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SOUHRN

1. Cil price:
Cilem bakalatské prace je navrhnout marketingovou komunika¢ni kampati na socidlnich sitich pro spolecnost
Direct Parcel Distribution CZ s.r.0., kterd zvysi povédomi o znacce a podpoii zapojeni cilové skupiny.

2. Vyzkumné metody:

Bakalaiska prace je zaloZena na kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho pfistupu, které umoziiuji komplexni
analyzu stavajici online marketingové strategic spoleCnosti Direct Parcel Distribution CZ s.r.o. Za ucelem
identifikace efektivnich strategii pro zvyseni povédomi o znaCce a zapojeni cilové skupiny byla provedena
SWOT analyza. Tato metoda umoznila identifikovat silné a slabé stranky spoleCnosti, stejné jako vnéjsi
prilezitosti a hrozby, které mohou ovlivnit Gspéch navrhované marketingové kampan¢. Dale byla klicova
pozornost vénovadna identifikaci cilové skupiny, jejiZz demografické, psychografické a behaviordlni
charakteristiky byly analyzovany s cilem zvolit neju€innéj$i komunika¢ni kandly a obsah. Pro sbér a analyzu dat
byly vyuzity metody sbéru dat z vetejné dostupnych zdrojii a pfimého dotazovani zakazniku prostrednictvim
online dotaznikli a rozhovoru. Dotaznikové Setfeni bylo realizovano prostiednictvim dotazniku vlastniho
zpracovani, ktery zahmoval 19 otazek. Na tomto Setfeni se podilelo celkem 150 respondentii. Tyto metody
umoznily ziskat hlubsi porozuméni ocekdvanim a preferencim cilové skupiny, coz je kliCcové pro navrh ucinné
komunikacni strategic. Navrzend strategic zahrnovala vyuziti populdrnich socidlnich sitich jako Instagram,
Facebook a Tiktok, kde byly pfedstaveny konkrétni taktiky pro zvyseni interakce a zapojeni cilové skupiny.
Timto poskytly pevny zaklad pro navrzeni marketingové komunikacni kampang, ktera byla pfizplisobena
specifickym potfebam a o¢ekavanim cilové skupiny spolenosti.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledky této prace ukazuji, ze strategické vyuziti socialnich siti, jako Instagram, Facebook, muze mit zasadni
vliv na zvyseni povédomi o znac¢ce Direct Parcel Distribution CZ s.r.o. a na zapojeni cilové skupiny. Bylo
ujisténo, ze pro dosazeni uspéchu marketingové komunikacni kampang je kliCovy kreativni obsah, ktery dokaze
uzivatele zaujmout a vyvolat v nich reakci. Dulezitd je také interaktivni komunikace, kterd podporuje
dvoustranny dialog mezi znaCkou a jejimi sledujicimi, a pravidelné sdileni relativnich informaci, jez udrzuje
znaCku v povédomi cilové skupiny. Vyzkum ddle naznacil, ze pro efektivni vyuziti socidlnich siti v rdmci
marketingové strategie je nezbytné dobie pochopit a definovat cilovou skupinu, jejiz preference a chovani na
socialnich sitich byly peclivé analyzovany. Tyto poznatky poskytly relevantni zaklad pro navrh a implementaci
marketingové komunikacni kampané, ktera byla pfizptisobena pro maximalni angazovanost a interakci na
vybranych platformach socidlnich médii.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢ shrnutych poznatku z provedeného vyzkumu a navrzeného doporuceni pro implementaci efektivni
marketingové komunika¢ni kampan¢ na socidlnich sitich pro spolecnost. Bylo zjist¢no, ze pro zvySeni povédomi
o znacce a zapojeni cilové skupiny je nezbytné vyuzit kreativni obsah, interaktivni komunikaci a pravidelné
sdileni relevantnich informaci ptes platformy jako Instagram, Facebook. Autorka dale doporucila vyuziti
influencera pro zvySeni dosahu a vérohodnosti znacky. Pro monitorovani a hodnoceni uspésnosti kampan¢ je
kli¢ové nastavit konkrétni metriky KPI, které umozni prubézné sledovani efektivity a ptipadné tpravy strategic.

KLICOVA SLOVA

Marketingova komunika¢ni kampan, marketingovd komunikace, socidlni sit¢, SWOT analyza, Instagram,
Facebook, Tiktok
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SUMMARY

1. Main objective:
The aim of the bachelor thesis is to design an marketing communication campaign on social networks for Direct
Parcel Distribution CZ s.r.o., which will increase brand awareness and support the engagement of the target

group.

2. Research methods:

The bachelor thesis is based on a combination of quantitative approaches that enable a comprehensive analysis
of the current online marketing strategy of Direct Parcel Distribution CZ s.r.o. In order to identify effective
strategies to increase brand awareness and target group engagement, a SWOT analysis was conducted. This
method allowed to identify the strengths and weaknesses of the company, as well as external opportunities and
threats that may affect the success of the proposed marketing campaign. Furthermore, key attention was paid to
the identification of the target group, whose demographic, psychographic and behavioural characteristics were
analysed in order to select the most effective communication channels and content. For data collection and
analysis, methods of data collection from publicly available sources and direct customer interviews through
online questionnaires and interviews were used. The questionnaire survey was carried out through a
questionnaire of its own processing, which included 18 questions. A total of 150 respondents participated in this
survey. These methods enabled a deeper understanding of the expectations and preferences of the target group,
which is crucial for designing an effective communication strategy. The proposed strategy included the use of
popular social networking sites such as Instagram, Facebook and Tiktok, where specific tactics were introduced
to increase interaction and engagement with the target group. This provided a solid foundation for designing an
effective marketing communication campaign that tailored to the specific needs and expectations of the
company's target audience.

3. Result of research:

The results of this thesis show that the strategic use of social networks such as Instagram, Facebook and Tiktok
can have a significant impact on increasing the brand awareness of Direct Parcel Distribution CZ s.r.0. and the
engagement of the target group. It was found that creative content that can engage users and elicit a response
from them is crucial to the success of a marketing communication campaign. Interactive communication that
encourages a two-way dialogue between the brand and its followers, and regular sharing of relative information
that keeps the brand in the awareness of the target group is also important. The research also suggested that in
order to effectively use social media in a marketing strategy, it is essential to have a good understanding and
definition of the target audience, whose preferences and behaviour on social media have been carefully analysed.
These findings provided a relevant basis for the design and implementation of a marketing communication
campaign that was tailored for maximum engagement and interaction on the selected social media platforms.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the summarized findings from the research conducted and proposed recommendations for
implementing an effective social media marketing communication campaign for the company. It was found that
creative content, interactive communication and regular sharing of relevant information through platforms such
as Instagram, Facebook and Tiktok is essential to increase brand awareness and engagement with the target
audience. The author further recommended the use of influencers to increase reach and brand credibility. To
monitor and evaluate the success of the campaign, it is crucial to set specific KPI metrics that allow for ongoing
monitoring of effectiveness and possible adjustments to the strategy.

KEYWORDS

Marketing communication campaign, marketing communication, social media, SWOT analysis, Instagram,
Facebook, Tiktok
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1 Uvod

Téma bakalarské prace je marketingova komunikacni kampan na socialnich sitich pro Direct
Parcel Distribution CZ s.r.0o. V dnesnim modernim a zrychlené dob¢ je nezbytné budovat a
rozvijet silny marketing. Muzeme fici, Ze v digitalné propojeném svéte je témér nemozné se
obejit bez marketingové strategie a uspesné rust. Komunikace na socialnich sitich je kliCovym
nastrojem pro dosahovani podnikatelskych cild a budovani vztahi se zakazniky. Pocet
uzivatelti na platformach jako jsou Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok ¢i Linkedln roste
kazdym dnem a timto se stavaji socialni média nezbytnou soucasti pro firmy vSech velikosti.
Firmy tim zkvalitfiuji efektivni komunikaci se stavajicimi i potencialnimi zakazniky a cilovymi
skupinami. Pfichéazi zde velice unikatni pfilezitost pro znacky, kdy mohou komunikovat ke
svému publiku, pomoci vytvoreného obsahu a ziskat cennou a rychlou zpétnou vazbu.

Na zaklad¢ této uvahy vzniklo toto téma bakalarské prace. Svét je nyni v bod¢, kdy se odehrava
vSe na internetu tedy v online prostfedi. Jiz je snadny piistup k mnoha informacim
prostfednictvim internetu, tak i na socialnich sitich.

Bakalarska prace se zamétuje na navrh konceptu marketingové komunikaéni kampané uréenou
pro platformy na socialnich sitich. Nasledujici struktura prace a cilem je prozkoumani a
analyzovani stavajici online komunikacni strategie firmy. Na zaklad¢ vlastniho Setfeni budou
navrzeny efektivni a inovativni piistupy, které by mohly zvySit a posilit jeji pfitomnost a
zapojeni zakaznik.

V obsahu teoreticko-metodologické ¢asti prace budou objasnény kliCové pojmy spojené s
marketingovou komunikaci a specifikovana marketingova komunikace na socialnich sitich. V
nasledujicich Castech bude upfesnéna a prezentovand metodika, ktera byla aplikovana pro
shromazdéni a analyzu dat. Teoreticka Cast je nastrojem pro praktickou aplikaci poznatk v
dalSich sekcich prace a pro naznaceni postupu vyzkumu.

V analytické Casti probéhne predstaveni organizace a provedeni dikladného rozboru a analyza
jeji souCasné marketingové komunikace na socialnich sitich. Na zakladé pozorovani a vlastniho
vyzkumu, zahrnujici analyzu dat a interakci na socidlnich sitich, budou vytvofeny poznatky.
Poznatky slouzi jako zaklad pro navrh marketingové komunikacni kampané. Néavrh bude
zahrnovat stanoveni cild, cileni na spravnou cilovou skupinu, vytvofeni ¢asového planu,
rozpoCtu a formulaci komunika¢niho sdéleni. Dale budou ptfedstaveny pouzivané platformy,
které dopomahaji k roz§ifeni o povédomi dané firmy. Jaké platformy jsou v soucasnosti
nejefektivnési a rychle rostouci pro Sirokou vefejnost?

V zavéru prace jsou shrnuty vSechny klicové poznatky a doporuceni pro implementaci navrzené
kampané pro dosazeni co nejlepSich vysledki. Prace rozsifi povédomi v oblasti marketingové
komunikace na socialnich sitich a také poskytne praktické navody pro firmy z rizného odvétvi.
Dale prace poskytne navody pro firmy, které usiluji o zvySeni svého online vlivu a tspésnému
rastu v digitalnim svété, predevsim na socialnich sitich. Predstavuje zde originalni a efektivni
pfistupy pro online prezentaci firmy a komunikace ke své cilové skuping.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka cast je zaméfena na terminy a kapitoly, spjaty s navrhem
marketingové komunikacni kampané na socialni sit€. Na zakladé této casti budou
implementovany poznatky v Casti analyticko-praktické. Na zacatek si uvedeme téma
marketingova komunikace a marketingova komunikace na socialnich sitich, v€etné podkapitol
o jednotlivych platformach, které jsou nejpouzivanéjsi a pro spolec¢nost efektivni. Nasledné
bude zahrnuta kapitola marketingovd komunikaéni kampan, ktera bude vymezena
podkapitolami zahrnujicimi podstatné pojmy. V neposledni fadé bude vymezena metodika k
dosazeni cile a zavéru bakalarské prace.

2.1 Marketingova komunikace

V oblasti marketingové strategie v modernim prostiedi je tieba klast diraz na komplexni
pochopeni marketingové komunikace, ktera je navazujici na mnoha specifickych pravidel a
nastroji. V. Janouch (2020, s. 47) uvadi, ze “tispéch na internetu zavisi na schopnosti efektivné
komunikovat s cilovou skupinou a vyuzivat riiznorodé online kandly k dosazeni marketingovych
ctlii” Janouch (2020, s. 47). Kingsnorth (2022, s. 14) tvrdi a také dopliuje, ze digitalni
marketing je nedilnou soucasti v marketingové komunikaci a je ve strategii klicovy. Ve své
knize nastifiuje, jak je dilezité pro firmy rozumét digitalnimu prostredi.

Definice marketingové komunikace Janouch (2020, s. 31) uvadi, ze se jedna o proces, pfi
kterém firmy komunikuji se svymi zakazniky, pomoci riznymi komunikacnimi kanaly.
Komunikace, ktera je vytvorena za i¢elem informovat, presvédcit a ovlivnit jejich rozhodovani.
Féze Janouch (2020, s. 31) marketingového komunikaéniho procesu uvadi, ze je nekolik. Faze
jsou nasledujici: stanoveni a definice cilovych trhl, strategie positioning, stanoveni cilti
marketingové komunikace, volba forem marketingového komunika¢niho mixu, volba a
pfiprava komunikacnich prostfedkli, stanoveni rozpoCtu a navratnost prostfedkt, analyza
efektivnosti marketingové komunikace. V digitalnim svété tento proces zahrnuje a vyuziva
mnoha riiznych nastroju jako jsou socialni média, SEO, obsahovy marketing, online reklamy a
e-mail marketing. Kazdy nastroj je specificky a je tfeba ho spravné uchopit tak, aby cilené
skupiné bylo vSe sdéleno efektivné. Kombinace téchto nastroju je tfeba dobfe integrovat do
celého souhrnu marketingové strategie. Kingsnorth (2022, s. 78) tvrdi, ze pro uspéch v
digitdlnim marketingu je vyzadovana pomyslna strategie, kterd zahrnuje veskeré dostupné
digitalni kanaly a nastroje. Na zakladé dukladné analyze trhu je postavena strategie k
porozuméni a pochopeni potieb zakaznikii a definovani jasnych cil. Ziskana data ve formé
feedbacku jsou prubézné optimalizované v realném Case. Vyzdvihuje se zde zakaznicka cesta,
ktera také mapuje body interakce zakaznika s firmou a zformuluje data, jak zakaznik ptfichazi
do kontaktu s produktem ¢i sluzbou. Umoznuje marketérim predevsim planovat komunikacéni
aktivity. Karlicek (2016, s. 11) zdaraziuje, ze planovani komunikacni kampan se ovSem uzce
shoduji s obéma procesy a také na sebe navazuji. Tedy nelze planovat bez ohledu na cely
marketingovy plan, jelikoz komunikacni plan bezpodminecné€ vychazi z marketingového planu,
ktery se od né) odviji. Jedna se o patrné pravidlo, kterym eliminujeme neodpovidajicim
marketingovym strategiim a cilim. Marketingova komunikace pracuje na totozném principu a
také nefunguje sama o sobg.



Obrazek ¢. 1 Model komunikac¢niho procesu

Subjekt >:> Kodovani :::> Pfenos b DEkd', }:> Objekt

komunikace Médium dovani Pijemce
% Zpétna vazba

Zdroj: Prikrylova (2019, str. 24)

Ptikrylova (2019, str. 24) uvadi a na obrazku €. 1 znazorfiuje proces komunika¢niho modelu,
ktery je nezbytné brat v tivahu a vzhledem k mnoha rozdilim je téméf nemozné definovat
striktni a jednotnou teorii.

Podle Janoucha (2020, s. 32) se firmy snazi naplnit své podnikatelské cile pomoci marketingové
komunikace. Firmy ptfedavaji sdéleni svym zakazniktm, tak aby upoutali pozornost a vzbudili
v nich akci a vytvareli dlouhodobé vztahy se zakaznikem. Pfedavani informaci predstavuje
proces, ktery slouzi jako komunika¢ni kanal mezi zdrojem a pfijemcem, v tomto ptipade€ mezi
firmou a zakaznikem. Dal§im dilezitym aspektem podle Karlicka (2016, s.12) je analyzovani
komunikacnich aktivit konkurence, v némz je dulezité porozumét jejich sdéleni a po
vyhodnoceni marketéfi mohou pfistoupit ke vytvofeni komunikacnich cili. Dal§im zasadnim
faktorem je analyzovat vnimani cilové skupiny na propagovanou znacku, jaké motivy maji ke
koupi produkti k této znaCce. Popiipadé, jak reaguji na konkurenéni znaCky se stejnym
nabizenym produktem ¢i sluzbou. Jednim z hlavnich davodu stanoveni komunikacnich cilt je
dosazeni zvySeni prodeje, zvySeni podvédomi o znacce, loajalita, postoj ke znacce. Nasledujici
obrazek zobrazuje typické komunikacni cile.

Obrazek ¢. 2 Typické komunikacni cile

pa— — —_ Stimulace
g ZvySeni Ovlivnéni Zvyseni e e
grvgds(:jzl povédomi postoju ke loajality ke srzr;?:fil:ilho Bu::rl'gxam
o znacce znacce znacce k prodeji

Zdroj: Karlicek (2016, s. 12)

Stanoveni komunikacnich cild je znazornéno na obrazku ¢. 2. Hlavnim cilem komunikacnich
kampani je zvysSeni prodeje, coz je vétsinovy cil, ktery mize byt v mnoha pfipadech omezeny.
Zvyseni povédomi o znaCce patfi mezi nejvyznamnéj§i soucasti, na které je tfeba neustale
pracovat, aby nedochazelo k ignorovani znacky. Znacky, které nabizeji totozny produkt a
nejsou pevné zakotveny v povédomi zakaznika, jsou cCasto cilovou skupinou ignorovany.
Ovliviiovani postoju ke znacce je povazovano za méne€ vyznamny komunikaéni cil, protoze
vysoké povédomi o znacce samo o sobé nezarucuje vysoka prodej. Dal§im cilem, ktery tizce
souvisi s pfedchozimi, je zvySeni loajality ke znacce. ZvySovani loajality ma za cil posilit vztah
mezi zakaznikem a znaCkou, tak aby zékaznici znacku pravideln€é vyhledavali a méli v ni
dtvéru, i kdyz jsou na trhu dostupné konkurencni znacky. Kampan je zaméfena na stavajici
zakazniky s cilem prohloubit jejich vztahy se znackou. Jednim z cili kampané je stimulace
chovani zakaznikti sméfujiciho k prodeji. V pozdéjsich fazich nakupu slouzi stimulujici
chovani k vedeni cilové skupiny skrze né€kolik krokti. Zpocatku jsou zakaznici smérovani pres



odkazy na webové stranky, nasledné jsou motivovani k osobni nebo telefonické schiizce, kde s
prodejcem dojde k rozhodnuti o koupi. Na zavér je tfeba zminit budovani trhu, které slouzi k
vytvoreni nové produktové kategorie nebo k jejimu rozsifeni, jak uvadi Karlicek (2016, s. 12-
16)

2.2 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Internet ma klicovy vyznam pro marketingovou komunikaci na socidlni sitich, nebot oba
aspekty jsou uzce propojeny. Prikrylova (2019, s. 216) uvadi, ze internet pivodné vznikl jako
obranny projekt americké vlady. Byl vytvofen s cilem vybudovat pocitacovy komunikacni
systém, ktery by zajiStoval ochranu a pfeziti v pfipadé nuklearniho utoku, a dodnes je stale v
provozu. V poloving 80. let 20. stoleti doslo k rapidnimu ristu uzivatelti a mnozstvi obsahu na
internetu. Internet nadale rostl, az se stal vefejnou, celosvétovou a decentralizovanou siti, ktera
obsahuje nespocetné mnoho obsahu. Internet se nyni stal jednim z nejefektivnéjSich
marketingovych nastroju, ktery by méla v dnesni dobé vyuzivat kazda firma. Socialni sité
predstavuji vysoce vyznamnou platformou pro podporu prodeje a komunikaci se zakazniky.
Janouch (2020, s. 22) utvrzuje, ze internet €1 internetovy marketing je nedilnou soucasti
marketingu, a firmy nemuZzou internet a socialni sité ignorovat. Naopak timto netvrdi, Ze by se
mel ignorovat offline marketing, je tfeba pusobit v obou smérech, jelikoZz dokonce i internet
muze selhat a prestat fungovat. Také zde dochazi k doplnéni komunikacnich prostredku, které
se v prubéhu Casu rozsitily. Mezi komunikacni prostiedky, které jsou stale uzivany, patii e-
mail, webové stranky a socialni média, zatimco marketingové komunikace zahrnuje reklamu,
public relations atd. Je nezbytné neustale pracovat na rozsifovani a zdokonaleni komunika¢nich
prostiedkl a metod.

