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SOUHRN

1. Cil price:

Cilem této diplomov¢ prace je navrhnout efektivni tfimé&si¢ni marketingovou strategii na socidlnich sitich pro
barefoot kolekci znacky Vasky. Soucasti prace je analyza nejnovéjsich teoretickych poznatku a piistupt
zkoumané problematiky, provedeni primarniho vyzkumu pomoci kvalitativnich rozhovort a pfedstaveni
vysledki a nasledn¢ v praktické Casti navrzeni marketingové strategie na socialnich sitich pro barefoot kolekci
Vascek. Prakticka Cast prace se sklada z analyzy vnéjSiho prostfedi metodou PESTLE, déle také analyzy STDC,
analyzy SWOT a navrzeni strategického marketingového planu.

2. Vyzkumné metody:

Vybranou vyzkumnou metodou pro tuto praci je kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych rozhovort,
které spojuji vyhody strukturovaného a nestrukturovaného pfistupu. Tento piistup umoziiuje hluboce
proniknout do zkoumané problematiky a prozkoumat nazory ucastniki v SirSim kontextu, coz v kone¢ném
dusledku zajisti detailni pochopeni analyzovaného tématu. Rozhovory byly provedeny formou pfedem
pripravenych otevienych otazek a souCasné ptilezitostnych dopliujicich otazek, ¢imz byla béhem rozhovora
zajisténa flexibilita a umoznéno piipadné prohloubeni konverzace.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zaklad¢ provedeni kvalitativni analyzy bylo zjisténo n¢kolik zajimavych poznatki, jako napftiklad to, ze i
nékteti loajalni zakazniky Vasek o barefoot kolekei nevédéli nebo Ze ne vSichni respondenti byli schopni
popsat specifika ¢i vyhody barefoot obuvi. Tyto poznatky slouzily jako zdklad pro praktickou ¢ast prace, ve
které byla i pomoci PESTLE analyzy, analyzy konkurence, SWOT analyzy, SMART analyzy a STDC analyzy
navrzena ttim&siCni marketingova strategic na socidlnich sitich pro barefoot kolekci znaCky Vasky.
Navrhovana strategiec zahrnuje také proces STP, Casovy a finan¢ni rozpocet, obsahovou strategii, volbu
komunikacnich nastroji a plany na méfeni a vyhodnoceni strategie.

4. Zavéry a doporuceni:

Cilem diplomov¢ prace bylo navrzeni marketingové strategie na socidlnich sitich. Da se fici, Ze cil prace byl
uspésné naplnén a dosazen. Cilem navrhované tiimési¢ni marketingové strategie je zvySeni povédomi o
barefoot kolekci, ovlivnéni postoju k barefoot obuvi a zvyseni prodeju této kolekce. Navrzena marketingova
strategie na socidlnich sitich klade diiraz na edukaci zdkazniki prostfednictvim vzdélavaciho a angazujiciho
obsahu, ktery osvétluje jedinecné vlastnosti a vyhody barefoot obuvi. Taktéz predstavuje dulezitost poukazani
na moderni design této kolekce formou vizudlné atraktivniho a zarovei interaktivniho obsahu, ktery zakazniky
nejen informuje, ale také je zapojuje a motivuje k dalsi interakci. Implementace této navrhované strategie
vyzaduje priubézné sledovani jeji ic¢innosti pomoci piedem definovanych metrik a KPIs. Zavérem lze fici, Ze
diplomova prace ptindsi nejen teoreticky piehled, primarni data, ale pfedevSim konkrétni praktické navrhy, jak
muze znaCka Vasky efektivn¢ vyuzit moznosti socialnich siti pro strategickou marketingovou propagaci své
barefoot kolekce. Prace predstavuje komplexni plan a konkrétni navrhy, jak miize znacka zvysit viditelnost a
prodej barefoot kolekce a vyuzit aktualni marketingové trendy.

KLICOVA SLOVA

Marketingova strategie, online marketing, socidlni sité, strategie, Vasky trade s.r.0., barefoot, PESTLE,
SWOT, STDC, SMART, konkurence
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this thesis is to design an effective three-month social media marketing strategy for the Vasky
barefoot collection. The thesis includes an analysis of the latest theoretical knowledge and approaches of the
studied issue, conducting primary research using qualitative interviews and presenting the results, followed by
a practical part of designing a social media marketing strategy for the Vasky barefoot collection. The practical
part of the thesis consists of analyzing the external environment using the PESTLE method, as well as STDC
analysis, SWOT analysis and designing a strategic marketing plan.

2. Research methods:

The chosen research method for this thesis is qualitative research in the form of semi-structured interviews,
which combine the advantages of structured and unstructured approaches. This approach allows for deep
insight into the issue under study and to explore the views of participants in a broader context, which
ultimately provides a detailed understanding of the topic under analysis. The interviews were conducted in the
form of pre-prepared open-ended questions alongside occasional follow-up questions, thus ensuring flexibility
during the interviews and allowing for potential deepening of the conversation.

3. Result of research:

The qualitative analysis revealed several interesting findings, such as the fact that even some loyal Vasky
customers were unaware of the barefoot collection or that not all respondents were able to describe the
specifics or benefits of barefoot footwear. These findings served as the basis for the practical part of the thesis,
in which a three-month social media marketing strategy for Vasky's barefoot collection was also designed
using PESTLE analysis, competitor analysis, SWOT analysis, SMART analysis and STDC analysis. The
proposed strategy also includes the STP process, time and financial budget, content strategy, choice of
communication tools and plans to measure and evaluate the strategy.

4. Conclusions and recommendation:

The aim of the thesis was to design a social media marketing strategy. It can be said that the aim of the thesis
was successfully fulfilled and achieved. The aim of the proposed three-month marketing strategy is to increase
awareness of the barefoot collection, influence attitudes towards barefoot footwear and increase sales of this
collection. The proposed social media marketing strategy emphasizes customer education through educational
and engaging content that illuminates the unique features and benefits of barefoot footwear. It also represents
the importance of highlighting the modern design of this collection through visually appealing yet interactive
content that not only informs customers, but also engages and motivates them to further interact. The
implementation of this proposed strategy requires continuous monitoring of its effectiveness using predefined
metrics and KPIs. In conclusion, the thesis provides not only a theoretical overview, primary data, but more
importantly concrete practical suggestions on how the brand Vasky can effectively use the possibilities of
social media for strategic marketing promotion of its barefoot collection. The thesis presents a comprehensive
plan and concrete suggestions on how the brand can increase visibility and sales of the barefoot collection and
leverage current marketing trends.

KEYWORDS

Marketing strategy, online marketing, social media, strategy, Vasky trade s.r.0., barefoot, PESTLE, SWOT,
STDC, SMART, competition
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Uvod

Online marketing na socialnich sitich se v soucasné dobé& neustale vyviji a stal se jednim
ze zakladnich nastroji pro dosazeni marketingového a komeréniho uspéchu ve svété byznysu.
V tomto kontextu jsou tedy socialni sité dulezitou slozkou online marketingového mixu v
komunikaci znacek s jejich cilovymi skupinami. Cilem této diplomové prace je navrhnout
efektivni tfimésicni marketingovou strategii na socialnich sitich pro barefoot kolekci znacky
Vasky. Soucasti prace je analyza nejnovejsich teoretickych poznatkt a piistupti zkoumané
problematiky, provedeni primarniho vyzkumu a predstaveni vysledka a nasledné navrzeni
marketingové strategie na socialnich sitich pro barefoot kolekci Vasek.

Téma této diplomové prace bylo vybrano z ne€kolika divoda. Prvnim divodem je, ze
spole¢nost Vasky patii mezi nejvétsi obuvnické firmy v Ceské republice, coz z ni déla
vyznamného hrace na ¢eském trhu. Jeji postaveni na ¢eském trhu z ni dé€la atraktivni a
unikatni firmu na zkoumani a implementovani efektivnich marketingovych strategii. Druhym
divodem je, ze prestoze Vasky nabizeji specialni barefoot kolekei, podle internich zdroja
firmy citi, ze této kolekci neni vénovana dostate¢na marketingova pozornost a ze kolekce
nabizi skute¢né vétsi prodejni potencial (Interni zdroj spolecnosti, 2024). Kombinace téchto
dvou vyse uvedenych faktorti poukazuje na aktualni piilezitost pro analyzu a navrzeni cilené
marketingové strategie, ktera by mohla Iépe propagovat barefoot kolekci a zvysit jeji prodejni
ptinos. Takovym navrzenim a naslednou implementaci cilené marketingové strategie na
socialnich sitich by mohlo vyuzit nevyuzitého potencialu barefoot kolekce a zaroven prispét k
dalSimu rastu a prosperit€ spolecnosti Vasky.

Soucasné, barefoot boty ziskavaji na popularité v navaznosti na dnesni rychlou a stéle se
meénici dobu, ve které ¢im dal vice spotiebitelt hleda spojeni s pfirodou a zdravym Zivotnim
stylem (Broeke, 2024). Autor doplilyje, Ze tento trend podporuje rozmach minimalistické a
jednoduché obuvi a pfirozenéjsi zivotni styl. Zaroven dodava, ze boty, které umoziuji
pfirozenéjsi pohyb nohy, a tedy i barefoot obuv, jsou vnimany jako zptsob, jak dosahnout
blizsiho, autentictéjSiho kontaktu se zemi, ¢imz se zlepSuje jak fyzicky pohyb a chiize, tak
pocit pohodli. Na zavér autor uvadi, Ze tuto popularitu také podporuje rostouci poptavka
spotiebiteld po nenapadné, ploché obuvi a jedna se o skutecny kontrast oproti predchozim
trendim preferujicim masivni, vyraznou obuv s hrubou podrazkou.

Préce je rozdélena do tfi hlavnich Casti. Prvni Cast, teoreticko-metodologicka, se vénuje
revizi aktualnich teoretickych poznatku a literatury tykajici se online marketingu,
marketingové komunikace na socialnich sitich a efektivnim postupiim navrzeni marketingové
strategie na socialnich sitich. Teoreticko-metodologicka ¢ast kratce predstavuje historii a
vyvoj online marketingu, pfedstavuje vybrané hlavni socialni sité dnesniho online svéta, jak
socialni sité transformuji zptsob, jakym firmy komunikuji se svou cilovou skupinou a uvadi
principy, na jakych na socialnich sitich funguje marketingova komunikace. Teoreticko-
metodologicka Cast také predstavuje aktualni trendy v marketingové komunikaci na socialnich
sitich, vCetné efektivnich prvkl obsahu, které rezonuji s dnesnimi spotrebiteli. V neposledni
radé postupné predstavuje jednotlivé kroky sestavovani marketingové strategie na socialnich
sitich.

Druha cast, metodologie, se soustfedi na vyzkumné metody, které jsou vhodné pro
sbér a analyzu primarnich dat. Zabyva se vybérem a aplikaci kvalitativni vyzkumné metodiky
sbéru dat, konkrétné polostrukturovanych rozhovort, které jsou vhodné pro dosazeni hlubsiho
porozuméni zkoumaného tématu a porozuméni postojum, motivacim a preferencim zkoumané



cilové skupiny. Dale tato Cast predstavuje kritéria pro vybér respondentt a proces realizace
vyzkumu, ktery zahrnuje detailni ¢asovy plan a logistiku provadéni rozhovort. Na zakladé
vysledktl vyzkumu je poté navrzena marketingova strategie.

V ramci treti, praktické Casti prace, je navrzen prakticky, detailni a komplexni postup
sestaveni marketingové strategie na socialnich sitich pro barefoot kolekci znacky Vasky.
Zvlastni pozornost bude vénovana zpisobum, jakymi lze 1épe vyuzit socialni sité znacky pro
zvySeni povédomi o jejich barefoot kolekci a jak efektivné komunikovat jeji jedinecné
vlastnosti a pfinosy pro zdravi a pohodli nohy. Prakticka cast nejdfive predstavuje historii,
filozofii a misi znacky Vasky. Nasledn¢ analyzuje marketingové USP’s znacky, tedy urcité
jedine¢né vyhody, které odliSuji znacku nebo produkt od konkurence (Kumar, 2023). Dale
pak prakticka Cast analyzuje socialni sit€ znacky Vasky, vCetné pocta sledovatelq, typa
prispévka, frekvence sdileni a komunikacniho stylu na socialnich sitich a také samotnou
barefoot kolekci a to, jakym zptisobem ji firma komunikuje a propaguje na svych socialnich
sitich, a zda je tato komunikace dostatecna k naplnéni prodejniho potencialu této kolekce.
Soucasti navrzeni strategie na socialnich sitich je provedeni SWOT analyzy, ktera pomtize
odhalit silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby spojené spojené s online marketingovymi
aktivitami firmy na socialnich sitich a barefoot kolekci. Tento prizkum je doplnén analyzou
konkurencniho prostiedi a konkuren¢nich firem v souvislosti s jejich nabidkou barefoot
obuvi. Dalsi casti praktické Casti prace je proces STP, tedy segmentace, targetingu a
positioningu, v ramci kterého je urCena a navrzena konec¢na cilova skupina pro tuto
marketingovou strategii. Nasledné jsou navrzeny a zvoleny komunikacni cile, které spliuji
kritéria SMART, poté jsou piedstaveny komunikacni néstroje a komunikaéni strategie, neboli
obsahova strategie, tedy to, co konkrétné bude na sociéalnich sitich v ramci této marketingové
strategie komunikovano. Prakticka ¢ast diplomové prace také poskytuje doporuceni a zptisob
formy a implementace obsahové strategie, dale pak Casovy plan a predpokladany rozpocet,
ktery by byl pro navrhovanou strategii vhodny a optimalni. Navrzeni vhodného finan¢niho
rozpoctu pro tuto marketingovoou strategii bylo konzultovano se CMO Vasek, aby byl
navrzen realisticky a dosazitelny financni rozpocet. A konecn¢, prakticka ¢ast diplomové
prace také doporucuje a predstavuje nastroje pro métreni ucinnosti navrhované marketingové
strategie na socialnich sitich.

Marketingova strategie v ramci této prace je navrzena tak, aby pomohla firme vylepsit
komunikaci, prodejnost a povédomi o jejich barefoot kolekci a zvysit efektivitu svych
marketingovych kampani na sociéalnich sitich specificky cilenych na barefoot kolekci. Cilem
je poskytnout komplexni a praktické doporuceni pro firmu Vasky, kterd mohou celkové
vyuzit k posileni své pozice na ceském trhu, zvySeni angazovanosti jejich cilové skupiny a
zvySeni povédomi o barefoot produktech v kontextu souc¢asného online marketingového
prostiedi na socialnich sitich a vyuziti modernich technik a strategii. Vysledky této prace
zaroveil poskytnou nejen piehled o sou¢asnych marketingovych strategiich z teoretického
pohledu, ale také konkrétni navrhy pro jejich zlepSeni.
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Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato Cast prace se vénuje revizi aktualnich teoretickych poznatka a literaturu tykajici se
online marketingu, marketingové komunikace na socialnich sitich a efektivnim postupim
navrzeni marketingové strategie na socialnich sitich. Teoreticko-metodologicka ¢ast kratce
predstavuje historii a vyvoj online marketingu, predstavuje vybrané hlavni socialni sité
dnesniho online svéta, jak socialni sit€ transformuji zptsob, jakym firmy komunikuji se svou
cilovou skupinou a uvadi principy, na jakych na socialnich sitich funguje marketingova
komunikace. Teoreticko-metodologicka ¢ast také predstavuje aktualni trendy v marketingové
komunikaci na socialnich sitich, vCetné efektivnich prvkt obsahu, které rezonuji s dne$nimi
spotiebiteli. V neposledni fadé postupné predstavuje jednotlivé kroky sestavovani
marketingové strategie na socialnich sitich.

1.1 Online marketing

S rozvojem rychlosti internetu, miry kazdodenniho pouzivani, expanzi socialnich siti,
novymi technologiemi a schopnosti analyzovat chovani zakaznik v realném case doslo k
vzniku digitdlniho marketingu, coz vyrazné transformovalo interakce mezi firmami a jejich
zakazniky. Na zacatek je dilezité vymezit pojmy digitalni a online marketing. Digitalni
marketing je Siroky pojem, ktery zahrnuje rizné marketingové strategie, které vyuZzivaji
digitalni kanaly, vCetné socialnich siti, televiznich reklam a dalSich (Storm, nedatovano).
Nespoléha se tedy pouze na internet. Na druhou stranu online marketing, znamy také jako
internetovy marketing, je jakousi podmnozinou digitalniho marketingu, kterd konkrétné
zahrnuje strategie spoléhajici se na internet za ucCelem navazani kontaktu s potencialnimi
zakazniky a propagaci podniku online (Abud, 2019). Autor dovysvétluje, ze digitalni marketing
je v podstaté zastteSujici pojem, ktery zahrnuje Sirokou skalu digitalnich propagacnich metod,
zatimco internetovy marketing je specifictéjsi formou digitalniho marketingu, ktery je zaméten
na online marketingové strategie.

Janouch (2020, cit. podle BureSova, 2022) definuje online marketing jako pfistup
k dosahovani obchodnich a marketingovych cilt, pfiCemz zahrnuje rizné strategie a aktivity,
které se zamétuji na presvédCovani a budovani trvalych vztaht se zakazniky (BureSova, 2022,
s. 18). Kotler, Armstrong a Opresnik (2018) to dale rozvad¢;i a uvadéji, ze online marketing
znamena vyuzivani digitalnich nastroji, jako jsou firemnich webové stranky, online reklama a
propagace, e-mailové kampané, online videa a ¢lanky na zapojeni uzivateli nezavisle na Case
a misté (Kotler, Amstrong a Opresnik, 2018, s. 516).

V reakci na rostouci pocet uzivateld internetu firmy stale Castéji zaclenuji online
marketing do svych strategii. BureSova (2022) poznamenava, ze online marketing se stal
nepostradatelnou soucasti firemni strategie, coz vyzaduje neustalé sledovani trendt, aby bylo
mozné je efektivné vyuzit. Déle také uptresiiuje terminologii, kdy internetovy marketing a e-
marketing ztotoziuje s online marketingem (BureSova, 2022).

V soucasné digitalni éfe dosSlo diky nastupu online platforem k revoluci v oblasti
marketingu. Internet, ktery slouzi jako stfedobod aktivit pro riznorodé skupiny spotiebitelt, se
stal zakladnim prostiedkem pro shromazdovani informaci a nakupni rozhodovani. Cesky
statisticky Gfad uvadi, ze v Ceské republice aktivné vyuziva internet celkem 82,7 % populace
starsi 16 let, coz podtrhuje znaény dosah online platforem (Cesky statisticky trad, 2021).



Utinnost online marketingu nelze ignorovat nebo podceiiovat. Karlicek (2016)
zduraziuje vyhody online marketingu a upozorfiuje na jeho schopnost cilené komunikace,
interaktivniho zapojeni publika, konkrétné méfitelné vysledky a nakladovou efektivitu. Online
marketing navic nabizi nesrovnatelnou ucinnost v porovnani s tradi¢nimi marketingovymi
metodami (Karlicek, 2016, s. 183). Naopak, mezi nevyhody patii naptiklad vysoka konkurence,
zavislost na technologiich, Casova naro¢nost a bezpe¢nostni rizika (Anon, nedatovano).

Souhrnné 1ze fict, ze vzestup online marketingu predstavuje zménu paradigmatu ve
zpusobu, jakym se podniky spojuji a komunikuji se svymi zakazniky. Tato digitalni
transformace, podpofena Sirokym vyuzivanim internetu, oteviela nové moznosti pro cilené,
interaktivni a ucfinné marketingové strategie a umocnila svou roli zakladniho kamene
modernich marketingovych postupt.

Vramci teoretického ramce online marketingu je nezbytné prozkoumat vybrané
modely, které tvoti zaklad efektivnich online strategii. Jednim ze zakladnich pojml v ramci
modelt online marketingu je marketingovy mix neboli 4P. Kotler a dalsi (2016) zdaraziiuji
vyznam marketingového mixu, konceptu pivodné formulovaného Jeromem McCarthym v roce
1960, jako zakladniho kamene oboru marketingu. Tento mix slouzi jako zédkladni rdmec, v némz
se mohou marketéfi orientovat, aby maximalizovali atraktivitu svych nabidek.

V ramci online marketingu je slozité jednotlivé ¢asti marketingového mixu rozdélovat,
jelikoz se na socialnich sitich prolinaji vSechny. Kingsnorth (2022) popisuje 4P marketingu
jako Product (produkt), Price (cena), Place (misto) a Promotion (propagace), z nichz mé kazda
cast jedine¢ny vyznam. Kazdy prvek hraje v digitalni marketingové strategii zasadni roli — od
zajisténi toho, aby produkt nebo sluzba odpovidaly skuteCné poptavce, az po orientaci ve
slozitych online cenovych strategiich. Kingsnorth (2022) popisuje, ze slozka Place (misto)
zdlraziuje vyznam SEO a uzivatelské zkuSenosti na digitalnich platformach, zatimco
Promotion (propagace) neboli marketingova komunikace se zaméfuje na zapojeni zakazniku
prostfednictvim kombinace tradi¢ni reklamy a interaktivnich online kanali.

Na tomto zékladé Kotler a dalsi (2019) pfedstavili rozvinuty koncept znamy jako 7P,
ktery k pivodnim ctyfem slozkam marketingového mixu ptidava lidi, procesy a fyzické dikazy.
Autori vysvétluji, ze tento komplexni pfistup poskytuje marketérim strategicky soubor nastroju
urcenych k vyvoji produktd nebo sluzeb, které zaujmou potencialni zakazniky a podpofi jejich
uprednostiovani pred konkurenci. Zaroven tvrdi, Ze vybér vhodného modelu a nastroji online
marketingu je ovlivnén riznymi kritérii, vCetn€ povahy a velikosti cilového trhu, nakladu na
kampar, vlastnosti produktu a komunikacnich cilt.

Podle Janoucha (2020) lze online marketingovou komunikaci rozdélit do Ctyf
zakladnich slozek: reklama, podpora prodeje, Public Relations (PR) a pfimy marketing. Tato
kategorizace podtrhuje riznorodé taktiky, které mohou digitalni marketéfi vyuzivat k osloveni
cilové skupiny. Podobné Karlicek (2016) stavi online marketingovou komunikaci na roven
tradicnim slozkam komunikac¢niho mixu a zdlraziuje nedilnou roli digitalnich strategii v §irsi
marketingové oblasti.

Janouch (2020) do online marketingové komunikace zarazuje Ctyfi zakladni slozky:
reklama, podpora prodeje, Public Relations (PR) a pfimy marketing. Tato kategorizace
podtrhuje riznorodé taktiky, které mohou online marketéfi vyuzivat k osloveni cilové skupiny.
Dzhingarov (2020) do digitdlntho marketingu zarazuje nasledujici nastroje, z nichz kazdy
nabizi unikatni vyhody z hlediska flexibility, financ¢nich nakladt a dosahu (Dzhingarov, 2020).



Zarove se dle autora tyto nastroje vzajemné dopliiuji a kazdy z nich ma svou roli a funkei:

SEO (Search Engine Optimization): Metoda optimalizace obsahu pro vyhledavace,
jejimz cilem je dosdhnout nejvysSich pozic ve vyhledavani a zvySit navstévnost
webovych stranek. Hlavni vyhodou je, ze naklady nejsou pfimo vazany na objem
navstévnosti webovych stranek;

- PPC (Pay-Per-Click): Jedna se o placeni vyhledavacim za kliknuti na reklamu, coz
umoziiuje piimy zplsob, jak pfivést navstévnost na webové stranky na zakladé
konkrétniho zacileni na klicova slova;

- SMM (Social Media Marketing): Marketing na socialnich sitich (Facebook, Instagram,
Twitter atd.) umoziiuje znackadm interaktivnéji a osobnéji komunikovat se svym
publikem. Teorii socialnich siti se prace vénuje v dalsi kapitole;

- E-mailing: Nejstarsi, ale stale velmi u¢inny marketingovy nastroj, znamy pro své nizké

naklady, flexibilitu a rychlost. Zastava zakladnim kamenem pfimého marketingu,

protoze vede piimo do emailovych schranek zakaznikia. (Dzhingarov, 2020).

Aguila (2020) navic rozsifuje spektrum marketingovych nastroji o obsahovy marketing a
affiliate marketing, coz dale ilustruje rozmanitost taktik, které maji digitalni marketéti k
dispozici. Tyto nastroje spoleCné€ se strategii umoziuji marketérim vytvaret atraktivni
marketingové taktiky a smysluplné zapojovat své publikum, coz v kone¢ném dusledku vede k
loajalité ke znacce a zvySovani konverzi.

1.1.1 Vyvoj online marketingu

Online marketing, ktery je zdkladnim kamenem kazdé moderni spole¢nosti, zaznamenal
od svého vzniku exponencialni vyvoj a rast. Podle Janoucha (2020) a Semeradové et al. (2021)
zaCala prvni online marketingova aktivita na pocatku 90. let s jednoduchymi textovymi
webovymi strankami a zakladnimi e-maily. AZ s postupnym vyvojem webovych stranek pfislo
také zafazeni zvuku, obrazka a videi. Dale uvadi, ze v roce 1995 dosSlo k rozmachu
internetového marketingu a zacatku optimalizace pro vyhledavace, takzvané SEO. Vydaje na
online reklamu rapidné rostly, v roce 1996 dosahly v USA na 301 miliond USD a pouze o rok
pozdé&ji mél trh s online inzerci hodnotu kolem 1 miliardy USD (Semeradova et al. 2021,
Janouch 2020).

Busca a Bertrandias (2020) uvadgji, ze pocCet uzivatela internetu vzrostl z 16 miliont v
roce 1995 na vice nez 4,5 miliard v roce 2019. Mandal (2017) uvadi, ze v praiméru lidé travi
online 6 hodin a 42 minut denné, tedy vice nez 40 % dne, za ptredpokladu, ze ¢lovek 8 hodin
spi. Lidé si tedy stale vice zvykaji na virtualni svét a travi vice Casu na socialnich sitich, které
vyuzivaji na hledani informaci o znackadch az po finalni nadkup produktu. Na zakladé
predpokladii McNaira (2018), vydaje na digitalni inzerci tvofily v roce 2018 zhruba 273 miliard
dolart z globalnich 629 miliard dolart vynalozenych na reklamu. V roce 2010 poprvé v historii
vydaje firem na internetovou reklamu v USA presahly to, co utratily za reklamu v tiS§ténych
novinach. Poté v roce 2017 byly celosvétové vydaje na internetovou reklamu vyssi nez ty, které



byly investovany do reklamy v televizi, a to pfedstavovalo vice nez tfetinu vesSkerych
reklamnich vydaji globalné. Tento trend ristu vydaja na online reklamu pokracuje diky SirSimu
dosahu internetu a inovacim v oblasti reklamy na socialnich sitich.

Podoba online marketingu se zasadn€ meénila také s rostoucim vyznamem socialnich
siti. Podle Prikrylové (2019) a Semeradové et al. (2021) predstavuje posledni velkou zménu v
marketingovém prostoru zvySujici se zajem o socialni sité, ktery zaznamenavame od roku 2004.
Socialni platformy oteviely podnikiim dvefe k novym zpusobum, jak si budovat jméno a
udrzovat kontakt se svymi zakazniky, 1 kdyZz s sebou pfinesly urcita rizika, jako napfiklad riziko
spojené s pochybenim, které se na internetu té€zko odpousti a zapomina (Mangwani, 2021).

1.2 Socialni sité

Svét se neustale digitalizuje a proto nebylo nikdy tak dilezité umét pouZzivat socialni sité
a rozumét jim, at’ uz hovofime o firmé jakékoliv velikosti. Socialni sit€ jsou mistem, kde lidé
sdileji své zazitky, pocity, zkuSenosti a informace se svétem. Z hlediska firem by se socialni
sit¢ mély pouzivat k prezentaci produkti ¢i sluzeb a k rozvijeni vztahu s publikem a zakazniky.

Socialni sité zasadn€ zménily prostiedi globalni komunikace, zptusob, jakym lidé sdili
informace a fungovani mezilidskych vztahti. Tato transformace méla vyznamné dopady na
oblast marketingu, protoze zmeénila metody a strategie, kterymi znacky komunikuji se svymi
cilovymi skupinami. Vzestup socialnich siti a platforem je pozoruhodny jak rychlosti, tak
rozsahem, jakym se rozsituji. Jak upozoriuje Ortiz-Ospina (2019), Facebook, nejvétsi socialni
platforma na svété, se mohla v roce 2019 pochlubit 2,4 miliardami uZivatelt, coz poukazuje na
vSudypfitomnost socialnich siti v moderni spolecnosti. Toto Cislo je obzvlasté pozoruhodné,
kdyz uvazime, ze svétova populace v roce 2019 ¢inila 7,7 miliardy, coz znamena, ze na této
online platformé byla aktivni zhruba tfetina celé populace planety a podle We Are Social UK
(2019), soucasné vice nez polovina vSech osob aktivné pouzivajicich internet, jelikoz v roce
2019 aktivné pouzivalo internet pfiblizné 4,4 miliard lidi (Kemp, 2019). Jak uvadi platforma
Statista (2023), v roce 2023 toto Cislo jiz pfesahlo 3 miliard uzivatel, z ¢ehoz vyplyva, Ze
zhruba 40 % celkové globalni populace, je uzivatelem Facebooku (Statista, 2023). Stale se
jedna o nejpouzivanéjsi socialni sit’ na sveéte.

Historie socialnich siti se zacala psat pocatkem roku 2000, kdy se objevily stranky jako
MySpace, které pripravily ptidu pro to, co poté nasledovalo. Jak dokumentuje Ortiz-Ospina
(2019), cesta socialnich siti je poznamenana rychlym vzestupem a padem rtznych platforem,
veetné explozivni popularity TikToku od roku 2016 v kontrastu s ipadkem ranych platforem,
jako byl naptriklad MySpace a Friendster. Toto neustdle se meénici prostiedi nabizi smés
prilezitosti a prekazek pro marketéry, ktefi si musi peclivé vybirat platformy a vytvaret své
strategické pristupy.

Jak podrobné popisuji Jensen a Helles (2017), vyznam socialnich siti pfesahuje pouhy
pocet jejich uzivateld. Zahrnuje spektrum komunikacnich interakci — individualnich,
broadcastovych, komunitnich a kolektivnich (Jensen a Helles, 2017). Takto rozmanité prostiedi
interakci na té€chto platformach umoziuje aplikaci celé fady marketingovych taktik. Carr a
Hayes (2015) navic socialnich sitich vnimaji jako internetové kanaly a prostredky, které
umoziuji  ploSnou, jinymi slovy Sirokou, komunikaci, ale zaroven komunikaci
individualizovanou, pfi¢emz zduraziuji jedineCné propojeni masové distribuce s osobnim
pristupem, ktera je témto platformam vlastni (Carr a Hayes, 2015).



Vzorce angazovanosti a aktivity na socialnich sitich tzce souvisi s vékem uzivatell a jsou
kli¢ové pro tvorbu marketingovych pfistupt. Naptiklad, podle Ortiz-Ospiny (2019), platformy
jako Snapchat a Instagram vykazuji vyraznou preferenci mezi mladS$imi uzivateli (Ortiz-
Ospina, 2019). Tyto informace jsou zasadni pro marketéry, kteti se chteji zaméfit na konkrétni
vékové segmenty a rozhoduji, na jaké socialni sit€ se vice ¢i méné zaméfit nebo kterym se
nevénovat.

Narust aktivity na socialnich sitich se poji s naristem celkového Casu straveného na
internetu. Podle Ortiz-Ospina (2019), napiiklad ve Spojenych statech jsou dospéli lidé
piihlaseni k socialnim sitim vice nez Sest hodin denné (Ortiz-Ospina, 2019). Tato narastajici
digitalni pritomnost nabizi marketérim vice moznosti, jak navazat kontakt s jejich cilovou
skupinou.

Vydaje na digitalni reklamu rostou. V roce 2022 piesahly 549 miliard dolart (Lebow,
2023). Autor dale uvadi, ze analytici navic predpovidaji, ze do roku 2026 se tato ¢astka zvysi
na 802 miliard dolard. Dodava, ze v souCasné dobé vétSina vydaju firmy na reklamu se
vynakladé na reklamu v sociéalnich sitich. Ocekava se, ze Meta bude v roce 2024 tvofit 64 %
vsech vydajli na reklamu na socialnich sitich na svété, coz z ni €ini nejoblibenéjsi platformu na
reklamy na socialnich sitich (Sheena, 2023).

Celkové lze fici, ze socialni sité jsou komplexni sité, které presahuji pouhé digitalni
trendy a slouzi jako urcita centra, kde se rizné demografické skupiny sblizuji za tcelem
mnohostrannych interakci. Podle dat Statista (2023) bylo v roce 2022 na celém svété piiblizné
4,95 miliardy uzivatelt socialnich siti a o¢ekava se, Ze se toto Cislo bude nadale zvySovat, coz
umociiuje vyznamnou roli, kterou tyto platformy hraji v marketingovych taktikach. Stejny zdroj
také naznacuje, ze socialni sit¢ funguji jako digitalni komunitni prostory, které kombinuji
socialni interakci s konzumaci multimédii (jako jsou napfiiklad fotografie nebo videa) a
informaci a vytvareji mista pro nejruznéjsi aktivity, jako je naptiklad navazovani kontaktq,
dialogti a sdileni informaci. Tato kombinace socialnich interakci a sdileni multimédii a
informaci také nabizi marketérim Siroké moznosti, jakymi zptsoby ¢i prostfedky oslovit a
zapojit své publikum.

1.2.1 Instagram

Instagram je jednou z nejpopularnéjSich socidlnich siti na svéte. Témeért tii Ctvrtiny
pfislusnikt generace Z uvadi tuto platformu jako nejobliben€jsi ze socialnich siti na nakupovani
(McLachlan, 2023). Autor také uvadi, ze téméf 45 % uzivatelt Instagramu pouziva aplikaci k
nakupovani kazdy tyden. Kromé toho, Instagram je také nejobliben¢jsi platformou pro uzivatele
ve véku 16 az 34 let, pfiCemz v priméru 22 % uzivatelli ve véku 16 az 24 let pouziva prevazné
Instagram a ve vé€kové skupiné 25 az 34 let voli Instagram jako prvni volbu v praméru 16 %
uzivateli (GWI Q3 2022, podle Kemp 2023, 185). To je také divodem, pro¢ je marketing na
této platformé tak dulezity a rozSifeny.

Veskeré tyto statistiky potvrzuji, ze marketing na socialnich sitich jako celku a
konkrétn¢ marketing na Instagramu je vynikajicim doplitkem tradi¢niho marketingového usili
znacek (de Vries et.al. 2017, 12) a ze udrzovanim silné a stabilni pfitomnosti na socialnich
sitich mize znacka ovlivnit mySleni svych uzivateld pii jejich fyzickém rozhodovani (v
kamenném obchodé) o nakupu (Mochon et.al. 2017).



Koncept marketingu na socialnich sitich v médnim primyslu neni novy. Instagram je v
poslednim desetileti zatim jednou z nejsilnéjSich platforem pro sdileni fotografii (Saima a spol.,
2023, s. 61). To je také podle autora divodem, pro¢ mnoho velkych hract modniho prumyslu
pfechédzi na marketing na Instagramu a Facebooku. Instagram je oblibeny mezi prémiovymi
znackami, a o to vice v médnim primyslu, jelikoz na ném hraje dilezitou roli smysl pro
kreativitu a estetiku (Romao et al., 2019).

Jednou z kli¢ovych vyhod Instagramu pro firmy je u¢inné generovani ptimého prodeje
prostfednictvim reklamy a zvySovani pfijmu znacky (Zhao a spol., 2019, s. 867-868). Podle
autoru se ukazalo, ze Instagram, stejné jako dalsi socialni sité, jsou idealnim nastrojem pro
ovlivnéni umyslu zakaznika nakoupit. To plati i pro mladsi generace uzivatelt socialnich siti,
protoze mohou vyrazn¢€ ovlivnit pravdépodobnost nakupu prostfednictvim manipulace se
sebepojetim, zejména u mileniala (Burnasheva a Suh 2021, 1264).

Prispévky jsou nejzakladnéjsim kamenem této socialné sit€, ktery mize uzivatel
Instagramu vytvortit a nahrat do svého kanalu (Kinetic Sequence, 2022). Jedna se o stézejni
obsah, ktery tvori vétSinu Instagramu. Ptispévky mohou obsahovat texty, obrazky, videa nebo
jejich kombinaci (Kinetic Sequence, 2022).

Dal§im stézejnim prvkem Instagramu jsou reels. Reels jsou kratké klipy a videa s
limitem délky maximalné 90 sekund. Mohou byt nahrany jak zivé pifimo v aplikaci nebo
sestfihany z existujicich videi (Instagram, nedatovano). Reely 1ze podpofit tzv. “boostnutim”,
tedy zapnutim placené reklamy (Instagram, nedatovano). Instagram dale uvadi, ze jakmile je
reel boostovan, mize byt posunut do prednich pozic v kanalu uzivatele, doporuceni a tim se
vyrazne€ zvysuje také viditelnost reelu a pravdépodobnost, Ze zaujme vice uzivatelt. Reels se
automaticky prehravaji a to je duvod, pro¢ pritahuji vice pozornosti uzivateli a maji vyssi
engagement rate (BureSova, 2022, s. 212). Autorka vysvétluje, ze tato funkce zptsobuje, ze se
lidé u videa alespon na chvili zastavi, ptipadné u n& zapnou i1 zvuk. U videi se je navic trendy
(pokud je jeho soucasti namluveny zvuk) pouzivat titulky, jelikoz spousta uZzivateli zvuk u
videi nezapina a diky titulkim muZze informace z videa konzumovat i bez n¢j (Geyser, 2021).

Stories (Cesky “pribeéhy”) jsou kratké prispévky, které jsou k dispozici pouze 24 hodin.
Tato funkce umoziiuje uzivateli zvetejnit libovolné mnozstvi prispévka touto docasnou formou,
ktera se po uplynuti 24 hodin sama smaze (Instagram, 2016). ProtoZze jsou Stories jak na
Facebooku tak Instagramu viditelné jen 24 hodin, umoziuji firmam sdilet aktualni informace a
novinky témer v realném cCase, coz je pro fanousky atraktivni. Smyslem tohoto druhu prispevku
je moznost podélit se o své kazdodenni zazitky a zajimavosti ze svého dne se svymi sledujicimi,
kterym na nich zélezi (Instagram, 2016). Instagram uvadi, ze pfibéhy maji navic tu vyhodu, ze
uzivatel muze vidét, kdo si jeho ptibéh prohlédl.

Hashtagy jsou zpusob, jak Instagram pomaha uzivatelim zvySit jejich viditelnost
(Instagram help center, nedatovano). Dle Instagramu se v podstaté jednd o kategorie, které
mohou lidé ptidavat ke svym prispévkim, aby dali ostatnim a algoritmu védét, do jaké kategorie
reeltl nebo obrazku jejich prispévek patii, aby ho Instagram mohl doporucit ostatnim lidem,
které by mohl zaujat. K jednomu prispévku nebo obrazku lze pridat az 30 hashtagt (Instagram
help center, nedatovano).

Dalsi funkci Instagramu je livestream (zivy prenos), kterd umoziuje vysilat ziva videa
svym sledujicim v realném cCase (Hamer, 2023). Autor uvadi, ze tento zpisob umoziuje pfimy
a interaktivni zplsob, jak navazat kontakt s publikem. Dopliuje, ze beéhem zivého vysilani
muzete sledovat pocet divaka, Cist a reagovat na komentafe nebo pridat dalsi hosty.



