky vyznamna zavislost. Pii1 zamitnuti nulové hypotézy Ho, je pfijata hypotéza
alternativni, ta tvrdi opak hypotézy nulové. Testovani nulové hypotézy je provedeno

pomoci testu dobré shody chi kvadrat- y? test.

Testovani v asociacéni tabulce:

Testové kritérium y’:

, n(ad — bc)?
" (ath)-(c+d)-(atc) (b+d)
, kde: n = Sirka vybéru

X

a,b,c,d = Cetnost a,b,c,d

Testové kritérium chi kvadratu y? - ma rozdéleni pro [(2 — 1) - (2 — 1)] = 1 stupen

volnosti.

Testovani v kontingencni tabulce:

Testové kritérium chi kvadrat y°:

, kde: nj= Cetnost v fadku 7 a sloupci j
r = suma vsech Cetnosti v fadcich i
s = suma vSech Cetnosti ve sloupcich j

Testové kritérium 2 - marozdéleni pro [(r — 1) - (s — 1)] stupeti volnosti.

ni-n;j
0jj = ———

n

, kde:
0ij = ofekavané Cetnosti
n;= suma vSech Cetnosti v radku i

n;j = suma vsech Cetnosti ve sloupci j

Po vypoctech je vyslednd hodnota porovnana s kritickou hodnotou, kterd
je tabelovana. Poté je vyhodnocena nulova hypotéza. Pokud plati vztah y,2 > %2, znamena
to, Ze kritickd hodnota je vétSi neZ testové kritérium a plati nulovd hypotéza, tedy
neexistuje prukazny rozdil mezi charakteristikami rozdéleni. VSechny vypocty jsou

pocitany na hladin€ vyznamnosti o = 0,05.
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Pokud je naopak prokdzana neplatnost nulové hypotézy, je pfijata hypotéza
alternativni. Sila zavislosti mezi charakteristikami rozdéleni se méfi pomoci vhodného

vZorce nize.

Meéieni sily zavislosti:

Craméruyv koeficient kontingence

, kde: h = min (1,s)

Stanovené hypotézy:
I.  PouZivani socialnich siti neni zavislé na pohlavi uzivateli.

II.  PouZivani socialnich siti neni zavislé na v€ku uzivateli.

III.  Nékup na zaklad¢ zhlédnuti reklamniho sd€leni na socialnich sitich neni zavisly
na pohlavi uzivateld.

IV.  Nakup na zakladé doporuceni, ¢i recenze znadme osobnosti vystupujici na socialnich sitich
neni zavisly na véku uzivatelii

V. Naékup na zéklad¢ doporuceni, i recenze zname osobnosti vystupujici na socidlnich sitich

neni zavisly na pohlavi uZivatel
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing je oblast podnikéni, jenz je zalozena na vztahu se zakazniky vice nez

kterakoli jind. Uspokojeni pfani a predstav zakaznikii novych, tak stavajicich a zaroven
realizace zisku, asi tak by se nejsnadnéji dal marketing definovat (Kotler, Armstrong,
2004).
Ukolem marketingu je spravné odhadnout a piizptsobit se kupnimu chovani spotiebitelt
a nabidnout jim za to adekvatni hodnotu v podobé sluzeb ¢&i prodiktd. Uspésny marketing
dokaZe generovat poptdvku po produktech a sluzbach a tim v koneéném disledku
1 pracovni mista (Kotler, 2013).

Americka marketingova asociace definuje marketing néasledovné: ,,cinnost, soubor
zavedenych postupii a procesu pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které
prinaseji hodnotu zdkaznikiim, partnerum a spolecnosti jako celku® (American marketing
association, 2017).

Podle jednoho amerického vyzkumu, samotny marketing nema zrovna nejlepsi
image, z vyzkumu vyslo, Ze kdyZ se vyslovi slovo marketing mnoho lidi napadne termin
jako ,,podvod®, ,1zi“, ,triky* , ,manipulativni®, ,,vymyvani mozku®, ,,otravny* (Sheth,
20006).

Na kupni chovani spottebitelli ma vliv nékolik faktort. Jako hlavni se ¢asto uvadi
faktory kulturni, tj. narodnost, jazyk, ndbozenstvi, uméni. Kultury maji Casto 1 své
subkultury a pokud néktera z nich dosédhne urcité velikosti, vyznamu a vlivu, ktery jiZ neni
zanedbatelny, marketéfi ji musi vénovat adekvatni pozornost (Vysekalova, 2011).

Mezi dalSi hlavni faktory ovliviiujici kupni chovani spotiebili jsou faktory
spoleCenské, t€émi rozumime napiikad rodinu, pratelé, kolegy z pracovniho prostiedi
Jinymi slovy jsou to lidé, se kterymi je spotiebitel v Castém a neformalnim kontaktu

(Hoyer a kol., 2018).

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix v sob¢ také oznaceni 4 P (product, price, place, promotion).
Tedy strategickd rozhodnuti ohledné produktu, jeho ceny a dostupnosti a propagace.

Ve stejném pojeti se neziidka uziva i oznaceni 4 C (customer value, costs, communication,
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convenience), neboli hodnota pro spotiebitele, naklady pro spotiebitele, jak je mu hodnota
komunikovana a jeji pohodlnost v ramci dostupnosti (Karlicek, 2018). Na obrazku €. 1 nize

je na levé stran¢ schéma 4P a na pravé strané schéma 4C.

Obrazek 1: Marketingovy mix (schéma 4P a 4C)

Communi-
Place Promotion Convenience
: cation

Zdroj: Miroslav Karli¢ek: Zaklady marketingu, 2018

Jaroslav Trucka (2013) je toho nazoru, Ze bez uvédomélého ¢i intuitivniho
aplikovani marketingové mixu pifi uvadéni produktu na trh, nelze tento proces

z dlouhodobého hlediska zvladnout Gspésné.

3.2.1 Produkt

,, Produktem v marketingovéem slova smyslu miize byt cokoli, co je mozno uplatnit
na trhu v procesu smeny. Smyslem smény je pritom vytvareni zisku nutného pro dalsi
rozvoj spolecnosti““ (Trucka, 2013).

Jednim z ukolti marketingu je vytvofit jasnou diferenciaci svych produkti a sluzeb

pro zékaznika. Musi mu nabidnout takovou hodnotu, aby uspokojil jeho potieby a pfani.



Obrazek 2: Mapa vnimané hodnoty

vysokeé

Vnimané naklady

nizkeé

nizke vysoke
Vnimané vyhody

Zdroj: Dagmar Jakubikova, Strategicky marketing, 2013

Vhodnym néstrojem, jak tohoto docilit je naznaCeno pomoci mapy vnimané
hodnoty produktu (viz obrazek €. 2).
Ukazuje se zde celd esence vyvoje produktu a vynalozené naklady. Nejvyssi vnimané
hodnoty se dostane pii zahrnuti zakaznika uz do pocate¢nich fazi vyvoje produktu
(Jakubikova, 2013).

Ptikladem inovace, pfizpisobeni se pfanim spotiebitelll miize byt firma LG, kterad
pro indicky trh vyvinula pro své klimatizace a televize funkci ,,Mosquito away*. Tato
inovace funguje na principu vysilani ultrazvuku ze zafizeni, ktery hmyz odpuzuje.

Detailnéji znazornéno na obrazku ¢. 3 (Karlicek, 2018).
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Obrazek 3: Grafické znazornéni, jak funguje hmyz odpuzujici klimatizace

How Mosquitoes get active?

Mosquito senses the CO2 exhaled by humans to find and bite them. LG air conditioner with its Mosquito away technology on touch
of a button gets activated and disables the sensing ability of mosquito through the ultrasound. This keeps them away to give you
undisturbed comfortable sleep.

LG with intensive research & testing has developed breakthrough
Ultrasonic device to drive the mosquitoes away.
Zdroj: 1g.com

CO2 vydechovany lidmi dokaze hmyz ze vzduchu detekovat a nasledné¢ se snazi
¢lovéka najit. Technologie uvnitt klimatizace za¢ne vydavat ultrazvuk, ktery znemozni
hmyzu CO2 rozpoznat.
Pét urovni vyrobku je dalsi véc, jez musi marketéfi pti uvadéni vyrobku na trh vnimat.

Kotler (2013) uvadi na ptikladu, kdy si zakaznik pronajima pobyt v hotelu.

Obrazek 4: Pét urovni vyrobku

Zdroj: Miroslav Karlicek, Marketing managment, 2013
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- Prvni urovni produktu je jadro vyrobku, tedy véc a hodnotu, kterou si zdkaznik
pfi koupi produktu ¢i sluzby opravdu kupuje. Naptiklad pfi koupi hotelového
pokoje si zdkaznik jako hlavni sluzbu kupuje odpoc€inek, spanek.

-V dalsi trovni je produkt vyvinut na zakladni vyrobek, v ptikladu hotelové pokoje
1ze tici, Ze v ném bude postel, koupelna, ru¢niky a tfeba minibar.

- Tteti uroven vyrobku je ocekavatelny vyrobek, to jsou vlastnosti, které zdkaznik
pii koupi oCekava v tomto piipadé tieba to, Ze bude pokoj uklizeny, v¢etné Cistého
povleceni

- Virovni rozSifeného vyrobku si konkuruji vyrobci ptedev§Sim v rozvinutych
trzich, jde o pfidanou hodnotu, kterou zdkaznik tolik necekd, pro rozvinuté trhy
a znac¢ky v nich pusobici je toto hlavni pole konkuren¢niho boje.

-V posledni trovni potencionalniho vyrobku, producenti vyrobkti a poskytovatelé

sluzeb hledaji nové cesty a moznosti, jak zakazniky uspokojit.

3.2.2 Cena

Cena je v ramci marketingového mixu jedinym ,,P*, které pro spole¢nosti generuje
pfijem, avSak jeji spravné nastaveni je Casto velice sloZité. Samoziejmé obecné plati,
ze ¢im nizsi cena produktu, tim vetsi je poptavka po ném a naopak. Toto pravidlo je obcas
vyjimkou u luxusnich statkli, kde nizkad cena oproti konkurenci vypada podeziele a mén¢
exkluzivné, tento jev se v ramci ekonomie nazyva jako Veblenlv efekt (Karlicek, 2018).

Dal$im zajimavym faktem ohledné ceny je to, ze lidé obecné vnimaji drazsi
produkty a sluzby jako kvalitn&j$i nez ty levnéjsi. Piikladem muZe poslouzit studie ze
Stanfordské univerzity ve spojenych statech vyzkumnici zde davali lidem ochutnédvat dvé
vina o jednom tvrdili, Ze stoji 5 dolarti a o druhém, Ze jeho cena je 45 dolarti za lahev.
Ve skutecnosti se jednalo o dvé naprosto identicka vina, ale vétSina respondentii tvrdila,
ze jim vice chutnalo to ,,draz8i“ (neurosciencemarketing.com, 2008).

Ke stanoveni ceny se pouzivaji tii zédkladni postupy, také nazyvané 3 C. Prvnim
z nich, je cost function, neboli postup zalozeny na nédkladech. Druhym je postup podle cen
konkurence, competitors prices a poslednim, tfetim ,,C“ je pfistup sméfovany na
zékaznika, customer demand schedule (Foret, 2011).

Podle Foreta (2011), by cena méla odrazet hodnotu produktu, jeho potiebu

a jedinecnost na trhu, poptavky po ném a jeho uzitecnosti. V neposledni fad€ by cena méla
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byt ptfizptisobena finanénim moZnostem spotiebitelli a byt spravné nastavena v rdmci

konkuren¢niho boje.

3.2.3 Misto

Distribuce, n¢kdy také misto prodeje, predstavuje vSechny okolnosti, které
piiblizuji nabidku produktu ¢i sluzeb od vyrobce az ke kone¢nému zakaznikovi (Ptikrylova
a Jahodova 2010).

Zde je hlavné dilezité, aby se produkt dostal ke kone¢nému spotiebiteli ve spravny
kterou podnik zakaznikovi nabizi. Pokud by naptiklad produkt nebyl cilovym zdkaznikiim
dostupny, veskeré jiné marketingové snazeni by mohlo byt uplné zbytecné (Karlicek,

2018).

3.2.4 Propagace

Posledni slozkou marketingového mixu je propagace neboli marketingova
komunikace. ,,Predlozit zakaznikovi produkt, byt velmi kvalitni, a spoléhat se, Ze jej proste
koupi, nestaci. Kvalitni produkt je pro uspéch nutnou podminkou, nikoli vsak dostacujici.
Se zdkazniky je nutné umét komunikovat a zejmeéna ti, kdo prodavaji sluzby (svoje znalosti),
nevystaci jen s odbornosti. Plati vSak obecné, Ze pokud neumite se zdkazniky jednat,
nevzijete se do jejich probléemu neprizpusobite svoje chovani, svoji 7ec, nejste schopni
zaujmout a presvedcit, pak nemuzete uspét“ (Janouch, 2015).

Zakladni funkci marketingové komunikace je informovat trh a cilové zdkazniky
relevantnimi informacemi o jejich produktech ¢i sluzbach a vytvofit tak po produktech
a sluzbach poptavku. Uspé&$nou marketingovou komunikaci lze Gasto stimulovat prodeje
1 bez akénich slev. Jde také o to ukazat hodnotu a co v konecném disledku zakaznikovi

produkt pfinese a ¢im se 1i$i od konkurence (Ptikrylova, 2019).

Mezi dal$i cile marketingové komunikace patfi podle Zamazalové (2009) napt.:

Ptesvédceni cilového zakaznika o potiebé produktu.

- Stabilizovat obrat podniku.
- Posilit firemni image.
- Diferencovat znacku, firmu, produkt.

- Upevnéni vztaht se zdkazniky.
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3.3 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunikacni mix je soucasti celkové marketingové strategie
spole¢nosti. Jeho slozky maji za cil sezndmit potencionalni zdkazniky s produkty
a presvédcit je o jejich nakupu, €i jen utuzovat vztahy s vetfejnosti, ale také s jejimi uz

stalymi zakazniky (Jakubikova, 2013).