Na =zakladé nékolika kliCovych faktori byly zvoleny platformy pro marketingovou
komunika¢ni kampari Instagram, Facebook a Tiktok, které v nasledujicich podkapitolach budou
uvedeny. Prvnim faktorem je rozsahla uzivatelska zakladna téchto platforem, které umoziuje
spolecnosti oslovit Siroké publikum potencialnich zakaznikd. Facebook je s vice nez 2.8
miliardami mési¢nich aktivnich uZzivateli jednou z nejvétsich platforem pro sdileni obsahu a
cilenou reklamu (Statista, 2021). Instagram nabizi moznost prezentace znacky prostiednictvim
atraktivnich obrazkd a videi, coz je klicové pro zapojeni vizualné orientovaného publika
(Statista, 2021). Tiktok, s rychle rostouci popularitou, zejména mezi mladsi generaci, poskytuje
inovativni formaty obsahu a viralni potencial pro zvysSeni povédomi o znace mezi mladSimi
demografickymi skupinami (Statista, 2021). Dal$im divodem je moznost cilit reklamu publiku,
které tyto platformy nabizeji. Facebook, Instagram poskytuji sofistikované nastroje pro cileni
reklamy na zakladé demografickych udaji, zajma a chovani uzivatell, coz umoziiuje efektivni
dosazeni cilové skupiny. Tiktok také nabizi nastroje pro cilenou skupinu, které mohou pomoci
znaCce oslovit mladsi publikum s marketingovymi sdélenimi. Interaktivni zapojeni uzivateld,
prostfednictvim komentaid, sdileni, lajki a uZzivatelsky generovaného obsahu umoziuje
budovat silné vztahy se svymi zakazniky a zvySovat loajalitu znacky.

2.2.1 Socialni média

Janouch (2020, s. 257) ve své knize uvadi, ze socialni, neboli nova média byla pivodné
vytvorena pro komunikaci mezi lidmi. Pozdé&ji bylo zjisténo, ze se také vyuzivaji jako zdroj
informaci, které ovliviiyji nadkupni chovani. Tim se socialni média stala jednou z forem
marketingové strategie. Socialni sité jsou vyuzivany k podpotfe prodeje, ale predev§im k



prohloubeni vztahu se zakaznikem a k rozsifeni podvédomi, coz nakonec vede k prodeji.
Komunikace na socialnich sitich funguje na principu neptimého ovliviiovani, avsak je ptima a
oboustranna. Pomoci téchto nastroji dokazeme analyzovat chovani zakaznika a urcit, zda je
hodnota produktu vnimana jako cenna ¢i méné cenna. Gil (2021, s. 18) dopliiuje, ze socialni siteé
si dnes dokazi najit svého zakaznika, ktery staci zadat do vyhledavace Google, a v realném Case
vyhledaji vysledky. Tato forma komunikace se neustale vyviji a je nedilnou soucasti, jak
marketingu, tak i reklamy. Aby socialni sité fungovali efektivné a byly tispé$né implementovany
do strategie, je nezbytné jej pochopit. Karlicek (2016, s. 197) uvadi, ze hlavnim didvodem pro
uzivani socialnich siti je udrzovani kontaktu s piateli. Ceska populace pravidelné uziva internet
napriklad kvuli planovani s prateli, organizace akci, ziskani rad a doporuceni.

Prikrylova (2019, s. 216) zdiraziuje, Ze je nutné si uvédomit silu internetu jako komunikacni
platformy a také i marketingového média. Nasledné autorka uvadi nékolik dulezitych
charakteristik:

- nabizi obrovskou $ifi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace;

- celosvétové pusobenti;

- je multimedialni (texty, obrazky, zvuky, videa atd.);

- schopnost velmi pfesného zacileni a individualizace obsahu komunikace;

- umoznuje pouziti fady specifickych nastroji a postupu;

- jeinteraktivni, rychlé a nepfetrzité,;

- umoznuje minimalizaci nakladi, snadnou méfitelnost vysledki a vyhodnoceni;

ucinnosti internetovych aktivit.

Janouch (2020, s. 263) déale uvadi, ze mezi vyznamnymi atributy pro firmy na socialnich
médiich jsou vasen, emoce, nadhled a sebekritika. Zptsob, jakym firmy oslovuji své zakazniky,
je zde velmi specificky a funguje spise na principu budovani vztahu se zakazniky, jak jiz bylo
zminéné. Neni nutné na silu vnucovat své produkty; komunikace s publikem vyplyva organicky
tzv. nahodné. Reklama je, zde velice nevinna a snazi se byt nenucena tak aby na prvni pohled
nebylo ziejmé, Ze se jedna o reklamu. Pro komunikaci na socialnich sitich je velmi dilezité si
definovat na jakou cilovou skupinu budeme cilit a poté zvolit spravnou komunikacni platformu.
Gil (2021, s. 21) popisuje rozdily mezi platformami na socialnich sitich. Pro osloveni mladé
generace je nejpravdépodobnéjsi osloveni na platforméach Instagram, Snapchat, Twitch a
Tiktok. Pro osloveni star§i generace pracujicich je nejpravdépodobnéjsi platforma Facebook,
dle cilové skupiny vznika platforma, na které je tfeba pracovat a sviij obsah mifit pro budovani
vztahi se zakazniky. Autor (2021, s. 166) zde zdiraziuje tfi pilite k aspéchu na socialnich
sitich, bud’te relevantni, bud’te lidsti, bud’te spoleCensti. V nasledujicich bodech zameétujici se
na nejpouzivanégjsi platformy socialnich sitich dnesni doby, které nam dopomahaji ke zvyseni
podvédomi o firmé a které nasledné implementujeme do skutecnosti.

2.2.2 Instagram

Bauer (2020) uvadi, ze platformu Instagram mizeme vyuzit jako dalsi nastroj, ktera je soucasti
marketingové strategie. Tato platforma byla predevsim vytvorena jako mobilni aplikace pro
sdileni okamzitych momentl. Aplikace je popularni sit' a hlavnim tcelem je sdileni piib&h,
fotek, videi a komunikace s prateli. Tato platforma nam umoziuje ptidavat ptispévky a vytvaret
obsah pro své zakazniky. Platformu je mozné pfipojit k Facebooku, firemni ucty téchto
platforem poskytuji statistiky a zobrazuji dosahy firemni aktivity. Instagram byl zalozen v roce
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2010 Kevinem Systromem, ktery absolvoval na univerzité Stanford. Mike Krieger,
spoluzakladatel s Kevinem, s nimz méli obtizné zacatky. Platforma byla zalozena ptivodné jako
mobilni aplikace, ktera umozinovala fotografie upravovat, editovat riznymi efekty a barevnymi
filtry. Pivodné byla aplikace vytvorena pro operacni systém Android a nasledné pro Apple iOS.
Nyni je mozné ji vyuzivat pres jakykoliv mobilni telefon nebo pfes internetovy prohlizec.
Semeradova (2019, s. 88) dopliuje, ze Instagram je jednou z nejrychleji se Sificich socialnich
siti, ktera se rozsifila do celého svéta. V roce 2012 byl Instagram odkoupen spolecnosti
Facebook a nyni jeho hodnota narostla na 35 miliard dolard. Mlada generace prostfednictvim
Instagramu sleduje své Influencery, ktefi maji vysoky dosah mezi publikem. Influencefi jsou
uzce spojeni s touto aplikaci, ve které formou spoluprace propaguji razné znacky a produkty.
Produkty jsou propagovany Influencery na jejich osobnich uétech pomoci stories, ptispévka
nebo kratkych videi.

Gil (2021, s. 170-171) tvrdi, ze na Instagramu zalezi méné na formatu a vice na kvalité¢ obsahu;
jeho fungovani, jakozto navazovani vztaht a komunikace, ma stejna pravidla jako Facebook.
Algoritmus, zde funguje prevazné stejné: ¢im vice interakce a jak vice lidi reaguje, tim se
zvySuje pocet shlédnuti profilu. Autor dale zduraziuje, ze je dulezité brat na védomi, ze ackoliv
piispévky dosahuji vysoké interakce prostfednictvim lajkii a komentatt, sdileni nezarucuje
skutecné sledujici, ktefi by mohli znace pomoci rist. Znacky na této platformé by meély
vykazovat vysokou efektivitu v komunikaci se sledujicimi, jelikoz je tato platforma brana
predevsim jako prostiedek pro prodej, nikoliv k navazovani kontaktt pro diskusi.

Jelicka P. (2019) ve svém clanku uvadi, ze vést tspésSny Instagram vyzaduje kus prace; 1 kdyz
aplikace primarn¢ slouzi ke sdileni fotografii a okamzitych momentt, pro dosazeni uspéchu je
tfeba neustale pracovat na obsahu. Nyni ma aplikace nespocet uzivatelt, ktefi se navzajem
predhanéji v tom, kdo nahraje lepsi fotografii a kdo ziska nespocet lajka. Pii nahravani vyfocené
fotografie na socialni sité je tfeba zvazit nejen zajimavé misto, ale také zachytit spravné pocasi.
Nasledné autor uvadi pét aplikaci, které jsou nezbytné pro vedeni uspésného instagramového
profilu.

Mezi prvni aplikace patii Obscura, ktera je urCena pro pokrocilé a vyzaduje vice znalosti ve
fotografovani. Obsahuje mnoho funkci, jako naptiklad vyvazeni bile barvy, ¢asova¢, hodnota
ISO, cas zavérky, Casovac, ostfeni, expozice a mnoho dalsi. V této aplikaci nalezneme také
funkci format RAW, ktera je velmi oblibena mezi uzivateli zrcadlovych fotoaparati. Nasledujici
nezbytnou aplikaci, pro efektivnési sdileni fotografii na Instagramu je Snapseed. Aplikace
Snapseed slouzi jako nastroj pro ipravu rusivych elementi na fotografii. V dnesni dobé miuzeme
pomoci této aplikace vyretusovat nebo upravit fotografii na telefonu tak, aby nebyl znat rozdil.
Nastroje, které zde vyuzivame, zahrnuji jednoduché mazani (tvz. Cisténi), pfidavani filtra,
retuSovani, vyhlazovani a mnoho dalSich. VSCO patii mezi znamé&jsi aplikace a je velice
uziteCna pro upravu jiz hotové fotografie. Nastroje, které se zde vyskytuji, slouzi k Gpraveé
expozice, kontrastu, saturace, vyvazeni bilé a dalsi aspekta. Aplikace obsahuje i nékteré placené
funkce, ale je mozné ji vyuzivat i zdarma. Adobe Photoshop Lightroom je aplikace, kterou 1ze
vyuzivat na mobilnich telefonech s iOS, Androidem, stejné jako na pocita¢ich Mac a Windows.
Program je urceny k upravé fotografii. Jako posledni autor uvadi aplikaci Planoly, ktera slouzi
jako nastroj, umoziujici vidét nahled fotografii pted jejich publikovanim. Pted zvefejnénim
prispévka si v nahledu mizeme prohlédnout celkovy vzhled prispévku, zda spolu harmonizuji
a zda si je prejeme takto publikovat. (Jeli¢ P. 2019)

Pro zvySeni podvédomi a interakce na Instagramu je potfeba si stanovit strategii, kterou budeme
nasledovat. Pavlickova (2020) uvadi, ze Instagram v kvétnu roku 2016 predstavil novou funkci
firemniho uctu. Tato funkce je prfedev§im urcena pro firmy a podnikatele, kterym aplikace
usnadiiuje prezentaci diky analytickym nastrojim a dalS$im funkcim. Poté Instagram v roce 2019
predstavil funkci ’Tvurci’, ktera je vyuzivana predev§im vefejné znamymi osobami a
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Influencery. V nasledujicich castech se podrobné€ji zaméfime na tyto dulezité funkce
Instagramu.

Obriazek €. 2 rozdil mezi firemnim uétem a tvarcem

Zdroj: B gm.cz (2020)

Obrazek znazoriuje dvé funkce, které jsou nabizeny pii zalozeni nového profilu, a firma si
muze zvolit, ktera funkce je pro ni primarni. OdliSnosti mezi t€émito funkcemi nejsou piili§
znacna, jelikoz obé funguji jako profesionalni ucty. Tyto ucty umoziuji piehledy a analyzu
profilu i obsahu, rychlé odpovédi ve zpravach a umoziu;ji az 5 odkazia v profilu, kategorizace
profilu a tlacitka akci v profilu (telefon, zprava). (Pavlickova, 2020)

Pavlickova (2020) popisuje, ze firemni Gi¢et umoznuje pristup k prehledm uctu, které zahrnuji
aktivitu nahranych ptispévkl a piibeha. Prehled obsahuje podrobné informace o sledujicich,
jako je veék, mésto ¢i stat, kde se nachazeji, stejné jako nejaktivnéj§i dny a hodiny pro
publikovani piispévkd. Ucet také zobrazuje veskerou aktivitu nahranych piib&hd, véetnd poétu
zobrazeni, kliknuti na pfibéh a reakci na n¢&j. Nasledné v dalSich ¢astech podava podrobnéjsi
popis uctd, predevsim firemniho a tvarciho, a v neposledni fadé osobni tcet.

Firemni ucet
Pavlickova (2020) uvadi, zZe tento ucet je urcen pro firmy, které cht&ji propagovat svoji znacku
a prezentovat ji svym zakaznikim. Firemni GCet slouzi jako reprezentace firmy a jejich
produkt? &i sluzby. Uet zahrnuje i OSVC. Pro zaloZeni uétu je nezbytné mit zalozeny i
Facebookovy profil, ktery se po minimalné 7 dnech uzivani Facebookové stranky se propoji s
instagramovym uctem.

Uket Tvurce
Tento ucet je velmi podobny popisu predchoziho uctu Pavlickova (2020) definuje, ze zde
dominuje rozdéleni zprav. Zpravy jsou rozdélené na dvé Casti: primarni a obecné, které si sam
tviirce zvoli. Odlisnost, ktera se zde vyskytuje a na firemnich Gctech chybi, je nastroj na
hromadné oznaceni zprav.

Osobni ucet
Osobni ucet je urCen uzivatelim pro komunikaci s prateli a nahravani pfibéha ¢i raznych
piispévki. Uzivatel si sam voli, co bude chtit pfidavat nebo zda nebude piidavat nic. Uget lze
také prepnout na rezim soukromi, ve kterém si uzivatel sam vybira, kdo ho bude sledovat, a
schvaluje zadosti o ptijmuti od sledovatelt. (Tremplin Numérique, 2024)

2.2.3 Facebook

Socialni sit’ patfici mezi nejpopularnéjsi platformy, kterou zalozil v roce 2004 Mark Zuckeberg,
student prestizni univerzity Harvard. Platforma byla zalozena za ucelem komunikace.
Cernovsky (2021) také uvadi, ze jiz téhoz roku 2004 mél Facebook 1 milion uzivateld. Lidé
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platformu navstévuji za Gcelem zabavy, spojeni s prateli s pfibuznymi, a pro spojeni riaznych
komunit. Autor zdaraziuje, Ze se jedna o platformu, ktera v dnesni dob¢ hraje vyznamnou roli
a neustale aktualizuje svuj algoritmus.

Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 56) ve své publikaci uvadi, ze obsah Facebooku je utvaren z
velké Casti uzivateli. Algoritmus je nastaven tak, ze zobrazuje piispévky, které uzivatele
zajimaji a na které reaguje interakci, napfiklad komentafem, oznacenim ,,To se mi libi”,
sdilenim pfispévkil apod. UZzivatel neni vazan nastavenim filtri, co se mu bude zobrazovat,
jelikoz Facebook vétsinu udéla ve za vas. S prichodem Newsfeedu v roce 2006, coz je preklad
hlavni stranky neplnéné masou piispévkl, jiz nebylo nutné navstévovat jednotlivé profily
sledovanych uzivatel(. Tento nastroj umoznil zobrazovat obsah hlavni stranky podle zajmu a
preferenci uzivatele. Tento narast obsahu na platformé byl velmi rapidni a stal se pro marketéry
konkurencni oblasti. Autorka uvadi, ze v roce 2018 tehdejsi §éf oddéleni New Feedu piisel s
mySlenkou, aby se Facebook vice zaméfoval na spojeni lidi tak, ze zvySi relevanci a
smysluplnost pfispévki pro uzivatele. Cilem bylo vytvoreni ptijemného a zabavného prostiedi,
ve kterém lidé budou travit co nejvice Casu. Facebook (2016) uvedl, Ze primérnému uzivateli
se denné€ zobrazi 2000 prispévkl. Pocet ptispévka nartsta v zavislosti na po¢tu sledovanych
pratel a firemnich profild. S mnozstvim zahlceného obsahu na hlavni strance Facebooku
neustale narusta, ale pozornost uzivatele ubyva. Dle Losekoot a Vyhankové (2019, s. 56) maji
pro uzivatele vys$si hodnotu prispévky a informace od blizkych nez obsah firemnich profilt ¢i
raznych sledovanych znacek na platformeé. Zacaly se primarn€ zobrazovat ptispévky od rodiny
a blizkych pratel.

Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 59) ve své publikaci uvadi, ze v piipadé placenych kampani
je dulezité sledovat chovani uzivateld, poptipadé zakaznikt, a dle toho se fidit pii vytvareni
obsah. Facebook ma velmi uziteCny nastroj datamining, v prekladu dolovani dat, ktery slouzi
ke shromazd'ovani dat o svych zakaznicich, diky kterému firmy mohou vylepSovat své sluzby.
Dnesni moderni doba poskytuje mnoho informaci zdarma nebo za nizkou cenu, protoze mnoho
dat o sobé uzivatelé poskytuji dobrovolné, mnohdy si ani neuvédomuji, kolik informaci
internetu poskytnuli. Doporucuje se, aby kazdy uzivatel pfed potvrzenim souhlasu pecliveé
precetl podminky a zdsady Facebooku, avSak drtiva vétSina pouze zaskrtne souhlas, aniz by si
uvédomila, co tim vSe potvrzuje. Pfi realizaci a sestavovani marketingové kampané mohou
marketéfi vyuzit ¢ast téchto informaci pfi cileni na své budouci ¢i stavajici zakazniky. Dle
Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 60-61) se popisuje, jak a jaka data uzivatelé poskytuji, ktera
odrazeji chovani uzivatele na siti. Pfi zalozeni Facebookového uctu uzivatelé jiz poskytuji celé
jméno, vék s datumem narozeni, ivodni a profilové obrazek, email a dalsi kontaktni idaje. Z
profilu mazeme vy¢ist, pro jakou spolecnost pracuji nebo na jaké vysoké skole studovali, misto
pobytu a dalsi udaje, které o sobé uzivatelé napisi. Na zakladé naSich aktivit je vytvoren
algoritmus odvozujici vzorce chovani. Aktivita na Facebooku umoziluje rozeznani, zda je
platforma pouzivana z mobilniho zafizeni, po€itace ¢i notebooku. Aktivita shromazduje data o
nove sledovanych strankach, novych pratelich, odebirani pratel, kliknuti na ptispévek ,,To se
mi 1ibi”, zanechani komentare na ptispévku, kliknuti na reklamu, pfidani se do skupiny, sdileni,
psani zprav a ucasti na udalostech. Data shromazd'uji také ¢as straveny v mobilni aplikaci a
veskerou aktivitu - ¢im vice aktivity, tim vice informaci. Cookies, tedy zdznamy o navstivenych
raznych webovych strankach, jsou propojeny s Facebookem a prostfednictvim cookies také
Cerpa data. Vyuzitim napfiiklad Facebook Pixel, ktery slouzi pro zaznamenavani navstévnikt
webovych stranek, mizeme aplikovat na remarketing ¢i moduly pro diskusi. Vyhodou
Facebooku je, Zze obsahuje Siroké mnozstvi uzivatelti z riznych Casti svéta, skupiny riznych



veékovych kategorii, a jeho dal$i odliSnost spociva v tom, Ze je univerzalni ve srovnani s jinymi
platformami.