1.2.2 YouTube

Dalsi vybranou socialni siti je YouTube. Ackoliv je konkurenéni platforma TikTok mezi
marketéry velmi aktuadlni, v mnoha ohledech je YouTube ve skutecnosti efektivnéjsi. Je to
proto, ze YouTube je vice nez jen znamou video platformou, je také druhym nejvetSim
vyhledavacem na svété (Mehta, 2023). Autor uvadi, ze YouTube je technicky vzato socialni
sit, ale uzivatelé a marketéfi jej mnohem vice vyuzivaji jako vyhledavac. Trendem, ktery je
tteba sledovat, jsou konkrétné YouTube Shorts. Zacatkem tohoto roku spole¢nost Google
oznamila, ze YouTube Shorts generuji vice nez 50 miliard zhlédnuti denné (Mehta, 2023), coz
je stale podstatné méné nez instagramové a facebookové Reels, kde je pocet dennich zobrazeni
200 miliard, jak uvadi agentura Reuters (Dang a Paul, 2023). Uvedeni formy kratky videi i na
YouTube je potvrzenim, Ze je tento format aktualné velmi populérni a trendy.

1.2.3 TikTok

TikTok je doposud nejrychleji rostouci socialni siti (Sprout Social, 2023). TikTok jako
1 dalsi socialni sité znackam nabizi mnozstvi marketingovych pfilezitosti, vCetné influencer
marketingu (ktery neni specificky pouze pro TikTok, ale také pro IG a YouTube), reklam a
vytvafeni organického virdlniho obsahu. Marketéfi mohou spoustét reklamy ve feedu nebo
napfiiklad organizovat hashtagové soutéze. Marketingové kampané na TikToku mohou ovsem
vyrazné zvysit povédomi o znacce a ovlivnit nakupni chovani také mezi milenialy (Gesmundo
a spol., 2022). Jak jiz bylo zminéno, TikTok je zaroven skvélou platformou pro influencer
marketing, jelikoz zde plisobi mnoho tviircti z riznych odvétvi, coz znacce usnadiiuje moznost
byt objevenou cilovym publikem (Hirose, 2024). Celkové dle autora marketingovy potencial
TikToku spociva ve schopnosti zapojit mladsi publikum a vytvaret autenticky, poutavy obsah,
ktery rezonuje s komunitou.

TikTok je oblibeny zejména mezi mladymi lidmi po celém svété (39 % uzivateld je ve
veéku 18-24 let) (Battisby, 2023). Ve skutecnosti 76 % americkych uzivateli socialnich siti ve
veku 18 az 24 let tuto aplikaci pouziva (Hirose, 2024). Jelikoz je generace Z nejrychleji
rostoucim segmentem spotiebiteld, predstavuje pro obchodniky hodnotnou prilezitost (Feger,
2024).

Battisby (2023) vysvétluje, ze uzivatelé TikToku ocenuji realny a autenticky obsah, se
kterym se mohou ztotoznit, a véii lidem, ktefi jsou jim podobni a jsou “jako oni”. TikTok nabizi
marketéraim skvélou prilezitost oslovit mladsi publikum po celém svété, a to ve vysoce
kreativnim a hravém prostiedi. TikTok navic nevyzaduje obrovské rozpocty na tvorbu videi,
protoze spontanni obsah vytvoreny v bézném prostredi ma vetsi Sanci prorazit nez profesionalné
produkované piispévky (Battisby, 2023). Mnoho videi na TikToku bylo natoCeno naptiklad v
loznicich, na parkovistich nebo na zahradach. Battisby (2023) navic vysvétluje, ze na rozdil od
platforem jako je Instagram nebo YouTube, ucty na TikToku s nulovym poctem sledujicich
mohou snadnéji ziskat miliony zhlédnuti diky viralni povaze algoritmu této platformy. Autor
dopliuje, ze u TikToku je mira engagementu (Cesky angazovanosti) sledujicich vyss§i nez u
jinych sociélnich siti, takze marketéfi mohou pomoci peclivé naplanované kampané dosahnout
zna¢ného ohlasu. Vyhodou TikToku je také fakt, ze ackoliv na ném lze spoustét reklamy jako
napiiklad na Instagramu, cena za kliknuti a zobrazeni na ném je zpravidla levné;si (Battisby,
2023).



Tiktok jiz také umoziiuje pres aplikaci nakupovat. Aplikaci TikTok se zatim nedafi
prosadit funkci nakupovani ptimo skrz aplikaci na zapadnich trzich (nejen kvili zapadnimu
skepticismu ohledné piistupu aplikace k osobnim tdajim) jak bylo v planu, prestoze v Cing a
dalsich asijskych regionech je pro n¢j velkym hitem (Hutchinson, 2023). Je tedy do budoucna
otazkou, zda se Tiktoku podafi zménit chovani a pfistup jeho uzivateld k nakupovani a
vyhledavani produkta v aplikaci (Hutchinson, 2023).

Zpusobu, jakym muzou marketéii vyuzit TikTok, je hned né€kolik. Znacky mohou na
TikToku vytvorit napfiklad hashtagovou soutéz, nejuspésSnéjsi z nich pfitahuji miliony
uzivatelq, ktefi vytvareji vlastni videa v ramci hashtagové kampané. Piikladem je soutéz, kterou
vytvorila znaCka Fenty Beauty, ktera v ramci patého vyroci vyhlasila soutéz “The Next Fenty
Face” (Cesky dalsi tvar Fenty). Soutéz vyzyvala lidi, aby znacku sledovali, zvetejnili video a
znacku oznacili. Vysledkem kampané bylo vice nez 37 milion zhlédnuti hashtagu
#thenextfentyface a zvySeni povédomi o znacce (Battisby, 2023). Dopliuje, ze obecné se
vyplati sledovat aktualni hashtagy a také hudbu v ramci socialnich siti a pouzivat je pro zvyseni
dosahu.

1.2.4 Facebook

Facebook je jednou z nejznaméjsich svétovych firem. S vice nez 1 miliardou uzivatela
je povazovan za teti nejvétsi "narod" na svété, hned po Ciné a Indii (Kohli, Suri, & Kapoor,
2015). Smyslem této socialni platformy je umoznit uzivatelim navazovat kontakty, at' uz jde o
osoby znamé nebo neznamé, a umoznit jim sdilet fotografie, videa, ¢lanky, hudbu, myslenky a
jakykoliv jiny obsah, ktery 1ze vyjadfit slovy nebo zachytit digitalné.

Romao et al. (2019) potvrzuji, ze Facebook je pro znacky stale socialni siti ¢islo jedna,
a to diky své obrovské komunité. Facebook muze zvysit rozpoznatelnost znacky a rozsifit
online publikum. Facebook je reklamnim magnatem a nejlepsi volbou pro obchodovani na
socialnich sitich (Statista, 2022), ktery pfitahuje vice nez 3 miliardy aktivnich uzivateld mésicné
a Casto prinasi nejvyssi navratnost investic ze vSech socialnich siti (Bucknell, 2024). Inzerenti
maji moznost vyuzivat sofistikované cileni prostiednictvim nastroju, které umoziuji zaméfit se
na uzivatele na zakladé raznych kritérii, jako jsou v€k, zajmy, geografické umisténi nebo
chovani. Reklamy na Facebooku lze navic propojit s technikou zvanou retargeting (Seznam.cz,
2023), coz umoznuje firmam znovu oslovit uzivatele, ktefi uz jejich stranky navstivili nebo
interagovali s jejich produktem ¢i sluzbou, a nabidnout jim dalsi produkty nebo sluzby, které
by je mohly zaujmout (Meta, 2023). Vyznamné procento uzivateli Facebooku vyuziva tuto
platformu jako primarni prostfedek na vyhledavani znacek a pozoruhodnych 66 % z nich bézné
prohlizi stranky mistnich podnikd, coz z néj déla nezbytnou platformu pro navazani kontaktu s
potencialnimi zékazniky (McLachlan, 2024).

Pocet uzivatelt Facebooku z generace Z a celkoveé mladSich uzivatelt kazdoro¢né klesa
(Zeller, 2023). Spolecnost eMarketer uvadi, ze podil uzivateli Facebooku mladsich 25 let je
nyni niz§i nez 18 % (Lebow, 2023). Zatimco v roce 2020 bylo 31 miliont uzivateli Facebooku
mladsich 25 let, o¢ekava se, ze do roku 2026 se jejich pocet snizi na pouhych 23,3 milionu
(Zeller, 2023). Dle analyzy We Are Social (2022) ve vétsin€ piipada v dané vé€kové kategorii
uzivatelll Facebooku prevladaji muzi, ktefi silné€ prevazuji zeny i v nejpocetnéjsi kategorii
uzivatelll v letech 25-34. O néco méné pocetnymi vékovymi skupinami jsou podle jejich
vysledkt uzivatelé ve véku 18-24 a 35-44.
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1.2.5 LinkedIn

LinkedIn je nejvétsi profesni sit uréena pro pracovni komunitu (Hanna, 2022). Autorka
vysvétluje, ze jejim hlavnim ucelem je poskytovat uzivatelim prostor budovat a udrzovat
komunitu a sit’ profesnich kontakti. Dale dopliiuje, ze LinkedIn také slouzi jako nastroj, ktery
zaCateCnikim 1 profesionalim umozinuje hledat pracovni nabidky, ziskavat informace a
aktuality o firmach a byt informovan o novinkach v oboru 1 business svéte.

Zalozeni profilu firmy na LinkedInu muze slouzit zarover jako marketingovy nastroj.
Soucasti kvalitniho firemniho profilu je firemni logo, pfesvéd¢ivy popis firmy, lokalitu, odkazy
na webové stranky a dalsi relevantni zdroje, které reprezentuji danou znacku (Terrell Hanna,
2018). Sdilenim pravidelnych prispévki, jako jsou firemni novinky, inovace, nabidky prace a
zajimavé postiehy z oboru je jakymsi pomyslnym dikazem, Ze je firma kredibilni, realna a
aktivni (LinkedIn, nedatovano). Copy (sdilené texty) na LinkedInu je zpravidla profesionalni a
formalni, jelikoz se jedna o kariérni a profesionalni platformu (Funding Circle, 2020). LinkedIn
uvadi, ze platforma také umoziuje budovani komunity a zlepSovani vztahu se zakazniky
pomoci kladenim otazek a diskuzi. Platforma také nabizi moznost placené reklamy, ¢imz firma
muze pomoci dosahnout svych marketingovych cilti (LinkedIn, nedatovano)

1.3 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Socialni sit€ jsou v soucasnosti povazovana za nejucinngjsi marketingovy nastroji (Kwon
et al., 2017). Zarover, jiz vice nez po dekadu je komunikace (a tedy i na socialnich sitich)
hodnocena jako jeden z nejdulezitéjSich prvka marketingového mixu (Schivinski & Dabrowski,
2016). Marketing na socialnich sitich lze podle Rienetta a spol. (2017, s. 411) definovat jako
"marketingovy ndstroj pro komunikaci se zdkazniky a jejich komunikaci s ostatnimi".

Dodson (2016, s. 153) popisuje marketing na socialnich sitich jako typ online marketingu,
ktery vyuziva platformy socialnich siti k propagaci znacky a ke spojeni se zakazniky.
McDonald (2017) zdUraziuje vyznam marketingové komunikace skrz socialni sit¢ z nékolika
klicovych davodi. Jednim z hlavnich faktort, pro¢ by firmy podle n€j mély zaclenit socialni
sité do své komunikacni strategie, je jejich obrovsky rozsah a vSudypfitomnost. Kromé toho
uvadi dalsi vyhodu, a to bezplatnost jejich uzivani, a tedy jednoduchost zapojeni se pro
jakéhokoliv uzivatele, ktery je zaroven potencialnim zakaznikem. Poslednim davodem, ktery
McDonald uvadi, je schopnost oslovit nejen stavajici klientelu, ale také nové, potencialni
zakazniky. Diky tomu je marketing na socialnich sitich v dnesni dobé kli¢ovym prvkem pro
uspéch firmy.

Marketing na socialnich sitich nabizi podnikim moznost ziskat nové klienty a udrzet
vztahy se soucasnymi. Dulezitym aspektem pro firmy na socialnich sitich je budovani daveéry
a ziskavani si pfizn€ uzivateld, at' uz pomoci sledovani, sdileni pfispévki, komentovani nebo
liki (BureSova, 2022, s. 185-186). Socialni sit€ poskytuji rtznorodé moznosti pro
shromazd’'ovani geografickych, demografickych a osobnich dat uzivatell, diky ¢emuz mohou
marketingovy specialisté pfizpisobovat své komunikacni kampané tak, aby co nejlépe
rezonovaly s potfebami a zajmy jejich cilového publika, at’ uz se jedna o potencialni nebo
stavajici zékazniky (Hayes, 2018).
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Podle Tutena (2021, s. 22) se firmy soutfedi na marketing na socialnich sitich k dosazeni
nasledujicich cilu:

- Budovani znacky a zvyseni povédomi o znacky;
- Predstaveni novych produkti nebo sluzeb;

- Zakaznicky servis;

- Prodej;

- Propagace znacky (slevy, soutéze),

- Ziskani novych zakaznik,

- Zacileni na novém trhu;

- Analyza trhu.

Eger et al (2015, s. 109) predstavuje, pro¢ jako firma pusobit na socialnich sitich, z
Sirsiho uhlu pohledu. Nejvétsi vahu priklada vytvareni pouta mezi firmou a zakaznikem.
Nicméné neméné dulezitymi faktory, pro¢ vyuzit tento komunikacni kanal jsou podle n¢j:
sdélovani novinek, sledovani konkurence, public relations a v neposledni fadé také nabor
zaméstnancu. Abych firma jako znacCka dosahla cild a vyuzila potencialu socialnich siti, je
dilezité umét publikum bavit, vzdé€lavat a inspirovat, ukazovat jeji zakulisi, pomahat a v
neposledni fadé podporovat prodej at' uz pfimo, nebo jiz zminénymi zpisoby, nepiimo
(Loosekot a Vyhnankova, 2019, s. 74).

Reklama a prezentace na socialnich sitich je mnohem levnéjsi nez u tradi¢nich reklam.
Ve skutecnosti uz pouze samostatna piitomnost a aktivita znacky na socialnich sitich je pro ni
reklamou, ktera je v podob¢ bezplatného uctu zdarma. Znacka tak ma spoustu prostoru a Sanci
experimentovat, nez skutecné zaplati za sponzorovanou reklamu (Grau, 2022, s. 19). Tato
moznost bezplatného zkouseni neni podle autora v tradi¢nim marketingu bud’ mozna, nebo je
k dispozici v omezenéjsi mife. DalSim plusem v pfipadé socialnich siti je podle néj skutecnost,
ze reklama na nich ve vétsiné ptipadu spolecnost nevyjde na statisice nebo miliony jako tradicni
televizni reklama. VétSina platforem socialnich sitich také nabizi platbu za kliknuti (CPC),
nikoliv pevnou cenu za sluzbu (Saima et.al. 2023, s. 61). To podle autora znamena, ze se znacka
nemusi obavat neuspésné reklamni kampané, jelikoz plati za pocet uzivatel, ktefi na odkaz
skutecné klikli. Celkovy rizikovy faktor je tedy u reklam na socialnich sitich oproti tradi¢nim
reklamam zna¢né niz§i. Pro znacky to znamena, ze musi platit pouze za to, co za to skute¢né
dostanou, na rozdil od spoléhani se na nahodu a §tésti jako u tradi¢nich reklam, kde jsou naklady
bud’ fixni, nebo uctované za minutu bez ohledu na uspéch ¢i neuspéch reklamy (Grau, 2022).

Ve vyvijejicim se prostiedi marketingové komunikace firem se role socidlnich siti
postupné promenila z nové vznikajictho kanalu na zakladni kamen marketingovych
strategickych aktivit. Jak objastiuje Janouch (2017), aby podnik mohl efektivné oslovovat
potencialni zakazniky, udrzovat zijem v souCasnych a komunikovat svou nabidku na
platformach socialnich siti, je nezbytné identifikovat a pochopit charakteristiky a principy, jak
tyto platformy funguji. Prezentace podniku na téchto digitalnich platforméch vyzaduje peclivy
a citlivy pfistup, ktery podporuje prostredi povzbuzujici diskusi, zpétnou vazbu a aktivitu
uzivateld. Janouch také upozoriuje na nutnost, aby podniky vytvarely obsah, ktery u uzivatelt
podnécuje zvédavost, vyhledavani dal§ich informaci a zajem o produkt. Kromé toho zdiraziuje
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zasady jako jsou upfimnost, transparentnost a autenticita jako klicové pro posileni davéry a
loajality, ¢imz se firma vyhne nezadoucimu chovani, jako je klamani zakaznik(i, porusovani
dusevniho vlastnictvi nebo znevazovani konkurence, které by mohlo neimyslné piimét
spotiebitele obratit se spiSe ke konkuren¢nim znackam (Janouch, 2017).

V souvislosti se strategickym pfistupem k socialnim sitim v podnikani Schlagwein a Hu
(2017) vymezuji pét riznych typu jejich vyuziti v organizacnim prostiedi: sdileni (naptiklad
informaci), dialog, spolupraci, fizeni znalosti a socializaci. Stejny zdroj popisuje, Ze zminéna
funkce sdileni vyuziva moznosti §irokého jednosmérného komunikacniho dosahu socialnich
siti, jejimz cilem neni interakce, ale §ifeni informaci mezi Sirokou vefejnost. Dale popisuji, ze
je tento piistup konfrontovan s typem vyuziti, kterym je dialog, kde se duraz presouva na
podporu obousmérné komunikace, podporu zpétné vazby a zapojeni se do otevienych
rozhovord s internimi i externimi zacastnénymi stranami (Schlagwein a Hu, 2017).

Autofti Jones, Borgman a Ulusoy (2015) objasriuji, Ze socialni sit€ maji vyznamny vliv
1 na malé firmy, pro které jsou platformami, které jim umoziuji zvySeni povédomi o znacce,
navazani pevné¢jSich vztaht se zakazniky a potencialni zvySeni prodeje. Autoii Ananda,
Hernandez-Garcia a Lamberi (2017) tyto autory doplfiuji s tim, Ze je to obzvlasté patrné v uzce
specializovanych odvétvich, jako je modni pramysl, kde socialni sit€ slouzi nejen jako jakési
pomyslné zrcadlo rychle se ménicich trendd, ale také jako dulezity nastroj pro zapojeni znacek
do interakce s publikem a vyuziti pfimé zpétné vazby od zakazniki (Ananda, Hernandez-
Garcia, & Lamberti, 2017). Je vSak tfeba poznamenat, Ze ackoli mddni znacky (zde fadime 1
obuv), v€etné€ malych a stfednich podniku, stale Castéji vyuzivaji socialni sit€ k marketingovym
ucelim, jejich strategie pusobeni jsou Casto zaméfeny na vytvareni povédomi o znaéce a
podporu prodeje, s mensim dirazem na udrzeni zakaznikd nebo budovani vérnosti vuci znacce.

Souhrnné lze fict, ze zaclenéni socialnich siti do marketingovych komunikacnich
strategii podnikil pfedstavuje pro spolecnosti mnohostranné pfilezitosti, jak navazat kontakt se
svym publikem, podporovat prode;j, §ifit znalosti ve svém oboru, spolupracovat se zakazniky a
budovat divéru a loajalitu ke znacce. Pochopenim a implementaci riznych typd vyuziti
socialnich siti, ¢emuz bude vénovana pozornost v dalSich kapitolach, mohou podniky uspét
v modernim digitalnim prosttedi a dosahovat trvalého riistu a konkuren¢ni vyhody.

Dale budou predstaveny hlavni socialni sit€ a popis jejich jedinecnych charakteristik a
relevantnich statisticky udajt, jelikoz se jedna o socialni platformy, které analyzovana firma
vyuziva. Podkapitoly se zaméfi na to, jak se jednotlivé platformy odliSuji ve svych cilovych
demografickych skupinach, funkcionalité, a jaky maji dopad na spole¢nost. Jak uvadi Adeola a
spol. (2020, s. 70), ke kazdé socialni siti je dalezité pristupovat individualné, jelikoz uzivatelé
interaguji s obsahem riznymi zptsoby. Autofi objasiuji, ze zatimco néktefi uzivatelé mohou
najit zabavu nebo vyuziti u vice kanald, jini si zase nasli jednu komunitu, kterou si oblibili a
drzi se ji. Dopliiuji, Ze néktefi uzivatelé mohou dnes uprednostiiovat jednu sit’ a za pll roku
zjistit, Ze jina 1épe vyhovuje jejich potfebam. Firma podle nich tedy musi takové zakazniky a
potencialni zakazniky sledovat, aby ptisobila na spravnych sitich, kde je také jeji cilova skupina.
Zaroven vysvétluji, ze podle toho musi firma pfizptsobit svou strategii, ale soucasné pouzivat
stejny styl vyjadfovani a komunikace napfi¢ kanaly. Inspiraci maze dle autort firma hledat také
u svych prednich konkurentti. Zkoumani toho, co dé€laji konkurenti a jak komunikuji se svymi
pfiznivci, muZze podle autort firmé v disledku pomoci 1épe uspokojit potieby svych zakaznikd.
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1.3.1 Aktualni trendy marketingové komunikace na socialnich sitich

Vyznamnym trendem moderniho digitdlniho marketingu je pouzivani kratSich a
cilengjsich klipa a reeld. Podle autora Shutsko (2020) byl tento trend velmi kratkych formata
videi zpopularizovan prevazné Cinskym gigantem TikTokem. Protoze je tento format tak
uspésny pro zvySovani angazovanosti u mladSich divakl, na které se také tyto platformy
zaméfuji, napodobila jej fada dalSich vyznamnych platforem, véetné Facebooku, Instagramu,
Twitteru a Youtube. Bylo také prokéazano, ze kratsi reely nebo klipy 1épe udrzuji pozornost
divaku a zlepsSuji rozpoznatelnost znacky, zejména v piipadé reklam trvajicich 30 sekund nebo
méne (Holmes 2021, 381-382).

Duraz by mél byt kladen na kvalitni fotografie a grafiku pfispévku. Vizualni obsah je v
dnesni dobé& nejsnaze vstiebatelnou a nejsrozumitelnéjsi formou prezentace informaci, a to 1 na
platformach socialnich siti (Rita a Patrick, 2021, 2021, 124). Autoti také zjistili, ze publikum
dokéze zpracovat vizualni informace rychleji nez textové informace. Kyongseok a Hyang-Sook
(2020, 85-86) dospéli k podobnému zavéru a zjistili, ze divaci davaji pii rozhodovani prednost
vizualnim informacim, coz dale potvrzuje nadfazenost vizualniho obsahu v reklamé. Pfidanim
vizualnich prvki se navic zvySuje pravdépodobnost, Ze prispévek bude sdilen, a tim se
potencialné rozsituje jeho publikum (Ordenes et al. 2019, 1003).

Socialni sité jsou od poCatku centrem pro navazovani kontaktl, formovani komunity a
socializaci. Z tohoto diivodu by se spolecnosti mély snazit naplno vyuzit dostupnych vlastnosti,
které tyto platformy pouzivaji, aby navazaly smysluplné interakce a trvalé vztahy se svymi
zakazniky (Grau, 2022, s. 19).

Ackoliv je vizualni obsah stézejni, je potfeba se zaméfit také na textové popisky u
prispévka. Jiz delsi dobu firmy vylepSuji své webové stranky a obsah tak, aby se zobrazovaly
na vysSich pozicich ve vyhledavacich, jako jsou napfiklad Google a Bing. Stale vice
inovativnich marketéri se vSak také peclivé soustfedi na optimalizaci obsahu na socialnich
sitich (Finneran, 2023). Autor uvadi, ze spolecnost Google, nejpopularnéjsi vyhledava¢ na
svete, pred rokem zvefejnil, ze témer 40 % piislusnik generace Z pouziva pro vyhledavani
spiSe Instagram a TikTok nez Google. Zduraziuje, Ze z tohoto divodu by digitalni marketéfi
méli vice nez kdy jindy vénovat pozornost detailim, jako jsou klicova slova a takzvana
metadata u firemnich pfispévki na socialnich sitich. Z toho také dle n€j vyplyva, ze popisky,
které obsahuji klicova slova a dal$i popisné informace, mohou zvySit nalezitelnost ptispévka
znacky. Zatimco tedy interakce na socialnich sitich byla tradi¢né fizena strucnosti, o¢ekéava se,
ze popisky piispévki budou posileny rostoucim mnozstvim textového obsahu a klicovych slov
(Finneran, 2023).

Socialni sité v dnesni dobé slouzi také jako zakaznicka podpora. Socialni sité se rychle
stavaji klicCovym kanalem pro zakaznickou podporu, aby splnila ocekavani spotiebitelt, ktefi
chtéji okamzitou reakci (Zeller, 2023). Rychla reakce ze strany znacky na socialnich sitich je
kli¢ova pro spokojenost zakaznikl a jejich vnimani znacky (Vanani, 2019; Zhu, 2016). Podle
pruzkumu spolecnosti Zendesk bylo zjisténo, ze 70 % zakazniki od znacky ocekava rychlé
jednani ¢i vytizeni problému, ale pouze 56 % je se svymi zkuSenostmi spokojeno (Zeller, 2023).
Autor také dopliiuje, ze vétSina povazuje za "okamzitou" dobu odezvy do 10 minut. Dodava,
ze 51 % spotiebitelt povazuje znacku za zapamatovatelnou, pokud se zakazniky na socialnich
sitich aktivné interaguji. Jiny prizkum ukazal, ze devét z deseti spotiebitelti povazuje okamzité
odpovédi od zakaznické podpory firmy za zasadni nebo velmi dalezité (Zeller, 2023). Proto je
dulezité, aby firma na socialnich sitich aktivné interagovala a reagovala na otazky a problémy
zakaznikd.
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Lidé travi na sociélnich sitich vice Casu, nez diive a zarovenl maji k dispozici vétsi
mnozstvi obsahu ke zhlédnuti, coz vede ke zkraceni doby pozornosti (Ducharme, 2023). Podle
autora lidé neinteragu;ji s jednotlivymi ptispevky tak dlouho, jak diive. Jeden vyzkum z pocatku
roku 2000 sledoval Gcastniky pfi pouzivani elektronickych zafizeni a primérna doba, po kterou
se v danou chvili uzivatel soustfedil na gadget, byla zhruba 2,5 minuty (Ducharme, 2023).
Dopliiuje, ze podle nedavného provedeni stejného vyzkumu je primérna doba udrzeni
pozornosti pii pouzivani chytrého telefonu v soucasné dobé pouze 47 sekund. Autor zminuje,
ze podle jiné studie je pozornost lidi na socialnich sitich jeste¢ niz§i. Podle jiné studie zase
generace Z ztraci zajem o reklamu po 1,3 vtefiné (Lebow, 2022). Profesorka informatiky Dr.
Gloria Mark, kterd se vénuje udrzeni pozornosti v nadvaznosti na socialni sité, ve své knize
Attention Span: A Groundbreaking Way to Restore Balance, Happiness and Productivity,
uvadi, ze se mezi lety 2004 az 2023 v priméru doba pozornosti snizila o 103 sekund (LaMotte,
2023).

Rychly obsah je také to, co uzivatelé chtéji. Podle prizkumu jsou nejoblibenéjsi videa
s délkou 11 az 17 sekund (Stokel-Walker, 2022). Podobnou délku preferuji 1 uzivatelé
Instagramu, idealni jsou reely, které se pohybuji mezi 7 a 15 sekundami (Stanley, 2023).

Dalsi trendem je video obsah, ktery je popularni a dominantni. Obliba videoformatu jiz
nekolik let roste (Zink a spol., 2019) a v roce 2024 bude tento trend pokracovat. Firmy tézi ze
zmény zpusobu, jakym lidé konzumuji obsah, kterou pfinesly platformy jako YouTube, TikTok
a Instagram Reels. Aby marketéfi prilakali divaky a zvysili povédomi o znacce, méli by se
soustfedit na tvorbu zajimavého a aktualniho video obsahu, protoze se tim zvysi
pravdépodobnost, ze jej uvidi 1 ti, ktefi je nesleduji (Hutchinson, 2023; AIM Technologies,
2023). Reels by mély i nadale vladnout uzivatelskym kanalim, proto by se marketéfi méli
soustfedit na tvorbu zajimavého a poutavého video obsahu, protoze se tim zvysi
pravdépodobnost, ze jej uvidi 1 ti, ktefi je nesleduji (Hutchinson, 2023).

Kampané na socialnich sitich, které pouze vyzdvyhuji znacku, a které jsou silné
zaméfeny zasadné€ na podporu prodejl, jsou minulosti. Znacky, které pouze mluvi o sob¢ a
svém zbozi, nebudou schopny zaujmout spotiebitele. Jak uvadi autor Jepson (2023), lidé
vyhledavaji praktické informace, které mohou uplatnit v kazdodennim zivoté. Rozvadi, ze
hledaji emocionalni pouto s firmou a chtéji dikaz, Ze je pro n€ znacka blizka a ze je v souladu
s jejich zasadami. Nejvlivngjsi znacky soucCasnosti pfizptsobuji sviij obsah na socialnich sitich
tak, aby sdé¢lovaly skuteény piibéh a podporovaly autenticitu znacky. (What is Brand
authenticity, 2022).

Co se tyCe posilovani autenticity znacky, vynika zde nékolik trendt. Vitézi realisticky
obsah v neupravené podobé& (Wright, 2024). Ne vSechen obsah musi byt kvalitné produkovan a
profesionalné upraven. Aktualné je také popularni, kdyz je obsah autenticky a ptirozeny. Autor
Wright vysvétluje, ze takovy obsah ukazuje to, jak upfimné a skutecné informace jsou. Podle
autora by znacky mély vyzdvihovat osoby, které za nimi stoji. Dodéava, ze idealni obsah je velmi
pfirozeny a nenaaranzovany, kdy muize jit napfiklad o spontanni monolog nahrany v auté po
schiizce nebo o nahlédnuti do vyroby.

Lidé nechtéji vidét nekonecné prodejni prispévky. Hledaji obsah, ktery v nich vyvola
emoce, napiiklad smich nebo prekvapeni (Wright, 2024). Autor naznacuje, Ze tim uZzivatelim
ukazete, ze ma vase znacka opravdové srdce a pristup, se kterym se mohou ztotoznit (Wright,
2024).
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Spolec¢nosti také vice investuji do influencer marketingu. Podle autora Lebowa (2023)
se jiz nyni da fict, Ze vydaje firem na spoluprace s influencery jsou vyssi nez vydaje na reklamu
na socialnich sitich. V roce 2024 bude influencer marketing i nadale hrat vyznamnou roli ve
strategii socialnich siti, a to 1 pfes jeho znacny vyvoj. Marketéfi se vSak podle AIM
Technologies (2023) zacnou vice zaméfovat na nano a mikroinfluencery, ktefi maji mensi, ale
vysoce angazované publikum, nez aby byli zavisli pouze na makroinfluencerech. R¢eni "lidé
sleduji lidi" je vystizné a v roce 2024 budou influencefi pravdépodobné stile v poptedi
digitalnich trendd, jak uvadi autor Geyser (2024). Definice "influencera" se vsSak podle néj
zaCina ménit. Nove se objevuje pojem “nanoinfluencer”, coz je tvirce, ktery ma méné nez 1000
sledujicich (Ismail, 2023) a “mikroinfluencer”, coz je tvirce, jehoz pocet sledujicich se
pohybuje mezi 1000 a 10 000 (Davies, 2024; Geyser, 2024). Tito tvarci maji relativné malo,
ale zato velmi aktivnich sledujicich na socialnich sitich. Jedna se o bézné lidi, ktefi si v urcitém
tématu vytvorili vyrazné postaveni a poskytuji autenti¢téjsi a diveérngjsi informace, ¢imz si
zaroven buduji davéru publika. Lze je vyuzit v marketingu na socialnich sitich, aby se zvysila
diveéra publika, mira zapojeni a mira konverze — zejména pro firmy, které se snazi proniknout
na specializované trhy a rozvijet uspesnéjsi reklamni kampané (AIM Technologies, 2023).

Tato zména umoznuje vytvaret obsah, ktery je realnéjsi a se kterym se publikum maze
1épe ztotoznit, coz zvySuje miru konverze (AIM Technologies, 2023). Autor Lebow dale
komentuje, ze dalsi zménou, které se organizace musi piizpusobit, je skute¢nost, ze mnoho
spottebitell jiz nevnima znamé osobnosti jako skutecné influencery. Vysvétluje, ze z tohoto
divodu analytici socialnich siti v nadchazejicich meésicich ocekavaji rist jak mikro-, tak
makrourovné influenceri. Dopliuje, ze se to tyka influencert, ktefi maji méné nez 100 000
fanouska.

Geyser (2024) uvadi, ze podle studii vytvari nanoinfluencefi vice nez dvakrat vétsi
engagement nez makroinfluencefi. Z tohoto divodu dle n€j vyuziva nano-influencery stale vice
spotiebitelskych znacek — zejména v oblasti wellness, mody a krasy. Dalsi vyhoda, kterou
zminuje, je také obvykle vyrazné niz$i cena, kterou takovi influencefi znackam uctuji. Podle
Geysera (2024) jsou makro-influencefi i nadéale zlatym gralem pro velké spotiebitelské
obchody, zhledem k tomu, ze zvySuji rozpoznatelnost znacky a jeji dosah. Dodava, ze v roce
2024 vSak mohou byt nano-influencefi rozhodujici pro podniky, které se snazi zvysit
angazovanost sledujicich u cilenéji zaméfeného publika.

Podle 33 % marketérd méli v roce 2022 nejvétsi vliv na jejich spoleCnosti
mikroinfluencefi (2024 State of Marketing Report). Pfestoze maji tyto uCty na socialnich sitich
velmi malou sledovanost, maji obvykle velmi aktivni divaky. Je tedy zaroveni dulezité si vybirat
takové influencery, ktefi maji stejné nebo podobné hodnoty jako firma a jsou tedy autenticti.

S vyznamem malych influencert a autentického obsahu souvisi také dalsi trend, UGC.
Obsah vytvareny uzivateli, neboli user-generated content (UGC) je aktualnim trendem. Je to
ten nejautentiCtéjsi obsah, ktery znacka muze ziskat. Slouzi jako jakési spoleCenské ovéreni
toho, ze zbozi a podniky napliiuji své sliby a Ze s nim jsou bézni uzivatelé spokojeni. Internet
je v dnesni dobé prehlcen produkty a informacemi, a tak uzivatelé a potencialni zakaznici daji
na bézné lidi, ktefi jsou jako oni, jsou autentiCti a kterym veéfi.

Ve studii Stackla bylo zjisténo, ze ve chvili, kdy znacka nahrala obsah vytvoreny
uzivateli (UGC) namisto materiadlu vytvofeného znackou samotnou, spotiebitelé 2.4 krat vice
povazovali znacku za diveéryhodnou (Business Wire, 2019). Podle studie WOMMA se 81 %
spottebitelt fidi tim, co na socialnich sitich sdileji jejich pratelé (Shahid, 2023). Obsah
vytvareny uzivateli (UGC) je zaroven to, co pritahuje mnoho zakaznika zpatky ke spolecnosti.
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Nedavny pruzkum spoleCnosti Sprout Social ukazal, ze 28 % spotiebiteli si mysli, ze
nejzapamatovatelnéjsimi firmami na socialnich sitich jsou ty, které davaji prednost pribeéhiim a
zkuSenostem svého publika pred prezentovanim vlastnich produkti a sluzeb (The 2023 Sprout
Social Index Edition XIX: Breakthrough, 2023).

Jednim z nejucinnéjsich typti komunikace, které jsou dnes na trhu k dispozici, a ktery
také souvisi s autentiCnosti, je takzvany word-of-mouth, tedy pfedani urcité informace, at' uz
pozitivni ¢i negativni, z osoby na osobu (Krishnan, 2018). Muze se jednat jak uz o interakce
nazivo anebo také skrze rizné platformy, jako jsou socialni sité (Yorke, 2015). Je dobie znamo,
ze kdyz se spotfebitelé rozhoduji o koupi nového zbozi nebo sluzby, Casto se obraceji na pratele,
rodinu a dalsi znamé jako na preferované zdroje informaci. V disledku toho jsou pro velké
mnozstvi spotfebitelil ustni informace nebo informace od ostatnich lidi cennym zdrojem
znalosti o vyrobcich, znackach a prodejcich (Gildin, 2022). Autor dale zmiuje, ze vzhledem k
tomu, ze se Casto jedna o pratele a rodinu, ktefi jsou ¢asto povazovani za davéryhodné osoby,
muize byt tento postup nejucinnéj$im zdrojem informaci. Dyego (2020) zjistil, Ze elektronicky
WOM tcty tvoii 75,9 % nakupniho rozhodnuti, zatimco ostatni faktory tvoti zbyvajicich 24,1
%. Podobné Lazaroiu (2020) ve své studii uvadi, ze vyznamné procento respondenti je pfi
rozhodovani o nakupu ovlivnéno elektronickym WOM. Podle autora se firmy pfi prodeji svého
zbozi nebo sluzeb stale spoléhaji predev§im na reklamu, ale zaCinaji chéapat, ze existuji 1 jiné
zpusoby, jak své zbozi efektivné prodat, a ze pfi spravném zachazeni a kontrole mize byt word-
of-mouth marketing jednou z nejucinnéjSich forem komunikace, které jsou dnes k dispozici.
Autor dopliiyje, ze vzhledem k citlivosti tohoto druhu marketingu jsou zaroven spolecnosti a
jejich marketéfi motivovani k tomu, aby podporovali a rozvijeli pozitivni word-of-mouth a
zarovei se vyhybali negativnim word-of-mouth.

Poslednim vybranym trendem je udrzitelnost a spoleCenska odpovédnost. AIM
Technologies (2023) uvadi, ze si zakaznici stale vice v§imaji iniciativ firem, které se snazi byt
udrzitelné a spoleCensky odpovédné, protoze environmentalni a socialni otazky stale vice
nabyvaji na vyznamu. Dale odhaduji, Ze v zajmu navazani kontaktu se socialn¢ uvédomelym
publikem budou firmy v roce 2024 do svych marketingovych plani na socialnich sitich aktivné
zatazovat snahy o udrzitelnost a i€elové na to zaméteny obsah. Spolecnosti by mély prokazat
svou oddanost moralnimu chovani a zapojit se do diskuzi o vyznamnych spolecenskych
otazkach (AIM Technologies, 2023).

1.3.2 Efektivni prvky obsahu na socialnich sitich

Vytvaret kvalitni obsah a obsah podle aktualnich trendi je pro aspéch dulezité. Socialni
sité se neustale vyviji a je tfeba se neustale vzdélavat o tom, co zrovna na socialnich sitich
funguje. V této kapitole jsou sepsany vybrané efektivni prvky obsahu na socidlnich sitich,
jejichz implementace prispiva k tomu, ze firemni platformy budou relevantni a efektivni.
Socialni sité a obsah jsou v symbidze: bez socialnich siti nemlze byt obsah dostupny a bez
dobrého obsahu jsou socialni sité zbyte¢né. Studie, kterou predstavuje Dolan (2016), ktera byla
provedena na Facebooku, ukazuje, ze design a podani obsahu, ktery firma na socialnich sitich
sdili, ovliviiuje chovani fanouskti na Facebooku. Dale pak na zakladé vysledka dané studie
autor uvadi, ze spotiebitelé budou s vétsi pravdépodobnosti vytvaret pozitivni word-of-mouth
o firmé a jejich produktech, pokud o ni maji dostatecné znalosti a informace. Je tedy dulezité,
aby firma pravidelné na socialni sité pfispivala, byla na nich aktivni a se svymi fanousky sdilela
novinky. Napftiklad spoleCnost Starbucks na své strance na Facebooku, kterou sleduje 35
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miliont fanouskd, pravidelné poskytuje tipy a triky, které lidem pomahaji pouZzivat jeho
produkty (Dolan, 2016).