Miroslav Karli¢ek (2016) uvadi tyto hlavni slozky marketingového komunikaéniho

mixu;

- reklama,

- direct marketing,

- podpora prodeje,

- public relations (vztahy s vefejnosti),
- osobni prodej,

- online marketing.

3.3.1 Reklama

Tato slozka komunika¢niho mixu byva casto tou, na kterou firmy vynakladaji
nejvice prostiedkil a jejim nejcastéjSim cilem je zvySovani obratu spole¢nosti. Reklamu
délime do dvou hlavnich smér,, a to na reklamu produktovou — zacilend na urcity
produkt/sluzbu a na reklamu institucionalni. Ta druhd prosazuje koncepci, mySlenku,

filozofii spole¢nosti nebo jiného subjektu (Piikrylova, 2019).
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Déle se reklama podle Dagmar Jakubikové (2013) déli podle tii hlavnich cili.:

- Informacni reklama ma za cil zvysit povédomi o produktu/sluzbé, spolecnosti
organizaci ¢i o jiném subjektu. Pouziva se pii uvedeni produktu na trh, na zacatku
zivotniho cyklu produktu.

- Presvédcovaci reklama je konkurenc¢ni formou podpory, ma za ukol vyvinout
poptavku po produktu nebo sluzbé.

- Pripominkova reklama navazuje na predchozi reklamni aktivity, pfipomina
zékaznikiim potiebu zakoupeni urcitého produkty ¢i sluzby, Casto se pouziva ve

fazi poklesu zivotniho cyklu.!

3.3.2 Direct marketing

Direct marketing oznaCovany také jako piimy marketing, je levnéjsi alternativa
odvozend od osobniho prodeje. Vyznacuje se zasilanim nabidek napiimo po telefonu,
postou, roznaskou ¢i e-mailem. Vyhodou direct marketingu je moznost pfesného zacileni,
adaptaci sdéleni a vyvolanim okamzité reakce zédkaznika. Na rozdil od reklamy, kterd Siti
na vétsi okruh potenciondlnich zadkaznikil, direct marketing umoZznuje zacileni na uzsi

skupinu lidi (Karlicek, 2016).

3.3.3 Podpora prodeje

Zatimco reklama se snazi, aby zékaznik o produktu zacal uvazovat, podpora
prodeje ma zdkaznika pfimét si produkt ¢i sluzbu koupit. Jednd se hlavné o kratkodobé
podnéty prodejcit vii€i zakaznikiim pomoci ruznych slev, prezentaci vyrobkl a jinych
technik.

Hlavni vyhodou je rychla a intenzivnéjsi odezva zakaznikil a je relativné pruzna a dokaze
se rychle ptizplsobit trhu (Ptikrylova, 2019).
Nevyhodou jsou pak Casto vysoké naklady. Slevy nebo kupony snizuji ziskovou marzi

a napt. darky a soutéze byvaji také velice nadkladné (Karlicek, 2016).

! Zivotni cyklus — tak jako ma sviij Zivotni cyklus lidsky Zivot, tak podobné tomu je i u produkti, vyrobki.
Faze poklesu Zivotniho cyklu znaci, Ze vyrobek zaznamenava vyrazny pokles prodejl a generuje méné zisku
(Jakubinova, 2013).
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3.3.4 Public relations

Neboli vztahy s vetfejnosti jsou predevSim aktivity spojené s budovanim vztahu
mezi spolecnosti a jejimi cilovymi a z4jmovymi skupinami. Vefejnost je v rdmci public
relations, dale, brana jako mnozina lidi, jez maji k dané spolecnosti urcity vztah. Vetejnost
se dale dé€li na vnitini a vnéj$i — tu vnitini tvofi zaméstnanci, rodinni pfisluSnici, dodavatelé
a odbératelé. Mezi Vné&jsi vetfejnost se fadi napi. vlada, média, nevlddni organizace,

finan¢ni kruhy apod. (Jakubikova, 2013).

Dle Kotlera (2007) ma PR tyto zakladni slozky:

- Lobbovani — ovliviiovani legislativnich opatieni a regulacnich opattenti;

- Publikace — vyro¢ni zpravy spolecnosti, podnikové Casopisy, tisk pro zakazniky;

- Vefejné akce — sponzoring, prednasky, veletrhy, vystavy apod.;

- Novinky — tiskové konference, novinarské zpravy;

- Angazovanost pro komunitu — naplilovani potfeb mistnich spoleCenstvi;

- Identita spolecnosti a jeji projevy — pravidla oblékani, dopisni papiry s hlavickou,
navstivenky;

- Aktivity socialni odpovédnosti budovani dobrého jména v této oblasti.

3.3.5 Osobni prodej

,Osobni prodej se definuje jako interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace
vyrobku, sluzby, myslenky atd. prodavajicim v primém kontaktu s kupujicim* (Ptikrylova,
2019). Vyhodou osobniho prodeje je bezprostiedni osobni plsobeni. To vyvolava
okamzitou reakci zdkaznika a je Casto mnohem efektivn€j$i nez jen obyCejnd reklama.
Miize zakaznikovi odpovidat dotazy o ptednostech nového produktu nebo jeho pouzivani
tteba ukazkou produktu na misté (Foret, 2011).

Dal$imi vyhodami osobniho prodeje muze byt napf. budovani vztahu piimo
se zédkaznikem a déle se zde nabizi moznost ptipravy nabidky pfimo na miru zadkaznikovi.

Nevyhodou je pak mensi dosah a vyssi naklady (Karlicek, 2018).

3.3.6 Online marketing

S vyvojem internetu a jeho integrace do kazdodennich aktivit se online marketing
stal nedilnou soucasti marketingového mixu a spolecnosti na né¢j alokuji stile vice

prostredki.
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Vyznamnou vyhodou a pozitivem pro online marketing je moznost piesného zacileni,
personalizace a jednoduchda a pfesna meéfitelnost efektivnosti za relativné nizké naklady

(Karligek, 2018).

3.4 Efektivni marketingova komunikace

Pro zvladnuti efektivni marketingové komunikace je dalezité mit dobte ptipraveny

pléan, autofi se v zasad¢ shoduji na téchto bodech.

Obrazek 5: Planovani marketingové komunikace

Identifikace

cilového publika Névrh komunikace

Stanoveni cili

Rizeni integrované
marketingové
komunikace

Rozhodnuti o Stanoveni
medialnim mixu rozpoctu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Paulovcakové (2015)

I. Identifikace cilové skupiny
Identifikace cilové zakaznické skupiny je naprosto zdsadni, protoze spoole¢nosti
musi védét co, komu, kdy a jak nabizet své produkty ¢i sluzby. Marketéfi musi zvladnout

piekonat souc¢asné vnimani v o¢ich vefejnosti a tim jakou image pozaduji (Keller, 2007).

II. Stanoveni cili
Déle je potfeba si ujasnit marketingové cile, které bude chtit spole¢nost naplnit.
Ty mohou byt napt. zvySeni prodeje, obratovosti polozek, zvySeni povédomi o znacce,
produktu, & sluzbé, zména positioningu? informace o inovaci produktu, odbourani

nezddouciho povédomi ke spole¢nosti, produktu ¢i sluzbé apod. (Pavlecka, 2008).

2 Positioning — vymezeni produktil vii¢i konkurenci v myslich spotfebitelt (Jakubinova, 2013).
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III. Navrh komunikace

Komunika¢ni sdé€leni je ureno predevSim témito tfemi otdzkami: co fici, jak to
sdelit a kym by sdéleni mélo byt komunikovano: Co Fici-strategie sdéleni — jedné se o
sdéleni, jez by mélo byt v jedné linii s positioningem — znacky, mélo by obsahovat co
vyrobek, znacka, nebo sluzba piinasi a také zkuSenosti spotiebitell s pouzivanim znacky,
produktu ¢i sluzby; Jak to Fici-kreativni strategie — ta zahrnuje konkrétni pievedeni
sdéleni do jiz findlni podoby komunikace, jsou zde vyuZzivany predevs§im transformacni
apely jako napft. radost, laska, humor nebo informacni; Kdo by to mél rici- zdroj sdéleni —
je vybiran tak, aby oslovil ¢i zaujal zdkazniky, zdroj by mél byt atraktivni, oblibeny
a divéryhodny ¢i spolehlivy. I proto jsou Casto jako komunikatofi voleni zname osobnosti

jako jsou napf. sportovci, herci, zpévaci, ¢i doktofi a jini odbornici (Paulov¢akova, 2015).

IV. Komunikaéni kanaly

Pti rozhodovani, jaké komunikaéni kandly zvolit, se firma rozhoduje mezi formou
komunikace osobni, ¢i neosobni.
Komunika¢ni kanal osobni se uskutec¢iiuje mezi dvéma nebo vice subjekty a jeho vyhodou
je okamzitd zpétna vazba. Naopak komunikacni kanaly neosobni dokaZou zasahnout
mnohem vétSi  publikum  najednou at uz se jednda o stavajici zakazniky,
¢1 mozné nové zakazniky najednou, ale jsou jednostranné. VSeobecné se mezi tuto formu

komunikace fadi napt. podpora prodeje, PR a reklama (Keller, 2007).

V. Rozpocet

Ke spravnému nastaveni rozpoctu se hojné vyuzivaji nasledujici metody:
podle cili — upfednostiiuje cile, které chce komunikaci dosdhnout a tomu ptizplsobi
naklady;
podle solventnosti firmy - zohlediuje finan¢ni situaci podniku a komunikaci
prizptsobuje realnym, ndkladove splnitelnym moznostem;
metoda podilu z obratu — na komunikaci se vynalozi urc¢ité procento z obratu spole¢nosti;
na zakladé konkurence — spoleCnost na marketingovou komunikaci vycleni takové
prostiedky, aby dostate¢né¢ konkurovala konkuren¢nim subjektim na trhu mezera

(Zamazalova, 2009).
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VI. Zvoleni medialnim mixu

To, jak spravné zvolit medidlni mix zéaleZi hned na nékolika faktorech jako napf.
typ produktu, trh, na kterém se nachazi, na koho mifi, vjaké fazi Zivotniho cyklu se
produkt nachazi apod. Dale je dulezité¢, jak velky rozpoCet je stanoven

¢i ptidélen (Paulov¢akova, 2015).

VII. Hodnoceni vysledkii marketingové komunikace
BéZnymi kritérii pro vyhodnoceni marketingové komunikace je naptiklad naklad
vynaloZeny na reklamu v podobé televizni reklamy, rozhlasové reklamy, tiSt€né inzerce a
poctem zasazenych potenciondlnich zakazniki pravé témito,
ale 1 jinymi médii. Déale se uvadi napi. frekvence zasazeni osob marketingovou
komunikaci, zvySenim zajmu o sluzbu ¢i produkt, ktera byla pfedmétem komunikace,

zvyseni povédomi o znacce, produktu ¢i spolecnosti (Paulovéakova, 2015).

VIII. Vedeni integrované marketingové komunikace
O integrovanou marketingovou komunikaci se jedna tehdy kdyz se vSechny
komunikac¢ni kandly, sité, prostiedky a nastroje sjednocuji a jsou vedeny v soustiedéném
utvaru, ktery zvysuje dopad na cilového spotiebitele s minimalnimi nédklady (Clow a

Baack, 2008).

3.5 Marketing v internetovém prostiedi

Pocatky marketingu na internetu lze vystopovat zhruba k roku 1994. Teprve tehdy
si marketéfi zacali uvédomovat potencial internetového prosttedi pro vyuZiti
marketingovych nastrojii. Tehdy ale jeSté dostupnost internetu nebyla pro Sirokou vetfejnost
tak rozSitena, jako je dnes a potencial marketingu na internetu se zacal plné vyuzivat az ve
21. stoleti (Janouch, 2014).

Marketingova komunikace na internetu je velice rychlé a flexibilni. Spustit globalni
marketingovou kampan mtize v podstaté kdokoliv z pohodli svého domova, jelikoz dnesni
komunika¢ni informac¢ni technologie umoznuji vytvafeni dostacujiciho multimedialniho
obsahu, jen pfi troSe usili. Jejim prostfednictvim lze zacilit a oslovit skupiny podle velice
uzké specifikace a je tak velmi snadné vyhodnocovat (Ptikrylova, 2019).

Nastroji marketingu na internetu existuje celd fada. Pro ucely této prace budou v této praci

v nasledujicich kapitolach popsany jen ty nejzakladnéjsi.
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3.5.1 PPC

PPC (Pay Per Click) volné pieloZeno platit za klik je jednou z nejicinnéjSich forem
marketingu na internetu, a to hlavné diky dobrému pomeéru cena/ uspesSnost presného
zacileni na zadkazniky. PPC reklama v praxi funguje tak, ze kdyZ €lovék néco zada do
vyhledavaciho pole v internetovém vyhledavaci, jako je napiiklad Google, ktery pii tomto
vyuziva systétm AdWords nebo Seznam s PPC systémem Sklik, zobrazi se mu jak
vysledky, které by pfirozené vyskocily, ale také reklama, ktera souvisi s vyhledavanym
terminem. Zadavatel reklamy pak plati praveé za kliknuti, ne za zobrazeni, coz predstavuje
obrovskou vyhodu (Prochazka, 2012).

Ptesnost zacileni, relativné nizké ndklady a opravdu snadné vyhodnoceni jsou
hlavnimi vyhodami tohoto typu internetového marketingu. Zadavatel miiZze sledovat hned
nékolik udaji jako naptiklad miru prokliku, tzn. kolik lidi kliklo na uvedeny odkaz v poctu
jeho zobrazeni, dale tieba pocet konverzi, tedy kolik lidi si néco koupilo praveé skrz PPC
reklamu. Pro zadavatele je nesmirné diilezité spravné zvolit klicova slova, avSak jak jiz
bylo zminéno, analytika PPC reklam je velice pfesné a lze snadno zjistit pres jaka klicova
slova probéhla konverze od zobrazeni po kliknuti a d4 se tak v budoucich kampanich

,heproduktivnich klicovych slov* zbavit a nahradit je jinymi (Janouch, 2014).

