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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim zdmérem této bakalarské prace je posoudit sou¢asnou marketingovou komunikaci podniku na
socialnich sitich, provést jeji analyzu a identifikovat nedostatky. Na zaklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni a
interniho prizkumu ma byt navrzeno zlepseni marketingové komunikace firmy Verona Artist na socialnich
sitich.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast této prace je zpracovina na zakladé analyzy Ceské i zahrani¢ni literatury, s
komparaci sekundarnich a internetovych zdroji. Obsahuje klicové informace nezbytné k pochopeni a zpracovani
praktické ¢asti. Odborna literatura pouzita v této praci byla vyhledavana na zaklade relevantnich klicovych slov
souvisejicich s vybranym tématem. Prakticka cast je zalozena na primarnich a internetovych zdrojich. Kromé
toho tato ¢ast zahrnuje dotaznikové Setieni a interni prizkum, ktery se zameéfoval na socialni sit¢ a analyzuje,
jak marketingova komunikace firmy Verona Artist plisobi na respondenty.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Marketingova komunikace firmy Verona Artist v soucasné dobé neni vzhledem k dulezitosti socialnich siti
dostatecné efektivni. Respondenti projevuji nejvetsi zajem o prispévky, které ukazuji vysledky prace s nehty a
prezentuji nejnovejsi trendy v designu neht. Dal$im vyznamnym zjiSténim je zajem o slevové akce, které by
podpotily nakupy a interakci se znackou.

V ramci této prace autorka navrhuje specifickd doporuceni, ktera by mohla vést k efektivnéjsi marketingové
komunikaci. Tyto doporuceni a navrhy by mély prispét k zvySeni interakce se sledujicimi, ziskani novych
zakaznik a klientl a také ke zvySeni poctu sledujicich na socialnich sitich.

4. Zavéry a doporuceni:

Autorka prace navrhuje nékolik klicovych doporuceni k vylepseni marketingového komunika¢niho stylu na
instagramovém profilu Verona Artist. Prvnim opatienim je aktivni zapojeni a komunikace se sledujicimi pomoci
osobniho pfistupu a efektivni spravy komunikace napfi¢ riznymi platformami, véetné rezervaci prostiednictvim
osobniho telefonniho ¢isla a vyuzivani instagramovych zprav pro ucely marketingu. Obsah pfispévku by se mél
stale soustiedit na praci Veroniky jako hlavni téma profilu, zdiraziiujici pouzité produkty a odkazy na e-shop.
Dale doporucuje vyuziti kratkych videi (reels) k prezentaci pouziti produkti a jejich vysledkd. Dal$im opatfenim
je spoluprace s influencery, ktefi oslovuji cilovou skupinu znacky, s cilem zvysit povédomi o znacce. Dale je
dalezita implementace podpory prodeje prostfednictvim vérnostnich programt a soutézi, které udrzi zdjem
zakaznikl. Nakonec je doporuceno zaméfit se na rozmanity obsah na riznych socidlnich sitich, jako je TikTok
a Instagram, s optimalizaci obsahu pro kazdou platformu s ohledem na specifické charakteristiky a cilovou
skupinu.

KLICOVA SLOVA

Marketingova komunikace, socialni sit¢, Instagram, komunikaéni mix, nehty
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SUMMARY

1. Main objective:

The main purpose of this bachelor thesis is to assess the current marketing communication of the company on
social networks, to analyze it and to identify its shortcomings. Based on the results of the questionnaire survey
and internal research, it is to be proposed to improve the marketing communication of VVerona Artist on social
networks.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part of this thesis is based on the analysis of Czech and foreign literature,
with a comparison of secondary and internet sources. It contains key information necessary to understand and
process the practical part. The literature used in this thesis was searched for relevant keywords related to the
selected topic. The practical part is based on primary and internet sources. In addition, this part includes a
questionnaire survey and an internal survey that focused on social networks and analyses how the marketing
communication of Verona Artist affects the respondents.

3. Result of research:

Verona Artist's marketing communication is currently not effective enough due to the importance of social
media. Respondents are most interested in posts that show the results of nail work and present the latest trends
in nail design. Another significant finding is the interest in discount promotions to encourage purchases and
brand interaction. Within this thesis, the author suggests specific recommendations that could lead to more
effective marketing communications. These recommendations and suggestions should help to increase
interaction with followers, attract new customers and clients and also increase the number of followers on social
media.

4. Conclusions and recommendation:

The author of the thesis proposes several key recommendations to improve the marketing communication style
on the Verona Artist Instagram profile. The first measure is to actively engage and communicate with followers
through a personal approach and effective management of communication across different platforms, including
booking through a personal phone number and using instagram messages for marketing purposes. The content
of posts should still focus on Veronica's work as the main theme of the profile, highlighting the products used
and links to the e-shop. She also recommends the use of short videos (reels) to showcase product use and results.
Another measure is to collaborate with influencers who reach the brand's target audience to increase brand
awareness. It is also important to implement sales promotion through loyalty programmes and competitions to
keep customers interested. Finally, it is recommended to focus on diverse content on different social media
platforms such as TikTok and Instagram, optimizing content for each platform with specific characteristics and
target audience in mind.

KEYWORDS

Marketing communication, social networks, Instagram, communication mix, nails
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1 Uvod

Internet a socialni média se stala nedilnou soucasti nasSeho kazdodenniho Zivota, kde témér
kazdy clovek na svété kazdodenné vyuziva tyto platformy k riznym uceliim. Uz se nejedna
pouze o prostiedek komunikace s prateli a rodinou, ale staly se skutecnym zdrojem informaci,
inspirace a zabavy. Dfive byly socialni sit¢ vnimany ptedevSim jako prostiedek osobniho
vyjadireni a zabavy pro jednotlivce, av§ak v dnesni dob¢ hraji kli¢ovou roli i v podnikani a
marketingu pro firmy a podnikatele.

Autorka této bakalaiské prace patii do generace, kterd denn¢ aktivné vyuzivé socidlni sité¢ a
bere je jako dulezity zdroj informaci pfi rozhodovani o ndkupech. Sama pracuje v marketingové
agentute, kde se zaméfuje na oblast marketingové komunikace firem, coz je téma, které ji
zaujalo natolik, ze se rozhodla pro n¢j jako pro téma své bakalaiské prace. Jeji profesni
zkuSenosti a kazdodenni interakce se socialnimi sit€émi ji poskytly hlubsi vhled do toho, jaky
vliv maji tyto platformy na rozhodovaci procesy zédkazniki a jak mohou firmy vyuzivat socialni
média k uspésnému budovani svych znacek a marketingovému uspéchu.

Jednim z nejvétsich pozitiv socialnich médii je jejich snadna dostupnost a Siroké moznosti
vyuziti. Firmy a podnikatelé mohou snadno vytvofit profily na téchto platformach a efektivné
prezentovat své produkty, sluzby a praci. Zarovei socialni sité poskytuji zdkaznikiim moZznost
rychle ziskat informace, porovnat moznosti a najit recenze a doporuceni od ostatnich uzivatelt,
coz usnadnuje rozhodovaci proces.

Spoluprace s influencery se stala velmi popularni formou marketingu, protoze influencer
marketing umoznuje podnikiim oslovit svou cilovou skupinu prostfednictvim osobnosti, které
maji jiz vybudované divéryhodné vztahy se svymi sledujicimi. Tato forma reklamy je ¢asto

ucinnosti a uspésnosti marketingovych kampani.

Bakalatskd prace se zaméfuje na analyzu marketingové komunikace prostfednictvim
Instagramového profilu Verona Artist, ktery je veden podnikatelkou Veronikou Salenou.
Veronika je aktivni v oblasti poskytovani nehtovych sluZzeb ve svém vlastnim salonu a zaroven
piisobi jako distributorka produktii zna¢ky Verin pro Ceskou a Slovenskou Republiku. Cilem
této bakalaiské prace je identifikovat moznosti zlepSeni v oblasti marketingové komunikace na
socidlnich sitich, konkrétn€ na platformé Instagram. Prace se zamétuje na analyzu o¢ekavani a
potieb sledujicich profilu se zamétenim na nehtovou tématiku, s cilem identifikovat nedostatky
a prileZitosti pro optimalizaci obsahu a strategie komunikace. Prostfednictvim provedeného
vyzkumu se snaZzi objasnit, jaké prvky chybi sledujicim na profilu Verona Artist a jak lze tuto
situaci vylepsit.

Prvni ¢ast bakalarské prace detailn¢ zkouma teorii a zdkladni charakteristiku socidlnich siti. V
této Casti je podrobné popsano rozdéleni socidlnich siti a charakteristiky vybranych platforem,
jako je Facebook a Instagram. Dale je analyzovana marketingova komunikace na socialnich
sitich, pfi¢emz je vyuzivana odbornd literatura a internetové zdroje specializujici se na toto
téma. Tato Cast je zaloZena na teoretickém zakladu a pfinasi hlubsi porozuméni fungovani a
vyuziti socialnich médii v marketingovych strategiich.

Druha ¢ast bakalatské prace podrobné zkouma charakteristiku vybrané organizace a socialni
sit¢, kterou podnik vyuZzivd pro své marketingové Ucely. V ramci této Casti byl vytvoren
dotaznik zaméfeny na marketingovou komunikaci na Instagramovém profilu organizace.
Pribézné byl zde analyzovan obsah dotazniku a vyhodnocovany jeho vysledky. Tato Cast se
soustfedi na detailni rozbor dotazniku, jeho cild, stejn€ jako na interpretaci ziskanych dat a
jejich vyznamu pro dal$i analyzu marketingové komunikace na socidlni siti organizace.



Hlavnim cilem této bakalarské prace je detailni analyza marketingové komunikace vybrané
organizace prostfednictvim socialni sité Instagram, jejiz soucasna strategie bude zhodnocena a
budou poskytnuty doporuceni a navrhy na jeji dalsi zlepSeni.

Prave tyto doporuceni a navrhy piedstavuji klicovy pfinos pro organizaci, nebot’ by mély vést

k optimalizaci a efektivnéj$Simu vyuzivani socidlnich médii, coz je pro Veronu Artist zasadni v
souvislosti s rozvojem a posileni komunikac¢ni strategie.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Obsahem této ¢asti je vymezeni zakladnich pojmd, které se tykaji tématu této prace. Nejprve je
zde popsana zakladni charakteristika socidlnich siti a marketingova komunikace na socialnich
siti. Posledni ¢asti teoreticko-metodologické Casti prace je metodika prace.

2.1 Charakteristika socialnich siti

V dnesni moderni dob¢, kde je vSe digitalizovano jsou socialni sité soucasti kazdodenniho
zivota vSech lidi. Socidlni sit¢ se neustile rozvijeji a meéni. Pretvareji zpusob, jakym
komunikujeme, sdilime informace mezi sebou a budujeme vztahy. Tato kapitola se zabyva
charakteristikou socialnich siti, s dirazem na jejich vliv a dopad pro soucasnou spolecnost.

Socialni sité

Chaffey, Ellis-Chadwick (2019, s. 238) ve svém dile poznamenavaji, ze vétsina populace vnima
socialni média ptedevsim jako socidlni sité, jako jsou Facebook, Instagram, LinkedIn, Pinterest,
Snapchat, Twitter a dalsi platformy, které jsou vyuZivany uzivateli po celém svéte. Socidlni sité
predstavuji online platformy, které poskytuji uzivatelim moznost vytvofit si své individualni
profily, kde mohou sdilet rozmanity obsah, komunikovat s ostatnimi a budovat virtudlni socialni
vazby. Tyto sité slouzi jako prostiedek pro propojovani jednotlivcl s podobnymi zajmy a
preferencemi.

Buresova (2022, s. 182) zduraznuje, ze rozhodnuti sdilet sviij zivot na socialnich sitich otevira
dvefe k moznosti, jak komunikovat své mySlenky a nazory s ostatnimi. Timto zptisobem se
jedinec mize béhem kratké doby stat znamou osobnosti, kterou sleduje tisice lidi. V takové
situaci je pro jednotlivee klicové uvédomit si zpiisob vyjadiovani a peclivé zvazovat obsah
sdéleni, ktery poskytuje ostatnim uzivatelim, protoze ma potencial ovlivnit jejich postoje a
nazory. V dnesni dobé¢ jiZ nejsou socidlni sité¢ pouze prostiedkem komunikace mezi uzivateli;
staly se klicCovym nastrojem pro marketingovou komunikaci jednotlivct, firem a organizaci.

Atherton (2022, s. 14) uvadi Ze lidé vyuZzivaji socialni média ke osobni komunikaci mezi svou
rodinou, ptateli 1 kolegy z prace, ke sdileni vzpominek a informaci. Lidé ale vyuZivaji socidlni
sit¢ k provozovani a fizeni podnikéni, sledovani znacek ¢i celebrit nebo k béZnému sdileni
svého zivota a pocitl. Atherton (2022, s. 14) tak zdiraziuje, ze jde o pfirozeny vyvoj
digitalizace. Tento fenomén posiluje jejich roli jakozto dynamického prostiedi, které neni pouze
pasivnim pfenosem informaci, ale aktivné se zapojuje do formovani spoleenskych trendii a
interakci.

V knize od Chaffeyho, Ellis-Chadwicka (2019, s. 238) je popsano, ze marketing na socialnich
sitich se opira o schopnost firem vyuZzivat interakce mezi spotiebiteli k posileni povédomi o své
znacce pomoci socidlnich médii. Zaroven se ale snazi minimalizovat negativni zminky a reakce.

Atherton (2022, s. 14-15) piSe o tom, ze Socialni sit¢ a digitalni svét jsou dnes nedilnou soucasti
veSkeré¢ho marketingu a budovani povédomi o znacce, a tak musi byt zakotvena v rozvoji kazdé
marketingové strategie.

V soucasné dobé jsou socidlni sité témeét nedilnou soucasti Zivota Sirokého spektra lidi. Jejich
pfitomnost neni jiZ jen omezena na nejmlads$i generaci, ale rozSifuje se napfi¢ veékovymi
kategoriemi. Socidlni média se stala prostfedim, ve kterém se pohybuji lidé rtizného véku,
zkusenosti a zajmid. Cesky staticky Gifad (2023) naznaduje, Ze nejvétsi ast uzivateld tvoii
vékova skupina 16-24 let, stale je ale patrny vyznamny narast uzivatelti ve vyssich vékovych
kategoriich. Tento trend je disledkem neustale se vyvijejici digitadlniho svéta, ktery stale vice
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integruje socialni sit¢ do kazdodenniho Zivota lidi bez ohledu na vék. Cesky staticky Giad
(2023) uvadi, Ze socialni sité pouziva v Ceské republice 62 % populace stari 16 let, coz je
necelych 5,3 miliéna osob. CSU dale uvadi, Ze za posledni 3 roky se podet uZivatelii na
socialnich siti jesté navysil. V roce 2020 procentudlni pocet tvofil 54 % a vzrostl na 62 % v
roce 2023. ,Nejvyssi vyuziti socidlnich siti je evidovino ve vekové skupine 16-24 let, kdy je
alespon na jedné socialni siti 98 % osob. S rostoucim vekem zastoupeni klesd. Za posledni dva
roky se ale uzivani socidalnich siti zvysilo ve vSech vekovych skupindach vcetné téch nejstarsich.
Z zen uvedlo 63 %, ze socidlni sité pouzivaji, u muzii je to 60 %.” Mediaguru (2023). Z toho
lze odvodit, ze socidlni sit¢ se neustdle posouvaji dopfedu a pocet uzivateli kazdym rokem
stoupa.

Déleni socialnich siti

Existuje mnoho zputsobi, jak rozdélit socialni sité, a déleni mize byt velmi variabilni v
zéavislosti na pouzitych kritériich. Buresova (2022, s. 184-185) d€li socialni sit¢ na tfi kategorie:
Vse v jednom, Jediny trik a MiSenci.

VSe v jednom

Buresova (2022, s. 184-185) tvrdi, ze tyto socialni sité predstavuji multifunkéni platformy, které
sjednocuji rizné aspekty online interakce do jednoho mista. UZivatelé zde naleznou Sirokou
Skalu funkci a moznosti, coz jim umoziuje vykonavat riizné aktivity bez nutnosti pfechazeni
mezi riznymi socidlnimi médii. Tato média poskytuji uzivatelim prostor pro komunikaci s
prateli, sdileni cestovatelskych zazitkti a vzpominek, vyjadieni svych mysSlenek a sdileni
osobnich zivotnich zmén, jako je naptiklad zména v jejich vztahovém stavu. Klade dliraz na to,
ze kromé toho umoznuji uzivatelim zapojit se do riznych komunitnich skupin podle svych
z4jml a ndzorl, ¢imz posiluji jejich pocit ptislusnosti a interakce ve sdileném prostredi.
Typickymi ptiklady téchto socidlnich siti jsou Facebook a Instagram.

Buresova (2022, s. 184-185) dale uvadi, ze Facebook od samého zacatku umoznuje uzivatelim
vytvaret osobni profily, sdilet ptispévky, fotografie a videa, a komunikovat s ostatnimi uzivateli
pomoci riznych funkci, jako jsou komentafe, sdileni a oznaCovani. Diky své rozsahlé
uzivatelské zakladné Facebook poskytuje platformu pro spojeni se s ptateli a rodinou, sledovani
zpravodajskych zdrojli, zapojeni se do komunitnich skupin a stranek s riznymi zajmy a zaroven
nabizi mozZnost sledovani zprav a udalosti. Facebook rovnéZz umoznuje firmadm a organizacim
vytvaret stranky, kde mohou propagovat své produkty a sluzby a komunikovat se svymi
zékazniky.

Instagram Buresova (2022, s. 184-185) popisuje jako socialni sit’ zaméfena piedevsim na
sdileni fotografii a videi. Uzivatelé mohou vytvaret osobni profily, publikovat obsah a
interagovat s ostatnimi uZivateli prostfednictvim lajkii, komentdii a soukromych zprav.
Platforma také nabizi funkci ptibéhli, doCasnych ptispévki, které zmizi po 24 hodinach. Je
oblibend predevSim mezi mladsi generaci a slouZi k tvorbé a sdileni vizualniho obsahu.
Jediny trik

Buresova (2022, s. 184-185) popisuje, ze tato kategorie zahrnuje socidlni sité, které se
specializuji na poskytovani jedné konkrétni funkce, kterd je zaméfena na urcity zpiisob
interakce mezi uzivateli. Naptiklad nékteré socialni platformy slouzi vyhradné ke komunikace
mezi uzivateli podle pfesné stanovenych pravidel. Jiné platformy se zaméiuji na sdileni a

ukladdani fotografii nebo obrazkl. Ptiklady téchto socidlnich siti zahrnuji platformy jako
Pinterest nebo Twitter.

Twitter uvadi, ze byl od svého pocatku navrzen jako nastroj pro rychlou a vetejnou komunikaci
mezi uzivateli. Zde jsou zpravy viditelné vSem uZivatelim a umoznuji vefejnou diskusi na riizna
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témata. Nicméné existuje také moznost nastaveni soukromi, které umoziuje uzivateliim upravit
viditelnost svych pfispévku.

Pinterest poté popisuje jako, ze se naopak zamétuje na sdileni obrazkl a vizudlni inspiraci.
Uzivatel¢ zde mohou vytvaret a sdilet digitalni nasténky obsahujici obrazky tematickych
koleket, které je zajimaji. Timto zpiisobem slouZzi Pinterest primarn¢ jako platforma pro vizudlni
inspiraci a sdileni napadti mezi uzivateli.

MiSenci

Posledni kategorii socialnich siti BureSova (2022, s. 184-185) uvadi tzv. smiSené platformy,
které jsou zaméfené primarné¢ na jednu konkrétni funkci, ale zaroven nabizeji i moznosti
ostatnich typt socidlnich siti. Tyto sité¢ se Casto zac¢inaly specializovat na urCitou ¢innost, avSak
postupné se rozvijely a integrovaly dalsi funkce, ¢imz se staly multifunkénimi platformami.
Jednim z ptiklada takoveé socidlni sité je YouTube, ktery se ptivodné zamétoval na sdileni videti,
ale postupem Casu zacal poskytovat i moznosti komunikace, interakce a sdileni obsahu podobné
jako ostatni socialni sit¢.