Diky urc¢itym charakteristikdm budou ptispévky firmy na socidlnich sitich popularng;jsi,
ucinngj$i a presvédcivejsi. Konkrétné by prispévky mély byt zivé, praktické, snadno
zapamatovatelné, zajimavé, personalizované a interaktivni (Erdogmus a Tatar, 2015). I piestoze
ne vSechny piispévky musi mit kazdou z té€chto charakteristik, autofi doporucuji je vyuzivat
jako jakysi obecny kontrolni seznam osvédCenych postupt pro firemni piispévky. Jednotlivé
charakteristiky budou nasledné predstaveny. Autofi vysvétluji, ze prispévky znacky musi byt
podavany prakticky a dostupné, aby se spotfebitelé mohli do pfispévku aktivné zapojit, kdy je
dulezité brat v potaz Cas sdileni. Dodavaji, ze prispévky znacek zvefejiované v dobé nejvyssi
aktivity jejich sledujicich jsou pro efektivni zvefejiiovani prispévka kliCové. Vyzkum, ktery
autofi sdileji, udava, ze u facebookovych prispévki zverejiovanych brzy rano a pozdéji vecer
byla zaznamenana piiblizné o 20 % vyS$si mira aktivniho zapojeni nez u pramérného piispévku.
Jiné vyzkumy, které autofi predstavuji, naopak zjistily, ze sdileni pfispévku v pracovni dny
muize zvySit angazovanost, zatimco publikovani pfispévkd v Casech obecné nejvyssiho
vyuzivani socialnich siti spotfebiteli mize angazovanost snizit. Zavérem zhodnocuji, zZe
optimalni Casy zvefejfiovani piispévka se budou u jednotlivych znacek, trhii a regiont liSit.
Spolecnosti by dle nich tedy mély vyhodnotit vlastni optimalni Casy zvefejiiovani prispévka
tim, Ze si projdou svou aktivitu a data, aby zjistily, kdy dosahuji nejvyss§iho zapojeni svych
sledujicich.

Dalsi charakteristikou je zajimavost a aby byl obsah informativni a zdbavny (Lin a spol.,
2017). Obsah prispévka znacky na socialnich sitich dle autort musi byt pro sledujici zabavny
a zajimavy, aby se znaCkou dale zabyvali. Erdogmus a Tatar uvadi vyzkumy, které naznacuji,
ze zvetejiiovani zdbavného, informativniho nebo osobné relevantniho obsahu zvySuje zapojeni
uzivateld a navazuje s nimi blizsi kontakt. Dle autortt musi obsah upoutat pozornost uzivatelt
a taky jejich pozornost udrzet, aby ji pretavil do dalSiho aktivniho zapojeni, v€etné nakupa
zbozi ¢i sluzeb.

Dal§i zminovanou charakteristikou, na kterou by mél piispévek aspirovat, je
interaktivita. Je dalezité uzivatele zapojit do déni (Erdogmus a Tatar, 2015, s. 4). Autofi
vysvétluji, ze zakaznici se znaCkami radi komunikuji, kladou otazky a vymeénuji si
prostfednictvim socialnich siti nazory. Dodavaji, ze mira interaktivity pfispévku na strankach
socialnich siti je tedy dalSim stézejnim aspektem efektivnich piispévka znacky. Interaktivitu
prispévku lze zvysit naptiklad pomoci tzv. Q& A neboli otazek a odpovédi, propagacnich akci
a soutézi, odkazi na jiné webové stranky, hlasovani nebo jinych charakteristik, které vyzaduji
urcitou formu reakce ze strany uzivatele. Vyzkumy naznacuji, ze interaktivita uzce souvisi se
schopnosti znacky ziskavat lajky, komentate a sdileni (Chua a Banerjee, 2015).

Strategie obsahu na socialnich sitich se podle Adeola, Hinsona a Evanse (2020, s. 68)
sklada ze tfi hlavnich Casti: typu obsahu, Casu zvefejiovani a frekvenci zvefejiiovani. Typ
obsahu dle autort zavisi na formé (tj. zpusobu prezentace informaci — textem, obrazky, odkazy,
video a dal§imi) a kontextu (tj. tonem hlasu spolecnosti a trendech platformy). Vysvétluji, ze
vzhledem k tomu, ze je kazdé publikum jedinecné, musi firmy identifikovat pro n€ nejlepsi typ
obsahu, Cas zvefejiiovani a frekvenci zverejiiovani, aby ziskaly co nejvétsi engagement nebo
vice lajkt a sledovanosti. Piispévky musi byt dostate¢né zapamatovatelné a zajimavé, aby mély
potencial podnitit online word-of-mouth (Adeola a spol., 2020, s. 71). Mimo toho dopliiuji, ze
aby firmy ziskaly vétSi engagement, lajky a sdileni, maze byt dobrou strategii neustale
inspirovat své publikum, aspirovat na to, aby byl jejich obsah zdbavny a uzitecny, aby ho lidé
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chtéli sdilet, pouzival vhodnou grafiku a video a aby byly firemni kanaly vzajemné propojeny
a propagovany.

Frekvence zvefejiiovani pfispévkll na socialnich sitich se muze lisit v zavislosti na
platformé a konkrétnim publiku. Lze vSak vyvodit urcité obecné zasady. Na Facebooku se
doporucuje zvefejiiovat piispévky maximalné dvakrat denné. Optimalni frekvence je mezi
dvéma a péti prispévky tydné (Marmer, 2023). Na LinkedInu se obecné doporucuje zvetejiiovat
prispévky pouze ve vSedni dny (Hartshorne, 2024). Je vsak dilezité si uvédomit, Ze na otazku
frekvence a idealnich Cast zvetejiiovani neexistuje univerzalni odpovéd. Co funguje pro jednu
znacku, nemusi fungovat pro jinou. Kli¢em je snaha o konzistenci, nikoliv o Cetnost
(Hartshorne, 2024). Kli¢em k uspéchu na socialnich sitich je kvalita a konzistence. Dilezité je
pravidelné vyhodnocovat svou strategii a upravovat frekvenci zvefejiiovani piispévku na
zakladé zapojeni uzivatell a zpétné vazby (Sonnenberg, 2023; Myers, 2024; Urrutia; 2024).
Autofti se shoduji na tom, ze klicova je konzistence, ovSem takova, ktera bude vyhovovat
vasemu konkrétnimu publiku, a pravidelné vyhodnocovani dopadu frekvence zverejiovani na
zapojeni a dosah obsahu. Podle analyzy aplikace Later, kterd je jednou z nejznaméjSich
platforem na planovani ptispévki na socialnich sitich, idealni frekvence na Instagramu muze
zaviset také na velikosti UCtu, pfi¢emz u nano ucta (0-10 tisic sledujicich) se primérné objevuji
2-3 prispévky tydn€ a u stiedné velkych ucta (100-500 tisic sledujicich) se prumérné objevuje
5 prispévkl tydné (analyzovano na 19 milionech pfispévcich) (Thomas, 2024).

1.4 Tvorba online marketingové strategie na socialnich sitich

V soucasné dobé rozvinutych technologii je pro uspéch jakékoliv organizace zasadni mit
silnou online marketingovou strategii. Upgates (2023) uvadi definici marketingové strategie
jako “marketingova strategie firmy je dlouhodoby pldn, kterého cilem je naplnéni cihi
spolecnosti, porozuméni potrebdm zdkazniki a vytvareni vhodnych konkurencnich vyhod’.
Firmy, které vi, jak se v online prostfedi pohybovat, ¢asto investuji vyznamné prostiedky praveé
do vyvoje svych marketingovych strategii. V soucCasné dobé velké mnozstvi spotiebiteld
vykonava nakupy pomoci svych mobilnich telefont, a proto muze G¢inné navrzena online
marketingova strategie hrat dulezitou roli pro prosperitu podniku (American Marketing
Association, 2021).

V procesu formulace marketingové strategie je dulezité definovat cilové oblasti zamérenti,
urcit typ sdileného obsahu, nastavit specificka pravidla, vybrat vhodné marketingové nastroje
a urcit rozpocet (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 124-126). Je zasadni, aby vSechny tyto ¢asti
byly vzaty v ivahu a aby byly v souladu s celkovym brandingem firmy.

Realizace komunikacni kampané musi byt peclivé sladéna s celkovym marketingovym
planem, protoze z n¢j ptimo vychazi a je mu podfizena. To znamena, ze Uspéch komunikacni
kampané je Gzce spojen s kvalitou produktu, spravnym nastavenim ceny a efektivni distribuci.
Pokud kterykoli z téchto prvki selze — naptiklad pokud produkt nespliiuje ocekavani zakaznikd,
cena je neadekvatné nastavena, nebo neni efektivné vyfeSena distribuce produktu — komunikace
sama o sobé pravdépodobné nebude schopna tyto slabiny ucinné kompenzovat. Nasledujici
kapitola predstavi postup vytvareni u¢inné marketingové strategie a komunikacniho planu.

Autor Adeola (2020) tvrdi, ze existuje omezeny pocet vyzkumu zkoumajicich uspésné
strategie, které firmy pouzivaji pro své firemni fanouskovské stranky na socialnich sitich, jako
jsou napriklad Facebook nebo YouTube. (Adeola, 2020, str. 63).
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Vytvoreni uspé$né marketingové strategie zahrnuje dikladné pochopeni cilového trhu,
schopnost pfizpusobit se ménicim se potfebam spotiebitelt a strategické planovani aktivit
taktéz prizpusobenych pozadavkim zakaznikd. Autofi Fernandes a Pinho (2016) zdaraziuji
dulezitost systematizace a organizace marketingovych aktivit na zakladé potieb, narokd a
pozadavkt zakaznikd a vyzdvihuji nutnost taktického a strategického pfistupu k ucinnému
ovlivilovani jejich nadkupnich rozhodnuti.

Prikrylova a jeji kolegové (2019) tvrdi, ze pro marketingovou komunikaci neexistuje
jednotny model, ¢i jediny spravny model, coz nasledné zapficifiuje, Zze mnoho firem své
komunikac¢ni plany a cile odvozuje z analyzy situace na trhu, kterd je v souladu s poslanim
firmy a celkovymi marketingovymi cili. Timto pfistupem poté rozhoduji o pfidélovani rozpoctu
a fizeni a kontrole komunikac¢nich aktivit, zahrnujici analyzu, navrh fesSeni, realizaci a kontrolu.

Pokud ma firma komunikovat na internetu, potazmo socialnich sitich, je nutné, aby si
vyty€ila n€kolik boda, podle kterych bude strategickou komunika¢ni kamparn fidit. Janouch
(2014) tyto body déli na:

I Definice produktu a konkurence (situacni analyza);
II.  Proces STP (segmentace, targeting, positioning);
III.  Volba cilt komunikace (analyza SMART);
IV.  Volba zptsobti a forem komunikace (obsahova strategie);
V.  Volba komunikacnich nastroju;
VI.  Stanoveni rozpoctu,
VII.  Realizace;
VIII.  Vyhodnocovani,

IX.  Provadéni zmén.

V soucasnosti jiz existuji modely, které se konkrétné zamétuji na tvorbu komunikacnich
kampani na socidlnich sitich. Dodson (2016) popisuje Ctyifazovy proces pro tvorbu
marketingové komunikace na socialnich sitich, ktery slouzi jako ramec pro planovani a realizaci
komunika¢nich kampani v tomto specifickém medialnim prostfedi. Tento proces umoziuje
podnikim a znaCkam systematicky pfistupovat k navrhovani a provadéni svych
marketingovych strategii na platformach socialnich siti:

I.  Cile - stanoveni specifickych cilt, vytvoreni strategie;
II.  Vybér kanali — ureni vhodnych socialnich siti;
III.  Implementace — tvorba samotného obsahu v souladu s rozpoctem a harmonogramem;

IV.  Analyza — analyza vysledkl, méfeni efektivity a optimalizace.
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Dle Karlicka (2016) se planovani strategické komunikace déli na ¢tyti zakladni faze a t€émi
jsou situacni analyza, komunikacni cile, komunikacni strategie a Casovy plan a rozpocet (viz
Graf 1). Autor Dodson (2016) predstavuje model specialné piizptsobeny tvorbé
komunikacnich kampani na socialnich sitich, ktery zahrnuje stanoveni cild, vybér vhodnych
kanald, tvorbu obsahu, stanoveni rozpoctu a vyhodnoceni u¢innosti kampané. Tento model sice
vynechava situacni analyzu, ale klade znacny diraz na vybér spravnych kanall socialnich siti
a zduraziuje vyznam planovani rozpoCtu a zavéreéného vyhodnoceni, podobné jako je tomu u
obecné marketingovych modelt.

Graf 1 Zéakladni faze komunikacniho planovani podle Karlicka (2016)

Situacni Komunikacni Komunikacni Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale pak existuje takzvany integrovany model, ktery zahrnuje urcité prvky z raznych
modeld, véetné situacni analyzy, stanoveni marketingovych a komunikacnich cild, vypracovani
komunikacni strategie, stanoveni Casového planu a rozpoctu a hodnoceni u¢innosti komunikace
(Ptikrylova a spol., 2019). Tento komplexni model slouzi jako vhodny ramec pro vytvoreni
marketingové strategie v pfipad¢€, ze firma potiebuje zohlednit uskali tradicniho marketingu i
marketing na socialnich sitich.

Podle Chaffeyho a Ellis-Chadwickové (2019) by méla efektivni online marketingova
strategie firmy spliiovat tyto nasledujici body:
. m¢éla by korespondovat s celkovou firemni strategii;
II.  mélaby se opirat o konkrétni a jasn€ formulované cile pro rust firmy a jeji znacky;
II.  specifikovat, jaci zakaznici jsou cilovou skupinou daného distribu¢niho kanalu, aby
bylo mozné je skrze tento kanal ucinn¢ oslovit;
IV.  vytvortit lakavou nabidku pro tento kanal a efektivné ji komunikovat k zakazniktim;
V. urcit kombinaci online a offline marketingovych nastrojii, ktera efektivné prilaka
potencialni zakazniky na webové stranky firmy nebo zajisti interakci s brandem

prostiednictvim jinych digitalnich kanalq;
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podporovat zakaznika v jeho nakupnim procesu s vyuzitim digitalnich kanalt ve spojeni
s ostatnimi dostupnymi kanaly;
kontrolovat online zivotni cyklus zakaznika od momentu, kdy poprvé navstivi webové

stranky, az po bod, kdy se stane zakaznikem.

1.4.1 Analyza vnéjSiho prostiredi podniku

V ramci praktické Casti je take analyzovano vnéjsi okoli podniku za pomoci analyzy
PESTLE, ktera se obecné povazuje za nejznaméjsi metodu pro analyzu makroprostiedi.
Analyza PESTLE slouzi ke zkoumani §ir§iho makroprostfedi podniku z hlediska politickych,
ekonomickych, legislativni, ekologické, sociokulturnich a technologickych aspektu, jak uvadi
Mares (2017). Autor dopliiuje, ze nazev této analyzy je odvozen z prvnich pismen anglickych
nazvl téchto jednotlivych faktor(i. Mares (2017) dopliiuje, ze hlavnim ucelem PESTLE analyzy
je identifikovat klicové jevy, rizika udalosti, a vlivy v kazdé kategorii faktort, které mohou mit
nejvetsi dopad na fungovani a aspéch organizace. Jednotlivé kategorie analyzy PESTLE jsou
popisovany nasledovné:

Politické faktory — Podle Jakubikové (2013) se politické faktory skladaji z politické
stability, stability vlady, danové politiky a socialni politiky. Pfitom podle ni neni
dulezité se zamérovat pouze na politické faktory v zemi, ve které ma firma sidlo, ale
také na vlivy, které na firmu a na podnikani obecné plisobi ze zahranici. Dilezité jsou
dle Jakubikové (2013) také mezinarodni vztahy dané zemé a jeji Clenstvi v politicko-

ekonomickych organizacich, pficemz pro podnikatele mize byt skutecné zasadni,

jestli je dand zemé ¢lenem Evropské unie.

Ekonomické faktory — Ekonomickeé faktory jsou ovlivnény lokalnimi, narodnimi a
globalnimi ekonomickymi podminkami (Jakubikova, 2013). Mezi n€ podle autorky
patii makroekonomické indikatory jako vyvoj hrubého domaciho produktu (HDP),
taze ekonomického cyklu, mira nezameéstnanosti a inflace. V ekonomickém kontextu
podle autorky ziskavaji firmy nezbytné vyrobni faktory. Tyto faktory pak mohou pro
firmy predstavovat prilezitosti ¢i hrozby, na které musi firmy prabézné reagovat.
Sociokulturni faktory — Sociokulturni faktory podle Jakubikové (2013) ovliviiuji
podnikani prostiednictvim faktorti spojenych s nakupnim chovanim spottebitelti a
chovanim organizaci. Autorka uvadi napfiklad kulturni aspekty, jako jsou konzumni
navyky, kulturni hodnoty, jazyk a pohlavi, maji vliv na to, jak spotiebitelé nakupuji

produkty. Sociélni vlivy podle autorky zahrnuji strukturu spole¢nosti, zdzemi lidi,

jejich pfijmy, majetek, vzdélani, Zivotni Grover a zivotni styl. DileZitou roli podle
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autorky hraji také zaméstnanci firmy, protoze jsou integralni soucasti sociokulturni
dynamiky, ktera ovliviiuje fungovani organizaci.

Technologické faktory — Zahrnuji vlivy stavajicich, novych a budoucich technologii
na podnikéani (Jakubikova, 2013). Tyto faktory podle autorky zahrnuji inovace v
oblasti vyzkumu a vyvoje a maji dopady na procesy jako vyrobu, dopravu, skladovani
a informacni technologie. Autorka také zminuje, ze zmény v technologiich mohou
podnikiim poskytnout konkurenéni vyhodu tim, ze zrychluji a zefektiviuji
technologické procesy. Soucasné jsou podle ni s pfechodem na novéjsi stroje a
technologie spojeny 1 naklady na vyvoj, implementaci novych technologii a
rekvalifikaci zaméstnanca.

Legislativni faktory — Ty podle Jakubikové (2013) zahrnuji narodni, evropskou a
mezinarodni legislativu, ktera se sklada ze zakond, jez musi firmy v danych zemich
respektovat, a zakonu, které firmy mohou ocekavat v budoucnosti. V oblasti podnikani
existuje mnoho zakont a nafizeni, ktera musi firmy dodrzovat. V piipad€, ze by tyto
pravni normy porusily, hrozi jim sankce. Autorka vysvétluje, ze pro firmy operujici v
Clenskych statech Evropské unie maji zvlastni vyznam také regulace EU. Podle
autorky jsou tyto legislativni vlivy v ramci PESTLE analyzy obvykle povazovany za
soucast politickych faktort.

Ekologické faktory — Tyto faktory jsou podle Jakubikové (2013) definuji zptusoby,
jakymi jednotlivé zemé Ci celosvétove fesi otazky zivotniho prostredi a jsou v
poslednich letech Casto zdiraziiovany. Podle autorky se v dnesni dobé klade velky
diraz na snizovani uhlikové stopy a na vyuzivani udrzitelnych zdroji a materiald.
Tyto faktory podle autorky ovliviiuji rozhodovani a strategie firem, které se snazi

pfizptsobit své fungovani environmentalnim standardiim a o¢ekavanim.

1.4.2 Situaéni analyza

Tvorba marketingové komunikace vzdy zacina analyzou situace na trhu. V navaznosti

na narocnost ziskavani informaci z finan¢niho hlediska casto byva situacni analyza oznacovana
za jeden z nejobtizné€jSich tkolt v ramci vytvareni marketingové komunikace (Karlicek, 2018,
s. 238). Dle autora (s. 237) je situacni analyza zasadni pro shrnuti klicovych udaji o cilovém
trhu, které umozni firmé nebo znacce formulovat marketingovou strategii a cile, a poté takeé
definovat strategii a cile v oblasti komunikace.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 99-117) zdaraziuji, Ze situacni analyza vyzaduje

zodpovézeni nekolika otazek, které pomahaji shromazdit podrobné informace o souc¢asném
stavu a identifikovat silné a slabé stranky. Tyto otazky dle autorek zahrnuyji:
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- Identifikaci znacky a jeji nabidky, coz je zékladni definice, kterd by méla byt jasna od
pocatku podnikant;

- Urceni cilové skupiny, jeji vztah k produktim, zpisoby a mista, jak oslovit dalsi
potencidlni skupiny, pfitomnost cilové skupiny na socialnich sitich a moznosti
spoluprace s influencery;

- Analyzu konkurence vcetné jejich aktivit, vyuzivani socialnich siti a zpusobu
komunikace, odlisnosti od analyzované znacky;

- Hodnoceni marketingovych strategii a socidlnich siti v€etné rozdeleni roli, rozpoctu,
efektivity, sledovani poctu fanouskd a jejich zapojeni, tonu komunikace a procesu

tvorby obsahu na sociélnich sitich.

Pravdépodobné nejcastéji pouzivanou metodou analyzy prostiedi neboli situacni
analyzy je SWOT analyza, jejimz cilem je identifikovat strategii podniku pomoci Ctyt ¢asti,
kterymi jsou silné stranky (strengths), slabé stranky (weaknesses), ptilezitosti (opportunities) a
hrozby (threats) (Karlicek, 2018, s. 238), z nichz silné a slabé stranky jsou interni faktory a
ptilezitosti a hrozby externi faktory (Fisher a spol., 2020).

Karlicek a kol. (2018, s. 238) objasrtiuji, ze silné a slabé stranky zahrnuji aspekty jako
hodnotu znacky, produktovou kvalitu, vysi marketingového rozpoctu nebo technologickou
vyspélost. Na druhé strané, prilezitosti a hrozby jsou dle nich naptiklad demografickych zmén,
dynamiky konkurence nebo zmén v kupni sile zakaznikii. Také zdUraziuji (s. 239) vyznam
zaméfeni analyzy nejen na soucasny stav, ale hlavné na identifikaci a pochopeni trendu, které
jsou zasadni pro budouci strategické planovani.

V ramci situacni analyzy je také vhodné analyzovat marketingové USP’s. V marketingu
je USP (Unique Selling Proposition, do CeStiny Casto prekladano jako ,,unikéatni prodejni
argument) urcitou jedine¢nou vyhodou, ktera odliSuje znacku nebo produkt od konkurence
(Kumar, 2023). Zdroj vysvétluje, Ze je to definujici tvrzeni, které zdlraziuje urcitou vyhodu,
napiiklad Zze je cenové nejdostupnéjsi, nabizi nejvyssi kvalitu, ma urCité charakteristické
vlastnosti, inovativni vlastnosti nebo jakykoli jiny jedinecny aspekt, ktery ji odliSuje. Dale
dodava, ze ucelem USP je strucné sdélit zakazniktim konkrétni hodnotu, ktera neni k dispozici
u konkurenc¢nich vyrobku ¢i znacek, a tim také prilakat nové zakazniky tim, ze predstavi néco
lakavého a odlisi vyrobek nebo znacku na trhu.

1.4.3 Proces STP

Schlegelmilch (2016) tvrdi, Ze proces segmentace, targetingu (cileni) a positioningu
(STP) je klicovy pro formulaci marketingovych strategii a vyznamné ovliviiuje uspéch ¢i
neuspéch podniku na trhu. Autor vysvétluje, ze na stale konkurencnéjSim trhu, kde jsou
spotiebitelé stale vybirave)si, usnadiiuje metodika STP analyzu zakladnich strategii pro kazdy
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produkt. Vyznam tohoto procesu stavi na rozpoznani potieb a rozdilnych skupin potencialnich
zakaznikd a rozhodnuti, na kterou z téchto skupin se zaméfit. Tento pfistup predpoklada, ze se
trh sklada z raznych skupin, které jsou sice v néCem relativné jednotné, ale maji odlisna prani
a potreby.

Segmentace

Segmentace trhu je dilezitym krokem k pochopeni rozmanitych potieb trhu a zahrnuje
rozdéleni skutecné Siroké zakaznické zakladny na mensi podskupiny s podobnymi pottebami,
zajmy nebo demografickymi profily. Camilleri (2018) zdlraziuje vyznam segmentace pro
pfizpisobeni marketingovych strategii tak, aby pfesnéji odpovidaly specifickym potiebam
raznych segmentl zakaznika. Dopliuje, Ze diky identifikaci odliSnych segmentt na trhu mohou
spoleCnosti prizpusobit své nabidky, propagacni akce a distribucni strategie tak, aby lépe
vyhovovaly jedineCnym potfebam kazdé skupiny.

Camilleri (2018) dale rozvadi metody segmentace a déli je na pét hlavnich typu:
demografické, geografické, psychografické, behavioralni a produktové. Demograficka
segmentace podle n¢j zahrnuje seskupovani spotiebitelti na zakladé hmatatelnych atributd, jako
je vek, pohlavi, pfijem a povolani, nabozenstvi, a je tak jednoduchym zptusobem, jak rozlisit
segmenty trhu. Geograficka segmentace podle autora zohlediiuje polohu spotiebiteli a
pfizptisobuje nabidku regionalnim preferencim ovlivnénym klimatem, terénem a hustotou
osidleni. Psychografickou segmentaci pak identifikuje tim, ze jde hloubg&ji a segmentuje
spotiebitele na zakladé osobnostnich ryst, nazort, hodnot a zivotniho stylu, coz umoziiuje
diferencovangjsi strategii cileni, ktera odpovida vnitfnim motivacim spotiebitelt. Behavioralni
segmentace se dle autora zaméfuje na nakupni chovani (jako naptiklad divod nakupu, Cetnost
nakupu) vcetné vyhod, které od produktd oCekavaji, a nakupnich zvyklosti, coz umoziuje
marketéram efektivnéji uspokojovat specifické potieby spotrebiteld. A konecné segmentace
souvisejici s produktem je dle néj pfizptisobena charakteristikam a parametram produktu nebo
sluzby, které jsou dilezité pro jeho propagaci.

Segmentace trhu umoziuje marketingovym manazerim ziskat hlubsi vhled do
preferenci a pozadavkd zakaznik. Tento vhled umoziiuje pfesné€ prizpusobit marketingové
usili spole¢nosti tak, aby odpovidalo jedinecnému vkusu a preferencim jednotlivych zakazniku.
Diky segmentacnimu marketingu jsou podniky 1épe vybaveny k tomu, aby naplnily a prekonaly
ocekavani svych zakaznikt. Camilleri dopliuje, Ze tento pfistup navic usnadiiuje posouzeni
prednosti a nedostatkii konkurence a potencialné odhaluje nevyuzité prilezitosti na
nedostate¢né uspokojovanych trzich (Camilleri, 2018, s. 80).

Targeting

Po identifikaci a analyze segmenta trhu nasleduje dalsi krok, kterym je zacileni, kdy se
spoleCnost rozhodne, na ktery segment (segmenty) zaméfi své marketingové usili. Nadube a
Didia (2018) popisuji proces cileni jako jeden z nejnaro¢néjsich ukoli pro management, ktery
vyzaduje hluboké porozuméni produktového trhu, charakteristik kupujicich, schopnosti
spole¢nosti a konkurenéniho prostiedi. Dale vysvétluji, ze rozhodnuti o tom, na ktery segment
(segmenty) se zaméfit, je strategické a zahrnuje vyhodnoceni atraktivity kazdého segmentu na
zakladeé faktorq, jako jsou potieby zakaznika, postaveni konkurence a financni a trzni potencial
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segmentu. Podle autort se strategie cileni mohou lisit od zaméfeni na jeden segment az po cileni
na vice segmenti nebo dokonce na cely trh v zavislosti na zdrojich spolecnosti, vyspélosti
produktu a trhu a rozmanitosti spotiebitelskych preferenci.

Zvolena strategie musi zohlednit schopnost spolecnosti uspokojit specifické potieby
cilového segmentu (cilovych segment) a vyuzit pfilezitosti ke své konkurencni vyhodé.

Positioning

Positioning zahrnuje vytvoreni nabidky a image spoleCnosti tak, aby zaujimala v
povédomi vybraného cilového segmentu charakteristické misto. Tato strategie spociva ve
vytvareni povédomi a odliSeni znacky v ocich spotiebitelti ve srovnani s konkurenci (Saqib,
2020, p. 142). Musa a spol. (2019) hovoti o vyznamu positioningu pifi vytvareni jedinecné
pusobnosti a prezentaci produktu ¢i sluzby na trhu a uvadi, ze efektivniho positioningu lze
dosahnout sladénim charakteristik produktu s pfanimi a ocekavanimi cilového trhu. Dle autora
jde o fizeni vnimani produktu zakazniky a zajisténi toho, ze vyrobek nebo znacka jsou vnimany
jako ty, které nabizeji vyss$i hodnotu nebo napliuji specifické potieby 1épe nez konkurence.
Dale vysvétluji, ze strategie positioningu muZze zahrnovat napiiklad zdiraznéni jedine¢nych
vlastnosti produktu, vyuziti hodnot znacky nebo zameéfeni na konkrétni vyhody, které rezonuji
s cilovou skupinou. Zhodnocuji, Ze cilem je vytvofit v myslich spotfebitelt silnou, pozitivni
asociaci se znackou a zvysit pravdépodobnost, Ze si ji vyberou misto konkurencnich nabidek.

Zavérem lze tici, ze proces STP je zakladem pro rozvoj ucelené a G¢inné marketingové
strategie. Segmentace umoziuje spoleCnostem pochopit a kategorizovat riznorodé potieby
trhu, targeting umoziuje zameéfit marketingové Usili na nejperspektivnéjsi segmenty a
positioning zajist'uje, aby byl vyrobek nebo znacka piizniveé vnimana ve srovnani s konkurenci.
Tyto strategie spolecné umoziuji spoleCnostem uspésné se pohybovat na konkurencnich trzich,
uspokojovat specifické potieby rtiznych skupin zakaznikd a zaroven si vytvofit silnou a
vyraznou pozici na trhu.

1.4.4 Volba komunikaénich cilu

Po situacni analyze a procesu segmentace nasleduje stanoveni klicovych komunika¢nich
a marketingovych cilg, tedy ¢eho chce firma komunikacni strategii dosahnout. Dle Karlicka a
a kol. (2018, s. 239) byva nejcastéj§im cilem zvyseni trzeb nebo celkova ziskovost znacky ¢i
produktu. Cila, které si firma muze stanovit, ov§em existuje cela fada. Dle Karlicka (2016) jsou
typickymi komunikacnimi cili:
- ZvySeni prodeje — zde se muze jednat i o jiné zadouci chovani, jedna se o cil vétSiny
komunikacnich kampani, ov§em z divodu mnozstvi faktori nékdy nedosazitelny;
- ZvySeni povédomi o znacce (brand awareness) — dulezity predpoklad toho, ze se
znacka bude prodavat;

- Ovlivnéni postoju ke znacce — zvySovani preference dané znacky oproti konkurencnim

znackam;
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- ZvySeni loajality ke znacce — cili na stavajici zakazniky; snaha o posileni vztahu mezi
zakaznikem a znackou;

- Stimulace chovani smérujiciho k prodeji — vhodny pro komplexné&jsi a dlouhodobé;si
nakupni rozhodovani;

- Budovani trhu — tvorba nové produktové kategorie nebo jeji rozsireni, naptiklad

uvadéni nové revolu¢ni inovace.

Prikrylova a kol. (2019) zase za zakladni komunikacni cile povazuje vybudovéni a
udrzovani znacky, poskytovani informaci, odlieni firmy, produktu nebo sluzby, posileni
firemni image a duraz na hodnotu vyrobku. Komunikacni cile by mély spliovat tzv. kritéria
SMART, mély by tedy byt specifické (specific), méfitelné (measurable), dosazitelné
(achievable), realizovatelné (realistic) a Casove ohraniCené (fime specific) (Myko, 2020).

Myko (2020) upozoriiuje, ze pro rizné socialni sit¢€ mohou byt stanoveny rtizné cile. To
muze napiiklad zahrnovat ziskani vétsiho poctu fanouskt na Facebooku nebo zvySeni poctu
navs§tévnikh webovych stranek. Dulezité dle néj vsak je, aby tyto cile byly vzdy formulovany
podle principt SMART. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 122) dale upozortiuji, ze cile, které
nespliiuji SMART kritéria, jsou pfili§ vagni a obecné. To znamena, ze pro podniky nebo znacky
nebude jasné, v jakém Casovém horizontu, o kolik a pomoci kterych metrik by mély vysledky
definovat a hodnotit.

1.4.5 Komunikacni strategie

Komunikacni strategie je postavena na zakladé pfedchozich fazi komunikacniho planu,
tedy situacni analyze a stanovenych komunikacnich, resp. marketingovych cilech. Vybér
komunika¢niho mixu je podle Karlicka a spol. (2018, s. 208) prvnim krokem v ramci
komunikacni strategie. Tento vybér zahrnuje urCeni specifické sady nastroji komunikace, které
firma nebo znacka planuje pouzit. Jak autofi dale vysvétluji (2018), konkrétni slozeni
komunika¢niho mixu je ovlivnéno hlavné cilem komunikace, kterého chce dana firma nebo
znaCka dosahnout, a cilovou skupinou zakaznikd, na kterou se zaméfuje. V kontextu
marketingové komunikace na socialnich sitich je mozné do mixu zatadit jenom ty komunikacni
nastroje, které jsou na téchto platformach pfimo uplatnitelné.

V ramci komunikacni strategie je dilezité zvolit tzv. medialni mix, konkrétné€ socialnich
siti, které firma nebo znacka vyuzije ke spojeni se svymi zakazniky. Hanlon (2019, s. 264)
zdlraziuje vyznam zaméfeni se na socialni sité, které jsou popularni u cilové skupiny firmy.
Dale je klicové vénovat pozornost Casu, kdy je cilova skupina na téchto platformach
nejaktivnési, kolik ¢asu travi online a jaké konkrétni aktivity na té€chto sitich vykonava
(Hanlon, 2019, s. 103). Timto zpisobem lze 1épe naplanovat a optimalizovat komunikac¢ni
aktivity tak, aby rezonovaly s potfebami a chovanim cilové skupiny.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 160-165) identifikuji pét zakladnich druhd obsahu na
socialnich sitich, které mohou firmé pomoci vytvaret a udrzovat dlouhodobé vztahy se
soucasnymi i potencialnimi zdkazniky. Tyto druhy obsahu zahrnuyji:
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- Zabavny obsah — Tento typ obsahu ma za cil vyvolat v divakovi prekvapeni nebo udiv,
je Casto velmi oblibeny, avSak mél by byt relevantni vici tématu a zaméfeni daného
profilu.

- Edukativni a inspirativni obsah — Clanky, aktuality, navody, které nabizi uZite¢né
informace, posiluji povédomi o znacce jako o expertu v daném tématu.

- Zakulisi — Umoziuje nahlédnuti do fungovani firmy, pfedstavuje tym a vyrobni proces
produktt nebo sdili pribéhy klientt.

- Pomoc — Zaméftuje se na feSeni Castych problému, odpovida na dotazy nebo komentare.

- Prodejni obsah — Tento typ by mél byt prezentovan jemné a efektivne€, idealné po

vytvoreni vztahu s publikem pomoci predchozich typt obsahu.

Duvody, pro¢ lidé znacky na socialnich sitich sleduji, zahrnuji ziskavani informaci o
novych produktech a sluzbach, zébavu, firemni aktuality, slevy a akce, pocit komunity,
inspiraci a edukaci (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 170-171). Na druhou stranu, faktory, které
mohou dle autorek vést k preruseni sledovani znacky, zahrnuji nedostateCnou zéakaznickou
podporu, irelevantni obsah, nadmérné mnozstvi reklamy a promo akci, agresivni snaha o prode;j
a obsah souvisejici s politikou nebo socialnimi tématy, coz jsou vzorce prezentace, které by se
znacky mély snazit vyhnout.

AIDA model (Attention, Interest, Desire, Action)

Znamym modelem pro planovani marketingové strategie je AIDA (Attention -
pozornost, Interest - zajem, Desire - touha, Action — akce). Tento model, ktery je povazovan za
jeden z nejklasictéjSich v oblasti marketingu, se zamétuje na postupné faze, kterymi zakaznik
prochézi od prvotniho upoutani pozornosti az po kone¢nou akci koupé (Lee et al., 2018; Ullal
& Hawaldar, 2018). Americky podnikatel Elmo Lewis, ktery teorii AIDA v roce 1898
predstavil (Javan et al., 2018), zdurazrioval zasadni roli marketingu a interakce mezi
prodavajicim a kupujicim b&€hem procesu maximalizace zisku firmy (Lee et al., 2018). Dle
Lewise je klicové pritahnout pozornost spottebitele, vzbudit v ném zajem a touhu po produktu
a nakonec ho presveédcCit k nakupu, béhem Cehoz se vytvareji pozitivni a uzké vztahy mezi
zakaznikem a produktem prostfednictvim propagace (Ullal & Hawaldar, 2018, str. 285-298).
Kusniadji (2016, str. 83-98) rozviji tento koncept tim, ze detailn€ popisuje, jak proces prodeje
a marketingové komunikace prochazi jednotlivymi stadii AIDA modelu. Dle autora je tieba se
soustredit na vyznamnost kazdé faze a jeji vliv na rozhodovaci proces zakaznika.

Prestoze model AIDA nabizi uceleny pohled na proces nakupu, je primarné navrzen pro
offline marketing, coz predstavuje urcitd omezeni. Jak uvadi Kaushik (2015), model se
soustfedi na jednostrannou komunikaci od firmy k zakaznikovi, coz je v prikrém kontrastu s
online prostiedim, které umoznuje oboustrannou interakci. Toto zji§téni dava diraz na potiebu
jiného pfistupu, ktery je vice orientovan na spotiebitele a bere v uvahu také dlouhodoby vztah
se zakaznikem, ktery nekonci pouze u prvniho nakupu, ale prvnim nakupem teprve zacina
(Kaushik, 2015).

28



See-Think-Do-Care

Model See-Think-Do-Care (STDC), poprvé piedstaveny Avinashem Kaushikem v roce
2013, predstavuje moderni pfistup k marketingové strategii, ktera reaguje na potieby
soucasného digitalniho trhu. Kaushik naznacuje, ze tento model vychazi z poznani, ze tradi¢ni
modely jako AIDA ¢i 4P jiz pln€ neodpovidaji dynamice a komplexnosti dnesniho online
marketingu (Kaushik, 2013; Smolka, 2018). Z tohoto diivodu bude tento model reflektovan také
v ramci praktické Casti prace. Podle autori model STDC poskytuje komplexni ramec pro
naplnovani marketingovych cilti, nabizi snadnou aplikovatelnost a efektivni meéfeni a
vyhodnocovani marketingovych aktivit. Nasledujici Graf 2 ukazuje funnel modelu STDC.

Graf 2 Model STDC

Povédomi
ZvazZovani
Nakup

Vérnost

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kaushik (2015)

Ve fazi "See" je dulezité, aby byla znaCka viditelna, aby o ni bylo slySet a aby
potencialni zakaznik viibec védél, Ze dana firma na trhu existuje. Gossett (2019) zdlraziuje, ze
v této fazi je kliCové oslovit co nejsirsi spektrum potencialnich zakaznikt bez vyrazného tlaku
na okamzity prodej. Kaushik (2015) dodava, ze potencialni zakaznici v této fazi jesté nejsou
pfipraveni k nakupu, a proto by marketing nemél byt agresivni, ale mél by se spiSe zaméfit na
zvySovani povédomi o znacce. V této fazi je podle autora marketing na socialnich sitich velmi
dulezity. Jak jiz bylo zminéno, v této fazi je zakaznicky segment Siroky (Eriksson, 2015). Autor
zde udava priklad, kdy zakaznicky segment pro obchod s obleCenim v konkrétnim mésté muze
byt vniman jako “kazdy ¢loveék ve mésté, ktery nosi obleceni”.

V aplikaci na socidlni sité by se firma v této fazi meéla soustfedit na vytvareni
atraktivnich pfispévka, kterymi publiku produkt predstavi a zaujme jej (Svoboda, 2024).
Vhodné je také vyuzit placenych reklam, aby se informace o produktu dostaly k vétSimu
obecenstvu (PushOn, 2022). Agentura také popisuje, Ze firma muze v této fazi vyuzit influencer
marketingu, opé€t z davodu rozsifeni povédomi mezi §irsi publikum.
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Nasledujici etapou je "Think", kde se zaméfeni zuzuje na zakazniky, ktefi jiz zvazuji
nakup. Eriksson (2015) a Gossett (2019) se v této fazi shoduji na dilezitosti poskytovani
informaci o produktech ¢i sluzbach, protoze zakaznici aktivné vyhodnocuji vsechny dostupné
alternativy. Eriksson (2015) upozoriiyje, Ze v tomto okamziku je kliCové oslovit potencialni
zakazniky s relevantnimi informacemi o produktu ¢i sluzb€, které jim pomohou v
rozhodovacim procesu. Doplilyje, ze se nejedna o fazi, kdy by mélo dojit k ptimému prodeji,
ale o etapu, kdy zakaznik zvazuje a porovnava své moznosti. Piklad zakaznického segmentu v
tomto pripade€ v kontextu obchodu s obleCenim muize byt vymezen jako “kazdy ¢loveék ve méste,
ktery nosi obleceni a pfemysli o tom, ze by si mohl koupit n&jaké noveé” (Eriksson, 2015). V
této fazi jde o to, aby mél potencialni zakaznik dostatek informaci o produktu ¢i sluzbé.