Autor uvadi tfi typy skupin na Facebooku: vefejné, tajné a uzaviené. V této oblasti se nabizi
vysoky potencial pro vytvofeni firemni marketingové skupiny s vyssi aktivitou se svymi
sledujicimi.

Dle Losekoot, Vyhnankové (2019, s. 129, 130) je verejna skupinu definovana tak, ze je
viditelna ve vyhledavani, spravci, ¢lenové a kompletni obsah jsou také viditelni. Uzaviena
skupina je soukroma, ale stale viditelni ve vyhledavani. Seznam ¢lent, spravca a obsah uvidi
pouze Clenové skupiny. Tajna skupina, jak ndzev napovida, je skupina, ktera je neviditelna
pro vSechny kromé samotnych ¢lent a ve vyhledavani neni mozné ji nalézt; je skryta.

2.2.4 Tiktok

Howarrth (2024) ve svém ¢lanku uvadi, ze platforma Tiktok se stala rychle rostouci aplikaci a
dosahla velké popularity s pottem 843 miliond uZivateltl. Zakova (2020) aplikaci definuje tak,
Ze umoznuje vytvaret a upravovat kratka videa v rozsahu 60 nebo 15 sekund. Trendem, kterym
se aplikace proslavila, byly zabavné kratké viralni tanecni kreace neboli taneCni sestavy, a videa,
kde uzivatelé sladi rty s danou hudbou tzv. Lip Sync. Nejvyssi narust aplikace dosahla v roce
2018 a stala se jednou z nejstahovangjsi aplikaci. V aplikaci mohou uzivatelé sledovat své
oblibené TikTokery, ktefi zde tvoifi obsah. V soucasnosti je aplikace zaméfend na mladsi
publikum. TikTok vyuziva generace Z, a v€kova skupina uzivatelt, ktera zde prevlada, je od 13
do 24 let. Hlavnim cilem pfi vyuzivani a tvofeni v této aplikaci je vymyslet kreativni a originalni
video a dostat se na hlavni stranku ,For You’. Na hlavni strance se pomoci aktivity a algoritmu
protlacuji videa, ktera jsou u uzivateli oblibena, a tim se dostavaji do trendi. Vyhodou této
aplikace je, ze i prestoze uzivatel nebo firma nema vysoky pocet sledujicich, mize se video diky
oblibenosti a algoritmu dostat do trendu. Aplikace umoziluje automatické a snadné sdileni pres
ostatni socialni sité, jako jsou Facebook, Instagram, Whatsapp. Nejvyznamnéjsi ¢ast TikToku
je zalozen na trendech. Kampané tvorené na TikToku se spravuji v Ads Manageru, kde je
nezbytné definovat pfesné obchodni cile. Autorka uvadi prvni kategorii povédomi, zaméfujici
se na budovani povédomi o znaCce. Dalsi Cast kategorie je zvazeni nakupu, coz zahrnuje
instalace aplikaci, zhlédnuti videa a nav§tévnost webu. V neposledni fadé jsou cile, které
zahrnuji konverze a prodej produkti Ci sluzeb. Pomoci TikToku mizeme ve své marketingové
strategii vyuzit podporu reklamy. Reklamy rozdé€lujeme do né€kolika oddilu podle toho, jak je
chceme promovat. K dispozici je nékolik propagace, napiiklad reklamy ve feedu, znackové
vyzvy s hashtagy, znackové efekty, top view, reklama ve videu a dalsi. Zpuasoby, ktery jsou
vyuzivany 1 na ostatnich platformach, umoziuji znackam propagovat své produkty a zvysovat
0 sob¢€ povédomi pomoci influencerti nebo profild s vyssi sledovanosti. Pavel (2020) ve svém
¢lanku uvadi kauzu, ktera propukla v roce 2020, kdy byla aplikace spolu s dalsimi 58 ¢inskymi
aplikacemi v Indii zakazana. Spekulovalo se, ze divodem tohoto rozhodnuti byl ozbrojeny stiet
obou velmoci, ktery si vyzadali desitky mrtvych vojakta. V této dobé méla Indie zaznamenano
jiz 650 miliond stazeni. Nyni aplikace TikTok v Cin& neni dostupn4 a misto ni je vyuZivana
sesterska aplikace zvand Douyin. TikTok se neustale vyviji a je tfeba neustale brat v potaz
aktualizace a novinky, které stale pfichazeji.



2.3 Marketingova komunikacni kampan

V této Casti se zamefime na definici marketingové komunikacni kampar, jeji zakladni
charakteristiky a ucel, které zahrnuji celkovou marketingovou strategii firmy. Kapitola bude
rozdélena do dalsich podkapitol, které bude obsahovat vice Casti. V prvni casti bude vysvétleno
strategické planovani kampané. Nasledovat bude ¢ast vénujici se vyuziti socidlnich siti v
marketingové komunikacni kampani a méteni efektivity a hodnoceni kampang.

Marketingova komunikacni kampan je definovana jako koordinovana série komunikacnich
aktivit, které jsou zaméteny na dosazeni specifickych marketingovych cild, prostfednictvim
raznych komunikacnich kanald. Kampané slouzici predevsim k informovani, prfesvédcovani a
pfipominani znacky, sluzby ¢i produkty cilové skupin€ (Kotler a Keller. 2016). Dle Janoucha
(2020, s. 174) by me¢la kazda kampar mit pfedem stanoveny cil pred jeji realizaci. Doporucuje
se také sledovani denniho rozpo¢tu kampane, ktery ma svij limit, ale mnohdy se stane, Ze si
neuvédomime celkovy soucet kampané. Vysekalova a Mikes (2018, s. 33) maji stejny nazor:
pfi komunika¢ni kampani je potfeba stanovit cilovou skupinu, rozpocet, Casové rozpéni a
vyuzita média. Dopliuji, Ze je dulezité znat konkurenci. Kazda kampan vychazi z marketingové
analyzy.

Jak uvadi Ceroxen-John, Van Tonder (2022) ve své knize ‘Optimalizace webovych stranek’,
jednim z hlavnich pilifG aspeésné online prezentace je experimentovani a optimalizace miry
konverze. Autofi (2022, s.45) zdlraziuji, ze z technického hlediska nejde pouze o vizualni a
technické Upravy, ale predevsim o pochopeni zakaznika a jeho potieb. Toto vyzaduje technické
dovednosti a také schopnost naslouchat hlasu zakaznika a adaptovat obsah podle vizi potieb k
naplnéni uzitku. Klicové pro né€ je tento proces pro efektivni propojeni socidlnich siti a
webovych stranek, coz vede k vyssi interakci a zapojeni uzivatell, ¢imz zvySujeme prodeje a
online trzeb.

Losekoot, Vyhnankova (2019, s. 289) uvadi, ze u placenych kampanich neni hlavnim cilem
pouze prodej, jak jiz bylo v pfedchozich ¢astech zminé€no. V této Casti je také dulezité pfi jeji
ptipravé stanovit si cile. Autor, zde uvadi jako nejCastéjsi: zvySeni navstévnosti webovych
stranek, rozsifeni povédomi o novém produktu; ziskani novych kontaktl; stazeni e-booku,
rozsiteni publika o nové fanousky ¢i sledujici, zvySeni zapojeni u prispévku a ziskani ucastnika
pro organizovanou akci.

Karlicek (2016, s. 19) uvadi, ze nejvyssi poptavka po medialnim pusobeni v televizich je v
meésicich duben, kvéten, listopad a prosinec. Oproti tomu mésice, které jsou slabsi, jsou konec
prosince, leden, srpen a Cervenec. Machkova (2015, s. 173) dopliiuje, ze v poslednich letech
doslo behem relativné kratké doby ke zvySeni investice do internetové reklamy, ¢imz se internet
stal po televizi nejvyznamnéj$im médiem této doby. Naopak byl zaznamenan vyrazny pokles v
tiSténych médiich, zejména v dennim tisku.

Kazdy autor ma svij vlastni pohled pii pfipraveé reklamni kampané, kterym se fidi. Pfesto se
autofi shoduji na tom, ze by se mélo postupovat podle stanovenych kroki a nepodcefiovat
ptipravu. Pokud nejsou kroky stanovené a ptfiprava neni uplna, komunika¢ni kampar nenaplni
cile, coz vede k neefektivnimu vysledku a zmafené Sanci na zlepSeni. Na zaklad€ informaci a
podnéta od autord je zasadni pro pochopeni marketingové komunikaéni kampané postupné a
jednotlivé rozkliCovat discipliny, které komunika¢ni mix obsahuje. Karli¢ek (2016, s. 17) v
nasledujicim obrazku €. 3 uvadi sedm hlavnich disciplin, ktery zahrnuje komunikacni mix.
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Obrazek ¢. 3 Komunikaéni mix

Osobni prodej Reklama

Event
marketing Online
a sponzoring

Direct
marketing

Podpora

Public relations prodeje

Zdroj: Karlicek (2016, s. 17)

Na obrazku €. 3 autor uvadi souhrn sedmi hlavnich komunikaénich disciplin, které zahrnuji
reklamu, direct marketing, podporu prodeje, public relations, event marketing, sponzoring a
online komunikace. Kazdy nastroj je svym zpusobem efektivni, a je tieba zvolit ten, ktery je pro
konkrétni situaci nejvhodnéjsi. Karli¢ek (2016, s. 17) navrhuje, ze kampané by mély primarné
vyuzivat napiiklad televizni reklamy a venkovni pro vyssi podporu ¢i eventy. Pfi vybéru
komunikacniho a medialniho mixu je také ovlivnén charakter trhu, na kterém dana firma pasobi.
Vyraz ‘above-the-line communication’ (ALT) se v komunikacni praxi vyuziva pro reklamu,
zatimco dalsi komunikac¢ni discipliny jsou oznaCovany jako ‘below-the-line communication’
(BLT).

2.3.1 Strategické planovani komunikac¢ni kampané

Buresova (2022, s. 28) definuje strategii tak, ze prvnim krokem je ziskani veskerych informaci,
které nam pomohou spravné nastavit strategii a cile. Ziskana data rozdélujeme do dvou skupin:
interni a externi. Interni data se nachazeji uvniti podniku, zatimco externi data jsou ziskana
mimo podnik. Kazd4 kategorie obsahuje dalsi podkategorie, a pro kazdou z nich je tieba ziskat
dostatek informaci, které se poté na zakladé informaci z jednotlivych kategorii navzijem
porovnavaji. Porovnavaji slouzi k uceleni a formulaci predstav o strategii. Karlicek (2016, s.
11) dopliuje, ze komunika¢ni kampani nelze realizovat bez predchoziho vytvoreni
marketingového planu, coz bylo jiz zminéno v kapitole 2.1. Formy komunikace zvolené ke
komunikaci jsou zndzornény na obrazku ¢. 3 a budou podrobnéji uvedeny v nasledujici sekci.

Osobni prodej

Machcova (2015, s. 180) definuje tuto komunikacéni disciplinu jako nejpouzivanéj§i formou
ptimého marketingu. Cilem tohoto nastroje je prodej vyrobki nebo sluzeb a diky tomu dochazi
k vytvoreni pozitivniho a dlouhodobého vztahu se zdkaznikem. Pozitivni strankou tohoto
nastroje je moznost prizpusobeni komunikace a obsahu tak, aby byly zohlednény kulturni
odlisnosti a individualni potteby zakaznika v daném moment€. Omezeni, ktera se zde vyskytuji
a negativné ovliviiuji nastroj, zahrnuji kontrolu informaci pfedavanych prodejcem zakaznikovi,
ataké se zde vyskytuji vyssi naklady. Svétlik (2016, s. 154) uvadi, ze odli§nost osobniho prodeje
od ostatnich nastroju spociva piedevsim v komunikaci, ktera probiha mezi dvéma lidmi tvaii v
tvar. Funkce prodejct zahrnuje ovliviiovani kupujiciho v procesu rozhodovani o koupi vyrobku
a zprostfedkovani informaci o vyrobku. Prodejci ziskanou zpétnou vazbu nasledné predaji
vyrobci. Dalsi funkci prodejct je poskytovani servisu, naptiklad zajisténi a dodani vyrobku,
dopliikové sluzby, vCetné zaskoleni a vysvétleni podminek vyrobku. Priméarnim ucelem
prodejce je presveédcit zakaznika o koupi. Pro tspéch je rozhodujici, aby prodejce vedl rozhovor
s nadSenim a divérou ve vyrobek, coz muze vzbudit u zakaznika divéru. Prodejce zejména
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prodava uzitek pro zakaznika, aby z daného vyrobku mél radost. Prikrylova (2019, s. 45)
doplilyje, ze pii nastroji osobniho prodeje nemusi osobni kontakt znamenat fyzicka ptitomnost;
v dne$nim digitalnim svété muzeme zvolit zastoupeni s totoznymi vlastnosti napiiklad
prostfednictvim Skypu a mnoho dalSich platforem. V pifipadé hmotného vyrobku je nezbytné
moznost fyzického nakupu dotahnout do findlniho konce, zatimco elektronicky produkt je
mozny dokoncit online.

Public relations

Uzivana zkratka PR ve Ceském prekladu ’vztahy k vetejnosti’, jak uvadi Machkova (2015, s.
179), oznacuje nepfimy nastroj, ktery se vyuzivad pro nepfimou komunikaci. Cilem tohoto
nastroje je budovat a upeviovat pozitivni vztah publika k firmé za ac¢elem budovani firemni
kultury a také firemni identity. Podle DiMarco (2017, s. 163) je komunikacni aktivita zpravou
pfipravenou organizaci, ktera je distribuovana do médii pro jeji cilové publikum. Nastroj je
pfedevSim urCen pro noviny a ti§ténd média, jejichz cilem je rozSifeni a propagace dané
organizaci. Propagace zahrnuje celé jméno organizace spolu s jejimi produkty nebo sluzbami.
PR se zabyva specialista z dané organizace, ktery vytvaii obsah pro publikum s kratkymi a
pravdivymi fakty. Publikum vyzaduje stru¢na a ne pfilis dlouha fakta, tak aby byla srozumitelna
a snadno pochopitelna. Prvky, o které by se ¢lanek mé¢l opirat je thel, smér, publicita. Publicita
je zde primarni; bez ni by byly ¢lanky témér bezvyznamné. Machkova (2015, s. 179) upfesiiuje
smysl pojmu vefejnost, ktery je chapan v Sirokém smyslu slova. Zahrnuje se zde nejen vztahy
k podnikovému prostiedi, ale je zde také mifena na komunikaci se zakazniky, dodavateli,
akcionafi, statnimi institucemi, neziskovymi organizacemi a Siroké vetejnosti. Aktivita je cilena
taky na komunikaci se zaméstnanci. Interni komunikace je zde dilezitym faktorem, a mezi
obvyklé nastroje fadime webové stranky, firemni Casopisy, nasténky, potfadani akci pro
zameéstnance, Skoleni, neformalni spolecenské akce (teambulding) atd. Externi komunikace je
predev§im zaméfena na budovani dlouhodobych vztaht s firemnim prostfedim. Vztahy zde jsou
budovany v pozitivnim smeéru a predchazi se moznym konfliktim. Autorka uvadi jako hlavni
aktivity PR komunikaci s médii, tiskové konference, tiskové sluzby, piiprava a publikace ¢lankt
v novinach a casopisech, stejn€ jako prezentace v rozhlase ¢i televizi atd.

Podpora prodeje

Janouch (2020, s. 209) ve své knize vysvétluje pro¢ vyuzivat podporu prodeje a k cemu nam to
muize napomoct. Definuje hlavni cil nastroje tak, ze ukolem je ptimeét zakazniky k nakupu. Autor
také uvadi uplatiované formy podpory prodeje. Aktivita zamefena na podporu prodeje je velmi
rozSitena, ale plati zde, ze je vyuzivana bezprostiedné pfi nakupu. Formy se de€li na dvé Casti:
kratkodobé a dlouhodobé. Do kratkodobé formy zahrnujeme zbozi ¢i sluzbu ve sleve, které jsou
pouze na omezenou dobu napiiklad ak¢ni tyden na mleté maso v supermarketu Albert za
vyhodnych 49.90 K¢ misto 99.90 K&, nebo pii nakupu nad 1200 K¢ od 5.2. 2024 do 10.2. 2024
doprava zdarma na kazdou objednavku. Kdezto dlouhodoba forma prodeje funguje na principu
sbirani bodi pro slevu pfi nakupu, s tim ze ziskané body a narok na slevu uplatni az pii dal§im
nakupu. Podle Machkové (2015, s 177-178) je velmi dulezité stanovit cile akce. Mnohdy vydaje
na podporu prodeje v urcitych kategorii prevysuji vydaje na reklamu, a u nékterych typua
spottebnich vyrobkli mohou naklady presahnout az 80 % z celkovych marketingovych nakladu.
Autorka dale uvadi, ze zakaznici se v mnoha piipadech rozhoduji o koupi pfimo v obchodé na
zakladé momentalniho impulzu, pfic¢emz vysledky vyzkumu zde ukazuji az 70 % zakazniku.
Mezi nejvyznamnéjsi nastroje na podporu prodeje fadime: vzorky, kupony, vyhodna baleni,
prémie, spotrebitelska soutéz, prodejni vystavy apod. VSechny tyto nastroje jsou mifeny na
konecné spottebitele.
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Dle Prikrylova (2019, s. 98-99) ma podpora prodeje své vyhody a nevyhody, které by mély byt
zvazeny pii planovani marketingové strategie. Mezi vyhody autorka uvadi: rychlou a intenzivni
reakci ze strany zakaznik(; vhodnost nastroje pro firmy s malym podilem na trhu nebo pro
retailové firmy; a pruznost pii vyuzivani nastroju podle situace na trhu. Jako nevyhodu podpory
prodeje autorka uvadi: kratkodobost; v mnoha pfipadech nevede k prosazeni dlouhodobé
zakaznické loajality; Castym pouzivanim se v mysli zakaznika mize stat levahym zbozim a
dochéazi k poklesu poptavky; snizeni loajality zakaznika a snadny pfechod k jinym znackam.
Reklama

Machkova (2015, s. 171) definuje reklamu jako placenou neosobni formu propagace, pficemz
firmy prostfednictvim riznych médii komunikuji se zakazniky. Reklama je ur¢ena k budovani
dlouhodobé image vyrobku, znacky ¢i firmy, coz v dalsi fazi mize vést k nakupu. V dnesni
dobé je reklama zaméfena spiSe na vyvolavani emoci za ucelem zvySeni hodnoty skrze stylizaci
a image. Cilena reklama v mnoha pfipadech neni zietelna a Casto obsahuje skryta prani, jako je
napiiklad krém na omlazeni pleti. Trendem soucasnosti je socialni marketing, ktery vyzaduje,
aby bylo zohlednéno spolecenské déni.

Dle Piikrylova (2019, s. 74) je reklama pro vétSinu firem nejdulezitéj§im nastrojem, ktery firmy
vyuzivaji pro komunikaci se zakaznikem. Pro uskute¢néni reklamy jsou firmy ochotny
investovat globalni a nadnarodni ¢astky, které mohou dosahovat hrubého narodniho produktu
mensich zemi. Autorka zde uvadi, ze vysoky podil reklamnich vydaji na obrat maji predevsim
odvétvi kosmetickych znacek, mobilnich operatord, vyrobci napoju alkoholickych a
nealkoholickych, 1éka a automobil. V davné historii fungovaly reklamni prvky jesté dfive, nez
vznikl sménny proces tvz. barterovy obchod. Prvni naznaky reklamy miizeme povazovat za
formu ustni.