2.1.1 Nejpopularnéjsi socidlni sité

Podle Statista Research Department (2023) tradiéni média zistavaji pro Cechy dilezitym
zdrojem informaci, avSak digitalni média predstavuji stale vétsi konkurenci, zejména mezi
mladou generaci. Podle dat z roku 2022 je témé&f 78 % Cechii dennimi uZivateli internetu.
Kromé toho téméf kazdy Cech ve vékové skuping 15 az 29 let byl v roce 2022 registrovan na
alespon jedné socialni siti.

[ 4 .

Statista Research Department (2023) dale uvadi, ze jsou mezi nejpopularnéjsimi socialnimi
sitémi v Ceské republice YouTube a Facebook, které v roce 2022 pouzivalo pies Sest milioni
uzivateli. Kromé téchto dominantnich platforem existuje mnoho dalsSich popularnich socidlnich
siti, jako jsou Instagram, Snapchat, Pinterest, Twitter a LinkedIn. Statistika z roku 2023
ukazala, ze Instagram mél v tinoru 2023 vice nez Ctyfi miliony uzivatell. Kazda socialni
platforma je vnimana uzivateli odlisné, protoZe jsou vyuZzivany k riznym ucelim. Nékteti
uzivatelé socialnich siti je vyuZivaji pro komunikaci se svymi pfateli, jini pro sdileni
dovolenych fotografii a zazitkli, zatimco dalsi je vyuzivaji i pro pracovni tcely.

Facebook

Facebook, socialni sit’, ktera patii mezi nejznaméjsi. Nations (2024) ve svém ¢lanku uvadi, ze
toto socidlni médium vzniklo v tnoru 2004 jako platforma pro propojeni lidi na Harvardové
univerzité. Zakladatelem byl Mark Zuckerberg spolu s Edwardem Saverinem, kdy oba tehdy
studovali na této univerzité. V roce 2006 se Facebook dostal mezi vefejnost, kdy na Facebook
se mohl prihlasit kazdy uzivatel star$i 13 let. Facebook se rychle stal nejpopularnéjsi socialni
siti na svété.

Dixon (2024) uvadi, Ze Facebook aktivné vyuziva ptes 3 miliardy uzivatelt. Jde o0 socialni sit’
s nejveétsim zastoupenim, jak ukazuje graf z roku 2024.



Obrazek 1 Popularita socialnich siti

2,000

Zdroj: Most popular social networks worldwide as of January 2024, ranked by number of monthly
active users, statista.com (2024)

Jak ukazuje obrazek 1, Facebook vynika nejvétsim poctem uzivatelii. Jde o statistiku z ledna
2024.

Atherton (2022, s. 225) zminuje, Ze je stale dost dilezity, ale napiiklad generace Z travi na

Dixon (2024) ve svém ¢lanku uvadi, ze v roce 2021 prosel Facebook svou nejvétsi proménou.
Mateiska spole¢nost platformy Facebook Inc. se piejmenovala na Meta Platforms a
stejnojmenna socialni sit’ je nyni soucasti aplikaci Meta, spole¢né s WhatsAppem, Instagramem
a Facebook Messengerem. Facebook opousti mnoho firem a snazi se prosadit na jinych

socialni platformy totiz stale vice preferuji placenou propagaci ptispévk.

Uspéch Facebooku spoéiva v jeho schopnosti oslovit §iroké publikum lidi a firmy, a také v jeho
schopnosti integrovat se s riznymi webovymi platformami, coz umoznuje uzivatelim
jednoduché ptihlaseni, které funguje na riznych webech.

TikTok

Buresova (2022, s. 246) popisuje TikTok jako pomérné mladou socialni sit’ pochazejici z Ciny,
kterou momentalné€ pouzivaji hlavné déti a mladistvi.

Silha (2022) ale uvadi, ze uz davno neni TikTok platforma pouze pro nactileté.

Buresova (2022, s. 246) uvadi, Ze tato socialni sit’ je zaloZena na nahravani kratkych videi s
pfidanim hudebni skladby.

D'Souza (2024) ve svém ¢lanku zminuje, Ze tento format se hodi k zédbavé a vtipnym videim.
Stale vic se ale pouziva pro marketing. Influencefi, ktefi maji na svém TikTok profilu svoje
publikum, nabizeji rady a tipy spolecné se svoji vlastni propagaci. Mezi oblibené témata pro
videa fadi mddu, kosmetiku, finance nebo vareni. Stale ¢asto se tak tento format pouziva pro
propagaci a prodej produkti.

Videa jsou kazdému uzivateli nabizena diky algoritmu, jak zminuje Buresova (2022, s. 247).
Buresova uvadi, ze algoritmus se snazi napliiovat ¢tyii zdkladni cile, a to: zvySovani uzivatelské



hodnoty, diraz na dlouhodobou uzivatelskou hodnotu, budovat hodnotu pro tviirce obsahu a
zvySovat hodnoty samotné socialni sité. Algoritmus dle BureSové tak plni dvé zakladni funkce.
Prvni je ukézat uzivateli ten nejlepsi obsah, ktery ho bude zajimat a bude pro né&j pfinosny a
druha je rozpoznat kvalitu vide a podle toho obsah nabizet mezi vice uzivatele.

Worb (2023) ve svém c¢lanku popisuje, jak algoritmus funguje. Mezi zakladni faktory, které
ovliviiuji algoritmus, povazuje aktivitu uzivatell, predmét videa, misto a jazyk, zvuk a zpétna
vazba ,,Nezajima me*.

Aktivita uzivatelu

Zalezi predev§im na tom, kolik zapojeni a zhlédnuti video na TikToku ziska. Cim vice bude
sledovano, tim vice se bude nabizet ostatnim uzivatelim. Mezi pozitivni ukazatele patii likes,
komentate, sdileni, dokonceni a opétovné piehrani a pripadné sledovani uzivatele, ktery video
vypublikoval.

Predmét videa

Algoritmus nabizi uzivateliim videa na zaklad¢ zajmi, proto je velmi dilezity pfedmét videa.
Tiktok urcuje predmét videa dle klicovych slov v titulcich, hudby ptfidané k videu, hashtagi,
efektll nebo obsahu videt, ktery Ize zjistit v ptipad€ prepisu videa.

Misto a jazyk
Algoritmus dokdZze rozeznat nastaveni zatizeni uzivatele, véetné polohy a jazyka.
Zvuk

Pokud video na TikToku obsahuje néjaky popularni zvuk ¢i skladbu, algoritmus to pouZzije ke
kategorizaci obsahu a zobrazi video relevantnimu publiku. Vyuziti trendové skladby je skvélé
pro zobrazeni videa v FYP — For You Page. Cim dfive se k trendu piidate, tim je v&tsi Sance,
ze bude video populérni.

Zpétna vazba ,,Nezajima mé*

Algoritmus se snazi nabizet vide kazdému uzivateli na miru a k tomu vyuziva predeSlou
aktivitu. Muzete videa, které vas nezajimaji oznacit, jako nezajimé mé, jednotlivé uzivatelé
muzete skryt nebo video z FYP pteskocite. Algoritmus je vyhodnoti jako nezajimavé a nebude
je dale nabizet.

Instagram

Instagram (2024) popisuje svou bezplatnou aplikaci jako platformu pro sdileni fotek a videt,
ktera je dostupna pro zatizeni Iphone 1 Android. UZivatelé si na profilu mohou nahrat fotky a
videa a pak je libovolné¢ sdilet se svymi sledujicimi nebo vybranou skupinou ptatel. Dale si zde
muZzou prohliZet, komentovat a oznacovat To se mi libi u ptispévka, které zvetejnuji ostatni
uzivatelé. Uget si zde mohou vytvofit viichni starsi 13 let. Pro tvorbu profilu sta¢i pouze
zaregistrovat e-mailovou adresu a vybrat si uzivatelské jméno, pod kterym bude profil oznacen.

Buresova (2022 s. 222) uvadi, Ze Instagram vznikl v prib&hu revoluce v reakci na velky zdjem
o produkty znacky Apple. Na trhu se objevil v roce 2010, kdy zakladateli byli Mike Krieger a
Kevin Systorm. Aplikace byla vytvofena ze zacCatku pouze pro uZzivatelé vlastnici produkty
znacky Apple, pozdéji se vsak aplikace transformovala i na dal§i zafizeni s operacnim
systétmem Android. V roce 2012 Instagram odkoupil Mark Zuckerberg a od té doby je
Instagram zpfistupnén i na pocitaci a neni jen pro mobilni zatizeni.



Holak et. al (2017) ve svém ¢lanku zdiraziiuje, ze na Instagramu maji uzivatelé moznost pfidat
k jakémukoli svému pfispévku vlastni popisek a pouzit hashtagy, coz zlepSuje jeho
vyhledatelnost pro ostatni uzivatele v ramci platformy. Kazdy ptispévek, ktery uzivatel sdili,
se objevuje v zobrazeni ptispévku jejich sledujicich a mtize byt vyhledan vetejnosti skrze
pouzité hashtagy. Uzivatelé maji moznost mit sviij profil bud’ vefejny, nebo soukromy. V
piipadé soukromého profilu jsou piispevky viditelné pouze pro ty, kteii uzivatele sleduji.

Eldridge (2024) uvadi, ze existuji dva druhy zvefejiiovanych piispévkl. Prvnim je zvefejnéni
prispévki, které budou na profilu trvale zobrazeny a druhou moznosti, kde ptispévek lze sdilet
do ,,Piibéha”, specialni sekce, kde prispévek zistava viditelny pouze 24 hodin, nez zmizi.
Jednotlivé piibéhy Ize pozdéji ulozit do ,,Vybéra* a ulozit tak ptibéh do profilu, kde ziistana
viditelny i naddle. Déle Eldridge (2024) uvadi, Ze na Instagramu je také mozné streamovat
video pfimo z kamery na platformu.

Holak et. al (2017) dale uvadi, Ze stejné jako na ostatnich siti mohou na Instagramu uzivatelé
lajkovat, komentovat a ukladat do zalozek piispévky ostatnich a také soukromé komunikovat
se svymi blizkymi prostiednictvim Instagram Direct.

Holak et. al (2017) zdUraziuje, Ze Instagram neni pouze nastroj pro jednotlivce a jejich
komunikaci, ale i pro firmy. Aplikace nabizi firmam moznost zaloZeni si obchodniho G¢tu na
propagaci své znacky a produktli. Spole¢nosti maji pfistup k metrikdm zapojeni a zobrazeni.
Coz jim umoznuje sledovat, jak se jejich profilu a ptispévkim vede.

Engagement rate

Engagement rate nebo miru zapojeni popisuje Gogolan et al. (2024) jako nastroj znazoriujici,
jak lidé interaguji s obsahem, ktery publikujete — prostfednictvim lajkt, komentait, sdileni a
ukladani. Pro vypocet miry zapojeni je zapotiebi seCist vSechny tyto interakci, nasledné vydeélit
poctem sledujicich profilu a nakonec vynasobit 100.

Gogolan et al. (2024) zdaraziuje, ze pokud marketéii chtéji ziskat presné udaje o tom, jak si
profil vede, berou v tivahu n¢kolik metrik. Rist sledujicich, dosah, zobrazeni ale budou vzdy
sledovat pravé miru zapojeni.

Typy profili

Instagram nabizi 3 typy profild. BureSova (2022, s. 224) uvadi tyto: Osobni profil, profil tvirce
a firemni profil.

Osobni profil slouzi béznym uzivatelim ke sdileni svého obsahu a ke komunikaci.

Profil tvlrce popisuje, Ze je urCen uzivatelim, které lze nazvat influencery. ,,Za influencera
oznacujeme Cloveka, ktery ovliviluje vyznamné mnozstvi lidi. V praxi jsou jimi v marketingu
nejcastéji oznaCovani youtubeti, instagramefi a dalsi lidé, ktefi jsou popularni ve svych oborech
a sleduje je tak vyznamny pocet lidi.” Mladypodnikatel.cz (2024)

Firemni profil slouzi pro prezentaci firmy. Pavlickova (2020) popisuje, Ze se jednd o
reprezentaci profesionalni znacky, ktera je vedena jako podnikatelsky subjekt, a tudiz generuje
piijmy z prodeje produktli nebo sluzeb.

Typy prispévki

Jednou z dilezitych oblasti pro uzivatele i marketéry je porozuméni riznym typtim piispévka,
které mohou na Instagramu sdilet. BureSova (2022, s. 225) zduraziuje, ze tikolem piispévkii na
Instagramu je zaujmout a vzbudit zajem o spole¢nost a produkty. Je dilezity praveé vybér typu
ptispévku, ktery zaujme konkrétni cilovou skupinu a vyvolad u nich urcitou akci. BureSova
(2022 s. 225) klade duraz na to, Ze typy piispévki a technické provedeni se neustale méni, a
proto je dulezité¢ sledovat nejnovéjsi trendy a pfizplisobovat se jim. Algoritmus Instagramu
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upiednostiiuje nejnovejsi typy prispévki, je tedy dilezité je co nejdiive pouzit a predbéhnout
tak svou konkurenci.

Pevny post

Zakladni format ptispévku na Instagramu viz obrazek 2. V piispévku se uzivatelé snazi ukazat
kazdodenni zivot lidi v jeho nejkrasnéj$im svétle: hezké zabéry néci snidane, rodinné prochazky
nebo neuvétitelna krajina. Lze pouzit klasické fotografie nebo video.

Jedna se o tradi¢ni fotografii s popisem, ktery umoznuje pfidani hashtagli, coz mize usnadnit
vyhledavani urc¢itych témat. K tomuto pevnému piispévku je rovnéz mozné piipojit hudebni
skladbu, oznacit dalsi uzivatelské profily a vyuzit dalsi funkce, které Instagram poskytuje.

Carousels

Jde o sérii fotografii jdouci za sebou v jednom piispévku. “Uzivatel si prohlidne vice fotografii
najednou a stravi na vasem profilu vice ¢asu — algoritmus platformy pak pochopi, Ze jde o
kvalitativni obsah, a bude pfispévek nabizet vétsimu poctu lidi.” Stellar.io (2024)

Jedna se o tradi¢ni sérii fotografii s popisem, ktery umoziuje Gplné stejna moznosti jako
klasicky pevny post. Lisi se pouze moznosti ptidat vice fotek za sebou.

Reels

Velmi oblibeny format posledni doby. Buresova (2022, s. 227) uvadi, ze reels byly spustény sv
roce 2020 jako reakci na konkurenci aplikace TikTok. Jde o stejna videa jako na TikToku do
60 vtefin, které maji v pozadi urcitou hudebni skladbu. Reels jsou ukladat do hlavni stranky
profilu (feedu) ¢i do konkrétni zalozky Reels na profilu. BureSova (2022, s. 227) popisuje, ze
se objevuji v zalozce Explore spolu s ostatnimi ptispévky, které Instagram nabizi pro kazdého
uzivatele dle témat. Reels jsou natacet rovnou na Instagramu nebo je jej Ize importovat z galerie,
kam se ukladaji i videa z TikToku. Hodn¢ uzivatelli ma pravé stejny obsah na Instagramu i
TikToku.

Stories

Jako posledni typ uvadi BureSova (2022, s. 227) Instagram stories. Popisuje je jako formu, ktera
umoziuje sdilet sdéleni, fotografie, videa nebo ankety, jez jsou dostupné jenom 24 hodin a poté
jsou smazany nebo archivovany do vybé&ri na profilu. Na fotografie jde pouzit libovolny filtr
nebo oznacit hastagem, ptidat polohu nebo libovolnou skladbu. Do stories lze ptidat 1 proklik
mna libovolny web, tato moZnost je umoznéna vSem uZivatelim, diive to bylo limitovano
poctem sledujicich.

Buresova (2022, s. 227) dale zduraziuje, ze stories je vhodné pouzivat ke kazdodennimu
informovani sledujicich o aktivitach firmy, novych produktech, udalostech, akci a podobné. U
stories je vyhodou, Ze pfispévky nemusi bat tak kvalitni jako u klasického pevného postu.
Stories jsou uréeny ke kazdodennimu postovani pro udrzeni pozornosti.

Jedna se o sérii docasnych obrazki nebo videi, které uzivatelé mohou sdilet po dobu 24 hodin.
Instagramové stories nabizeji spoustu néstroji, které do prispevkii mizete ptidat. Zde je vidét
ukazka odpovidani na otdzku z predeSlého stories. Kromé toho je mozné do stories ptidat
hudebni doprovod, oznacit dalsi uzivatelské profily a vyuzivat dalsi funkce, které platforma
Instagram nabizi.

2.1.2 Vyhody a nevyhody socidlnich siti

Muzzammil (2024) ve svém ¢lanku uvadi hlavni vyhody a nevyhody socialnich siti.



Socialni sité podle néj poskytuji firemnimu marketingu vynikajici nastroj a pfindseji celou fadu
vyhod. Jednim z kli¢ovych benefitl je snadna a rychld komunikace a interakce, kterou socialni
sité¢ umoziuji mezi lidmi po celém svété. Pro firmy pak predstavuji efektivni prostiedek pro
propagaci svych produktii a sluzeb, oslovovani cilové skupiny a budovani povédomi o znacce.
Uzivatelé socialnich siti vyuzivaji tyto platformy jako zdroj informaci o udalostech, trendech a
aktudlnim déni.

Muzzammil (2024) nicméné zduraziuje ze, socialni sit€¢ nejsou bez svych nevyhod.
Nejvyraznéjsi nevyhodou uvadi, ze pfedstavuji ztratu soukromi, nebot’ vesSkeré sdilené
informace jsou dostupné celosvétoveé. Dalsi problém podle néj spociva v mozné zavislosti na
socialnich sitich, ktera mze negativn¢ ovlivnit psychické i1 fyzické zdravi, zejména u mladsi
generace. To souvisi s tim, ze lidé, ktefi travi pfili§ ¢asu na socialnich siti, mohou ztratit
komunikaéni dovednosti v realité. Clovék je zvykly nebyt v piimém kontaktu s ostatnimi a
vybuduje si tak svij virtualni svét, ze které nechce vystoupit. Dalsi nevyhodou mize dle ngj
byt riziko Sifeni dezinformaci a faleSnych zprav, které se na socialnich sitich §ifi velmi rychle.
Dale je dtlezité zdiiraznit nevyhody souvisejici se srovndvanim se s ostatnimi, cozZ muze vést
k negativnim emociondlnim reakcim a pocitim nedostate¢nosti. Bezpe¢nostni rizika, jako je
zneuziti osobnich udajii nebo setkani s nebezpecnymi jedinci online, jsou rovnéz vyznamnymi
aspekty, které bychom méli brat v uvahu pifi pouZivani socialnich siti. Celkové zmitluje, Ze
socialni sité¢ ptindseji mnoho vyhod, ale je dulezité vyuzivat je s rozvahou a obezietnosti.

2.2 Marketingova komunikace na socialnich siti

Marketingova komunikace se v soucasné dob& stdva nenahraditelnym prvkem strategie
marketingového mixu kazdé organizace ¢i podniku.

V publikaci od Janoucha (2020, s. 31) se zdiraziuje, Ze komunikace neni pouze jednosmérny
proces predavani informaci. Ve skuteCnosti je komunikace interaktivni a ocekava se, ze
ptijemce bude na sd€leni reagovat. Proto neni dostatecné pouze nabidnout zakaznikovi produkt,
ackoli mize byt kvalitni, a ptfedpokladat, Ze si ho automaticky zakoupi. Kvalita produktu je
samoziejmé¢ klicovym faktorem uspéchu, avSak stejné¢ dilezitd je schopnost efektivni
komunikace se zakazniky. Pro poskytovatele sluzeb je tedy komunikace zasadnim prvkem pro
dosaZeni Gspéchu, protoZe svoji kvalitu bez komunikace nepiedvedou.