3.5.2 Optimalizace webovych stranek

S optimalizaci webovych strdnek je uzce termin SEO neboli Search Engine
Optimalization pitelozeno jako optimalizace vyhledavaciho systému. Cilem je
optimalizovat webové stranky podniku tak, aby se ve vyhleddvacich objevovaly pfi
vyhledavani na prvnich pfickéach, tedy uzplsobit obsah stranek tak, aby je vyhledavace
uptfednostiiovaly a vyhodnotili jako nejptesnéjsi pro cilového zakaznika (Prochazka, 2012).

Optimalizace nevyuZzivaji pouze klasick¢ vyhledavace jako Google ¢i Seznam,

ale 1 socidlni sit¢ jako Facebook, Twitter a platforma Youtube (Ungr, 2014).

3.5.3 Copywriting

vvvvvv

pak by to bylo vytvareni obsahu (copywriting). Bez dobie napsaného textu nemiiZete
na internetu délat vitbec nic “ (Janouch, 2014).
Veskeré aktivity v budovani odkazi jsou stavény na obsahu a jeho podobnosti, je stézejni.

Copywriting je jakasi tvar¢i ¢innost, kdy autor musi uvazovat jako marketér a tvofit

28



poutavé texty, které dokdzou zakaznika upoutat a pfimét k nakupu produkty ¢i sluzby,
dilezitd je v tomto ohledu i1 sémantika a stylistika. V online prostiedi je pak jeho ukolem
1 tvliréi ¢innost v oblasti grafiky, jelikoZ internetové prostiedi je velice intuitivni a k textu
¢1 obsahu sdéleni je potfeba ptipravit i adekvatni grafickou slozku at uz podobé fotky,

videa nebo jiného grafického, uméleckého ptispévku (Salova a kol., 2015)

3.5.4 Plo$Sna reklama

Plosné reklama je viibec tou prvni reklamou, ktera se na internetu objevila. Pod
touto plosnou reklamou je mozné si pifedstavit napiiklad bannery — (reklamni prouzky
riznych formatd,) vyskakovaci okna a tlacitka. PloSna reklama sice neni tak ucinna jako
PPC reklama, kterd je spojena s vyhledavanim, ale na tematickych webech tyto moZnosti
1ze skloubit, a pak se jedna o kontextovou reklamu. Bannerové reklamy se pak vyuzivaji
piedevsim za ucelem rozsifeni povédomi o znacce a brandingu (budovani znacky) nikoliv

o piimou konverzi v nakup (Janouch, 2014).

3.5.5 Google Analytics

Google Analytics je néstroj spole¢nosti Google, jez umoziuje sledovat navstévnost
webovych stranek. Nastroj je velice snadné pouzivat a je zdarma. Nabizi hned ke sledovéani
hned nékolik metrik jako jsou napt. pocet ndvstévnikid, pocet unikatnich navstévnik,
odkud navs$tévnici na stranky pfisli, tzn. pfimo, nebo pomoci vyhledavace (Google,
Seznam) nebo skrz odkaz ze socidlnich siti. Dale tfeba pocet zobrazenych stranek a jak
dlouho na strance byli. To vSe je mozné vymezit v libovolném Casovém useku tzn. za jeden

meésic, tyden, den a jiné (Janouch, 2014).

3.6 Socialni média

Socialni média jsou interaktivni digitaln¢ zprostiedkované technologie umoznujici
sdileni nazort, ideji, vytvafeni obsahu a tak podobné v online sitich a jejich komunitach
(Kietzmann, 2011).

Piestoze se od sebe samostatnd socialni média liSi, nalezneme u nich nékolik
spolecnych jmenovatelii. Zejména to Ze se nachdzi jsew v online internetovém prostiedi,
jsou orientovany na uZivatele a samotny obsah tvoii hlavné sami uzivatel¢ at’ uz se jedna

o textove prispévky, fotky nebo videa (Obar, Wildman, 2015).
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Socialni média jsou v dneSni dob¢ uz zaclenéna do bézného chodu firem a spousta
z nich si uz méfi jejich navratnost investic. Nevyuzivaji je jen k reklamé¢, ale slouzi i pro
PR ucely pro budovani lepsi image firmy nebo i segmentu zdkaznickém servisu a péce
o zédkazniky (Carter, 2014).

,wocialni sité nejsou dalsi marketingovou platformou nebo kanalem. Pokud se na
né budeme divat timto zpiisobem, zbytecné tim omezujeme pole prileZitosti na pouhy jeden
segment. Socialni sité s sebou prinasi primarné zménu zpisobu komunikace. *“ (Zbiejczuk,
2014).

V nasledujicich podkapitolach jsou blize piedstaveny nejvyznamné;jsi socidlni sité,

a to 1 z pohledu pozd¢jsi praktické ¢asti.

3.6.1 Facebook

Facebook je nejvétsi socidlni siti na svété a se zhruba 2.74 miliardami mési¢nich
aktivnich uzivatel nabizi 1 pro marketingové ucely nejvétsi dosah. V letoSnim roce 2021
oslavi Facebook 17. narozeniny od svého zaloZzeni Markem Zuckerbergem. Facebook
se fadi po Googlu a Youtube 3. nejnavstévovanéjsi webova stranka a kazdy uzivatel na
Facebooku travi primérné 34 minut denné. DalSi zajimavou statistikou je, Ze necelych 80
% uzivatelll pouziva Facebook skrz jeho mobilni aplikaci (Newberry, 2021).

Realizace reklamy je na Facebooku snadnd a intuitivni, staci si zvolit rozpocet,
dobu a misto zobrazeni a dals§i rGzné filtry jako jsou zajmy uZivatell, jejich dosaZené
vzdélani, pohlavi, vék a pak samoziejme sdileny obsah skrz nastroj Facebook for business.
(Newberry, 2021).

Zakladem na Facebooku jsou ptatelstvi, aby 2 lidé mohli byt na Facebooku pratelé,
oba musi toto pfatelstvi potvrdit, a tak si nasledné mohou mezi sebou posilat zpravy,
a to jak textové, tak i hlasové, vidét ptrispévky apod. Na podobném principu pak funguji
stranky a skupiny. Uzivatel se mize stat ,,fanouskem* stranky a uvidi pak strankou sdileny
obsah. Dalsi funkci jsou udalosti umoZiiujici organizaci riznych akci a udalosti jako jsou
napt. koncerty, narozeniny, demonstrace apod. (Dédicek, 2010). Své stranky si zde mohou
zakladat pravé 1 firmy a komunikovat tak se svymi stavajicimi, ale 1 potencionalnimi
zékazniky, prezentovat své produkty ¢i sluzby a ziskévat naptiklad jejich zpétnou vazbu
pomoci komentaii pod jednotlivymi ptispévky (Juraskova, Hornak, 2012).

Na obrazku niZe je zobrazena domovska stranka Facebooku, tak jak je zobrazena

béZznému uzivateli.
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Obrazek 6: UZivatelské prostiedi Facebooku
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Zdroj: Vlastni zpracovani (facebook.com)

3.6.2 Instagram

Instagram slouzi hlavné ke sdileni fotografii, kratkych videi a chatovani s prateli
pomoci mobilni aplikace. Na fotografie mohou byt pouzité nejriznéjsi filtry za ucelem
zatraktivnéni dané fotografie, nebo oznaceni polohy ostatnich uzivateli. Dalsi funkci této
socialni sit¢ je takzvany hashtag (#) slouzi k popisu piispévku a funguje na bazi klicového
slova, tedy po zadani hashtagu do vyhledavaciho pole se zobrazi ptispévky s timto
konktretnim hastagem, 1 to umoZiuje firmadm urcitou meéfitelnost vysledki (Docekal,
2012).

Socialni sit’ Instagram byla spuSténa byla vroce 2010 a vroce 2012 byla
odkoupena spolecnosti Facebook za sumu ptesahujici 1 miliardu americkych dolarti. Obé
sit€¢ jsou nyni relativné integrovany a umoziuji sdileni obsahu z jedné sit¢ do druhé
(Hoskova, 2018).

Pocet mésicné aktivnich uzivateli pfesahuje k fijnu 2020 miliardu uzivateld a
kazdou vtetinu je nahrano primérné 995 fotografii (Omnicore, 2021).

Pro spolecnosti je dulezité vytvaret takovy obsah, ktery zaujme stavajici fanousky, ale
muze oslovit 1 potencionalni nové zékazniky a pfiznivce spoleCnosti. Vybér sdileného
obsahu musi byt vizudln¢ atraktivni, protoze Instagram lidé vyuZzivaji, protoze se chtéji

odreagovat a bavit se. Zajimavé proto mize byt nahlédnuti do zékulisi firem jako jsou
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sklady, kancelafe, nebo jen prosté predstaveni produktu, ktery bude mozné zakoupit
(HoSkova, 2018). Instagram umoziiuje 1 placené reklamy s moznosti zacileni na vybrané
skupiny a segmenty podobné jako u Facebooku. Vyhodné je, Ze v podstaté neexistuje
minimalni c¢astka, kterou musite utratit za nakup, dosah a mnozstvi reklamy je mozné
si ur¢it pomoci firem zvoleného rozpoctu. Zaroven je mozné vyuzit hned nekolik typi
reklam at’ uz to jsou fotky, videa, instagram Stories® (Newberry, 2021).

Instagram také u téchto sponzorovanych ptispévkii umoziuje vlozit odkaz spoleCnosti
k nejriiznéj$im uceltim jako je napiiklad stazeni aplikace spolecnosti, odkaz na eshop apod.
(Jelinkova, 2018).

Navic, to ze Facebook vlastni Instagram, znamena, ze platformy jsou relativné integrované
coz umozinuje spravovat reklamy z portalu spravce reklam Facebook jak pro Instagram, tak

pro Facebook. Nastaveni je intuitivni, pfehledné a snadné (Newberry, 2021).

3.6.3 Youtube

Youtube vlastnény mateiskou spolecnosti Google je druhy nejnavstévovanéjsi

portal, pravé po Googlu (Newberry, 2021).
Youtube byl zaloZzen v roce 2005 trojici zamé&stnancti PayPalu* a jen o rok pozd&ji v roce
2006 jej odkoupila spole¢nost Google za 1.65 miliardy dolard. Od té doby se vyvinul
v nejvetsi internetovy video portal na svété. Kazdou minutu se na Youtube nyni nahraje
zhruba 500 hodin video obsahu (Mansoor, 2020).

Za treti kvartal roku 2020 utrzil Youtube na reklamach 5 miliard americkych
dolarti, coz znamenalo 14 % nartst oproti stejnému obdobi v roce 2019 (Lyons, 2020).
Nahravat videa mize v podstaté kdokoli, staci byt zaregistrovany pomoci uctu Google. Na
jednotlivé Youtube kandly, tedy ucty, které tvoii urCity obsah mohou lidé davat odbér
a noveé nahrand videa od téchto ucth se budou uzivatelim zobrazovat na domovské strance.
Youtube také umoznuje ziskat tvlircim finan¢ni podil z reklam. Podminkou je mit alespon
1000 odbératelti a za kazdych 1000 shlédnuti videa Youtube vyplaci mezi 0.35 centli az 5
americkych dolarti (Mansoor, 2020).

3 Stories — kratka videa, ¢i fotky, které uZivatel nahraje na sviij profil, jenz zmizi po 24 hodinach (Read,
2021).

4 PayPal — spole¢nost, ktera se zabyva platebnimi styky na internetu (PayPal, 2021).
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Umisténi reklamy na Youtube funguje pies Google Ads a podobné jako
u Facebooku je spusténi reklamy intuitivni a snadné, umoziuje piesné zacileni napf.
zobrazovani u videi s ur¢itym tématem, véku, pohlavi. MlZete si vybrat 1 kdy se reklama
zobrazi, tedy bud’ pfed videem, uprostied nebo na konci. Reklamu muze uzivatel po 5
vtefinach preskocit, a praveé proto je pro marketéry dilezité¢ vyuzit tohoto casového okna

a sdelit cilovému uZzivateli obsah v takto kratkém case (Fukalova, 2020).

Obrazek 7: Domovska stranka Youtube
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Zdroj: Vlastni zpracovani (youtube.com)

3.6.4 Twitter

Twitter je dalSi velice popularni socidlni sit’ s vice nez 100 miliony aktivnimi
uzivateli denné. Byla zalozena v roce 2006 Jackem Dorseym na bdzi sms blogu, tedy
pomoci kratkych textovych ptispévku s maximalni délkou 140 znaka. Praveé kratké sdéleni
ve form€ maximaln€ 140 znaki je pro Twitter symbolické a nuti tak uzivatele vystihnout
at’ uz pointu, napad, ¢i sdéleni stru¢né a jasn€. Dnes uz je limit znaka pro jeden ,,tweet"
240 znakt. I zde je moznost hledani urcitych témat pomoci hashtagu. Twitter dnes nabizi
prostor kam lidé chodi ziskat nejaktudlnéjsi zpravodajstvi a déni ve svété. Novinaii prave
zde ptinasi nejaktudlngjsi zlomové okamziky. Uzivatelé pak mohou sledovat jejich pratelé,
¢1 jiné osobnosti z jejich zajmového spektra a uvidi na jejich domovské strance jejich

ptispévky (Forsey, 2019).
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Z hlediska marketingu se da Twitter vyuzit hned nékolika formami. Napiiklad
z hlediska PR neni k zahozeni zaregistrovat manazery ¢i piimo generalni feditele
spole¢nosti, ktefi pak mohou komunikovat s okolim. Firmy mohou oznamovat mimo jiné
produktové novinky, jejich firemni postoje, konference a tak podobné. Samoziejmé je zde
také moznost placené reklamy s cilenim podobné jako u Facebooku, Instagramu, c¢i

Youtubu (Volpe, 2016).