V aplikaci na socialni sit€, v této fazi muze firma svou aktivitou vyzvyhovat specifické
vyhody produktu a vzdélavat publikum o tom, jaky problém jim produkt vytesi (PushOn, 2022).
Vhodné je sdilet pozitivni reference a recenze, nebo pripadové studie, a tim v zakaznikovi
podpofit duvéru k produktu (Svoboda, 2024). Firma muze také zvazit reklamy pro navstévniky
webovych stranek firmy a sledujici na socialnich sitich (PushOn, 2022). Agentura uvadi, ze je
dulezité aktivné komunikovat s komunitou a reagovat na piipadné otazky k produktu. Dale
agentura dopliiuje moznost usporadani giveaway (moznost vyhrat produkt zdarma za splnéni
urcitych podminek), ¢imz opét zvysi engagement a pocet zajemct o produkt.

Ve fazi "Do" je klicové oslovit zakazniky, ktefi se rozhoduji o koupi, ale zvazuji také
néakup produktu u konkurenéni znacky, aby nakoupili u nas. Tito zakaznici jiz védi, Ze o produkt
maji zajem, a rozhoduji se, od kterého prodejce jej zakoupi. Baptista (2020) upozoriiyje, ze
pokud byly ptedchozi faze uspé$né, zakaznici jsou jiz s firmou dobfe sezndmeni, dokonce v
nekterych pfipadech jiz odebiraji newsletter firmy a pravdépodobnost jejich nakupu je tedy
vysoka. Prikladem zékaznické segmentu v kontextu obchodu s obleCenim je v tomto piipadé
“kazdy Clovek ve mésté, ktery nosi obleCeni a pfemysli o tom, ze by si mohl koupit nové prave
ted’!” (Eriksson, 2015). Eriksson (2015) uvadi, ze v této fazi je jiz cilem transakce a nakup. Je
zde prostor pro posledni presvédCeni nevyhranénych zakaznikd. V této fazi je klicové vyuzit
vztahu, ktery byl s potencidlnim zakaznikem béhem ptedchozich fazi vybudovan, a presvédcit
ho, ze jejich rozhodnuti nakoupit praveé u dané firmy je to nejlepsi, co mohou udélat.

V aplikaci na sociadlni sit€ by se v této fazi meéla firma soustfedit na promenéni
potencialnich zajemct v zakazniky. Vhodné je nabidnout zajemcim atraktivni specialni
nabidku ¢i slevu spolu s “call-to-action” (vyzva k akci) na podporu prodeje produktu
(Wildeman Agency, 2023; PushOn, 2022). Firma by méla vyuzivat funkci pro nakupovani,
které socialni sité nabizi, jako je oznaCovani produkti v pfispévku nebo vkladani odkazi
k nakupu ve Stories (PushOn, 2022). I v této fazi je stale dilezité pfipominat jedinecné vyhody
produktu (Svoboda, 2024).

Posledni fazi, "Care", je udrzeni zakaznikq, ktefi jiz u€inili nakup, a motivace k dalsim
nakupim. Cilem je zajistit, aby zakaznici nakupovali opakované. Kaushik (2013, 2015)
zduraziuje, Ze zakaznici, ktefi opakované nakupuji, jsou pro znacku neocenitelni, nebot” se
stavaji jejimi ambasadory. Objasiuje, Ze zde je dilezité nabizet vérnostni programy a atraktivni
slevy, aby se zakaznici citili oceniovani. Tyto zakazniky si chce kazda firma udrzet a peCovat o
né. Vyznam faze "Care" nelze podcenovat, nebot’ zakaznici, ktefi se vraceji, nejenze generuji
staly pfijem, ale také pomahaji rozSifovat povédomi o znalce prostfednictvim osobnich
doporuceni a pfirozené tedy vytvaret word-of-mouth.

V kontextu socialnich siti je v této fazi klicové budovani divéry a udrzovani kontaktu
se zakaznikem. V praxi to muze byt pomoci reagovani na komentare, zpravy a reakce, sdileni
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UGC obsahu a recenzi spokojenych zakazniki, nabizeni vérnostniho programu a exkluzivnich
specialnich nabidek (Wildeman Agency, 2023; PushOn, 2022). Podle autort je také dulezité,
aby firma naslouchala zpétné vazb¢ zakaznika a tim produkt postupné vylepSovala.

STDC model tak ukazuje, ze pro uspésnou online komunikaci nelze pouze spoléhat na
jediny pfistup, ale je tieba pochopit a vyuzit specifika kazdé faze nakupniho procesu. Diky své
flexibilité a komplexnosti je STDC vyznamnym piinosem pro soucasny online marketing.

1.4.6 Casovy plan a rozpocet

Urceni ¢asového planu a rozpoctu je nedilnou soucasti procesu tvorby marketingové
komunikace. Prikrylova a kol. (2019, s. 57) podotykaji, ze vyznam ruznych komunikacnich
aktivit se méni v zavislosti na fazi prodejniho procesu a na etapé zivotniho cyklu produktu, a to
by mélo byt pfi jejich planovani zohlednéno.

Losekoot a Vyhnankova (2019) u planovani obsahu na socidlnich sitich dokonce
doporucuji urCeni konkrétniho dne a Casu pro publikaci kazdého piispévku. Mezi piinosy
takového pfistupu zafazuji umoznéni dostatecného ¢asu na tvorbu obsahu, zajisténi prehledu o
planovanych aktivitach znaCky na socialnich sitich, lepsi orientace v tematickém zaméteni
obsahu, efektivnéj$i rozdéleni komunikacniho rozpoctu a celkovou usporu ¢asu.

Stanoveni finan¢niho rozpoc¢tu pro komunikaéni kampan je kliCové, ale zaroven slozité,
nebot neexistuje univerzalni pravidlo urcujici, kolik financnich prostiedki by mélo byt
vynalozeno na marketingovou komunikaci na socialnich sitich. Vysekalova a Mikes (2018, s.
38) predstavuji Ctyfi zakladni pfistupy k vybéru rozpoc¢tu na komunikaéni kampani:

I.  Metoda zustatkového rozpoctu — Organizace nejdiive pokryje vSechny své ostatni
naklady a na komunikaci vycCleni penize, které ji poté , zbudou“. Tento pfistup muze
vést k tomu, Ze na marketing bude k dispozici bud’ zbyte¢né velka ¢astka, nebo naopak
velmi mala.

II.  Metoda procentualniho podilu z obratu — Firma urci sviij rozpocet na komunikaci
jako urcité procento z obratu dosazeného v minulém obdobi. Tento pfistup spojuje vysi
rozpoctu pfimo s vykonnosti firmy.

III. Metoda konkurené¢ni parity — Rozpocet se stanovuje na zakladé sumy, kterou na
komunikaci vynaklada konkurence v daném odvétvi. Cilem je nezUstat za konkurenci v
mire viditelnosti a dosahu.

IV. Metoda orientovana na cile — Rozpocet je stanoven na zakladé konkrétnich cila
komunikac¢ni kampané a marketingovych cili. Nejdiive se definuji cile a poté se
odhaduji naklady potiebné k jejich dosazeni, miuze se vychazet napiiklad z dat z
predchozich kampani. Tento pfistup vyzaduje peclivé planovani a dobrou znalost toho,

co je tfeba k dosazeni stanovenych cild.
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Kazda z téchto metod ma své vyhody a nevyhody a vybér vhodného piistupu zavisi na
konkrétnich podminkach a potfebach organizace. Chernev (2014, s. 152) tyto pfistupy ke
stanoveni rozpoCtu pro komunikacni kampané komentuje s tim, ze 1 kdyz ma kazda metoda své
divody pro pouziti, nejucinnéjsi se zda byt posledni pfistup, tedy metoda orientujici se na
stanovené cile. Tento zpusob je dle n€j preferovan kvili jeho schopnosti 1épe reflektovat cile
kampané. Naopak, autor dodava, ze metoda vychazejici z vydaji minulého roku nebo z
dostupnych zdroju se ukazuje jako nejméné efektivni, protoze tyto pfistupy nemusi odpovidat
aktualnim trznim trendim a potfebam.

Finan¢ni naro¢nost marketingového planu se také odviji od rozhodnuti, jestli firma
vyuzije placenych reklam. CMO Deloittu, Stacy Kemp, vydala report (Stacy Kemp, 2023), ve
kterém uvadi, ze v roce 2023 Slo na marketingové vydaje zhruba 14 % celkového rozpoctu
spolecnosti, coz zhruba o 3 % vice nez v predchozim roce. Placené reklamy na platformach
jako Google, Facebook, LinkedIn a dals§i typicky pfedstavuji 20-30 % z celkového
marketingového rozpoctu (Akolo, 2024).

1.4.7 Méreni a vyhodnocovani

Po stanoveni rozpoc¢tu nasleduje samotna realizace komunikacnich kampani na
vybranych platformach, coz je proces, ktery vyzaduje aktivni zapojeni marketingovych
specialisti. Jedna se o zavérecnou fazi procesu tvorby marketingové a komunikacni kampané.
Spusténim kampané rozhodné prace nekonci, protoze neméné vyznamnym krokem je také
hodnoceni vysledkti. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 256) vysvétluji, ze pfi méfeni ucinnosti
na socialnich sitich by se vzdy mélo vychazet z pfedem stanovenych cil, na které se firma
nebo znacka v ramci komunikace soustiedi. Solomon a Tuten (2018) upozoriuji, ze je dulezité
sledovat rizné metriky, aby se mohla posoudit efektivita komunika¢ni kampané na socialnich
sitich. Zvlaste dulezité jsou dle autori metriky, které odrazeji miru aktivity a interakce
uzivatela. Prikrylova a spol. (2019, s. 58) upozorfiuji na potfebu stanoveni kontrolnich bodu
béhem pribehu komunikac¢ni kampané. Tento krok dle nich umoziuje pribézné sledovani
vyvoje kampan¢, a tedy vCasné rozpoznani a feSeni piipadnych problému. Diky takovym
kontrolnim bodim Ize kamparti efektivné prizpusobovat a optimalizovat v realném cCase, coz
zvySuje Sance na jeji uspech.

Chernev (2014, s. 156-157) identifikuje Sest hlavnich faktord pro méfeni efektivity
marketingové komunikace, které se bézné pouzivaji jako kritéria pro hodnoceni uspésnosti
marketingovych kampani:

- Publicita — Méfi frekvenci, s jakou je marketingovy nastroj zobrazen cilové skuping,
tedy jak Casto se s nim cilova skupina setka.

- Porozuméni — Hodnoti miru, do jaké cilova skupina rozumi poselstvi, které se
marketingovy nastroj snazi predat.

- Vybaveni si — Zkoum4, jak efektivné si cilova skupina dokaze zapamatovat pouzity
nastroj a sdélené poselstvi.

- Piesvédceni — Posuzuje schopnost nastroje a sdéleni ovlivnit nebo zmeénit preference

cilové skupiny ve prospéch znacky nebo produktu.
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- Zamér — Odrazi miru, jakou marketingové aktivity motivuji zakazniky k akci ve
prospéch znacky, jako je nakup produktu, navs§téva obchodu, nebo kontaktovani
podniku.

- Chovani — Sleduje realny dopad komunikacnich aktivit na chovani zakaznikd, vCetné

skute¢nych nakupii produktt nebo hledani dalsich informaci o produktu.

Nékteré z vySe zminénych metrik je mozné pfimo méfit na platformach socialnich siti
(napriklad publicita), ov§em pro komplexni vyhodnoceni téchto faktori je zapotiebi udélat
vyzkum po ukonceni dané strategické marketingové kampané.

Chernev (2014, s. 157) upozoriiuje na komplexnost a vyzvy spojené s méfenim
ucinnosti marketingové komunikace a pfipomina, ze neni snadné urcit, ktery z predchozich Sesti
faktorti je pii hodnoceni nejefektivnéjsi. Ackoli se dle autora muze zdat, ze objem prodejt jako
konecny vysledek komunikace je nejpfiméjSim a nejjasnéjsim ukazatelem tispéchu, realita byva
Casto komplikovangjsi. Dopad marketingovych aktivit nemusi byt ihned zfejmy a muaze byt
ovlivnén mnoha dal§imi faktory, jako jsou zmeény cen, aktivity konkurence nebo trzni
podminky, coz komplikuje pfisuzovani konkrétniho efektu pouze konkrétnim komunikacnim
aktivitam.

Tuto problematiku potvrzuje a dopliuje i Prikrylova a kol. (2019, s. 60), ktefi poukazuji
na obtize pfi oddélovani vlivu jednotlivych komunikacnich aktivit od sebe a od dalSich
proménnych. Zduraziiuji, ze neschopnost presné rozlisit dopady specifické kampané muze byt
ovlivnéno napftiklad aktivitami z predchozich kampani nebo dopady aktivit soustiedicich se na
jiné produkty. Tyto a dalsi (i externi) faktory délaji z méfeni marketingové efektivnosti slozity
proces.

Klicové indikatory pro posouzeni efektivity kampani nebo posti podle Kingsnortha
(2016, s. 160-161) zahrnuyji:

- Objem a dosah: zahrnuje pocet dosazenych lidi, celkovy pocet sledujicich, zminky o
znacce €1 produktu, navstévnost profilu a kliky na webové odkazy.

- Kvalita obsahu a angazovanost (engagement): Sifeni postt, pocet komentaru, lajka a
reakci na pfispévky, angazovanost u videi nebo na Stories, a kolikrat byl pfispévek

ulozen.

Soucasti vyhodnocovani je také nastaveni KPI, neboli klicovych ukazatelti vykonnosti.
Tyto ukazatele umoziiuji hodnotit efektivitu procest, kampani nebo celkovou vykonnost
podniku a jsou nastrojem, ktery firmam umoziiuje analyzovat informace a formulovat
strategické plany (Flowii, 2021). Je dualezité urcit, co chceme méfit, jak dlouho bude méfeni
trvat, ze kterych zdroji budou informace Cerpany a jak Casto bude méfeni provadéno.

Napriklad, pfi tvorbé obsahu je zasadni definovat si KPI, mezi které naptiklad patfi:

- uroven navstévnosti;
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- celkovy pocet interakci s obsahem;
- cena spojena s jednotlivou interakci;
- zvySeni poctu sledujicich;

- naklady na ziskani nového fanouska (Vagnerova, 2018).

Vyhodnoceni méfeni muze byt realizovano pomoci platforem, které jsou soucasti
socialnich siti, jako jsou naptiklad Meta Business Suite a Business Manager, TikTok Analytics
(Smith, 2023), nebo jinych online platforem, jako naptfiklad Google Analytics nebo interni
CRM systémy (Rostad, 2020). Stejné tak je mozné vyuzivat napiiklad Prehledy pro firemni
ucty na Instagramu. Po vybrani ur¢itého piispévku, pfibéhu ¢i sponzorovaného ptispévku, je
spravce uctu schopen vidét tydenni udaje o interakcich, dosahu a poc¢tu zobrazeni piispévku,
informace o okruhu sledujicich uzivatelt ¢i narust sledujicich (Instagram, 2019).

Dalsim krokem muze byt dle Semeradové (2019) monitorovani stranek a socialnich siti
konkurentti a Cerpani inspirace z jejich nejuspésnéjsich posti. Analyza metrik na Facebooku
umoziuje zjistit napiiklad pocet followerd, dosah, mnozstvi , lajkt“ a komentait (Semeradova,
2019).

2 Metodika prace

Machkové (2015) popisuje marketingovy vyzkum jako systematicky a organizovany sbér
primarnich dat a jeho nasledné vyhodnocovani, ktery kon¢i uspofadanym souborem dat
zalozenych na vybrané metodice.

2.1 Vyzkumna metoda a sbér dat

Kvalitativni vyzkum je zameéten na hlubsi pochopeni rozhodovacich procest, motivaci a
emoci, které ovliviiuji chovani cilovych skupin a snaZzi se objasnit divody jejich konani. Jeho
hlavnim cilem je zjistit, pro¢ se cilové skupiny chovaji urCitym zptisobem a jaké faktory stoji
za jejich rozhodnutimi (Tahal, 2015). Cilem kvalitativniho vyzkumu je pochopit a zjistit, pro¢
se cilova skupina v daném prostiedi ¢i situaci chova ur¢itym zptisobem a na zakladé ¢eho
koné (Hendl, 2023). Hendl mezi ptednosti tohoto druhu vyzkumu fadi ziskani podrobného
vhledu do zkoumané tématiky. Kvalitativni vyzkum pracuje predevsim se slovy, zatimco
kvantitativni vyzkum, ktery je Casto stavén do protikladu ke kvalitativnimu, se soustfedi na
Ciselné udaje, statistickou analyzu a pfedem jasné ohrani¢ené vyzkumné otazky (Crossman,
2020). Naopak kvalitativni vyzkum, stru¢né feceno, je takovy, jehoz vysledky se nedaji
zméfit numericky (Dovetail Editorial Team, 2023). V ramci kvalitativniho vyzkumu jde tedy
o hlubsi pochopeni tématiky namisto ziskani obecnych statistickych dat.

Kvalitativni vyzkumnik na zacatku urci, jaké téma bude zkoumat a zakladni vyzkumné
otazky (Hendl, 2023). Autor vysvétluje, ze vyzkumnik ma moznost v prabéhu vyzkumu
otazky podle potieby dopliiovat a doptavat se, aby 1épe pochopil. Z tohoto divodu, jak uvadi,
se kvalitativni vyzkum né€kdy oznacuje za pruzny typ vyzkumu. Doplilyje, ze vyzkumnik je v
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ramci tohoto druhu analyzy ptirovnavan k detektivovi, jelikoz méa za ukol analyzovat ziskané
odpovedi a vytvaret na zakladé nich zavéry. Autor vysvétluje, ze sbér dat probira v ramci
delsiho asového obdobi a proces ma tedy longitudinalni charakter. Hendl popisuje, ze
vyzkumnik sbira data, ktera nasledné analyzuje a na zakladé€ vysledkt rozhodne, jaka data
potfebuje a tento proces se stale opakuje, dokud vyzkumnik nemé hloubkové poznatky o
zkoumaném tématu.

Vybranou metodou kvalitativniho vyzkumu pro tuto praci je polostrukturovany
rozhovor, ktery spojuje vyhody strukturovaného a nestrukturovaného ptistupu. Tento pristup
umoziuje hluboce proniknout do zkoumané problematiky a prozkoumat nazory ucastnika v
Sir§im kontextu, coz v konecném dusledku zajisti detailni pochopeni analyzovaného tématu
(Bearman, 2019). Rozhovory byly provedeny formou ptfedem piipravenych otevienych otazek
a soucasng¢ prilezitostnych dopliiujicich otazek, ¢imz byla béhem rozhovoru zajisténa
flexibilita a umoznéno mozné prohloubeni konverzace. Hlavni vyhodou polostrukturovanych
rozhovort je moznost ziskat bohata a hluboka kvalitativni data, a to i pfesto, Ze je zachovana
urcita struktura, ktera zajiStuje adresovani zakladnich vyzkumnych otazek (Dovetail Editorial
Team, 2023). Takovy pfistup umoznil nejen shromazd'ovani srovnatelnych dat, ale také dal
moznost pro vhodné dopliiyjici otazky, které autorce vyzkumu umoznily 1épe pochopit
mySlenky, postoje a rozhodovaci procesy dotazovanych.

2.2 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem prace je navrzeni efektivni marketingové strategie na socialnich sitich
barefoot kolekce firmy Vasky. Ziskani primarnich dat prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu
dopomuze k naplnéni stanoveného cile prace a nasledné navrzeni G¢inné marketingové
strategie. Tento kvalitativni vyzkum se zamé&fuje na ziskani odpovédi na vybrané vyzkumné
otazky, detailni pochopeni zkoumaného téma, motivace a rozhodovaci procesy zakazniku, které
jsou nezbytné pro formulovani G¢inné marketingové strategie na socialnich sitich pro barefoot
kolekci znacky Vasky. Tyto informace poskytnou hluboky vhled do potifeb a chovani
zakaznikd. Nasledné jsou predstaveny hlavni a diléi cile vyzkumu:

- Hlavni cil vyzkumu: Zjistit, jak zakaznici vnimaji informace o botach sdélené skrze
obsah na socialnich sitich a soucasné identifikovat motivace a bariéry, které ovliviiuji

rozhodnuti zakaznikt investovat do barefoot obuvi.

Dil¢i cile vyzkumu jsou:

1. Zjistit, jaké (a jestli viibec) maji respondenti, a tedy zakaznici znacky Vasky, znalosti a
poveédomi o jejich barefoot kolekci. Tento dil¢i se zamétuje na zjisténi, jak dobfe jsou
zakaznici informovani o existenci barefoot kolekce znacky Vasky a jaké maji védomosti
o specifikach této kolekce.

II.  Zjistit, do jaké miry je cilova skupina obeznamena s konceptem barefoot obuvi a jejimi

specifiky. Ziskani prehledu o tom, jak dobfe zakaznici rozumi benefitim a zdravotnim
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IIL

IL.

IIL

pfinosim barefoot obuvi muze ovlivnit zpisoby komunikace v marketingovych
vystupech.

Zjistit, jaké informace a faktory ovliviiyji jejich rozhodovaci proces pii koupi novych
bot v kontextu socialnich siti. Tento dil¢i cil zkoumd, jaky vliv maji informace
poskytované na socialnich sitich na rozhodovani zakazniki o nakupu obuvi, vCetné

toho, jaké typy obsahu jsou pro zakazniky pii nakupnim rozhodovani nejpresveédcive)si.

Zde jsou hlavni vyzkumné otazky, které pomohou dosahnout stanovenych cild vyzkumu:

Jaké znalosti a povédomi maji zadkaznici znacky Vasky o jejich barefoot kolekci?

Do jaké miry jsou zékaznici obeznameni s konceptem barefoot obuvi a jejimi
zdravotnimi a funkénimi vyhodami?

Jaké informace a faktory ovliviiuji rozhodovaci proces zakaznikl pii koupi novych bot,

zejména v kontextu informaci ziskanych na socialnich sitich?

V ramci tohoto kvalitativniho vyzkumu bylo vytvoreno nékolik zakladnich otazek pro

polostrukturované rozhovory. Tyto otazky jsou zaméfeny na zodpovézeni stanovenych
vyzkumnych otazek a dosazeni stanovenych cild vyzkumu. Zakladni otazky pro
polostrukturované rozhovory s vybranymi respondenty jsou:

L
IL.
IIL

IV.

Kolik para Vasek mate? Jaké typy/druhy obuvi Vasky vyrabi?

Co to jsou barefoot boty a vite, pro€ jsou specifické?

Jsou pro vas informace o produktu, jako jsou boty, ziskané na socidlnich sitich
dostate¢né a klidné byste hned kliknul na tlacitko “Koupit” nebo hledate informace dal?
Pokud ano, proc?

Jaké vlastnosti u obuvi povazujete za nejdulezitéjsi? Obecn€, proc si vlastné jdete koupit
novy par bot?

Jak byste oslovil potencialni zakazniky, ktefi dosud nemaji zkuSenosti s barefoot obuvi?

Co by presvédcilo vas?

Respondentim, ktefi nevédéli, co jsou barefoot boty nebo ¢im jsou specifické, bylo v ramci

otazky cislo 5 vysvétleno, o jaky typ obuvi se jedna. Vysledky kvalitativniho vyzkumu
pomohou v celkovém nastaveni efektivni komunikace barefoot kolekce na socialnich sitich, ve
formulaci marketingovych sdéleni a také v optimalizaci obsahu vénovanému této kolekci na
socialnich sitich, aby 1épe odpovidal potfebam zakaznikd.
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2.3 Vybér respondentu

Respondenti pro tento kvalitativni vyzkum byli vybrani peclive, s cilem ziskat hlubsi
pochopeni zkoumaného tématu. Celkové bylo provedeno 11 rozhovord, které zajistily vysledky
pro dosazeni stanoveného cile vyzkumu. Vyzkumny vzorek se skladal z Sesti muzu a péti zen,
pficemz bylo zamémé dosazeno piiblizné rovnovahy mezi pohlavimi, jelikoz 1 navrhovana
marketingova strategie bude cilit jak na Zeny, tak na muze. Z demografického hlediska byli
vybrani respondenti, ktefi bydli v riznych lokalitach v ramci Ceské republiky. Z divodu
zachovani soukromi byla realna jména respondentil zménéna na nahodn€ vybrana jména.

Respondenti byli ve véku 25 az 42 let, jelikoz vékové rozpéti cilové skupiny barefoot
kolekce firmy Vasky je 25 az 45 let. Vékova skladba ucastnikti se pohybovala od nejmladsiho
respondenta ve véku 25 let po nejstarsiho respondenta, kterému bylo v dobé konani rozhovoru
42 let.

Dalsi podminkou pro zafazeni respondenta do vyzkumného vzorku bylo, ze je
zakaznikem firmy Vasky a sleduje firmu na socialnich sitich. Toto kritérium bylo zafazeno pro
zajisténi, ze ma ucastnik prfedchozi zkuSenost s produkty firmy a firmu zna. Sledovani firmy na
socialnich sitich rovnéz naznacovalo ur¢itou miru angazovanosti a zajmu o znacku a zaroven
urcitou znalost online prostfedi a prostfedi socialnich sitich.

Kompletni prepis rozhovort je v Priloze L.

2.4 Realizace a casovy plan vyzkumu

Tti z jedenacti rozhovora byly realizovany prostfednictvim osobniho setkani, zatimco
vétSina rozhovort se uskutec¢nila formou videohovort. Tento pfistup byl zvolen z diavodu
Casové efektivity a geografickych omezeni Gcastniki vyzkumu. Rozhovory byly uskute¢nény
v Casovém rozmezi jednoho mésice. Délka rozhovoru se pohybovala mezi 15 az 40 minutami
v navaznosti na rychlost mluvy respondentti a obsahlost odpovédi a informaci, které respondent
sdéloval. Rozhovory byly nahravany na diktafon telefonu, coz umoznilo vyzkumnikovi pln¢ se
soustiedit na odpovédi respondentti a nenarusovat prubéh rozhovoru zapisovanim. Nasledné
byly tyto rozhovory piepsany do textové podoby a analyzovany. Data z rozhovoru byla
analyzovana na zakladé posouzeni vyzkumnika, pfiCemz analyza probihala podle riznych
témat ¢i vychazela pfimo z otazek, na jejichz zakladé€ byly vytvoreny zavéry. Vysledna analyza
bude slouzit jako zaklad béhem procesu vytvareni navrhované marketingové strategie na
socialnich sitich.

2.5 Metody ziskani sekundarnich dat pro praktickou cast

V ramci praktické Casti diplomové prace byla k ziskani sekundarnich dat vyuzita fada
verejné dostupnych informaci, webovych stranek a e-shopt a také socialni sité. Cilem bylo
shromézdit data, kterd jsou piimo relevantni pro dané téma a praktickou ¢ast a pomohou
efektivné podpofit tvorbu marketingové strategie pro barefoot kolekci firmy Vasky. K
efektivnimu sbéru dat byly vyuzity nasledujici metody:
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- Monitoring socialnich siti: Sledovani aktivit, interakci a zminek o barefoot obuvi na
socialnich sitich jako Instagram, Facebook, YouTube, TikTok nebo LinkedIn.

- Analyza obsahu: Systematické prochazeni obsahu na vybranych webovych strankach
a e-shopech s cilem identifikovat vhodné informace o produktech a marketingovych
taktikach.

- Systematické vyhledavani informaci a internetu: Vyuziti vyhledavace Google pro
hledani relevantnich dat o trhu barefoot obuvi.

- Nastroje pro sledovani klicovych slov na socialnich sitich: Pouziti specializovanych
nastroji pro analyzu trendl a preference zakaznikii zalozenych na kli¢ovych slovech

pojicich se s barefoot obuvi.

Pti vybéru sekundarnich dat byl kladen diiraz na nasledujici kritéria:

- Relevance pro cil prace: Zaméfeni se pouze na data, kterd pfimo souvisi s navrhem
marketingové strategie.

- Aktualnost: Preference nejnovejSich dostupnych dat tak, aby byly zahrnuty
nejaktualnéjsi trendy a spotfebitelské preference.

- Spolehlivost zdroje: Prioritizace dat z oficialnich a ovéfenych zdroji, vcetné

oficialnich komunikaci a texti webovych stranek analyzovanych spole¢nosti.

Sbér sekundarnich dat sebou také nese urcité limitace. Mezi hlavni limitace ziskani
sekundarnich dat patfi mozna zaujatost, neuplnost shromazdénych informaci a omezeny
piistup k nékterym zdrojum. Tyto limitace mohou mit vliv na komplexnost a presnost
analyzy. Pro minimalizaci té€chto limitaci bylo provedeno peclivé vyhodnoceni vSech zdroji
a kde bylo mozné, byla data doplnéna dal§imi zdroji.

3 Prakticka ¢ast prace
Prakticka cast této prace vychazi z Casti teoretické. Ziskané poznatky a znalosti z teoretické

Casti prace, ziskané informace z primarniho vyzkumu a analyza firmy zde budou vyuzity pro
uspesné sestaveni marketingové strategie barefoot kolekce Vasky na sociélnich sitich.

3.1 Situacni analyza
Prvnim krokem k uspéSnému vytvofeni marketingové strategie je situacni analyza.

V ramci této situaCni analyzy bude zpracovana a popsana charakteristika a analyza podniku,
historie podniku, filozofie a mise podniku, marketingové USP’s znacky, barefoot kolekce
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Vasek a jeji propagace na socialnich sitich, analyza socialnich siti podniku, analyza vnéj§iho
prostfedi podniku, analyza konkurence, vyhodnoceni ziskanych dat a analyza SWOT.

3.1.1 Charakteristika a analyza podniku

Spolecnost Vasky trade s.r.o. (dale jen Vasky), byla zalozena 3. unora 2016.
Zakladatelem a vlastnikem této firmy je Vaclav Stan¢k, ktery ji zidil ve véku 18 let. Spolecnost
Vasky sidli ve Zlin€ se specializuje na prodej kvalitni ru¢né vyrabéné obuvi. Firma se muze
pochlubit osmi pobo¢kami po celé Ceské republice — dvou v Praze, dale pak v Brng&, Hradci
Kralové, Olomouci, Plzni, Zlin¢ a Ostravé (Vasky, Prodejny, nedatovano). V roce 2021 se firma
Vasky rozhodla rozsifit své pusobeni i na Slovensko. Jeji nabidka zahrnuje Sirokou paletu
kozenych bot, v¢etné pantofli, tenisek, kozacek, polobotek, a farmarek. Kromé toho nabizi i
veganskeé tenisky a barefoot kolekci, na kterou se tato prace zaméiuje.

Za kazdym parem Vasek stoji nékolik zkusenych Sicek a Sevca, které boty ve Zliné vyrabi
(Pribeh Vasek, nedatovano). Firma také slibuje, Ze vyuzivani vysoce kvalitnich materialt a
tradi¢nich vyrobnich metod zajistuje, ze boty vydrzi roky. Na svych strankach uvadi slogan
“Boty, které vypadaji dobre a zdroveri néco vydrzi” (Ptibéh Vasek, nedatovano). Timto
zpusobem Vasky pokracuji v dlouholeté tradici Sevcovstvi, ozivujici historické spojeni mezi
Zlinem a Partizanskym, dvéma misty s bohatou obuvnickou historii.

Spolecnost dale nabizi rizné dopliiky, jako jsou penézenky, pasky, klicenky, ponozky,
obaly na pocitace, obojky pro psi, kabelky, nebo produkty pro péci o obuv (webové stranky
Vasky.cz, nedatovano). Firma Vasky ma také sviij merch obleCeni s vlastnim logem, jako jsou
napfiklad tricka a mikiny.

3.1.2 Historie podniku

Vaclav Stanek se rozhodl nasledovat kariémni stezku svych rodica, kteti uz léta vedli
vlastni obuvnickou firmu. Presto se Stanék rozhodl vykrocit vlastnim smérem a vytvofit
obuvnickou znacku, ktera si ziska oblibu Sirokého spektra (nejenom) Ceské populace. Jeho
uspéchy v tomto femesle a vybér Zlina jako mista pro vyrobu jeho obuvi mu rychle vynesly
prezdivku “Novy Bata”. Tomas Bat'a je Staitkkovym vzorem a inspiraci (Kalous, 2020). Bata
je povazovany za ikonu v oblasti Sevcovstvi a Zlin proslavil poctivou Sevcovinou a jeho boty
jsou celosvétove znamé.

Zakladatel firmy Stan€k se puvodné vénoval atletice, avSak kviali zdravotnim
komplikacim byl nucen svou sportovni kariéru ukoncit (Kalous, 2020). Z penéz, které si vyd¢lal
reprezentaci v atletice, financoval zakladni kapital svého podniku, ktery €inil 30 000 K¢&. Pri
hledani obuvi, ktera by spliiovala jeho estetické pozadavky a naroky na kvalitu a odolnost,
Stanék rychle zjistil, ze je takovych bot na Ceském trhu nedostatek. Fakt, ze Stanék pochazi ze
Zlina, které ma bohatou obuvnickou historii, také pfispél k jeho rozhodnuti zacit s vyrobou
vlastnich modelt bot. Jeho cilem bylo nabidnout obuv vysoké kvality, o jejiz pivodu a
materialech maji zakaznici jasné informace a na kterou se mohou spolehnout v jakékoli situaci.
Timto zpisobem Stane¢k zaménil atletickou drahu za podnikani v oblasti obuvi.

V roce 2020 se firma rozhodla spustit vefejnou crowdfundingovou kampar, ¢imz se vice
dostala do povédomi vefejnosti. Penize ziskané v této kampani byly ureny na zahajeni vyroby
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nové kolekce ru¢né vyrabénych tenisek z pravé kuze, které kombinuji tradicni obuvnické uméni
s modernimi trendy a prvky (Hithit, 2020). Zdroj uvadi, ze na platformé hithit.com byla pro
spoleCnost Vasky nastavena cilova cCastka crowdfundingové kampané na 450 tisic K¢.
Prekvapivé, jiz do 25 hodin od zahgjeni se podatilo vybrat jeden milion ceskych korun, coz tuto
kampati na dlouhou dobu proménilo v nejuspésnéjsi projekt na platform& HITHIT a nejrychleji
vybrany milion na této platformé (Svoboda, 2020). Do konce kampané Vasky vybraly celkovou
sumu 5 490 378 K¢ (Hithit, 2020). Zdroj uvadi, ze tento finan¢ni impuls umoznil spolecnosti
rozsifit barevnou paletu nabizenych tenisek a zpfistupnit zakaznikiim moznost personalizace
produkta podle jejich individualnich predstav na e-shopu Vasek.

3.1.3 Filozofie a mise podniku

Firma Vasky si klade za cil ozivit a uchovat obuvnickou tradici rucni vyroby, ktera je v
soucasné dobé Casto opomijena ve prospeéch masové produkce. Jejich vizi je nejen navazat na
tradi¢ni femeslné postupy a zaroven aplikovat inovace a moderni pohled na design obuvi
(Vasky, 2024). Webové stranky Vasek uvadi, ze se firma snazi ukazat, ze kvalitni ru¢né
vyrabéna obuv ma na trhu stale své misto a mize byt atraktivni pro Siroké spektrum zakaznikda.

Firma dale uvadi, ze stavi na peClivém vybéru materiala a na precizni praci zkuSenych
Sevcu a Sicek. Diky tomu zakaznik vi, kde a kym byl jeho par bot vyroben. V designu obuvi
Vasky jsou uprednostiiovany jednoduché linie, minimalismus a neotfelé barevné kombinace.
Timto pfistupem firma reaguje na soucasné trendy a zaroven si zachovava jakousi vlastni
identitu. Jejich cilem neni pouze vyrabét obuv, ale také inspirovat lidi k poznavani novych mist
a k cestovani (Interni zdroj spolecnosti, 2024).

Jednim z jejich slogant, které uvadi na svych strankach, je ,, Ze zlinské dilny do celého
svéta” (Piibéh Vasek, nedatovano). Vasky se tedy prezentuji jako ideédlni spoleCnici na
objevovani a ziskavani zazitkt po celém svété. Firma sni o tom, Ze se jejich produkty stanou
neodmyslitelnou soucasti zZivotnich piibéht jejich zakazniki a ze spole¢né se svym parem bot
prozkoumaji rizné kouty svéta (Pfibéh Vasek, nedatovano).

3.1.4 Marketingové USP’s znacky

USP znacky Vasky se zakladaji na tradici a historii femeslné vyroby spojené s
modernim pfistupem a designem. Marketingova strategie spole¢nosti je postavena na principu
udrzovani Batovskych tradic. Tento pfistup nejen ze odrazi uctu k tradicnim hodnotam a
dédictvi, ale také zdaraznuje zavazek spoleCnosti k vysoké kvalit€é vyrobkd (Interni zdroj
spolecnosti, 2024). Rucni prace Ceskych Sevcu a Sicek je také sté€zejnim pilifem marketingové
komunikace znacky. Pravidelnym zvefejiovanim nahledd do svého vyrobniho procesu
spolecnost zvysuje daveéru zakaznika ke znacce a ukazuje verejnosti, jaka péce a pozornost je
vénovana kazdé fazi vyroby.

Znacka Vasky stoji na nékolika klicovych pilifich: kvalita vyroby, ru¢ni prace, lokalnost
vyroby, lidé, ktefi boty vyrabi a v neposledni fadé osobnost majitel znacky. "Moderni pojeti
tradice" je jednim z hlavnich slogani, kterym se firma fidi (Interni zdroj spolecnosti, 2024).
Tento slogan vystizné shrnuje filozofii znacky, kterd se snazi spojit tradini a Casem ovérené
metody s novymi trendy a technologiemi.
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Pribéh a osobnost zakladatele znacky Vaclava Starnka predstavuje dalsi dalezity aspekt
brandu. Jako mlady a vizionafsky podnikatel symbolizuje ambicidzni osobnost a zajimavy
ptibeh, se kterym Vasky vstupuji na trh. Jeho ptfibéh a vize pro znacku pridavaji osobni rozmeér,
tvar znacky a autenti¢nost, kterou zakaznici ocefiuji (Interni zdroj spolecnosti, 2024). Zdroj také
vysvétluje, ze Stankav pfistup k podnikani a vizionaiské mysSleni inspiruje fadu mladych
podnikatelt a reprezentuje silny ptibeh, ktery rezonuje s hodnotami moderniho spotfebitele.

3.1.5 Barefoot kolekce znacky Vasky a jeji propagace na socialnich sitich

Znacka Vasky na svém Instagramovém profilu kolekci barefoot pfiliS nezminuje a
nepropaguje, 1 prestoze v této kolekci vidi znacny potencial. Je zde tedy znacny prostor na
zlepSeni marketingové komunikace této kolekce. Zaroven je obecné o barefoot boty rostouci
zajem diky specifickym zdravotnim benefitim a pohodli pro nohu (Broeke, 2024; Sahni, 2023).
K poloviné bfezna 2024 se komunikace o této kolekci na Instagramu Vasek objevuje
sporadicky, s né€kolika zminkami rozprostfenymi béhem roku (Instagramovy profil znacky
Vasky, 2024). I ptestoze znacka na Instagramu sdili ptispévky s frekvenci témer kazdy den, za
posledni rok a 2 mésice byl prfispévek nebo alespori zminka o barefoot kolekci sdilen pouze
pétkrat. K poloving biezna 2024 je posledni zminka kolekce v pfispévku z téhoz mésice, kde je
pouze zminéna spolu s jinymi kolekcemi v ramci slev, déle pfispévek ze zacatku ledna 2024
odkazujici na barefoot obuv, dale pak piispévek o barefoot botach na zimu z listopadu 2023 a
nasledné ptispévek o novém bilém provedeni barefoot obuvi z konce zati 2023. Dalsi zminka
pak az v unoru 2023, kterd se tyka moznosti doplnéni barefoot bot o zateplenou stélku
(Instagram firmy Vasky, 2024).