V dobé neustalého technologického pokroku a néstupu socidlnich médii se obzory
efektivni oslovovani riznych cilovych skupin. To znamena, Ze marketingové strategie musi byt

flexibilni, aby dokazaly zaujmout moderniho spotiebitele. S narlstajici konkurenci na trhu se
stava stale naro¢néj$im vystoupit z davu a oslovit svymi produkty nebo sluzbami.

Jak zduraziiuje Jadernd, Volfova (2021, s. 136), v situaci, kdy je na trhu k dispozici n€kolik
podobnych produktl s podobnymi cenami a dostupné na podobnych mistech, neni pro
spotiebitele piekazkou, ale spise ukazatelem koncentrace nabidky. Avsak je-li komunikace
dvou maloobchodnikll témét identicka, tato situace jiz neni tak pifijatelna. Proto je kli€ové, aby
firmy v oblasti marketingové komunikace byly schopny originalné vyjadfit své myslenky a
odlisit se od své konkurence, coz mtize poskytnout zdsadni konkuren¢ni vyhodu.

Piedavani sdéleni

Janouch (2020, s. 31) definuje sdéleni jako soubor informaci, které putuji komunika¢nim
kanalem od zdroje k pfijemci. Pro firmu je sdéleni klicové pro naplnéni cil marketingové
komunikace, jako je upoutani pozornosti, piimét zdkaznika k akci, pfesvédceni a budovani

vztahu. Proces pfedavani sdéleni se sklada ze tfi zdkladnich prvki: zdroje, pfenosového média
a ptijemce. Sdé€leni v pribéhu svého putovani komunika¢nim kandlem neni celou dobu stejné;
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riznymi zpusoby se pietvari a kazdy piijemce jej mize vnimat odlisné, bud’ pozitivné, nebo
negativné.

Janouch (2020, s. 32) upozoriiuje na vyznam Sumu v komunikaci, coz zahrnuje zkresleni
sd€leni, zmateni ptijemce, nepochopeni obsahu nebo technické problémy béhem prenosu.

Dulezitou problematikou je podle Janoucha (2020, s. 32) také postupné snizovani ucinnosti
sdéleni, které vytvari firma. Lidé totiz ztraceji divéru v to, co jim firmy prezentuji, protoze se
setkavaji s velkym mnozstvim informaci, z nichz mnoh¢ jsou nepravdivé. Tim padem se lidé
stale vice stavaji selektivnimi ve vnimani informaci, a to komplikuje proces tvorby sdé€leni.

Janouch (2020, s. 32) rovnéz zdlrazinuje vyznam zpusobu, jakym jsou informace sdélovany.
Napiiklad pokud vam nékdo blizky sdéli sviij nazor na urcity produkt a popise vsechny jeho
vyhody, budete mu diky blizkému vztahu pravdépodobn¢ véfit. Lidé maji tendenci divérovat
svym blizkym, rodiné a pratelim vice nez masovym medidlnim kanaltim, jako jsou televizni
reklamy nebo internetové sdéleni. Tato divéra se jesté zvySuje ve veétsi skupiné lidi.

Komunika¢ni strategie

Janouch (2020, s. 48) zduraznuje, ze Gspéch marketingové komunikace firmy nezavisi pouze
na pouziti konkrétnich komunikacnich prostiedkii a forem, ale spiSe na komplexnim ptisobeni
na zékazniky ze vSech stran. Timto zptisobem firma dosahuje efektivniho dosazeni svych cila
prostfednictvim marketingové komunikace.

Janouch (2020, s. 48-49) poskytuje podrobny postup tvorby marketingové komunikacni
strategie, ktery zahrnuje nasledujici kroky:

- definice produktu: zacatek tvorby strategie spoc¢iva v jasném a dikladném definovani
vlastnosti, pfinost a jedine¢nych charakteristik produktu;

- popis konkuren¢nich produkti: nasleduje dikladny popis konkurenénich produkta,
aby bylo mozné porovnat jejich vlastnosti, pozici na trhu a strategie;

- volba cilovych trhi: identifikace a vybér cilovych trhi, na které bude marketingova
komunikace zamétena, s ohledem na potencidl a relevanci,

- volba strategie positioning: urceni strategie produktu ve srovnani s konkurenci, aby
bylo jasné, jakym zptisobem bude produkt vniman zakazniky;

- Vvolba cili komunikace: stanoveni konkrétnich cill, které mé& marketingova
komunikace dosdhnout, jako je zvySeni povédomi o znacce nebo podpora prodeje;

- Volba zpusobii a forem komunikace: ur¢eni vhodnych zptisobt a forem komunikace,
které budou vyuzity k dosazeni stanovenych cilt (napt. reklama, public relations,
eventy);

- volba komunikacnich prostiedkii: Kkonkrétni vybér komunikac¢nich kanald a
prostiedkil pro dosaZeni definovanych cilt (napf. socidlni média, televize);

- stanoveni rozpoctu: rozdéleni finan¢nich prostiedkd na jednotlivé komunikacni

aktivity a prostfedky v souladu s definovanymi cili;
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- realizace: provadéni samotnych marketingovych komunika¢nich aktivit podle
stanovené strategie a planu,

- vyhodnoceni: zhodnoceni uspéSnosti provedenych komunikacnich aktivit a jejich
dopadu na dosazeni stanovenych cila;

- provadéni zmén: na zakladé vyhodnoceni provadéni potfebné upravy a zmény v
marketingové komunikacni strategii pro optimalizaci jeji u€innosti a dosazeni lepSich

vysledkd.

2.2.1 Firemni image

Jaderna, Volfova (2021, s. 144) zdiraznuji vyznam interniho prostfedi firmy pro jeji vnéjsi
prezentaci. Je klicové, aby firma zacala s dobrou organizaci a identitou uvniti, protoze to
ovliviluje zpiisob, jakym je vnimana ostatnimi. Jak firma prezentuje své aktivity a jak je
vnimana kli¢ovymi zdkazniky, tvofi redlnou vizitku spolecnosti. Rovnéz je dulezité, jak je firma
vnimana konkurenci a jaké komunika¢ni kanaly v ramci ni pouziva. Pro Jadernou, Volfovou
(2021, s. 144) je obraz firmy kli¢ovym faktorem pro uspé$nou marketingovou komunikaci.

Podle Jaderné, Volfové (2021, s. 144-146) zahrnuje firemni image nékolik klicovych prvki,
které ovliviiyji jeji vnimani a prezentaci vefejnosti. Firemni identita je zdkladnim kamenem
firemni image, kterd zahrnuje vizudlni prvky, logo, barvy a design, které reprezentuji firmu.
Dulezita je také firemni kultura, coz zahrnuje hodnoty, normy a zpiisob fungovani v organizaci,
coz muze ovlivnit vniméni firmy jak intern¢, tak i extern€. Dal$im klicovym aspektem firemni
image je firemni komunikace, tedy zpisob, jakym firma komunikuje s vefejnosti, zakazniky,
partnery a zameéstnanci. Tyto prvky dohromady tvofi celkovy obraz firmy a maji vliv na
uspésnost marketingové komunikace a vnimani spolecnosti vetejnosti.

2.2.2 Cile marketingové komunikace

Janouch (2020, s. 42) upozoriiuje na vyznam a silu marketingové komunikace na internetu,
kterd nabizi Siroké moznosti a vliv na jednotlivé cile. Marketingové Usili mé za cil pfipravit
zakaznika k nakupu, avSak skute€né presvédCeni k provedeni konkrétniho nakupu leZi na
zékaznikovi. Marketingova komunikace sama o sobé nema za ukol vyvijet tlak na zadkaznika.

Cile marketingové komunikace, jak uvadi Janouch (2020, s. 42), jsou obecné definovany a je
nutné je dale detailn¢ rozdelit na specifické cile kampani. Tyto cile mohou byt rozdéleny do
riznych forem a zplsobl komunikace, jako je reklama, podpora prodeje a dalsi. DileZitym
aspektem je plnéni jednotlivych stanovenych cilli, které umoziluje posouzeni uspéSnosti
marketingové komunikace v ramci dané kampané.

Cile marketingové komunikace jsou dikladné formovéany s ohledem na dosazeni specifickych
vysledkli ve vnimani a interakci cilového publika.

Mezi zékladni a klicové cile kazdého podniku Jadernd, Volfova (2021, s. 136) uvadi zvySeni
povédomi o znacce, budovani diveéry mezi zdkazniky, podpora prodeje produkti ¢i sluzeb a
vytvofeni pozitivniho vztahu a vniméni k nabizenym produktim ¢i sluzbam. Tyto cile jsou
peclivé definovany a strategicky stanoveny jiz v pocatecni fazi marketingového planovani.
Béhem provadéni kampani jsou dikladné monitorovany a analyzovany, aby bylo dosazeno
dlouhodobého a udrzitelného uspéchu podniku. Trvalé sledovéani a vyhodnocovani téchto cili

12



umoziiuje podniku neustale se pfizpiisobovat ménicim se potiebam a preferencim zékaznikt a
zajistit tak dlouhodobou konkurenceschopnost na trhu.

Podle Janoucha (2020, s. 42) je dulezité definovat cile marketingové komunikace z obou smért
— jak k zdkaznikovi, tak od né¢ho. Vzhledem k zakaznikovi jsou zde ¢tyii zakladni okruhy cili:
informovat, ovlivnit, pfimét k akci a udrzovat vztah. Cile marketingové komunikace smérem
od zékaznika se pak déli na ziskani informaci od zakaznikl a ziskani informaci o zakaznikovi.

Janouch (2020, s. 43) zdiraziiuje, Ze tyto obecné definované cile je dale nutné rozdélit na

vvvvvv

- budovani znac¢ky: Posileni povédomi o znacce a vytvaieni pozitivniho obrazu;

- poskytovani informaci o produktech nebo ¢innosti firmy: Informovani zdkaznikti o
nabidce, vlastnostech a ptinosech produktl a sluzeb;

- podpora obchodu pri prodeji vyrobkii a sluZeb: ZvySeni prodeje prostiednictvim
marketingovych aktivit;

- poskytovani podpory a servisnich sluZeb zakaznikim: Zajisténi kvalitniho servisu a
podpory po prodeji;

- ziskavani informaci od zadkaznikii o jejich poZadavcich, preferencich a
zkuSenostech s produkty: Sbér zpétné vazby pro zdokonaleni produkti a sluzeb;

- udrZovani stalého kontaktu se zakazniky: Budovani dlouhodobych vztaht a loajality
zakazniku;

- ziskavani informaci od zakaznikii o jejich zajmu o nakup: Identifikace potencidlnich

zakaznikl a jejich z4jmu o nakup.

2.2.3 Marketingova strategie

Definovani marketingové strategie piedstavuje klicovy krok v kazdém aspektu marketingového
procesu. Jadernd, Volfova (2021, s. 141) zddraznuji, Ze v oblasti marketingové komunikace se
uplatiiyji rizné strategické piistupy, které se odvijeji od aktudlni faze, ve které se podnik
nachazi, jeho cili a nabizeného produktu ¢i sluzby.

Urceni a priibéh strategie

Urceni a prubéh marketingové strategie predstavuji klicovy proces pro kazdou firmu ci
organizaci, kterd si klade za cil GspéSné€ konkurovat na trhu a dosahnout svych obchodnich cilt.

Podle Chaffeye, Ellis-Chadwicka (2019, s. 241) je nutné pravidelné provadét né€kolik aktivit
pro dosaZeni stanovenych cili:

- Monitorujte a spravujte reputaci vasi firmy;

- budujte povédomi o znacce prostiednictvim socialnich médii;
- ziskavejte nové zékazniky;

- zvySujte prodeje mezi stavajicimi zakazniky;

- poskytujte kvalitni zdkaznicky servis.
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Nasledujici obrazek 2 znazoriuje nékolik klicovych kroku tvorby strategie.

Obrazek 2 Urceni a prub¢h strategie

1. Urdeni cllové skupiny

2. Urdeni ¢l

3. Vybér ndstroje pro komunikact

4. Sestaven! komunikace

5. Sestaveni rozpodtu o barmonogramu

6. Realizace

7. Vyhodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle BureSové J (2022, s. 28) a Jaderné, Volfové (2021, s. 141)

Obrazek 2 popisuje, jak postupovat pii tvorbé marketingové komunikacni strategie.
Marketingova strategie zacind urcenim cilového publika, na zakladé€, které jsou stanoveny
konkrétni a méfitelné cile. Nasleduje volba néstroji komunikace, které povedou k dosazeni
téchto cilti. Sestaveni harmonogramu a rozpoctu komunikace je potfebné pro piehlednost.
Béhem celého procesu je dilezité pravidelné monitorovat vysledky a prizplisobovat strategii
podle potieb. Nakonec je provedeno vyhodnoceni dosazenych vysledkil a ptipadné se provadi
upravy strategie pro budoucnost.

Marketingova strategie na socialnich sitich

Buresova (2022, s. 188) ukazuje, ze v dusledku principt socidlnich siti, které slouzi jako
komunikac¢ni platforma pro vSechny uzivatele, se marketing vyrazné 1isi od forem, které lze
vyuzit v online nebo offline prostfedi. Navic uvadi dva hlavni pfistupy, a to strategii vlastnich
profili a strategii pomoci dalSich subjekti.

Strategie pomoci vlastnich profila

Firma se miZe rozhodnout a celou marketingovou komunikaci si tvofit sama. Zakladni
podminkou je zaloZeni profilu na socialnich sitich, kde nasledn¢ zac¢ne ptidavat ptispévky. Na
zacatek je podstatné stanovit si piesné dny, kdy bude jaky ptispévek publikovany. Kazda
socialni sit’ a kazdy profil ma urcitou dobu, kdy je nejlepsi ptispévky publikovat, aby je vidélo
co nejvice lidi a byl tak zajiStén organicky dosah. Organické Sifeni znamend, Ze firma za
reklamu neplati, ale dosah je zajistén samovolné¢ pomoci algoritmu. Na firm¢ je, jaké typy
ptispévki a s jakym obsahem je chce publikovat. Buresova (2022, s. 188) také zduraznuje, ze
socialni sité jsou skvélym médiem pro fazi Care, protoze firma tak mize poskytovat ponakupni
servis. Muze predavat rizné rady a tipy, jak s produktem zachazet, jak se o néj starat. DalSim
krokem strategie na socidlnich siti je dle BureSové stanoveni rozpoctu, ktery bude vyuzivan pro
placené kampané. Hlavnim divodem, pro¢ firmy plati kampané je mnohem vétsi dosah
pfispévki nez ty organicky Sifené. Jednou z vyhod socidlnich siti je moZnost si pfispévky
pfipravit dopfedu a napléanovat jejich pozd&jsi sdileni doptedu.
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Strategie pomoci vnéjSich subjekti

Jednim z hlavnich piinost socidlnich siti je moZnost komunikace vSech ucastnikti. Firmy tak
mohou svéfit svou marketingovou komunikaci externim subjektiim, kteti budou propagovat
firmu. BureSova (2022, s. 189) uvadi dv¢é hlavni strategie v tomto sméru: User-Generated
Content (UCG) a Influencer marketing.

User-Generated Content

Tato strategie pouziva ve své marketingové komunikaci fanousky firemni stranky. Fanousci se
zapoji do marketingové komunikace a maji pocit, ze jsou soucasti firmy. Buresova (2022, s.
189) dava jako piiklad kampan z roku 2014 od firmy Lays, kde fanousci vybirali novou pichut
brambiirkii. Kde se z 14 milionti navrha vybraly 4 ptichuté, o kterych se pozdé¢ji hlasovala na
socialnich sitich. Mezi hlavni vyhody UCG Buresova (2022, s. 190) uvadi, ze firmy na tuto
strategii nepotiebuji velky rozpocet, protoze fanousci komunikuji sami.

Mezi hlavni ptinosy strategic UCG udava BureSova (2022, s. 190):
- budovéni zakaznikovy davéry;
- upevnéni vztahli mezi znackou a zédkaznikem;
- zvySovani poctu fanouskd;
- rozsifeni dosahu marketingovych kampani i mezi ostatni;
- podpora duvéryhodnosti a autenti¢nosti;
- pomoc pii inovovani produktu;
- uspora nakladt firmy;
- zvySovani prodeju.

Influencer Marketing

Talavasek (2019) ve svém clanku vysvétluje tento pojem jako marketingovou metodu, jak za
pomoci influencerii propagovat své produkty a vyuzit tak sily influencera a jeho poctu
sleudujicich pro svoji firmu.

Buresova (2022, s. 257) popisuje tuto strategii jako proces, kdy influencer pfenasi informace o
firmé prostfednictvim svého profilu na socidlnich sitich zplsobem, ktery je pfirozeny a
nenasilny pro jeho sledujici. BureSova déle zduraziuje, Ze influencetfi buduji vztah se svymi
sledujicimi, ktefi je vnimaji jako pftatele, a proto jsou jejich doporuceni povaZovéna za
daveéryhodna, podobné jako by Slo o rady od rodinného piislusnika ¢i blizkého pfitele.

Firmy v poslednich letech ¢asto oslovuji influencery, aby vytvofili cilenou komunikaci s jejich
sledujicimi. BureSova (2022, s. 190) uvadi, Ze tento typ komunikace zahrnuje tii strany: firmu,
influencera a sledujici. Firma definuje cile kampanég, urcuje rozsah a financovani, vybira
vhodného influencera a komunikuje s nim. Influencer mé za kol vytvofit prispévky, které
odpovidaji dohodnutym parametriim, a za to obdrzi pfedem domluvenou odménu. Sledujici se
nasledné mohou podilet na Sifeni obsahu influencera pomoci komentafi, sdilenim a lajkovanim,
coz prispiva k vysSimu organickému dosahu piispévki.
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Influencer

Podle informaci z portalu Podnikatel.cz (2024) je influencer, neboli vlivny uzivatel, definovan
jako jedinec, ktery ma schopnost ovlivnit chovani a nazory ostatnich uzivatelti na internetu diky
svému vlastnimu obsahu, osobnim vazbam a rozsahu svého publika. Tento vlivny jedinec je
Casto vyuzivan firmami jako soucast jejich marketingovych kampani, jelikoz dokaze pfirozené
a divéryhodné predavat sdéleni svému publiku.

V procesu urceni sily influencerti jsou zdsadni jejich charakteristiky a vlastnosti. Jednim z
klicovych faktord, kterymi se portal zabyva, je pocet sledujicich, které influencer ma, a také to,
na kolika socialnich sitich je aktivni. Dilezitou roli hraje také oblast, ve které se influencer
specializuje a tvoii obsah. To zahrnuje otazku, zda je jeho reklama v souladu s jeho pfirozenym
stylem, a jaké jsou jeho charakteristické rysy a vlastnosti. Tyto prvky maji vliv na to, jak
efektivné mize influencer predat sdéleni svym sledujicim a jak silny bude jeho vliv na jejich
rozhodovani.