Obrazek 8: Twitter
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3.6.5 Pinterest a Tik Tok

Pinterest je obrazkova socialni sit’ spusténa od roku 2010. Uumoziuje uzivatelim
vytvaret tematické kolekce fotografii, které jsou ulozeny pod vlastni zélozkou. Nasténky
s obrazky mohou uzivatel¢ prochazet, komentovat a pfidavat si je do své vlastni nasténky.
wZajimavé na Pinterestu je i to, ze kdyz zdakaznik vaseho e-shopu prida na svoji nasténku
obrazek néjakého produktu, 5iri se tento obrazek dal a stale si s sebou nese informaci
o puvodnim umisténi. Jakmile tedy na nej nékdo klikne dostane se rovnou do vaseho

e-shopu. “ (Janouch, 2014).
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TikTok je socialni sit, ktera v poslednim roce vzbudila velky rozruch a narusila
status quo ve svété socialnich siti dominovanym Facebookem a Instagramem. Pochdzi
z Ciny, a proto se k ni néktefi uzivatelé, ale i staty v Gele s USA, stavi nepiivétivé, jelikoz
se boji zneuziti osobnich dat. TikTok funguje na bazi kratkych videi v rozmezi 3-60 vtefin,
které pak uzivatelé sdili v socialni siti .Celkové ji momentalné pouziva zhruba pies 800
milionll uzivatell a jeji uZivatelskd zakladna prudce roste. I na TikToku lze spravovat
reklamu podobné jako tomu je na Facebooku, Instagramu, ¢i Youtubu a to skrz TikTok
Ads Manager. V Ceské republice se pro marketingové tuéely TikTok zatim tolik nevyuziva,

ale ¢asem to lze rozhodné ocekavat (Rosulek, 2020).

3.7 Influencer marketing

Socialni média vyuZivaji lidé hlavn€ ke komunikaci se svymi pfateli ¢i okolim.
Dnes jsou ale stézejni pro vytvafeni smysluplné marketingové komunikace firem.
Z nejriznéjSich prazkumt vyplyva, Ze socidlni média ¢im dal ¢astéji znamenaji také zdroj
informaci, které ovlivituje nakupni chovéani. Casto tedy v podani spolenosti se nejednd
o ptimy prodej jejich sluzeb, ale nepfimy. Jde o vytvofeni povédomi, které Casem v nakup
vyusti (Janouch, 2014).

Podnik by mohl také své socialné sit¢ horizontaln¢ analyzovat a zjistit kdo jsou
jeho fanousci. Jde o nalezeni komunit, ze kterych se pak daji vycClenit tzv. influenceri, tedy
lid¢, ktefi dokdzou své okoli ovlivnit, maji hodné& pratel ¢i sledujicich a maji v urcité
komunité respekt, dobré jméno a daveéryhodnost se silou oslovit. Firmy toto vyuzivaji a s
témito influencery spolupracuji, napt. pii recenzi produktli, ¢i jejich propagaci a sdileni
vlastnich zkuSenosti. Dilezité je pak pro firmy také sledovat sentiment v komunité a
pracovat s nim. Naptiklad anketami, hlasovanim, toto jsou cenné informace, které podniku
mohou pomoci se prizpusobit zdkaznikiim v tom co chtéji a pteji si (Ptikrylova, 2019).

Co se tyce cen, tak obecné plati, Ze ¢im vice sledujicich dany influencer ma, tim
vys$§i jsou potenciondlni ndklady na spolupraci. Mikroinfluencefi se v ¢esku oznacuji ucty
s po¢tem sledujicich na Instagramu do 10 tisic. Ceny za pfispévek ve formé fotky
se pohybuje okolo 600,- K& — 1500,- K¢. Stiedné velci influencefi s poctem sledujich do 30
tisic si vétSinou uctuji okolo 2000,- K¢ za ptispévek. U Influencerii s poctem sledujicich

okolo 50 tisic se pak ceny mohou pohybovat az okolo 8-10 tisic K¢ za 1-2 fotky a zminky
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v Instagram Stories. Ceny se samoziejm¢ mohou liSit a zélezi na kazdém influencerovi
zv1ast kolik si uctuje. Dobré je také vybrat influencera, ktery se nezaprodava kazdé firme
a jeho Instagram nevypadd jako bazar vSech moznych produktl, ¢i sluzeb (Konecna,

2019).
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4 Vlastni prace

Vlastni prace je ¢lenéna na cast predstavujici spolecnost Tretter’s Chips a jeji
aktivitu na socialnich sitich. Déle na ¢ast interpretujici primarni data z dotazniku a na c¢ast
kde jsou vyhodnoceny stanovené hypotézy spojené s dotaznikovym Setfenim. Ve vlastni

praci je také interpretovan vystup z programu Google Analytics.

4.1 Predstaveni spoleCnosti Tretter’s Chips

Spolecnost Tretter’s Chips byla zalozena v roce 2010 podnikatelem Michaelem
Tretterem. Tehdy pfivedla inovativni bezlepkové zeleninové lupinky, které jsou vyrabény

v Ceské republice z opravdové zeleniny od ¢eskych farmarii s pravym kotfenim.

Subjekt: Chips Praha s.t.0.
Nehvizdy, Prazské 291
25091
Zapis do OR: spolec¢nost byla zapsana do obchodniho rejstiiku
v roce 2010
Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Statutarni organ: Micheal Tretter, dat. nar. 29. zati 1973 — jednatel
Roman Sulek dat. nar. 30. Cervna 1972 — jednatel

Spolecnici: Micheal Tretter, dat. nar. 29. zai1 1973
vklad: 140.000, - K¢, splaceno 100 %
obchodni podil: 70%
Roman Sulek dat. nar. 30. ervna 1972
vklad: 60.000, - K¢, splaceno 100 %
obchodni podil: 30%

Zakladni kapital: 200.000,- K¢ a je pln¢ splacen
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Obrazek 9: Logo spolecnosti Tretter's Chips

Tretters

(J)Lpé

Zdroj: tretters-chips.cz

Jak jiz bylo zminéno spolecnost plisobi na ceském trhu od roku 2010 a ¢ita v dnesni
dobé celkem 8 zaméstnancl vCetné jednateli. Vyroba chipst probihd ve vlastni vyrobni
hale v Nehvizdech v Ceské republice. Své produkty spoleénost dodava nejen
na tuzemsky trh ale napiiklad i do Ciny, na Novy Zéland a do Australie.v Evropé
na Slovensko a do Recka.

Népad na to vstoupit na trh s témito inovativnimi chipsy vznikl v Tretter’s baru,
jez se nachazi v Praze a jedna se o dalSi podnikatelsky subjekt pana Michaela Trettera
(mezi dalsi podnikatelské projekty pana Trettera se fadi napt. Tretter’s catering, Tretter’s
spirit shop a Tretter’s gentleman shop). Chipsy zde podavali jako pochutinu k nédpojim
a zakaznici si je natolik oblibili az to pfimélo pana Trettera k jejich vyrobé. Produkty Ize
nalézt v obchodnich fetézcich Kaufland, Globus, Albert nebo prodejnach Ratio.

Trzby spolecnosti €inily v roce 2018 necelych 19 miliond korun. Nutno dodat,
ze se v konkurenci chipstu a riznych podobnych produktl se pohybuji tyto zeleninové
lupinky spiSe v cenov€ draz§im pasmu s konecnou prodejni cenou okolo 40,- K¢
za baleni. Vy$§i cena je hlavné z ditvodu pouziti kvalitnich surovin. Podle informaci od
jednoho ze zaméstnanct spoleénosti, Ing. Maté&je Simana, se primérné néklady na vyrobu
jednoho baleni pohybuji v rozmezi 9-12 K¢ s tim, Ze se nasledné prodavaji odbératellim za

cenu zhruba 15-19 K¢ za baleni.
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4.1.1 Webové stranky spole¢nosti

Internetové stranky spolecnosti jsou velice precizné udélané a prehledné. Je zde
patrné, Ze byly navrzeny a vytvofeny profesionalné. Oficialni web Tretter’s Chips zni
www.tretters-chips.cz. Na téchto strankach jsou knalezeni zékladni informace
o spolecnosti, pfehled produktti, kontakt na spolecnost a informace kde je mozné produkty
zakoupit.

Nize (na obrazku ¢.10) je zobrazena zékladni analyza webovych stranek spole¢nosti

pomoci nastroje Google Analytics.

Obrazek 10: Vystup z Google Analytics

Prehled publika

Vsichni uzivatelé 16.2.2021-16. 3. 2021

100,00 % Uzivatelé

Prehled

® Uzivatelé

300

200
@100,

17.2. 19.2. 21.2. 23.2. 25.2. 27.2. 1.3. 3.3. 5.3. 7.3 9.3. 11.3. 13.3. 15.3.
W New Visitor M Returning Visitor
UzZivatelé Novi uzivatelé Navstévy
1718 1603 2214
— M NN N
Pocet relaci na uzivatele Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 relaci
1,29 6 044 2,73
/—\/\/\/\-—/\,————VN /"—’\/\/\/\M\

Prdim. doba trvani relace Mira okamzitého opusténi
00:02:20 49,59 %
«\/\,_\/\,\/\/\,\M —_— N

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vystupu je mozné vycist, ze celkem 1718 uzivateli navstivilo webové stranky
v obdobi od 16.2. 2021 do 16.3. 2021. Novych uzivatelti z tohoto celkového poctu bylo
1603, tzn. tito uZivatelé predtim stranku nikdy ptedtim nenavstivili. Celkem bylo
provedeno 2214 navstév, tedy néktefi uzivatelé navstivili strdnky opakované. V pruméru

tedy jeden uZzivatel navstivil webové stranky 1,29x viz metrika ,,Pocet relaci na uzivatele*
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na obrazku ¢.10. Celkem bylo zobrazeno 6044 stranek, tzn. uzivatel, ktery webové stranky
navstivil dale kliknul na zalozku produkty, kontakt, o nads apod. Celkem v priméru
na jednu navstévu stranek uZivatel zobrazil 2,73 stranky. Primérna doba stravena
na strankach byla 2 minuty a 20 vtefin. Témét 50 % uzivateli opustilo stranky poté
co se dostali na strdnku domovskou, tedy nezobrazili si jiz Zadnou jinou stranku nez tu
uvodni. Tito uZivatelé na stranku pravdépodobné zamifili omylem, nebo je stranky

nezaujali, pfipadn€ na prvni pohled nenasli, co potfebovali.

4.1.2 Portfolio produktii spolecnosti

Portfolio produkti Tretter’s Chips se skladd zriznych produkti od lupinka

zeleninovych, bramborovych, seminkovych az po veptové kiupky.

1. REPA & CELER
Jeden z prvnich produktd Tretter’s Chips jsou zeleninové chipsy Repa & Celer
s mofskou soli. Jedna se o vroubkované lupinky z Cervené fepy a celeru posypané moiskou
soli. Baleni obsahuje 90 g lupinkdi. Mimo moftské soli, jsou tyto lupinky dale vyrabéné

s ptichutémi provensalského kofeni, balzamikovym octem nebo s cheddarem.

Obrazek 11: Tretter's Chips Repa & Celer

Zdroj: tretters-chips.cz
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2. MRKEV & PASTINAK
Druhym zakladnim produktem, ktery byl uveden mezi prvnimi jsou lupinky
zmrkve a pastinaku. Tyto Bezlepkové lupinky jsou opét pouze ztéchto surovin
a slunecnicového oleje s moiskou soli nebo cernym pepiem. Lupinky se prodavaji

ve velikosti baleni 90 g nebo 45 g. Tento produkt je vhodny i pro vegany.

Obrazek 12: Tretter’s Chips Mrkev & Pastinak

pKiehutl MorsKE. Sul

Zdroj: tretters-chips.cz

3. BRAMBORY & BATATY MORSKA SUL
Predstavuje kombinaci sladkych batati dovazenych zjizni Ameriky brambor
z Ceské republiky a mofské soli. Opét se jedna o bezlepkovy vyrobek, ktery je téZ vhodny

pro veganské spotiebitele.
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Obrazek 13: Tretter‘s Chips Brambory & Batity s morskou soli

Zvétsit

SWEET POTATOES
& POTATOES #

flAvsrd with SU-

Zdroj: tretters-chips.cz

4. SEMINKOVE PECENE CHIPSY

Seminkové chipsy ze slune¢nicového seminka, Inéného seminka ovesnych vlocek,
sezamu, pSeni¢nych klicki a prazené je¢menné mouky. Produkt obsahuje 27 % proteinu
a vysoky podil zdravych tuka. Produkt je tak vhodny pro skupinu lidi, ktefi se snazi zit a

jist zdrave. Jsou dostupné bud’ ,,ptirodni (bez ptichuté) nebo s prichuti cibule a smetany.
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Obrazek 14: Tretter's Chips seminkové chipsy

Zdroj: tretters-chips.cz
5. VEPROVE KRUPKY

Veprové kiupky maji ptivod v Latinské Americe a ve Spanélsky mluvicich zemich
jsou knalezeni pod jménem Chicharrones. U nés je tento produkt podobny ceskym
Skvarktim. Suroviny pro tyto kiupky pochazeji z rodinné farmy ze severniho Spanélska.

Kitupky maji vysoky obsah proteinu a jsou dostupné v prichutich Chorizo a himaléjska stl.

Obrazek 15: Veprové kiupky Tretter‘s

Zdroj: tretters-chips.cz
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6. HRACHOVE STIX

Hrachové stix jsou tyCinky z hrachové mouky s ptichuti uzené jalapenios nebo
hot¢ice s medem. Produkty jsou opét bezlepkové, a navic s vysokym obsahem proteinu

a vlakniny.