Znacka tyto boty marketuje jako kazdou jinou kolekci nabidky obuvi, ale neklade diraz
na komunikaci jejich unikatnich vlastnosti, které je odliSuji od tradi¢ni obuvi. Barefoot boty
jsou znamé svymi specifickymi benefity, jako je napodobeni chiize naboso, podpora
pfirozeného postaveni nohy, flexibilita a tenkd, citliva podrazka, ktera umoziiuje noze 1épe
vnimat povrch. Tato absence diirazu na specifické vlastnosti a pfinosy barefoot obuvi mize vést
k nejasnostem u urcitych skupin zakaznik, zejména u téch, ktefi nejsou s konceptem barefoot
obuvi pfedem seznameni. Stars§i generace nebo lidé, ktefi nejsou obeznameni s vyhodami
barefoot obuvi, mohou kvili takové marketingové komunikaci tuto kolekci povazovat za
béznou obuv a pouze jednu z dalSich kolekci Vasek s anglickym nazvem "Barefoot" (stejné
jako naptiklad nazvy “Teny” nebo “Farm Low”) bez porozuméni jejim specifickym
charakteristikdm. Na nasledujicich snimcich obrazovky mobilniho telefonu Obrazku 1 jsou
vySe ukazany dva prispévky, které se tykaji barefoot kolekce. Tyto snimky obrazovky
mobilniho telefonu ukazuji ptiklady pfispeévkl z firemniho profilu Vasek na Instagramu
komunikujici barefoot kolekci.
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Obrazek 1 Screenshoty prispévki komunikujici barefoot kolekci
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Zdroj: Instagramovy profil znacky Vasky

V ramci analyzy posledniho roku aktivity na LinkedInu firma kolekci barefoot
nekomunikuje ani nezmiruje (LinkedIn firmy Vasky, 2024). Co se ty¢e Facebooku, obsah,
ktery firma s tématem barefoot kolekce sdili, je v podstaté totozny s Instagramem (Facebookovy
profil znacky Vasky, 2024). V ramci YouTube kanalu znacky je jedinym videem vénovanym
této kolekci predstaveni této kolekce, které ma pres 54 000 zhlédnuti (YouTube, 2024). Co se
tyCe samotného obsahu videa, zadnym zptsobem ovSem tuto kolekci nepfedstavuje. Jedna se o
30 sekundovy spot, ktery doprovazi slova: “Zastav se na chvili. Tvoje boty potiebovali cas na
vyrobu, udélej si ho taky. Zastav se, at jsi zrovna kdekoliv. Stitj nohama pevné na zemi”. Video
z marketingového hlediska puasobi, jako by firma umyslné nechtéla komunikovat specifika
tohoto druhu obuvi.

3.1.6 Analyza socialnich siti podniku

Instagram je jednou z nejaktivnéjSich a nejsilnéjSich socidlni siti Vasek a da se fict, ze
se na ni marketingovy tym soustiedi, firmu zde sleduje vice nez 50 000 sledujicich
(Instagramovy profil znacky Vasky, nedatovano). Profil je na prvni pohled moderni a aktivné
spravovany, s bio, ve kterém na tfech fadcich stoji: "Kozené boty ze Zlina, které s vami udrzi
krok”, “Kazdému paru bot vénuje péci az 12 Sevet”, “Objevujte kazdym krokem”, s efektivnim
vyuzitim emojis. Bio také zahrnuje odkaz na Linktree, coz je online nastroj, ktery umoziuje
uzivatelim vytvofit jednu odkazovou stranku obsahujici vice odkazi (Linktree, nedatovano) a
je tak idealnim zpusobem, jak sledujici navést na dalsi relevantni firemni odkazy a také pro
sdileni na socialnich sitich jako je Instagram, kde je mozné mit v profilu pouze jeden odkaz.
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Ten navic uzivatele navede na dalsi dalezité odkazy a usnadiuje uzivatelim objevovat dalsi
obsah spojeny se znackou, od jejich dalSich socialnich siti po PR ¢lanky a nabidku pracovnich
pozic ve firmé.

Dale jsou soucasti Instagramu ulozené stories, kterych si uzivatel v prvnich momentech
vSimne, jez komunikuji naptiklad oslavy 8. vyroci, nové kolekce, informace o prodejnach, péci
o boty a udrzitelnosti. Tyto stories jsou dilezitym prvkem v budovani narativu znacky a
zapojeni komunity.

Vasky si zaroven udrzuji konstantni a vysokou intenzitu piispévku s frekvenci témér
kazdy den, coz dokazuje jejich zavazek a cil udrzovat si aktivni a dynamicky dialog se svymi
sledyjicimi. Ve vyjimecnych piipadech znacka sdili dokonce 2 piispévky behem jednoho dne.
Barevna identita znacky, dominovana hotcicové zlutou barvou, kterd je také barvou loga,
dodava profilu jedine¢ny vzhled a pomaha udrzet vizualni konzistenci. Tato barva se prubézné
objevuje ve vizualech pfispévki. Znacka na fotografiich pouziva barevné efekty, ¢imz dodava
Instagramu jednolitéjsi vzhled.

Obsah na Instagramu Vasek je pestry a zahrnuje nékolik typu piispévka, od statickych
prispévkd, pres carousely az po reels. Co se tyCe obsahu piispévkl, znacka komunikuje vSe od
produktovych fotografii a videi, pfes soutéze a predstavovani lidi, ktefi stoji za znackou a
vyrobou, az po fotografie z kamennych prodejen a ziskanych ocenéni. Dulezitym aspektem je,
Ze 1 pres Sirokou Skalu obsahu profil nepasobi pfili§ prodejné, coz naznacuje snahu o vytvoreni
hlubsiho a osobniho vztahu mezi zakaznikem a znackou. Velky duraz je kladen na osobnost
zakladatele Vaclava Stanka, jehoz ptibéh a vize se prolinaji prispévky. Zhruba od inora znacka
pravidelné sdili sérii reels, ve kterych zakladatel Stanek mluvi k zakaznikiim o vyro€i znacky,
jeji uspésich, pribéhu a vizi. Z téchto reels a celkoveé obsahu Ize vycitit snahu o pisobeni na
emoce zakaznikl a snahu vzbudit v zakaznikovi divéru a napojeni na piibéh znacky. Tato
strategie dava smysl v navaznosti na branding firmy, jez z velké miry stoji na postavé
zakladatele Vaclava a jeho piibéhu. Zda se, Ze se tato snaha firmy ptsobit na emoce uzivatela
dafi, jelikoz se ji i diky finan¢ni podpote lidi a usp&Sné marketingové kampani, ktera tuto
iniciativu provazela, podafilo odkoupit znacku Botas.

Popisky u ptispévkll jsou pratelské, ale soucasné dostatecné formalni a ptitom snadno
Ctivé, s Castym vyuzitim emojis, coz prispiva k uvolnéné a osobnéjsi atmosféfe na profilu.
Obecné u popiskti na konci firma nepouziva hashtagy, pouze pokud se jedna napiiklad o
oznaCeni znaCky v pfispévku, kde zakaznik nosi Vasky na svych cestach, s hashtagem
#vaskynacestach. Znacka také aktivné reaguje na komentare a interaguje se svymi sledujicimi,
coz je klicové pro budovani silné online komunity.

V celku lze konstatovat, ze Instagram Vasky je ukazkovym piikladem, jak efektivné
vyuzivat tuto socialni sit’ pro budovani znacky, udrzeni kontaktu se zakazniky a vytvareni silné
online pfitomnosti a komunity. Diky promySlené strategii obsahu, snahu o osobni vztah s
firmou, konzistentni vizualni identit¢ a aktivni komunikaci s komunitou se profil stal
vyznamnym nastrojem v marketingovém mixu firmy.

Profil znaCky na Facebooku sleduje pozoruhodnych témét 70 000 sledujicich
(Facebookovy profil znacky Vasky, nedatovano). Facebookovy profil znacky Vasky je plné
aktivni, s frekvenci sdileni prakticky kazdy den a efektivné vyuziva a recykluje obsah, ktery
firma zaroven sdili na svém Instagramu. Na facebookovém profilu firma zvetejiuje Sirokou
Skalu obsahu, od statickych fotografii, pfes pfispévky, ve kterych je nekolik fotografii az po
reels, obsah je tedy dynamicky a interaktivni. Obsah zahrnuje produktové fotografie a videa,
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soutéze, predstaveni lidi za znackou a vyrobou, stejné jako fotografie z kamennych prodejen,
fotografie produkti a rizna ocenéni.

Na Facebooku je opét kladen diraz na osobnost zakladatele Vaclava Starika, jehoz
piibéh a vize jsou pravidelné sdileny prostrednictvim videi a reels. Tyto piispévky posiluji
osobni vztah mezi zakaznikem a znaCkou a jsou dulezité pro budovani silné online komunity
na socialnich sitich. Strategie obsahu je navrzena tak, aby pusobila na emoce zakaznikl a
vzbuzovala daveéru, ktera je pro znacku zasadni a jejiz branding stoji vyrazn€ na osobnosti jejiho
zakladatele (Interni zdroj spolecnosti, 2024).

Popisky prispévki na Facebooku jsou navrzeny tak, aby byly pratelské, ale soucasné
dostatecné formalni a pfitom snadno Ctivé, stejné jako na Instagramu. Znacka pouziva emojis
pro uvolnénéjsi a osobnéjsi atmosféru a aktivné reaguje na komentare, Ccimz interaguje se svymi
sledujicimi. Facebookovy profil Vasky tedy nehraje pouze roli socialni sité pro sdileni
informaci, ale je také dulezitou soucasti marketingové strategie znacky, ktera uspésné vyuziva
dostupné online prostiedky k udrzeni a budovani kontaktu se zakazniky a vytvafeni pevné
komunity.

LinkedIn profil firmy Vasky ma okolo 2000 sledujicich (LinkedIn profil znac¢ky Vasky,
2024). Profil pomoci popisku “bio” pfipomind, odkud firma pochézi, kvalitni ruéni vyrobu a
Sirokou nabidku Ceské obuvi, s dilezitymi kliCovymi slovy jako "boots", "leather", “czech” a
"tradition" (LinkedIn profil znadky Vasky, 2024). Uvodni fotografie profilu je neaktualni, v
dubnu 2024 komunikuje “Do podzimnich dni ve Vaskach”. Z profilu se da jednoduse
prokliknout na webové stranky pomoci pfimého odkazu. Obsah na LinkedInu je aktualizovan
sporadicky, nékdy 1 s vice nez mési¢ni prodlevou, a komunikovany jsou naptiklad pfispévky o
novinkach firmy, jako jsou otevieni nové prodejny, hledani novych zaméstnanct, akvizice
znaCky Botas a dalSich vyznamnych udalostech jako napfiklad rizna ocenéni, ktera firma
ziskala. Zakladatel Vaclav Stané€k se opét objevuje v fadé prispévku. V ramci poslednich 12
pfispévka, 6 z nich je urCitym zpisobem o ném. Toto zjisténi opét dokazuje, ze je zakladatel
Vaclav tvati firmy a zdkladnim brandingem znacky. Firma také obc¢as vyhledava zpétnou vazbu
od svych sledujicich a snazi se o interakci se svou komunitou. Komunikace je pfima a
profesionalni, typicka pro LinkedIn, s dirazem na obchodni a profesionalné podané informace.
Profil poskytuje piehled o firmé, jejich uspésich a novinkach. Emoji nejsou pouzivany, coz je
pro tuto platformu vhodné a odpovida to jejimu charakteru a ucelu pouzivani.

Aktivita znac¢ky na TikToku je pomérn€ omezend, s méne nez 500 sledujicimi a nizkou
frekvenci sdilenych videi (TikTok profil znacky Vasky, 2024). Zatimco na Instagramu a
Facebooku je znacka velmi aktivni a publikuje obsah s pravidelnou frekvenci, na TikToku k
poloving biezna 2024 dosud v roce 2024 nebylo sdileno zadné nové video. Video o barefoot
botach, které bylo publikovano v zafi 2023 a jedna se o totozné video jako na Instagramu,
poukazuje na to, ze Vasky vyuzivaji svij video obsah sdileny na Instagramu také ke sdileni na
TikToku. I pfesto se vSak nejedna o vSechna videa, ktera jsou sdilena na Instagramu. V praméru
maji videa spolecnosti Vasky na Tiktoku pouze 500 - 1000 zhlédnuti, coz je vyrazn€ méné ve
srovnani s n€kterymi videi s reklamou, ktera dosahla 14 000 - 20 000 zhlédnuti. Tato skutecnost
naznacuje, ze 1 pies relativné zanedbany stav TikTok profilu znacky tady je vyznamny potencial
pro zvySeni angazovanosti a rozsifeni dosahu znacky.

Firma m4 profil a pouziva také platformu YouTube, kde mé zhruba 750 sledujicich a
pfiblizne€ 90 videi (YouTube profil znacky Vasky, 2024). K poloviné biezna 2024 je Givodni
fotografie na této socialni siti aktualni a komunikuje aktualni slevu na novou kolekci. Informace
o profilu predevs§im komunikuji, kdo a kde boty vyrabi, informace o spolecnosti jsou
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nasledovné: “Kozené boty ze Zlina, které s vami udrzi krok nékolik sezon. Kazdé Vasky projdou
az dvandcti pary rukou Sikovnych Sevcii a Sicek, kteri do jejich vyroby vkldadaji svou Ildsku,
energii a mnohaleté zkuSenosti. To diky nim ve Zliné a nové i v Partizanském vznikaji kvalitni
boty, které pak vy, nasi zdkaznici, hrdé nosite a ukazujete svétu, zZe remeslo a tradice maji u nds
stale své misto.” (YouTube profil znacky Vasky, 2024). K poloviné biezna 2024 jsou posledni
publikovana videa vano¢ni kampai na tipy na darky. Da se tedy fict, ze profil by mohl byt
aktualnéj§i a aktivnéj§i, na druhou stranu je nutné brat v potaz, ze vSechna videa jsou
profesionalné a kvalitn€ natocena a zajisténi externi produkce takovych videi je pro firmu
financné nakladna a Casové 1 organizacné narona v porovnani s dalSimi typy sdilenych
piispévki na socialnich sitich (Interni zdroj spolecnosti, 2024). YouTube je pro znacku socialni
siti, kde sdili své nové produkty a kolekce, ptinaseji pohled do zakulisi vyroby a v neposledni
radé také proces odkoupeni znacky Botas. Néktera videa jsou ve spolupraci s Ceskymi
influencery jako napiiklad Daniel Gogo Strauch nebo Anna Kadefavkova (YouTube profil
znaCky Vasky, 2024). Videa jsou graficky kvalitni, pasobi umélecky a jsou profesionalné
natoCena 1 zpracovana.

3.1.7 Analyza vnéjSiho prostiedi podniku

Analyza vnéjsiho prostfedi spole¢nosti Vasky se zamétuje na faktory z makroprostredi,
které ovliviiuji jeji ¢innost. Pro zkoumani vnéjsiho prostiedi je vyuzivana PESTLE analyza,
ktera kategorizuje vné&jsi vlivy do Sesti zdkladnich oblasti, které jsou spole¢né pro vSechny
firmy operujici na daném uzemi, respektive v dané zemi. Témito faktory jsou politické,
ekonomické, socialni, legislativni a ekologické (neboli environmentalni).

Politické faktory

Jelikoz Vasky pusobi prevazné na Ceském trhu a na Cesky trh se také soustfedi
marketingova strategie v této praci, je dale analyzovana situace v Ceské republice. Ceska
republika funguje jako parlamentni demokracie a pravni stat. Jeji politicky systém je zalozen
na principu svobodné soutéze mezi politickymi stranami a hnutimi. Ustavnim zakonem je
urceno, ze formalni hlavou statu je prezident. Momentalné tuto roli zastava prezident Petr Pavel,
ktery byl zvolen v piimé volbé. Mezi hlavni pravomoci prezidenta patii nominace soudcti
Ustavniho soudu, vraceni zakond parlamentu, jmenovani predsedy vlady a reprezentace statu v
zahrani¢i. Co se tyCe zakonodarného organu, sklada se z dvoukomorového Parlamentu, ktery
se pak dale rozdéluje na Senat a Poslaneckou snémovnu. Nasledujici informace v odstavci uvadi
Ministerstvo zahrani&nich véci na svych webovych strankach. Od roku 2004 je Ceska republika
soucasti Evropské unie (EU) a od roku 1999 je ¢lenem NATO. Vstup do Organizace pro
bezpe&nost a spolupraci v Evrop& (OBSE) probéhl v roce 1995. Ceska republika je rovnéz
aktivnim ¢lenem mnoha mezinarodnich instituci, v€etné Organizace spojenych naroda (OSN),
Organizace pro hospodarskou spolupraci a rozvoj (OECD), Svétové obchodni organizace
(WTO), Mezinarodniho ménového fondu (IMF) a Svétové banky (WB). Dale je clenem Rady
Evropy, Evropské celni unie, Schengenského prostoru a Evropského hospodatského prostoru.
Také patii do Visegradské skupiny a fady dal§ich mezinarodnich organizaci (Ministerstvo
zahrani¢nich véci, nedatovano).

Politické zmény maji na ¢innost spolecnosti Vasky pouze omezeny vliv, jelikoz se jedna
o soukromy podnik, ktery se neucastni verejnych zakazek, na které ma politika znacnéjsi vliv.
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I presto mela politicka situace na spolecnost zna¢ny vliv naptiklad béhem pandemie COVID-
19. Firma Vasky béhem ni vyuzila statni podpory, coz ji pomohlo prekonat ekonomické
disledky pandemie COVIDU-19 (Interni zdroj spolecnosti, 2024). Prestoze je tato podpora pro
spolecnost dulezita, jeji vliv na celkovou stabilitu firmy je povazovan za stfedn€ vyznamny.

Ekonomické faktory

V poslednich nékolika letech zaznamenal hruby domaci produkt (HDP) Ceské republiky
stabilni riist, az na vyjimku v roce 2020, kdy doslo k mirnému poklesu (Cesky statisticky ufad,
nedatovano). Tento rok byl znac¢n€ ovlivnén pandemii COVID-19, ktera zpusobila, ze Ceska
ekonomika se sniZila o 5,6 %, jak ukazuji udaje od Ceského statistického Gfadu. To vedlo k
nejvétsimu poklesu HDP na obyvatele od doby, co vznikla samostatnd Ceska republika
(Aktualné.cz, 2021). Podle prognézy Ceské narodni banky z roku 2022 se oekava, ze hruby
domaci produkt Ceské republiky bude pokradovat ve svém ristu, a to piiblizné o 3 procenta
rocné. Tento narist HDP ma dopad na cenovou citlivost zakaznikt, ktefi s vyS§im
disponibilnim pfijmem castéji sahaji po drazsich znackach. Tento trend pfispél k rastu trzeb
spoleCnosti Vasky, kterd se predevSim zaméfuje na prémiové produkty (Interni zdroj
spolecnosti, 2024). Vzhledem k rGstu HDP, obratu a rostouci popularit€ spoleCnosti se
predpoklada, ze Vasky trade bude i nadale riist nebo se dostane do faze zralosti a stabilizace.
Inflace v Ceské republice od zaatku roku 2023 postupné klesa (v obdobi piedtim stoupala
vlivem valky na Ukrajing) a v sou¢asnosti dosahuje 2 % (Cesky statisticky Gfad, nedatovano).
Nizka inflace mize mit pozitivni vliv na podniky jako jsou Vasky, které se specializuji na
prémiové produkty. Stabilni cenova hladina umoziiuje t€émto spoleCnostem Iépe planovat
naklady, investice a cenové strategie bez potfeby neustalého piizpuisobovani se vysokym
inflacnim tlakiim. Diky tomu mohou udrzet konkurenceschopné ceny a zarover si zachovat
marze, coz prispiva k udrzitelnosti a moznosti ristu firmy. Nizka inflace také zvySuje kupni
silu zakaznikl, coz muze vést k vétsi poptavce po luxusnich a prémiovych produktech, coz je
pfiznivé pro spolecnosti jako jsou Vasky.

V Ceské republice je jiz n&kolik let dosahovano plné zaméstnanosti, piicemz aktualni
mira nezameéstnanosti se pohybuje kolem 4 % (Kurzy.cz, nedatovano). Nizka mira
nezameéstnanosti umoziuje podnikiim, jako jsou Vasky, ktera nabizi prémiové produkty za
vys$si ceny, oslovit §ir§i skupinu lidi. S timto pfinosem také souvisi i urité vyzvy. Firmy, které
rychle rostou a rozSifuji své aktivity, Celi potiebé zaméstnavat stale vice lidi na rdzné
specializované pozice. Takovy nedostatek pracovnich sil vyvolava mezi podniky konkurencni
boj o zaméstnance, coz poté vede k ristu mezd a mzdovych nakladu, které mohou nartstat
rychleji nez samotnd spolecnost. Spolecnost Vasky se jiz néjakou dobu potykd s timto
problémem, nebot je obtizné najit zameéstnance s odbornosti v tradi¢nich femeslech, jako jsou
Sevci a Sicky, coz vyzaduje neustalé hledani novych pracovnikd pro jejich vyrobni proces
(Interni zdroj spolecnosti, 2024). Tento problém se stava stale zavazné§im, jelikoz pocet
odbornikt v té€chto oblastech klesa, coz je dusledkem ubyvajici popularity téchto tradi¢nich
femesel mezi novymi a mladymi generacemi, které Casto preferuji jiné kariérni cesty (Interni
zdroj spolecnosti, 2024). Firma Vasky je proto nucena investovat zna¢né usili a zdroje do
hledani a pfilakani té€chto specializovanych pracovnikl, aby mohla udrzet kvalitu a tradicni
zpracovani svych produktd (Interni zdroj spolecnosti, 2024).
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Socialni faktory

Pro podniky jsou dulezité také demografické a socialni faktory, které ovliviuji jak
pracovni silu, tak spotiebitelské chovani a preference. SpoleCnost Vasky, ktera se zamétuje
prevazné na B2C prodej, a je tedy siln€ ovlivnéna kone¢nymi zdkazniky. Proto je pro ni zasadni
tyto faktory sledovat, aby firma mohla efektivné reagovat na potieby a prani svych zakaznika
(Pukangikova, 2018). Poget obyvatel v Ceské republice prib&zné stoupa, ale nejedna se o nijak
zasadni Cisla, ktera by ovlivnila provoz nebo vysledky firmy Vasky. Predikce zmén ve vékové
skladbé obyvatelstva Ceské republiky od roku 2010 do roku 2050 ukazuje zajimavé zjisténi,
kdy se oc¢ekava pokles poctu osob v produktivnim véku (15 az 64 let) o témer 2 miliony lidi
(Cesky statisticky tfad, 2023). Naopak, Cesky statisticky ufad (2023) uvadi, Ze vékova skupina
65 let a starSi by méla vyrazné narust, predpovida se zvySeni o 85 % oproti roku 2010. Tento
trend starnuti populace muaze nasledné vést k nizsi dostupnosti lidského kapitalu a posunu véku
odchodu do dichodu, coz soucasné zvysSuje naklady firem na nabor a udrzeni kvalifikovanych
pracovnikd. Muze také dochazet k nizsi efektivité pracovnika blizicich se diichodovému veku.
Starnuti populace muaze negativné ovlivnit i poptavku po produktech spolecnosti Vasky, ktera
se zameétuje prevazné na mladsi generaci ve veku 25 az 35 let. S poklesem poctu lidi v této
vékové skupin€ by spolecnost mohla do budoucna zvazit rozsifeni svého cileni 1 na starsi
segmenty populace.

Co se tyCe trendd v nakupnim chovani, podle studie spolecnosti Euromonitor, ktera
analyzovala TOP 10 globalnich spotfebitelskych trendi v roce 2021, doslo k vyraznému
ovlivnéni chovani spotiebitelti pandemii COVID-19 (Zbozi a Prodej, 2021). Studie naznacuje,
ze z4jem o udrzitelnost se po této pandemii zvysil, coz ovliviiuje spotiebitelské preference vice
nez kdy predtim. Uvedena studie uvadi, ze po obdobi lockdownti a riznych omezeni lidé vice
vyhledavaji aktivity v pfirodé a cestovani, ¢imz byl oziven cestovni ruch. Uvedena studie
dopliiuje, ze se lidé zaroven beéhem pandemie vice pfizpasobili online nakupim a
bezkontaktnim sluzbam a ocekava se, ze tento trend bude i nadale pokracovat. Prace z domova
se beéhem pandemie stala zcela béznym zptisobem prace a i kdyz se né€ktefi lidé postupné vratili
nebo vraceji do kancelafi, mnoho firem si ponechava model home officu kvili aspofe naklada
na najemné (Zbozi a Prodej, 2021). Tato zména vyzaduje od lidi lep§i planovani Casu a
nastaveni rovnovahy mezi pracovnim a osobnim zivotem, coz bylo v roce 2020 a 2021 pro
mnohé velkou vyzvou.

Technologické faktory

Moderni technologie predstavuji pro firmy dilezitou konkurencni vyhodu, nebot
umoznuji efektivnéjsi a rychlejsi provoz. Je dalezité, aby firmy prubézné sledovaly nejnoveéjsi
technologicky vyvoj a investovaly do vyzkumu a vyvoje. V soucasnosti se rychle rozvijeji
zejména informacni a telekomunika¢ni technologie. Napftiklad spolecnost Vasky v roce 2021
zavedla systém Daktela, ktery je zaméfen na zlepSeni komunikace se zakazniky (Daktela,
2022). Daktela (2022) nabizi fadu funkci, jako jsou hudba na pozadi béhem hovoru, moznost
nahravani hovort, hlasovy rozcestnik, prehravani vlastnich upozornéni, pfesmérovani hovort
a identifikaci volajiciho. Identifikace zahrnuje zobrazeni informaci o zakaznikovi, jako jsou
historie volani a detaily objednavek (Daktela, 2022). Diky tomuto systému firma Vasky vyrazné
zefektivnila komunikaci se svymi zakazniky, ktefi tak maji moznost rychle a efektivné fesit své
dotazy a problémy piimo s firmou (Interni zdroj spolecnosti, 2024).
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Aby 1épe zvladla zvySujici se poptavku po svych produktech, implementovala
spoleCnost Vasky v roce 2020 ERP systém (Interni zdroj spolecnosti, 2024). Zaméstnanec
Vasek také dovysvétlil, ze pred timto krokem firma pouzivala pouze Excel tabulky, které se
vzhledem k rostoucimu objemu obchodnich i skladovych procesi staly nedostatecné
efektivnimi a prehlednymi. Dopliiuje, ze tento ERP systém aktualné na e-shopu informuje
zakazniky o dostupnosti zbozi, zda je skladem nebo je skladem pouze na konkrétni prodejné.
Systém rovnéz sleduje vybranou metodu dopravy a platbu, poskytuje informace o tom, kde se
nachazi objednané zbozi a zajist'uje jeho distribuci podle zvoleného zptsobu dopravy (Interni
zdroj spolecnosti, 2024). Moderni technologie, jako je zminéné ERP, se neustale vyvijeji a
zdokonaluji. Diky automatizaci tato systémova feSeni zjednoduSuji procesy, urychluji tok
informaci mezi firmou, dodavateli a zakazniky, a pfispivaji ke snizovani rizik, zvySovani
produktivity, flexibility, a usnadiuji tvorbu statistik a piehledu.

Legislativni faktory

Podle Zebiitku Doing Business Svétové banky (WB) z roku 2019 se Ceska republika
umistila na 41. misté v globalnim srovnani zemi, kde je nejvyhodné&jsi podnikat (World Bank
Group, 2019). Podle WB Ceska republika vynika zejména v oblasti zahraniéniho obchodu, kde
se fadi na prvni misto spolecné s dal§imi staty. Na druhé stran€, co se tyCe snadnosti zahajeni
podnikani a ziskani stavebnich povoleni, je situace méné piiznivéa, Ceska republika zde zaujima
134., resp. 157. misto (World Bank Group, 2019). Diky vyhodam, které piinasi &lenstvi Ceské
republiky v Evropském hospodaiském prostoru, jako jsou naptiklad nizsi naklady na dovoz,
jednodussi administrativa a flexibilita ve vybéru dodavatelt, ma také spolecnost Vasky vyhody
co se tyCe nakladu a logistiky. Prestoze firma Vasky preferuje Ceské a slovenské dodavatele,
muze efektivnéji expandovat na trhy EU, coz ji umoziiuje oslovit Sirsi zakaznickou zakladnu a
usnadriuje procesni stranku potencialni expanze (Hospodarské noviny, 2019).

Ceské podniky b&hem jednoho roku stravi primémé 230 hodin, tedy zhruba 29
pracovnich dni, na zpracovani dariovych pfiznani a plnéni veskerych danovych predpista (World
Bank Group, 2019). Tento udaj umistil podle zpravy World Bank Group z roku 2019 Ceskou
republiku na 53. misto z 190 hodnocenych zemi ve svété. Tato statistika ukazuje na znacnou
daniovou zaté€z pro firmy, kdy jeden nebo vice zaméstnancii musi vénovat vyznamny ¢as praci
s danlovymi dokumenty. Na druhou stranu, s pokracujici automatizaci a zavadénim online
systému pro evidenci a spravu danovych zalezitosti se oCekava, ze pocCet hodin stravenych
témito aktivitami by mél v nadchézejicich letech stale vice klesat.

V poslednich letech doslo k zasadnim zménam v oblasti ochrany osobnich udajt, pficemz
zasadni krokem Evropské unie bylo zavedeni Obecného nafizeni o ochrané osobnich tdajt
(GDPR), které nabralo ucinnosti 25. kvétna 2018 (Albrecht, 2016). Toto nafizeni ma za cil
posilit ochranu osobnich udaji obcani EU a zaroven stanovit jednotna pravidla pro jejich
zpracovani napii¢ Clenskymi staty EU. Spole¢nost Vasky vyuziva osobni udaje k analyze
preferenci a potieb svych zakaznikl, coz ji umoziuje zlepSovat sluzby a pfizpusobovat nabidku
produkti (Interni zdroj spoleCnosti, 2024). Nicméné€, pro mnoho firem, vCetné Vasek,
predstavovalo zavedeni GDPR spiSe vyzvu kvili zvySenym pozadavkiim na administrativu a
dodrzovani prisn€jSich pravidel, coz Casto vedlo k narastu nakladu a slozitosti operaci (Interni
zdroj spolec€nosti, 2024).
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Environmentalni faktory

V posledni dobé se ¢im dal tim vice zvySuje duraz na ekologii a udrzitelnost, coz zaroven
odrazi rostouci povédomi lidi o negativnich dopadech, které maji urcité Cinnosti na zivotni
prostiedi (Zouzalik Sr., 2024). S postupnym rastem celosvétové populace a patrnymi
negativnimi dasledky lidské Cinnosti pro planetu, jako je globalni oteplovani vlivem ¢lovéka,
zneCistovani oceanti nebo “fast fashion” (rychla moda), 1ze oCekavat, Ze témata udrzitelnosti a
ekologické odpoveédnosti budou dominovat soucasné dekadé. Pro podniky se tim otevira fada
moznosti, jak tato témata vyuzit ke zlepSeni své verejné image. Nékteré spoleCnosti vSak
vyuzivaji tuto situaci k Sifeni nepravdivych informaci, coz je zndmé pod pojmem
“greenwashing” (IdealLab, 2020). Tento termin popisuje situace, kdy firmy vetejné prohlasuyji,
ze jsou jejich produkty, sluzby nebo celkové plsobeni ekologicky piinosné, zatimco ve
skutecnosti je to jen povrchni tvrzeni, které neodpovida skutecnosti. S rostouci oblibou a
praktikovanim tohoto trendu Ize predpokladat, ze se bude zajem spotiebitelti dale soustiedit na
produkty a spolecnosti, které jsou skutecné Setrné k Zzivotnimu prostiedi a ze na tuto
problematiku budou vice obezietni.

Spolecnost Vasky se jiz néjaky ¢as vénuje tématu udrzitelnosti, ktera je pro ni jednou z
hlavnich priorit (webové stranky Vasky, 2024). Udrzitelnost je ve Vaskach hluboce zakotvena
jiz od jejich zalozeni. Firma se soustiedi na lokalni Ceskou produkci a pouziva kvalitni
materialy, aby jejich obuv byla co nejtrvanlivéjsi. Z odpadni kiize vyrabi praktické predméty
jako jsou klicenky, penézenky a diafe, které jsou soucasti jejich nabidky (webové stranky
Vasky, 2024). Baleni jejich produkti je navrzeno tak, aby bylo plné recyklovatelné, navic ve
vyrobé hrde€ pouzivaji staré stroje jesté z éry Bati (Interni zdroj spolecnosti, 2024). Ackoliv
nejsou Vasky zcela udrzitelnou znackou, usiluji o to, aby sviij zavazek k této problematice v
praxi ukazali a staly se zodpovédnou spolecnosti.

3.1.8 Analyza konkurence

Na Ceském trhu existuje pomeérné Siroka nabidka znacek barefoot obuvi, které se na né
specializuji. Setkavame se také se znackami, jejich barefoot kolekce je, stejné jako u Vasek,
pouze soucasti Sirokého sortimentu znacky, a na barefoot boty se pfimo nespecializuji. Kromé
toho existuji 1 ¢eské online obchody s barefoot obuvi, které na prvni pohled vypadaji jako zcela
Ceské znacky, avSak ve skuteCnosti jde o zahrani¢ni fransizy, které pisobi pod Ceskym nazvem.
Toto muze byt pro zakazniky zavadéjici, jelikozZ mohou ocekavat, ze nakupuji produkty od
domaciho vyrobce, zatimco ve skuteCnosti objednavaji zbozi od mezinarodnich spolec¢nosti s
pobockou v Ceské republice.

Analyza konkurence muze poskytnout zajimavé postiechy, inspiraci a zvysit
konkurenceschopnost naseho produktu. Zkoumani konkurence také muze identifikovat trzni
mezery a lépe pochopit trh. Socialni sit€ jsou skvélym zpusobem, jak mit piehled o svych
konkurentech, at' uz jde o jejich taktiku na socidlnich sitich, produkty, které propaguji,
kampané, které implementuji, nebo trover interakce s jejich sledujicimi (Baker, 2022). Autor
uvadi, ze socialni sit¢ umoziuji nahlédnout firmam do toho, co funguje jejich konkurenci a co
jim naopak nefunguje.

Pro tuto praci budou analyzovany znacky Ahinsa Shoes, kterd se na barefoot pfimo
specializuje, jejich boty jsou navrzeny fyzioterapeuty a piimo zakladatel je také fyzioterapeut,
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a nasledneé Oveckarna, ktera je pfimym konkurentem znacky Vasky, jelikoz ma taktéz kolekci
barefoot bot, 1 prestoze se nejedna o jeji hlavni sortiment a zameéteni.

Ahinsa Shoes

Ahinsa Shoes je Ceska firma, ktera se specializuje vyhradné na vyrobu a prodej barefoot
obuvi. Tato se pysSni tim, ze boty jsou navrzeny fyzioterapeuty a kazdy par je vyroben rucné s
vyuzitim kvalitnich evropskych veganskych materialti. Vyrobni procesy jsou umistény v Ceské
republice a Chorvatsku (webové stranky Ahinsa Shoes, 2024). Na svém webu na strance
“Napsali o nas” firma uvadi, ze si ziskala znacnou PR pozornost a byla prezentovana v
prestiznich médiich jako Forbes, Vogue, Czechcrunch, Denik.cz a Reflex.

Na socialnich sitich ma Ahinsa Shoes poméme silnou piitomnost s 17 tisici sledujicimi
na Facebooku, 3,300 na Instagramu, 6,2 tisici na YouTube a 230 na Pinterestu. Jejich socialni
sit¢ jsou kvalitné propracovand s modernim designem, vynikaji kvalitnimi fotografiemi,
pouzivaji carousely, reely s titulky a obcas integruji text pfimo do vizuald. Na Instagramu firma
aktivné vyuziva zvyraznéné stories pro prezentaci novych kolekci, péci o boty, informace o
rucni a etické vyrobé a materialech (Instagramovy profil firmy Ahinsa Shoes, 2024).

Komunikacni styl Ahinsa Shoes je profesionalni, avSak pratelsky, s vyuzivanim emoji.
Firma komunikuje aktualni slevy, akce, novinky a pusobi jako expert v oboru barefoot obuvi
(Instagramovy profil znacky Ahinsa Shoes, 2024). Vétsina prispévki ma prodejni charakter a
ton hlasu by se dal pfirovnat k Vaskam, v¢etné nékterych vizualné na prvni pohled podobnych
prispévka, jako jsou napfiklad reely s vyuzitim zlaté/zluté barvy pro zvyraznéni textu (viz
Obrazek 2) (Instagramovy profil firmy Vasky, 2024; Instagramovy profil znacky Ahinsa Shoes,
2024). Dalsi porovnani jiného typu piispévku téchto dvou znacek je uvedeno v Pfiloze 2.

50


http://Denik.cz

Obrazek 2 Porovnani reeli na Instagramu znacek Vasky a Ahinsa Shoes

VASKYBOOTS AHINSASHOES.CZ
< Prispévky Sledovat & Pispévky Sledovat

vaskyboots & ahinsashoes.cz
vaskyboots - Plvodni zvuk ahinsashoes.cz - Plvodni zvuk

JAK POZNATE,
ZE VAM BOTA

Zdroj: Instagramové profily znacek Vasky a Ahinsa Shoes

Vizualni identita Ahinsa Shoes je tonem barev opét vcelku podobna znacce Vasky.
Firma sdili prevazné fotky produkti a lifestyle fotky s lidmi, ktefi na sob€ maji jejich boty.
Celkove socialni sité plisobi stabilnim a sjednocenym brandingem.

Co se tyce influencer marketingu, Ahinsa Shoes nespolupracuje s influencery a veskery
obsah je tvoren firmou, coz mu dodava oficialni charakter bez vyuziti UGC (User-Generated
Content). Obsah na Facebooku je prakticky identicky s tim na Instagramu (Facebookovy profil
znaCky Ahinsa Shoes, 2024). Na YouTube firma sdili pfevazné vzdélavaci a poucna videa o
barefoot obuvi a spolupracuje s vyznamnou fyzioterapeutkou (YouTube profil znacky Ahinsa
Shoes, 2024). Prvni YouTube video v Cestin€ bylo vydano pifed méné nez rokem, zatimco
driveé;jsi videa jsou v anglictiné a zamétuji se na cviCeni pro chodidla.

Oveckarna

Oveckarna je v kontextu barefoot bot velmi podobna Vaskam. Oveckarna je Cesky
vyrobce se zaméfenim na produkty z ov¢i viny, kdy obuv tvori velkou ¢ast jejich sortimentu.
Jejich nabidka zahrnuje nejen obuv z ov¢i viny, ale také textilni a kozené tenisky, nazouvaky,
sandaly a podzimni a zimni boty (webové stranky Oveckarna.cz, 2024). Oveckarna ma v jejich
sortimentu také barefoot kolekci bot, ale neni to jejich stézejni produkt, stejné jako je tomu u
Vasek.