Déleni influenceru

Buresova (2022, s. 256) déli influencery do rGznych skupin na zéklad€ jejich sledovanosti,
protoze prave tento faktor ma vliv na jejich pfistup k praci a zptsob, jakym predavaji sdéleni
svému publiku. Timto zpisobem je mozné influencery rozd¢lit do Ctyt kategorii:

- nano-influenceri: Tato skupina zahrnuje jedince s méné nez 10 000 sledujicimi, ktefi
Casto pochdzeji z jednoho mésta nebo maji své sledujici ve svém okoli, naptiklad mezi
prateli nebo rodinou. Na zacatku svého plisobeni ovliviiuji predevsim své blizké, ale s
postupem Casu chtéji rozsitit sviij dosah a vyuzit svého vlivu pro komer¢ni ucely;

- mikro-influencefi: Tato skupina zahrnuje jedince s vice nez 10 000 sledujicimi, ktefi
se obvykle specializuji na konkrétni téma, jako je matetstvi, zahradni¢eni nebo peceni.
Maji Casto velmi blizky vztah se svym publikem, coz je atraktivni pro firmy, které s
nimi mohou spolupracovat formou barteru, vyménujiciho produkty za sdileni na jejich
profilech;

- makro-influencefi: Tato kategorie zahrnuje jedince s vice nez 100 000 sledujicimi,
mezi které patii zndmé osobnosti ze svéta hudby, filmu nebo sportovei. Neékteti z nich
mohou byt ale 1 jednotlivci, kteti postupné ziskali svou sledovanost béhem né¢kolika let
pusobeni na socidlnich siti. Makro-influenceti maji obvykle §irsi dosah, ale méné osobni
vztah se svym publikem;

- mega-influenceri: Tato nejvyssi kategorie zahrnuje jedince s vice nez 1 milionem
sledujicimi, ktefi jsou €asto zndmi 1 mimo socidlni sité. Patii sem slavné osobnosti a
celebrity, jejichz vztah se sledujicimi je Casto nejméné osobni a vzdaleny. Tyto
osobnosti maji obvykle extrémné Siroky dosah, ale jejich vliv miiZze byt méné organicky

nebo piimy v porovnani s mensimi influencery.
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2.2.4 Marketingovy vyzkum

Dle Janoucha (2020, s. 44) je souc¢asti marketingové komunikace mezi firmou a zdkaznikem
také marketingovy vyzkum. Marketingovy vyzkum jim mtize pomoci ke zlepSeni produkti a
tim k vyss$i spokojenosti zakaznik.

Existuje mnoho riznych metod marketingového vyzkumu. Podle Janoucha (2020, s. 44) patfi
mezi zakladni metody naptiklad osobni rozhovor, telefonni rozhovor nebo pisemné dotazovani.
V oblasti internetového marketingu je ¢asto vyuzivana metoda elektronického dotazniku. I kdyz
vytvoteni takového dotazniku neni ptilis slozité, klicovym tkolem je spravna formulace otazek
a vytvoreni odpovédi, které budou respondenté zaskrtavat. Je doporuceno preferovat uzaviené
otazky s moznosti vybéru odpovédi ze seznamu nebo moznosti odpovédi ano/ne, coz poskytuje
strukturovanéjsi data a usnadnuje jejich analyzu.

Dobie poskladany dotaznik by mél splnit dle Foreta, Melase (2021, s. 41) tii hlavni pozadavky:
- ucelové technické: Otizky by meély byt sestaveny tak, aby dotazovany mohl co
nejpiesnéji reagovat na to, co je pro Vas stézejni,
- psychologické: Navrhnout dotaznik tak, aby byl pro respondenty pfijemny a snadno
pochopitelny, a aby sami méli motivaci k odpovédim,;
- srozumitelnost: Je dulezité formulovat otazky a odpovédi srozumitelng, aby bylo jasné,
co se od respondentii ofekava. Dotaznik musi byt vytvoien tak, aby se respondent

nepotieboval dale dotazovat, protoze je néco nesrozumitelné.

2.2.5 Komunika¢ni mix na socialnich siti

Socialni sité nabizeji Sirokou Skalu klasickych marketingovych komunika¢nich néstroja. Patfi
mezi né reklama, pfimy marketing, Public relations nebo podpora prodeje. Dle Buresové (2022,
s. 191) patii mezi tyto nastroje i specifické formy, které jinde nejdou realizovat nebo ne tak
efektivné. Mezi tyto zminované nastroje patii WOM (word of mouth), virdlni marketing a
guerilla marketing.

Reklama

Jaderna, Volfova (2021, s. 148) uvadéji, Ze reklama je jednim z hlavnich nastroji v
marketingové komunikaci, nebot’ diky ni firmy zvladaji oslovit velké mnoZstvi zadkazniki.
Prostfednictvim masovych médii jsou firmou prezentovany myslenky, produkty nebo znacky.
Reklama na socidlnich sitich je dilezitym aspektem moderniho marketingového mixu, ktery
umoziuje firmam 1 jednotlivelim efektivné oslovit svou cilovou skupinu na internetu. Kazda
socidlni sit’ ma své vlastni specifické formaty reklamy, které zahrnuji placené piispévky ve
form¢ fotografii, videi, textovych inzerati a dalSich interaktivnich prvkl. Tyto formaty
piispé€vki jsou primarnim prosttedkem, jak prezentovat produkty, sluZzby nebo obsah a ziskat
pozornost uzivateld.

Jaderna, Volfova (2021, s. 148) uvadéji, ze mezi hlavni cile reklamy patii dosahovani
ekonomickych vysledki, jako je zvySeni zisku a obratu na trhu. Reklama také slouzi k
informovani spotiebitelii o produktech nebo sluzbach, poskytuje moznosti k ndkupu a ptispiva
k budovani firemni image. Krom¢ toho mtize byt cilem reklamy zménit nazor spotiebitelil na
dany produkt nebo znacku.
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Jak uvadi Buresova (2022, s. 192) kazda placena reklama je oznacena slovem “sponzorovano”,
které je umisténo pod nazvem firmy.

Reklamni strategie na socialnich sitich se vSak nemusi omezovat jen na placené inzeraty.
Organické piispévky a komunikace s publikem jsou také diilezité pro budovani znacky a vztahii
s potencialnimi zadkazniky. Jak zduraznuje Janouch (2020, s. 143), reklama na socialnich sitich
patii mezi nejefektivnéjs$i nastroje online marketingové komunikace a vydaje na ni jsou stale
meénicimi algoritmy socialnich siti je vSak nezbytné neustale aktualizovat strategie reklamy, aby
byly Gspésné a efektivni.

Dnes neni problém si tuto reklamu zaplatit, a tak je velkou nevyhodou, Ze ji je na socialnich siti
az priliS. BureSova (2022, s. 192), ze Facebook je uz néjakou dobu kritizovan za to, ze uzivatel
je na svém profilu piehlcen mnozstvim reklam. Na svém profilu tak vidi vice reklamniho
obsahu nez obsahu od svych ptatel a rodiny.

Reklama ma podle Janoucha (2020, s. 48) n¢kolik vyhod, které zahrnuji jeji schopnost piisobit
masove¢ a efektivné. Timto zplisobem je mozné dosahnout Sirokého okruhu potencialnich
zékaznik a ovlivnit je. Dal§i vyhodou je schopnost propojeni reklamy s obsahem, coZz
umoznuje vytvorit poutavé a relevantni sdéleni. Dilezitou vyhodou reklamy je také uplna
kontrola nad obsahem sd¢leni, coz umoziiuje firmam prezentovat své produkty ¢i sluzby tak,
jak si preji.

Na druhé strané reklama maé také své nevyhody, jak uvadi Janouch (2020, s. 48). Mezi
nevyhody patii vyssi cena provozovani reklamnich kampani, kterd maze byt pro mnohé firmy
financn€ naro¢na. Dalsi nevyhodou je vysoké mnozstvi reklamy, které je bézné v dneSnim
prostredi, coz miize zptisobovat piesyceni a snizeni efektivity reklamnich sdéleni. Reklama také
muze byt povazovana za pftili§ neosobni formu komunikace, kterd né¢kdy nedokdze efektivné
oslovit individualni potfeby a preference zakaznik.

Funkce reklamy

Jaderna, Volfova (2021, s. 148) rozliSuji tf1 zékladni funkce reklamy: informativni,
pfesvédCovaci a pfipominkova. Kazda z téchto funkci ma specifické charakteristiky a slouzi k
dosazeni riznych cilti v ramci marketingové strategie.

Informativni reklama ma za kol povzbudit prvotni poptavku po produktu nebo sluzbé. Je
zaméfena na predstaveni produktu, uvadi zékladni informace a zdaraziiuje benefity, které
produkt ¢i sluzba nabizi spotiebitelim. Tento typ reklamy se ¢asto vyuZziva pii uvedeni nového
produktu na trh nebo pii zavadéni inovace. Jeho ucelem je ziskat pozornost a informovat
potencialni zékazniky o existenci a vyhodach nového produktu.

Presvédcovaci reklama se zamétuje na rozvoj poptavky a vyskytuje se obvykle v pozdéjsi fazi
zivotniho cyklu produktu, kdy je jiz zndma jeho existence a zékladni vlastnosti. Cilem této
reklamy je pfesvédcit spotiebitele, aby podnikl konkrétni akci, naptiklad navstivil obchod nebo
e-shop, vyuzil slevové nabidky a provedl ndkup. Pfesvédcovaci reklama se jiz nezamétuje tolik
na informace jako spiSe na kreativni a emocionalni aspekty, které maji vést k ndkupnimu
rozhodnuti.

Pripominkova reklama vyuzivéa znalosti a povédomi spotiebitel o firmé a produktu. Tento
typ reklamy je urcen pro zékazniky, ktefi jsou s produktem sezndmeni, jsou dobfe informovani
a mozna jiz zakoupili dany produkt. Cilem pfipominkové reklamy je udrZet z4jem spotiebitelil
a upevnit vztah se znackou. V této fazi se komunikuji dalsi témata, jako jsou spolecenské nebo
environmentalni odpovédnosti firmy, ptibehy z Zivota zdkaznikl nebo dalsi hodnoty, které jsou
relevantni pro cilovou skupinu.
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Piimy marketing

Janouch (2020, s. 275) ve své knize uvadi, ze pifimym marketingem muzeme nazvat vsechny
¢innosti, kdy komunikace probihd napiimo mezi zakaznikem a firmou. Kdy osloveny ma
moznost okamzité reagovat. Mezi hlavni prvek pfimého marketingu na socialnich sitich patii
zosobnénd komunikaci s uzivateli na zaklad¢ jejich chovani, zajmt. Toto umoziuje firme
uspésného oslovovani.

Cilem pfimého marketingu je dle Jaderné, Volfové (2021, s. 160) je co nejpiesnéji oslovit
aktualniho ¢i potenciondlniho spotiebitele a ziskat od n¢j pfimou odezvu.

Piimy marketing nabizi n¢kolik vyhod podle Janoucha (2020, s. 48). Prvni vyhodou je
schopnost cilit na uzky segment zékaznikii. To znamena, Ze firma mtiZze presnéji zaméfit svou
komunikaci na specifickou skupinu lidi, ktefi maji zdjem o dany produkt nebo sluzbu. Tento
piistup umoznuje efektivnéjsi vyuziti marketingovych prosttedki a Iépe oslovit potencialni
zékazniky.

Dalsi vyhodou je blizkost k osobni komunikaci. Pfimy marketing umoznuje firmam
komunikovat se zakazniky pfimo a osobné¢. To vytvati dojem individualizované péce a mize
posilit vztahy se zédkazniky.

Tteti vyhodou, kterou Janouch (2020, s. 48) zdlraznuje, jsou relativné nizké naklady spojené s
pfimym marketingem ve srovnani s jinymi formami masové komunikace, jako je reklama v
televizi ¢i novinach. Pfimy marketing umoziuje firmam lépe optimalizovat své vydaje a 1épe
urcovat zdroje.

Na druhé stran¢, mezi nevyhody piimého marketingu Janouch (2020, s. 48) zminuje nutnost
mit k dispozici kvalitni databazi zdkaznikll. Bez spravnych dat neni mozné tspésné cilit na
relevantni skupiny zédkaznikl a efektivné vést piimou komunikaci.

Druhou nevyhodou je omezeny potencial ptimého marketingu pro ziskavani novych zédkaznikd.
Piimy marketing je asto vyuzivan primarné pro udrzovani vztaht se stavajicimi zakazniky a
pro prodej dalSich produktii nebo sluzeb této skupin€. To miiZze znamenat, Ze piimy marketing
neni nejvhodnéjsi pro akvizici novych zdkazniku.

Efektivni pfimy marketing miiZze byt dobfe ilustrovan situaci, kdy zakaznice zanechéava
komentat pod pfispévkem spolecnosti na socidlni siti. V tomto piikladu se zdkaznice pta na
konkrétni produkt a zajima se, jak ho spravné pouzivat nebo se vyhybat moZnym chybam.
Firma reaguje rychle na tento dotaz a snazi se poskytnout zakaznici co nejlepsi radu.

Jednim z klicovych prvkl této komunikace je osobni pfistup. Firma odpovida na dotaz s
osobnim podpisem, kterym je jméno zaméstnance nebo zastupce firmy, ktery zakaznici
poskytuje odpovéd’. Timto zplisobem se zadkaznice mulze citit, Ze komunikuje s konkrétni
osobou, coz ptidava osobni rozmér a divéryhodnost celé interakei.

Takovyto pfimy marketing prostfednictvim interakce na socidlnich médiich umoznuje firmeé
budovat pevnéjsi vztahy se zdkazniky prostfednictvim osobniho dialogu. Zéakaznici maji
moznost piimé komunikace se spolecnosti a ziskavaji relevantni odpovédi na své dotazy nebo
problémy. Timto zplisobem se zvySuje diivéra zakaznikl ve firmu a jeji produkty ¢i sluzby, coz
muze vést k loajalité a opakovanym nakuplim.

Public relations

Public relations je zaméten pfedev§im na komunikaci s vetejnosti. Ve své knize Janouch (2020,
s. 239) definuje vetejnost v rdmci public relations jako vSechny subjekty, které maji n&jaky
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vztah k dané firmé. To zahrnuje nejen zdkazniky, ale také dalsi stakeholdery, jejichz zivoty ¢i
¢innost maze firma, jakkoliv ovlivnit.

Jadernd, Volfova (2021, s. 162) popisuji Public Relations jako komunikacni disciplinu, ktera se
zaméiuje na budovani a udrzovani pozitivniho vztahu a nazoru vetejnosti ke spoleCnosti,
produktu nebo znacce. Hlavnim cilem Public Relations neni primarn¢ obchodni nebo prodejni
uspéch, ale spiSe dosazeni pozitivni publicity a vnimani prostiednictvim informacnich aktivit.

Zakladnim pilifem public relations je ziskavani publicity v médiich. Investopedia.com (2023)
uvadi jako primarni cile PR Sifeni dulezitych zprav nebo udélosti spole¢nosti, budovani a
udrzovani image znacky a pozitivni ovliviiovani negativnich udalosti za ucelem minimalizace
jejich dopadu na firmu. Jaderna, Volfova (2021, s. 162) klade ddraz, Ze se nejedna jen o
budovani image znacky z externiho hlediska, ale i uvnitf firmy. Public relations mize nabyvat
ruznych forem, jako jsou firemni tiskové zpravy, tiskové konference, rozhovory s novinaii,
aktivni pfitomnost na socialnich sitich a dalsi formy komunikace.

Jaderna, Volfova (2021, s. 163) uvad¢ji nékolik vyhod Public Relations , které zahrnuji:

- divéryhodnost: Public Relations se zaméfuje na budovani divéry vetejnosti v
organizaci nebo znacku prostiednictvim autentickych komunikacnich strategii.
Duivéryhodny obraz organizace je klicem k posileni vztaht se zakazniky, zaméstnanci
a dal$imi stakeholdery;

- budovani celkové image: PR m4 za cil formovat a udrzovat pozitivni image a reputaci
organizace ve vefejnosti. To zahrnuje posilovani vnimani hodnot a principt, které
organizace reprezentuje;

- nenasilna forma komunikace: Oproti agresivnim prodejnim technikam se public
relations zaméfuje na subtilni a pfirozeny zpisob komunikace s publikem. To mize
zvysit piijeti zprav ze strany vetejnosti;

- dlouhodobé vysledky: Public relations strategie se obvykle soustfedi na budovani
trvalych vztahti a vniméani, coz piinasi dlouhodobé vysledky ve formé¢ stabilni reputace

a loajalni zakaznické zakladny.

Jaderna a Volfova (2021, s. 163) zminuji 1 nevyhody public relations, mezi které fadi:

- vys$8i naklady: Implementace efektivnich public relations strategii muze byt nakladna
zalezitost, zejména pokud vyzaduje zapojeni specializovanych odbornikii nebo vyuziti
placenych kanala pro $ifeni komunikace;

- zpoZdéni: Public relations strategie Casto vyzaduje Cas na vytvofeni, implementaci a
efektivni realizaci. Zpozdéni v plnéni strategickych cili miize byt problematické v
rychle se ménicim prostiedi;

- vybér spravného nastroje: Efektivni public relations vyzaduje spravny vybér
komunikac¢nich nastrojii a kanali pro dosazeni cilovych skupin. Nespravny vybér mize

vést k neti¢inné komunikaci a ztrat€ investic;
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- ztrata reputace pii neuspéchu: Neuspéch v public relations aktivitich nebo krizové
situace miize vést k poskozeni reputace organizace. Neuspéch ve spravné komunikaci

nebo feseni krize miize mit dlouhodobé negativni disledky.

Podpora prodeje

Dalsim piikladem komunika¢niho nastroje je podpora prodeje. Lesensky.cz (2024)
charakterizuje podporu prodeje jako o ovlivnéni zakaznického chovéani pfi nakupu
prostiednictvim vérnostnich programi, slev, slevovych kuponi, vzorki zdarma nebo darkd.
Hlavnim cilem podpory prodeje je pfimét zdkaznika k nédkupu, v tom se lii od jinych zptisobt
marketingové komunikace.

Jaderna, Volfova (2021, s. 156) definuji podporu prodeje jako efektivni komunikaéni néstroj,
ktery je zaméfen na to, aby piimél spotiebitele k ndkupu daného produktu nebo zvysil jeho
poptavku. Cilem podpory prodeje je aktivné ovliviiovat nazor spotiebitele smérem k rozhodnuti
zakoupit produkt. Tento nastroj ma za tikol dosahnout nékolika specifickych cilt:

vyvolani zdjmu o vyzkouSeni produktu: Podpora prodeje by méla vzbudit zdjem

spotiebitele o produkt a pfimét ho k tomu, aby si ho vyzkousel;

- predani informaci: Poskytnuti uzitecnych informaci o produktu, jeho vlastnostech a
vyhodach, které by mohly motivovat spotiebitele k nakupu;

- ziskani na svoji stranu nerozhodné zakazniky: Podpora prodeje se snazi presvédcit
potencidlni zdkazniky, kteti zatim véhaji nebo jsou nerozhodni, aby se rozhodli pro
nakup;

- posileni vérnosti zakaznikii: Cilem je upevnit vztah se stavajicimi zakazniky a pfimét
je k opakovanému nakupu;

- zvySeni poctu nakupii: Podpora prodeje se také zamétuje na stimulaci opakovanych

nakupt a zvyseni frekvence nakupti u stavajicich zakaznikd.

Zvyseni prodeje dle Janoucha (2020, s. 210) miize byt realizovano t€émito zpiisoby:
- ziskédnim novych zakaznik;
- pakovanymi nékupy stavajicich zakaznik;
- zZvySenim Cetnosti nakupu;
- zvySenim objemu nakupd;

- zvySenim nakupt doprovodnych produkti.

Mezi piiklady podpory prodeje patii dle Janoucha (2020, s. 209-227):
- slevy a akce: Firma poskytuje docasné slevy, nabidky ¢i akce, které maji za cil ptilakat

zakazniky k okamzitému ndkupu a podpofit tak prodej. Ukdzkami této formy miizou
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byt slevové kupoény, vyprodeje nebo sbirani vérnostnich bodi k ziskéni vyhodnéjsi
nabidky;

- vzorky produkti a darky: Firma nabizi poskytnuti vzorku produkti nebo darkt
zdarma. Tyto nabidky se snazi motivovat zakazniky k vyzkouseni produktli nebo sluzby
zdarma a nasledné pfejit k jejich nakupu;

- akéni sety (balicky): Tvorba riznych akénich balickli produkti nebo sluzeb je
zamétena na poskytnuti zdkaznikovi nabidky, kterd odpovida jeho potfebam, a soucasné
ho presvédcit o vyhodnosti koupé rozsifené verze obsahujici dalsi produkty ¢i sluzby;

- cross-selling a Up-selling: Cross-selling je strategii aktivniho nabizeni doplikovych
produkti nebo sluzeb k jiz zakoupenému zbozi nebo sluzbé. Tato metoda se vyuziva
tam, kde existuji dals$i produkty nebo sluzby, které jsou ptibuzné a dopliuji piivodni
nakup. Up-selling zase spociva v nabizeni pokrocilejsich verzi produktt za ptiplatek.
Timto zpiisobem mulze prodejce presvedCit zdkaznika, aby si pofidil lepsi a drazsi verzi

produktu, nez ptivodné zamyslel.