Obrazek 16: Hrachové stix Tretter's

Zdroj: tretters-chips.cz

4.2 Tretter’s Chips na socialnich sitich

Spolecnost Tretter’s Chips aktivné spravuje profily na 2 socialnich sitich, a to na
Facebooku a na Instagramu. Své profily mé spolecnost 1 na Youtube, kanal ale vyuzila
pouze kdyz vytvarela videoreklamu do televize a svou reklamu nahrala i na sviij Youtube
kanal. 10vtefinova videoreklama ma celkem 37 tisic shlédnuti a byla nahrana v roce 2018.
Dalsi profil spole¢nosti na socialnich sitich je na Twitteru. Uget viak nebyl aktivni od roku

2015, kdy byl zalozen a je sledovan pouze 5 lidmi.
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4.2.1 Facebook

Spole¢nost ke své komunikaci na socidlnich sitich nejvice vyuZivd Facebook
a Instagram. Na své fanouskovské strance ma spole¢nost celkem 6703 fanousk®®, ktefi
stranku sleduji. Stranky jsou pékné vedeny a ptispévky jsou profesionalné zpracované.

V roce 2020, predevs§im na jate, byla aktivita na facebookovych strankach ze strany
Tretter’s pomérné Cetna a spolecnost piidavala hned nékolik ptispévkl za mésic. Zhruba
od srpna roku 2020 vSak cetnost komunikace postupné upadala a spole¢nost piidavala
v pruméru zhruba jen 1 prispévek mésicné, coz je pro dnesSni dobu dosti nedostacujici.
Naopak ocenit 1ze srozumitelnost komunikace. Naptiklad poskytnutim uzite¢né informace,
jako dostupnost ,,Trettersek v obchodnim ftetézci Albert jako staly sortiment, nebo
piispévek o tom, ze jsou chipsy dostupné v jinych prodejnach v tydenni akci. Spole¢nost
také na Facebooku sdilela fotografie hned pfi né€kolika pfileZitostech z minulého roku
(2020), kdy darovala své chipsy firmé&, kterd vyviji respiratory a ochrané plastové §tity pro
zdravotniky. To wurcité ukazuje spoleCnost v dobrém svétle. Dale spolecnost také
komunikovala hned né&kolik zajimavych fakti ohledné jejich produktli a surovin,
ze kterych se vyrabi.

Jako negativum se d4 zminit slabd komunikace smérem k zakaznikiim, kteii méli
s produktem problém. Ptikladem muze byt ptipad kdy pani nasla ve svém baleni obal od
bonbonu a fotografii sdilela pravé na facebookovou stranku spole¢nosti. Obesla se vSak

bez jakékoli reakce ze strany Tretter’s Chips.

4.2.2 Instagram

Na Instagramu ma profil spole¢nosti celkem 1488 sledujicich® a za dobu své
existence bylo pfidano celkem 364 prispévkl. NejCastéji se opct jednd o fotografie
s produkty spolecnosti a kratkym textem. Ptispévky maji zase spiSe informativni charakter,
obecné informace o produktech a jejich dostupnost v maloobchodnich jednotkach. Nutno
dodat, ze nékteré ptispévky jsou opravdu profesiondlné zpracované. Je vidét, ze na
reklamni pfispévky firma vynaloZila znané finan¢ni prosttedky, které jsou na vysledné

vizualni podobé ptispévku dosti znat. Fotografie ,,lahodi oku®, coz je pro takovyto typ

3 Pocet fanouskd k 10. 3. 2021
¢ Poget sledujicich k 10. 3. 2021
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produkti urcité piinosem a je zde tak vysokd pravdépodobnost, ze pravé takovéto

ptispévky vzbudi zajem u stalych 1 potencialnich zdkaznik.

Obrazek 17:Instagram — vybrané prispévky spolecnosti Tretter's

. tretterschips .
tretterschips

Qv

27 likes

tretterschips Repa & Celer je nas nejstarsi produkt.
Myslenka vyroby zeleninovych chipsut vznikla pravé s
touto kombinaci. Dobra zprava je, Ze od zacatku
Cervna najdetete tyhle skvélé chipsy v fetézci

17 likes Globus!

tretterschips Uz jste slySeli o nasi novince Protein #trettersfamily #tretterschips #repa #celer #beetroot

Seed Chips ? Jedna se o smés seminek zapeCenych #celery #vegetablechips #snack #chipsy #vegan

pSeni¢nym proteinem. Tento snack obsahuje vysoké #vegetarian #foodporn #food #saltysnacks
mnoZstvi zdravvch tuk( a mdZete si ho dat k rvchlé, #realvegchips #oldschool

Zdroj: Instagram: tretterschips

4.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Primarni data pro vytvofeni navrhi, které maji za cil navrhnout n&kterd feseni, jak
zlepsit komunikaci na socialnich sitich, byla ziskana pomoci dotaznikového Setieni.
Celkem byla ziskana relevantni data od 166 osob. V nasledujici podkapitole jsou
jednotlivé otdzky vyhodnoceny a interpretovany.

Uvodni otazky se tazaly na pohlavi a vék respondenti. Dale nasledovaly obecné
otazky zamétené na spolecnost Tretter’s Chips. Nejpodstatnéjsi cast otazek se vzhledem
k zaméfeni této prace vénovala tématice socidlnich siti. Dotaznik byl Sifen online na
socidlnich sitch za pomoci néstroje Google forms a sbér dat probihal v inoru — bieznu

2021. Cely dotaznik je mozné nalézt v ptiloze €. 1.
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4.3.1 Vyhodnoceni jednotlivych otazek

V této kapitole jsou interpretovany vysledky na jednotlivé otdzky z dotazniku.

1. Jaké je Vase pohlavi?
Dotaznik vyplnilo celkem 102 Zen a 64 muzl, pievaha Zen v dotazniku neni
nikterak podstatnd, jelikoz produkty Tretter’s Chips necili specificky na jedno pohlavi

v populaci.

Graf 1: Pohlavi respondentii

Pohlavi respondentti

W Zena WM muz

Zdroj: Vlastni zpracovani
2. Jaky je Vas vék?

Nejvice zastoupenou veékovou skupinou v dotazniku je skupina ve véku 20-29 let
v celkovém poctu 109 respondentd. Nasleduje skupina respondentti ve vékové skupiné od
30 do 39 let vpoctu 26 respondentli ostatni vékové skupiny, tj. osoby mladsi 20 let,
a osoby star$i nez 40 pak byli zastoupeny v nizSich poctech. Vys§i zastoupeni mladsi
skupiny ve véku 20-29 je piihodné, jelikoz spole¢nost podle slov jednoho ze zaméstnanct,
Ing. Mat&je Simana, cili pfedev§im na mladsi zakazniky, ktefi se zajimaji o zdravy Zivotni

styl a neboji se zkouset nové netradi¢ni véci.
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Graf 2: VEk respondenti

Vék respondenti

m méné nez 20 let
m 20-29
m 30-39
40-49
m50-59

m 60 a vice let

Zdroj: Vlastni zpracovani

3. ShySel(a) jste nékdy o spolecnosti Tretter’s Chips a vite ¢im se spolec¢nost zabyva?

Na otazku cislo 3 z dotazniku odpovidali respondenti ponckud smiSené. Témet
polovina respondentli o spole¢nosti vi, Ze existuje a maji piehled o tom, v jakém odvétvi se
firma pohybuje. 28 % resp. 46 respondentii o spolecnosti a jejich produktech neslysela,
a tudiz nevi ¢im se spolecnost zabyva. 22 % dotazanych spole€nost nezna, ale podle nazvu
,,Chips* si dokaze odvodit, Ze spole¢nost vyrabi néjaky druh brambtirek a jim podobnych
produktu. 8 lidi, sice o Tretter’s slySela, ale nevi, ¢im se spole¢nost zabyva. Tento vysledek
je pravdépodobné zplisoben z toho divodu, ze pan majitel Michael Tretter ma nékolik
podnikti napt. Tretter’s bar, Tretter’s spirit shop nebo napi. Tretter’s catering. Dotazani
tedy o néjakém ,,Tretter’s* slySeli, ale ani ze slova Chips piimo v nazvu si nedokézali

odvétvi podnikéni predstavit.
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Graf 3: Povédomi o spolec¢nosti

Povédomi o spolecnosti

m Ano

m Ano slysel(a), ale nevim ¢im se
spolecnost zabyva

m Ne, ale z nazvu spolecnosti si
dokazu odvodit, ¢im se
spolec¢nost pravdépodobné
zabyva

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

4. Veédeéli jste, Ze Tretter’s Chips je Ceskad spolecnost?

Graf 4: Povédomi o puivodu spolecnosti

Povédomi o plivodu spolecnosti

B Ano

m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Drtivych 140 dotdzanych nevédélo, ze se jednd o Ceskou spolecnost. Toto je
pravdépodobné zplisobeno nazvem spolecnosti, ktera je pojmenovana po jejim zakladateli
panu Tretterovi. Toto pfijmeni nezni zrovna jako typicky ceské jméno. Je ale zajimavé,
ze velka ¢ast dotazanych (50 respondenttl), ktefi spole¢nost znaji a vi ¢im se zabyva,

nevedéeli, Ze se jednd o ¢eskou spolecnost.
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5. Piisobi na Vis fakt, %e se jednd o éeskou spoleénost s virobou v CR a z pievdiné
Ceskych surovin pozitivné a zvazil(a) byste to pri rozhodovani u nakupu?

Tato otdzka voln¢ navazuje na predchozi a obé dohromady slouzi k pozdé¢jSim

navrhiim v budouci kapitole.

Graf 5: Rozhodovani pii nakupu

Nakupni rozhodovani

m Ano, pUsobi to mé pozitivné a
zohlednil(a) bych to pfi ndkupu

m Spise ano

m Nevim

Spise ne

m Ne, tento fakt bych pri nakupu
nezohledrioval(a)

Zdroj: Vlastni zpracovani

V piedchozi otazce respondenti neveédéli, Ze se jedna o Ceskou spolecnost, ale podle
odpovédi v otazce cCislo 5, na 67 % (111) dotazanych piisobi fakt, ze se jednd o Ceskou
spolecnost s domaci vyrobou a z prevazné Ceskych surovin pozitivné a nasledné by to na

né mélo vliv pfi rozhodovani u nakupu.

6. Kolik hodin denné v priiméru stravite na internet?

Otazka €. 6 byla prvni ze série otdzek orientovanych na internet a na socialni média.
73 (44 %) dotazanych travi v priméru denné na internetu 2-4 hodiny, 34 respondentt travi
na internetu v pruméru 4-6 hodin, 26 pak 6 hodin a vice, 33 lidi, ktera dotaznik vyplnili

travi na internetu v priméru méné¢ jak 2 hodiny.
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Graf 6: Primérny pocet stravenych hodin na internetu

Pocet hodin denné stravenych na
internetu

MENE NEZ HODINU  1-2 HODINY 2-4 HODINY 4-6 HODIN VICE JAK 6 HODIN

Zdroj: Vlastni zpracovani

7. Kolik éasu 7 toho stravite na socidalnich sitich?

Tato otazka opét navazuje na predchozi a dale rozviji Cas strdveny na internetu.
Z 1idi, ktetfi odpoveédéli, ze na internetu travi méné nez hodinu, 3 respondenti na socidlnich
sitich netravi zadny Cas a zbyli 2 na socidlnich médiich travi méné nez hodinu. Z 28 lidi
co odpovedeli, Ze na internetu travi 1-2 hodiny, 2 netravi na socidlnich sitich zadny cas. 17
respondentl travi na socialnich sitich méné nez hodinu a zbylych jedenact pak 1-2 hodiny,
tedy stejné jako jejich straveny ¢as pouze na internetu. Zhruba polovina respondentt, ktefi
uvedli, Ze na internetu travi v priméru 2-4 hodiny denné, pouzivaji socialni sit¢ 1-2 hodiny
denn¢. Zbytek dotazovanych poté zaSkrtli moznost 2-4 hodiny a par jedincti uvadélo cas
krat§i nez hodinu. Tento trend, tedy Ze lidé trdvi zhruba polovinu nebo vice casu

straven¢ho na internetu praveé na socidlnich sitich, pokracoval 1 u dalSich ¢asovych useki.
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8. Které socialni sité pouZivdte?
Tento graf popisuje, jak respondenti odpovidali na otazku, jaké sit€¢ pouzivaji.

Graf 7: VyuZziti socialnich siti

Pouzivané socialni site

LINKEDIN
PINTEREST
TIKTOK
YOUTUBE
TWITTER
INSTAGRAM
FACEBOOK

ZADNE

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 7 lze pozorovat, ze Facebook je mezi respondenty stile oblibeny
a hojné¢ vyuzivany, to samé plati o socialnich sitich jako je Instagramu a Youtube.
Spolec¢nost mé své profily pravé na téchto 2 sitich a komunikaci je tedy dobré sousttedit
prave na tyto sité. Ostatni sité jsou moznosti do budoucna, ale hlavni jsou stale aktivity na
instagramovém a facebookovém firemnim profilu, pravé kvuli Cetnosti vyuziti téchto

socialnich médii.

9. Sledujete prispévky a novinky svych oblibenych firem na socidalnich sitich?

Dalsi otazka byla zamétena na to, zda respondenti a uzivatelé socidlnich siti sleduji
piispévky na socidlnich sitich. Z dotazniku vyplynulo, Ze 113 uzivateli socialnich siti
sleduje, nebo je fanouskem svych oblibenych znacek na socialnich sitich, kdezto
47 wuzivateli socidlnich sitich, ktefi dotaznik vyplnili, firmy, resp. jejich pfispévky
nesleduji. Z celkového poctu 166 respondentli bylo pro grafické zndzornéni a statistiku

vylouceno 6 respondentt, a to z toho divodu, Ze socialni sit€ nepouzivaji viibec.
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Graf 8: Sledovanost prispévki oblibenych firem na socialnich sitich

Sledovani prispévku obl. firem na soc. sitich

H Ano

m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

10. Viimate si reklamnich sdéleni na socidlnich sitich?

Otazka ¢. 10 déle rozviji déni na socidlnich siti a ma za cil zjistit, zda uZzivatelé

zaznamenavaji a vnimaji placena reklamni sdéleni na socialnich sitich.