Prikrylova dale uvadi rozdéleni reklamy, které rozde€luje do tfi kategorii, podle primarniho cile
sdéleni, a fadi se informacni reklama, pfi¢emz je nejpouzivanéj§i v zavadéjicim stadiu
zivotniho cyklu. Tento druh se snazi vyvolat prvotni zajem o produkt, znacku nebo sluzbu atd.
Jedna se o produkt, ktery pravé vstupuje na trh jako novinka a je tfeba ho podporit, tak aby se
dostal do povédomi zakazniki a byl jim k dispozici. Presvédcovaci reklama funguje na
principu rozvijeni poptavky po produktu, ktery Celi rostouci konkurenci a nachazi se ve fazi
rastu nebo na zacatku faze zralosti zivotniho cyklu. Pripominkova reklama je uzce souvisi s
ptedchozi fazi a nastupuje ve fazi, kdy je tfeba ji udrzovat v podvédomi publika. Tato forma je
nejvice pouzivana ve druhé fazi zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu.

V dnes$ni dobé mnoho firem vyuzivaji pro podporu reklamy znamé osobnosti,celebrity ci
influencery, kteti maji vysoky dosah. Autorka podotyka, ze tato forma mize byt velice vyhodna
a efektivni, ale je tfeba spolupracovat a pecliveé vybirat osoby, které jsou a ptsobi daveéryhodné,
ptirozené a maji kladny vztah k produktu, jejz reklamu uvadi. Oproti konkurenci s vyuzitim
verejné znamé osobnosti muzeme zvysit atraktivitu produktu a tim se odlisit od ostatnich firem.
Vysoce relevantni osobnosti, které byly soucasti reklamniho sdéleni od osmdesatych let 20.
stoleti, jsou sportovci.

Nasledujici pravidla pii vybéru vhodné znamé osobnosti, ktera je dle Prikrylové (2019, s 77)
dobré dodrzovat. Jako prvni pravidlo uvadi spravnou vybérovost a specificnost, vybér
osobnosti ¢i daného odvétvi na danou cilovou skupinu, kterd je na trhu relevantni a pomaha nam
dosahovat reklamnich a marketingovych cili. Odhad dlouhodobé popularity, je dulezity,
zejména v piipadech, kdy sport ¢i sportovec dlouhodobé nevykazuje vysledky v oblasti
reklamniho sdéleni, coz maze vést k nedostatecnému reklamnimu efektu. Dal§im pravidlem je
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originalita, kde zdsadni myslenkou by méla byt odlisnost od konkurence ve smyslu jedine¢ného
konceptu, nikoli pouhé kopirovani konceptu konkurence s jinou osobnosti. Poslednim
pravidlem je prubézna analyza, nebot placené spoluprace jsou nakladné a pfi jejich vyuziti by
meélo byt brano v uvahu jako néavratna investice. Spoluprace se s osobnostmi, naptiklad se
sportovci, je ¢asto také soucasti sponzorstvi.

Online komunikace

Karlicek (2016, s. 183) uvadi, ze tato disciplina je Gzce spojena s ostatnimi disciplinami
komunika¢niho mixu. V dnesnim modernim online svété se online reklama stala vyznamnou
soucasti reklamnich rozpoctt. S rapidnim vyvojem internetu a socialnich médii doslo také ke
zménam fungovani disciplin komunika¢niho mixu, s vyjimkou osobniho prodeje. Pro direct
marketing se vyuziva e-mailing, pro podporu prodeje se vyuzivaji online platformy (Instagram,
Facebook, TikTok atd.) a vytvareji se marketingové soutéze, jako jsou vérnostni programy nebo
slevové kody. Media relations je realizovano prostiednictvim online tisku, a pfi organizaci
eventl se ve vetSin€ piipadu vyuzivaji online webové stranky.

Prikrylova (2019, s. 113) dopliiuje, ze komunikace se odehrava nejen na elektronickych
zatizenich, ale 1 na mobilnich telefonech. Diky analyze algoritmt a chovani zakaznika je mozné
vytycit jeho potieby, na kterych je zalozena strategie. Dulezitost online komunikace spociva ve
schopnosti adaptovat se na zakaznika, coz je umoznéno prostrednictvim elektronickych zafizeni
a mobilnich telefonii. Algoritmy socialnich sitich a analyza dat poskytuji presnéjsi vytycCeni
potieb zakaznika, coz je mozné dosdhnout nejefektivnéji prostrednictvim detailni analyzy dat a
zpétné vazby od zakazniki.

Piimi marketing

Prikrylova (2019, s.105) definuje piimy marketing jako piimé cileni na peclivé vybranou
cilovou skupinu s cilem ziskani okamzité zpétné vazby a budovani dlouhodobych vztahi se
zakazniky. Autorka dopliluje, ze se jedna o cilenéjsi a propracovanéjs§i marketingovou strategii,
ktera je vice adresovana piimo zakaznikovi. Jedna se o odliSny zptisob, nez je masové
komunikace, pficemz je urCena konkrétnimu adresatovi. Vyhody pro zakaznika zahrnuji
jednoduchy a rychly nakup, §iroky vybér zbozi a pohodlny nakup z domova. Prodejci maji
vyhodu v moznosti rychlejsiho a osobnéj§iho osloveni zakaznika, presného zacileni cilové
skupiny a budovani dlouhodobych vztahti a mnoho dalSich. Slabou strankou a zaroveri i
nevyhodou této strategie je jeji neefektivnost pfi komunikaci s masovym trhem a obtiznost
ziskani kvalitni databaze. Janouch (2020, s. 275) tvrdi, ze v ramci pfimého marketingu
vyuzivame i formy jako webové seminare, e-learning a online chat. S rychle vyvijejici se dobou
roste pfima komunikace na internetu. Autor ve stejné formé uvadi stejnou nevyhodu v
nedostatku kvalitni databaze zakaznikd. Kvalitni informace o zakazniku je tfeba budovat
dlouhodobég, coz miize trvat i roky.

2.3.2  Casovy plan a méfeni efektivity

Tato ¢ast je kliCovym a nezbytnym krokem v planovani, pfi vytvoreni Casového harmonogramu,
ktery kompletné zahrnuje faze ptipravy od spusténi kampané az po jeji vyhodnoceni. Tyto
aspekty pomahaji marketérum sledovat pokrok a posuzovat ucinnost kampané v realném Case.
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V dnesni dobé prevzaly socialni sit€ dominantni roli v marketingové komunikace, a je nezbytné
prizpusobit strategii, planovani a realizaci kampani.

Plan kampané by mél byt dukladné naplanovan s ohledem na klicové milniky a casové ramce
pro kazdou fazi kampané. Je dulezité pred zahajenim zvazit Casovani ptispévka na socialnich
sitich, tak aby odpovidalo obdobi, kdy je cilova skupina nejaktivnéjsi. Klein a Aubry (2017, s.
3-4) také zmitiuji vyznam Casového planovani v projektovém managementu, ktery 1ze aplikovat
1 na planovani marketingové kampané, nebot jsou tyto oblasti Gzce spojeny. Predevsim je
klicové pro maximalizaci a dosazeni vlivu.

Mefeni efektivity je zasadni pro uspéch marketingové komunikacni kampané na socialnich
sitich. Pouzitim strategického planovani a fadné analyzy KPI (klicové ukazatele vykonnosti)
mohou marketéfi optimalizovat kampané, tak aby dosahli maximalniho dopadu a ROI
(navratnost investic). Gonzalez a spolupracovnici (2018, s. 89-104) dle nedavnych studii uvadi,
ze adaptace a inovace v dnesnich digitalnich marketingovych strategiich, vztahy a komunitni
zapojeni hraji vyraznou roli v budovani znacky a zvySuji jeji hodnotu na socialnich sitich.
Pomoci toho se tvoii silné vazby s komunitou a dlouhodobé smétuje k uspéchu a udrzitelnosti
marketingovych kampani.

Podle ¢lanku na Hootsuite (2023) existuje n€kolik metrik a KPLs, kterd mohou byt vyuzity
pro méteni uspéSnosti kampané na socialnich sitich. Mezi né patfi:

Mira zapojeni (Engament Rare): Tato metrika méfi, jak aktivné se uzivatelé zapojuji do
obsahu na socialnich sitich, napftiklad lajky, komentare, sdileni a dalsi interakce.

Dosah (Reach): Definuje, kolik jedinecnych uzivatelt vidélo ptispévek, coz pomaha
pochopit, jak daleko se obsah dostal mezi potencialni zdkazniky.

Pocet konverzi: Méfi efektivitu kampané v generovani pozadovanych akci, jako jsou prodeje,
stazeni aplikace.

Navstévnost webu spojena s kampani: Analyzuje, kolik navstévnikl pfislo na webovou
stranku pfimo z kampané na socidlnich mediich.

Rustu poctu sledujicich: Sleduje, jak rychle a v jakém rozsahu roste pocet sledujicich
znacky na socialnich sitich.

Klikaci frekvence (Click-Trough Rate — CTR): Ukazuje, kolik procent uzivatelt, ktefi
vidéli ptispeévek, na néj klikli. Jedna se o kli¢ovy ukazatel pro méfeni zajmu o konkrétni
obsah.

Imprese: Celkovy pocet zobrazeni piispévku. Napomaha k pochopeni, kolikrat byl obsah
zobrazen, bez ohledu na to, zda stejny uzivatel vidél prispévek vickrat (Hannnah Macready,
2023).

2.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je strategicky nastroj pro planovani a identifikaci silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb, které jsou spojené s projektem nebo podnikanim. Koncept analyzy byl
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poprvé formulovan a popsan Albertem S. Humphreyem v 60. letech 20. stoleti. Tento nastroj
se stal jedenim z nejpouzivanéjSich ve strategickém managementu (Gurel & Tat, 2017).

Analyza se opira o Ctyfi pilife, kterymi se organizace fidi a které jim pomahaji lépe porozumét
jejich pozici ve vztahu k vnéjSimu a vnitinimu prostfedi. Karlicek (2018, 239) uvadi, ze
uspésnost spociva v dukladnému pochopeni jednotlivych pilifa.

Sily (Strengths) - Vyhody, specifické zdroje, dovednosti nebo kapacity, které umoziuji
organizaci dosahovat nadstandartnich vysledka.

Slabosti (Weaknesses)- Nedostateky, které brzdi organizaci v dosahovani nadstandartnich
vysledk.

Plilezitosti (Opportunities) - Externi faktory nebo trendy, které organizace muze vyuzit ve svij
prospéch.

Hrozby (Threats) - Externi faktory, které mohou ohrozit pozici organizace na trhu nebo jeji
schopnost dosahovat cila.

Dle Sarsby (2016, s. 3) je SWOT analyza nepostradatelnym nastrojem pro strategické
rozhodovani. Analyza poskytuje komplexni ptehled o klicovych aspektech, které ovliviuji
budouci predpoklady a smérovani organizace. Diky zminénym pilitim umoznuje SWOT
analyza organizacim identifikovat vyuziti svych silnych stranek a pfilezitosti, a soucasné
reagovat a minimalizovat dopad slabych stranek a hrozeb.

2.4 Metodika

Tato Cast prace je vénovana prezentaci metodologie urCené pro dosahovani stanovenych cilt
této bakalarské prace. Bakalafskd prace se orientuje na vyvo] komunikacni kampané
prostfednictvim socialnich médii pro spolecnost Direct Parcel Distribution CZ s.r.0. Primarnim
cilem je provést analyzu komunikaCnich strategii této organizace, identifikovat mozné
prilezitosti pro optimalizaci a formulovat navrh efektivni marketingové komunika¢ni kampang,
které posili brand awareness a podporuje angazovanost cilové skupiny.

Teoreticko-metodologicka Cast prace je definovana prostfednictvim terminologie, ktera je
aplikovana v praktické Casti tohoto vyzkumu. Byly zpracovany kli¢ové pojmy relevantni pro
marketingovou komunikacni kampan, predevSim se zameétfuje na platformy pouzivané na
socialnich sitich a pro online komunikaci. Analyza je zaloZena na piehledu platforem socialnich
médii, identifikovanych jako efektivni kanaly pro marketing v soucasné ére. Informace byly
syntetizovany z internetovych zdroja, odborné literatury a védeckych ¢lanka. Zdroje pouzité v
této studii zahrnuji jak Ceské, tak i mezinarodni materialy, s dirazem na odbornou literaturu.
Oblasti zkoumani v této praci jsou charakterizovany jako extrémné dynamické, coz odrazi
rychly vyvoj a promény v modernim digitalnim svéte, vyzadujici pribézné sledovani trendi a
adaptaci. Poznatky ziskané v ramci teoreticko-metodologické ¢asti jsou zasadné€ integrovany
do struktury analyticko-praktické sekce, coz umoziuje efektivni aplikaci teoretickych znalosti
v praxi. Uvodni &ast praktické &asti se vénuje komplexni analyze spolenosti Direct Parcel
Distribution CZ s.r.0. V této sekci je zahrnut detailni prehled jejich specifik, zakladnich hodnot,
strategické pozice na trhu a historie, ktera pfedchazena jejimu zalozeni. Tento piistup nejenze
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poskytuje hlubsi vhled do identity organizace, ale také nabizi komplexni perspektivu na
diferenciacni faktory oproti konkurenci.

V ramci analytické Casti prace bude zpracovano dotaznikové Setfeni, které umozni hlubsi
porozuméni a potfebam cilové skupiny. Dotaznik byl aplikovan pomoci aplikace
www.survio.com, ktery byl spuStén na zacatku bfezna v roce 2024 a zucastnilo se 150
respondenti. Navratnost dotazniku byla témér uspésna a dosahovala 65,7%. Sbér informaci
probihal tak, ze autorka rozesilala nahodnym kontaktim dotaznik s zadosti o vyplnéni pro
vyzkum bakalarské prace.

Také dotaznikové Setfeni poskytne cenné informace pro SWOT analyzu, nebot pifima zpétna
vazba od respondentt odhali mnoho kli¢ovych poznatka. Na zakladé ziskanych poznatkt bude
provedena SWOT analyza, kterd identifikuje silné a slabé stranky, pfiilezitosti a hrozby
spolecnosti Direct Parcel Distribution CZ s.r.0., pfevazné v kontextu online marketingového
prostiedi. Cilem je ziskat hlub§i porozuméni aktudlni situaci podniku a specifikovat klicové
faktory, které mohou ovlivnit Gspé€ch navrhované komunikacni kampané. Prace bude
postupovat k analyze cilové skupiny, ktera je nezbytna pro efektivni osloveni a zajisténi
interakce s kampani. Dotaznikové Setfeni dale bude vyuzito pifi definovani demografickych,
psychografickych a behavioralnich charakteristik cilové skupiny, coz umozni pfizpusobit
komunikaci a obsah dle specifickych potteb.

V dalsi fazi bude vytvoren navrh marketingové komunikacéni strategie, ktera vyuzije poznatky
z predchozich analyz a dat, a bude zahrnovat vybér vhodnych socialnich siti a online platforem
pro realizaci kampané. Dale bude obsahovat planovani obsahu a Casovy harmonogram
kampané. Pozornost bude také vénovana kreativnimu aspektu, vCetné grafickych materiala,
videi, fotografii a dalSich prvkua sdileného obsahu, coz zvysi angazovanost cilové skupiny. Pro
hodnoceni uspésnosti kampané budou stanoveny konkrétni metriky a indikatory vykonu (KPIs),
jako je pocet sledujicich, uroven zapojeni, pocet sdileni, navstévnost webovych stranek a
konverzni mira. Zahrnut bude také systém sbéru a analyza dat, ktery umozni prabézné reporty
a hodnoceni efektivity kampang, a ptipadné upravy strategie.

V zavéru prace budou prezentovany vysledky realizované kampan€, zhodnoceni jejiho dopadu
na zvySeni povédomi o znacce Direct Parcel Disturibution CZ s.r.0. a zapojeni cilové skupiny.
Na zakladé analyzovanych dat a zpétné vazby bude diskutovano, které prvky kampané byly
nejuspesnéjsi a co by bylo mozné v budoucnu zlepsit. Pfedstavena je také evaluace navrzené
kampané a doporuceni pro dalsi kroky, které by mély pfispét k trvalému zlepSeni marketingové
komunikace spolecnosti a poskytnout komplexni pohled na proces planované, realizace a
hodnoceni online marketingové komunikacni kampané v névaznosti na socialni sité, které
predstavuji v dnesni dob&€ vyznamny potencial.
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3 Analyticka ¢ast prace

Analyticka ¢ast této prace se zametuje na hlubsi analyzu spolecnosti Direct Parcel Distribution
CZ s.r.o. a jeji stavajici marketingové komunikaéni strategie na socidlnich sitich. Cilem je
identifikovat kliové silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby (SWOT analyza), které mohou
ovlivnit uspéSnost navrhované kampané. V dalsi Casti prace bude vénovana analyze cilové
skupiny s cilem pochopit a porozumét jejim potiebam. Analyzovana bude také konkurence, pro
identifikovani potencialnich vyhod a nevyhod spolecnosti. Soucasti je také detailni pohled na
stavajici online komunikacni strategii spolecnosti, s cilem identifikovat oblasti pro zlepSené a
inovaci. Na zaveér vysledky slouzi jako zaklad pro navrh cilené marketingové komunikacni
kampané na socialnich sitich.

3.1 Predstaveni spolecnosti Direct Parcel Distribution CZ s.r.o.

Pro tuto bakalafskou praci byla vybrana spoleCnost DPD CZ s.r.o., kterd je vyznamnou
spolecnosti pusobici na Ceském trhu. Spole¢nost se specializuje na distribuci balick na narodni
a mezinarodni urovni. Jako soucast globalni skupiny Geopost patii mezi predni evropské
poskytovatele kuryrnich a logistickych sluzeb. Zalozena byla v roce 1994 a od té doby se
neustale vyviji, nyni si vybudovala silnou pozici na trhu v oblasti distribuce balikt. Také nabizi
Sirokou Skalu sluzeb, které zahrnuji doméci a mezinarodni ptepravu zasilek, sluzby pro e-shopy,
moznost vraceni zasilek, jakoz 1 moderni feSeni pro piijemce zasilek prostifednictvim portalu
my DPD. K dispozici jsou také samoobsluzné boxy a rozsahla sit’ vydejnich mist Pickup, ktera
usnadiiuje predavani zasilek a zvySuje komfort zakaznikd. Jeji matefskou spolecCnosti je
Geopost, ktera je soucasti renomované francouzské postovni skupiny La Poste. Spole¢nost v
roce 2022 usp&iné dorudila 42 miliond zasilek v ramci Ceské republiky, je sougasti také nejvétsi
sit€ pro dorucovani balika v Evrop€, tedy zahrnuje vice nez 100 000 Pick up bodi a balikd po
celém svété. V ramci Ceské republiky ma DPD CZ vice 4 400 pobocek, které jsou soucasti sitd
Pickup bodu. Ve spolecnosti DPD CZ pracuje 201 az 500 zameéstnancu, coz fadi mezi stiedné
velké organizace. Hlavni sidlo spole¢nosti je v Praze a dal§i pobotku v Rianech u Prahy, tim
zajistuje efektivni logistické pokryti regionu hlavniho mésta a okoli. V Cele spolecnosti stoji
Ing. Milo§ Malanik, ktery zastava pozici jednatele a regionalniho manazera pro stfedni a
vychodni Evropu. Rizeni spolegnosti je tedy centralizované s diirazem na regionalni rozvoj a
operace.