Podpora prodeje, podle Janoucha (2020, s. 48), pfinasi nékolik vyhod. Prvni z nich je okamzity
ucinek. Tento druh marketingové strategie mize mit rychly dopad na zvySeni prodeje, protoze
se zamé&fuje na podnécovani zakazniki k nakupu v kratkém casovém horizontu.

Dalsi vyhodou podle Janoucha je rozmanitost forem, které podpora prodeje nabizi. Existuje
mnoho riznych metod a technik podpory prodeje, které firmy mohou pouzit v zavislosti na
svych cilech a cilové skupiné zdkaznikii. To umoziuje flexibilitu a moznost pfizpisobit
strategii konkrétnim potfebam a situacim.

Tteti vyhodou je, ze podpora prodeje pfispiva k opakovanym navstévam zakaznikl. Aktivity
podpory prodeje mohou vést k vytvoreni loajalnéjsiho vztahu se zdkazniky a motivovat je k
opakovanym nakuptim.

Na druhé stran€, mezi nevyhody podpory prodeje Janouch (2020, s. 48) zminuje sniZovani
ziski. Nekteré formy podpory prodeje, zejména slevové akce nebo rizné nabidky, mohou vést
k niz8im ziskim pro firmu. To miZe byt zplisobeno zvySenymi naklady na marketingové
aktivity.

Vyhody marketingové komunikace na socialnich siti

Socialni sit¢ vyuZivané pro marketingovou komunikaci pfina$i mnoho vyhod, mezi které patfi
neomezend dostupnost internetu. Mezi jednu z nejvétSich vyhod fadi Prochazka (2022) jeji
dostupnost. Marketing na socidlnich siti je dostupny po celém svéte a ndklady jsou minimalni.

Flexibilita je dal§i vyznamnou vyhodou internetového marketingu. Na rozdil od tradi¢nich
tisténych médii 1ze snadno a rychle ménit formu a styl propagace. Olsansky (2024) ve svém
¢lanku zminuje, ze socidlni sit¢ umoznuji sledovat uCinnost reklamy a jeji odezvy, coz
umoziiuje marketérim pruzné reagovat a piipadné presunout prispévek na jiny kanal nebo tiplné
pozmeénit zpusob komunikace. Sledovani uspéSnosti reklamy je tak mnohem snazsi a
transparentné&j$i nez u tradicnich médii.
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Dalsi vyhodou marketingové komunikace na socialnich siti uvadi BureSova (2022, s. 186)
schopnost cileni na konkrétni skupiny lidi. Majitelé socialnich siti maji k dispozici nespocet
nastroju, které jim umoziuji efektivné zacilit své reklamni kampané na specifické trhy a urcitou
cast skupiny lidi. Tim je mozné reklamu ptizptusobit konkrétnim produktiim nebo sluzbam a
oslovit tak relevantni publikum. Kazdy produkt ¢i sluzba totiz maji svého kupce a je potieba
nad marketingovou komunikaci tak pfemyslet. Neexistuje uréité pravidlo, jak zaujmout
zakaznika, kazdy produkt a sluzba to bude mit jiné.

Nevyhody marketingové komunikace na socialnich siti

Socialni sité predstavuji uziteCny ndstroj v modernim svété¢ komunikace a marketingu, avSak
jejich vyuziti nese nejen pozitiva, nybrz i potencidlni negativa a rizika. Jako kazdy nastroj, i
socidlni sité vyzaduji obezietné pouzivani a uvédoméni si moznych nevyhod a nebezpeci, které
s sebou mohou nést.

Nevyhodou marketingové komunikace na socidlnich sitich je ptehlceni reklamou. S nartstem
popularity socidlnich médii se zvySuje 1 mnozstvi reklamniho obsahu, ktery uzivatelé¢ denné
vidi. BureSova (2022, s. 187) zmifuje, ze panuje mezi marketéry obava, aby stranky nezacaly
vypadat az pfili§ komercné. Toto mnozstvi reklam muze piisobit rusiveé a vycerpat uzivatelovu
pozornost, coz snizuje efektivitu reklamnich kampani. BureSova tedy diiraz na to, aby socialni
sité udrzovaly balanc mezi reklamnim sdélenim a aktivitami uZivateli. Pfehlceni reklamou je
tedy nevyhodou, kterd vyzaduje od marketérti zvySenou pozornost a kreativitu pti premysleni
nad obsahem, ktery oslovi cilovou skupinu.

Dalsi z nevyhod marketingové komunikace na socialnich sitich jsou negativni recenze. Tyto
recenze mohou vzniknout z neuspokojivych zkuSenosti zakaznikl s produktem, sluzbou nebo
s obsluhou a mohou byt Sifeny vefejn¢ na socialnich médiich. Buresova (2022, s. 187) se téz
vyjadiuje o negativnich recenzich, které se objevuji v ramci firem nabizejicich podobné
sortimenty nebo sluzby. I kdyz firmy mohou nabizet podobné produkty, mohou se lisit v jejich
kvalité, a negativni recenze u konkuren¢nich firem mohou mit dopad 1 na vas vlastni provoz.
Problémem vsak je, ze mizete reagovat pouze na recenze ohledn¢ vasich vlastnich produkta ¢i
sluzeb, a nemate vliv na neoficidlni diskuzni platformy, kde se mohou objevovat negativni
komentate o vasi firmé. Negativni recenze mohou vazné poSkodit povést znacky €1 firmy a
odradit potencialni zdkazniky od nakupu nebo spoluprace. Mediatel.cz (2023) klade diraz na
sledovani a aktivni reagovani na negativni recenze, aby firmy minimalizovaly jejich negativni
dopady a piipadné¢ vyuzily tuto zpétnou vazbu ke zlepseni jejich produkti a sluzeb.

2.3 Metodika prace

Cilem této bakalarské prace je zkoumani marketingové komunikace na socialnich sitich, a to
jak u vybraného podniku, tak obecné v oblasti kosmetickych sluzeb. Socialni sité jsou v dnesni
dob¢ neodmyslitelnou soucasti dnesSni doby a tvofi tak velkou ¢ast marketingové komunikace
firem a podnikd. Firmy socidlni sit¢ vyuzivaji k posileni povédomi o jméné podniku ¢i k
propagaci jednotlivych produktti nebo sluzeb. Specifickym cilem je analyza instagramového
profilu Verona Artist v oblasti komunikace na socialnich siti a identifikace nedostatkl s
naslednym doporucenim pro marketingovou komunikaci na vybrané socialni siti. Autorka si
toto téma zvolila na zaklad¢ blizkého vztahu k socialnim sitim a z sili pomoci firmé Verona
Acrtist ziskat novou klientelu, zvysit poCet fanouskt na socialnich siti a navysit trzby z distribuce
produktt Verin pro tvorbu nehtové modelaze e-shopu Verona Artist.

Prace vznikne na zakladé primarnich a sekundarnich zdrojt. Pro praci budou vyuzity knizni i
internetové zdroje. Vyhledavani relevantni literatury bude probihat podle klicovych slov, témat
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vhodnych pro praci a v souladu se zadanim bakalaiské prace. Informa¢ni materialy budou
shromazd’ovany prostfednictvim navstévy knihoven a vyuzitim online zdroju.

Teoreticko-metodologicka ¢ast bakalaiské prace bude zalozena na studiu kniznich publikaci a
online material tykajicich se socidlnich siti a marketingové komunikace na nich.
Specializovana literatura bude vybrana z dél autort specializujicich se na oblast internetového
marketingu, socialnich médii a komunikace v ramci socialnich platforem. Pro vyhledavani
relevantnich informaci budou vyuzita klicova slova, jako jsou socidlni sité, online marketing,
propagace v oblasti kosmetickych sluzeb a socialni média.

Pro praktickou ¢ast prace byla zvolena oblast kosmetickych sluzeb se zamétenim na nehtovou
modelaz. Jde o oblibenou a rozsahlou oblast sluzeb, proto byla pro vyzkum praktické ¢asti prace
vybrana firma Verona Artist fungujici jako nehtovy salon, ktera se soucasné podili na distribuci
nehtové zna¢ky Verin pro Cesko a Slovensko a vzdélavani dalsich nehtovych stylistek.

V praktické ¢asti prace bude provedena analyza internich materidlti profilu na socialni siti
Instagramu. Vzhledem k dobrym vztahiim mezi autorkou prace a majitelkou Verona Artist
budou interni materialy ziskany pfedanim tdajt k profilim na socialnich siti. Tyto data budou
zaznamenana za 90 dni, tudiz od 1. ledna 2024 do 30. biezna 2024. V prvni ¢asti dojde k popisu
firmy Verona Artist a jeji charakteristiku fungovani na socidlni siti Instagramu. Pro analyzu
internich materialti budou pouzity statistiky Instagramu a diikladné rozebrani prispévki za toto
obdobi. Jedna se pfedevsim o analyzu Grovné komunikace na socialni siti a jeji vyuzivani pro
firmu.

Druhy soubor statistik bude pouzit z dat z webu Influencity.com, ktery slouzi k analyze profila
na socialnich siti.

V dalsi ¢asti praktické prace bude proveden sbér dat pomoci dotaznikového Setfeni. Autorka se
rozhodla vyuzit metodu dotaznikového Setieni, nebot’ tato strategie nabizi flexibilitu ve
formulaci otdzek, umoziujici tak ptizpiisobeni vysledkli a ndvrhi, které by mohly vylepsit
marketingovou komunikaci podniku Verona Artist na socidlnich sitich.

Pro realizaci tohoto Setfeni byl preferovan elektronicky dotaznik, ktery bude distribuovan
prostiednictvim socidlnich médii a sdilen na instagramovém profilu Verona Artist. Cely proces
sbéru bude probihat v pribéhu biezna roku 2024. Elektronicky dotaznik bude vytvofen na
platformé survio.com, zkontrolovan nékolika dal§imi nezavislymi lidmi a distribuovan pomoci
vygenerovaného odkazu. Celkem bude analyzovano 100 dotaznikd.

Dotaznik bude zaméten na marketingovou komunikaci na socidlnich siti pro pochopeni vnimani
komunikace uzivatelii. Otazky budou formulovany tak, aby poskytly informace o preferencich,
navycich a pohledu respondentti na komunikaci na socialnich sitich profild Verona Artist. Pro
dotaznikové Setfeni bude ziskan reprezentativni vzorek uzivateli socidlnich siti. Autorka se
rozhodla zaméfit pouze na Zenské pohlavi kvili tématu z oblastni neht. Pro vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni budou vyuzity kvantitativni metody, jako jsou statistické analyzy a grafy.

Obsah dotazniku bude zahrnovat ¢trnact otazek, pticemz respondenti budou vyzvani k vybéru
jediné odpovédi, kterd nejlépe vyhovovala jejich nazoru ¢i zkuSenosti. Na pocatku vyzkumného
Setfeni budou respondenti instruovani ohledné jeho charakteru, coz zahrnovalo pozadavek na
prozkoumani profilu Verona Artist pfed vyplnénim dotazniku.

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bude provést analyzu vlivu instagramového profilu
Verona Artist na jeho sledujici, a to jak na ty, ktefi ho pravideln¢ sleduji, tak i na ty, kteti se s
nim setkali poprvé.
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Dalsi cilem je posoudit stavajici instagramovou komunikaci profilu Verona Artist a provést
analyzu vyuziti jednotlivych néstrojt, které platforma Instagram poskytuje.
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3 Prakticka Cast

Praktickd Cast prace podrobnéji zkoumd vybranou organizaci Verona Artist, kterd se
specializuje na poskytovani nehtovych sluzeb. Zacina charakteristikou profilt této firmy na
socidlnich sitich a také analyzovanim profilti konkurencnich firem v téze oblasti. Nasledn¢ je
podrobné popsdna soucasnd podoba marketingové komunikace prostfednictvim socialnich
médii u Verona Artist. V této Casti jsou zhodnoceny pouzivané postupy, obsah a uspésnost
dosavadnich marketingovych aktivit.

Dalsi cast praktické prace je zaméfena na prezentaci vysledkii dotaznikového Setfeni, které
poskytlo diilezité informace o preferencich a ocekavanich cilové skupiny ohledné marketingové
komunikace na socidlnich sitich. Na zaklad¢ téchto vysledkd jsou navrzena doporuceni a
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Verona Artist na socialnich sitich.

3.1 Charakteristika vybrané organizace

Veronika Salena, zakladatelka a majitelka spole¢nosti Verona Artist, se od roku 2012
specializuje na nehtovou modeldz. Béhem své dlouholeté kariéry prosla rozsdhlym
vzdélavanim a ispésné se zucastnila n€kolika prestiznich soutézi v oboru. Své zacatky méla ve
vlastnim salonu, ktery vedla po nékolik let na Kladn€. Postupem casu vSak rozhodla rozsitit své
pusobeni a nabidku sluzeb.

Kromé poskytovani kvalitnich nehtovych uprav se Veronika rozhodla ptedat své bohaté
zkuSenosti a znalosti dal§im nadSenym nehtaikdm prostfednictvim vzdélavacich kurzii. Tim se
stala Skolitelkou a inspiraci pro zacinajici profesionaly v oboru. Veronika nabizi n¢kolik kurzd,
které jsou pfizpiisobeny riznym urovnim dovednosti. Pro za¢inajici nehtatky poskytuje kurzy
zamétené na zakladni techniky a postupy v nehtové modelazi. Na druhou stranu pro ty, kteti jiz
praktiky, které jim pomohou zdokonalit své dovednosti a posunout se dale v kariéfe nehtaiky.
Kazdy kurz je peclivé navrzen tak, aby poskytoval praktické dovednosti a znalosti, které jsou
relevantni a uzite¢né pro kazdou z ucastnic kurzu.

V roce 2021 Veronika rozsifila své podnikani o distribuci profesionalni znacky Verin, ktera se
zaméiuje na produkty pro nehtovou modeldz. Tato expanze byla dlilezitym krokem ve vyvoji
jejiho podnikani, jelikoZ Verin poskytuje Siroky sortiment kvalitnich produkti, které Veronika
sama aktivné vyuZivd ve svém salonu. Po mnoha letech hledani vhodné znacky, ktera by
spliiovala vSechny jeji pozadavky a umoznovala ji posunout se dal ve své praci, Veronika
nakonec nasla Verin. I pfesto, ze v minulosti spolupracovala se spoustou znacek, zddna z nich
Jji neoslovila natolik, aby se s nimi rozhodla zlstat. Nabidka vyzkouSeni produktii od Verin
zménila jeji pfistup. Zamilovala si jejich produkty natolik, Ze se rozhodla stat jejich
distributorkou.

Momentaln¢ se Veronika vénuje vyhradné praci s produkty od Verin, coZz ji umoziuje
poskytovat svym zdkaznicim kvalitni sluZzby a produkty, na které mize pln€ spoléhat. Tato
spoluprace s Verin ji pfinasi nejen profesiondlni uspokojeni, ale 1 vétsi jistotu a stabilitu ve
svém podnikani.

Plany Veroniky nekonc¢i zde. V druhé poloviné roku 2024 ma v aumyslu zaloZzit komer¢ni
prostor, ktery bude slouzit jako plné¢ vybaveny salon. Hlavnim cilem tohoto prostoru je

poskytovat Spickové sluzby péce o nehty s dlirazem na spokojenost zakaznic. Kromé toho bude
tento prostor fungovat jako showroom, kde budou prezentovany veskeré produkty znacky Verin
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pro nehtovou modelaz. V salonu ma v planu zaméstnat n€kolik nehtatek, kterou budou soucasti
jejiho tymu.
Veronika planuje nadale investovat do svého profesniho rozvoje prostfednictvim dalSich

Skoleni a kurzl. Zaroven se bude vénovat rozvoji svého podnikani a rozsifovani nabidky sluzeb,
aby udrzela své misto v prvni fad¢€ nehtovych profesionald.

3.2 Rozbor marketingové komunikace na socialnich siti

Verona Artist se fadi mezi aktivni u€astniky na socidlnich sitich, kde se angazuje zejména na
platforméch Instagram a Facebook jiz n€kolik let. S cilem posunout své profily, zejména na
Instagramu, dale vpied, vyviji aktivni snahy o inovaci a rozsifeni své pfitomnosti. Verona Artist
neni aktivni pouze na jedné socidlni siti, ale angazuje se na vice platformach, véetné¢ Facebooku,
Instagramu a nedavno 1 na TikToku. I pfes svou pfitomnost na rtiznych socidlnich sitich si firma
udrzuje konzistentni obsahovou strategii, pficemz obsah na jednotlivych platforméch zastava
pomérn¢ podobny.

Facebook

Facebookovy profil Verona Artist je zaméfen na prezentaci nehtového designu a péce o nehty
od Veroniky Salené, majitelky profilu. Profil obsahuje $irokou $kalu obsahu, véetné fotografii
a videt, které zobrazuji rizné nehtové designy vytvorené Veronikou, tipy a triky tykajici se péce
o nehty, informace o Skolenich a workshopech se znackou Verin, udalostech, na kterych
Veronika vystupuje, a také osobnich momentti ze zivota Veroniky, aby vytvoftila ptatelskou a
osobni image firmy.

Na facebookovém profilu jsou pravidelné aktualizovany fotografie a videa s ukdzkami
nehtovych designti od Veroniky, které slouzi jako inspirace pro sledujici. Déle zde najdeme
rady a doporuceni ohledné péce o nehty, prezentace produktii znacky Verin a informace o
nadchazejicich udalostech spojenych s Veronikou. Profil také poskytuje prostor pro komunikaci
s fanousky a zdkazniky, ktefi mohou komentovat piispévky, klast otazky a sdilet své nazory.

Cilem facebookového profilu Verona Artist je vytvofeni aktivni komunity lidi s podobnymi
zajmy v oblasti nehtového designu a péce o nehty, poskytnuti inspirace, uZitecnych informaci
a zaroven posileni povédomi o znacce Verin.

Instagram

Instagramovy profil Verona Artist je v souladu s obsahem facebookového profilu a prezentuje
nehtovy design a pé¢i o nehty od Veroniky Salené, ale nejvice zde nalezneme produktové
fotografie materidlii znacky Verin. Profil obsahuje esteticky pfitazlivé fotografie a videa, které
zobrazuji rizné nehtové designy vytvoiené Veronikou, tipy a triky tykajici se péce o nehty,
informace o produktech znacky Verin a dalsi relevantni obsah spojeny s nehtovym primyslem.

Vyuziva vSechny dostupné nastroje a funkce, které platforma Instagram poskytuje. Na profilu
jsou zastoupeny rizné formaty piispévkd, jako jsou statické prispévky, prezentace v krouzcich
(carousel), kratka videa (reels) a tradi¢ni piib&hy (stories). Obsahové se profil zamétuje na
stejnd témata jako facebookovy profil. Instagram poskytuje prosttedi pro sdileni inspirativniho
obsahu a interakci s komunitou prostfednictvim riiznych vizualnich médii.

TikTok

TikTok profil Verona Artist pfedstavuje dynamickou a kreativni platformu pro sdileni kratkych
videi zaméfenych na nehtovou modeldz a péci o nehty. Na tomto profilu je kladen diiraz na
inovativni prezentaci nehtovych designt, tipy a triky spojené s upravou nehti a produkty
znacky Verin. Obsah zahrnuje rychlé ndvody na riizné techniky, trendy v nehtovém designu a
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inspirativni videa ukazujici praci Veroniky Salené. TikTok profil Verona Artist se snazi oslovit
mladsi publikum prostiednictvim atraktivniho a interaktivniho obsahu, ktery je snadno sdileny
a Sifeny mezi uzivateli této platformy.