Graf 9: Pozornost vénovana reklamnim sdélenim na socialnich sitich

Vnimani reklamnich sdéleni

m Ano
m Ne

m Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkového poctu 166 byli opét vyrazeni ti, ktefi socidlni sit€¢ nepouzivaji,
aby nedochazelo ke zkresleni vysledki. 119 (74 %) respondentl, jez socidlni sité

pouzivaji, si v§ima reklamnich sd€leni a v néjaké kapacité je vnima. 20 dotazovanych
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uvedlo moznost ne a reklamu na socidlnich sitich pln¢ ignoruje a 21 respondentu si neni
jisto, a tak zvolili moznost nevim. Pravdépodobné o reklamé vi, tieba ji i1 zhlédne,

ale vlastné ji viibec neregistruji, nebo si jeji vliv viibec nepiipoustéji.

11. Piiméla Vas nékdy reklamni sdéleni na socidalnich sitich k nakupu
propagovaného produktu Ci sluzeb?

Graf 10: Vliv reklamy na socialnich sitich na pozdéjsi nakup

Vliv reklamy na socialnich sitich

H Ano

m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tento graf ¢. 10 znazornuje, ze 74 % (118) respondentti alespon jednou zakoupili
produkt ¢i sluzby na zakladé reklamniho sdéleni, které jim bylo prezentovdno na socidlnich
sitich. 26 % dotazovanych odpovédélo, Ze na né€ reklama na socidlnich sitich vliv
k naslednému nakupu neméla. Do statistiky opét nebyli zahrnuti respondenti, kteti socialni

sit¢ nepouzivaji viibec.

12. Vite, Ze spolecnost Tretter’s Chips ma své profily na socidlnich sitich?
13. Jste fanouSkem nebo sledujete profily spolecnosti Tretter’s Chips na socidlnich
sitich?
14. Piiméla Vas prezentace produktit na profilu socidlnich siti spolecnosti Tretter’s
Chips k naslednému nakupu nékterych z produkti?
Otazky ¢. 12, 13 a 14 byly zaméteny konkrétn€¢ na profily na socialnich sitich
spolecnosti Tretter’s. Pouze 40 lidi védélo, ze profily na socidlnich médiich, konkrétné na
Facebooku a Instagramu spolecnost vede. 120 uZzivatelll socialnich siti, ktefi se dotazniku

zucastnili o takovychto profilech neméli viibec tuseni. Ze 40 lidi co o profilech veédéls,
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je 30 lidi zaroven 1 fanousky. U 7 respondentii, ktefi néktery z profilii na socidlnich sitich
spolecnosti sleduji, vedla prezentace na socialnich sitich k naslednému nakupu nékterého

z produktii spolecnosti.

15. Jaké formy marketingovych sdéleni na soc. sitich Vs nejvice obtéZuji?

Jedna z poslednich otdzek se zaméfila na formu komunikace reklamnich sdéleni
na socialnich sitich. Cilem bylo zjistit, kterd forma komunikace je pro uzivatele nejméné
piijemna a nejvice je tak obtézuje. Respondenti mohli zaskrtnout hned né€kolik nabizenych

moznosti.

Graf 11: Jaké formy marketingové komunikace na soc. sitich respondenti vnimaji negativné

Formy marketingové komunikace na socialnich sitich -
negativni postoj

FOTKY/OBRAZKY S TEXTOVYM
SDELENIM

VIDEA/VIDEOREKLAMY

AKCNI NABIDKY/SLEVY

SOUTEZE

ODKAZY NA JINE STRANKY

ZADNE ME NEOBTEZUJI

OBTEZUJI ME VSECHNY STEINE

0 20 40 60 80 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi nejvice neoblibené formy marketingové komunikace patfi videa
¢1 videoreklamy, témét polovina respondentli k nim mé negativni postoj. To samé plati
u webovych odkazi, kter¢é nds odvedou pry¢ zplatformy, na které
se momentaln¢ uzivatel nachazi. Skoro stejnému poctu uzivateli jsou vSechny zptlisoby
marketingové komunikace nepfijemné, ¢i naopak jim nevadi Zadnd takovato forma

komunikace.
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16. Jaké formy marketingovych sdéleni na socidlnich sitich Vis naopak nejvice
zaujmou a vénujete jim pozornost?

Viceméné presné naopak tomu bylo v ptipadé odpoveédi na otazku, kterd zjistovala,
jaké formy marketingovych sdéleni na socidlnich sitich jsou respondentim
nejsympatictéj$i, neobtézuji je, a naopak jim veénuji pozornost. Nejvice respondentl
zajimaji rizné akéni nabidky ¢i slevy, které spolecnosti propaguji, dale pak soutéze nebo
jiné informacni sdé€leni. Komunikace formou videa a odkazii na jiné stranky naopak nebyla

mezi respondenty popularni.
Graf 12: Jaké formy marketingové komunikace na soc. sitich respondenti vnimaji pozitivné

Formy marketingové komunikace na socidlnich sitich -

pozitivni vnimani

FOTKY/OBRAZKY S TEXTOVYM SDELENIM
VIDEA/VIDEOREKLAMY
AKCNI NABIDKY/SLEVY
SOUTEZE
ODKAZY NA JINE STRANKY

ZADNE

0 20 40 60 80 100 120
Zdroj: Vlastni zpracovani
17. Zakoupili jste si nékdy produkt/sluzbu na zakladé doporuceni

Posledni otdzka byla zamétena na tzv. influencer marketing. Cilem bylo zjistit,
zdali respondenti zakoupili produkt ¢i sluzbu, jeZ na socidlnich sitich prezentovala,
¢1 recenzovala znamé osobnost v urcitych zajmovych skupinach.

101 respondenti se na zaklad¢ takovéto formy komunikace, kdy spolecnost vyuzije
pravé sluzeb nékteré vlivné osobnosti v urcité zdjmoveé skupiné€, si nasledné rozhodlo
produkt ¢i sluzbu zakoupit. To je pomérné vysoky ukazatel a neni divu, ze tuto formu
komunikace spole¢nosti k propagaci jejich produkt ¢i sluzeb vyuzivaji ¢im dal Castéji.
59 respondentii, ktefi vyuzivaji n€kterou ze socialnich siti, se na zakladé¢ doporuceni

influencerem nerozhodli provést nasledny nakup prezentovaného produktu ¢i sluzby.
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Graf 13: Zakoupeni produktu/sluzby na zakladé doporuceni influencera

Zakoupeni produku na zakladé doporuceni
influencera

H Ano Ne

64%

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.3.2 Shrnuti vysledki dotaznikové Setieni

Z dotaznikového Setfeni, je mozné konstatovat nasledujici zavéry. VeEtSina
dotazovanych byla ve véku od 20 do 39 let, tedy spiSe mladsi lidé v produktivnim véku.
Jelikoz se tato spoleCnost snazi cilit pravé na mlad$i zakazniky s modernim
a zdravym zivotnim stylem, ktefi se neboji zkouSet nové véci, tak nevadi, ze byla pravé
tato mladsi skupina takto vysoce zastoupena. Jednim z nejzajimavéjSich poznatkii bylo, Ze
respondetni v drtivé vétSiné (84 %) uvedli, ze nevi, Ze se jedna o Ceskou spolecnost.
Dokonce 50 respondentii co odpovédélo, ze spolenost znaji a vi ¢im se zabyva, nevédelo,
ze se jedna o ¢eskou spolecnost.

Z dotazniku dale vyplynulo, Ze na respondenty plusobi pozitivné kdyZ je produkt
vyroben v Ceské republice a pfevazné z Eeskych surovin a zvazili by tento fakt u ndkupu.
Zde je urcité prilezitost 1épe pracovat pravé stimto faktem a lépe jej marketingove
komunikovat, pravé s ohedem na to, ze lidé nevédi o domacim pivodu spole¢nosti. Dale
vyplynulo, Ze mezi respondenty jsou Facebook a Instagram nejpouZzivanéjsi socidlni sité,
coz je vhodné, jelikoz spole¢nost nejvice pouziva praveé tyto profily a muze tak soustiedit
svoji praci a prostiedky pravé na tyto platformy. Z dalSich otazek vyplynulo, ze lidé
reklamni sdéleni spiSe vnimaji, a 1 na vétSinu znich méla efekt, ktery se projevil
ve form¢ nasledného ndkupu propagovaného produktu, ¢i sluzby. Investice do urcité formy
reklamy na socialnich sitich tedy mlze zajistit konverzi k pozdéjSimu ndkupu a celkovému
povédomi o firmé, nebo praveé tomu, Ze se jedna o ceskou spole¢nost.

Dalsi fakt z dotazniku je, Ze respondenti vnimaji pozitivnéji obycejné obrazkové

sdéleni, nebo text radsi nez video ¢i videoreklamu. Déle soutéze, akéni ceny, slevy — to vSe
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respondenti vnimaji pozitivnéji nez pravé odkazy na jiné stranky (napt. e-shopy, webové
stranky apod.) ¢i videa.

Poslednim poznatkem je, ze vyuziti znaméjsi osobnosti, ktera ma dostatecny dosah
(miiZe se projevit napf. v poctu fanousku, sledujicich na socidlnich sitich) je urcité také
jedna z moznosti, jak své produkty zviditelnit, a nasledné je prodat. Respondenti prave po
shlédnuti takovychto ptispévkil, kde znama osobnost prezentuje urcité produkty, ¢i sluzby,

alespon jednou nakoupili.

4.4 Testovani statistickych hypotéz

V této kapitole jsou zpracovany a testovany statistické hypotézy, které byly
stanoveny na zakladé¢ primdrniho vyzkumu (dotaznikového Setieni). Testovdno je 5
hypotéz, jejichz ptedpoklady byly stanoveny piedem, tedy jeSté¢ pfed vyhodnocenim
dotaznikového Setfeni. Pokud bude nalezena statistickd vyznamnost nékteré z hypotéz,

bude nasledné zkoumana i jeji intenzita.

Stanovené hypotézy:

I.  PouZivani socialnich siti neni zavislé na pohlavi uzivateli.
II.  Pouzivani socidlnich siti neni zavislé na véku uzivatelt.
III.  Nakup na zdklad¢ zhlédnuti reklamniho sd€leni na socidlnich sitich neni zavisly na pohlavi
uZzivateld.
IV.  Nakup na zakladé doporuceni, ¢i recenze zname osobnosti vystupujici na socialnich sitich
neni zavisly na vé€ku uZivatell
V. Nakup na zdklad¢ doporuceni, Ci recenze zname osobnosti vystupujici na socidlnich sitich

neni zavisly na pohlavi uzivatelt
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4.4.1 1. hypotéza

Existuje statisticky vyznamna souvislost mezi pohlavim a pouZivanim socidalnich siti?

Nulové hypotéza Ho: Pouzivani socialnich siti neni zavislé na pohlavi uZivatell.
Pomoci vypoctu testu dobré shody dal za vyslednou hodnotu chi kvadratu y* = 2,0766
Kriticka hodnota yq? je 3,841.

Zmétena hodnota neni vySSi nez kritickd hodnota tzn. neni mozné zamitnout
nulovou hypotézu Ho. Na hladin¢ vyznamnosti a = 0,05 Ize konstatovat, Ze pouzivani
socidlnich siti neni zavislé na pohlavi. Nize tabulka (. 1), ze které byly provedeny
vypocty.

Tabulka 1: Data pro vypocet 1. hypotézy

pohlavi pouzivani socialnich siti celkem
ano ne
zena 100 2 102
muz 60 4 64
celkem 160 6 166

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4.2 1l hypotéza

Existuje statisticky vyznamnd souvislost mezi vékem a pouZivanim socidlnich siti?

Druhd hypotéza zkoumad, zdali existuje statisticky vyznamna souvislost mezi
pouzivanim socidlnich siti a v€kem respondentti. Nize je tabulka ¢. 2 s daty ziskanych
z dotaznikové Setfeni. Na zdklad¢ jejich dat bude vytvofena tabulka ¢. 3 tedy s daty

s ocekavanymi Cetnostmi.

Tabulka 2: Data pro vypocet 11. hypotézy

vék pouzivani socialnich siti celkem
ano ne

méneé nez 20 let 11 0 11
20-29 108 1 109
30-39 26 0 26

40-49 8 0 8

50-59 5 3 8

60 a vice let 2 2 4
celkem 160 6 166

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka €.3 je vysledkem ptfevodu dat z tabulky €.2 na ocekavané Cetnosti, ze

kterych je dale vypocitan test dobré shody.
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Tabulka 3: Oc¢ekavané Cetnosti na zakladé tabulky ¢.2

vek pouzivani socialnich siti celkem
ano ne

méné nez 20 let 10,60 0,40 11
20-29 105,06 3,94 109
30-39 25,06 0,94 26

40-49 7,71 0,29 8

50-59 7,71 0,29 8

60 a vice let 3,85 0,14 4
celkem 160 6 166

Zdroj: Vlastni zpracovani

Chi kvadrat je mozné pouzit pouze pokud maximalné 20 % ocekavanych Cetnosti je
mensi nez 5 a zddna neni mensi nez 2. To bohuzel pro tuto tabulku neplati a chi kvadrat

nelze pouzit a tuto hypotézu tedy nelze ovéfit zkoumanou zavislost.

4.4.3 1II. hypotéza

Existuje statisticky vyznamnd souvislost mezi ndakupem po zhlédnuti reklamy na

socialnich sitich a pohlavim uZivatelii?

Tabulka 4: Vstupni data z dotazniku pro ovéreni III. hypotézy

pohlavi nasledny nakup celkem
ano ne
zena 76 24 100
muz 42 18 60
celkem 118 42 160

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro ptesnéjsi vypocet zavislosti byli z tabulky (€. 4) vySe vytazeni ti respondenti,
ktefi v dotaznikovém Setfeni uvedli, ze socialni sit€¢ viibec nepouzivaji. Celkovy pocet
respondenttl, kterym se hypotéza ovérovala byl tedy 160.