Analyza socialnich siti Oveckarny ukazuje, ze disponuji silnou online pfitomnosti s 41
tisict sledujicimi na Facebooku, 12,6 tisici na Instagramu, 470 sledujicimi na YouTube a 126
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na Pinterestu. Vizualni obsah je kvalitni a brandingové stabilni, s obasnym pouzitim carousels
a reell (bez titulek). Barefoot kolekci explicitné€ propaguji jen minimalné — posledni relevantni
prispévek je z unora 2024 a predchozi prispévek, kde je na fotografii barefoot obuv (bez
zminéni v copy, Ze se o barefoot jednd) je ze srpna 2023 (Instagramovy profil znacky
Oveckarna, 2024). Na YouTube znacka barefoot kolekci viibec nekomunikuje, coz predstavuje
potencialni pfilezitost pro Vasky k rozSifeni své online prezentace a zaplnéni této mezery
(YouTube profil znacky Oveckarna, 2024).

Komunikace Oveckarny na socialnich sitich je oficialni, avSak pratelskd, s Castym
vyuzivanim emoji. Pfispévky jsou Casto strukturovany jako otazka nasledovana odpovedi. Co
se tyCe obsahu, Facebook a Instagram Oveckarny sdileji v podstaté totozny obsah
(Facebookovy a Instagramovy profily znacky Oveckarna, 2024).

Zajimavym aspektem je, ze 1 piestoze se Oveckarna na barefoot primarné nezameétuje,
na svém e-shopu poskytuje obsahlé informace o barefoot obuvi, v€etn€ vyhod noSeni, rad pro
ptechod z tradicni obuvi, doporuceni pro zacateCniky nebo jak si spravné barefoot vybrat
(webové stranky Oveckarna.cz, 2024). To je v kontrastu s Vaskami, kde jsou k barefoot botam
poskytnuty pouze zakladni informace (webové stranky Vasky.cz, 2024).

3.1.9 Vyhodnoceni ziskanych dat
Vyzkumna otdzka €. 1: Kolik pdru Vasek mas? Jaké typy/druhy obuvi Vasky vyrabi?

Tato otazka méla za cil zjistit, o jakych kolekci znacky maji zakaznici Vasek
poveédomi, s jakou frekvenci u firmy nakupuji (tedy o jak loajalniho zékaznika se jedna) a
predevsim, jestli maji povédomi o jeji barefoot kolekci, na kterou se tato prace soustiedi.
Cilem bylo zjistit, jestli viibec zakaznici, ktefi uz u firmy nakoupili, védi, ze nabizi i barefoot
kolekei a tedy jestli firma dostate¢né kolekci komunikuje na svych socialnich sitich.

Bylo zjisténo, ze zakaznici vnimaji znacku Vasky jako rozmanitou, pouzivajici kvalitni
materialy a s Sirokou nabidkou obuvi pro rizné prilezitosti a sezony. Avsak, specifické
povédomi o barefoot kolekci je nizké, s pouze dvéma z jedenacti respondentt, ktefi tuto
kolekci pfimo zminili. I respondentka, ktera vlastni pét parti obuvi znacky Vasky, a lze ji tedy
povazovat za loajalniho zakaznika, se o existenci jejich barefoot kolekce dozvédéla pouze
prostfednictvim svého otce, ktery si produkt zakoupil ptimo v kamenné prodejné ve Zling.
Respondentka uvedla, ze ,,na jejich 'instaci’ jsem to nezaregistrovala “. To ukazuje, ze ackoliv
je znacka celkové vnimana pozitivné, jeji komunikace tykajici se barefoot kolekce neni
dostatecné ucinna a je zde velky prostor pro zlepSeni komunikace o této kolekci na socialnich
sitich. Analyza této otazky potvrzuje, ze je potfebné, aby znacka Vasky implementovala
cilenéjsi marketingovou strategii na socidlnich sitich s cilem zvysit povédomi o barefoot
kolekci, pokud chce zvysit jeji prodej a povédomi.

Vyzkumna otazka €. 2: Co to jsou barefoot boty a vis, proc jsou specifické?

Na zakladé polozeni této otazky lze odvodit, jaké znalosti a informace o barefoot
obuvi maji zakaznici Vasek a jestli viibec vi, o co se jedna. Analyza téchto informaci pomuze
urcit, jakym zptisobem kolekci komunikovat a jak by mély byt marketingové zpravy
formulovany a jaké informace komunikovany.
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Vétsina respondenti ma zakladni povédomi o tom, co jsou barefoot boty, pii¢emz
dokazou popsat charakteristiky, jako je tenka podrazka, anatomicky tvar kopirujici nohu,
napodobeni piirozené chize a chiize bosky. Specifikace jako oddélené prostory pro prsty nebo
Sirsi predni Cast pro volnéjsi pohyb prsta také vyvstavaji jako znamé vlastnosti. Vétsina
respondentt dokazala alespon zakladné popsat specifika barefoot obuvi, ovSem vétsinou se
jednalo pouze o néktery z jejich parametra ¢i vyhod. Respondenti také projevovali urcitou
miru nejistoty ve svych popisech barefoot bot. I kdyz méli povédomi o specifikach a
prednostech barefoot obuvi, Casto se objevovaly vyroky jako “myslim”, “pokud se nepletu”,
“nemam vel'a skisenosti”. Tato nejistota mize byt odrazem omezenych zkusSenosti s barefoot
botami nebo nedostate¢ného mnozstvi dostupnych informaci o tomto typu obuvi. Objevily se
ovsem i odpovédi, kdy respondent viibec netusil, o jaky typ obuvi se jedna. V ramci
komunikace barefoot obuvi tedy nelze predpokladat, ze kazdy potencialni zakaznik vi, o jaky
typ obuvi se jedna nebo jaké jsou jeho benefity.

Objevil se také zajem o barefoot obuv ze zdravotnich divodu, jako je podpora
spravného drzeni téla a prevence bolesti zad, coz poukazuje na mozny marketingovy uhel
zaméteny na zdravotni vyhody. Nektefi respondenti povazuji barefoot obuv za zdravi
prospésnou diky jeji schopnosti napodobovat piirozenou chizi a podporovat zdravi nohou a
celého pohybového aparatu. Naopak, jini vyjadiuji obavy ohledné jejich vhodnosti pro chizi
po tvrdych, umélych povrsich, jako je asfalt, coz naznacuje mozny nedostatek informaci o
raznorodosti modelt barefoot obuvi a jejich pfizpisobeni na rizné povrchy. Prestoze nekteri
respondenti ocefiuji Siroky vybér vzhledu barefoot bot, existuje urcité vnimani, ze tyto boty
jsou primarné urceny pro aktivni venkovni pouziti a spiSe do ptfirody. Toto vnimani nabizi
prostor pro marketingové strategie, které by zdaraznovaly stylovou, moderni a vSestrannou
povahu barefoot kolekce Vasek.

Vyzkumna otazka €. 3: Jsou pro tebe informace o produktu, jako jsou boty, ziskané na
socidlnich sitich dostatecné a klidné bys hned kliknul na tlacitko “Koupit” nebo hledads
informace dal? Pokud ano, proc?

Analyza ukazuje rozdéleni mezi respondenty v tom, jak oceriuji informace dostupné na
socialnich sitich, a jejich potfebu dal§iho vyhledavani informaci. Nektefi respondenti obecné
povazuji informace o obuvi ziskané na socialnich sitich za dostatecné, predevsim pokud jsou
se znackou jiz obeznameni a maji k ni divéru. Tito respondenti ocefiuji moznost ziskat zakladni
informace, jako jsou material, dostupnost barev a velikosti, pfimo z ptispévka na socialnich
sitich. Vétsina respondentd vSak vyjadrila potiebu hledat dalsi informace mimo socialni sité
pred provedenim nakupu. Tato potieba byla motivovana riznymi faktory, vCetné nejistoty
ohledné velikosti, preferenci osobniho vyzkouseni obuvi nebo obav z nespravného vybéru.
Respondenti Casto zminovali prohlizeni recenzi, srovnavani produktl, navstévy oficialnich
webovych stranek znacek, a v pripadé specifickych barefoot bot dokonce také konzultace s
odborniky jako ¢ast svého rozhodovaciho procesu.

V ramci rozhodovaciho procesu slouzi socialni sité spiSe jako prvni kontaktni bod, ktery
upouta pozornost a zvysi zajem o produkt nez jako kone¢na platforma pro rozhodnuti o nakupu.
Socialni sité jsou povazovany za uzite¢né pro ziskavani prvnich informaci a novinek o
produktech, ale vétSinou ne jako jediny zdroj pro rozhodnuti o nakupu. Mezi respondenty
existuji individudlni rozdily v tom, jak hodnoti a vyuzivaji informace ziskané na socialnich
sitich — nektefi jsou ochotni jednat rychleji na zakladé pozitivniho vizualniho zaptisobeni bot v
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prispévku a dostateCnych zakladnich informaci, zatimco jini potiebuji podrobné&jsi a
komplexnéjsi informace, které ziskaji z vicero zdroju.

Vyzkumna otazka €. 4: Jaké viastnosti u obuvi povazujes za nejdiilezitéjsi? Obecné, proc si
viastné jdes koupit novy pdr bot?

Touto otazkou bylo zjisténo, jaké jsou hlavni motivace a preference, které ovliviuji
zakazniky pfi nakupu obuvi. Z odhalenych trendu a individualnich postoji vyplyvaji zajimavé
postfehy pro navrhovani marketingové strategie na socialnich sitich barefoot kolekce znacky
Vasky. Pohodli a kvalita jsou nejdulezitéjsimi vlastnostmi, které respondenti pii vybéru obuvi
zvazuji. Tento trend je konzistentni napfi¢ odpovéd'mi a naznacuje potiebu, aby marketingova
strategie zduraznovala, jak barefoot obuv pfispiva k pohodli nohou a jaké kvalitni materialy
jsou pouzity. Vzhled a styl jsou také dulezité, ale zda se, ze jsou sekundarni ve srovnani s
pohodlim a kvalitou. Zakaznici chtéji, aby jejich obuv odpovidala jejich osobnimu stylu a byla
esteticky pfitazliva, coz naznacuje, Ze vizualni prezentace produktt na socialnich sitich by méla
byt peclivé zpracovana. Pro nékteré respondenty je dulezita znacka a jeji hodnoty, predevsim
pokud maji ke znacce osobni vztah nebo se ztotoziiuji s jejimi hodnotami.

Néakup nové obuvi je Casto motivovan praktickymi potfebami, jako je nahrazeni
opotifebovaného paru, sezonni pozadavky (zimni nebo letni obuv) nebo nakup bot pro
specifickou aktivitu, na kterou je urena. Vétsina respondentti uvedla, Ze si pofidi novy par bot,
az kdyz je ten predchozi zcela opotiebovany a nenositelny, avSak tato tvrzeni mohou byt
spekulativni, vezmeme-li v tvahu bézny Zivotni styl, kde vétsina lidi vlastni vice part bot, nez
je absolutné nutné. Malokdy se setkdme s nékym, kdo by skutecné vlastnil naptiklad pouze
jedny tenisky nebo jeden par letnich bot. Nékteti respondenti také uvedli, Ze si kupuji nové boty
jednoduse proto, ze se jim libi, a ne z praktickych davoda.

Vyzkumna otazka €. 5: Jak bys oslovil potencidlni zakazniky, kteri dosud nemaji zkuSenosti s
barefoot obuvi? Co by presvédcilo tebe, abys uvazovat o jejich koupi?

Z analyzy odpovédi této vyzkumné otazky se da vyvodit nékolik strategickych sméra
pro marketingovou strategii na socialnich sitich pro barefoot kolekci Vasek. Zduraznéni
zdravotnich vyhod je naprosto kli¢ové. Respondenti ocefiuji informace o tom, jak muzou
barefoot boty pozitivné ovlivnit zdravi (nejenom) chodidel a pohodli nohou. Podlozeni
informaci védeckymi studiemi, odbornymi ¢lanky nebo vyrokt fyzioterapeuti maze podpofit
kredibilitu a kvalitu nabizené barefoot obuvi. Recenze s dirazem na zdravotni pfinosy muzou
zvysit zajem a divéru v produkt.

Dalsim dualezitym aspektem je vzdélavaci obsah a praktické ukazky vyuziti barefoot bot
v realném zivoté, které piiblizi produkt potencialnim zakaznikim. To muze zahrnovat
predevsim vhodnost pouziti na raznych povrsich, b€hem rtuznych aktivit a také ukazky, jak
muze barefoot obuv pomoci fesit nebo predevsim predchazet zdravotnim problémtim. Srovnani
s klasickou obuvi a zdiraznéni unikatnich vlastnosti barefoot obuvi mize pomoci vytvorit
jasn€jsi obraz o jejich vyhodach. Zobrazeni rozdili v efektu na nohy a celkové pohodli pfi
noSeni muze oslovit ty, ktefi o barefoot obuvi piemysleji, ale jesté nejsou presvédceni. Navic,
specialni nabidky, jako jsou slevy nebo moznost bezplatného vraceni, mohou snizit vnimané
riziko prvniho nékupu.
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ZkusSenosti s kvalitou, zdravotnimi vyhodami a dlouhodobou odolnosti obuvi barefoot
kolekce Vasky mohou zvysit divéru v tento pomémé novy produkt. Osobni doporuceni a
recenze maji velky vliv na rozhodovani o koupi. Zvlas§té¢ doporuceni od osobnosti nebo
influencert, ktefi jsou vnimani jako daveéryhodni a maji vliv v relevantnich komunitach (napf.
outdoorové aktivity, zdravy zivotni styl), mohou byt ucinné. Dulezité je, aby byli tyto osoby
autentické a jejich doporuceni vypadalo pfirozené a nenucen¢.

Design a estetické aspekty barefoot bot jsou pro nékteré respondenty prekazkou, ovsem
vzhled boty jako takovy je obecn€ u bot dulezitym parametrem. Ne vSichni si pod barefoot
obuvi predstavi stylovou tenisku, ale napftiklad, jak uvedl jeden z respondenti “maji takovou
“rozplacnutou” Spici a mné se to prosté velmi nelibi, na mné to pusobi jako n€jaka “kacena“
nebo jiny respondent pii popisu barefoot bot uvedl, ze “maji kazdy prst odd€leny, na rozdil od
bezné obuvi”. Je potieba ukazat, ze barefoot obuv muze byt nejen pohodlna a zdrava, ale také
stylova. Navic také nékteré potencionalni zakazniky mize zaujmout, Ze se uz vyrabi i barefoot
boty, které na prvni pohled skute¢né piisobi jako bézna obuv. Diraz na riznorodost designt a
predstaveni barefootll jako obuvi, ktera je vhodna na rizné prilezitosti, mize rozsifit cilovou
skupinu.

3.1.10 Analyza SWOT

Na zaklad€ analyzy socialnich siti znacky Vasky, analyzy vnéjsiho prostredi, analyzy
propagace barefoot kolekce na jejich socidlnich sitich, analyzy konkurence a analyzy
vysledkt kvalitativniho vyzkumu byla zhodnocena a navrzena SWOT analyza pro barefoot
kolekei Vasek.
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Tabulka 1 SWOT analyza barefoot kolekce Vasek

Silné stranky Slabé stranky

Rucni a lokélni vyroba
Omezena propagace barefoot kolekce
Kvalitni materialy
Nedostatecna vzdélavaci komunikace
Historie a tradice znacky
Vizuélni vyhrady k barefoot obuvi
Silna online pfitomnost na Instagramu a

Facebooku Nedostatek expertizy v oboru barefoot
obuvi
Zakladatel Vaclav Stan¢k
Prilezitosti Hrozby
Trendy v ekologii a udrzitelnosti Konkurence a jejich expertiza

Existence odbornika a influencerd zaméfujici se | Greenwashing a regulace

na tématiku zdravého zivotniho stylu
Nedostatek odbornych femeslnika

Rust HDP a ekonomicka stabilita

Technicky pokrok

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky

Jednou z hlavnich silnych stranek znacky Vasky ptredstavuje jeji historie, tradini a
lokalni vyroba ve Zlin€, snaha o poctivou Sevcovinu a vyrobni kvalitu. Zakladatel Vaclav
Stanek je dalsi silnou strankou firmy, jelikoz lidé ocenuji, kdyz vi, kdo za znackou stoji a
znaji jeho osobni pfibéh, ktery dodava znacce autenticitu a sympatii. To je doplnéno
dlouholetou tradici a odkazem na Batovské hodnoty, coz v kombinaci s modernim designem
tvoti silnou a odlisujici se znackovou identitu. Kromé toho ma znacka relativné silnou online
ptitomnost a aktivitu na Instagramu a Facebooku. Snaha o udrzitelnost a lokalni vyrobu
rezonuje s aktualnim trendem zajmu o udrzitelnou a etickou vyrobu. Kombinace téchto
faktori zajistuje Vaskam vyraznou pozici na trhu, loajalni zakaznickou zakladnu a obecnou
divéru ve znacku.
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Slabé stranky

Navzdory svym silnym strankam se firma Vasky potyka s né€kolika vyzvami, zejména
v oblasti komunikace a marketingu barefoot kolekce. Nedostatecna propagace této kolekce na
socialnich sitich v kombinaci s absenci zameéteni se na vzdélavaci obsah o vyhodach barefoot
obuvi vytvaii mezeru v povédomi a porozumeéni u potencialnich zakaznikt. Vasky
neposkytuji dostate¢né informace o specifikach barefoot obuvi, coz miiZze vést k nejasnostem.
Neékteti potencialni zakaznici mohou mit vyhrady ke vzhledu barefoot bot, coz je mize v
kone¢ném dusledku odradit od zakoupeni. Firma Vasky nemusi byt vnimana jako odbornik v
oblasti barefoot obuvi, coz muZze snizovat jeji konkurenceschopnost, divéru v kvalitu vyrobku
a snizovat piitazlivost pro nové zakazniky, ktefi v souvislosti s vlivem barefoot obuvi na
zdravi vyhledavaji expertni rady. Tyto uvedené faktory omezuji schopnost firmy efektivné
konkurovat a lakat nové zakazniky.

Prilezitosti

Firma Vasky ma v souvislosti s propagaci barefoot kolekce mnoho prilezitosti, jak
zvysit jejich prodej. Rostouci trend zajmu o zdravi a wellness mohou Vasky vyuzit ve sviij
prospéch a trend predstavuje skvélou prilezitost pro propagaci a komunikaci zdravotnich
vyhod barefoot obuvi (Broeke, 2024). Autor uvadi, ze se v poslednich letech také obecné
zvySuje povédomi vefejnosti o vyznamu zdravi nohou a pfinosu ptirozeného pohybu.
Vzristajici zajem o udrzitelnost a ekologickou odpovédnost poskytuje Vaskam moznost
posilit svou image jako zodpovédné znacky a zvySit poptavku mezi ekologicky smyslejicimi
spotiebiteli, pfedev§im v kontextu s barefoot kolekci. Dalsi ptilezitosti je, ze existuje fada
influencerti a odbornikti v oblasti zdravi a fitness, ktefi by mohli zna¢né zvysit povédomi a
divéru v barefoot kolekci Vasek. Influencer marketing a spoluprace ¢i referovani na
respektované zdravotni odborniky, ktefi mohou sdilet své pozitivni zkuSenosti ¢i znalosti
barefoot obuvi, by mohly efektivné oslovit §irsi publikum a podpofit zajem o tuto kolekci.
Navic, jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace, uzivatelé socialnich siti maji zajem o
video obsah, ktery by bylo mozné skrze tyto spoluprace zrealizovat. Pokracujici rast hrubého
domaéciho produktu (HDP) v Ceské republice a nizka inflace poskytuji piileZitost pro zvyseni
poptavky po prémiovych produktech, coz muaze piiznivé ovlivnit trzby spolecnosti Vasky a
tim padem 1 barefoot kolekce. A konecn¢, implementace modernich technologii, jako jsou
ERP a systém Daktela, umoziuje Vaskam efektivnéji spravovat interni procesy a komunikaci
se zakazniky a tim zvySit efektivitu a snizit provozni naklady.

Hrozby

Hrozby pro barefoot kolekci znacky Vasky mohou pramenit z nékolika oblasti. Prvni z
nich je konkurence, ktera miize mit hlubsi znalosti nebo vétsi zkusenosti s barefoot obuvi, coz
muze pritahovat zakazniky hledajici expertizu a zaruku kvality v této oblasti. Pfedevsim se
jedna o firmy, které se Cisté soustiedi na barefoot obuv, ve srovnani s Vaskami, ktera ve
spojitosti s barefoot kolekci nekomunikuje hlubokou expertizu ¢i spolupraci na vyrobé s
odborniky, a ktera se na vyrobu barefoot obuvi primarné nezamétuje a dalo by se fict, Ze se
jedna spise o kolekci odrazejici aktualni trendy. ZvySena pozornost na udrzitelnost a mozné
prisnéj§i regulace v této oblasti mohou predstavovat hrozbu pro spolecnosti, které nejsou plné
udrzitelné, a vyzaduji tak dodate¢né investice do ekologickych standardi a certifikaci. Dalsi
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hrozbou je obtiznost najit kvalifikované femeslniky, coz mize omezit schopnost spolecnosti
rozsifit produkci a udrzet vysokou kvalitu vyrobku. Ackoli maji Vasky silné stranky v tradici,
kvalité a udrzitelnosti, je dulezité, aby se znacka aktivné adaptovala i na tyto vyzvy, aby
rozsifila svou pozici na trhu s barefoot obuvi.

3.2 Proces STP

Dalsim krokem k vytvoreni tspésné a funk¢ni marketingové strategii je pochopenti trhu,
urceni cilového publika a unikatni pozice produktu.

3.2.1 Segmentace

Tento proces tedy za¢ina segmentaci trhu. Segmentace v této praci je rozd€lena na
demografickou, geografickou a behavioralni, které jsou jedny z hlavnich typti segmentace
(Camilleri, 2018) (Interni zdroj spolecnosti, 2024).

Demografické rozdéleni:
- Zena
- Muz
Demografické rozdélent:

- Osoby do 18 let
- Osoby ve veku 19-24 let
- Osoby ve veéku 25-45 let

- Osoby ve veku 46 a starsi

Geografické rozdéleni:

- Ceska republika

- Zahranici

Behavioralni rozdéleni:

- Zakaznik Vasek
- Osoba, ktera nikdy u Vasek nenakoupila
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3.2.2 Targeting

Dale nasleduje zacileni, které urCuje, na ktery segment (segmenty) se marketingova
strategie zameéfi. Je nutné brat v potaz, ktery segment bude pro konkrétni plan nejvice
perspektivni a ma nejvétsi potencial (Nadube a Didia, 2018). Cilova skupina pro tuto
marketingovou strategii se odviji od soucasné cilové skupiny firmy Vasky a jejich barefoot
kolekce. Demografickou cilovou skupinou jsou muzi a zeny ve véku 25-45 let. Geograficky se
marketingova strategie zaméfuje na celou Ceskou republiku, kde maji Vasky nejsilngjsi
zakaznickou zakladnu a lokalizované marketingové aktivity mohou byt efektivné)si.
Behavioralné se marketingova strategie na socialnich sitich pro barefoot kolekci soustiedi na
zakazniky Vasek s riznou znalosti barefoot kolekce. Nasledna strategie bude zaméfena na
vSechny faze STDC, aby byli osloveni potencialni zakaznici kolekce ve vSech fazich jejich
nakupniho procesu.

3.2.3 Positioning

V ramci positioningu je dulezité vytvorit takové postaveni, povédomi a odliSeni produktu,
aby uspésné zaujal charakteristické misto u cilového segmentu v porovnani s konkurenci
(Saqib, 2020, str. 142). Positioning je zaméfeny na propojeni jedinecnych vlastnosti barefoot
obuvi, jako je imitace chiize bosou nohou, prostor pro prsty, tenka podrazka, ktera podporuje
zdravéjsi chiizi a pfirozeny pohyb, s ¢eskou femeslnou vyrobou a Batovskou tradici. Divéra a
sympatie ke znaCce Vasky jako takové je dualezitou soucasti v naplnéni stanovenych cilt
marketingové strategie na socialnich sitich pro jejich barefoot kolekci. Jedna se zaroven o
ptidanou hodnotu a konkuren¢ni vyhodu. Dulezita je také postava mladého zakladatele Vaclava
Starika. Ru¢ni vyroba Ceskymi Sickami a Sevci je symbolem vysoké kvality. Znacka Vasky se
hlasi k "modernimu pojeti tradice", ¢imz poukazuje na spojeni inovativniho designu s
tradi¢nimi metodami vyroby. V neposledni fadé€ je potieba zvyraziiovat moderni vzhled téchto
barefoot bot a jejich vSestrannou vhodnost a vyuziti nejen do pfirody, ale také do mésta na
kazdodenni noSeni.

3.3 Volba komunikacnich cili (analyza SMART)

Na zakladé predchozich analyz a analyzy SWOT pro barefoot kolekci Vasek je dale
potiebné stanovit komunikacni cile pro marketingovou kampai zamétenou na propagaci
barefoot kolekce na socialnich sitich. V této fazi je zasadni vypracovat cile, které jsou v
souladu s principy SMART, tedy jsou specifické, méfitelné, dosazitelné, realistické a ¢asove
omezené. Cile musi adekvatné reflektovat jedine¢né prednosti znacky Vasky, ale soucasné
vnimat jeji slabé stranky, reagovat na mozné hrozby a vyuzivat existujici prilezitosti.
Stanovené komunikacni cile jsou nasledujici:

I.  Zvyseni povédomi o barefoot kolekci — Do konce marketingové kampané zvysit
poveédomi o barefoot kolekci Vasky o 30 % mezi cilovou skupinou.
II.  Ovlivnéni postoju k barefoot obuvi — Pomoci vyuziti autentického ptibéhu znacky

Vasky, taktik, které ji budou pozicovat jako experta v oblasti barefoot obuvi a
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realizovani planovanych komunikacnich strategii zvysit pozitivni vnimani barefoot
obuvi mezi stavajicimi zakazniky o 15 %.

III.  ZvySeni prodeje — Stanovenym cilem je také dosahnout béhem marketingové
kampané minimaln€ 30 % narastu celkovych prodejti barefoot kolekce oproti stejnému
obdobi predchoziho roku, ¢imz zaroven potvrdit uspésnost marketingovych aktivit a

zvysit celkové obraty znacky.

Jedna se o nékteré z typickych komunikacnich cili, které uvadi Karlicek (2016). Tyto
komunikacni cile zaroven spliuji kritéria SMART, jsou specifické, méfitelné, dosazitelné,
realistické a Casove ohraniCené.

Strategické vyuziti pribéhu a hodnot znacky, socialnich siti a poskytovani cenného obsahu
je zasadni k maximalnimu vyuziti potencialu této marketingové kampang, jejiz cilem je
zvySeni povédomi o barefoot kolekci, zvySeni prodeje a zvySeni aktivity a pozitivniho
vnimani této kolekce mezi potencialnimi zakazniky.

3.4 Volba komunikacnich nastroju

Jelikoz se marketingova strategie této prace zamétuje na socialni sité, jedna se o jeji
primarni komunikacni nastroj. Nicméng, je dilezité poznamenat, ze i v ramci socialnich siti
existuje fada nastroju Ci taktik, které je mozné integrovat a vyuzit k vytvoreni efektivni
kampané a dosazeni stanovenych cila. Je zaroven dilezité zaméfit se na takové socialni sité,
na kterych je nase cilova skupina (Hanlon, 2019, str. 264). Pro znacku Vasky, ktera v rizném
rozsahu a rozdilném stupni angazovanosti pusobi na ruznych platformach socialnich siti, je
dilezité pochopit a efektivné implementovat komunikacni nastroje, které tyto platformy
nabizeji. Jak zdarazinuje Janouch (2017), adaptace na principy fungovani socialnich siti a
vytvareni obsahu stimulujiciho zvédavost a angazovanost jsou nezbytné pro budovani davéry
a loajality ke znacce, coz v kone¢ném dusledku také zvysi prodeje.

Aplikace komunikacnich nastrojii v ramci socialnich siti:

- Organicky obsah — Na Instagramu, Facebooku, Tiktoku, LinkedInu a Youtube bude
sdilen kvalitni obsah odpovidaji aktualnim trendiim na socialnich sitich.

- Placena reklama — Cilené reklamni kampané na Facebooku, Instagramu a TikToku
pomohou zvysit dosah a povédomi o barefoot kolekci a oslovit specificky urcenou
cilovou skupinu.

- Influencer marketing — Spoluprace s influencery, mikroinfluencery, ale také
odborniky napfi¢ platformami jako je Instagram a TikTok posili davéryhodnost a
roz§iti povédomi o barefoot kolekci Vasky. V ramci této marketingové kampané bude

nastavena spoluprace s jednim makroinfluencerem a dvéma mikroinfluencery.
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- Komunitni management — Aktivni zapojeni do konverzaci, odpovidani na zpravy a
reagovani na komentafe na socialnich sitich posili vztahy se zakazniky a podpofi pocit

sounalezitosti ke znacce.

Socialni sité jako komunikacni nastroje:

- Instagram — Bude slouzit jako hlavni vizualni platforma pro sdileni atraktivniho,
vzdélavaciho obsahu, ktery zdiraziuje design a funkénost barefoot kolekce. Aktivni
vyuziti stories a reels podpofi engagement a pfiblizi produkty cilové skupiné. Zaroven
zde bude zapnuta placena reklama.

- Facebook — Stejné jako u Instagramu, Facebook bude také slouzit jako platforma pro
sdileni vizualné atraktivniho, vzdélavaciho obsahu, ktery poukazuje na moderni design
a funkcnost barefoot kolekce. Taktéz budou vyuzivany a sdileny stories a reels, které
dale podpoii engagement a piiblizi produkty cilové skuping€. Soucasné bude Facebook
vyuzit k placené reklamé.

- LinkedIn — Profesionalné orientovany obsah zvefejnény na této platformeé umozni
Vaskam podpotrit své pusobeni jako experta na barefoot obuv a zdiraznit inovace a
firemni hodnoty spojené s barefoot kolekci, bude se vSak jednat pouze o jeden
ptispeévek pro §irsi propagaci této kolekce.

- YouTube — Tato platforma bude vyuzita ke sdileni vzdélavaciho obsahu o barefoot
kolekci Vasek. Souc¢asti marketingové strategie na socialnich sitich je vytvoteni
profesionalné zpracovaného promo videa o barefoot kolekci. Video bude nasledovné
také presdileno na Instagramu a Facebooku, ¢imz se zvysi jeho sledovanost a dosah
mezi cilovou skupinou.

- TikTok — Tato platforma bude slouzit pfedevs§im k osloveni nizs§i vékové kategorie v
ramci cilové skupiny pomoci kratkych, trendovych a autentickych videi. Zaroven zde

bude zapnuta placena reklama.

3.5 Volba komunikacni strategie (obsahova strategie)

Na zakladé predchozich fazi marketingového planu, jeji analyzy a analyzy barefoot
kolekce Vasky je stanovena obsahova strategie této marketingové kampané. Ty se primarné
odviji od cilt, kterych chce tato marketingova strategie dosahnout. Bylo zjisténo, ze aktualni
komunikace znacky nedostate¢né informuje zakazniky o jejich barefoot kolekci. Tato
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strategie by tedy méla pomoci zvysit povédomi o této kolekci, presveédcit cilovou skupinu k
nakupu, posilit engagement s kolekci a také zvysit jeji prodeje.

Vzdélavaci obsah

Hlavni slozkou komunikacni strategie je vzdelavaci obsah. Snahou kampané bude
edukovat cilovou skupinu o vyhodach a specifikach barefoot obuvi, véetné zdravotnich pfinosu
a unikatnich designovych prvka. Povédomi o barefoot kolekci je nizké, i mezi loajalnimi
zakazniky. Strategii bude zintenzivnéni obsahu, ktery piimo promuje barefoot kolekci, s
dirazem na jeji jedineCné vlastnosti a vyhody. V ramci kampané bude sdilena série
edukativnich prispévku a kratkych videi, které vysvétluji, co barefoot obuv je, jaké ma benefity
a pro¢ by ji zakaznici méli zvazit. Je také vhodné zvysit objem vzdélavaciho a ucelenéjsiho
obsahu o barefoot obuvi pifimo na socialnich sitich z divodu, Ze se tim muze zmirnit potieba
dalsiho vyhledavani informaci a zvySit Sance, ze zakaznik produkt nakoupi pfimo pres socialni
sit. Soucasti strategie je také obsah zahrnujici zakladatele Vaclava Starika, ktery jako tvar
znacky podpofi diivéryhodnost a unikatnost produktu.

Znacka na svych socialnich sitich prezentuje barefoot boty podobné jako ostatni typy
obuvi v nabidce, aniz by zduraziovala ¢i vysvétlovala jejich unikatni vlastnosti, jako je imitace
bosé chlize, tenka podrazka, zdravotni pfinosy, podpora spravného postaveni nohy nebo
flexibilita. Nedostatek informaci o téchto specifikach miize mezi potencialnimi zakazniky
zpusobit nepochopeni benefiti téchto unikatnich bot, obzvlasté mezi star§imi a témi, kdo
barefoot boty neznaji. Kvtli tomu mohou néektefti zakaznici "Barefoot" vnimat pouze jako nazev
kolekce a jako klasickou obuv, podobné jako jiné kolekce znacky, bez pochopeni jejich
jedine¢nych ptednosti. ZvySeni povédomi o unikatnich vlastnostech a pfinosech barefoot obuvi
by mohlo nejen podpofit prodeje této specifické kolekce, ale také posilit celkovy brand jako
inovativniho a zdravi podporujiciho vyrobce obuvi, viz Obrazek 3. Dulezité v ramci této
marketingové kampané bude pravidelné odpovidat na dotazy, které potencialni zakaznici
mohou mit, pfedev§im v navaznosti na fakt, ze se jedna o netypicky, zdravi ovliviiujici a méné
znamy typ obuvi. Jednim z prispévka bude také sdileni odpovédi na Casté otazky, které budou
zakaznici k barefoot obuvi mit.
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Obrazek 3 Priklad grafiky reklamy na barefoot kolekci
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z nékterych vypovédi respondentti také vyplynulo, ze nékdo zna barefoot obuv pouze
jako atypicky vypadajici obuv s odd€lenymi prsty, nékteti uvedli, ze pro n€ jejich vzhled kvili
prilis rozsifené SpiCce neni atraktivni. Soucasné je pro cilovou skupinu vzhled boty dulezitym
aspektem. Je tedy dulezité zdaraznit moderni a stylovy design barefoot bot Vasek, barevné
moznosti a poukazat na to, ze na prvni pohled nelze poznat, ze se nejedna o klasickou botu.

K naplnéni stanovenych cila musi znacka Vasky ptsobit jako odbornik v oboru, jelikoz
se v podstaté jedna o zdravotni produkt a zakaznik potfebuje divéru, Ze kupuje kvalitni
vyrobek. Na Ceském trhu existuje fada jinych firem, které se pfimo specializuji na barefoot
obuv, je tedy nutné zajistit, aby cilova skupina vnimala Vasky jako silného a relevantniho
vyrobce, ktery dokaze témto firmam konkurovat jak kvalitou, tak znalostmi tohoto specialniho
typu obuvi.

Recenze a pozitivni zkuSenosti

Snahou bude také vé€novat vice prostoru zkusenostem a zpétné vazbé jiz spokojenych
zakaznikd. Tohoto muze byt dosazeno také pomoci UGC obsahu, ktery momentalné na
socialnich sitich funguje. Integrovani realisticky vypadajicich kratkych videi natoCenych
“obycejnymi” zdkazniky do marketingové strategie, na kterych zédkaznik ukaze, jak je s barefoot
botami spokojeny a jaké maji ptinosy, také povede k naplnéni stanovenych cila. Firma oslovi
nékolik vhodnych a vérnych zakaznikt s prosbou natocit kratky UGC obsah nebo pfimo vyuzije
videa, na kterych je zakaznici ve svych prispévcich Ci stories na socialnich sitich oznacuji.
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Spoluprace s influencery a odborniky

V ramci navrhované marketingové strategie na socidlnich sitich bude dal§im prvkem
spoluprace s influencery a zdravotni odborniky. Vybér konkrétnich influencerti a odborniki je
ponechan na firmé, ktera mize efektivné vyuzit svych kontakti ¢i osob, se kterymi jiz ma
pozitivni zkuSenost se spolupraci. Bude zajisténo partnerstvi s jednim influencerem a dvéma
mikroinfluencery, ktefi jsou pozitivné€ vnimani v komunitach zaméfenych na zdravy zivotni styl
a outdoorové aktivity. Tyto spoluprace budou vybrany na zakladé jejich autenticity,
angazovanosti a duvéry, kterou maji vybudovanou se svymi sledujicimi. Spole¢né s témito
influencery bude vytvofen obsah, ktery pfirozené integruje barefoot obuv do jejich béznych
aktivit a zdGrazni specifické ptinosy produktu.

Kromé toho bude do kampané zapojen odbornik na oblast pediatrie a fyzioterapie, ktery
poskytne svij odborny pohled na vyhody noSeni barefoot obuvi a na kvalitu barefoot obuvi
Vasek. Tento odbornik vyznamné podpoii vérohodnost produktu. Tato strategie nejenze zvysi
povédomi o kolekci, ale také pomize prekonat eventualni skepticismus a obavy zakaznika
tykajici se pfechodu na barefoot obuv. Zaroven se tim také zvySi kredibilita a
konkurenceschopnost Vasek jako vyrobce tohoto druhu obuvi.

Atraktivni prodejni strategie

V ramci marketingové kampané barefoot kolekce budou vyuzity razné atraktivni
prodejni taktiky, které dale zvysi zajem o kolekci a usnadni rozhodovaci proces zakaznik.
Budou pouzity slevové akce, které firma Vasky pravidelné vyuziva pro zvySeni prodeju
(naptiklad formou facebookovych reklam komunikujici slevu nebo apelujici na brzké ukonceni
slevy) a které pomohou snizit pocatecni investi¢ni bariéru a cenovou dostupnost produktu. Dale
bude aplikovana politika snadného vraceni, ktera zakaznikiim umozni vratit obuv bez problému
do urcitého ¢asové limitu, pokud s ni nebudou z jakéhokoliv divodu spokojeni. Toto snizi riziko
spojené s online nakupem, predevsim produktu, ktery s velkou pravdépodobnosti nikdy neméli
na noze, a doda potencialnim zakaznikiim pocit, ze maji moznost si barefoot obuv vyzkouset v
podstaté bez zavazku.
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Obrazek 4 Priklad grafiky pfispévku pro barefoot kolekce

Zdroj: vlastni zpracovani

3.5.1 Forma a implementace obsahové strategie

Pii implementace obsahové strategie na socialnich sitich je dualezité vyuzit specifické
funkce, které tyto platformy nabizi a zarovenl aplikovat aktudlni trendy. Implementaci
navrhované strategie provedou zaméstnanci firmy Vasky, kdy navrhovana marketingova
strategie na socialnich sitich bude trvat v casovém obdobi tii mesict. Je také dulezité pamatovat
na model STDC a vSechny zakazniky funnelu.

