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Budovani znacky na socialnich sitich

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva budovanim znacky na socidlnich sitich. Teoreticka cast
je zaméfena na znacku a jeji prvky, na budovani a fizeni znacky a na jeji hodnotu.
Druhé hlavni téma, v teoretické casti, jsou socialni sité. Nejprve je uvedena zakladni
charakteristika vybranych socidlnich siti, nasledné jsou popsany jejich vyhody a nevyhody.
Na zavér se prace zabyva influencer marketingem, ktery vyuziva vlivné osoby k propagaci
produktiim. Posledni kapitola popisuje planovani kampani na socialnich sitich.

Prakticka ¢ast nejprve vymezuje dvé vyzkumné otazky a dvé hypotézy. Na zacatku
jsou charakterizovany tii vybrané podniky. U kazdého je provedena PEST a SWOT analyza.
S majitelem/provoznim manazerem kazdého podniku je veden hloubkovy rozhovor,
ktery ma za cil zanalyzovat soucasnou situaci podniku a vyuzit interni informace pro zjisténi
vyzkumnych otazek. Posledni metodou je dotaznikové Setfeni, jehoZ tidelem je zjisténi,
zda zadkaznika ovliviiuje znacka pii ndkupnim rozhodovéani. Na zdkladé vSech pouzitych
metod a analyz jsou stanoveny doporuceni pro zlepSeni strategie budovani znacky na

socialnich sitich.

Kli¢ova slova: Facebook, Instagram, Youtube, znacka, budovani znacky, strategie budovani

znacky, socialni sité



Branding on social media

Abstract

This thesis deals with branding on social media. The theoretical part is focused on
the brand and its elements, on building the brand as well as leading it and its value.

The second main theme, in the thoretical part, is social media. First, the main
characteristics of selected social media are introduced and subsequently are described their
advantages and disadvantages. The conclusion deals with influencer marketing which uses
influential people to promote a product. The last chapter describes planning of a campaign
on social media.

Practical part, firstly, defines two research questions and two hypotheses. At the
beginning three main companies are charaterized and each is analysed via the PEST
and SWOT analysis. The owner/COO (Chief Operation Officer) are thoroughly interviewed
in order to analyse the current situation in the company and to use this internal information
to solve the research questions.

Last is a questionaire survey whose goal is to find out if a customer is influenced by
a brand while shopping. Based on all the used methods a few recommendations are given to

improve the strategy when building a brand on social media.

Keywords: Facebook, Instagram, Youtube, brand, branding, brand building strategies,

social media
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1. Uvod

Socialni site, termin, ktery ¢lovek slychava nékolikrat denné. V posledni dobé si vétsina
mladych lidi neumi pfedstavit zivot bez Facebooku, Instagramu nebo Youtube. Na jednu
stranu je to véc bez, které lidi neumi Zzit, na druhou stranu je to néco nového, co lidi az moc
ovliviiuje, zkresluje jim realitu a nékdy i kazi socialni vztahy.

Druha véc, ktera ovliviiuje nase chovani, styl Zivota a spokojenost jsou znacky. Neékteti
lidé se oblikaji do drahych znacek, kupuji si auta podle znacky, pofizuji si elektroniku
a mnoho dal$iho jen podle znaCky. Pro nc¢koho je znacka zivotni styl pro jiného
je to zbytecnost, ktera je jen diky znacce predrazend. Pro firmu se stava znacka velmi cenné
aktivum, pokud ji dokaze dobte vyuzit. V tu chvili dava firm¢ néco navic, néco, co prinasi
konkurené¢ni vyhodu.

V této praci neni za cil zjistit vyhody a nevyhody socialnich siti a budovani znacky
a snazit se presveédcit, zda jsou socialni sité opravdu tak dobré nebo Spatné. Cilem je zjistit,
jak se dnes daji socidlni sité nejlépe vyuzit v prospéch budovani naSi znacky, naSeho
know-how a pro¢ bychom se m¢li snazit vybudovat silnou znacku a pro¢ pouzivat praveé
socialni sité.

V prvni ¢asti této prace bude dopodrobna rozebran vyznam a budovani znacky.
Co ke znacce nalezi, co obsahuje. V soucasné dob¢ kolem sebe mizeme vidét tisice znacek,
pro¢ jsou vsak nekteré tak tispé$né a znaji je vsichni, a naopak o nékterych slySime jednou

a ani si je s ni¢im nespojime? Co stoji za uspéchem velkych znacek? Je to jen nahoda,
ze nékteré znacky znaji od malych déti az po lidi v dichodovém véku, nebo za tim v§im tkvi
dfina, strategie a budovani?

V druhé casti se prace bude veénovat predevSim vybranym socidlnim sitim.
Kazda socialni sit’ bude podrobné rozebrana. Nejprve bude shrnuta zakladni charakteristika
a budou popsany jednotlivé nastroje, které patii k dané siti. Na zavér kapitoly bude shrnuti
planovani kampani na socialnich siti.