Nize je tabulka svychozimi hodnotami pro testovani hypotézy na hladiné
vyznamnosti alfa 0,05. Vysledna zmétena hodnota: y* = 0.6973;

Kriticka hodnota pro stupef volnosti = 1 je yqo* = 3,841;
x* <ya? neni mozné zamitnout nulovou hypotézu a piijmout hypotézu alternativni.

V intervalu spolehlivosti 95 % lze tvrdit, Ze neexistuje statisticky vyznamna souvislost

mezi pohlavim a ndkupem po zhlednuti reklamy na socialnich sitich.
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4.44 1V. hypotéza

Existuje statisticky vyznamnd souvislost mezi nakupem na zakladé doporuceni produktu
¢i sluzby znamou ¢i vlivnou osobnosti vystupujici na socidlnich sitich a vékem uZivatelii?

Tato hypotéza je opét pocitdna pouze s odpovédmi 160 respondentii. Byli
vylouceni ti, ktefi odpovédéli, ze socidlni sité nepouzivaji. Tabulka €. 5 je vyplnéna daty

z dotazniku.

Tabulka 5: Vychozi data pro testovani IV. hypotézy

nakup na zakladé doporuéeni/recenze zname
vék osobnosti celkem
ano ne
méné nez 20 let 7 4 11
20-29 75 33 108
30-39 13 13 26
40-49 2 6 8
50-59 4 1 5
60 a vice let 0 2 2
celkem 101 59 160

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jelikoz by ocekavané hodnoty pfevedené z tabulky ¢. 5 nespliovaly kritéria pro

pouziti chi kvadratu, nésledné tak byly v€kové kategorie sjednoceny do 3 skupin: méné nez

20 let, 20-39 let a 40 a vice let. Tabulka s upravenymi daty je nize.

Tabulka 6: Upravena data pro vypocet ocekavanych Cetnosti

nakup na zakladé doporuceni/recenze
vék uzivatell zname osobnosti celkem
ano ne
méné nez 20 7 4 11
20-39 88 46 134
40 a vice 6 9 15
celkem 101 59 160

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z této tabulky €. 6 byla nasledn¢ sestavena tabulka oCekavanych Cetnosti takovych,

jez nasledné jiz nebranily vypoctu testu dobré shody.
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Tabulka 7: Oc¢ekavané Cetnosti pro testovani statistické vyznamnosti I'V. hypotézy

nakup na zakladé doporuceni/recenze
vék uzivatelt zname osobnosti celkem
ano ne
méné nez 20 6,94 4,06 11
20-39 84,59 49 .41 134
40 a vice 9,47 5,53 15
celkem 101 59 160

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pocet stupiili volnosti je v tomto piipadé 2 tzn. kritickd hodnota je yq* = 5,991;
Vysledna zmétena hodnota: y* = 3,823;
72 <o’

Nulovd hypotéza Ho na hladiné vyznamnosti alfa = 0,05 se nedd zamitnout.
Neexistuje statisticky vyznamna souvislost mezi vékem uzivateli a nadkupem uzivatelt
na zakladé¢ doporuCeni produktu ¢i sluzby vlivnou osobnosti, tzv. influencerem,

vystupujicim na socialnich sitich.

4.4.5 V.hypotéza

Existuje statisticky vyznamnd souvislost mezi nakupem na zakladé doporuceni produktu
¢i sluzby znamou i vlivnou osobnosti vystupujici na socidlnich sitich a pohlavim
uZivatelii?

Posledni hypotéza zkoumad, zdali existuje statisticky vyznamny vztah mezi
pohlavim respondentli a ndkupem produkti ¢i sluzeb na zdkladé doporu€eni vlivné
¢1 znamé osobnosti na socialnich sitich. Data z dotaznikového Setfeni jsou zaznamenany

v tabulce ¢&. 8.

Tabulka 8: Vychozi data pro vypocet V. hypotézy

nakup na zakladé doporuéeni/recenze
pohlavi zname osobnosti celkem
ano ne
Zena 67 33 100
muz 34 26 60
celkem 101 59 160

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledna zmé&fena hodnota: y* = 1,720;

Kriticka hodnota pro stupef volnosti = 1 je yqo* = 3,841;
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Vzhledem ke vztahu y* <ya2neni mozné zamitnout nulovou hypotézu Hy a pfijmout
hypotézu alternativni. Na hladiné vyznamnosti alfa = 0,05 lze tvrdit, Ze neexistuje
statisticky vyznamna souvislost mezi pohlavim a nakupem produkta ¢i sluzeb na zakladé

doporuceni tzv. influencert.

63



5 Navrhy a doporuceni

Kapitola Navrhy a doporuceni je sestavena za nédkladné ziskanych poznatki
z dotaznikového Setieni, ale 1 na zaklad¢ testovanych hypotéz.

Névrhy se budou tykat hlavné socidlnich siti Facebook a Instagram, kde ma jiz
spole¢nost zavedené firemni profily a z dotaznikového Setfeni vySly tyto platformy stéle
jako nejvice populérni a nejvice pouzivané. Pro kazdou ze socidlnich siti budou ndvrhy
trochu odliSné. Hlavni charakteristiky navrhii budou spocivat v tom, jak 1épe by firma méla
pracovat s tim, ze je to Ceska spole¢nost s vyrobou z kvalitnich surovin od tuzemskych
farmait. Dale, Ze jsou né€které produkty z portfolia spole¢nosti nutriéné vyzivné s vysokym
obsahem proteinu, vldkniny a minerald a tim tak cilit na komunitu, kterd se zabyva
zdravym Zivotnim stylem jako jsou napf. rekreacni sportovci, fitness nadSenci a obecné
lide, kteti radi sportuji a cht&ji se odménit né¢im dobrym a zarovenl bohatym na bilkoviny
v ptipadé¢ téch produktl, u kterych to plati (seminkové chipsy, vepiové kiupky a hrachové

stix).

5.1 Oznaceni Ceska potravina

Respondenti vnimali velice kladné, Ze se jedna o ¢eskou spolecnost a pii ndkupnim
rozhodovani by to velka ¢éast z nich reflektovala. Firma by tak méla u svych budoucich
pispévki na socidlni sité vice zminovat prave tento fakt.

Déle autor navrhuje, aby spoleénost zadala pouzivat dobrovolné oznadeni ,,Ceska
potravina®. Podle pravidel ministerstva zemédélstvi spolecnost mlze pouzivat toto
oznadeni, pokud alespoit 75 % hmotnosti viech slozek v baleni pochazi z Ceské republiky
a veskeré zpracovani, vyroba, o¢isténi, baleni probiha na uzemi Ceské republiky. Jelikoz
spolec¢nost odebira vSechny suroviny jako je fepa, celer, hrach, brambory a jiné od ¢eskych
farmait s vyjimkou batatu a n€kterého koteni, nemél by byt limit 75 % hmotnosti baleni
problém a firma by logo mohla dodat na obaly svych produkti, které spliiuji pozadavky
a dale s touto znackou pracovat.

Jako dal3i vyuziti pro ozna¢eni ,.Ceska potravina“ na produktech spole¢nosti
Tretter’s Chips se nabizi naptiklad pro sdileni ptispévkt pravé na Facebooku a na
Instagramu. Fotografie jiz novych baleni pravé slogem Ceské potraviny tak umozni

informovat potencionalni zakazniky na socialnich sitich, ze spolecnost spliiuje podminky
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pro pouziti této znaCky a zvysit tak obecné povédomi, ze se jednd o Ceskou spolecnost

s domdci vyrobou, coz respondenti hodnotili velmi pozitivné.

Obrazek 18: Grafické znazornéni loga Ceska potravina

Ceska potravina

zdroj: eagri.cz

5.2 SoutézZe na socialnich sitich

v

Vice vyuzivani soutézi, propagace akcnich cen a slev produkti. Respondenti
v dotazniku hodnotili, Ze pravé k soutéZim a akénim nabidkdm maji nejkladnéjsi vztah co
se marketingové komunikace na socidlnich sitich tyce. Pokud navic budou podminky
soutéze spravné nastaveny, tak nejenze uspokoji zakaznika ve formé interakce s nim
a moznosti vyhrat, ale poslouzi tak spolecnosti 1 ke zvySeni svého dosahu a obecné ke
zvyseni povédomi o znacce a produktech na socidlnich siti.

Typicky ptiklad Ize uvést nasledovné: u soutéze bude podminkou dat ptispévku tzv.
»like“ tzn. reagovat na pfispévek tlaCitkem ,to se mi libi“, dale pak okomentovat
napfiklad: odpovédét na otdzku a v pripadé Facebooku i pfidat fotku do komentafe,
piispévek sdilet a zaroven byt fanouSky stranky. Jakmile uZzivatel sviyj ptispevek sdili nebo
okomentuje uvidi ho na svém Facebooku 1 uzivatelé, se kterymi je uzivatel v pratelstvi.
Prispévek tedy uvidi 1 uZivatelé, ktefi samotnou fanouSkovskou stranku Tretter’s Chips
nesleduji, ale mohou se zapojit do soutéze tim, ze ptispévek opét okomentuji s odpovedi,
daji ,,to se mi libi*“ na ptispévek, stanou se fanousky stranky a ptispévek sdili svému okoli.
Zde je potieba zamyslet se nad otazkou a cenou, ¢im vysSi vnimana hodnota vyherniho
predmétu, tim vétsi angazovanost prispévek ziska. V kapitolach nize autor navrhuje dva

konkrétni ptiklady soutéZzi.
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5.2.1 Konkrétni priklady moZnych navrhi soutézi

V této kapitole jsou piedstaveny dva konkrétni ptiklady moznych soutézi.

1) Soutéz o mobilni telefon

Spolecnost Tretter’s Chips by na svém facebookovém profilu zvetejnila piispévek
se soutézi napf. o telefon Apple iPhone 12.

Spolecnost by zakoupila od tieti strany vybrany iPhone 12 napft. ve specifikaci 64
GB v cerné barvé, vtomto piipadé by cena byla zhruba 22 000,- K¢ vcéetné DPH.
Podminkou soutéze by bylo nahrat pod tento ptispévek libovolnou fotografii uzivatelt
s jakymkoli produktem Tretter’s Chips pii nejriznéjSich pftilezitostech. Doba trvani
soutéze by byla nastavena na 2-3 tydny od zacatku a kazdy soutézici by se mohl zicastnit
pouze jednou, resp. do komentéiti vlozit pouze jednu fotografii. DalSimi podminkami by
bylo oznacit ptispévek jako ,,libi se mi‘ a stat se fanouskem facebookové stranky Tretter’s
Chips. Tti ¢lennd porota na strané Tretter’s Chips by po ukonceni soutéze vybrala tu
nejlepsi a nejnapaditéjsi fotografii. Hodnotila by se originalita, vtip apod.

Vyherce by byl kontaktovan soukromou zpravou na Facebooku. Vyherce by musel
souhlasit s pouzZitim osobnich 0daji, aby mu mohla byt vyhra odeslana. Vyherce
by poskytl souhlas zadavateli o sdileni vyherni fotografie profilem Tretter’s Chips. Tim Ze
by lidé piispévek komentovali (piidavali fotografie) a klikali na ,,libi se mi* pfispévek
by se automaticky sdm S§ifil dal 1 mezi ostatni uZivatele Facebooku. SoutéZ by tedy vedla
k vétSimu povédomi o spolecnosti. Pokud by se soutézici chtéli zucastnit museli by si
zérovenn nékteré¢ produkty zakoupit, tak aby mohli splnit podminky soutéze (fotka
s produkty Tretter‘s) pozitivné by to tedy ovlivnilo 1 poptdvku po produktech Tretter’s
Chips. NiZe je mozna ekonomicka navratnost této soutéZe.

Z kapitoly 4.1. (pfedstaveni spolecnosti Tretter’s Chips) je zndmo, Ze se baleni
lupinkii dale proddva maloobchodnim fetézciim za zhruba 15-19 K¢ s naklady na vyrobu
okolo 9-12 K¢&. Pro tuto kalkulaci je zvolena prodejni ¢astka 17 K¢ s ndklady 10 K¢ na
baleni. JelikoZ ndklady na telefon vloZeny do soutéze Cini zhruba 22 000, - K& vcetné
DPH, z hlediska trzeb by se muselo prodat zhruba 1294 baleni, aby trzby pokryly néklady
na telefon. Zhruba 3142 baleni lupinkl by se pak muselo prodat, aby byl tento naklad plné
pokryt ze zisku z prodeje. Za pfedpokladu, Ze by kazda soutézni fotografie obsahovala

minimalné¢ jedno koupené baleni pravé kvuli soutézi, dala by se i1 vypocitat piima
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navratnost z hlediska zapojenych ucastnikl, resp. poctu vSech fotografii. Tedy cena
telefonu vydélend poctem fotografii, pfipadné celkovym poctem vSech baleni na vSech

fotografiich (n€které soutézni fotografie mohou obsahovat vice baleni Tretter’s Chips).

2) Soutéz o balicek produkti Tretter’s Chips

Zde by byl hlavni cenou vyherni ko§ ¢i balicek vSech produktii Tretter’s Chips.
Vyhodou této soutéze, je, ze je mén¢ ndkladnd nez predchozi, ale zaroven bude
potenciondlni vyhry je niZ§i nezZ u mobilniho telefonu.

Predmétem soutéze by mohla byt otdzka s tématem okolo produktt Tretter’s Chips.
Zde se nabizi nékolik variant a soutéz by tak mohla byt opakovéana nékolikrat do roka.
Mozné otazky pro soutézici jsou napft.: Kolik riznych druht lupinka spole¢nost vyrabi?
Kde je mozné Tretter’s Chips zakoupit? Z kolika riznych druht jsou Tretter’s chips
vyrabény? VSe by mélo byt relativné snadné, nebo snadné dohledatelné informace.
Soutézici by v tomto pfipad¢ pridavali do komentare slovni anebo Ciselné odpovédi. Doba
trvani by byla kratsi, napf. tyden.

Vsechny spravné odpovédi by byly vybrany do slosovani a jeden ¢i vice vyherct by
byli nésledné kontaktovani. Diky niz§i finanéni ndkladnosti, 1ze u tohoto typu soutéze

ohlasit naptiklad tfi riizné vyherce.