3.2.1 Zaméreni prispévku na socialnich siti

Obsah, ktery Verona Artist sdili na socialnich sitich, je zaméfen na prezentaci Sirokého spektra
nehtovych designti a péfe o nehty. Veronika Salenad se snazi inspirovat své sledujici
prostiednictvim esteticky pfitazlivych fotografii a videi, které zobrazuji nejen jeji vlastni préci
a navrzen¢ designy, ale také sdilené ptispévky zdkaznic. Obsah je rozmanity, aby oslovil rtizné
preference sledujicich. Na profilu jsou k dispozici fotografie jak kratkych, tak dlouhych nehtt,
piicemz designy se pohybuji od minimalistickych az po trochu extravagantnéjsi styl.

Veronika na svém profilu nezlistava pouze u prezentace nehtovych designi, ale zamétuje se
také na poskytovani uzite¢nych rad a tipti ohledné péce o nehty. Nabizi doporucenti a triky, jak
spravné pecovat o nehty, jak dosdhnout kvalitni maniktry a informuje o riznych dostupnych
produktech na trhu. Kromé& toho se Veronika vénuje distribuci nehtové znacky Verin, a proto
na svém profilu sdili predevs§im produkty této znacky a tipy o péci o nehty pravé s témito
produkty. Demonstruje, jak jednotlivé produkty funguji, informuje o novinkach na trhu a rada
odpovida na dotazy ohledné pouziti téchto produktii. Timto zpisobem Veronika poskytuje
komplexni informace a hodnotu svym sledujicim v oblasti péce o nehty a pouziti produktt
znacky Verin.

Dalsi casti zaméfeni pfispévkil je na poskytovani informaci o Skolenich, workshopech a
udalostech spojenych se znackou Verin, jakoz i na udalosti, na kterych sama Veronika
vystupuje. Timto zplsobem se snazi o vytvoieni komplexniho a zajimavého obsahu, ktery
poskytuje uzite¢né informace a zaroven oslovuje riizné zajmy svych sledujicich. Kromé toho
Veronika na svém profilu také sdili ¢asti svého osobniho Zivota, ¢imz buduje ptatelsky a osobni
vztah se svymi sledujicimi a posiluje pozitivni image své firmy. Tento pfistup umoznuje
Veronice 1épe komunikovat s publikem a vytvéfet silngj$i propojeni mezi svou osobou a
znackou, coz ma za nésledek vétsi diivéru a loajalitu ze strany sledujicich.

3.2.2 Konkurence Verony Artist

V oblasti nehtovych sluzeb se otevira Siroké pole konkurence, nebot” existuje mnoho moznosti,
kam si klientky mohou zajit udé¢lat nehty. Mezi témito konkurenty patii i Lenka Vrabcova, ktera
ma své vlastni studio a je zndma svou schopnosti vytvaret kvalitni nehtové modelaze pro své

klientky.

Lenka se aktivné angazuje na socialnich sitich, kde prezentuje svou praci a komunikuje se svou
komunitou. Na platformé Instagram i na TikToku sdili obsah, avSak pfizpiisobeny specifickym
formatim a preferencim publika. Na Instagramu se zamétuje pifedevSim na sdileni fotografii

svych praci a kratkych videi, zatimco na TikToku je jeji obsah rozmanitéjsi. Zde se objevuji
nejen vtipna videa, trendy a promény, ale 1 osobnéjsi zabery.

Diky své aktivit€¢ na obou platforméach si Lenka buduje odlisnou sledujici skupinu. To ji
umoziuje piitahovat nové lidi a zvysit svou viditelnost a zaroven posilit vztahy se stavajicimi
sledujicimi. Jeji uspéch na socidlnich sitich se projevuje v poctu sledujicich, ktery prevySuje
pocet sledujicich Verony Artist, a také ve vysSim poctu shlédnuti a interakei.

28



3.3 Vlastni vyzkum

Profil @verona_artist nail design, spravovany Veronikou Salenou je platformou, kterou
sleduje 4 796 uzivatelii a na némz bylo dosud zvetejnéno 986 ptispévkil. Obsah profilu se
momentalné zamétuje pievazné na propagaci produkti znacky Verin, doplnénou o fotografie
praci z nehtového salonu Veroniky.

Pevné piispévky jsou pravidelné publikovany nékolikrat tydné, a hlavné se jednd o precizné
vyfocené snimky produktii znacky Verin. Diiraz je kladen na estetickou kvalitu, kterd je
dostatecn¢ vysoka. Verona se snazi o souvislou barevnou harmonii mezi jednotlivymi
ptispévky, vyuzivajic rizné formaty jako klasické fotografie, sériové obrazky (carousels) a
kratka videa s hudbou (reels). Kromé toho jsou pevné piispévky opatifeny podrobnymi popisky,
které se vénuji jak pouziti produktu, tak jeho charakteristice a vlastnostem. Hashtagy jsou
strategicky umistény ke zlepSeni vyhledavani produktt, avSak prevazuji anglické hashtagy, coz
muze ztizit hledani pro ceské uzivatele.

Ovsem pod ptispévky se Veronice nedaii U¢inn¢ navazat kontakt se svymi sledujicimi.
Komentate pod ptispevky jsou spiSe sporadické a nevykazuji vyznamnou miru interakce. Tento
nedostatek mlize omezovat moznosti angazovanosti sledujicich.

Verona Artist pravidelné aktualizuje sviyj profil na Instagramu prostfednictvim pravidelnych
instastories, které jsou k dispozici po dobu 24 hodin. Obsah téchto stories je bohaté rozmanity,
zahrnuje fotografie nejnov¢jSich salonnich praci, prezentace produkt znacky Verin a sdéleni
dilezitych informaci pro jeji zadkaznice.

V rémci instastories €asto sdili také prace svych kolegyn, s nimiz spolupracuje pod znackou
Verin, a také momentky ze svého osobniho Zivota, v¢etné fotografii rodinnych okamzikd.
Verona se snazi prostiednictvim instastories aktivné komunikovat se svymi sledujicimi a
vytvaiet moznosti pro dotazy a odpovédi. Nicméné, i zde je velmi mala interakce ze strany
sledujicich.

3.3.1 Statistiky instagramového profilu

Instagram poskytuje moznost sledovat statistiky za poslednich 90 dni, coz umozZiuje
uzivatelim ziskat uceleny pohled na vyvoj svého uctu.
Graf 1 Oslovené uéty
Poslednich 90 dnii v 1. led - 30. bie
15107

Oslovené ucty

35,5% z reklam
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Zdroj: Interni zdroje profilu
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Graf 1 ukazuje statistiku za posledni obdobi. Podle dostupnych dat bylo v obdobi od 1. ledna
2024 do 30. bfezna 2024 osloveno celkem 15 107 Uctd, coz predstavuje pokles o 29,3 % ve
srovnani s piredchozim tfimési¢énim obdobim, tj. od 1. fijna 2023 do 31. ledna 2023. Z této
skupiny oslovenych uctl tvoii 35 % ty, které byly cilen¢ oslovovany prostiednictvim reklam
provozovanych profilem. Tato zjiSténi naznacuji zménu v interakci a dosahu profilu béhem
daného Casového iseku a mohou byt dulezita pro hodnoceni efektivity marketingovych strategii
a aktivit na Instagramu.

Graf 2 Vékové rozlozeni oslovenych uéta
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Zdroj: Interni zdroje

Ze statistiky zobrazeného grafu €. 2 je zfejmé, Ze nejpocetnéjsi vékovou skupinou oslovenych ucti jsou
lidé ve veku 25-34 let, kteti tvoti 35,9 % celkového poctu. Na druhém misté se nachazi vékova kategorie
35-44 let s podilem 33,1 %. Skupina ve véku 45-54 let ptedstavuje 17,1 % oslovenych uéti. Nejméné
zastoupenou skupinou je vékova kategorie 18-24 let, ktera tvoii pouze 8,7 %. Tyto statistiky poskytuji
cenné informace pro pfizptsobeni obsahu profilu, v€etné popiskil a hashtagii, aby Iépe oslovily cilovou
skupinu.

Graf 3 Mésta oslovenych ucta
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Zdroj: Interni zdroje

Graf ¢. 3 ukazuje ptivod oslovenych uctt podle jejich méstského pivodu. Nejvyssi procentudlni
zastoupeni vykazuje Praha, coz je z hlediska planovaného otevieni nového salonu v tomto
mésté velmi povzbudivé. S novym salonem v Praze je klicové zaméfit se pfedevsim na ziskani
mistni klientely. Na druhém misté se umistuje Kladno, kde momentalné Veronika ptisobi a kde
Jiz mé své stalé klientky, jeZ ji navstévuji a sleduji. Na tfetim misté¢ se nachazi Brno,
nasledované Bratislavou.
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2024 do 30. biezna 2024. Prvni dva prispévky, které zaujimaji nejvyssi pozice, jsou
sponzorované¢ho charakteru, coz naznacuje jejich uspéch v ramci placené reklamy. Treti
ptispévek vycniva diky konani soutéze, kterd vyvolala znacnou interakci u sledujicich,
vyjadienou prostfednictvim komentéii a oblibeni ptispévku, vzhledem k moznosti ziskani
vyhry. Profil Verona Artist nema pfili§ vysoky organicky dosah u svych pfispévki, coz
naznacuje, Ze nesponzorované prispevky nevyvolavaji velky zajem u publika.

3.3.2 Statistika z Influencity.com

Webova stranka Influencity.com funguje jako platforma spojujici influencery (0soby s vlivem
na socidlnich médiich) s firmou nebo znackami, které hledaji moznosti spoluprace na
marketingovych kampanich. Tato platforma umoziuje influencerim vytvofit si profil, kde
prezentuji sviyj a statistiky, jako je pocet sledujicich a uroven angazovanosti, a firmy mohou
vyhledavat vliv podle urcitych kritérii a navazovat s nimi kontakt. MiZe to byt dobry zptsob,
jak efektivné propojit influencery s vhodnymi marketingovymi pfilezitostmi a zvysit tak jejich
dosah a pfijmy.

Tato webova stranka ukazuje rizné statistiky profilti na socidlnich siti. Na tomto webu autorka
zanalyzovala instagramovy profil Verona Artist a vyhodnotila nasledujici data, které jsou
prezentovana na obrazku 4.
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Obrazek 4 Statistiky z Influencity

O}

Na obrazku 4 je ziejmé, Ze instagramovy profil Verona Artist nedosahuje vysoké hodnoty engagement
rate, ktera ¢ini 0,49 %. Tato mira zapojeni oznacuje Groven interakce ze strany sledujicich. Engagement
rate je vypocitan jako soucet vSech interakci, jako jsou likes, komentare a sdileni, vydéleny poctem
sledujicich profilu. Primémy pocet interakci na jeden piispévek ¢ini 23, coz je relativné nizka hodnota,
zejména vzhledem k poctu 4 795 sledujicich.

Zdroj: Influencity.com

Kyvalita sledujicich dosahuje 83,47 %, coz neni $patny vysledek. Tato hodnota je vyznamna, zejména u
profilt, kde existuje podezieni, ze influencer si mohl zakoupit sledujici. Hodnota kvality sledujicich je
klicovym ukazatelem, ktery odhaluje, zda jsou sledujici skute¢ni nebo zda jde o falesné ucty.

Tato stranka dale zobrazuje dalsi tidaje, jako je v€kova struktura sledujicich profil a rozlozeni pohlavi
publika. Tyto data jsou znadzornéné na obrazku cislo 5.

Obrazek 5 Statistiky z Influencity - rozlozeni véku a pohlavi

Zdroj: Influencity.com

Na obrazku 5 je vidét, Ze nejvice zastoupenou v€kovou kategorii mezi oslovenymi ucty je
vékova skupina 25-34 let, coz odpovida internim statistikdm z instagramového profilu Verona
Artist. Druhy graf pak ukazuje, ze vétSina sledujicich profil tvoii Zeny, coz je v souladu s
o¢ekavanim autorky prace. Zeny tvoii témét 90 % oslovenych G&ta.

3.4 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

V naésledujici Casti prace jsou prezentovany vysledky z dotaznikového Setfeni, kterého se
zucCastnilo celkem 100 respondentli Zenského pohlavi. Kazd4 otdzka byla analyzovana a
graficky zpracovana na zéklad¢ odpovédi z elektronickych dotaznikii. Grafy jsou prezentovany
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ve formé procentualniho zastoupeni jednotlivych odpovédi, coz umoziuje snadné porovnani
preferenci mezi respondenty.

1. Mezi jakou vékovou kategorii se radite?

Prvni otazka se vztahovala na vékovou kategorii respondentti, s cilem piesnéji identifikovat
cilovou skupinu pro marketingovou komunikaci. Respondenti méli moznost vybrat jednu z péti
vékovych kategorii. Nejvyssi podil respondenti, a to 35 %, spadalo do vékové skupiny 19-24
let. Druhé misto obsadila skupina nad 41 let, kterd zahrnovala 24 % respondentii. Vékova
kategorie 25-30 let dosahla podilu 20 %, zatimco skupina 31-40 let byla zastoupena 19 %.
Respondenti ve vékové kategorii do 18 let tvofili pouze 2 % celkového zastoupeni.

Z vékové analyzy tedy vyplyva, ze cilovou skupinou jsou piedevsim mladi lidé ve véku 19-24
let, coz naznacuje potencial pro oslovovani této demografické skupiny.

2. Kolik ¢asu denné travite na Instagramu?

Otazka 2 se vénovala mnozstvi casu, ktery respondenti travi na platformé Instagram.
Respondenti méli k dispozici Ctyti kategorie ¢asovych rozmezi. Procentudlni zastoupeni téchto
odpovédi je zobrazeno v grafu 2. Nejvétsi podil respondentt, konkrétné 65 %, uvedlo, ze svij
Cas na Instagramu omezuje na 1-2 hodiny. Druha nejcastéji uvadéna kategorie odpovidala
traveni 3-4 hodin na této platformé, coz odpovidalo 29 % respondentti. Pouze 5 % respondenti
uvedlo, Ze sviij ¢as na Instagramu rozdé€luji do rozmezi 5-6 hodin, zatimco jesté¢ mensi podil,
konkrétné 1 %, travi na Instagramu vice nez 6 hodin denné.

3. Kterou socialni sit’ nejcastéji navstévujete?

Treti otazka se zamé&fovala na preferovanou socialni sit’ respondentil. Cilem této otazky bylo
ziskat informace pro nasmérovani budouci marketingové strategie. Z analyzy dat vyplyva, ze
nejcastéji navstévovanou socialni siti byl Instagram, ktery si oblibilo 66 % respondentt.
Nasleduje Facebook s 23 %, coz znamena, Ze tato platforma zaujima druhé misto v preferencich
respondentll. TikTok byl nejcastéji navst€évovanou siti pro 6 respondentli, coZ predstavuje
mensi ¢ast. 4 % respondentll oznacilo odpoved’ jako "jina", zatimco pouze 1 % zucastnénych

uvedlo, Ze nej¢astéji navstévuji socidlni sit’ LinkedIn.

Z otazky 2 a 3 vyplyva dominance Instagramu jako hlavni socidlni sit¢ sledované skupiny, coz
naznacuje, Ze investice do obsahu a marketingovych strategii pro tuto platformu jsou
opravnéné.

4. Setkali jste se s profilem Verona Artist jeSté pied vyplnénim dotazniku?

Ctvrta otazka dotazniku se vénovala identifikaci toho, zda respondenti méli jiz diive
povédomi o instagramovém profilu Verona Artist, nebo zda se s nim poprvé setkali pravé pii
vyplilovani dotazniku. S ohledem na to, ze byl dotaznik distribuovan jak mezi sledujicimi
Verona Artist, tak mezi ostatnimi uZivateli, se autorka domnivala, ze se v odpovédich objevi
ob¢ varianty. Z dat vyplyva, ze 57 % respondentii nemélo pred vyplnénim dotazniku
povédomi o profilu Verona Artist. Oproti tomu 43 % respondentt uvedlo, ze s profilem jiz
byli dfive obeznameni, bud’ ho sledovali, nebo se s nim setkali. Ziskané informace naznacuji,
Ze je tieba zvysit propagaci profilu riznymi prosttedky s cilem oslovit i ty uzivatele, kteti
dosud profil nesleduji.

Z otazky 4 je patrné, Ze vice nez polovina respondentt neznala profil Verona Artist pred
dotaznikem, coz ukazuje, Ze je zapotiebi profil dostat do vétsSiho povédomi.
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5. Kde a jak jste se o profilu dozvédéli?

Pété otazka byla zaméfena na to, jak presné se respondenti dozveédéli o existenci profilu Verona
Artist. Vysledky ukazaly, ze polovina respondenti se dozvédéla o profilu diky tomuto
dotazniku. Druhd nejcastéjsi odpoveéd byla takova, ze 20 % respondentli dostalo tip na tento
profil od ne€které ze stavajicich zakaznic. Tento jev se Casto objevuje, kdyz naptiklad kamaradka
nebo ¢len rodiny doporuci svou kosmeti¢ku nebo stylistku nehtit svym znamym, ktefi se poté
za¢nou zajimat o jeji praci a hledaji jeji profily na socidlnich sitich. Dale 18 % respondentti
uvedlo, ze objevili profil diky algoritmiim socialnich siti, které doporucuji profily na zaklad¢
jejich predchozich aktivit a z4jmul. 9 % respondentl se setkalo s profilem jinym zplsobem.
Pouze 3 % respondentil ziskalo informace o profilu diky doporuceni influencera, coz je v dnesni
dobé¢ relativné malé Cislo, coz naznacuje, ze influencer marketing Verona Artist dostate¢né
nevyuziva.

6. Kde profil Verona Artist nejcastéji sledujete?

Dalsi otazka byla formulovana s cilem zjistit, na které socialni siti je profil Verona Artist
nejcasteji sledovan. Vzhledem k tomu, Ze mnoho respondentti se s profilem Verona Artist
doposud nesetkalo, ptevazuje odpovéd, ze tento profil nesleduji, a to s podilem 55 %.
Druhym nej€astéjSim vybérem je platforma Instagram, kde Verona Artist aktivné ptisobi a kde
si preje dale rozvijet a posouvat sviij obsah. Moznost "jiné" byla vybrana 4 % respondent,
zatimco pouze 2 % sleduje Veroniku na Facebooku. Posledni moznosti v dotazniku byla
TikTok, av§ak zadny respondent tuto moznost nevybral. Verona Artist ma také svlij ucet na
TikToku, kde sdili obsah podobny tomu na Instagramu, ale neni téméf vibec sledovan.

7. Proc¢ profil Verona Artist sledujete?

Sedma otdzka smétovala k odhaleni diivodu, pro¢ respondenti sleduji dany profil. Formulace
této otazky méla za kol poskytnout autorce informace o motivaci sledujicich a tim umoznit
efektivni budouci marketingovou komunikaci na profilu. S ohledem na vysoky podil
respondenttl, kteti profil neznali, pfevazuje odpovéd, Ze profil nesleduji, a to s podilem 64 %,
s ¢imZ autorka pocitala. Druhym nej€ast&j$im dlivodem pro sledovani je inspirace v oblasti
upravy nehtll, s podilem 12 %. Tito respondenti sleduji profil s imyslem cerpat inspiraci,
predevsim pokud jde o ukazky nehtové modelaze. Na tfetim misté je sledovani profilu z
divodu informovanosti o novinkach v salonu, coz oznacilo 6 % lidi. Ti, ktefi tento divod
vybrali, sleduji profil kvtli aktualnim informacim o zménach terminti, novinkach nebo jinych
relevantnich informacich. Z dotazniku vzeslo také, Ze 5 % respondentl jsou nehtatrky, které
sleduji profil za ucelem inspirace pro svou praci a svou klientelu. 2 % respondentil zvolilo
moznost "jiné", coz bylo z diivodu osobniho vztahu k majitelce profilu, Veronice Salené.
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8. Jaké druhy obsahu od Verona Artist na instagramovém profilu povaZujete za
nejzajimavéjsi a nejrelevantnéjsi?