Instagram

Zde bude predevsim sdilena kombinace statickych piispévku, carouselt a reeld. Statické
ptispevky a carousely budou zahrnovat kvalitni fotografie a grafiku. Reels budou komunikovat
rychlé, vizualné atraktivni obsah barefoot obuvi. Soucasti reelti budou titulky, pro divaky, ktefi
je sleduji bez zapnutého zvuku. Reels nabidnou dynamické ukazky obuvi v akci, zvyraznéni
designovych vlastnosti, praktické tipy pro jejich vyuziti v kazdodennim zivoté a samoziejme
informativni obsah o jejich benefitech. Pravidelné budou také sdileny Stories, ve kterych budou
pravidelné komunikovany novinky o kolekci a ze zakulisi jejich vyroby a také FAQ (otazky a
odpoveédi), v ramci nichz budou sledujici vyzvani k polozeni otazek, které je ohledné barefoot
obuvi zajimaji. Dale budou Stories vyuzity ke sdileni interaktivnich prvki jako ankety nebo
kvizy, které zvysi engagement a zaroven podpoti zvédavost a zajem o barefoot boty. Highlights,
neboli ulozené Stories, umozni sledujicim se k nim kdykoliv vratit a navic, kdykoliv uzivatel
navstivi profil Vasek, bude to jedna z prvnich véci, které uvidi, ¢imz se mu kolekce pfipomene.
Soucasti strategie na Instagramu bude také placena reklama — budou propagovany strategicky
cilené reklamy na cilovou skupinu a budou pfipominat benefity barefoot bot nebo specialni
akci. Béhem tifi meésicni strategie bude denni Castka na reklamu na Instagramu 3 000 K¢ s
planovanym zvySenim béhem slevového tydne.
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Facebook

Na Facebooku bude pravidelné publikovan obsah jako statické piispévky, carousely a
reels, stejné jako na Instagramu. Ve vétsiné pripadu se jedna o stejny obsah. Sdileny budou také
novinky o kolekce a informace z vyroby. Statické ptispévky a carousely nabidnou kvalitni
fotografie a grafiku, zatimco videa (reels) nabidnou vizualné lakavy obsah, navic s titulky pro
ty, ktefi videa sleduji bez zvuku. Videa zahrnou dynamické zabéry obuvi v pohybu a zvyrazni
jeji moderni designové vlastnosti. Dals§i formou strategie na Facebooku bude také placena
reklama cilena na cilovou skupinu této marketingové strategie. Placena reklama bude obsahovat
reklamy propagujici vyhody barefoot nebo specialni nabidky a slevy. Placend reklama bude
zapnuta po celou dobu navrhované tfimesicni strategie s ¢astkou 3 000 K¢ denng, s planovanym
zvySenim b&hem slevového tydne.

LinkedIn

V ramci kampan€ bude také publikovan obsah na LinkedIn, ktery zdtrazni Vasky jako
experta na barefoot obuv a inovace v oblasti. Obsah jako vyvoj produktu, firemni hodnot,
udrzitelné praktiky a zminéni spoluprace s odbornikem zvysi kredibilitu a davéru v barefoot
kolekei Vasek.

YouTube

Soucasti marketingové strategie na socialnich sitich bude vytvoreni promo videa o
barefoot kolekci. Firma popta natoceni videa u externich pracovnikli na zakladeé predchozich
pozitivnich zkuSenosti se spolupraci s nimi. Video bude predstavovat vyhody a specifika
barefoot bot, tyto informace budou podpofeny vyrokem zapojeného odbornika. Video bude
zpracovano profesionalnim tymem. Video bude nasledné presdileno také na Instagramu ve
Stories, ¢imz se zvys$i jeho sledovanost.

TikTok

V neposledni fadé bude v ramci kampané také vytvorena energeticka, trendova a
autentickd videa na TikToku. Tato videa budou reflektovat aktualni popularni TikTok trendy a
audio. Stejné jako na Facebooku, i na TikToku budou spusténa placena reklama, ktera dale
zvysi povédomi o kolekci mezi cilovou skupinou a také prodeje. Béhem tii mési¢ni strategie
bude denni Castka placené reklamy na TikToku 2000 K¢, s planovanym zvySenim b&hem
slevového tydne.

STDC model

V ramci efektivni marketingové strategie na socialnich sitich je nezbytné rozpoznat a
adresovat ruzné faze zakaznické cesty. Model See-Think-Do-Care (STDC) poskytuje
strukturovany pfistup k identifikaci a cileni na specifické potfeby a chovani zakaznikd v
raznych stadiich jejich rozhodovaciho procesu (Kaushik, 2015). Tento model umoziuje
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strategické implementovani riiznorodych aktivit, které odpovidaji konkrétnim cilim v kazdé
fazi zdkaznického cyklu — od zvySovani povédomi o kolekci az po udrzeni loajality stavajicich
zakaznikd.

Nasledujici Tabulka 2 predstavuje vizualizaci navrhovanych aktivit na socialnich sitich
pro barefoot kolekci Vasek, rozdélenych podle fazi STDC modelu. Kazda faze je specificky
zaméfena na zakazniky v ruznych fazich nakupniho procesu a pfizptisobuje komunikacni a
prodejni taktiky tak, aby co nejefektivnéji reagovala na jejich aktudlni potfeby a motivace.

Tabulka 2 Aplikace STDC modelu na marketingovou strategii barefoot kolekce Vasek

Faze rozhodovaciho procesu Lidé
See Ti, ktefi jeste nevi o barefoot kolekci Vasek
Think Ti, ktefi pfemysli o nakupu barefoot obuvi
Do Ti, ktefi se rozhodnuti mezi vice zna(‘“:kami a
maji v umyslu nakup uskutecnit
Care Ti, ktefi uz barefoot u Vasek nakoupili

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci kazdé ze zminénych fazi budou aplikovany tyto marketingové aktivity:

- Faze See — Spusténi Siroce zaméfenych placenych reklamnich kampani, Ukazky
vSestrannosti barefoot obuvi (do mésta i pfirody), predstaveni jejich benefita,
spoluprace s influencery a odbornikem

- Faze Think — Interakce s komunitou (Q&A ve stories, odpovidani na ¢asté dotazy),
sdileni pozitivnich zkuSenosti a ohlasti od spokojenych zakaznikd, cileni reklam na
osoby, které jiz navstivily webové stranky Vasek (takzvany retargeting)

- Faze Do — Nabidka limitovanych slev a exkluzivnich promo akci (také v ramci placené
reklamy), jednoduché prokliknuti z pfispévki na pfimy nakup, demonstrace produktu
(zivé vysilani), zdaraznovani USP Vasek

- Faze Care — Exkluzivni nabidky pro stalé zdkazniky, sdileni obsahu od spokojenych

zakaznikd (UGC), vyzadovani zpétné vazby pro ucely vylepSeni produktu
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3.6 Casovy plan a rozpocet

Navrzena marketingova strategie potrva po dobu 3 mésicti. Celkovy Casovy ramec planu
je navrzen tak, aby maximalizoval dopad jednotlivych marketingovych krokti a zaroveri
zabezpecil plynulou a efektivni komunikaci s cilovymi zakazniky na vybranych platformach
socialnich sitich. Je dulezité brat v potaz, ze barefoot obuv je jen jednou ¢asti produktového
portfolia firmy a obsah na sociélnich sitich se tedy musi prolinat a zamétovat 1 na jiné kolekce
¢i témata.

Béhem tohoto planu bude nastavena placena reklama na kazdy den, s tim, Ze jednotlivé
vydaje a jeji intenzita je blize popsana v ¢asti rozpoctu. Na Instagramu budou béhem kampané
sdileny pfiblizné tfi ptispévky nebo reely tydné, s vetsi intenzitou na zacatku tretiho meésice v
ramci hlavniho limitovaného slevového tydne. Zaroven budou sdileny v priméru tfi stories
denné. Na LinkedInu budou v ramci této kampané sdileny dva prispévky tykajici se barefoot
kolekce. Na YouTube bude béhem prvniho meésice vydano planované promo video. Na TikTok
budou pfidany pfiblizné dvé kratka videa tydné.

Vydaje a planovany rozpocet na tuto marketingovou strategii byly konzultovany se CMO
(marketingovou feditelkou) firmy Vasky a Back Office manazerkou firmy Vasky. Pro
marketingovy rozpocet se jevi metoda orientovana na cile (Vysekalova a Mikes, 2018) jako
nejvhodnéj§i metoda k piistupu sestaveni rozpoctu.

Nejvétsim vydajem této marketingové strategie bude placena reklama na socidlnich
sitich. Pro tfimé&si¢ni marketingovy plan pro barefoot kolekci byly pfipraveny reklamni vydaje
rozlozené takto: V prvnim a druhém meésici bude denni rozpocet na reklamu na Facebooku a
TikToku nastaven celkové na 8 000 K¢, tedy za kazdy z téchto mésici celkem 240 000 K¢&.
Treti mésic zacne intenzivngji (kvili limitované slevové akci) s dennim rozpoctem 15 000 K¢,
celkem za tento tyden tedy 105 000 K¢. Nasleduje posledni den pied ukoncenim slevové akce
s jednorazovym zvySenym vydajem 20 000 K¢&. Po zbytek tretiho mésice, tedy posledni tfi
tydny, se rozpocet vrati na standardnich 8 000 K¢ denné€, coz de¢la dalSich 168 000 K¢&. Celkové
vydaje na reklamu pro celou kampan tak ¢ini 698 000 K¢&. Dal§im polozkou v rozpoctu jsou
vydaje za influencera a dva mikroinfluencery, ktera bude zahrnovat 1 reel, 1 pfispévek a 2
stories na Instagramu propagujici barefoot obuv Vasky. Predpokladana castka za influecera Cini
100 000 K¢, dale pak 10 000 K¢ za mikroinfluencera a 3000 K¢ za druhého mikroinfluencera
formou poukazu v ramci barterové spoluprace. Dalsi polozkou je profesionalni produkce videa,
kde je predpokladany vydaj; 60 000 K¢ za video (Interni zdroj spolecnosti, 2024). Celkovy
odhadovany rozpocet tedy ¢ini 871 000 K&. Rozpocet nezahrnuje vydaje na interni lidské
zdroje, jelikoz jsou tyto naklady velmi variabilni a z&visi na aktualnich kapacitach firmy.

Rozpocet bude pravidelné kontrolovan a mize byt upraven podle aktualnich potieb a
vyvoje situace. Nasledujici Tabulka 3 zobrazuje prehled jednotlivych vydaju pro tento
marketingovy plan.
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Tabulka 3 Rozpocet marketingové strategie pro barefoot kolekci

Nastroj Cena
Placend reklama 698 000 K¢
Influencer (cca 200 000 sledujicich) 100 000 K¢
Mikroinfluencer 1 10 000 K¢
Mikroinfluencer 2 3 000 K¢ (poukaz)
Produkce videa 60 000 K¢
Celkovy odhadovany rozpocet 871 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

3.7 Meéreni a vyhodnocovani

Meéfeni uspésnosti této marketingové strategie se bude opirat o tfi zakladni stanovené cile:

zvySeni povédomi o kolekci, ovlivnéni postoji ke znacce a barefoot obuvi, a zvyseni prodeja.
Specifické klicové metriky (KPIs) pro kazdy cil zahrnuji:

L

IL.

IIL

ZvySeni povédomi o kolekci — Narust sledovanosti pfispévku tykajicich se barefoot
kolekce, reakci a interakci v ramci nich, méfeni nartstu navstévnosti této kolekce na
webovych strankach Vasek, narast vyhledavani znacky a kolekce na internetu a v
neposledni fadé analyza dosahu a expozice kampang.

Ovlivnéni postoju k barefoot obuvi — Sledovani zmén v angazovanosti, jako je pocet
likti, komentait a sdileni pfispévku souvisejicich s barefoot kolekci. Také analyza
zpétné vazby k barefoot obuvi pfimo na prodejnach pred a po realizaci marketingové
strategie. Analyza nartstu prodeja barefoot bot bude také indikatorem zvySeného
pozitivniho vnimani této kolekce. Dale pak analyza vysledku kvalitativniho prizkumu,
ktery prob&hne po ukonceni marketingového planu a poskytne hlubsi vhled do
dtvodu, pro¢ byli kvantitativni vysledky dosazeny.

ZvySeni prodeju — Srovnani prodejnich dat za obdobi marketingového planu s
predchozim rokem, sledovani konverznich poméra z reklamnich kampani a

monitoring naristu nove ziskanych zakazniki.
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Pro méfeni uspésnosti stanovenych cili bude vyuzito kombinace kvantitativnich a
kvalitativnich metrik. Vyhodnoceni bude realizovano pomoci nékolika platforem. Google
Analytics pro sledovani navstévnosti webu a konverzi, dale pak analytické nastroje socialnich
siti, kterymi jsou Meta Business Suite a Business Manager, Instagram Analytics, TikTok
Analytics, pro rozbor aktivit na socialnich sitich a interni CRM systém Vasek pro sledovani
prodejnich a zdkaznickych aktivit. Zarover, jak jiz bylo zminéno, po skonceni marketingového
planu probéhne kvalitativni vyzkum pomoci polostrukturovanych rozhovort, na zakladé
kterého bude mozné analyzovat vysledky pred a po realizaci této strategie.

Vyhodnocovani bude probihat v nékolika fazich. Béhem tfimési¢niho trvani
marketingového planu budou pravidelné, na tydenni bazi, vyhodnocovana ziskana data, diky
¢emuz bude mozna rychléa adaptace a optimalizace kampané. Po ukonceni kampané prob&hne
komplexni analyza, ktera zahrne:

- Porovnani dosazenych vysledkt s pavodné stanovenymi cili.

- Hodnoceni efektivity jednotlivych aktivit a jejich pfinosu k celkovym cilim kampané.

- Formulace doporuceni pro budouci marketingové strategie zalozené na zjiSténych

datech a trendech.

Takovy postup vyhodnoceni umozni nejen posouzeni uspeSnosti tohoto marketingové
planu, ale souCasné poskytne cenné informace pro planovani budoucich marketingovych
aktivit.
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Z.avér

Hlavnim cilem a také vysledkem této diplomové prace je navrzeni efektivni tfimésicni
marketingové strategie na socialnich sitich pro barefoot kolekci znacky Vasky. Cilem této
navrhované marketingové strategie je zvySeni povédomi o barefoot kolekci, ovlivnéni postoja
k barefoot obuvi a zvySeni prodeju této kolekce. Da se fict, ze cil prace byl uspésné naplnén a
dosazen.

Teoreticka Cast prace poskytla nejen prehled o online marketingovych strategii, ale také
zdlraznila vyznam adaptace na dnesni rychle se ménici online prostiedi, kde hraji socialni sité
zasadni roli v procesu rozhodovani spotiebitelti. V praktické casti byl proveden detailni rozbor
soucasnych a aktivnich socialnich siti znaCky Vasky, jejich obsahu a zptsobu interakce se
zakazniky, ¢imz bylo dale umoznilo identifikovat dulezité a potencialni oblasti pro zlepSeni.
Takeé byla provedena analyza PESTLE, analyza SWOT, analyzy SMART, analyza konkurence,
analyza STDC a navrhovana marketingova strategie zahrnuje také obsahovou strategii, volbu
komunikacnich nastroja, ¢asovy a financni rozpocet a zpisoby méfeni a vyhodnoceni.

V réamci primarntho vyzkumu byl proveden kvalitativni vyzkum formou
polostrukturovanych rozhovort s cilovymi zakazniky, ktery poskytl detailni vhled do jejich
preferenci, ocekavani a pfistupu nejenom k barefoot produktiim, ale také pfistupu k nakupovani
bot na socialnich sitich. Cilem bylo mimo jiné zjistit, jaké (a jestli viibec) maji zakaznici Vasek
povédomi o barefoot kolekci. Bylo zjisténo nékolik zajimavych zji§téni, jako naptiklad ze 1
néktefi loajalni zakaznici, ktefi vlastni nékolik pari Vasek, o barefoot kolekci nevédeli. Také
bylo naptiklad zjiSténo, ze néktefi respondenti neznali koncept barefoot obuvi nebo si svou
odpovédi nebyli zcela jisti. Ziskané informace z primarniho vyzkumu byly nasledné vyuzity
pro sestaveni cilené marketingové strategie na socialnich sitich barefoot kolekce Vasek, ktera
respektuje specifika urcené cilové skupiny a zaroven aplikuje nejnové)§i marketingové trendy,
nastroje a technologie pro maximalizaci jejiho dopadu.

Navrzena marketingova strategie na socialnich sitich klade diraz na edukaci zakazniku
prostfednictvim vzdélavaciho a angazujiciho obsahu, ktery osvétluje jedinecné vlastnosti a
vyhody barefoot obuvi. Taktéz predstavuje dulezitost poukazani na moderni design této kolekce
formou vizualné atraktivniho a zarovenl interaktivniho obsahu, ktery zakazniky nejen
informuje, ale také je zapojuji a motivuje k dalsi interakci. Vyznamna je rovnéz integrace zpétné
vazby zakaznikd do vyvoje produkti a marketingovych kampani, ¢imz bude dosazeno lepsiho
pochopeni potieb zakaznikt a efektivné€jsi nabidky.

Implementace této navrhované strategie vyzaduje prubézné sledovani a hodnoceni jeji
ucinnosti pomoci piedem definovanych metrik a KPIs. Takovy postup bude zahrnovat prabézné
sledovani urovné angazovanosti, miry konverze, ROI a dalSich relevantnich dat, které
poskytnou zpétnou vazbu nutnou pro dalsi iterace a upravy navrhované strategie.

Zavérem lze fict, ze diplomova prace pfinasi nejen teoreticky prehled, primarni data, ale
predevsim konkrétni praktické navrhy, jak mize znacka Vasky efektivné vyuzit moznosti
socialnich siti pro strategickou marketingovou propagaci své barefoot kolekce. Prace
predstavuje komplexni plan a konkrétni navrhy, jak muze znacka zvysit viditelnost a prodej
barefoot kolekce a vyuzit aktualni marketingové trendy.
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Piilohy

Priloha 1 — Pfepis rozhovort

Z dtvodu zachovani soukromi byla skute¢na jména respondentti zménéna na nahodné
vybrana jména. Rozhovory byly provedeny mezi respondentem a autorkou prace — tazatelem,
dale jen “T”.

Respondent 1: Marian

Datum: 8. 3. 2024

Zpusob komunikace: videohovor

T: Kolik para Vasek mate? Jaké typy/druhy obuvi Vasky vyrabi?

R: Mam jeden par Vasek, su to §l'apky, takové idedlne na leto. Pouzivam ich doslova vsade, ¢i
uz ako papuce doma alebo ako topanky na von, ked’ je vonku teplo. Uz uz ich mam asi tri roky,
&ize mi vydrzali uZ asi tri roky. Co sa tyka druhou topanok a mojich vedomosti ohl'adne toho,
tak Vasky vyrabaju topanky do prace, ¢ize polobotky, a pak hlavné vel'a kvalitnych topanok na
zimu a na podzim a teda samozrejme, vyrabaju aj sandale. Nedavno myslim kuapili firmu Botas,
takze teraz vyrabaju obuv aj pod touto znackou.

T: Cim nebo jakymi hodnotami je znacka Vasky znama?

R: Ked' sa povie znatka Vasky, tak sa mi vybavi, Ze st vyrobené v Ceskej republike a Ze ich
zakladatelom je Vaclav Stariek, ktory sa inSpiroval a snazi sa nasledovat Tomasa Bat'u.
Podobne ako Bat'a, ktory posobil v Zline, aj Vaclav pochadza z tejto oblasti. Vyrobky znacky
sl ruéne vyrobené, o som videl na niektorych ich videach na socialnych sietach. Dalej, ¢o sa
mi vybavi eSte je ze Vaclav Stan¢k zalozil tu firmu vel'mi mlady. Zaujimavé je tiez, ze myslim
teraz aj ta firmu Botas dal aby viedol jeho brat, ktorému je myslim okolo 20 rokov, aby teda
viedol firmu Botas, Cize mam nejaké pochybnosti o tom, kto za znadkou skutoéne est& stoji,
pretoze sa mi tazko veri, ze by Vaclav alebo jeho brat dokéazal sam zalozit, sam vSetko
rozbehnut a viest' firmu v takom mladom veku. Napriek tomu je Vaclav Starek hlavnou tvarou
firmy a i nazev firmy je odvodeny od jeho mena, firma je s nim tizko spojena. Myslim, ze ked’
si niekto vybavi Vasky, automaticky si spaja znacku so zakladatelom Vaclavom Staiikom,
ktory znacku reprezentuje nielen svojimi produktmi, ale aj svojim vyzorom a verejnym
vystupovanim.

T: Co to jsou barefoot boty a vite, proc jsou specifické?

R: Nemam vela sktsenosti s nosenim barefoot topanok, ale ked” pocujem slovo "barefoot",
predstavim si topanky, ktoré maju vyklonky na kazdy prst, také oddelené priestory pre kazdy
prst. Vypada to, akoby Clovek chodil bosy, no v skutocnosti ma na sebe nejakii gumovu
topanku. Z toho sa mi odvodzuje, Ze tento typ obuvi poskytuje ¢loveku, ktory ich ma na sebe,
pocit, ze nema topanky na sebe, mozno vd’aka nizkej podrazke alebo §tylu pripominajucemu
sandale. Barefoot topanky, ktoré som videl, mali kazdy prst oddeleny, na rozdiel od beznej



obuvi, kde su vSetky prsty pohromade, takze okolo kazdého prstu je priestor, a tym su
povazované za Specialne. Podla mna su zdravé pre nohu a chodidlo, myslim ze som niekde
pocul alebo cital, ze chodza v nich je zdrava.

T: Odkud o tom vite tolik informaci, kdyz barefoot sam nemate?

R: (Smich) No niesom si isty, ale aj ked osobne nemam sktisenosti s nosenim barefoot topanok
a nikdy som ich ani neskusal, dovod mojej znalosti je, ze mam vel'a kamaratov, ktori sa venuju
lezeniu alebo chodeniu po horach a su zapojeni do outdoorovej komunity, pre ktora je nosenie
barefoot topanok dost typické. Domnievam sa, ze moje informacie su teda ovplyvnené tym, v
akej komunite sa pohybujem a taktiez tym, ze zijem v zahranici, kde je tento trend rozsirenejsi,
ale teda znova myslim si, ze je to dost' na zaklad€ toho, v akej komunite sa ja pohybujem.
Vseobecne si myslim, Ze nazov "barefoot" mozno v Ceskej alebo Slovenskej republike nie je
az tak zndme a mnohym l'ud’'om by tento termin automaticky ni¢ neevokoval. Teda by som to
uzavrel tuto otazku tim, ze v naSich koncinach l'udia nie su s barefoot topankami tak
oboznameni, pretoze tento trend nie je az tak rozsireny a ak sa vyskytuje, je obmedzeny najma
na komunity zaoberajuce sa horolezectvom a takové tie komunity, ¢o robia outdoorové aktivity.

T: Jsou pro tebe informace o produktu jako jsou boty ziskané na socialnich sitich dostate¢né
(klidné bys hned klikl na tlacitko “Koupit™) nebo hledas informace dale? A jestli ano, proc?

R: Vyber topanok zavisi od viacerych faktorov, vratane ceny a Stylu obuvi, ktory si kupujem.
Ked si kupujem topanky na nosenie do mesta alebo do prace, nevenujem vel'a ¢asu vyskumu
na internete. Naopak, pri kuipe topanok na horolezectvo alebo turistiku urcite hl'adam viac
informacii o tom, ktora znacka je dobra, aka je kvalita a pre¢o by som si mal vybrat’ prave tato
znacku. Ked’ vidim reklamu na topanky na socidlnych sietach, nekliknem hned’ na nakup.
Najprv sa idem pozriet’, ¢i dana znaCka pontuka podobné alebo mozno lepsie topanky, ktoré by
ma zaujali. Nie som ten typ kupujiceho, ktory by robil nakupy len na zaklade reklamy, ale
radSej si robim dokladny vyskum a dva razy si premyslim, ¢i ta firma ponuka este krajSie
topanky, ktoro ma zaujmu, alebo mozno za lepsiu kvalitu v pomere cena/kvalita.

T: Jaké vlastnosti u obuvi povazujete za nejdalezit€jsi? Obecné, proc si vlastné jdete koupit
novy par bot?

R: Pri vybere topanok pre miia urcite zohrava vel'ku rolu znacka, s ktorou musim mat’ nejaky
citovy vztah alebo sa s fiou musim stotoznit, mat’ néjaky vztah k n¢;. Je ddlezité, aby mi bola
sympatickd. Ked si kupujem topanky, prioritou je pre mmna skor ich vzhl'ad ako kvalita.
Nezvyknem travit hodiny za pocitacom vyskumom a hladanim, aké maju parametry tieto
topanky alebo toho, ¢i vydrzia dazd’. Ddlezitejsie je pre mia skor, aby dobre vyzerali. Ked'ze
pracujem v kancelarii, dolezity je pre mna do iste] mieri aj reprezentativny vzhl'ad topanok.
Samozrejme, beriem do tvahy aj kvalitu, pretoze chcem, aby topanky vydrzali. Vzhl'adom na
to, Ze sa spolu s mojou manzelkou snazime zit’ Setrne k prirode, vyberame si veci, ktoré vydrzia
dlhsie. RadSej si kupim drahsiu topanku, ktora vydrzi dlhSie, je reprezentativna a zaroven
pochadza od znacky, s ktorou sa stotoziiujem.

T: A co pohodli, je pro vas dulezité?

R: Hej, pri vybere novych topanok kladem ddraz aj na to, ako sa v nich citia moje nohy. Preto
davam prednost’ ndkupu v kamennych obchodoch, kde mdm moznost’ si topanky pred kupou
vyskusat' a zistit' tak, aky pocit mi poskytuju na nohe. Ked'ze moja praca vyzaduje, aby som
mal topanky na nohach cely den a vela chodil, je pre mna doélezité, aby som sa v nich citil
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pohodlne. Napriek tomu v tomto hl'adani pohodlia neprehariam a snazim sa najst rozumnu
rovnovahu medzi pohodlim a ostatnymi aspektmi, ako je vzhl'ad ¢i cena topanok, ako som uz
zminoval.

T: Jak byste oslovil potencialni zakazniky, ktefi dosud nemaji zkuSenosti s barefoot obuvi? Co
by presvédcilo vas, abyste zacal uvazovat o jejich koupi?

R: Aby som presvedcil potencialnych zakaznikov kupit si barefoot obuv, alebo o by ma
presvedcilo, urCite by som sa zameral na zdravotné aspekty. Zaujimavé by pre mna bolo, ak by
som videl, ze topanky maju pozitivny vplyv na zdravie noh a chodidiel, mozno ak by boli 'ahsie
nez bezné topanky a poskytovali pocit, akoby clovek chodil priamo po zemi, ze nema ani
topanky na sebe. Toto by ma pravdepodobne motivovalo ich aspon vyskusat' alebo sa nimi
vObec zaoberat. Zaujalo by ma aj, keby som narazil na recenziu tychto topanok od niekoho na
internete, kto by podl'a svojich sktiisenosti hodnotil ich benefity a dovody, preco by som si ich
mal kupit. Beriem do uvahy, ze barefoot topanky su Specialna kategoria a ako niekto, kto o
nich nevie prili§ vela, rad by som sa dozvedel viac o tom, prec¢o su dobré a preco by som si ich
mal kupit, najmi ked’ nie su tak roz§irené na trhu.

Aby barefoot topanky ziskali vacsie povedomie verejnosti a viac I'udi ich zacalo nosit, zaujala
by ma nejaka osveta o dovodoch, preco si ich kupit, a preco su lep§ie nez iné topanky, mozno
aj pre rozne aktivity, o ktorych ani neviem, ze by barefoot topanky mohli byt' vhodnejsie, nez
topanky, ktoré teraz vlastnim.

Pokial ide o dizajn barefoot topanok, ktoré som videl, a ktoré maju kazdy prst oddeleny, neviem
si celkom predstavit’, ze by som ich nosil do roboty, ¢o by mohlo byt povazované za prakticka
nevyhodu tychto topanok, aspori pre mia a pre typ barefoot obuvi, ktory pozndm. Nemam velky
zaujem o influencerov a nerad sa nechavam nimi ovplyviiovat, preto ich zvyc¢ajne nesledujem.
No myslim si, ze keby som videl barefoot topanky na niekom z mojej odbornej oblasti alebo na
osobe, ktora je mi sympaticka a ktorej nazory reSpektujem a odporucala by tieto topanky, tak
by som im seridzne dal Sancu a vyskusal by som ich. Takéto odporucanie by pre mia malo
vacsiu vahu, pretoze by pochadzalo od niekoho, koho vnimam ako doveryhodného a koho
nazory si cenim, aj ked vo vSeobecnosti sa neovplyviiujem prostrednictvom typickych
influencerov.

Respondent 2: Jana

Datum: 10. 3. 2024

Zpusob komunikace: videohovor

T: Kolik para Vasek mas? Jaké typy/druhy obuvi Vasky vyrabi?

R: Mam jedny a nosim je uz asi dva roky. Dvakrat jsem je uz reklamovala, protoze se na nich
odlepila podrazka. A jaké typy nebo druhy Vasky vyrabi? Co vim tak vyrabi boty jak do mésta,
tak do pfirody a pies vSechny sezony. Diky moznosti tam tfeba pridat zatepleny koziSek, tak
cloveék mize i z bot, které tfeba nejsou ptivodné délané na zimu, udélat zimni a tak si je vylepsit.

T: Co to jsou barefoot boty a vis, pro€ jsou specifické?
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R: Jsou specifické v tom, ze se prizpisobuji noze nebo Ze jsou piizptisobené prirozenému tvaru
nohy a nijak neomezuji tfeba rozpéti prstid. Maji taky hodné, vlastné nevim, asi tenkou
podrazku, ktera dava vlastné chodidlu pocitit vSechny povrchy a nerovnosti. A tim se taky
pfirozenym zpusobem podporuje klentba a spravné drzeni nohy. Jsou uz taky délané jako boty
do spolecnosti, normalné “mezi lidi” a vzhledoveé vlastné€ uz nemusi byt jenom nutné do ptirody,
ale jsou stylem pfizplisobené na nosSeni tieba i do mésta, kde to za mé ale nedava smysl.
Mysleno tak, Ze ta tenka podrazka vlastné neni vhodna pro chizi po rovném povrchu, jako tfeba
asfaltu, neni to zdravé. Naopak do mésta na asfalt je vhodné mit prave tlustsi podrazku, aby to
zjemnilo pro chodidlo ten povrch, po kterém jdeme. Ale porad tam teda muze byt asi ta vyhoda,
ze se prsty netlaci na sebe ve Spicce.

T: Jsou pro tebe informace o produktu jako jsou boty ziskané na socialnich sitich dostate¢né
(klidné bys hned klikla na tlacitko “Koupit”) nebo hledas informace dale? A jestli ano, pro¢?

R: Obecné vlastné nejsem moc zvykla nakupovat online a boty obzvlast, protoze si nikdy
nejsem jista tim, jaka velikost mi bude sedét, protoze rizné znacky maji rizné Cislovani. Ja se
pohybuju nékde mezi velikosti 38-39, takze preferuji si boty radéji vyzkouset v prodejné. Navic,
kazda bota jinak ptasobi na kazdé noze a na riznych typech postavy vypadaji rizné stiihy bot
rozdiln€. Proto si rada zkusim ty boty predtim, nez koupim. Ale jinak naptiklad informace o
barvé nebo materialu mi pfijdou dostatecné. V pfipadé€, ze bych na socialnich sitich narazila na
par bot, ktery by mi vzhledové padl do oka, je dost mozné, ze bych se rozhodla vydat do
prodejny, abych si je vyzkousSela na sobé a vlastni noze. Socialni sité jsou pro mé spis néjakym
prvnim kontaktnim bodem s novymi modely bot, kterych bych si jinak mozna ani nevsimla,
nechodim moc ¢asto do nakupnich stredisek nebo obecné po obchodech.

T: Jaké vlastnosti u obuvi povazujes za nejdulezitéjsi? Obecné, proc si vlastné jdes koupit novy
par bot?

R: Novy par bot si jdu koupit az kdyz mi doslouzi néjaky jiny par, ktey mam v botniku a je
starsi, takze jako nahrada, prosté jeden za jeden. Nebo naptiklad n€kdy zjistim, ze na néjaky
typ Cinnosti nebo na n€jakou udalost nemam potiebné boty. A co povazuji za dilezité je hlavne
to, aby mi byly pohodIné a nic mé netlacilo, zaroven aby dlouho vydrzeli, takze né€jaka kvalita,
ale taky dobra udrzba, aby se dobfte Cistily, a to je asi vSechno. Vlastné taky samoziejmé aby
dobfe vypadaly, zejo.

T: Jak bys oslovila potencialni zakazniky, ktefi dosud nemaji zkuSenosti s barefoot obuvi? Co
by presvédcilo tebe? (napt. vzdélavaci obsah, uzivatelské recenze, ukazky pouziti v realném
zivote, influencefi)

R: Ke koupi barefoot obuvi by mi asi pomohlo n¢€jaké srovnani mezi klasickou obuvi s diirazem
na vyhody barefoott a taky vice né&jakych ukazek riznych typt barefootd, protoze diky tomu,
ze se o to n&jak nezajimam, tak kdyz se fekne “barefoot”, pfedstavim si je hlavné jako velmi
Siroké boty, které vypadaji hodné specificky a které si upfimné neumim predstavit, ze bych
meéla nosit nékam na né&jaké spolecenské udalosti, ale maximalné nékam do pfirody. Myslim si,
ze by byly zajimavé ptispevky, které by byly ukazky toho, pro€ je dobré mit barefoot boty i1 ve
meste€ a Ze ty boty muzou vypadat napiiklad i elegantn€. To by mé asi presvédcilo.
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Respondent 3: Damian

Datum: 10. 3. 2024

Zpusob komunikace: videohovor

T: Kolik para Vasek mate? Jaké typy/druhy obuvi Vasky vyrabi?

R: Mam jeden par takovych trekovych pohorek, které jsem si pofidil hlavné na rizné tiry do
ptirody, co chodim. Vsadil jsem na Ceskou znacku. Podle mé Vasky maji rizné typy bot, od
casual modelu pres letni sandaly az teda po n€jaké sportovni outdoorové boty.

T: Co to jsou barefoot boty a vite, proc jsou specifické?

R: Uplné piesné asi detailnd nepopisu, co to je, ale podle nazvu piedpokladam, Ze to je ten typ
bot, ktery napodobriuje chizi naboso? Jestli to teda je tento typ bot, tak ty jsem na sobé nikdy
nemel, ale mam kamarada, co je ma a dost si to chvalil. Pfedpokladam, ze pro mé by se mohly
hodit na chozeni do pftirody, ja bych tam klidn€ chodil i bosky, ale zase se bojim, abych neslapl
na néco ostrého, takze toto by to snad mohlo vyftesit? Ale jak fikdm, Gplné pfesné si nejsem
jisty, v ¢em piesné se li§i od normalnich bot.

T: Jsou pro vas informace o produktu jako jsou boty ziskané na socialnich sitich dostatecné a
klidné byste hned klikl na tlacitko “Koupit” nebo hledate informace dale? A jestli ano, proc?

R: Pro mé by informace o botach na socialnich sitich mohly byt dostatecné, abych hned klikl
na koupit, teda za predpokladu, ze prispévek hezky zobrazoval ty boty, ze bych tfeba z riaznych
uhli vidél jak vypadaji, mozna v podobé néjakého reelu nebo tak. A pak samoziejmeé kolik
stoji, néjaké zakladni informace a n€jaké info o tom, jak dorucuji. Tak to si vim predstavit, ze
by mi stacilo a klidn€ bych hned koupil z pfispévku nebo z reklamy. Vlastn€ uz jsem takto i
nakoupil, bylo to jednobarevné znackové triko, nabidli mi slevu a uzjsem byl polapeny (smich).
Obecné si myslim, ze kdyz je to dobfe odkomunikované, mam vsechno info a vidim, ze ten
profil napfiklad na Instagramu je realny, tak nevidim divod, pro¢ rovnou nekliknout na
“Koupit” bez dalsiho vyhledavani nékde jinde.

T: Jaké vlastnosti u obuvi povazujete za nejdalezit€jsi? Obecné, proc¢ si vlastné jdete koupit
novy par bot?

R: Pro m¢ je na prvnim misté asi pocit pohodli. Chci, aby se moje nohy citily pfijemné, aby
boty byly prody$né. Aby mély hezky design, nebo teda moderni vzhled, ale nic “ptreplacaného”.
Ale uptfimné, 1 kdyz mé tfeba zrovna na téch socialnich sitich prosté n¢jaké zaujmou, tak i to
muze byt davod, pro€ si je koupim a nic hlubsiho ani vyznamnéj$iho za tim neni.

T: Pro dovysvétleni, co to jsou barefoot boty. Barefoot boty napodobiiuji chtizi naboso. Jedna
se o specialni typ obuvi, ktery ma tenkou podrazku a dostatek prostoru pro prsty. Nemaji ani
zadny vyskovy rozdil mezi patou a §pickou. Barefoot boty jsou délané tak, aby noha mohla
fungovat co nejvice prfirozené a svobodné. Jak byste oslovil potencialni zdkazniky, ktefi dosud
nemaji zkusenosti s barefoot obuvi? Co by presvédcilo vas?

R: Osobné by mé nejvic oslovil obsah, ktery ukazuje barefoot boty v néjaké akci v ptirod¢, to
je ale asi dost specifické. Videa nebo fotky z tur, z horského prostiedi, kde lidi vyuzivaji tyto
boty na raznych povrsich, plus predstaveni téch vyhod a v ¢em je to jiné oproti klasickym
pohorkam, to by mé mohlo presvédcit. Pak urcité vzdélavaci obsah, ktery by mé informoval o
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tom, jaké jsou vyhody barefoot obuvy, muselo by mé to prosté presveédcit o tom, ze nic takové
jesté v botniku nemam a nasel bych pro to vyuziti. Pak i néjaké autentické uzivatelské recenze,
jak se jim barefoot osvédcCily v bézném zivoté, a co se tyCe influencert, tak asi bych dal na
takové, ktefi se vénuji outdoorovym aktivitdm a zdravému zivotnimu stylu.

Respondent 4: Barbora
Datum: 10. 3. 2024

Zpusob komunikace: osobni rozhovor
T: Kolik paru Vasek mate? Jaké typy/druhy obuvi Vasky vyrabi?

R: Mam 2 typy Vasek, jedny farmarky a druhé kotnikové. Vim, ze Vasky vyrabi pantofle, vim,
ze vyrabi teda ty farmarky a kotnikové boty, taky vyrabi “barefootky”, vyrabi balerinky a to je
asi tak vSechno, co vim. Jo a ted’ maji kolekci s botaskama, takze vyrabi takové polo-botasky,
ale to uz asi pifimo nejsou Vasky, to uz jsou ty Botas. Maji jednu kolekci takovych tenisek, vic
ti asi nefeknu (smich).

T: Co to jsou barefoot boty a vite, proc jsou specifické?

R: O barefoot botach vim, ze maji rozsifeny ten piedek, Spicku, aby prsty mély misto a mohly
se pohybovat nebo aby se tam vlezly a aby nebyly utlacované. Je to zdravéj§i pro nohu,
prijemnéjsi. Takto, ja barefootky nemam, ale planuju si je asi poridit. Nékteré barefooty, pokud
se nepletu, maji i meékci podrazkou, takze se v nich 1épe chodi. I z ortopedickych a zdravotnich
divodu je to dobré pro klenbu.

T: Jsou pro vas informace o produktu jako jsou boty ziskané na socialnich sitich dostatecné a
klidné byste hned klikla na tlacitko “Koupit” nebo hledate informace dale? A jestli ano, proc?

R: Informace jsou pro mé dualezité. Divam se na velikosti a na miry, které se uvadi, abych
nahodou neobjednala Spatnou velikost. U bot to vétSinou délam tak, ze si je objednam do
obchodu, kde mi je predaji, ja si je vyzkous§im a pokud mi nesedi, tak si vyzkousim jiné Cislo a
to mi kdyztak prodaji nebo poslou znova to spravné ¢islo. Takto to feS§im s botama.

T: A co se ty€e socialnich siti?

R: Co se tyCe socialnich siti, tak ty reklamy na mé upln€ ne Ze neptsobi, ale spis posledni dobou
moc netravim na socialnich sitich Cas, protoze na to nemam prostor, maximalné na messengeru,
takze ted’ spi§ pres kamarady, ktefi barefooty maji a fikali mi o tom, ze jsou super. A ja véfim,
Ze Je to super, protoze mam plochou a Sirokou nohu. Takze spi§ skrz lidi nez socialni sité.

T: Jaké vlastnosti u obuvi povazujete za nejdalezit€jsi? Obecné, proc si vlastné jdete koupit
novy par bot?