Obrazek ¢. 4 Logo DPD CZ

Ny dpd

Zdroj: oficialni stranky DPD CZ, s.r.0. (2024)

Organizacni struktura spolecnosti funguje tak, aby podporovala flexibilitu a tymovou praci. To
je zéasadni pro rychlou adaptaci na ménici se trzni podminky a pro inovace v oblasti logistickych
sluzeb. Spoluprace mezi oddélenimi umoziuji spolecnosti efektivnéji fesit vyzvy a vyuzivat
nové piilezitosti. Na vrcholu organizacni struktury stoji vykonné vedeni, které zahrnuje
generalniho feditele a dal$i klicové managery odpoveédné za strategické smefovani a celkovou
vykonnost spolecnosti. Tito lidfi urcuji dlouhodobé cile a zajistuji jejich soulad s hodnotami a
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misi spolecnosti. Pro kazdodenni operace je potieba vést rizna odborna odd€leni, ktera jsou
klicova. Logistika a operace ma na starosti planovani, fizeni a optimalizaci logistickych
procesu. Stara se o prepravu, skladovani a distribuci zasilek. Obchodni a zakaznicky servis je
oddéleni, které komunikuje se zakazniky, feSi jejich pozadavky a stiznosti a podporuje
obchodni vztahy s klicovymi klienty. Lidské zdroje (HR), oddéleni ma kli€ovou roli v naboru,
Skoleni a rozvoji zaméstnanct spolecnosti. Zajima se o pracovni spokojenost a firemni kulturu.
Dalsi oddélent, které je nedilnou soucasti je IT a technologie a je odpoveédny za vyvoj a spravu
informacnich systému, které podporuji operace a sluzby spoleCnosti, zahrnuje také vyvoj
aplikaci, spravu dat a infrastrukturu. Finance a uetnictvi zajis§tuje spravu financi, rozpoc¢tovani,
financni reporty a kontrolu naklada. Marketing a komunikace se zaméfuje na propagaci znacky
DPD, produkty a sluzby, a komunikace s vefejnosti a médii. Cel4 organizacni struktura je ve
spoleCnosti DPD CZ s.r.o. velmi dynamicka a zaméfena na podporu operativni efektivity,
kvality sluzeb a inovaci.

Z hlediska spolecenské odpovédnosti DPD CZ vyniké svym pfistupem k nizkoemisni prepraveé
a snahou o redukci uhlikové stopy. Spolecnost je aktivni v oblasti ekologickych inovaci a smart
feSeni pro doruCovani ve méstech, coz zahrnuje napfiklad vyuzivani elektromobilt a jinych
ekologickych dopravnich prostiedkii. Spole¢nost rovnéz prispiva k lepsi kvalité ovzdusi
monitorovani emisi a je zapojena do globalni iniciativy Science Based Targets (SBTi), jejim
cilem je dosahnout net-zero emisi do roku 2040. Jako zaméstnavatel se DPD CZ tadi mezi
vyhledavané pracovni mista, kde klade diraz na inovativni pracovni prostiedi, rozvoj
zamestnancu a kvalitni pracovni podminky. Spolecnost je také znama svym zapojenim do
komunity a podporou raznych socialnich a ekologickych projekti. Nabizi v digitalizaci a
technickém pokroku moderni zakaznické aplikace, jako jsou DPD Shipping a DPD Easy, které
zjednodusuji proces odesilani a sledovani zasilek pro firmy a jednotlivce. V oblasti
ekonomického vyvoje v roce 2020 doslo k navyseni zakladniho kapitalu spole¢nosti z 341 160
00 K¢ na 342 160 000, coz odrazi jeji stabilni finan¢ni rist a ambice dale se rozvijet.

Z celkového hlediska Direct Parcel Distribution CZ s.r.0. se predstavuje jako klic¢ova spolecnost
v oblasti kuryrnich a logistickych sluzeb na ¢eském trhu, ktery stoji na pevnych zakladech
inovace, spolehlivosti a udrzitelného rozvoje.

3.1.1 Strategické cile a hodnoty spole¢nosti

Strategické cile a hodnoty spoleCnosti vychdzeji predevSim z inovace, spolehlivosti,
udrzitelném rozvoji a socialni odpovédnosti. Jeji strategie jsou zaméfeny na poskytovani
vysoce kvalitnich a inovativnich sluzeb, které reflektuji stale se ménici potieby zakaznikl a
dynamicky se vyvijejici trh. DPD CZ klade velky diraz na rozvoj technologickych feseni, jako
jsou digitalni platformy pro sledovani a spravu zasilek, samoobsluzné vydejni boxy, a aplikace,
které zjednodusuji proces odesilani a pfijimani zasilek.

Dalsim kli¢ovym cilem je rozsifovani sit€ vydejnich mist a optimalizace logistickych procest
za uCelem zvySeni efektivity a snizeni dopadu na zivotni prostfedi. Hodnoty, které vyznava,
zahrnuje zejména zavazek k udrzitelnosti a spolecenské odpovédnosti. Také se spoleCnost snazi
snizovat svou uhlikovou stopu prostiednictvim vyuzivani ekologickych dopravnich prostiedki,
jako jsou elektromobily, a implementaci nizkoemisnich logistickych feSeni. Vyuzitim
technologie Predick, ktera slouzi k usnadnovani sledovani zasilek zakaznika, ktery zobrazuje
presny Cas doruceni jejich zasilek, je prikladem jejich inovacniho pfistupu. Duraz je také kladen
na kvalitu pracovniho prostfedi a rozvoj zaméstnanct, ¢imz se snazi byt vyhledavanym
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zaméstnavatelem. Celkové strategické cile a hodnoty spolecnosti Direct Parcel Distribution CZ
s.r.o. reflektuji jeji ambice stat se lidrem v oblasti kuryrnich a logistickych sluzeb, s pevnym
zavazkem k inovaci, udrzitelnému rozvoji, spoleCenské odpovédnosti a zakaznické
spokojenosti.

3.2 Analyza komunikace firmy na socidlnich sitich

V soucasné dobé je nezbytné, aby firmy vyuzivaly socialni sité. Tato kapitola bude zamérena
na analyzu komunikace kazdé platformy na socialnich sitich, které¢ DPD CZ vyuziva, pfi¢emz
se zamé&fi predevsim na platformy jako jsou Facebook a Instagram.

Spolecnost vyuziva socialni média pro interakci se svymi zékazniky, propagaci svych sluzeb a
zlepSeni celkového vniméani znacky. Nyni spole¢nost aktivné vyuziva k dosahovani
marketingovych cili a komunikace se zakazniky platformy Facebook, Twitter a Linkedln, tim
ze pravidelné minimalné 1-3 x tydné, dle ¢asové kapacity zvetejiiuje aktualizace tykajici se
sluzeb, inovaci, spoleCenské odpovédnosti a dalSich oblasti ¢innosti, kterych se vénuji.
Spolecnost klade velky duraz na interakci se zakazniky a reaguje na dotazy, stiznosti, navrhy v
kratkém ¢ase do 24 hodin. Timto spole¢nost ukazuje zavazek a vysokou kvalitu zdkaznického
servisu, a pomaha tak budovat pozitivni vztah se zakaznikem a zvySovat jejich spokojenost.

Propagace jejich sluzeb na socialnich sitich jsou kliCovym ndastrojem, ktery vyuzivaji.
Vyuzivané platformy napoméhaji spole¢nosti k zvySeni povédomi o produktech, vcetné
mezinarodni pfepravy, sluzeb pro e-shopy nebo samoobluznych boxti my DPD a posiluji tim
svoji znacku a pozici na trhu. Zaroverni spoleCenska odpovédnost DPD CZ také pouziva socialni
média k prezentaci svych aktivit a iniciativ spoleCenské odpovédnosti a zahrnuji naptiklad
nizkoemisni pfepravu, programy pro monitorovani kvality ovzdusi a podporu komunitnich
projektl. Tyto aktivity prispivaji k lepsi spolecnosti aimage DPD CZ, jakozto k zodpovédnému
podniku. Za bézny provoz platforem na socialnich sitich spole¢nost neplati. Pouze realizuji
jejich prostrednictvim nabor pro HR, ktery obsahuje néjaky zaklad, ktery se pohybuje v fadech
nizsich tisicti korun, podle doby, jak dlouho inzerat bézi. V ptipadé promovaného vybraného
prispévku Castky se pohybuji v tfadech stovky korun ptipadné tisic. Aktualné spolecnost
nevyuziva placené spoluprace s influencery. V minulém roce sice probihaly diskuze o mozné
spolupréaci, ale k dohodé nedoslo. Nicméné je mozné, ze v letosSnim roce dojde k zahajeni
jednani o spolupraci s nékterymi influencery. Piestoze presna c¢isla spojena s touto
marketingovou strategii nejsou k dispozici, ocekava se, ze se nebude jednat o levnou zalezitost.

Facebook

Spolecnost DPD CZ vyuziva svou Facebookovou stranku k pravidelnému sdileni obsahu, ktery
oslovuje jak stavajici, tak potencialni zakazniky. Dulezita je pravidelnost piispévkul, spolecnost
se snazi zverejiiovat minimalné jednou za tyden pfispévek. Idealné alesponi dva nebo tfi
ptispevky, ale vzhledem k omezenym kapacitdm i Casu se toto mnozstvi ne vzdy dafi. Ale
ptidavani ptispévka minimalné jednou tydné se ve vétsin€ pripadu dafi. Obsah, ktery tvofi na
svém profilu je minimalné jednou tydné a sdili Sirokou skalu obsahu. Zvetejnéné prispévky se
tykaji o novych sluzbach spolecnosti, inovacich zménach v procesu doru¢ovani spolecenské
odpovédnosti. Vysoky duraz je kladen na vizualni stranku a jeji celkovou atraktivitu s jasné
formulovanym textem. Interakce se zakazniky DPD CZ na své Facebookové strance aktivné
komunikuje se svymi sledujicimi. Oddéleni, které spravuje socialni média, reaguje na
komentare a stiznosti v kratkém case do 24 hodin a pfispiva to k budovani duvéry a loajality
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zakaznikd. Do popredi se dostava jejich oteviena komunikace a transparentnost, diky kterému
zakaznici pocityji, ze jejich zkuSenosti a nazor je bran vazné. Pro spoleCnost je propagace
sluzeb na Facebooku rovnéz dilezitym kanalem. Firma vyuziva prispévky také ve formé
propagace, které cili na specifické segmenty zakaznikl, také tuto platformu vyuZziva pro
upozornéni na specialni nabidky, soutéze a kampané, ktery maji zvySit zapojeni a interakci
zakaznikd s brandem. Platforma pomaha v oblasti spoleCenské odpovédnosti pro sdileni a
propagovani svych aktivit a akcich zaméfenych na udrzitelnost a environmentalni udrzitelnost,
ukazuji zavazek firmy k pozitivnimu socialnimu enviromentalnimu dopadu. Tyto aktivity
posiluji image spolecnosti.

Spolecnost se zaméfuje na cilenou komunikaci a stavajici zékazniky, a to predev§im
prostfednictvim kampani zaméfenych na zvySeni povédomi, propagaci sluzeb nebo specialnich
nabidek. Tento pfistup umoziuje efektivné oslovovat uzivatele s vysokym zajmem o nabizené
sluzby. Aktualné spoleCnost nevyuziva placené spoluprace s influencery. V minulém roce sice
probihaly diskuze o mozné spolupraci, ale k dohodé nedoslo. Nicmén¢ je mozné, ze v letoSnim
roce dojde k zahjeni jednani o spolupraci s nékterymi influencery. Prestoze piesna Cisla
spojena s touto marketingovou strategii nejsou k dispozici, ocekava se, ze se nebude jednat o
levnou zalezitost.

Obrazek ¢. 5 Facebookova stranka spolecnosti DPD CZ
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Zdroj: Facebook (2024)

Na pfilozeném obrazku je zobrazen snimek obrazovky Facebookové stranky DPD CZ. Z
obrazku je patrné, ze profil ma 47 tisic sledujicich a 47 tisic oznaceni stranky "To se mi libi ".
V bio profilu je uveden popis "Nejveétsi sit’ balikové prepravy v Evropé€, Dorucujeme: - domu,
do firem, do vydejnich mist, do boxu," coz znamena, ze spolecnost zdUraziuje diiraz na sirokou
Skalu svych dorucovacich sluzeb. Profilovy obrazek je logo spolecnosti, coz dodava oficialni a
profesionalni vzhled. V podrobnostech na strance je uveden telefonni kontakt a odkaz na
oficialni stranky spolecnosti, coz usnadiiuje potencialnim zakazniktim ziskat dalsi informace
nebo se s firmou spojit. Zvefejnované piispévky na Facebooku jsou podobné tém na
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Instagramu, coz naznaCuje konzistentni marketingovou strategii spolec¢nosti na riznych
socialnich platformach.

Instagram

Spolecnost Instagram vyuziva k budovani znacky, komunikaci se zakazniky a propagaci svych
sluzeb v ramci logistického a distribu¢niho sektoru. DPD CZ, klade diiraz na vizualni vzhled
sdileného obsahu, a proto je Instagram velmi vhodna platforma pro jeji vyuzivani. Instagram,
jako vizualné zameétena platforma, umoziuje DPD CZ sdilet atraktivni obsah, ktery ilustruje
jejich sluzby, inovace a klicové momenty ze zakulisi firmy. Firma také vyuziva interaktivni
prvky pro zapojeni komunity, jako jsou Instagram Stories nebo Q&A sezeni. Na svém
Instagramovém profilu firma také sdili uspéchy a ocenéni, které firma dosahuje. V dneSnim
digitalnim svété je diraz na socialni média, Instagram kliCovou soucast marketingové strategie
DPD CZ a snazi se vyuzit platformu k maximalnimu zviditelnéni znacky. Profil DPD CZ
zahrnuje sdileni prispévkd, fotografie a videa, které ukazuji logisticky proces, od odesilani
balikt po jejich doruceni, s cilem zduraznit rychlost, efektivitu a spolehlivost sluzeb. Sdileni
obsahu se spolecnost snazi pridavat pravidelné 1-3 x tydné, v zavislosti na Casové kapacité a
vytizenosti. Instagram Stories a IGTV tvorba pro rychlé aktualizace, zakulisni pohledy nebo
také mini-dokumentarni piibéhy, které zdarazinuji specifické aspekty jejich sluzeb a
spoleCenské odpoveédnosti. Specialni nabidky a slevy jsou urCeny pro propagaci specialnich
sluzeb, slevovych akci nebo partnerstvi, které mohou pfildkat nové zakazniky a udrzet
soucasné. PocCet shlédnuti na reels se pohybuje maximalné okolo 1 600 tisic, pocet komentait
je velmi nizky a pohybuje se v priméru jeden komentaf na prispévek.

Obrazek ¢. 6 Instagramovy profil DPD CZ
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Zdroj: Instagram (2024)
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Na uvedeném obrazku je snimek obrazovky Instagramového profilu spolecnosti DPD CZ. Z
obrazku lze vyZ¢ist, ze tento profil ma celkem 454 prispévki a sleduje ho 1 576 uzivateld. Profil
sleduje 39 jinych uéth. V biografii uctu je uvedeno "Vas balikovy prepravce. Nejvetsi sit’ v
Evropé. Udrzitelné dorucovani. #dpd #dpdcz", coz naznacuje, ze se jedna o piepravni sluzbu s
nejvetsi siti v Evropé. Déle zde na svém profilu spolecnost uvadi adresu mista Modletice 135,
Rigany, a v neposledni fadé biografie jsou piipnuté odkazy na oficialni stranky pro prepravu
zasilek, doruCovani, registraci na myDPD a na PolluTrack na zji§téni na kvality ovzdusi v
Praze. Na profilu zde spolecnost predstavuje vybéry, které obsahuji sekci "O vas", a dalsi sekci
je " Udrzitelnost" a posledni sekci je "DPD boxy". Mezi zobrazenymi pfispévky na obrazku
jsou tii konkrétni, které se vénuji riznym tématim. Prvni piispévek propaguje spolupraci s
webem vuch.cz a dopravu skrze DPD CZ zdarma. Druhy pfispévek informuje o moznosti
usetieni s DPD, pficemz se zaméfuje na bezplatné doruceni boxti a vydejen ze sité cityzenwear.
Treti prispévek je oslavou vénovan oslavé Mezinarodniho dne zen.

Z obsahu Instagramového profilu spoleCnosti a prezentaci prispévkil vyplyva se snazi aktivné
komunikovat se svymi zakazniky a vefejnosti. Profil je zaméfen na propagaci sluzeb a
specialnich nabidek, a zaroveri se zapojuje do spoleCenskych iniciativ a udalosti, coz ukazuje
snahu firmy udrzet si pozitivni image a posilit vztahy se svymi zakazniky.

LinkedIn

Spolecnost na této platformé pusobi predevsim k sdileni svych hodnot, firemnich novinek,
informaci o kariéfe a profesionalniho nahledu. Mezi tento obsah patii i prumyslové nahledy,
které jsou podrobnymi pohledy do specifickych oblasti logistiky a dopravy, pomahaji
porozumét trendim, vyvoji a inovacim v tomto sektoru. Projevuje zajem o rozvoj svych
zaméstnancu a hleda nové kolegy, ktefi piistupuji k praci s radosti a chtéji se neustale zlepSovat.
Dal§i piispévky se tykaji rozsifeni sit¢ DPP Pickup Boxy po CR. Sdili zde spolupraci s
platformou Vinted s nabidkou dopravy zdarma pfi prvni objednavce, ktera smetfuje k posileni
pozice v e-commerce sektoru a snaha o inovace.

Obrazek €. 7 Linkedln profil spole¢nosti DPD CZ
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Na pfilozeném obrazku je zobrazen snimek obrazovky Linkedln profilu DPD CZ. Z profilu
vyplyva, jakym smérem se spoleCnost prezentuje, a ze je soucasti nejvétsiho balikového
dorucovaciho systému v Evropé, ktery je soucasti Geopost. V biu je zduraznéno, ze v§echny
balicky dorucuji udrzitelnou cestou, a tim ukazuje na ekologické zaméteni a odpoveédnost firmy
vuéi zivotnimu prostedi. Na profilu je také uveden pocet zaméstnancu, ktery aktualné€ ¢ini 318
to poskytuje predstavu o velikosti spolecnosti a jeji personalni strukture. Celkovy vzhled a
obsahu profilu na Linkedln svéd¢i o profesionalnim piistupu spolecnosti k prezentaci svych
hodnot a sluzeb ve vefejném a obchodnim prostredi.

Youtube

DPD CZ s.r.o. platformu vyuziva pro videa, které ilustruji sluzby spole¢nostu, instruktazni
videa, zakusi operaci, nebo marketingové kampan¢.

Instruktazni videa neboli navodna, napomahaji zakaznikim 1épe pochopit, jak pfiprat zasilku,
spravné piedepsani adresy, sledovani baliki, nebo jak vyuzivat online nastroje a aplikovat DPD
pro spravu zasilek. Ilustracni vide sluzeb poskytuji prehled o riznych sluzbach, které DPD
nabizi. Marketingové kampané neboli videokampané propaguji nové sluzby, specialni nabidky
nebo spoluprace s jinymi znackami. Zakulisi operaci jsou typy videi, které nabizeji unikatni
pohled do interniho fungovani DPD, v¢etné procesu tiidéni balikt, logistickych center,
pfepravy a dorucovani.

Obrazek ¢. 8 Youtube kanal spolecnosti DPD CZ
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Zdroj: Youtube (2024)

Na obrazku je zobrazen snimek obrazovky domovské stranky Youtube kanalu DPD CZ. Z
informaci kanalli vyplyva, ze kanal ma celkem 40 videi a celkovy pocet odbératelt Cini 294.
Dale je na domovskeé strance uveden odkaz na oficialni webové stranky spolecnosti a na dalsi
socialni platformy, coz naznacuje snahu o propojeni riznych marketingovych kanalt a snadnou
dostupnost dalSich informaci pro zajemce. Souhrn zhlédnuti vSech videi na kanalu dosahuje
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Cisla 355 426, coz ukazuje na urcity zajem verejnosti o obsah, ktery spolecnost na Youtube
sdili.
Twitter

Tuto platformu spolecnost vyuziva primarné pro komunikaci se svymi zakazniky a vefejnosti.
Umoziuje DPD CZ, rychle a efektivné sdilet dilezité informace, aktualizace a oznameni, coz
je pro dorucovaci spolecnost a logistiku klicové.