Graf 4 Nejzajimavéjsi druh komunikace profilu Verona Artist

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt vyzkumu

Graf 4 znazornuje reakce respondentti na otazku ohledné preferovanych typti obsahu z
instagramového profilu Verona Artist, které povazuji za nejzajimavéjsi a nejrelevantnéjsi.
Polovina respondentt, tedy 50 %, uvadi, ze fotografie nehtti a designil jsou pro né
nejzajimavejSim obsahem. Tato odpovéd’ miiZe byt relevantni jak pro jedince hledajici
inspiraci, tak i pro ostatni profesionalni nehtarky. Kategorie "jiné¢" ziskala 15 % hlasd,
pti¢emz respondenti zde ¢asto uvadeli oblibenost soukromych a rodinnych fotografii
Veroniky Salené nebo fotografie ze soutézi, kterych se Veronika v minulosti u¢astnila. Tieti
nejcastéji vybranou moznosti s 14 % hlast jsou ukazky produkt znacky Verin, které
Veronika Séalen4, distributorka této znacky, aktivné prezentuje na svém profilu. Ctvrtou pozici
s 10 % obsadily videonavody na péci o nehty. Pro 7 % respondentl jsou nejzajimavéj$imi
obsahy rizné slevové akce a specialni nabidky. Poslednim, avsak ne nejméné dillezitym
obsahem, je zakulisi salonu Verona Artist, které oznacilo 4 % respondentil za nejzajimavéjsi.
Stale plati, ze 1id¢ jsou zvédavi a zajimaji je interni informace.

Preference obsahu (Graf 4) ukazuji, ze fotografie nehtli a produkty znacky Verin jsou
nejzajimavejsi pro sledujici.

9. Jaké jsou vaSe obecné dojmy z instagramové komunikace Verona Artist na
socialnich siti?

Nasledujici otazka se zamétovala na dojmy, které respondenti ziskali z uvedeného
instagramového profilu. Tato otdzka zahrnovala vSechny respondenty, bez ohledu na to, zda
profil pfedtim znali, ¢i se s nim poprvé setkali v ramci tohoto dotazniku. Respondenti méli k
dispozici 5 moznosti. 46 % respondentl vyjadiilo neutralni ndzor na tento profil, zatimco 27
% projevilo spokojenost s jeho komunikaci. Velmi spokojenych respondentt bylo 26 %, coz
naznacuje, Ze tito respondenti nemaji Zadné zavazné vyhrady ohledné komunikace profilu a
nevidi potiebu pro jeji zménu. Pouze 1 respondent uvedl, Ze je s komunikaci velmi
nespokojen. V této otdzce nikdo neoznacil moznost "Nespokojen". Z grafu tedy vyplyva, ze
profil mé znacné rezervy ve své komunikaci a urcité existuje prostor pro jeho zlepSeni.
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10. Jak by se podle vas mohla marketingova komunikace na socialnich sitich Verona
Artist zlepSit?

Otazka ¢islo 10 méla za cil ziskat od respondentli navrhy na zlepSeni marketingové
komunikace. Respondenti méli k dispozici pét moznosti a jednu volbu "jiné¢", pokud by se
neztotoznovali s zddnou z nabizenych moznosti. Nejvice respondentd, celkem 31 %, vyjadtilo
zéajem o vice interaktivniho obsahu na profilu, jako jsou naptiklad soutéze a dotazy pro
sledujici. Tento typ ptispévki je velmi oblibeny, nebot’ nabizi moznost vyhry pro fanousky a
zéaroven predstavuje Gcinny nastroj pro ziskani pozornosti sledujicich a piipadné ptildkani
novych sledujicich na profil. Na druhém misté s 20 % se umistily Cast¢jsi pfispévky na
profilu. Je klic¢ové publikovat obsah v optimalni ¢as a udrzovat rozumny pocet prispévkl
denné¢, aby nedoslo k piesyceni. Personalizovanéjsi obsah zaméfeny na potieby zédkaznik
ziskal 17 % hlast. Odpoveéd’ "jiné" obsadila tieti misto s 16 odpovéd’'mi. Respondenti zde
Casto navrhovali vice fotografii a videi ze salonu, jako jsou fotografie nehtd a ndvody na
designy. Také vyjadiili zajem o vice zakulisniho obsahu, jako jsou zabéry ze Skoleni
vedenych Veronikou. Na ptedposledni pozici s 11 % se umistila odpovéd’ tykajici se lepsi
vizualni prezentace. Vzhledem k tomu, Ze Instagram je priméarné€ vizualni platformou, je
klicové pridavat kvalitni obsah. Posledni misto zaujala leps$i odpovéd’ na komentare a dotazy
uzivatell ve zpravach s 11 %. Tento bod je zasadni pro spokojenost sledujicich. Veronika
sama zdUraznila, ze se s timto problémem setkava, protoze nema vzdy dostatek ¢asu reagovat
na vSechny zpravy. Je tedy nezbytné najit zpiisob, jak tento problém vyfesit a zlepSit se v
tomto ohledu.

Névrhy na zlepSeni komunikace zdlraznuji potiebu vice interaktivniho obsahu a castéjSich
prispévki, coz mize posilit zapojeni a zajem sledujicich.

11. Které prvky obsahu vas nejvice motivovali k interakci (komentare, likes, sdileni)
s prispévky od Verona Artist?

Dalsi otdazka se zamétovala na faktory, které by motivovaly respondenty k interakci, jako jsou
komentare, likes nebo sdileni piispévku. Udrzeni interakce se sledujicimi je klicové pro profil
a umoziuje vytvoreni vztahu mezi nim a jeho sledujicimi. Z vysledkt vyplyva, Ze nejvice
respondenttl (42 %) by motivovaly zajimavé designy nehtli. Zaroven 26 % respondenti
vybralo uzite¢né tipy a triky tykajici se péce o nehty, coz pravdépodobné oslovilo zejména
ostatni nehtarky, které sleduji profil Veroniky. Pro né€ je profil zdrojem uzite¢nych rad a
novych poznatkii. Odpoveéd’ "jiné" byla oznacena 12 % respondentt, ktefi nejcastéji vyjadiili,
ze je nenadchne zadny obsah, protoze nepatii do kategorie sledujicich, kteti komentuji ¢i sdili.
Znacka Verin ziskala podporu 6 % respondentli, coZ naznacuje, Ze posledni pfispévky se
zaméiuji hlavné na produkty této znacky, coz mize byt divodem sniZeného zajmu ze strany
sledujicich, ktefi jsou zvykli na jiny typ obsahu. Na poslednim mist¢ se s 4 % hlasti umistily
odpovédi na otdzky a komentafe od Verony Artist.

12. Co byste chtéli na Instagramu Verona Artist vidét za prispévky?

Otéazka 12 se tykala toho, jaky obsah by si respondenti ptali na instagramovém profilu Verona
Artist vidét. Nejvyssi podil odpovédi, konkrétné 36 %, predstavuji nejnovéjsi trendy v oblasti
nehtového designu. Tento vysledek svéd¢i o tom, Ze sledujici sleduji aktudlni modni sméry a
hledaji inspiraci pro své vlastni nehty. Na druhém misté s 27 % se umistily navody na rtizné
styly nehtti, coz naznacuje, Ze predev§im nehtatky hledaji konkrétni rady a inspiraci pro svou
praci. Odpovéd "jiné" ziskala podil 9 %, kde se opakované objevovaly piispévky ze
soukromého Zivota, §koleni a rady pro za&inajici nehtaiky. Zivé pfenosy s ukédzkami prace ve
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studiu Verona Artist, 1 kdyZ jsou prezentovany, zaujaly 7 % respondentli. Veronika se zamétuje
predevsim na zivé pienosy, kde ukazuje produkty znacky Verin. Pouze 5 % respondentl
uptednostnilo dotazniky a prizkumy zaméfené na preference zdkazniku.

13. Jak byste hodnotili efektivitu stories instagramového profilu Verona Artist na
socialnich sitich v porovniani s konkuren¢nimi firmami v oboru nehtového
priumyslu?

V predposledni otazce byli respondenti dotdzani na jejich nazor na efektivitu stories na profilu
Verona Artist. V nabidce méli 5 moznosti Skély efektivnosti. 49 % respondentii hodnotilo
efektivitu stories jako primérnou. Zatimco 35 % zastavalo nazor, ze stories jsou efektivni, a 11
% je povazovalo za velmi efektivni. Pouze 4 % respondentll oznacilo stories za neefektivni,
pricemz pouze jeden jediny ¢lovek se vyjadril, ze jsou méné efektivni.

14. Které konkrétni akce, soutéZe nebo specialni nabidky byste uvitali na
instagramovém profilu Verona Artist

Posledni otazka sméfovala k identifikaci konkrétnich akci, soutézi nebo specialnich nabidek,
které by byly respondenty vitany na instagramovém profilu Verona Artist. Nejvyssi pocet hlast
(31 %) ziskaly soutéZe o slevy na sluzby a produkty. Tento format je velmi oblibeny mezi
sledujicimi, ktefi maji moznost vyhrat atraktivni slevu. Soutézni ptispévky byvaji ¢asto velmi
uspésné, coz doklada i1 intenzivni Gcast ve form& komentait a sdileni. Nasledujicich 27 %
respondentll vyjadiilo zdjem o nabidky uréené pro stalé zakazniky a fanousky, jako jsou slevy
nebo darky pro aktivni sledujici nebo stdlé zdkazniky. Tato forma odmén mulze pfispét k
posileni vazby se zdkazniky a k udrZeni jejich loajality. 21 % odpovédi ziskala podporu pro
program vérnostnich bodt, ktery by byl uréeny pro opakované navstévniky. Tento koncept
ziskdvani bodl za kazdy nakup ¢i navstévu, které lze pozdéji vymeénit za slevy nebo dalsi
vyhody, mtize byt pro zakazniky velmi pfitazlivy a motivujici. 9 % respondentii vyjadtilo zdjem
o specialni akce pfi vyroCi nebo svatcich, coZz Veronika Casto realizuje, zejména v podobé¢
slevovych akci na e-shop se znackou Verin. Tento format akci by mohl byt uspéSné pfenesen i
do jejiho salonu. 7 % respondentt uvedlo odpovéd "jiné", zatimco 5 % by bylo zainteresovano
v osobnim setkani s Veronikou Salenou a moznosti osobni konzultace.

Preferované akce a nabidky naznacuji, Ze soutéZe o slevy, nabidky pro stalé zdkazniky a
program vérnostnich bodli by mohly byt ucinné strategie pro udrzeni a motivaci sledujicich.

Celkov¢ tyto informace ukazuji, Ze pro efektivni marketingovou komunikaci je diilezité zamétit
se na obsah relevantni pro cilovou skupinu, poskytovat interaktivni a ¢asté prispévky, a vyuzit
soutéze a specialni nabidky k udrzeni zajmu a angazovanosti sledujicich.
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3.5 Navrhy a doporuceni pro organizaci

Na zékladné vlastniho vyzkumu a vysledkt z dotaznikového Setfeni budou v této kapitole
popsané mozné navrhy a doporuceni pro marketingovou komunikaci na instagramovém profilu
Verona Artist.

Verona Artist se vénuje n¢kolika oblastem podnikani, které zahrnuji poskytovani sluzeb v
oblasti nehtového designu, distribuci produkti pod znackou Verin a provozovani nového salonu
ve spolupréaci s nehtarkami. Kazdé z té€chto ¢innosti vyzaduje specificky pfistup v marketingové
komunikaci, a proto je dilezit¢ pouzivat doporuceni, kterd jsou pfizpiisobena konkrétni
¢innosti, kterou firma provozuje.

Pokud jde o sluzby v oblasti nehtového designu, je dulezité zdlraznit kreativitu, kvalitu a péci
o detail, kterou Verona Artist poskytuje svym stalym zakaznikim. Doporuceni by mohla
zahrnovat pouzivani vizualn€ lakavych fotografii a videi, které prezentuji praci nehtaiek a
vysledky jejich prace. Daraz by mél byt kladen na osobni piistup k zdkaznikiim, profesionalni
sluzby a moznost individualniho designu nehtt podle pfani klienta.

Pokud jde o distribuci produkti znacky Verin, je klicové stavét na kvalité produkti,
inovativnich ingrediencich a vyhodach, které nabizeji zdkaznikim. Doporuceni by mohla
zahrnovat vytvareni obsahu, ktery informuje o vlastnostech a pouziti jednotlivych produkti,
recenze nehtaiek, ktery produkt vyzkousely a srovnani s konkuren¢nimi znackami. Diraz by
mél byt kladen na odborné znalosti a expertni poradenstvi, které Verona Artist poskytuje svym
zékaznikiim pti vybéru produkti. Tyto marketingové sdéleni by byly predev§im urcené pro
zékaznice z oboru.

Pokud jde o provozovani salonu ve spolupraci s nehtarkami, je dilezité stavét na partnerstvi,
spolehlivosti a profesionalnim pfistupu. Doporuceni by mohla zahrnovat propagaci spoluprace
s konkrétnimi nehtarkami, prezentaci jejich prace a referenci, a vytvaieni obsahu, ktery oslovuje
cilovou skupinu zakaznikli. Diiraz by m¢l byt kladen na vytvoreni jedine¢né atmosféry tymové
spoluprace, zdaraznéni vyhod spojenych se spolupraci a objeveni novych moznosti. S
otevienim nového salonu je spojena také marketingova komunikace, kterd si klade za cil ziskat
nové klienty jak pro samotny salon, tak 1 pro spolupracujici nehtaiky.

ZlepSeni interakce se svymi sledujicimi

Pro Instagramovy profil Verona Artist je klicova aktivni komunikace a interakce se sledujicimi.
Verona by méla vénovat vétsi pozornost tomu, jak efektivné a osobné komunikuje se svymi
fanouSky a klientkami. Na jejim profilu se ozyvaji jak stalé klientky, které uz s Veronou
pracovaly, tak nové zdkaznice, které hledaji informace o jejich sluzbach a produktech.

Ditlezitou soucasti profilu je i e-shop, kde Verona prodava produkty znacky Verin. S
narustajicim poctem dotazli a zprav se vSak muize stat, ze komunikace bude obtizné udrzitelna.
Jednou z moznosti, jak tento problém fesit, je rozdélit komunikaci na rizné platformy.

Verona by mohla naptiklad rezervace a terminy pro své klientky feSit prostfednictvim svého
osobniho telefonniho ¢isla, coz by ji umoznilo Iépe organizovat sviij ¢as a mit ptehled o svém
rozvrhu. Na druhou stranu by si mohla ponechat instagramové zpravy pro marketingove ucely,
jako jsou dotazy ohledné spoluprace, informace o produktech znacky Verin nebo otazky
tykajici se prace Veroniky.

Timto zpisobem by se mohla Verona lépe orientovat ve své komunikaci a efektivnéji reagovat
na potieby svych sledujicich a zdkaznikd.
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Toto doporuceni je platné pro vSechny Cinnosti jejiho podnikdni. Spravna komunikace je
klicova, jak pro provozovani e-shopu s produkty, pro kontakt s klientkami ¢i spoluprace S
ostatnimi nehtarkami.

Obsahova stranka prispévki

Na zacatku své existence se profil Verona Artist zamétoval vyhradn€ na prezentaci fotografii
Veroniky prace v nehtovém salonu. Slouzil jako zdroj inspirace a ukazek prace. AvsSak s
prubéhem casu Veronika zacala rozSifovat svou Cinnost a zacala nabizet produkty znacky
Verin, s nimiz zacala pracovat a prodavat je prostfednictvim svého profilu. Instagram vSak neni
primarné prodejni platformou, ale spise prostfedkem ke zvysSeni povédomi o znacce, poskytnuti
informaci a inspirace, ktera pozdéji muze vést k nakupu na e-shopu.

Verona by méla ztlistat vérna prezentaci své prace jako hlavnimu obsahu profilu. Miize zde
ukazovat, jaké produkty pouziva, a odkazat na e-shop, kde si je zajemci mohou zakoupit. Reels
videa jsou vybornym prostfedkem pro demonstrovani pouziti produkti a vysledného efektu.

Klasické fotografie produkti s popisky obvykle na Instagramu nefunguji pfili§ dobfe, nebot’
uzivatelé, ktefi hledaji informace o produktu, se na n& obvykle obrati na e-shopu. Na
Instagramu ocekavaji predevsim ukazky prace s produktem a vysledny efekt. Coz ukazuji jeji
statistiky za posledni dobu.

Vysledky dotaznikového Setfeni naznacuji, ze 1idé predevsim chtéji vidét praci Veroniky, ktera
je znama svou kvalitni a precizni praci na nehtech, coz je divodem, proc se k ni zékaznice rady
vraceji. Je tedy dulezité, aby se profil zamétfoval predev§im na prezentaci této prace a na
poskytovani inspirace svym sledujicim.

Zameéfeni se na prezentaci kvalitni prace a poskytovani inspirace na Instagramu by mélo vést k
zvySeni zajmu a poptavky po sluzbach Verony Artist. To je zasadni zejména vzhledem k
planovanému otevieni nového salonu v Praze. Diky atraktivnimu obsahu a uspésné komunikaci
na Instagramu by mohla Verona oslovit a ziskat novou klientelu, coz by podpofilo rozvoj jejiho
podnikani a zajiStovalo prosperitu nového salonu v Praze.

Zamdéreni na kratka videa — reels

Veronika Salena se na svém Instagramovém uétu vénuje tvorbé reels, nicméné tento typ obsahu
se objevuje pouze omezené¢ a videa nedokaZzou zaujmout dostatecné, aby se samy Sifila
organicky pomoci algoritmu. Sledovanost je momentidlné vys$i, diky sponzorovanych
prispévki. Zda se, ze je zapotiebi zaméfit se na tvorbu videi s vétsi intenzitou, protoZe praveé
tato forma obsahu pfitahuje nejvétsi zajem jejich sledujicich.

Diilezité je nejen naucit se toCit videa, ale také se zaméfit na jejich obsah a prezentaci. Kreativita
a originalita jsou klicové faktory pro Uspé€$né videa. Proto by Veronika méla zvazit investici do
kurzii nebo ziskani podpory od odbornika, ktery ji pomiize s tvorbou obsahu a technikami

nataCeni. Ziskani potfebnych dovednosti a zkuSenosti je prvnim krokem k tomu, aby se
Veronika stala schopnou tvofit atraktivni videa sama.

Spoluprace s influencery

Pro zvyseni povédomi o znacce Verona Artist je skvélym néstrojem spolupréce s influencery.
V dne$ni dob€ maji influenceti obrovsky vliv na své sledujici, a pokud néco doporuci, je vysoka
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pravdépodobnost, Ze jejich fanousci budou naslouchat jejich nazoru a vyzkousi produkt ¢i
sluzbu sami.

Spoluprace s influencery mize probihat riznymi zpasoby, at’ uz placen¢ nebo formou barterové
spoluprace. Naptiklad Verona Artist by mohla nabidnout influencerce moznost bezplatné
upravy nehtll, jako protisluzbu za zminéni na jejim profilu. Dal§i moznosti je poskytnout
influencerovi exkluzivni slevovy kod pro jeho fanouSky, coz umozni sledovat efektivitu
spoluprace a zjistit, kolik lidi se o zna¢ku dozvédélo prostiednictvim influencerova profilu.