R: U bot mi asi piijde nejdilezit€jsi, aby spliiovaly zaroven tu praktickou Cast a zaroveni
vypadaly hezky, do mého stylu. Tyhlety véci pak porovnavam, kdyz si jdu kupovat nové boty.
Nové boty si jdu kupovat predevsim proto, ze se mi rozpadly ty predtim a nebo ze mi chybi
boty tohoto stylu. Napfiklad kdyz jdu na ples a chybi mi boty na podpatku, tak si jdu koupit
boty na tu prilezitost. Nebo kdyz potfebuju dvoje boty na tabor a mam jenom jedny, tak si jdu
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koupit dalsi tenisky, kdyz potfebuju zimni bot,y protoze ty co jsem mela se mi rozpadly, nebo
nejsou dostatecné teplé, nebo uz jsou rozbité, tak si jdu koupit dalsi. Takze abych to shrnula,
tak si spi§ udrzuju ty, co mam, nez ze bych chodila kupovat nové boty, protoze bych vidéla, ze
se mi libi. VétSinou si jdu koupit boty z téch praktickych divodu, protoze je potiebuju.
Nejdulezit€jsi vlastnosti jsou, aby mi padly na nohou, aby spliiovaly to, co maji - pokud maji
byt teplé, tak jestli jsou dostatecné teplé, pokud jsou to tenisky, tak aby mé neodiraly, aby tam
nebyla né&jaka blba pata, taky jestli se v nich dobfe béha a podobné. Pokud shanim boty na
podpatku, tak jestli mi sedi ten podpatek a tak dale. Zkratka ta prakticka stranka obuvy je pro
me primarni a k tomu se mi teda musi samoziejmé libit.

T: Jak byste oslovila potencialni zdkazniky, kteti dosud nemaji zkuSenosti s barefoot obuvi? Co
by presvédcilo vas?

R: Fu, ja barefootky nemam, nebo teda mam takové ty vyrobené, ale to je asi néco uplné jiného,
nez ty barefootky, které se prodavaji. Jak uz jsem fikala, jA mam v planu si je koupit a teda co
by me oslovilo je prave to, ze jsou v nich volné prsty. Myslim si, ze je to pfijemné tak chodit, i
kdyz jsem je na sobé nikdy neméla. Musi to byt straSné moc pohodlné, vlastné bych to
ptirovnala k obleceni, taky bychom si nekoupili néjaké obleceni, které je nam piesné na télo,
napiiklad ze bychom v tricku ani nemohli zvednout ruce. Aspori ja si kupuju obleceni, abych
se v ném citila pohodlné. J4 jsem takovy pohodlny clovek, ze mi vSechno sedi “oversized”,
nosim to tak rada, mam rada pohodli, i kdyz to nevypada uplné esteticky nejlip. Netidim se
podle toho, jaké jsou zrovna zvyklosti ve svété nebo jaké jsou trendy krasy, vzdycky volim
spise tu praktickou a tu pohodlngjsi cestu.

T: Rikate, Ze si planujete barefoot pofidit, budete se divat i na jiné znagky, které se napiiklad
pfimo na barefoot obuv specializuji? Pro¢ byste si je teoreticky vybrala od Vasek oproti jinym
znackam?

R: Budu se divat i na jiné znacky, ale skrz to, ze mam na Vasky né&jakou slevu, tak si myslim,
ze u nich stejné skonéim, pravé proto, Ze je muzu koupit se slevou. Jelikoz mam od nich uz
dvoje boty, které mi drzi uz nekolik let v zim¢ a jsem s nimi spokojend, protoze vim, ze se
vzdycky rozchodi a ze vydrzi a jsou z kvalitnich material(, tak bych vsadila na to, ze bych si
od nich koupila i ty barefooty, protoze mi vyhovuji boty, které od nich mam. Pokud bych si je
meéla koupit od jiné znacky, mozna bych si piecetla recenze. Ty recenze od jinych lidi by na mé
mozna zapusobily.

Respondent 5: Viktorie

Datum: 11. 3. 2024

Zpusob komunikace: videohovor

T: Kolik para Vasek mas? Jaké typy/druhy obuvi Vasky vyrabi?

R: Vasek mam doma asi 4 pary, vlastné podle mé spis§ 5 pard celkem, mam jich fakt hodné.

Vyrabi podle mé uplné razné véci, na zimu, jaro, 1éto, zkratka na vSechny ro¢ni obdobi, i ty
barefooty a tak.
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T: Diky ¢emu vis, ze Vasky maji barefooty?

R: Tyjo, myslim, ze az kdyz si je pofidil tatka asi rok zpatky, normaln€ v kamenném obchodé
ve Zliné. Na jejich “instaci” jsem to nezaregistrovala, ale myslim, ze to bude tim, Ze mi tam
kvuli algoritmu prosté néjak nevyskakuji.

T: Co to jsou barefoot boty a vis, pro€ jsou specifické?

R: Barefooty jsou boty, které jsou specificky vyrobené tak, aby anatomicky, jak bych to
popsala, co nejvic kopirovaly tvar nohy a hlavné nemaji ten “drop” na podrazce. Takhle mam
pocit, ze jdu bosky a je to celkové zdravé pro nohu, protoze je to pro ni pfirozené;si.

T: Jsou pro tebe informace o produktu jako jsou boty ziskané na socialnich sitich dostate¢né
(klidné bys hned klikla na tlacitko “Koupit”) nebo hledas informace dale? A jestli ano, pro¢?

R: Informace mi piijdou dostate¢né, asi mi na tom nezalezi tak moc, abych si jesté néjaké dalsi
info hledala dal na internetu. Kdyby se jednalo o n¢€jaké normalni boty, tak je mi to v podstate
asi jedno a staci mi ten popis v prispévku nebo tieba na strankach Vasek. Ale mozna ze kdybych
si kupovala barefoot, tak si to vic proctu, protoze si clovék musi davat pozor, co mu to s tou
nohou udéla. Neni to Upln€ normalni bota, u které je to tak trochu vic, mam pocit, jedno.

T: Jaké vlastnosti u obuvi povazujes za nejdulezitéjsi? Obecné, proc si vlastné jdes koupit novy
par bot?

R: Hlavné aby mi ta bota byla pohodIna a aby se mi libila esteticky. Nové boty si kupuji, az po
tom, co uplné€ zni¢im ty, které nosim predtim, takze bot mam vlastné obecné dost malo. Nové
si kupuji fakt az po tom, co ty, co nosim, uz nejsou nositelné.

T: Jak bys oslovila potencialni zakazniky, ktefi dosud nemaji zkuSenosti s barefoot obuvi? Co
by presvédcilo tebe? (napt. vzdélavaci obsah, uzivatelské recenze, ukazky pouziti v realném
zivote, influencefi)

R: Podle mé urcité n€jak popsat, pro€ jsou ty barefoot boty vlastné hrozné dobré pro clovéka a
proc€ je to zdravé. Co si myslim, ze by mohlo oslovit i lidi, ktefi o tom moc nevi a viibec se o0 to
nezajimaji nebo netusi, co muze s nohou udeélat bota, ktera neni naptiklad uplné kvalitni nebo
v ni je ta noha zmackla a ze to mize tu nohu postupné deformovat, tak si myslim, ze kdyby se
néjakym piistupem nebo zptusobem vysvétlilo tieba na Instagramu v néjakém prispévku, pro¢
jsou barefoot boty super, tak by to urcité pomohli lidem, ktefi tomu nerozumi.

A jinak vSechno, co jsi v té otazce zminila, jsou podle mé skvélé metody, jak to n€jak pfiblizit,
protoze ja sama jsem o tom nevédéla néjak vic, dokud mi o tom nefekl Clovek, ktery je ma, v
cem je to super a popsal mi to prakticky, pro€ je to zdravé. Takze na zakladé moji zkuSenosti
by urcite fungovaly ukazky pouziti v realném zivoté. Navic, kdyby to délal néjaky znamy mlady
Clovek, tak by to o to vic zvysilo dosah.

Respondent 6: Robert

Datum: 16. 3. 2024
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Zpusob komunikace: osobni rozhovor
T: Kolik para Vasek mas? Jaké typy/druhy obuvi Vasky vyrabi?

R: Vlastnim dvoje Vasky, jedny som dostal ako darcek na vianoce a druhé som si kupil pretoze
som potreboval zimné topanky. Znacku Vasky vnimam tak, ze vyraba prevazne formalne
topanky do prace, do spolocnosti, ktoré na prvy pohl'ad upttaju svojou kvalitou. Mam od nich
penazenku a také §l'apky.

T: Co to jsou barefoot boty a vis, pro€ jsou specifické?

R: S barefoot topankami som sa prvy raz stretol par tyzdniov dozadu, kedy som mal moznost’ si
v obchode vyskusat’ niekol’ko modelov. Ich unikatnost’ sa spéja s tym, ze ich podrazka nie je
hruba ¢im vytvaraju pocit ako keby ¢clovek chodil bosi. Ak som tomu spravne rozumel, toto by
malo prospievat chrbtici.

T: Jsou pro tebe informace o produktu jako jsou boty ziskané na socialnich sitich dostate¢né
(klidné bys hned klikla na tlacitko “Koupit”) nebo hledas informace dale? A jestli ano, pro¢?

R: V pripade ak nakupujem topanky na bezné nosenie napriklad do prace, bezné inzercia na
socialnych sietach je pre mia dostatoCna na rozhodnutie o zakupeni konkrétneho modelu
topanok, bez potreby nejakého hibsieho skiimania. No v pripade ak by som kupoval topanky
ako napriklad barefooty, alebo topanky iného druhu, ktoré su pre mma velkou neznamou
pravdepodobne by som sa snazil vyhl'adat’ viac informacii o konkrétnom produkte.

T: Jaké vlastnosti u obuvi povazujes za nejdulezitéjsi? Obecné, proc si vlastné jdes koupit novy
par bot?

R: Medzi najdolezitejSie vlastnosti povazujem kvalitu. Délezité je, aby nie len na prvy pohlad
posobili kvalitne, ale je potrebné aby kvalitné aj v skutoCnosti boli. Z tohto dovodu za
najdolezitejsiu kvalitu povazujem ich trvacnost. To €i topanky st kvalitné sa napokon ukaze az
po urcitom Case.

T: Jak bys oslovila potencialni zakazniky, ktefi dosud nemaji zkuSenosti s barefoot obuvi? Co
by presvédcilo tebe? (napt. vzdélavaci obsah, uzivatelské recenze, ukazky pouziti v realném
zivote, influencefi)

R: V pripade barefoots rozumiem, ze ich unikatnost spociva v prospesnosti pre zdravie.
V tomto pripade by som teda zvolil cestu porovnavania, t.j. poukazat’ na to, ako nosenie bezne;j
obuvi nici nase zdravie oproti tomu ako prospievaju barefoots. Tak ako som odpovedal na jednu
z predchadzajucich otazok, vychadzam z toho, ze barefoots su pre mnohych vel’kou neznamou.
Z dovodu, ze vel'a I'udi nakupuje vylucne cez e-shopy, ako vhodné promo tejto obuvi sa mi javi
postovné zdarma na zaslanie a vratenie obuvi.

Respondent 7: Eliska

Datum: 17. 3. 2024
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Zpusob komunikace: videohovor
T: Kolik para Vasek mate? Jaké typy/druhy obuvi Vasky vyrabi?

R: Mam tfi pary Vasek - slip-on v ¢erné a bilé barvé a pak kotnikové zimni v hnédé barve.
Vyrabi boty jak na 1éto, tak na zimu, jsou kozené.

T: Co to jsou barefoot boty a vite, proc jsou specifické?
R: Vibec nevim, co to znamena (smich).

T: Jsou pro vas informace o produktu jako jsou boty ziskané na socialnich sitich dostatecné a
klidné byste hned klikla na tlacitko “Koupit” nebo hledate informace dale? A jestli ano, proc?

R: Ano, jsou dostate¢né. Kdyz vidim boty na socialnich sitich a libi se mi, tak vétsinou oteviu
odkaz, pokud tam je. Prohlédnu si model, slozeni, z ¢eho jsou boty vyrobené, podivam se, jestli
maji moji velikost, a koupim, samoziejmé pokud se mi boty libi. Vyhodu vidim v tom, kdyz
1ze boty firmé bezplatné vratit, pokud nesedi.

T: Jaké vlastnosti u obuvi povazujete za nejdalezit€jsi? Obecné, proc si vlastné jdete koupit
novy par bot?

R: Protoze jsem “ujeta” na hezkych a pohodlnych botach (smich). Pii vybéru novych bot chci,
aby byly hlavné pohodiné, stylové a kvalitni. Pohodli je zasadni, protoze i ty nejstylove;si boty
mi pak stejn€ zistanou lezet ve skiini, kdyz mé budou tlacit. Styl je taky dalezity, mam rada
modu, takze urcité to, aby vypadaly hezky.

T: Pro vysvétleni, co to jsou barefoot boty. Barefoot boty napodobnuji chiizi naboso. Jedna se
o specialni typ obuvi, ktery ma tenkou podrazku a dostatek prostoru pro prsty. Nemaji ani zadny
vyskovy rozdil mezi patou a Spickou. Barefoot boty jsou délané tak, aby noha mohla fungovat
co nejvice prirozen¢ a svobodné. Jak byste oslovila potencialni zadkazniky, ktefi dosud nemaji
zkuSenosti s barefoot obuvi? Co by presvédcilo vas?

R: Casto se stane, e mé& zaujme n&jaké reklama na socialnich sitich, jsem tomu urité oteviena.
Taky vzdy dam na recenze spokojenych zakaznikl, ktefi maji boty jiz koupené. Taky na
socialnich sitich sleduju rizné znamé osobnosti, které mam rada, a umim si predstavit, Ze by
zaujaly boty, které maji na sob& napiiklad v prispévku nebo oznacené ve stories a doporucu;ji
je. Urcité je dobry napad mit takové influencery nebo znadmé osobnosti 1 pfimo na profilu
znacky, asi to zvySuje kredibilitu té firmy.

Respondent 8: Marek

Datum: 18. 3. 2024

Zpusob komunikace: videohovor

T: Kolik Vasek mate? Jaké typy/druhy obuvi Vasky vyrabi?

R: Mam jedny Vasky, ale teda nemam s nimi zatial' ziadne skusenosti, pretoze to su zimné
topanky, ktoré uz teda v tejto sezone nebudem nosit, ked’ze uz je jar. Objednal som si k nim aj



taktiez nejaku ti zateplenu stielku. Vybral som si ich hlavne podl'a vzhl'adu. Hlavne som chcel
aby boli teplé, ale recenzie som detailne nestudoval. Co ma presvedgilo o kupe bol zlavovy kod
ktory som nasiel na socidlnych sietach Vasky. Aké druhy Vasky vyrabaju to si niesom isty, no
viem teda ze vyrabaju zimné kolekcie, taktiez sa mi zd4 Ze maja teniskovu kolekciu a myslim
ze aj polobotky, také slusnejsie topanky na nosenie do prace. Inak toho o Vaskach moc neviem.

T: Co to jsou barefoot boty a vite, proc jsou specifické?

R: Barefoot topanky poznam, teda viem ze existuju, no nikdy som ich nemal na sebe ani ma
nikdy nelédkalo si ich kupit’. A ¢i viem preco su Specifické, no viem ze maju nejaké Specialne
vlastnosti - z hl'adiska tvaru viem ze tie topanky maju nejaku Siroku Spicu a asi si dobré hlavne
zo zdravotného hladiska, ¢i snad’ maju makka podrazku a tym su zdravé pre chodidlo, a teda
by som povedal ze maji napodobnit’ prirodzenti chodzu.

T: Jsou pro vas informace o produktu jako jsou boty ziskané na socialnich sitich dostatecné a
klidné byste hned klikl na tlacitko “Koupit” nebo hledate informace dale? A jestli ano, proc?

R: Aj ked’ Vasky sledujem na socialnych siet'ach, tak si myslim ze na mma ziadna reklama nikdy
nevyskocila. Taktiez si asi nepamitam, ze by som sa s Vaskami stretol ze by si ich nejaky
kamarat kapil. Takze moja kapa zimnych Vasky topanok je asi jedina situacia, ked’ som sa s
topankami ako bezny zakaznik stretol. Myslim ze nemam vel'a vedomosti o Vaskach a vobec
neviem, odkial topanky pochadzaju. Viem, zZe ich §iju v malom podniku v Zline alebo tak nejak.
Vseobecne pri kupe novych veci sa snazim zistit, odkial' su tie produkty, alebo topanky
konkrétne. Ale nejak to $pecificky nehl'adam & st tie produkty napriklad z Ciny. Proste sa
poévodom nezaoberam tak intenzivne, skor sa zaujimam o material a druh topanky a ako vyzera.

T: A co se ty¢e n€jakého piispévku nebo reklamy na socialnich siti, kde by u toho byly uvedené
n¢jaké informace, umite si predstavit, ze byste hned koupil?

R: Co sa tyka reklamy, konkrétne teda topanok, tak neviem, &i by som si ich hned’ iel kuapit
priamo napriklad z prispevku, pretoze by som nevedel, ¢i mi sedi velkost'. Takto, keby som
napriklad vedel, ze u Vasek mi sedi vel'kost’ 44, tak by som asi nemal problém si to hned kupit,
ale keby ma zaujali nejaké vzhl'adovo alebo napriklad z nejakej reklamy, tak by som asi najskor
isiel na ich stranku, pozrel by som sa na nejaké blizSie informécie a viac fotografii a pripadne
to eSte porovnal s d’alSimi katalogovymi topankami, ktoré by ma mohli este viac zaujat’ a mohli
by byt lepsie nez tie, ¢o boli na prvy pohlad’ dobré. A hlavne, jedna vec je, ze aj keby sa mi
pacili, tak by som riesil ¢i poznam ti znacku, alebo asponi do istej miery. Keby som ju nepoznal,
tak by to rozhodnutie nebolo také rychle a jednoduché, ako keby som ju poznal. Takze aby som
to zhrnul, tak najskér by ma museli zaujat’ vzhl'adovo, a az potom by som sa zamyslel, ¢i ta
znacku poznam alebo nepoznam, ¢i to nebude nejaky “Sunt”, potom by v tom hrala rolu ta
vel'kost’, tam by som mozno potom preferoval si ich ist” skusit,, tak ako to bolo u tychto Vasek
ktoré mam, ze som si ich bol skusit v predajni nez som si ich kupil. Ale to zase bolo §pecialne
tym, ze som si tam nechaval robit’ osobné gravirovanie, takze to bolo trochu iné. Nakoniec by
som, ako som hovoril, porovnal eSte s d’alSimi topankami, ¢i by sa mi nezapacili nejaké iné.

T: Jaké vlastnosti u obuvi povazujete za nejdalezit€jsi? Obecné, proc si vlastné jdete koupit
novy par bot?

R: Co sa tyka topanok, podla miia zalezi na obdobi, v ktorom ich kupujeme, & st to zimné

alebo letné. V zime, aby boli teplé, v lete, aby boli vzdusné a aby sa mi nepotila noha, ked’ze
sa mi osobne dost’ poti. Snazim sa teda rozhodovat aj podl'a vzhl'adu, ceny a materialov. Mozno
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to nie je uplne ¢inska guma, ale nieco in€. Tieto vlastnosti pre mia rozhoduju. Asi najdolezitejsi
aspekt pri kupe topanky, je vzhl'ad - najprv ma musi oslovit’ vzhl'ad aby som sa vobec o dany
par zaujimal. M6zu byt stokrat lacnejsie, ale ak sa mi vzhl'adovo nepacia, tak si ich nekupim.
Pre mna je vzhl'ad najddlezitejsi.

T: Jak byste oslovil potencialni zakazniky, ktefi dosud nemaji zkuSenosti s barefoot obuvi? Co
by presvédcilo vas?

R: Myslim si ze barefoot topanky su generalne nepekné topanky, myslim vzhl'adovo. Maju taku
“rozplacnutt” $picu a mne sa to proste vel'mi nepaci, na mra to posobi ako nejaka “kacena‘.
Uz som myslim videl aj nejaké Co nevyzeraju az tak hrozne, ale stale je tam ta rozplacnuta
$pica, Cize to na mma stale posobi odpudivo, a to je hlavny dévod ktory ma odradzuje od kupy.
Preto si myslim Ze firma by mala oslovovat’ potencialnych zadkaznikov upozoriovanim na ich
benefity. Myslim ze je vel'a l'udi €o si kupia topanku na zaklade jej dobrych vplyvov na zdravie,
Specialne v dnesnej dobe, ked’ T'udia dbaju na kvalitu a svoje zdravie a priplatia si za produkty
ktoré maju natitho dobry vplyv. Teoreticky si myslim, ze by boli ochotni sa vzdat’ predstavy o
pritazlivej topanke na ukor jej pozitivnych dopadov na zdravie nohy. Mia osobne by to asi
nepresvedcilo o kupe, no myslim si, ze keby vidim pozitivne recenzie na barefoot topanky, tak
by som minimalne o nich zacal rozmysl'at — a teda myslim ze vyuzitie recenzii v marketingu
na barefoot topanky by bol dobry napad.

Rozhovor 9: Tadeas

Datum: 18. 3. 2024

Zpusob komunikace: videohovor

T: Kolik para Vasek mate? Jaké typy/druhy obuvi Vasky vyrabi?

R: Vasky mam dvoje a slouzi mi uz pfes dva roky. Oboje jsou tenisky, jedny jsou vice
sportovné]si a druhé elegantnéjsi. Co vim tak Vasky nabizi docela Sirokou skalu obuvi, vSe od
sportovnich tenisek, takovych co mam ja, az po né&aké letni nazouvaky a zimni vyteplené
pohorky. Myslim, ze maji 1 n&jaké klasi¢téj§i boty spi§ do pracovniho prostiedi. Boty co
vlastnim nosim rad, jsou pohodlné, univerzalni, hodi se mi 1 do prace nebo jen tak do mésta. Ty
druhé tenisky si spi§ davam, kdyz jedeme s rodinou nékam na vylet a obecné tak na volny Cas,
uz jsou vic opotifebované, ale vydrzeli toho se mnou hodné (smich).

T: Co to jsou barefoot boty a vite, proc jsou specifické?

R: Musim se pfiznat, Ze netusim, co to je za boty. SlySel jsem o tom v televizi, asi je to n¢jaka
modni bota? To by asi spis védéla moje dcera (smich). Takze vic vam opravdu nefeknu, ale rad
se priucim.

T: Jsou pro vas informace o produktu jako jsou boty ziskané na socialnich sitich dostatecné a

klidné byste hned klikl na tlacitko “Koupit” nebo hledate informace dale? A jestli ano, proc?

R: Informace, které ziskavam o produktech na socialnich sitich, vétSinou povazuji za takovy
prvni krok v rozhodovacim procesu. Prispévky na socidlnich sitich jsou vétsinou graficky pekné
zpracované, samoziejme ty firmy chtéji co nejvic prodat. Kdyz néjaky produkt na socialnich
sitich zaujme moji pozornost, pted tim, nez se rozhodnu nakoupit, tak se snazim ziskat co nejvic
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informaci z riznych zdrojii. Co se teda tyce konkrétné bot, tak vétSinou saham po drazsich
kouscich, takze si davam zalezet naptiklad na tom, z jakého materialu jsou, kde se vyrobili, co
to je za firmu. Naprosto vzdy si hledam recenze od ostatnich zakaznik, protoze to jsou takové,
jak bych to fekl, upfimné a realné hodnoceni produktu, nez jen popisek od firmy, ktera je chce
prosté prodat. Takze i tfeba k tomuto mizou byt dobré socialni sité, tam si ¢tu tieba komentare.

T: Takze kam pak dale sméfujete ze socialnich siti?

R: Kdyz mé¢ teda néjaky produkt zaujme na socialnich sitich, tak pak se vétSinou pfesouvam na
oficialni webovky znacky, kde se snazim najit podrobnéjsi informace o produktu, takze
konkrétni n&jaké specifikace produktu, parametry, informace o materialech, cenu a tak dale.
Pak tedy jak uz jsem fikal tak si vzdy Ctu recenze nebo se snazim najit n¢jaké hodnoceni at’ uz
pfimo na e-shopu nebo tfeba na forech, na Heuréce. Tady se jdu mrknout na Youtube, jestli
ne¢kdo nenatocil video recenzi, ty jsou ale vétSinou az u né&jakych vétSich a znamych znacek.
Nakonec se vzdycky taky mizu obratit na kamarady nebo své sledujici na Instagramu, uz jsem
se v minulosti ptal své komunity tam, jestli maji s uritym produktem, po kterém jsem se zrovna
dival, zkuSenosti.

T: Jaké vlastnosti u obuvi povazujete za nejdalezit€jsi? Obecné, proc si vlastné jdete koupit
novy par bot?

R: Kdyz shanim novy par bot, moje priorita ¢islo jedna je pohodli a kvalita. Chct, aby boty byly
dostatecné pohodlné na to, abych je mohl nosit cely den bez n€jakého tlaceni, nepohodlnosti
nebo bolesti. Kvalita materialti je pro mé dulezita, tim, ze boty beru jako urcitou investici a
jsem ochotny si za né zaplatit i nékolik tisic korun, musi byt schopny "vydrzet zkousku Casu",
jak ja rad tikam. To jak vypadaji je samoziejmé taky dulezité, libi se mi spi§ jednoduché
designy, které jsou univerzalni ke kazdému obleCeni. Divod, proc si jdu koupit novy par bot,
je vétsinou, ze mé na prvni pohled né¢im zaujmou nebo tfeba kdyz vim, ze mi takovy druh boty
chybi.

T: Pro vysvétleni, co to jsou barefoot boty. Barefoot boty napodobnuji chiizi naboso. Jedna se
o specialni typ obuvi, ktery ma tenkou podrazku a dostatek prostoru pro prsty. Nemaji ani zadny
vyskovy rozdil mezi patou a Spickou. Barefoot boty jsou délané tak, aby noha mohla fungovat
co nejvice prirozené a svobodné. Jak byste oslovil potencialni zakazniky, ktefi dosud nemaji
zkuSenosti s barefoot obuvi? Co by ptesvédcilo vas?

R: Dékuji za vysvétleni, o co se jedna, to zni docela zajimavé. Tim, ze jsem netusil, co to je za
boty, tak urCité co se tyCe né&jaké reklamy nebo prispévkt na socialnich sitich tak by bylo v
prvni fade skvélé, kdyby mi na nich nékdo vysvétlil, o co se jedna, aby me to mélo Sanci viibec
zaujmout, ze ano (smich). Takze urcité n&jaké to vzdélani a informovani, v ¢em je to specifickeé.
Urcité by me teda nejvic zajimaly informace o téch specifickych vyhodach — jak to podporuje
zdravi nohou a celkové ty zdravotni vyhody, zd4 se mi totiz, Ze jsem o nicem podobném jesté
neslySel. A znova pak teda ty recenze, asi v tomto piipadé bych se o tom snazil najit na internetu
vic informaci, asi bych se podival i po jinych znackéach. Jakmile se jedna o zdravotni produkt,
tak bych urcCité vsazel na opravdovou kvalitu, spokojené recenze a ovéfené informace.
Influencefi jJdou mimo mé¢, na to uz jsem moc stary, ale asi by mé spis zajimal néjaky komentar
odbornika.

Respondent 10: Adam
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Datum: 26. 3. 2024
Zpusob komunikace: osobni rozhovor
T: Kolik para Vasek mate? Jaké typy/druhy obuvi Vasky vyrabi?

R: Méam jedny Vasky. Vasky vyrabi hlavné kazdodenni “casual” boty, vidé€l jsem 1 chelsea
boots a zaznamenal jsem 1 trackové ve spolupraci s Footshopem. No prosté hlavné kozené s
velmi nenapadnym, jednoduchym designem.

T: Co to jsou barefoot boty a vite, proc jsou specifické?

R: Ano vim, je to typ bot s velmi nizkou podrazkou. Ma to pfipominat chizi bez bot, kdo by to
byl tekl (smich), coz by mélo byt pro nohu piirozenéjsi, nez v klasickych botach.

T: Jsou pro vas informace o produktu jako jsou boty ziskané na socialnich sitich dostatecné a
klidné byte hned klikl na tlacitko “Koupit” nebo hledate informace dale? A jestli ano, proc?

R: Nutkani kliknout na to tlacitko koupit mam vzdycky. Nicméné, pro klid duSe si vétSinou
nejdiiv prectu n¢jaké recenze a kouknu YouTube na video. Pak méam takovou lep$i predstavu
o tom urcitém produktu z raznych uhli a lip se mi rozhoduje, jestli zainvestovat do produktu
bude opravdu stat za to. Je to pro mé takovy zpusob, jak se vyhnout impulzivnim nakupim.

T: Jak to pfesn€ myslite, ze se kouknete na YouTube na video? Hledate, jestli o tom produktu
je natoCena né¢jaka video recenze nebo tfeba video o vlastnostech produktu?

R: Piesné tak.

T: Jaké vlastnosti u obuvi povazujete za nejdalezit€jsi? Obecné, proc¢ si vlastné jdete koupit
novy par bot?

R: Pro mé je to pohodlnost, kvalita a vzhled. Nové boty kupuji, pokud stary par bod je uz
nenositelny (smich). Druha varianta je, Ze nemam pro danou aktivitu zrovna nejvhodné&jsi par

bot.

T: Jak byste oslovil potencialni zakazniky, ktefi dosud nemaji zkuSenosti s barefoot obuvi? Co
by presvédcilo vas?

R: Hele, asi recenze uzivatele a pak ten jejich benefit ze zdravotniho hlediska. Tim, Ze to jsou

dost specialni boty, by mé oslovilo, kdybych védél, v ¢em jsou specialni a ¢im by mi obohatili
muj soucasny botnik.

Respondent 11: Monika
Datum: 28. 3. 2024

Zpusob komunikace: videohovor
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T: Kolik para Vasek mas? Jaké typy/druhy obuvi Vasky vyrabi?

R: Mam dva pary jejich bot — jedny tenisky a jedny pantofle. Vim, ze Vasky vyrabi Sirokou
Skalu bot, od lezérni po sportovni modely, a ted’ zacali nabizet 1 barefoot boty, které mé zaujaly,
protoze hleddm néco, co by mi mohlo pomoct s problémy se zady, co mam.

T: Co to jsou barefoot boty a vis, pro€ jsou specifické?

R: Tim, ze mam ty problémy se zady, tak jsem si o tom uz néco zjistovala, jinak bych asi ani
nevédéla. Barefoot boty jsou navrzené tak, aby napodobovaly chizi, jakoby byl ¢lovék bez bot.
Maji tenkou a ohebnou podrazku, takze to té noze umoziuje se vic ptirozené pohybovat. Véfim,
ze zdravi zad je urcité spojené i s chodidly a chizi celkové, takze toto by tfeba mohlo aspoii
trochu pomoct. Ale nevim detailni zdravotni informace ani jsem se o tom nebavila s nékym,
kdo tomu opravdu rozumi, ale ldka me to.

T: Jsou pro tebe informace o produktu jako jsou boty ziskané na socialnich sitich dostatecné a
klidné bys hned klikla na tlacitko “Koupit” nebo hledas informace dale? A jestli ano, proc?

R: Informace na socialnich sitich ur¢ité mizou byt fajn, ale pfed koupi si rada vyhledam dalsi
informace nebo si jdu idealné ty boty zkusit pfimo do n&jaké prodejny, pokud je ta moznost.
Ur¢ité by me odradilo, kdyby vyrobce neposkytoval podrobné informace o produktu, to by mi
pfislo podezielé a urcité bych nekoupila, predev§im teda online, kde to nevidim nazivo. Ted’ si
fikam, ze kdyby se jednalo tfeba o ty Vasky nebo né&jakou jinou znacku, co znam, tak tam bych
m¢éla asi vétsi tendence hned koupit ze socidlnich siti, protoze vim, co to je za znacku a ze je
skuteCna. Obecné ale vyhledavam informace dal.

T: Jaké by tedy byly dalsi kroky, po tom, co vidite reklamu nebo ptispevek na socialnich sitich?

R: Tak kdyz by me né&jaky prispevek s produktem na socialnich sitich zaujal, hledala bych jejich
oficialni stranky. Pak taky vzdy porovnavam s konkurenci. Zkou§im hledat stejny nebo
podobny produkt a srovnavat rizné znacky, urcité bych to tak teda udélala u téch barefootq,
abych nasla ten nejlepsi produkt té kategorie, co se nabizi na nasem trhu. Pokud se bavime
konkrétn€ o téch barefoot botech, tak tam je to takové specifické, hlavné ze zdravotnich divoda,
ze bych se asi mozna i poradila s néjakym odbornikem nebo bych mu napftiklad poslala odkaz
na eshop, kde jsou o tom vSechny informace a poslechla si jeho nazor. Chtéla bych mit zkratka
jistotu, ze jdu kupovat kvalitni a G¢inny vyrobek.

T: Jaké vlastnosti u obuvi povazujes za nejdulezitéjsi? Obecné, proc si vlastné jdes koupit novy
par bot?

R: Na prvnim misté€ je pro mé kvalita — chci, aby mi boty vydrzely, byly vyrobené z dobrych
materialli a mély pevnou konstrukci, jestli se to tak fika. Urcité aby mi sedé€ly, aby mé netlacily,
to je asi jasné.

Ted uz se 1 vic soustfedim na zdravotni vyhody nebo spis to, aby ty boty mély dobrou stavbu a
neskodily mym chodidlim a teda v kone¢ném disledku mym zadim. V tomto by urcité byly
fajn ty barefooty. No a jsem zena, takze 1 to, jak vypadaji a jestli se mi prosté libi (smich). Asi
ale stejné prevazuje to, jestli jsou kvalitni, 1 kdyby mély byt vzhledové trochu horsi.

T: Jak bys oslovila potencialni zakazniky, ktefi dosud nemaji zkuSenosti s barefoot obuvi? Co
by presvédcilo tebe?
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R: Ty, co s tim nemaji zkuSenosti, co jsem teda i1 ja, bych zkusila oslovit kombinaci
vzdélavaciho obsahu, ukazek pouziti v realném zivoté a toho, jak to mize pomoct z toho
zdravotniho ohledu. Mé by myslim presvédCilo, kdybych vidéla, Ze mi barefooty muzou
pomoct fesit nebo néjak aspori mirnit zdravotni problémy nebo se tfeba tim noSenim vlastné
vyhnout n€jakym jinym zdravotnim problémim do budoucna. Taky by se mi libilo slyset, jak
uzjsem fikala, néjaky nazor odbornika, na ten konkrétni vyrobek, kdyby mé zaujal a premyslela
bych to koupeni, ale to je asi dost specifické a nemyslim si, ze by to tak jak ja fesil kazdy.

T: Takze by pro vas, co se tyCe barefoott, bylo dulezité slySet nazor odbornika?

R: Ano, urcité, zvlasté kdyz jde o néco tak specifického jako jsou barefoot boty. Pokud bych
na socialnich sitich narazila na reklamu nebo ptispévek na barefoot boty, tak jako prvni bych si
precetla veskeré informace, které by k tomu uvadéli a porovnala bych to s dalSimi vyrobci.
Urcité bych preferovala ¢eskou vyrobu, pokud by to bylo mozné. Vzhledem k tomu, ze maji
barefoot boty specifické vlastnosti a musi byt kvalitni, hledala bych asi upfimné znacky, které
se na vyrobu takové obuvi specializuji. Pokud by vyvoj néjakych barefoot byl podporeny
napfiiklad fyzioterapeuty a zalozeny na vyzkumu, zkratka bych vidé€la, ze firma vi, co déla,
nejspis§ bych dala prednost takové znacce. Znacky, které se na produkt specializuji, a to se
bavime jak o barefoot tak i o jinych produktech, maji podle mé tendenci poskytovat kvalitnéjsi
vyrobky, zkratka proto, ze se na to specializuji a vénuji se pouze tomu.

Na druhou stranu, pokud by byly barefoot boty jen soucasti §irSiho sortimentu znacky, jako to
tfeba maji Vasky, byla bych opatrnéjsi. I kdyz Vasky nabizi kvalitni produkty a s jejich botama

jsem spokojend, uptimné bych preferovala znacku, ktera se na barefoot specializuje a ma v
tomto vétsi znalosti a zkuSenosti. Myslim, ze takové znacky bych nasla i u nas.

Priloha 2 - Porovnani prispévki na Instagramu znacek Vasky a Ahinsa Shoes

/> vaskyboots &

AHINSASHOES.CZ
< Pispévky Sledovat

’ ahinsashoes.cz

MOZNA HLEDAME PRAVE TEBE!

Vyzkousejte si novou

JARNI/LETNi KOLEKCI

AHINSA

SHOES

Pouze dnes a zitra
na nasi prazské prodejne.

Zdroj: Instagramové profily znacek Vasky a Ahinsa Shoes
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Strategie online marketingu na socialnich
sitich pro barefoot kolekci znacky Vasky s.r.o.

Bc. Nicola Kunakova, DEMMA07



Resena
problematika

uvod problém
Vypracovanou praci je Navrhnout efektivni
diplomova prace na marketingovou

téma Strategie online strategii na socialnich
marketingu na sitich pro barefoot
socialnich sitich pro kolekci znacky Vasky
barefoot kolekci S.I.O.

znacky Vasky s.r.o.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM

pristup

Analyza a sepsani
teoretickych poznatkd
k danému tématu,
primarni kvalitativni
vyzkum a nasledné
navrzeni
marketingové
strategie.

Vzorova prezentace VSEM 2



Primarni kvalitativni
vyzkum a sekundarni
zdroje - monografie,
odborné knihy a
casopisy a
internetové zdroje.

Vysoka skola ekonomie a managementu

Primarni kvalitativni vyzkum
byl proveden formou
polostrukturovanych
rozhovoru. Vyhleddvani
sekunddrnich zdrojd v
elektronickych databazich,
na internetovych
vyhledavacich, na socialnich
sitich a v knihovné.

VSEM

Analyza dat z rozhovorl
pomoci tematické analyzy a
strukturovanych zavéru.
Ziskana data byla
syntetizovana s vyuzitim
relevantni teoretické
literatury a tim bylo ziskano
hlubsSi porozuméni a
interpretace empirickych
zjisténi.



VSEM
Vysledky prace

Z vysledkl prace vyplynulo, Ze existuje prostor pro zlep$eni marketingové
komunikace na socialnich sitich pro barefoot kolekci Vasky trade s.r.o.

—Lze predpovédét vyvoj a dopady: 30 % zvySeni povédomi o barefoot
kolekci, ovlivnéni pozitivniho vnimani této kolekce o 15 % a zvyseni jejich
prodeju minimalné o 30 %

—Z dat lze vycist fakta:

—Za poslednich 12 mésicd se firma Vasky trade s.r.o. naplno této kolekci
nevenovala

—Vyvoj indikuje, Ze Vasky trade s.r.0. vnimaji velky potencidl v této kolekci
a planuji se ji intenzivnéji vénovat

—Do budoucna se predpoklada rust trendu zdjmu o barefoot kolekci a
zdravy zivotni styl

o Vzorova prezentace VSEM 4
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VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledkl Ize doporudit siln&jéi zaméFeni se na barefoot
kolekci znacky Vasky trade s.r.o.

1. Firma bude profitovat z aplikovani této navrhované marketingové strategie na
socialnich sitich do svych marketingovych pland.

2. Zaméreni se na barefoot kolekci prinese zvySeni povédomi o této kolekci,
ovlivnéni postoji a vnimani této obuvi a zvysSeni prodeju této kolekce.

3. Z ekonomického hlediska znamena soustredéni se na barefoot kolekci zvyseni
trzeb firmy Vasky trade s.r.o.

- . Vzorova prezentace VSEM 5
Vysoka skola ekonomie a managementu



Zaver

® ®

®

Prace prinesla navrh komplexni tfimési¢ni marketingové strategie
na socialnich sitich pro barefoot kolekci znacky Vasky trade s.r.o.

Novym feSenim je volba specifickych komunikaé&nich cill a

. v 7 7 . O . V4 7 . 7 .
komunikacnich nastroju strategie, cilove skupiny, obsahova strategie a
c¢asovy plan a rozpocet

Problematika byla posunuta diky primarnimu kvalitativnimu vyzkumu
tykajiciho se znalosti o barefoot obuvi, znacky Vasky trade s.r.o.,
preferenci pti koupi nové obuvi a rozhodovacich procest pfi koupi
obuvi diky informacim ziskanych na socialnich sitich.

Vysoka skola ekonomie a managementu

VSEM
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