Obrazek ¢. 9 Twitter
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Zdroj: Twitter (2024)

Na obrazku €. 9 je zobrazen snimek obrazovky profilové stranky DPD CZ, s.r.0. na platformé
Twitter. Dle obrazku vyplyva, ze spolecnost méa 257 sledovani a 496 sledujicich. Na profilu
maji zvefejnéno jiz 2 229 postu (piispévkt). Na profilu nalezneme dulezité odkazy spolecnosti,
které jsou sméfovany pfimo na oficialni stranky. Na profilu také vidime, od jakého dne je
spolecnost aktivni na platformé Twitter, dle obrazku je DPD CZ aktivni od roku 2021 unor.

3.3 SWOT analyza

Provedeni analyzy pro spolecnost bylo zahajeno shromazd'ovanim rozmanitych dat, které
zahrnovaly jak primarni, tak sekundarni zdroje informaci. Primarni informace byly ziskany
prostfednictvim dotaznikového Setfeni a konzultaci, které byly peclivé navrzeny, aby poskytly
hluboky vhled do vnimani a preferenci cilové skupiny. Dotaznik, ktery byl vyuzit, obsahoval
otazky zamérené na rozlicné aspekty — od vyuzivani socialnich siti, pres zptisoby vyhledavani
informaci o logistickych sluzbach, az po preferovany typ obsahu, dulezité faktory pii vybéru
logistického partnera, frekvenci pouzivani online sluzeb pro odesilani nebo pfijimani balickd,
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vyznam pritomnosti logistické spolecnosti na socialnich sitich, o¢ekavani od firemniho profilu
na socialnich sitich, udrzitelnost a ekologicky pfistup, interakci s reklamnimi kampanémi na
socialnich sitich, efektivitu riznych forem reklamy a vliv doporuceni na rozhodovani. Dotaznik
obsahoval také demografické udaje, které pomahaly Iépe pochopit strukturu respondentid. K
témto primarnim datim byla pfidana sekundarni data, ziskana z vyro¢nich zprav, studii na trhu
a analyz konkurence, coz poskytlo hluboky a komplexni pohled na trzni pozici spolecnosti, jeji
konkurencni vyhody, klicové vyzvy v odvétvi a nejnovejsi trendy. Z toho vyplyva, ze udaje
ziskané prostiednictvim dotaznikii byly pouze jednou ze soucasti Sir§iho souboru zdroju
informaci vyuzitych pro dikladnou analyzu spolecnosti. Tento vicezdrojovy pfistup zaji§toval,
ze vysledna analyza byla komplexni, poskytovala uceleny pohled na situaci spolecnosti, jeji
umisténi na trhu, a identifikovala klicové moznosti pro zlepsSeni a rist.

Na zaklad¢ provedené SWOT analyzy spole¢nosti DPD CZ s.r.0., je zfejmé, ze firma disponuje
silnymi strankami v podobé Sirokého portfolia sluzeb, technologickych inovaci, zavazku k
udrzitelnému rozvoji a silné znacky. Tyto vyznamné vyhody predstavuje a vedou k tomu, ze
marketingové komunikacni kampané by mély zdaraznit unikatni pfesnosti spolecnosti, vCetné
jeji schopnosti nabidnout rychlé, efektivni a ekologicky udrzitelné distribu¢ni sluzby. Kampan
by také méla zahrnout technologické inovace spolecnosti, jako jsou digitalni platformy pro
sledovani zasilek a samoobsluzné vydejni boxy, aby zdiraznila jeji pfedni postaveni v oblasti
digitalni logistiky.

Jako slabé stranky byla identifikovana vysoka konkurence a zavislost na technologickych
systémech, které mohou vést k technickym problémum. Marketingova komunikace by méla
posilit vnimani spolecnosti jako nejlepsi volby mezi konkurenty tim, ze zdlraziuji jeji
jedinecné vlastnosti a vyhody, které nabizi. Soucasné by spole¢nost mela komunikovat svou
schopnost efektivné fesit jakékoli technické problémy a zajistovat bezproblémové sluzby pro
své zakazniky.

Mezi prilezitosti patii rozvoj e-commerce, expanze na nové trhy a zelena logistika.
Marketingova kampari by méla zduraznit schopnost spolecnosti podporovat riist e-commerce
tim, ze nabidne spolehlivé a efektivni distribucni sluzby. Kampai by také mohla ukazat, jak
spolecnost pristupuje k udrzitelné logistice a jak jeji sluzby mohou podporovat ekologicky
zamétené znacky a spotiebitele.

Hrozby zahrnuji ekonomické vykyvy a zvySené naroky na udrzitelnost, vyzaduji strategicky
pfistup. V komunikaci by spolecnost méla zdlraznit svou pruznost a schopnost prizpiisobit se
ménicim trznim podminkam, jakoz i sviij zavazek ekologické udrzitelnosti a inovacim, které
minimalizuji dopad jeji ¢innosti na zivotni prostiedi.

Tato analyza naznaCuje, ze pro navrhovanou marketingovou komunikacni kampan na
socialnich sitich by meély byt vyuzity silné stranky spoleCnosti, predev§im technologické
inovace a udrzitelny rozvoj, a zarovenl by se melo zaméfit na pfilezitosti, jakymi jsou rostouci
s e-commerce a ekologickou logistiku. Cilovou skupinou by meéli byt jak stavajici, tak
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potencialni novi zékaznici, ktefi hledaji kvalitni, rychlé a ekologicky udrzitelné distribucni
sluzby.

Analyza také naznaCuje, ze spoleCnost by méla nadale rozvijet svoji online pfitomnost a
vyuzivat socialni sité pro dalsi posileni vztaht se zakazniky a zvySeni povédomi o znacce a vice
je jiz zminéno v kapitole 3.2.

3.4 Cilové skupiny spolecnosti

Cilové skupiny spoleCnosti jsou kliCova pro pochopeni jeji marketingové strategie a
poskytovani piizptusobenych sluzeb. DPD CZ, s.r.0., jako soucast mezinarodni logistické sité
Geopost, se zaméfuje na Sirokou paletu zakaznik, které zahrnuje jak individualni odesilatele a
pfijemce, tak podniky raznych velikosti a sektort.

Spolecnost ma registrovany i neregistrovany zakazniky, coz umoziiuje spolecnosti poskytovat
vice personalizované sluzby registrovanym zakaznikiim, zatimco stale slouzi Siroké vefejnosti.
Mezi dalsi dilezitou cilovou skupinou jsou firmy a jednotlivci potfebujici mezinarodni
ptrepravni sluzby. DPD CZ, jako souc¢ast Geopostu, nabizi rozsahlé mezinarodni pokryti, coz je
atraktivni pro ty, kdo potiebuji spolehlivou prepravu zasilek napfi¢ hranicemi. Dalsi pozornost
je vénovana e-shopum, pro které DPD CZ nabizi feSeni na miru, vCetné navratovych
logistickych sluzeb, coz je kliCové pro online obchodovani. Tato sluzba je nezbytna pro e-
shopy, které chtéji nabidnout svym zakaznikiim pohodIné vraceni zbozi. Firma vykazuje i klade
diraz na spolecenskou odpovédnost a udrzitelnost, coz rezonuje s rostoucim poctem zakaznika,
kteti preferuji eticky a ekologicky zodpovédné znacky. Aktivity zminéné jako nizkoemisni
pfeprava a monitorovani kvality ovzdusi v Praze jsou priklady, jak spolecnost apeluje na
ekologicky smyslejici zakazniky. Inovace a technologie spolecnost zdiiraziiuje svou orientaci
v tomto sméru, napiiklad prostfednictvim aplikaci jako DPD Shipping a DPD Easy, coz
pritahuje technologicky zdatné uzivatele a podniky hledajici efektivni a pohodiné logistické
feSeni. Cilova skupina DPD CZ s.r.0. je velmi §iroka, jelikoz se také prezentuje jako vyznamny
pracovni zaméstnavatel. Lze fici, ze spoleCnost se snazi oslovit, co nejsirsi cilovou skupinu, od
béznych spotiebiteld az po velké mezinarodni spoleCnosti, a to nabidkou riznorodych
logistickych a dopravnich sluzeb, které jsou Setrné k zivotnimu prostiedi.

3.5 Konkurence na socialnich sitich

Hlavnimi konkurenty v oblasti logistickych a doru¢ovacich sluzeb fadime jako prvni Ceskou
postu. Jedna se o statni podnik s dlouholetou tradici. Jako statni poStovni operator vyuziva pro
komunikaci s klienty predeviim Facebook, ktery je jednou z nejpopulargjsich platforem v CR.
Na Facebooku nyni ma 57 tisic sledujicich. Na Facebookové strance uvadi odkaz na webové
stranky, adresu i kontakty. Aktivita pfidavani piispévku je kolem 3 - 4 tydné. Plsobi také na
Instagramu, ktery ma 6 tisic sledujicich. Na téchto platformach pravideln€ publikuje informace
o svych sluzbach, novinkach a inovacich, také i edukativni obsah a zajimavosti z poStovniho
svéta. Jako piidanou hodnotou obsahu Ceské posty nabizi napiiklad tipy pro bezpeéné odesilani
balikt, informace o novych postovnich produktech nebo upozornéni na postovni podvody. Své
platformy vyuziva také k propagaci specialnich kampani, soutézi a slevovych akci, které maji
prilakat nové zakazniky a odmeénit stavajici klienty. Vyrazna obdobi jsou vanocni svatky nebo
zatatek $kolniho roku, kdy je poptavka vyssi. Ceska posta nabizi §irsi portfolio sluzeb. Se
spole¢nosti DPD CZ si konkuruje nejen na trovni sluzeb, ale také i v oblasti komunikace a

27



zakaznického servisu na socialnich sitich, kde ob¢ spolecnosti usiluji o spokojenost a pozornost
zakaznikda.

Jako dalsi silny konkurent v oblasti kuryrnich a expresnich sluzeb je PPL CZ, s.r.0., spole¢nost
na né€kolika socialnich sitich. Facebookova skupina spole¢nosti ma 29 tisic sledujicich, muze
se také opirat o Instagram, ktery ma 824 sledujicich. Celkové pusobeni spolecnosti na
socialnich sitich je ur€ena ke komunikaci se svymi zakazniky a propagaci sluzeb, stejné vétSina
modernich firem.

GLS CZ, s.r.0., jako mezinarodni logisticka spolecnost pasobici na Ceském trhu jako vyznamny
hra& v oblasti logistiky a doru¢ovani balikd v CR. Jeji sluzby zahrnuji domaci i mezinarodni
prepravu, expresni doruceni a fadu doplitkovych sluzeb. V oblasti socialnich sitich spolecnost
aktivn€ vyuziva Instagram, na které sdili novinky, zajimavosti a informace o inovacich.
Spolecnost také usiluje o interakci se zakazniky a budovani komunity, coz je doplnéno o
zakaznickou podporu pres socialni média. Vzhledem k tomu, Ze autorka nema pfistup k
internim informacim nemuze uvést piesna data o Instagramu. Nyni, zde Instagram ma GLS,
s.r.0. ma 60 sledujicich a nejstarsi pfispévek je z 21. unora 2024, tedy doslo k obnové profilu.
Z momentalnich vetrejné dostupnych dat aktivita sdileni obsahu je 1-2 pfispévky tydné, jelikoz
se jedna o novy profil aktivita lajkti a komentait je velmi nizka.

Spolecnost United Parcel Service, znama pod nazvem UPS je jednim z piednich hract v oblasti
kuryrnich a logistickych sluzeb v USA, ale i na celém svété. Byla zalozena v roce 1907 a ma
své sidlo v Atlanté, staté Georgia. UPS CZ piisobi i na Ceském trhu a vyuziva mnoha platforem
pro komunikaci se zakazniky a §irokou vetejnosti. Spolecnost pfistupuje k socialnim médiim s
cilem zdiaraznit svou globalni pfitomnost a Sirokou nabidku logistickych feSeni. Dle
Facebookové stranky ma spolecnost 1,9 mil sledujicich, pfestoze aktivita lajki a komentait je
velmi nizka. Obsah je sdilen primérn€ 1 tydn€, obsah zahrnuje sdileni Gspéchu firmy, informuje
o novinkach z logistického pramyslu.

3.6 Komunikacni cil

Komunikaéni cil, ktery byl stanoven v ramci bakalarské prace, se zaméfuje na navrh
marketingové komunika¢ni kampané na socialnich sitich pro spole¢nost Direct Parcel
Distribution CZ, s.r.0. s cilem zvySit povédomi o znacce a podpofit zapojeni jeji cilové skupiny.
Tento cil byl vybran vzhledem k rostoucimu vyznamu socialnich médii ve svété marketingu a
komunikace, kde znacky usiluji o navazat pevnéjsi vztahy se svymi zakazniky a budovat
povédomi o svych produktech ¢i sluzbach.

K urceni komunikacniho cile prace bylo vyuzito nekolik klicovych metod a pristupt, které
spolecné poskytly komplexni pohled na nejlepsi strategie pro navrhovani marketingové
kampané na socialnich sitich pro spolecnost. Zakladem byla kombinace kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu, umoziujici hloubkovou analyzu jak existujici online marketingové
strategie spoleCnosti, tak specifikaci cilové skupiny a jejich preferenci. SWOT analyza byl
pouzita k identifikaci vnitfnich sil a slabosti spolecnosti, jakoz 1 vnéj§ich piilezitosti a hrozeb,
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které mohou ovlivnit uspéch navrhované kampané. Hlavnim cilem je vytvofeni navrhované
marketingové komunikacni kampan¢, zvySeni povédomi o znacce a zapojeni cilové skupiny.

3.7 Navrh komunika¢ni kampané

Tato kapitola je zaméfena na navrh komunikacni kampané pro spolecnost Direct Parcel
Distribution CZ, s.r.0., na socialnich sitich by mél vychazet z pfedchozich analyz, zahrnujici
SWOT analyzu, identifikace cilové skupiny analyzu konkurence. Na zakladé téchto informaci
je mozné navrhnout strategii, ktera by zohlednila silné stranky spolecnosti, jakoz 1 ptilezitosti
na trhu, a zarovent minimalizovala dopad slabych stranek a potencialnich hrozeb.

V nésledujicich sekcich bude uveden navrh komunikacni kampané na sociélni siti Facebook a
Instagram, hlavnim divodem pro vybrani socialni sit€¢ bylo dotaznikové Setfeni, které
prokazalo, ze Instagram je nejpouzivané|§i socialni siti jejich cilové skupiny. Nasledné
Facebook dominoval ve vybéru nejpouzivanéj§ich socialnich siti s jeho rozsahlymi moznostmi
cileni reklam, nam poskytuje platformu pro §irsi oslovovani potencialnich zakazniki. Tento
fakt zdaraziuje vyznam Instagramu v komunikacni strategii, jelikoZ umoznuje bezprostiedné a
efektivné oslovit klicové segmenty zakaznika spolecnosti DPD CZ.

3.7.1 Stanoveni cilia kampané

V navrhu komunikacni kampané je klicovym krokem stanoveni cild, které by mely byt SMART
- specifické, meéfitelné, dosazitelné, relevantni a Casové omezené. Nasledujici cile pro
komunika¢ni kampaii spolecnosti DPD CZ je zvySeni povédomi o znacce, ktery zajisti strukturu
a Smer.

Specificky cil je dosahnout zvySeni povédomi o znacce na socialnich sitich a angazovanost
zakazniku prostiednictvim cilené kampané, ktera oslovi nasi primarni cilovou skupinu v oblasti
rychlé distribuce balikt. Cilova skupina je zde zaméfena na mladsi generaci ve véku 18-35 a
malé az stfedni e-shopy na Instagramu, aby zvySila diraz na inovace a udrzitelnost.

Méritelny cil, stanovime dosahnouti 25% narustu v poctu sledujicich na nasich socialnich sitich
platforma Instagram a 50% zvySeni zobrazovani (impressions) naSich pfispévka béhem
nasledujicich 3 mésicich a také zvysSni zapojeni, jako jsou lajky, komentafe a sdileni v
ptispévcich souvisejicich s kampani.

Dosahnutelny s ohledem na nase zdroje z predchozi vykonnost kampani véfime, zZe tento cil je
realisticky. Planujeme investovat do kvalitniho obsahu, vyuzit placenou reklamu a spoluprace
s influencery, aby bylo dosazeno stanovenych cila.

Relevantni ucel je zvySeni povédomi o znaCce je kliCové pro podporu ristu nasi firmy a
rozSiteni nasi zakaznické zakladny. Tato platforma je pro cilovou skupinu velice relevantni. Je
to tedy v souladu s nasimi dlouhodobymi obchodnimi a marketingovymi strategiemi.

Casova omezenost, kampané bude probihat od 1.¢ervna 2024 do 31.srpna 2024. Tento asovy
ramec nam poskytne dostateCny Cas a dosazeni stanovenych cili a na pribézné hodnoceni a
optimalizaci kampané pro maximalni efektivitu a dosah.
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3.7.2  Vybér socidlnich online platforem

Vybér spravnych socialnich online platforem je kliCovym faktorem uspéchu marketingové
komunika¢ni kampané pro spolecnost DPD CZ. Vybér by mél byt zalozen na peclivé analyze
cilové skupiny, jejich preferenci a chovani na socialnich sitich. Na zakladé predeslé analyzy
cilové skupiny a charakteristik jednotlivych socialnich platforem byly vybrany nasledujici
platformy pro implementaci marketingové komunikac¢ni kampané, a to Instagram a Facebook.
Zakladnim divodem pro zaméfeni na Instagram a Facebook je predevsim jejich enormni
uzivatelska zakladna, ktera je spojena s miliardy aktivnimi uzivateli mési¢n€. Mezi dalSim
rozhodovacim faktorem byla riznorodost cilovych skupin, ktera 1ze na téchto platformach najit.
Instagram a Facebook jsou vyuzivany lidmi riznych vékovych kategorii a zajml, coZ nam
umoznuje efektivné oslovit rizné segmenty nasi cilové skupiny s pfizpasobenym obsahem.
Vyhodou je také pokrocCilé targetovani, které zvolené platformy nabizeji. Pomoci moznosti
cilené reklamy na uzivatele podle jejich zajmu, chovani, geografické polohy a dalSich
demografickych udaji, mizeme nase komunikacni sdéleni zacilit pfesné tam, kde bude mit
nejvetsi dopad.

Spolecnost DPD CZ se zamétuje na mladsi generaci 18-35 let a na malé az stfedni e-shopy.
Tato skupina hleda efektivni, inovativni a udrzitelné logistické feSeni a je aktivni na socialnich
sitich. Na zakladé demografickych a psychografickych charakteristik dle dotaznikového Settent
Instagram je ideéalni pro vizualn€ atraktivni obsah a mé vysokou miru zapojeni mezi mladsimi
generacemi. Jeho funkce, jako jsou Stories, IGTV a Reels by se méli vyuzivat k interaktivni
komunikaci s uzivateli a organizovani zakulisnich informaci. Facebook spolu s Instagramem
nabizeji pokrocilé analytické nastroje diky, kterym nam umozni sledovat UspéSnost nasi
kampané v realném Case.

3.7.3 Tvorba obsahu a kreativni strategie

V ramci vytvareni kreativni strategie pro spole¢nost DPD CZ s ohledem na marketingovou
komunikacni kampari na socialnich sitich, je dalezité, aby obsah, ktery vytvatrime, rezonoval s
cilovou skupinou a odpovidal jejich hledani a preferencim tykajicich se logistickych sluzeb a
distribucnich sluzeb. Na zékladé analyzy dotaznikového Setfeni, ktera ukazuje, ze uzivatelé
hledaji informace o logistickych sluzbach casto v souvislosti s nakupem a preferuji videa,
Clanky a piibéhovy obsah, autorka vypracovala nasledujici navrh typa obsahu pro nasi
komunikacni strategii na socialnich sitich.