Zapojeni influencert ptfedstavuje vynikajici prostfedek pro ptilakdni novych zdkaznikli do
planovaného nehtového salonu v Praze. Pokud jde o propagaci e-shopu s produkty pro nehtovou
modeldz, je nejvhodnéjsi oslovit zndméjsi nehtarky a navrhnout jim moznost spoluprace. V
tomto ptipad¢ nejsou klasické influencer marketingové postupy tipln¢ ideéalni volbou a piisobily
by nepfirozeng.

Existuje totiz moznost spoluprace s dal§imi kosmetickymi salony nebo nehtovymi studii.
Verona Artist mize témto podnikiim nabidnout zkusebni balicek produkti znacky Verin, které
si mohou vyzkouset a zhodnotit jejich kvalitu a i€¢innost. Nasledné se domluvit na delsi a hlubsi
spolupraci s Veronikou. Takova spoluprace miize byt vzdjemné prospé$nd, protoze Verona
Artist ziska zp&tnou vazbu na své produkty od profesionalii v oboru, zatimco kosmetické salony
nebo nehtatky mohou nabidnout svym zékaznicim nové a kvalitni produkty, coz zvysuje jejich
reputaci a zaroven zlepSuje celkovy zézitek jejich klienti.

Kdyz ptfemyslime o tom, s kym spolupracovat, je dilezité vybrat influencera, ktery ma relevanci
pro cilovou skupinu znacky. MiiZe to byt naptiklad influencer specializujici se na beauty, nebo
znama osobnost, kterd mé Siroky dosah. Je kli¢ové, aby influencer mohl vidét prace Verony
Artist na jejim profilu, aby mohl posoudit, zda spoluprace mé smysl a bude pro né&j i jeho
sledujici relevantni.

VyuZiti podpory prodeje

Jednim z klicovych vysledkli z dotaznikového Setfeni byl zajem o soutéze a slevové nabidky
pro stalé klienty a vérné sledujici. Tento zajem naznacuje, Ze pro aktivni zapojeni a udrzeni
z4jmu sledujicich je diilezité pravideln€ nabizet atraktivni akce a vyhody. V dnes$ni dob¢, kdy
konkurence v oblasti kosmetickych sluzeb a produktii stale roste, je klicové vyvinout Gsili, aby
se znacka vynikla a udrzela si pozornost zakaznikd.

Implementace vérnostnich programti pro stalé klientky mize byt jednim z cest, jak posilit vazby
s klientelou a odménit je za jejich navstévy a diveéru. Kazda desata navstéva, kterd je odménéna
slevou nebo dokonce bezplatnou sluzbou, mize byt motivaci pro zékazniky, aby zistali loajalni
a vratili se znovu.

DalS8i moZnosti jsou rlizné soutéZe a giveaway, které Verona Artist jiz vyuziva. Tyto aktivity
nejenze zvysuji zapojeni a angazovanost na socidlnich médiich, ale také poskytuji zdkaznikiim
prilezitost ziskat zajimavé ceny, coz muze byt atraktivni motivace k ucasti. Verona Artist
momentalné klade hlavni diiraz na potfaddani soutézi s moznosti ziskani produkt znacky Verin.
Nicméné je diilezité rozsifit tyto akce také na klientky, aby mély mozZnost ziskat vyhody spojené
s poskytovanymi sluzbami. MlZe se jednat o rGzné druhy odmén, jako jsou slevové kupony
nebo volné terminy na nehtovou Gpravu.
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Propojeni téchto akci s influencery mtize byt dalSim zptsobem, jak rozsifit povédomi o znacce
a zapojit vétsi pocet lidi do soutézi. Spoluprace s influencery, ktefi maji své vlastni sledujici,
umozni znacce dosahnout nového publika a ziskat vétsi dosah.

Uspéch téchto aktivit podpory prodeje zavisi na spravném cilent, kreativité a aktivnim zapojeni
komunity sledujicich. Je dulezité, aby byly akce atraktivni a relevantni pro cilovou skupinu,
aby skutecné poslouzily k posileni vztahil se zdkazniky a podpofily rist a rozvoj znacky.

Odli$na tvorba na ruznych socialnich siti

Verona Artist je aktivni na nékolika socialnich sitich, v¢éetné Instagramu, TikToku a Facebooku,
kde pravideln¢ sdili sviij obsah. I kdyz tyto platformy nabizeji podobné moznosti sdileni, kazda
z nich ma svou vlastni specifiku a odlisSnou skupinu sledujicich, cozZ umoziiuje Veron¢ oslovit
ruzné publikum a zaméfit se na rizné typy obsahu.

TikTok, jako nejmladsi z uvedenych socialnich siti, poskytuje prostor pro kreativni a riznorody
obsah, ktery organicky dosahuje SirSiho publiku. Zde mohou videa dosahovat vétsiho poctu
shlédnuti, zejména pokud se podaii vytvofit obsah, ktery zapada do aktudlnich trendii a zaroven
reflektuje osobnost a styl Verony.

Instagram je pak primarné platformou pro sdileni esteticky pfitazlivych fotografii, coz nabizi
prilezitost prezentovat nejen praci, ale i celkovy vizualni styl znacky Verona Artist. Na rozdil
od TikToku, kde jsou trendy klicem k uspéchu, na Instagramu je dulezité udrzet estetickou
kvalitu obsahu a budovat komunitu kolem znacky.

S ohledem na rozdilné charakteristiky jednotlivych socialnich platforem by Verona mohla
optimalizovat svou tvorbu tak, Ze by kazdé¢ platformé vénovala specificky obsah, ktery bude
respektovat jeji jedinecny styl a cilovou skupinu. Na TikToku by mohla experimentovat s
uvolnénéjsim a zabavné&jsim pristupem, zatimco na Instagramu by se mohla zamé&fit na precizni
prezentaci své prace a budovani komunity prostfednictvim esteticky ladénych fotografii.

3.5.1 Ekonomicka a ¢asova naro¢nost doporucenych reSeni

Vzhledem k tomu, Ze profil Verona Artist jiz ptisobi na socidlnich sitich a ma si jiz vytvofenou
zakladnu sledujicich, neni zavedeni navrhovanych feSeni pfili§ finanéné narocné. Nekteré z
navrhovanych doporuceni vyzaduji finanéni vydaje, nicméné vétSina vyzaduji spiSe vetsi
Casovou investici a organizaci.

Verona Artist jiz pravidelné sdili obsah na svém profilu, ktery zahrnuje nejen fotografie svych
praci, ale také snimky produktd, které pouziva a prodava na svém e-shopu. Diky tomu neni
nutné investovat do drahych fotografickych nastrojt, ale spise je diilezité zaméfit se na kvalitu
obsahu a jeho pfitazlivost pro sledujici. AvSak proces fotografovani, upravy fotografii a tvorby
obsahu pro socialni média vyzaduje zna¢né usili a ¢as. Je proto dulezité, aby Verona planovala
sviyj Cas efektivné a mozna si vyhradila ur€ité dny v tydnu pro konkrétni aktivity spojené s
tvorbou obsahu.

Jednou z moznosti, jak ulehcit tuto praci, je zaméstnat profesionala, ktery se bude starat o
spravu socialnich médii. Toto vSak s sebou nese finan¢ni néklady, a proto je dulezité zvazit,
zda je tato moznost pro profil vhodna.

Spoluprace s influencery vyzaduje také cCasové a organizacni usili. Nejprve je tieba
identifikovat vhodné influencery, ktefi maji relevanci pro cilovou skupinu Verona Artist, a
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nasledné navazat s nimi kontakt a domluvit podminky spoluprace. I kdyz barterova spoluprace
mize byt finan¢né nenaro¢na, vyzaduje to ¢as a usili na obou stranach. Pokud by Verona Artist
chtéla vyuzit placenou spolupraci, musela by také pocitat s finanénimi naklady spojenymi s
touto formou propagace. I kdyz placena spoluprace vyzaduje finan¢ni investici, jeji vysledky
mohou byt mnohem vétsi, pokud influencer dosahuje Sirokého dosahu.

Nabidky slevovych akci a vérnostnich programt jsou dalSim zptsobem, jak prilakat zékazniky
a posilit vazby se stdvajicimi klienty. I kdyz mohou byt tyto akce financné naroc¢né, jedna se 0
investici, kterd mize pfinést dlouhodobé benefity pro podnikani Verony Artist. Je dilezité
peclivé planovat tyto akce tak, aby byly atraktivni pro zdkazniky a zaroven udrzitelné pro
podnikani.

Vytvoreni odliSného obsahu pro riizné socialni sité by neznamenalo velké finan¢ni investice,
ale vyzadovalo by vétsi mnozstvi ¢asu a usili. To zahrnuje proces vymysleni napadu, planovani
obsahu, nataceni videi, jejich ipravu a stiih, a nakonec jejich sdileni na riznych platformach
socialnich médii.

Veronika, vedle své prace jako nehtova umélkyné, také podnika jako distributorka znacky
nehtovych produktli, coz ji zaneprdzdnéna Casové. Vzhledem k tomu, Ze sprava socialnich
médii vyzaduje pravidelnou a aktivni pfitomnost, miize byt naro¢né nalézt dostatek casu na
vytvareni kvalitniho obsahu a udrzeni interakce se sledujicimi.

Moznosti je najmout osobu, ktera by se starala o spravu socidlnich siti, ale 1 to vyzaduje Cas a
investici. Tym pro spravu socidlnich médii by se musel vénovat tvorb& obsahu, nataceni videt,
komunikaci se sledujicimi a pravidelné aktualizaci profilti na socialnich sitich. Tento pfistup by
mohl umoznit Veronice efektivnéji vyuzit potencial socialnich médii a oslovit §irs$i publikum,
ale zaroven by vyzadoval dodate¢né finan¢ni a ¢asové zdroje.
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4 Zavér
Cilem této bakalarské prace bylo provést peclivou analyzu a podrobné popsat marketingovou

komunikaci, ktera se odehrava na Instagramu ve vybrané firmé Verona Artist. Soucasné bylo
zamérem zhodnotit stavajici postupy v marketingové komunikaci, které tato firma aplikuje.

V ivodni ¢asti prace byla podrobné vysvétlena zékladni terminologie souvisejici se socialnimi
sitémi, které se v dnesni dob¢ staly vyznamnym ndastrojem pro marketingovou komunikaci.
Tato ¢ast poskytla ¢tendiim dikladny vhled do zakladnich principii a funkci socialnich médi,
které jsou v dnesni dobé neodmyslitelnou soucasti moderniho podnikani. Teoretickd Cast se
dale vénovala marketingové komunikace na socialnich siti, komunika¢niho mixu na socialnich
siti a vyhodam a nevyhodam, které komunikace na socialnich siti obnasi.

Prakticka ¢ast prace se pak soustiedila na podrobny popis firmy Verona Artist. Provedena byla
interni analyza marketingové komunikace této firmy na Instagramu, ktera zahrnovala detailni
prazkum obsahu, nastroji a dosahu, kterych ptispévky dosahuji. Soucasné byly analyzovany
vysledky elektronického dotazniku, ktery byl Sifen mezi respondenty prostfednictvim
socidlnich siti. Data z dotazniku byla nasledné systematicky zpracovdna do graft, které
ilustrovaly procentudlni rozloZeni odpovédi.

Ziskané poznatky z analyzy obsahu spoleén¢ s internim zhodnocenim pomoci statistik
poskytnutych samotnym Instagramem umoznily autorce prace navrhnout konkrétni doporuceni
pro efektivnéjsi vyuziti socidlnich siti firmou Verona Artist. Tyto doporuceni se zamétovala na
optimalizaci obsahu, zlepSeni angazovanosti uzivatelii a posileni celkového marketingového
uspéchu na platformé Instagram a piipadné dalSich socidlnich siti.

Pro provedeni dukladného zhodnoceni stavajici marketingové komunikace Verona Artist
autorka musela podstoupit fadu analyz a porovnani riznych dat. Prvnim krokem bylo detailni
zanalyzovani jednotlivych piispévki na Instagramu a nasledné zjisténi, jakych statistik profil
dosahuje. Autorka peclivé sledovala interakci s ptispévky, dosazené dosahy a dalsi relevantni
udaje, které pomahaly Iépe porozumét uspéchu obsahu.

V dalSim kroku autorka provadéla srovnani obsahu piispévki s konkurenci, aby 1épe pochopila
uroven prispévki Verona Artist na socialnich sitich.

DalSim dualezitym prvkem v procesu zhodnoceni byl elektronicky dotaznik, ktery autorka Sifila
mezi sledujicimi firmy prostfednictvim socidlnich siti a také na socidlnich siti autorky préce.
Tento dotaznik slouZzil k ziskani pfimé zpétné vazby od uZivateli ohledné vnimani a u¢innosti
marketingové komunikace. Po sbéru dat nasledovala dikladna analyza vysledki, kterd poskytla
cenné poznatky o tom, jak je firma Verona Artist vhiméana svou cilovou skupinou a jak miize
vylepsit svou komunikaci a obsah na socidlnich sitich.

Autorka na zakladé dat a informaci zjistila, ze marketingova komunikace na socialni siti
Instagramu Verony Artist neni dostatecna a je neefektivni.

Na zaklad¢ vlastniho vyzkumu a vysledkil z dotaznikového Setfeni autorka vypracovala nékolik
moznych navrhii a doporu€eni pro marketingovou komunikaci na instagramovém profilu
Verona Artist. Navrhy se zamétovaly na specifické doporuceni ptizpisobené jednotlivym
oblastem podnikéni Verona Artist, coz zahrnuje sluzby v oblasti nehtového designu, distribuci
produktt pod znackou Verin a provozovani nového salonu ve spolupréci s nehtarkami.

Pro sluzby v oblasti nehtového designu je klicové zdtraznit kreativitu, kvalitu a péc¢i o detail,
kterou Verona Artist poskytuje svym stalym zakaznikim. Autorka doporucuje pouzivat
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vizualnég atraktivni fotografie a videa, které prezentuji jeji praci a klast diiraz na osobni ptistup
k zakaznikim a individualni design nehtti podle pféani klienta.

V ptipadé distribuce produktt znacky Verin je kli¢ové stavét na kvalité produktii, inovativnich
ingrediencich a vyhodach pro nehtaiky. Autorka doporucuje vytvaret obsah informujici o
vlastnostech produktil, recenze od nehtafek a srovnani s konkurenénimi znackami, a klast dtiraz
na odborné znalosti.

Pro provozovani salonu ve spolupraci s nehtaikami je dulezité stavét na dobrém vztahu
spoluprace, spolehlivosti a profesionalnim piistupu. Autorka doporucuje propagaci spoluprace
s konkrétnimi nehtafkami, prezentaci jejich prace a vytvareni obsahu oslovujiciho cilovou
skupinu zakaznikt, s diirazem na vytvoreni jedine¢né atmosféry tymové spoluprace.

Dale se autorka zamétila na zlepSeni interakce se sledujicimi na instagramovém profilu.
Navrhuje aktivni komunikaci a interakci se sledujicimi prostiednictvim osobniho pfistupu a
efektivniho fizeni komunikace na rtznych platforméch, jako je rezervace prostfednictvim
osobniho telefonniho Cisla a zachovani instagramovych zprav pro marketingové ucely.

Obsahova stranka ptispévkll by méla stale prezentovat praci Veroniky jako hlavni obsah
profilu, s dirazem na pouzivané produkti a odkazt na e-shop s produkty. Autorka doporucuje
vyuziti kratkych videi (reels) k demonstrovani pouziti produktt a jejich vysledkd.

Spoluprace s influencery je dalsi u¢inny nastroj pro zvyseni povédomi o znacce. Autorka tedy
navrhuje spolupréci s relevatnimi influencery, ktefi oslovuji cilovou skupinu znacky, a vyuziti
jejich vlivu ke zvyseni dosahu.

Implementace podpory prodeje prostfednictvim vérnostnich programu a soutézi je dulezitd pro
udrzeni zajmu zakaznikt. Autorka doporucuje pravidelné nabizet atraktivni akce a vyhody pro
stalé klienty a sledujici.

Dalsim doporucenim je zaméfeni se na odlisnou tvorbu na ruznych socialnich sitich, jako je
TikTok a Instagram. Autorka doporucuje optimalizaci obsahu pro kazdou platformu s ohledem
na specifické charakteristiky a cilovou skupinu.

Tato doporu€eni by méla Verona Artist pomoci efektivngji a ucinnéji komunikovat se svymi
sledujicimi a zakazniky na instagramovém profilu, coZ by mélo podpofit rist jejiho podnikéani
a uspésne otevieni nového salonu v Praze.
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Resena
problematika

uvod

Socialni sité jsou v
dnesni dobé
podstatnym aspektem
pro marketingovou
komunikaci komunikaci.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém

Firmy spravné
nevyuzivaji nastroje
na socialnich siti pro
svou marketingovou
komunikaci.

VSEM

pristup

Pri spravném vybeéru
druhu komunikace na
socialnich siti si firma
muze zajistit efektivni
komunikaci, ktera
bude prinaset
vysledky.




Knizni a internetové
zdroje, dostupné
statistiky profilu na
socialnich siti, vlastni
zkusenosti z oblasti
marketingu.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Prostrednictvim
kniznich a
internetovych zdroju.
Pomoci vysledkl z

dotaznikového setreni

a analyzou profilu
Verona Artist.

VSEM

Pomoci internetovych
a tisténych zdroju ve
spojeni s vlastnimi
zkusenostmi.



VSEM
Vysledky prace

Z vysledku prace vyplynulo, Ze firma Verona Artist je na socidlnich siti aktivni, ale
jeji komunikace neni prilis efektivni. Nedosahuje dostatecného dosahu.

—Verona Artist sdili obsah, ktery nema potrebnou interakci.
—Verona Artist zanedbava komunikaci se svymi sledujicimi.

—\Verona Artist sdili predevsim prispévky zameérujici se na distributorstvi znacky
Verin.

—Prispévky Verony Artist jsou kvalitni, ale nezajimavé pro jeji sledujici.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Statistiky profilu

Poslednich 90 dnli v 1. led - 30. bfe 25-34
= 35,9%
35-44
15107 i —) 33,1%
Oslovené ucty 45-54
35,5% z reklam —> 171%
Praha
Y = 20% 16-24 ;
2764 12,3 tis. = Sl %
Sledujici ® ® Nesledujici Kladno
- 6,2‘%
Brno
B 21%
Bratislava

( 1,2%

Zdroj: Instagram

Vysoka Skola ekonomie a managementu



SEM
Vysledky prace
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. |
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Q (=) (S ®
20 15 479 1.64k 0.49% 5673 23
14 s Following Engagement Earned media Avg. Interactions
10 AUDIENCE GENDER
7
‘ . e o
22.39% 127.26%
Motable fo s Paid post performance
Fotografie Jind Ukazka Videa navody Slevoveé akce Zakulisi FOLLOWER QUALITY AVERAGE ACTIVITY SPLIT
nehtli a produktd na pécio aspecialni  salonu Verona 4.00k
designl znacky Verin nehty nabidky Artist @ Nice fo
B83.47%
Quality l 792 22
@ Doubtful Followers ® Likas
"
0.49% ® Views
1
. Comments 1826% 8174%
-0

@® Men @& Women

Zdroj: dotaznikové Setreni Zdroj: analyza z Influencity
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VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledku Ize doporudit.....

1. Verona Artist se musi zamérit na prispévky, které jsou pro jeji sledujici atraktivni a zajimavé

2. Verona Artist musi zlepsit svou komunikaci se sledujicimi

3. Verona Artist by méla spolupracovat s influencery pro zajisténi vétsiho poctu klientely

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM

Zaver

® ®

®

Prace prinesla pohled na dosavadni marketingovou komunikaci profilu Verona
Artist. Ukazala, kde jsou nedostatky a v cem je potreba se zlepsit.

Novym reSenim je zlepSeni obsahu na socialnich siti, zvétSeni zdjmu o komunikaci se
sledujicimi, zavedeni spoluprace s influencery

Problematika byla posunuta diky internetovym a kniZznim zdrojim a také za pomoci
zkusSenosti v oblasti marketingu.

Vysoka skola ekonomie a managementu
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