5.3 Spoluprace s influencery

Jedna se o vyuziti tzv. influencer marketingu. Z dotazniku jasné vyplynulo, ze je
velka Sance pro to, aby si lidé koupili produkt, ktery jim prezentoval, ¢i recenzoval, tedy
n¢kdo vlivny, zndmy, nékdo, koho sleduji na socialnich sitich.

Zde by volil autor vybrat vhodného, stfedné¢ velkého influencera (do 30 tisic
sledujicich). Na Instagramu to je relativné dobry dosah za pfijatelnou cenu pohybujici se
okolo 800,- K¢ do 2000,- K¢ za ptispevek 1 se zminkou ve stories. Zvoleny influencer by
mél reflektovat cilovou skupinu spolecnosti. Je tedy spiSe vhodné navazat spolupréci s
influencerem, ktery méa dosah na skupinu populace, feknéme do maximalniho véku 40 let,
ktefi se zajimaji o moderni Zivotni styl a o aktudlni trendy nejen z oblasti gastronomie, ale
tieba se 1 zajimaji o zdravy Zivotni styl obecné. Lid¢, ktefi tohoto influencera sleduji, jsou

potenciondlnimi zédkazniky spolecnosti.
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Influencefi na instagramu s vice sledujicimi jsou samoziejmée financné nakladné;si,
takze by zalezelo na spoleCnosti, jaké finan¢ni prostiedky je ochotna timto smérem
investovat. V tabulce nize (¢. 19) je nékolik moznych autorem navrhovanych
instagramovych uctl, se kterymi by mohla byt navazana spoluprace pro potieby firemni

marketingové komunikace.

Obrazek 19: Vybrané instagramové ucty

Nazev Uctu pocet sledujicich téma
andreamokrejsova 16,8 tisic food, fitness, blogger
davidakcz 59,7 tisic fitness, blogger, méda
jasmin_official 15,2 tisic Hudba, trendy
katerezkova 111 tisic Trendy, méda

Zdroj: Vlastni zpracovani

Andrea MokrejSova studuje nutricni terapii na lékarské fakulté, zajima se o zdravy zivotni
styl a na sviij Instagram a blog andreamokrejsova.cz pravideln¢ piidava ¢lanky a prispévky
o sportu a zdravé strave.

David Partl (davidakcz) se také zajima o zdravy ZzZivotni styl a je fitness
instruktorem. Dale se také zajima o modu.

Jana Griiberovd, neboli jasmin_ official je zpévacka, skladatelka a zaroven
moderatorka radia Spin. Na svém Instagramu ma 15,2 tisice sledujicich.

Katefina Rezkova ma ze vSech uvedenych nejvic sledujicich a ptipadna spoluprace
by pravdépodobné stala spolecnost nejvice finan¢nich prostiedki. Je bloggerka

a spisovatelka, kterd kreativné sdili pfibéhy ze svého kazdodenniho zivota.

/4 r

5.4 Dalsi jiné navrhy a doporuceni

Mezi dal$imi ndvrhy by mohla byt napt. ¢astéjsi pfimé komunikace se zakazniky na
socialnich sitich anebo také vyuziti moznosti, které poskytuje néstroj Facebook for

business.

5.4.1 Interakce se zakazniky na socialnich sitich

Aktivnéj$i a pfimd komunikace, pfedev§im na socialni siti Facebook, kde ma
spolecnost vétsi fanouSkovskou zakladnu, je dalSim névrhem autora. Spole¢nost totiz
reaguje pouze na pozitivni ptispévky od zakazniku, ale na ty negativni nereaguje viibec.
Vytky ze stran stalych zakaznik byly napt., ze v baleni se nachdzel predmét, ktery

v baleni nema byt, nebo ze lupinky byly pfepalené a jejich kvalita nebyla takova jako
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diive. Spole¢nost by méla na tyto stiznosti brat vétsi zietel a zakazniklim se pii nejmensim
omluvit. Pokud by se vina prokazala na stran¢ Tretter‘s v lepSim piipadé by spolecnost
meéla kompenzovat takto znepokojené zakazniky novym balenim lupinki nebo jinym

darkem.

5.4.2 Facebook for business

Dal$im moZznym navrhem je spustit intenzivni reklamni kampan na Facebooku
s obrdzkovou informaci, Ze se naptiklad jejich lupinky nachazi ve vybraném obchod¢ ve
sleveé. Spole¢nost v minulosti dodéavala své lupinky do fetézci Makro a Penny Market, ale
ne jako trvale zalistovany produkt, nybrz pouze na krat$i dobu v tydenni, ¢i dvoutydenni
akci. Spolecnost touto cestou v minulosti své fanousky na socidlnich sitich informovala,
ale sviij pfispévek by mohla jesté vice podpofit formou reklam na Facebooku skrz nastroj
Facebook for business.
Konkrétni navrh za pomoci nastroje Facebook for business by mohl vypadat nasledovné:

- Pfedmétem by byl obrazek s informaci, Ze se ve vybraném fetézci s potravinami
nachazi produkty Tretter’s za ak¢éni cenu — po kliknuti na obrazek by byl uzivatel
automaticky presmérovan na facebookové stranky spolecnosti.

- Jelikoz z testovani stanovenych hypotéz se neprojevilo, ze by na ptipadny nadkup po
zhlédnuti reklamy na Facebooku hrélo jakoukoli roli pohlavi, do okruhu zobrazeni
by byly zatazeni jak Zeny, tak muzi.

- Cilovy vék by byl nastaven od 20 do 50 let, zde autor vychdzi z informaci od
zaméstnance spole¢nosti Ing. Matéje Simana.

- Zacileni na uzemi celé Ceské republiky.

- Rozpocet by byl stanoven na 5000,- K¢.

- Doba trvani 1-2 tydny podle toho jaka by byla dostupnost ve vybranych
prodejnach.

Vysledky takovéto kampané, ktera by bézela 10 dni by dle dat Facebook for business byly
nasledujici:

- Denné by reklama zasdhla a zobrazila se 3,5 — 10,1 tisictim lidi.

- Pocet nocé ziskanych fanouski na strance denné by ¢inil odhadem 31-95 uzivateld.
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6 Zavér

Spolecnost Tretter’s Chips je mensi inovativni firma, ktera se nebala na trh pfinést
néco nového a v dobé uvedeni na trh jedinecného. Spolecnost nema velké marketingové
odd¢leni a jeji aktivity v tomto sméru jsou spiSe narazového razu. Spolecnost si vSak plné
uvédomuje potencidlu socialnich siti, pfedev§im pak Facebooku a Instagramu, jejich
dosahu a pfedevsim toho, ze se za minimalni ndklady da dobie prezentovat a oslovit Siroké
publikum.

Profily na téchto dvou socidlnich sitich jsou dobie nastavené a opravdu je vidét, ze
pfi jejich spusténi byly svéteny do rukou profesionalii. Spole¢nost by se vSak méla zaméfit
na pravidelnéj$i komunikaci pravé na téchto socidlnich sitich, protoze nékdy vznikaji mezi
jejich jednotlivymi ptispévky na socialnich sitich ¢asové pasaze klidné 1 nékolika tydnt
bez jakychkoliv novych pfispévki. Pravidelnd komunikace smérem k zdkaznikiim a
pfijimani zpétné vazby od nich dal miiZze spolecnosti pomoci ve zlepSovani se jak
v komunikaci pravé smérem k zdkazniktim, tak 1 k dalsi inovaci a zlepSeni jejich produkti.

Na zéklad¢ dotaznikového Setieni pak byly zjistény dalsi ptilezitosti, ale 1 cesty,
kterym se v budoucnu, co se marketingové komunikace rad¢ji vyhnout.

Potenciél je uréité v samotnych produktech a také v tom, Ze je spole¢nost z Ceské
republiky, coz si opravdu mnoho respondent neuvédomuje, ale pfitom je to vniméano
velice pozitivné. Zde je pravé uziti dobrovolné znacky Ceské potravina vice nez vhodné,
jelikoz se u této znacky zkouma pouze ptivod surovin, a to kde jsou zpracovany, nikoli to,
jak jsou zpracovany. Jednéd se tedy pouze o geografické oznaceni, tak aby pomohlo se
zékaznikovi rychle zorientovat odkud vyrobek pochézi, a to je presné to, co by spole¢nosti
pomohlo k vétsi povédomosti o tom, Ze jsou Tretter’s Chips z Ceské republiky.

Déle se nabizi vyuzivani forem podpory prodeje jako jsou soutéze, upozornovani na
ak¢ni nabidky jejich produkti v danych fetézcich, €1 vyuziti zminovanych influenceri.
Vsechny tyto formy marketingové komunikace vysly dle dotaznikového Setfeni tak, ze je
lidé vnimaji ptiznivée.

Spolecnost by také méla vénovat alespon néjaké finan¢ni prostfedky na prostou
reklamni kampail zvySujici povédomi o spolecnosti, nastroj reklamy na Facebooku
a Instagramu, ktery je spole¢ny a intuitivni na pouZivani, navic spole¢nosti tento nastroj

pfesné umoznuje vybrat skupiny zakazniki, které chce zasahnout.
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Navrhy nejsou ani nikterak ndkladné, a podle autora pln¢€ proveditelné.
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8 Prilohy

8.1 Priloha ¢. 1 - dotaznik

Tento dotaznik byl §ifen online pomoci nastroje Google forms, zde je jeho tiSt€na
podoba.
,Dobry den, jmenuji se Jan Beranek a jsem studentem zavére¢ného ro¢niku magisterského
studia v oboru Podnikdni a administrativa Provozné ekonomické fakulty na Ceské
zeméede€lské univerzité. Tento dotaznik poslouzi k vypracovani mé diplomové prace, ktera
se zabyva marketingovou komunikaci na socidlnich sitich spolecnosti Tretter's Chips. Za

vyplnéni dotazniku pfedem dékuji.*
1) Jaké je Vase pohlavi?

a) Muz
b) Zena

2) Jaky je Vas vék?

c) Méné nez 20 let
d) 20-29 let

e) 30-39 let

f) 40-49 let

g) 50-59 let

h) 60 a vice let

3) Sly3el(a) jste nékdy o spole¢nosti Tretter’s Chips a vite ¢im se zabyva?
y

a) Ano

b) Ano, ale nevim, ¢im se spolecnost zabyva

c) Ne

d) Ne, ale z nazvu spolecnosti si dokazu odvodit, ¢im se spole¢nost pravdépodobné

zabyva
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4) Védali jste, Ze Tretter’s Chips je eska spole¢nost?

a) Ano
b) Ne

5) Pisobi na Vas fakt, Ze se jedna o ¢eskou spole¢nost s vyrobou v Ceské republice
a z prevazné ¢eskych surovin pozitivné a zvazil(a) byste to pri rozhodovani pri

nakupu?

a) Ano, pusobi to me pozitivné a zohlednil(a) bych to pii nakupu
b) SpiSe ano

c) Nevim

d) Spise ne

e) Ne, tento fakt bych pii nakupu nezohlediioval

6) Kolik hodin denné v priiméru stravite na internetu?

a) Mén¢ nez hodinu
b) 1-2 hodiny

¢) 2-4 hodin

d) 4-6 hodin

e) Vice jak 6 hodin

7) Kolik &asu z toho stravite na socilnich sitich?

a) Zadny

b) Mén¢ nez hodinu
c¢) 1-2 hodiny

d) 2-4 hodiny

e) 4-6 hodin

f) Vice jak 6 hodin
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8) Které socialni sité pouzivate?

(Oznacte vsechny pravdivé odpovédi)

a) Zadné

b) Facebook
c¢) Instragram
d) Twitter

e) YouTube
f) TikTok
g) Pinterest
h) LinkedIn

i) jiné
9) Sledujete pFispévky a novinky svych oblibenych firem na socilnich sitich?

a) Ano
b) Ne

10) Vsimaite si reklamnich sdéleni na socialnich sitich?

a) Ano
b) Ne

¢) Nevim

11) Priméla Vas nékdy reklamni sdéleni na socidlnich sitich k nakupu

propagovaného produktu ¢i sluzeb?

a) Ano
b) Ne
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12) Vite, ze spole¢nost Tretter’s Chips ma své profily na socidlnich sitich?

a) Ano
b) Ne

13) Jste fanouskem nebo sledujete profily spole¢nosti Tretter’s Chips na
socialnich sitich? (Odpovidejte jen v pripade, zdali Vase predchozi odpovéd’ byla
,Ano*)

a) Ano
b) Ne

14) P¥iméla Vis prezentace produktii na profilu socialnich siti spole¢nosti
Tretter’s Chips k naslednému nakupu nékterych z produkta?

(Odpovidejte jen v pripade, zdali Vase odpovéd’ na otazku ¢.13 byla ,,Ano*)

1) Ano
2) Ne

15) Jaké formy reklamnich sdéleni na soc. sitich Vs nejvice obtéZuji.

(Oznacte vsechny pravdivé odpovédi)

a) Fotky/obrazky s textovym sdélenim/informaci o produktech/sluznach
b) Videa/videoreklamy

c) Odkazy na jiné stranky

d) Soutéze

e) Ak¢ni nabidky/slevy

f) ObtéZuji meé vSechny stejné

g) zadné me neobtézuji
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16) Jaké formy reklamnich sdéleni na soc. sitich Vs naopak nejvice zaujmou a

vénujete jim pozornost?
(Oznacte vsechny pravdivé odpovédi)

a) Fotky/obrazky s ttextovym sdélenim/informaci
b) Videa/videoreklamy

¢) Odkazy na jiné stranky

d) Soutéze

e) Akeni nabidky/slevy

f) Jiné

17) Zakoupili jste si nékdy produkt/sluzbu na zikladé recenze ¢i doporudeni

zname osobnosti vystupujici na socialnich sitich?

a) Ano
b) Ne

Vase navrhy na zlepSeni ¢i upozornéni na pfipadné nedostatky dotazniku
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