Vizualni obsah

Za scénou ( Behind the Scenes) - jedna se o sérii fotografii a videi, které odhaluji kazdodenni
provoz DPD CZ a priblizuje zakaznikiim, jak firma funguje tzv. od zakulisi. To zahrnuje
predstaveni procesu baleni, distribuce a inovativnich technologii, které DPD pouziva pro
efektivni doruCovani. Tento typ obsahu muze zvysSit divéru v brand tim, ze ukaze
transparentnost a zavazek k excelentnim sluzbam.

Pribéh zakazniku - vytvareni vizualnich ptibéht, které ukazuji, jak DPD CZ pomaha fesit
logistické potieby béznych lidi i firem. Tento obsah by mohl zahrnovat pfibéhy o Gspé€Sném
doruceni pod Casovym tlakem nebo jka DPD podporuje ekologické iniciativy a udrzitelnost.
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Infografiky — zahrnovali by informacni grafiky, které stru¢n€ a jasn€ vysvétluji rizné sluzby,
které DPD nabizi, stejné jako jejich zavazek k ekologickym a udrzitelnym praktikam. To mize
pomoci rozptylit obavy zakaznikd ohledné vlivu logistiky na Zivotni prostiedi.

Textovy obsah

Blogové prispévky - Clanky na téma “’jak efektivné balit a piipravit zasilky’’, které mohou
slouzit jako priivodce pro zakazniky, a zaroven posilovat pozici DPD jako experta v oboru
logistiky. Tyto pfispévky mohou byt sdileny a propagovany na socialnich sitich, pfi¢emz
posiluji online komunikaci s cilovou skupinou.

Zakaznicka Recenze a Testimolialy - Sdileni pozitivnich zkuSenosti a recenzi od spokojenych
zakaznika, které podtrhuji spolehlivost a kvalitu sluzeb DPD.

Video a obsah

Instruktazni videoklipy — Videoklipy, které instruuji zakazniky, jak spravné ptipravit balik k
odeslani, v€etné tipu na baleni zranitelnych predmétu.

Q&A Seance - Pravidelné video, kde zastupci DPD odpovidaji na nejcastéjsi dotazy zakaznikd,
coz podporuje dvoustrannou komunikaci a zapojeni na socialnich sitich.

Vzhledem k tomu, ze videa a obsah typu stories maji na socialnich sitich vysokou miru
zapojeni, tyto typy obsahu by meély byt prioritou ve strategii. Také vyuziti influencer
marketingu a sponzorovanych pfispévki maze pomoci rozsifit dosah a povédomi o znacce DPD
CZ. Komunikace a interakce s poskytovateli logistickych sluzeb na socialnich sitich lze zvysit
tim, zZe budeme pravidelné publikovat relevantni a angazujici obsah, ktery odpovida potfebam
a zajmum nasich zakazniku, zaroven s dirazem na online komunikaci, kde zékaznici preferuji
byt v kontaktu s poskytovateli sluzeb.

3.7.4 Casovy plan a rozpocet kampané

Nasledny plan zahrnuje ¢asovy harmonogram, rozpocet a metody optimalizace kampané, ktery
se opira a faze:

Faze pripravy (kvéten 2024)

V této fazi se soustifedime na vyvoj obsahu, vybér influencert a nastaveni placenych reklamnich
kampani. Identifikovani a kontaktovani potencialnich influencer, které bychom do strategie
mohli zaradit.

Spusténi kampané (1.Cervna 2024)

Zapocne aktivni faze, kdy budeme publikovat pfipravena cileny obsah. Spusténi placené
reklamy na vybranych platformach a zahajit spoluprace s influencery.

Monitorovani a optimalizace (Cerven - srpen 2024)

Béhem této faze prabézné sledujeme vykon kampané a provadime potiebné tipravy na zaklade
ziskanych dat pro maximalizaci jejiho dosahu a efektivity. Implementace A/B testovani pro
optimalizaci obsahu a reklam.

Hodnoceni kampané (zacatek zari 2024)
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Analyzujeme vysledky a vyhodnotime uspéSnost kampané vucéi stanovenym cilim a
doporuceni pro budouci kampang.

Rozpocet

Celkovy predbézny rozpocet kampané je stanoven na 200 000 K¢. Rozpocet bude rozdélen
nasledovné:

- Vyvoj obsahu, vCetné nakladi na graficky desing, videoprodukce a copywriting 50 000
K¢.

- Placena reklama s rozpoctem 100 000 K¢ zaméfena na Instagram Ads a mozné
rozsifeni na dalsi platformy dle A/B testovani.

- Spolupriace s Influencery s rozpoctem 50 000 K¢, ktera zahrnuje honorare pro

Influencery za spolupraci a propagaci.

Optimalizace kampané

Pro urychleni a zefektivnéni kampané planujeme vyuzit A/B testovani. Testovani bude
zahrnovat rizné aspekty kampané, jako jsou.

A/B testovani reklam, které je provedeno zpusobem porovnani riznych kreativnich a
textovych variant reklam, aby byla identifikovana nejefektivn€jsi kombinace pro nasi cilovou
skupinu.

A/B testovani prispévku, je provedena experimentovanim s formaty piispévka (obrazky vs.
videa, rizné typy obsahu) k ureni, které maji nejvyssi miru zapojeni s nasi cilovou skupinou.

Lze konstatovat, ze stanovenim jasnych cili, pfesnym planovanim ¢asového harmonogramu a
rozpoCtu, a implementaci A/B testovani, sméfuje k uspéSnému provedeni komunikacni
kampané¢ DPD CZ na socialnich sitich. Tim umozni maximalizovat dosah a angazovanost
cileného publika a prispéje k posileni povédomi a dlouhodobého ristu.

3.7.5 Meéreni efektivity a hodnoceni kampané

Pro méfeni efektivity a hodnoceni kampané spolecnosti na socialnich sitich jsme definovali
nasledujici klicové ukazatele vykonnosti (KPIs), které pomohou sledovat a posoudit dosazeni
stanovenych cili. Tyto KPIs jsou pfimo spojené s naSim primarnim cilem, a to zvySeni
povédomi o znaCce a angazovanost zakaznikl, pfi¢emz je kladen duraz na platformu Facebook
a Instagram, na které je cilime pfedevsim mladsi generaci ve véku 18-35 let a malé az stiedi e-
shopy jako nasi primarni cilovou skupinu. Tim zajistime, Ze naSe strategie je vice integrovana
a zohledriuje Sirsi spektrum maximalniho dopadu kampané.

Kli¢ové ukazatele vykonosti (KPIs)

Narust poctu sledujicich/fanousku na Instagramu a Facebooku, ktery cilime na 25 %
zvySeni poctu sledujicich na Instagramu a zvySeni poc¢tu fanouska na Facebooku béhem trvani
kampané, coz jsou 3 mésice.

ZvysSeni zobrazovani (impressions) prispévku u kterého jsme stanovili cil 50% nartstu
zobrazovani naich pfispévka na obou platformach v pribéhu kampan€, coz nam umozni méfit
rozsifeni dosahu nasi znacky mezi cilovou skupinou.
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Angazovanost (engagement) s obsahem, spociva v sledovani lajkli, komentat, sdileni a
celkové interakce s pfispévky spojenymi s kampani na obou platformach. Cilem je dosdhnout
vyrazného zvySeni angazovanosti.

Konverzni pomér z reklam a prispévki, méfeni efektivity placené reklamy a influencer
marketingu na Instagramu a Facebooku na zakladé konverzi (napt. Navstévy webu, registrace,
nakup)

Narust trafiku na webové stranky z socialnich siti, sledovani, kolik navstévniku pfislo na
webové stranky DPD CZ ptimo z kampané na socialnich sitich.

A/B testovani vysledku, hodnoceni vysledki z A/B testovani reklam a prispévki na
Instagramu a Facebooku pro urceni nejucinngjsich kreativ format obsahu.

Metodika hodnoceni

Periodické sledovani, tydenni a meésicni analyza dat z obou platforem, aby bylo mozné
provadét upravy v realném cCase.

Nastroje pro Analytiku, vyuziti Instagramu Insights, Facebook Insights a Google Analytics
pro sledovani a hodnoceni KPIs.

Zavérecné hodnoceni, komplexni analyza vysledki vSech KPIs na konci kampang, s cilem
vyhodnotit uspésnost a stanovit doporuceni pro budoucnost.

Stanovenim a systematickym sledovanim téchto KPIs zajistime, ze nase komunikacni kamparni
bude mit méfitelny dopad a prispé€je k dosazeni marketingovych a obchodnich cilt

3.7.6 Zhodnoceni a navrh implementace

Navrh na komunikacni kampan pro spolecnost Direct Parcel Distribution CZ s.r.0. je zaméfen
na platformy Instagram a Facebook, s primarnim cilem zvySeni povédomi o znacce a
angazovanost u cilové skupiny. Tento navrh byl peclivé sestaven s ohledem na dosazeni
marketingovych cilt, av§ak je dilezité provést zhodnoceni.

Hlavnim pfinosem kampané je vyuziti aktualnich digitalnich trendi a oslovovani mladsi
generace skrze popularni socialni sit¢. Kampan zduraziiuje vyznam kvalitniho obsahu a
kolaborace s influencery pro zvyseni zajmu potencialnich zakazniki. Nicméne¢, strategie se
potyka s omezenim, nebot’ dosahuje pouze uzivatelt socialnich siti, coz mtze vést k prehlédnuti
dalsich segmenta trhu. Dalsi vyzvou je potencialni presyceni trhu obsahem, coz muze snizit
efektivitu marketingovych sdéleni. Dulezita bude také personalizace obsahu na zaklade datové
analytiky, coz umozni Iépe zacilit na specifické potreby a zajmy nasi cilové skupiny. Zaclenéni
interaktivnich prvka do nasSich kampani muaZze podpofit zapojeni cilové skupiny a budovani
silngjSich vztaht se zakazniky. Je kliCové neustale monitorovat vykonnost kampané
prostiednictvim klicovych ukazatelG vykonu (KPIs) a byt pfipraveni na rychlou adaptaci
strategie v reakci na meénici se trendy a preferenci uZzivateld. Flexibilita a inovace budou
rozhodujici pro uspéch nasich marketingovych aktivit v dynamickém prostredi digitalniho
marketingu. V zavéru lze fici, ze komunikaéni kampan pro DPD CZ je promyslena s velkym
potencialem dosahnout stanovenych cila.
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3.7.7 Navrh implementace

Pro uspé$nou implementaci nasi marketingové komunikaéni kampané pro spolecnost DPD CZ,
je nezbytné mit jasny plan realizace, ktery zohledriuje vSechny nezbytné kroky od ptipravy po
finalni hodnoceni. Nasledné predstavuji podrobny navrh implementace kampang.

Pred spusténim kampan€ je nezbytné sestaveni multidisciplinarniho tymu zahrnujiciho
specialisty na digitalni marketing, obsahového tvirce, grafické designéry, analytiky dat a
projektového manazera. Po zajisténi tymu nasledn€ je dulezita ptiprava obsahu, ktery spociva
ve vytvoreni kvalitniho, angazujiciho obsahu pfizpisobeného pro Instagram a Facebook, vCetné
grafik, videi a blogovych ¢lanka. Dalsi Casti je spoluprace s influencery ve probiha identifikace
a oslovovani potencialnich influencerd spadajici do nasi cilové skupiny pro partnerstvi a
spolupraci. Nezbytnou soucasti je oblast technologie, pfi které dochazi k nastaveni potrebnych
nastroju a platforem pro sledovani a analyzu, vCetné Google Analytics, Facebook Insights a
Instagram Analytics. Také ropracovani planu A/B testovani.

Pti spusténi kampané piichazi zahajeni publikace, ktera funguje systematickym zvetejiiovanim
pripraveného obsahu podle Casového planu. Spusténi placenych reklamnich kampani na
zakladé predem stanoveného rozpoctu. Nasledné aktivace influencerd probiha v moment
spusténi spolupract s influencery, ktefi zacnou sdilet ptispévky souvisejici s kampani. Interakce
a s publikem zajistujici pravidelné interakce s uzivateli, reagovani na komentafe a zpravy, a
také vytvareni komunity kolem znacky.

Pribézné monitorovani a optimalizace zavisi na sledovani vykonnosti, pravidelna kontrola
vysledkti kampané pomoci (KPIs). Implementace A/B testovani pro razné aspekty kampané,
vcetné reklamnich kreativ, cilovych skupin a obsahovych format.

Zavére¢né hodnoceni vypliva z analyzy vysledkii komplexniho hodnoceni celkové vykonosti
kampané po jejim ukonceni, vCetné dosazeni cild, zpétné vazby a od cilové skupiny a ROL
Zprava a doporuceni predstavuje vypracovani zaveéreCné zpravy obsahujici zhodnoceni
kampané a doporuceni pro budouci marketingové akce. Zajisténi uspéchu této kampané si
vyzada kombinaci kreativity, strategického planovani, pruzné reakce na zpétnou vazbu a
intenzivniho vyuziti dat a technologii. S pevné stanovenymi cili a dobfe organizovanym tymem
jsme piipraveni kampani uspé$n€ implementovat a dosahnout nasich marketingovych cila.
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4 Zavér

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo zaméfit se na navrh marketingové komunikacni
kampané na socialnich sitich pro spolecnost Direct Parcel Distribution CZ s.r.o., s diirazem na
zvyseni povédomi o znacce a podporu zapojeni cilovych skupin, coz je nezbytné pro uspéch
jakékoli firmy v dnesni digitalni propojené dobe¢.

Teoreticka Cast prace byla zaméfena na porozuméni zakladnim principim marketingové
komunikace na socialnich sitich, v€etné vyznamu cileni na spravnou skupinu a vytvareni
kvalitniho, atraktivniho obsahu. Z prabéhu prace vyplynulo, Ze synergie modernich
komunikacnich platforem, inovativniho obsahu a strategie zapojeni influencert jsou klicové
pro dosazeni stanovenych cild. Z teoretické ¢asti vyplynulo, Zze uspésna marketingova strategie
na socialnich sitich vyzaduje podrobné porozuméni cilové skupiny a jejich preferenci. Prostor
byl vénovan i analyze soucasnych trendu v digitalnim marketingu, stejné jako ptehledu
nejpopularnéjSich platforem, jako jsou Instagram, Facebook a Tiktok. Od teoretické ptipravy
az po praktickou implementaci vySel vyznam komplexniho pfistupu k planovani a realizaci
marketingové kampané. Teoreticka Cast prace poskytla pevny zéklad pro pochopeni klicovych
aspekti marketingové komunikace na socialnich sitich a zaroven polozila zaklady pro
praktickou ¢ast kampané.

V praktické Casti byla na zakladé analyzy cilové skupiny a soucasnych marketingovych trenda
vytvofena kampan, ktera zdurazniovala klicové hodnoty spoleCnosti, jako je spolehlivost,
rychlost a ekologicka udrzitelnost. Diraz byl kladen na vyuziti vizualné atraktivniho obsahu,
interaktivnich prvka a spoluprace s influencery, aby bylo dosazeno co nejsirSiho dosahu a
angazovanosti cilové skupiny.

Realizace navrhu kampané zahrnovala vytvoreni konkrétniho obsahu pro socidlni sité, véetné
vizualnich materiala a textd, které reflektuji klicové hodnoty a poselstvi znac¢ky. Duraz byl
kladen na kreativni vyuziti riznych formata obsahu, jako jsou pfispévky, stories a videa, a na
efektivni cileni a segmentaci publika. Kampan byla dynamicky upravovana na zakladé zpétné
vazby a interakce s uzivateli.

Z vysledku prace vyplynulo nékolik doporuceni pro spole¢nost Direct Parcel Distribution CZ
s.r.0., vCetné neustalého monitorovani a analyzy vykonnosti kampané pomoci metrik KPI,
prubézného prizpisobovani strategie na zakladé ziskanych dat a udrzovani aktivni a
dvoustranné komunikace se zakazniky. Je dilezité sledovat aktualni trendy a inovace v oblasti
digitalniho marketingu.

Zavér bakalarské prace lze fici, ze klicem k uspechu marketingové komunika¢ni kampané na
socialnich sitich je peclivé planovani, porozuméni cilové skupiné a jejim potiebam, a schopnost
rychle reagovat na meénici se trendy a preference uzivateli. Vysledky a ziskané poznatky
nabizeji cenné navrhy, jak efektivné vyuzivat socialni média pro dosazeni marketingovych cilti
spolecnosti poskytuji uzitecny zaklad pro dalsi vyzkum a praxi v oblasti digitalniho marketingu.

35



Literatura
Primarni zdroje

BURESOVA, J., Online marketing: od webovych stranek k socialnim sitim. Praha: Grada
Publishing. 2022. Expert (Grada) ISBN 978-80-271-1680-5.

CROXEN-JOHN, D.; VAN TONDER, J. Optimalizace webovych stranek. Brno: Lingea, 2022.
ISBN 978-80-7508-716-4.

DIMARCO J., Communications writing and design, 2017. ISBN 978-1119118909.

GIL, C. Konec marketingu: Ovladnéte trh prostfednictvim svych zakaznikt na socialnich sitich.
Praha: Grada, 2021. ISBN 978-80-271-1296-8.

JANOUCH, V. Internetovy marketing. 3. aktualizované vydani Brno: Computer Press, 2020.
ISBN 978-80-251-5016-0.

KARLICEK, M. a kol. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2016. ISBN 978-80-247-5769-
8.

KARLICEK M., Zaklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vyd. Praha: Grada, 2018
ISBN 978-80-247-5869-5.

KINGSNORTH, S. Strategie digitalniho marketingu. Brno: Lingea, 2022. ISBN 978-80-7508-
714-0.

LOSEKOOTM M.; VYHNANKOVA, E., Jak na sité: ovladnéte &tyfi principy uspéchu na
socialnich sitich. Brno: Jan Melvil Publishing, 2019. ISNB 978-80-7555-084-2.

MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing: strategické trendy a ptiklady z praxe. 4. vyd. Praha:
Grada, 2015. ISBN 978-80-247-5366-9.

PRIKRYLOVA, J. a kolektiv Moderni marketingova komunikace. 2. zcela piepracované
vydani. Praha Grada Publishing, 2019. ISBN: 978-80-271-0787-2.

SARSBY, A. SWOT Analysis. United Kingdom: Spectaris Ltd., 2016, 86 s. ISBN 978-
0993250422

SEMERADOVA, T., WEINLICH P. Marketing na Facebooku a Instagramu: vyuZijte naplno
organicky dosah i1 sponzorované piispévky. Brno: Computer Press, 2019. ISBN 978-80-
2514959-1.

SVETLiK, J. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: VSPP Praha, a.s., 2016. ISBN 978-880-
6847-79-5.

VYSEKALOVA J. & MIKES J., Reklama. Jak délat reklamu. 4. aktualizované a doplnéné vyd.
Praha: Grada, 2018. ISNB 978-80-247-5865-



Interni zdroj

Interni zdroj spolecnosti Direct Parcel Distribution CZ, s.r.o., Marketingové oddéleni.
Praha: DPD CZ, s.r.0., 2024

Internetové zdroje

Bauer D., Firemni profil na Instagramu. Jak a pro¢ ho pouzivat? [online] 2020, [cit. 25. O1.
2024] Dostupné z: https://www.socials.cz/cs/blog/firemni-profil-na-instagramu-jak-a-proc-ho-
pouzivat-21/

CERTOVSKY T., Facebook reklama v roce 2019-2024: pravodce, tipy a chyby. Certovsky.cz:
kampané na socialnich sitich [online] 2024 [cit. 28.02. 2024] Dostupné z:
https://www.cernovsky.cz/marketing/facebook-reklama-jak-na-ni/?

Gonzalez, J., Ragins, B., Ehrhardt, K., & Singh, R. (2018). Friends and family: The role of
relationships in community and workplace attachment. *Journal of Business & Psychology,
33%*(1), 89-104. [online], 2018 [02.02. 2024] Dostupné z: https://doi.org/10.1007/s10869-016-
9476-3

Gurel, E., & Tat, M. (2017). SWOT Analysis: A Theoretical Review. The Journal of
International Social Research, 10, 994-1006. [online], 2017, [cit. 30.01. 2024] Dostupné z:
https://www.sosyalarastirmalar.com/articles/stadium-similarities-parallelisms-and-
projections.pdf

Hootsuite, "25 Social Media KPIs You Should Be Tracking and When", Hannah Macready,
[online] 16. srpna 2023, [cit. 20.01.2024] Dostupné z: https://blog.hootsuite.com/social-media-kpis-
key-performance-indicators/

HOWARTH J., Tiktok User Age, Gender, & Demogramhics. Explodingtopics.com: statistiky
[online] 2024 [cit. 29.02.2024]. Dostupné z: https://explodingtopics.com/blog/tiktok-
demographics

Jedlicka P., 5 aplikaci, které musite znat, abyste zazafili na Instagramu [online] 2019
[30.02.2024] Dostupné z: https://www.letemsvetemapplem.eu/2019/07/25/5-aplikaci-ktere-
musite-znat-abyste-zazarili-na-instagramu/

Klein, G., & Aubry, M. Introducing the issue on megaprojects. *Project Management Journal,
48%*(6), 3-4, [online], 2017, [cit. 25.01. 2024] Dostupné z:
https://www.pmi.org/learning/library/introducing-megaprojects-symbolic-sublime-issue-
10984

Kotler, P., & Keller, K. L. Marketing Management (15th ed.). Pearson Education, Inc. [online],
2016, [cit. 15.01.2024]
Dostupné z: https://www.academia.edu/43205820/Marketing_Management_15th_Edition

Statista. (2021). Number of monthly active Facebook users worldwide as of 1st quarter.
[online], 2021 [29.02.2024] Dostupné na: https://www.statista.com/statistics/264810/number-
of-monthly-active-facebook-users-worldwide/.


https://www.socials.cz/cs/blog/firemni-profil-na-instagramu-jak-a-proc-ho-
http://Certovsky.cz
https://www.cernovsky.cz/marketing/facebook-reklama-jak-na-ni/
https://doi.org/10.1007/sl0869-016-
https://www.sosyalarastirmalar.com/articles/stadium-similarities-parallelisms-and-
https://blog.hootsuite.com/social-media-kpis-
http://Explodingtopics.com
https://explodingtopics.com/blog/tiktok-
https://www.letemsvetemapplem.eu/2019/07/25/5-aplikaci-ktere-
https://www.pmi.org/learning/library/introducing-megaprojects-symbolic-sublime-issue-
https://www.academia.edu/43205820/Marketing_Management_15th_Edition
https://www.statista.com/statistics/264810/number-

Statista. (2021). Number of monthly active Instagram users. [online] 2013-2021 [29.02. 2024]
Dostupné na: https://www .statista.com/statistics/253577/mumber-of-monthly-active-
instagram-users/

Tremplin Numérique, The Web Agency hated by your competeriors! [online] 2019
[28.02.2024]. Dostupné z: https://www.tremplin-numerique.org

ZAKOVA D., Ve o fenomenu Tiktok [online] 2020 [cit. 03.03. 2024] Dostupné z:
https://beneficio.cz/clanky/vse-o-fenomenu-tiktok-nejrozsahlejsi-clanek-o-tiktoku-na-jednom-
miste

Clanek

Hejkrlik P., MAM Marketing & Media, Tiktok bez Indiee i USA? - ambiciozni platforma ma
problémy 2020


https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-
https://www.tremplin-numerique.org
https://beneficio.cz/clanky/vse-o-fenomenu-tiktok-nejrozsahlejsi-clanek-o-tiktoku-na-jednom-

Priloha 1 Dotaznik
1. Jaké socialni sité pravidelné vyuzivate?
a) Facebook
b) Instagram
c) Tiktok
d) Twitter
e) YouTube
f) LinkedIn
g) Jiné .....cceeeees

2. Jak casto hledate informace o logistickych a distribuc¢nich sluzbach na internetu?
a) Denné

b) Neékolikrat tydné

¢) Jednou tydné

d) Jednou mésicné

e) Méng¢ Casto nez jednou mési¢ne

f) Pouze v souvislosti s nakupem na internetu

g) Nikdy

3. Ktery typ online obsahu vas nejvice zaujme, kdyz hledite informace o logistickych
sluzbach?

a) Videa

b) Clanky

¢) Recenze

d) Instruktazni piispevky

4. Nazikladé ¢eho obvykle vybirate poskytovatele logistickych sluzeb? (Cena

a) Rychlost doruceni

b) Ekologicky piistup

¢) Pohodlnost sluzby

5. Jak Casto vyuzivate o socidlni sité k interakci s poskytovateli logistickych sluzeb
(napf¥. dotazy, stiznosti)?

a) Velmi Casto

b) Obcas



c)
d)

b)
c)
d)

a)
b)
c)
d)
e)

a)
b)

d)
€)

b)
c)
d)

10.

a)

Ztidka

Nikdy

Jaka forma reklamy na socialnich sitich na vas pusobi nejvice?
Sponzorované piispévky

Videa a reklamy

Bannerové reklamy

Stories reklamy

Influencer marketing

Jak dulezité je pro vas, ze logisticka spole¢nost ma silnou pritomnost a aktivni
profil na socialnich sitich?

Velmi dialezita

Dulezita

Neutralni

Malo dulezita

Nedulezita

V jaké mire ovliviiuje vase rozhodnuti vybrat si poskytovatele logistickych sluzeb
jeho zavazek k udrzitelnosti a ekologickych iniciativach?

Velmi silné

Silné

Neutralné

Slabé

Vibec

Preferujete pro komunikaci s poskytovatelem logistickych sluzeb osobni kontakt,
telefonicky hovor, nebo online komunikaci (email, socialni sité)?

Osobni kontakt

Telefonicky hovor

Online komunikace

Jina (uvedte) ...........

Jaké dalsi online kanaly kromé socialnich siti vyuzivate pro ziskavani informaci o
logistickych sluzbach?
Webové stranky poskytovatela



b)

d)
€)

11.

13.

a)
b)
c)
d)

14.

b)
c)

15.

a)
b)

Porovnavaci a hodnotici portaly
Diskusni fora
Emailové newslettery

Jiné (uvedte) ...........

Jak c¢asto sledujete novinky a aktualizace od poskytovatelu logistickych sluzeb na
socialnich sitich?

Denné

Nékolikrat tydné

Jednou tydné

Nékolikrat mésicné

Ztidka ¢i nikdy

. Mite preferovanou logistickou spolecnost, se kterou pravidelné spolupracujete?

Pokud ano, co bylo hlavnim divodem vaseho vybéru?
Ano (uvedte davod) .........
Ne

Jak Casto vyuzivate online nastroje a aplikace pro sledovani a spravu vasich
zasilek?

Velmi ¢asto

Obcas

Ziidka

Nikdy

Povazujete za dulezité, aby poskytovatel logistickych sluZzeb nabizel
personalizované sluzby a reSeni?

Ano

Ne

Nejsem si jist/a

Jaky komunika¢ni kanal upfednostiiujete pro obdrzeni informaci od dorucovaci
spole¢nosti?

SMS

Telefon

E-maily



d)

16.

a)
b)

d)

17.

b)
c)
d)

g)

18.

b)

19.

a)
b)

d)
e)

g)

Socialni média

Jakou roli hraji socialni sité ve vasem rozhodovacim procesu pri vybéru
logistickych sluzeb?

Velkou roli

N¢jakou roli

Malou roli

Zadnou roli

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Bez vzdélani nebo neuplné zékladni vzdélani

Zakladni

Stiedni (s vyucenim/bez vyuceni, s maturitou/ bez maturity, odborné i neodborné)
Vyssi odborné

Vysokoskolské - bakalarsky titul

Vysokoskolské - magistersky titul

Vysokoskolské - doktorsky titul nebo vyssi

Jste Zzena nebo muz?
Zena

Muz

Kolik je vam let?
Mén¢ nez 18 let
18 — 24 let

25 -34 let

35 —44 let

45 — 54 let

55— 64 let

65 let a vice



Priloha 2 Vyhodnoceni dotazniku

Graf ¢. 1 Vyhodnoceni otazky €. 1

1. Jaké socialni sité pravidelné vyuzivate?
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Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani

Graf ¢. 2 Vyhodnoceni otazKky ¢. 2

2. Jak ¢asto hledate informace o logistickych a
distribu€nich sluzbach na internetu?

53%
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2k 8%
10 . 6% 6% i
Pouze v Jednou Méné ¢asto Denné Nikdy Jednou tydné Nékolikrat
souvislosti s mési¢né nez jednou tydné
nékupy na mésicné
internetu

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani
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Graf ¢. 3 Vyhodnoceni otazky ¢. 3

3. Ktery typ online obsahu vas nejvice zaujme,
kdyz hledate informace o logistickych sluzbach?

44,9%

25,4%

20,3%

9,4%

Recenze Videa Clanky Instruktazni pfispévky

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani

Graf ¢. 4 Vyhodnoceni otazky ¢. 4

4. Na zakladé ¢eho obvykle vybirate poskytovatele
logistickych sluzeb?

39,7%

35,3%

18,6%

6,4%

Cena Rychlost doruceni PohodInost sluzby Ekologicky pfistup

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani
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Graf ¢. S Vyhodnoceni otazky ¢. 5

5. Jak ¢asto vyuzivate socialni sité k interakci s
poskytovateli logistickych sluzeb (nhap¥. dotazy,
stiznosti)?

39%

Zfidka Nikdy Obcas Velmi ¢asto

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani

Graf ¢. 6 Vyhodnoceni otazky ¢. 6

6. Jaka forma reklamy na socialnich sitich na vas
pusobi nejvice?

291%
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Video a reklamy Stories reklamy Influencer marketing Sponzorované Bannerové reklamy
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Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani
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Graf ¢. 7 Vyhodnoceni otazky €. 7

7. Jak dUlezité je pro vas, Ze logisticka spolec¢nost
ma silnou pfitomnost a aktivni profil na socialnich
sitich?
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Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani
Graf ¢. 8 Vyhodnoceni otazky ¢. 8
8. V jaké mifre ovliviiuje vase rozhodnuti vybrat si

poskytovatele logistickych sluzeb jeho zavazek k
udrzitelnosti a ekologickych iniciativach?
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Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani
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Graf ¢. 9 Vyhodnoceni otazky ¢. 9

9. Preferujete pro komunikaci s poskytovatelem
logistickych sluzeb osobni kontakt, telefonicky
hovor, nebo online komunikaci (email, socialni
sité)?

51,5%
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Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani

Graf ¢. 10 Vyhodnoceni otazky ¢. 10

10. Jaké dalSi online kanaly kromé socialnich siti
vyuzivate pro ziskavani informaci o logistickych
sluzbach?

591%

21,2%

12,4%
159
T‘ . . o
Webové stranky Porovnavaci a Diskusni féra Emailové newslettery Jind (uvedte)

poskytovatell hodnotici portaly

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani
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Graf ¢. 11 Vyhodnoceni otazky ¢. 11

11. Jak ¢asto sledujete novinky a aktualizace od
poskytovatell logistickych sluzeb na socialnich
sitich?

77,5%
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Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani

Graf ¢. 12 Vyhodnoceni otazky ¢. 12

12. Mate preferovanou logistickou spole¢nost, se
kterou pravidelné spolupracujete? Pokud ano, co
bylo hlavnim divodem vaseho vybéru?

82%

18%

Ne Ano (uvedte divod)

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani
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Graf ¢. 13 Vyhodnoceni otazky ¢. 13

13. Jak ¢asto vyuzivate online nastroje a aplikace
pro sledovani a spravu vasich zasilek?

38,6% 386%
40%

30%

20,8%

o

Obcas Velmi ¢asto Zfidka Nikdy

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani

Graf ¢. 14 Vyhodnoceni otazky ¢. 14

14. Povazujete za dllezité, aby poskytovatel
logistickych sluzeb nabizel personalizované sluzby
a reseni?

60% R

40%

20%

10%

Ano Nejsem si jist/a Ne

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani


http://Survio.com
http://Survio.com

Graf ¢. 15 Vyhodnoceni otazky ¢. 15

15. Jaky komunikaéni kanal upfednostiujete pro
obdrzeni informaci od dorucovaci spole¢nosti?

60,6%

29,8%

SMS E-maily Telefon Socialni média

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani

Graf ¢. 16 Vyhodnoceni otazky ¢. 16

16. Jakou roli hraji socialni sité ve vasem
rozhodovacim procesu pfi vybéru logistickych
sluzeb?

39%

40%

Malou roli Zadnou roli Né&jakou roli Velkou roli

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani
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Graf ¢. 17 Vyhodnoceni otazky ¢. 17

17. Jaké je Vase nejvys$si dosazené vzdélani?

521%

27,7%

9,6%
7,4%

0%

Stiednl (s Vysokodkolské Vysokoskolské Vy$si odborné Zakladni
vyucenim/bez - bakaldfsky - magistersky

vyuceni, s titul titul
maturitou/bez

maturity,

odborné i

neodborné

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani

Graf ¢. 18 Vyhodnoceni otazky ¢. 18

18. Jste Zena nebo muz?

76

Zena Muz

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani

11% 0%

Vysokoskolské Bez vzdélani

- doktorsky  nebo netplné
titul nebo zakladni
vyssi vzdélani
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Graf ¢. 19 Vyhodnoceni otazky ¢. 19

19. Kolik je vam let?

55,3%
287%
n7%
43%
- 0% 0% 0%

18 - 24 let 25 - 34 let 35 - 44 let 45 - 54 let 65 let a vice 55 - 64 let Méné nez 18
let

Zdroj: Survio.com, vlastni zpracovani
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Marketingova komunikacni kampan na soci‘%lnich sitich pro.DPD CZ s.r.o.

Carla Soquessa, PEMBCO5



Resena
problematika

uvod problém
DPD CZ s.r.o Cilem je navrh

predni poskytovatel
logistickych a kuryrnich
sluzeb

specializuje se na
dorucovanibali¢ku v CR i
mezinarodné

nabizi rizné sluzby
doruceni, expresni do
druhé dne

ddraz kladen na
udrzitelnost, ekologicky
pristup

Vysoka Skola ekonomie a managementu

marketingoveé
komunikacni
kampaneé na
socialnich sitich pro
DPD CZ s.r.o0., ktera
zvysi povédomi o
znacce a podpori
zapojeni cilové
skupiny.

pristup

VSEM

literarni reserse
kombinace
kvantitativniho a
kvalitativniho pfist
upu

identifikace cilové
skupiny

SWOT analyza
dotaznikové Setreni

Vzorova prezentace VSEM 2



VSEM

odborna literatura, Pro ziskavani dat byly - stanoveni cilG

Ceskd i zahrani¢ni vyuzity metody kampaneé

internetové &lanky kvalitativniho a - vyber socialnich

dotaznikové Setreni kvantitativniho online platforem

: f vz g - tvorba obsahu a

internetove clanky \d/yikun,ﬁku, ‘h kreativni strategie
otaznikového

cotash - Casovy plan a
setreni, SWOT rozpocet

analyzy a monitoring - méreni efektivity a
\'4 7 0
trznich trendu. hodnoceni kampané

- zhodnoceni a navrh
implementace

Vysoka Skola ekonomie a managementu 3



VSEM
V4 V4
Vysledky prace
Stanoveni cilt kampané
- ZvySeni povédomi o znacce na Instagramu

- Cileni na mladou generaci 18-35 let a malé/stfedni e-shopy.
- Soutfedit se na inovace a udrzitelnost

Vyber socialnich online platforem

- Vlysoka mira zapojeni mladsi generace 18-35
- Idealni pro vizualné atraktivni obsah

- Moznost vyuziti funkci jako Stories, IGTV a Reels pro interaktivni komunikaci

- Velmi vysoka uzivatelska zakladna s miliardy aktivnimiu uzZivateli
- Efektivni oslovovani rliznych segmentl cilové skupiny

Vysoka Skola ekonomie a managementu Vzorova prezentace VSEM 4



VVS'EC' Ky préce — grafické znazornéni

Tvorba obsahu a kreativni strategie

Vizualni obsah
Textovy obsah

Video a obsah

Casovy plan a
rozpocet

Optimalizace
kampané

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Za scénou (Behind the Scenes), Prispévky
zakaznikd, Infografiky

Blogové prispévky, Zakaznické recenze a
testimonials

Instruktazni videoklipy, Q&A sezeni

Faze pripravy, Spusténi kampané, Monitorovani a
optimalizace, Hodnoceni kampané, Rozpocet

A/B testovani

Vzorova prezentace VSEM

VSEM



Vysledky prace

Casovy plan kampané

Vyvoj obsahu, vyber influencer(, nastaveni placenych reklam

Publikace obsahu, spusténi placené reklamy, spoluprace s influencery

Sledovani vykonu, A/B testovani, Upravy pro maximalizaci efektivity

Analyza vysledk(, hodnoceni Uspésnosti, doporuceni pro budouci kampané
Rozpocet kampané
200 000 K¢
« Vyvoj obsahu: 50 000 K¢ (graficky design, videoprodukce, copywriting)
« Placena reklama: 100 000 K¢ (Instagram Ads, mozné rozSireni A/B)
- Spoluprace s influencery: 50 000 K¢ (honorare pro influencery)

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM



Vysledky prace VSEM

Méreni Efektivity a hodnoceni kampané

* Nar(lst sledujicich na Instagramu a Facebooku o 25%
*  50% zvySeni zobrazovani prispévkau.

« ZvySena angazovanost: lajky, komentare, sdileni

* Konverzni poméry z reklam a pfispévk(

* Narust navstévnosti webovych stranek z kampané
* Tydenni a mési¢ni sledovani pomoci Instagram Insights, Facebook Insights a Google Analytics

* Komplexni analyza vSech KPIs na konci kampané pro hodnoceni Uspésnosti

« Stanoveni doporuceni pro budouci marketingové strategie

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledkld Ize doporudit.....

1. Intenzivni spoluprace s influencery a tvorba vizudlné atraktivniho obsahu
efektivné oslovi mladsi generaci a malé az stredni e-shopy, ¢imz zvysi interakce na
socialnich sitich.

2. Pouiiti pokrocilych analytickych nastrojli pro monitorovani a optimalizaci
kampané umozni efektivnéji reagovat na zmény v preferencich uzivatell a zlepsi
cileni reklam a obsahu.

3. Rozsireni ¢asového planovani a rozpoctu umozni pravidelnou revizi a adaptaci
strategie na zakladé zpétné vazby a méreni KPls, coz zlepsi vyuziti rozpoctu a zvysi
ROI, klicové pro dlouhodoby uspéch.

. ! Vzorové prezentace VSEM 8
Vysoka Skola ekonomie a managementu P



VSEM
Zaver

Prace prinesla navrh komunikaéni
kampané na socialnich sitich, jejich
efektivni vyuziti.

Novy pfistup zahrnuje vyuziti interaktivniho digitalniho obsahu
pro zlepseni zapojeni a posileni postaveni znacky DPD CZ na
socialnich sitich.

Problematika byla posunuta diky inovativhimu

@ vyuziti analytickych metod a strategickému
vyuziti socialnich siti v navrhované marketingoveé
kampani pro spolecnost DPD CZ s.r.o.

. ! Vzorova prezentace VSEM 9
Vysoka Skola ekonomie a managementu zorova prez
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