Vlastni ¢ast prace bude vénovana piedevsim vyzkumu jednotlivych vybranych oblasti.
Nejprve budou popsany jednotlivé podniky, které budou prezentovat danou oblast.
U kazdého podniku bude pouzita SWOT analyza, ktera nam zjisti jednotlivé silné a slabé
stranky ale také prilezitosti a hrozby, kterym podnik ¢eli. Na zavér této analyzy bude zvolena

strategie, kterou by se mél podnik vydat. Po analyze, bude probihat rozhovor s majitelem

12



nebo provoznim manazerem podniku, kde je za cil zjistit jejich cile a strategie ohledné
budovani znacky a jejich vyuziti socidlnich siti. Na zavér bude probihat zhodnoceni strategie
dle teoretickych vychodisek. Vysledkem celé analyzy jednotlivych oblasti bude vytvoreni

navrhu pro zlepSeni budovani znacky pro jednotlivé podniky.
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2. Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Diplomovéa prace, na téma budovani znacky na socialnich siti, ma za cil zjistit,
zda podniky buduji svoji znacku a vynakladaji rozpocet na jeji propagaci. Zaroven
ma odpoveédet na otazky, zda socialni sit€ jsou idedlnim nastrojem pro znacku a také zda
kazda socialni sit’ mize byt vyhodna pro pouziti pro danou firmu. Vlastni prace obsahuje
vyzkumné otazky a hypotézy, na které bude zodpovézeno na zaklad¢ stanovenych metod.

Na zavér budou navrzena doporuceni, pro kazdy podnik, ke zlepSeni budovani znacky.

2.2 Metodika

Stanovené cile budou dosazeny pomoci souboru metod. Prvni teoreticka ¢ast prace
bude vychézet z odbornych a védeckych zdroji u kterych bude pouzita metoda citovani
dle normy ISO 690. V druhé, praktické ¢asti prace bude pouzito vice metod, mezi hlavni
bude patfit analyza vybranych oblasti a jednotlivych podnikti. Budou zkoumany 3 podniky.
Prvni je restaurace Svejk, druhy je internetovy obchod Woodness a posledni je parkovisté
Local Partners. U kazdého podniku bude pouzita SWOT analyza, pomoci které budou
zjistény silné a slabé stranky podniku, ale také jejich pfilezitosti a hrozby. Dale u kazdého
podniku bude proveden hloubkovy rozhovor, pomoci kterého budou zjistény potrebné
informace ohledné¢ budovani znacky a strategie podniku. Dalsi nedilnou soucasti bude

pouzita analyza dotaznikového Setfeni.
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3. Teoreticka vychodiska

Teoretickd vychodiska jsou rozdélena do dvou ¢asti, a to na znacku a socidlni sité.
V prvni ¢asti je definovana znacka, jeji prvky, kam patii naptiklad nazev, logo nebo symbol.
Dale pokracuje kapitola budovani znacky, kde se definuji jednotlivé kroky pottebné
k vybudovani znacky. Na zavér prvni ¢asti je popsano fizeni znacky a zjisténi jeji hodnoty.
V druhé ¢asti jsou definovany vybrané socialni sité, poté je popsan influencer marketing,
ktery je nedilnou soucasti socialnich siti a v posledni ¢asti je popsano planovani kampani

v online prostiedi.

3.1 Znacka (Brand)

Znacka neboli brand je podle americké marketingové asociace definovana
jako: ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinaci techto faktorii slouzici
k identifikaci a sluzeb obchodnika nebo skupiny obchodnikii a k odliseni se od jinych
obchodnikii* (AMA)

Kotler (2007 str. 401) ve své knize, Jak vytvatret a ovladnout nové trhy, uvadi,
ze znackou je logo, jméno nebo ochranna zndmka. Podle obchodniho zékona lze znacku
pouzivat s vyhradnim a trvalym pravem na svém zbozi. Prodejce svou znackou dava
zakaznikim zboZi nebo sluZzbu se souborem vlastnosti. Ty nejlepsi znacky davaji
zékaznikim zaruku kvality.

Znacka je predstava zdkaznika, kterd zalezi pfedevSim na subjektivnim vnimani,
jak znac¢ku umistime v nasi hlavé. Znacka nespliiuje pouze racionélni potteby, ale vyjadiuje
emocionalni charakteristiky, které¢ opét zalezi na subjektivnim vnimén zékaznika.
Na nasledujicim schématu, dle Vysekalové a MikeSe (2017 str. 80), je zobrazena definice

znacky.
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Obriazek 1 Definice znacky

| DEFINICE ZNAGKY

O
o

Znacka se sklada ze dvou prvku:

| Symbolismus znacky l I

Vyznam znacky

|

[

—logo
— jméno

zpusob, jak znacku
chapou spotiebitelé

— styl napisu ve smyslu jejich
— barva racionalnich
a emocionalnich vyhod
umozije spotfebiteli znacku predstavuje spotiebiteli
identifikovat vyhody znacky

Zdroj: (Vysekalova, a dalsi, 2017 str. 80)

Znacka neni pouze nazev, symbol nebo firemni design, znacka v sob¢ skryva mnoho
dilezitych funkci. Dle Vysekalové (2009) mé znacka funkci identifikace, garance
a personalizace. Identifika¢ni funkce usnadiuje rozpoznani produktu ¢i sluzby dle ur¢itych
charakteristik. Garance pfedstavuje kvalitu, kterou zadkaznik ocekava od produktu dané
znacky a personalizace prispiva k integraci produktu ¢i naopak k jeji diferenciaci. Zakladatel

Amazonu, Jeff Bezos tika: ,, Vase znacka je to, co o vas lidé rikaji, kdyz nejste v mistnosti.

3.1.1 Prvky znacky

Kazda znacka je slozena z riiznych prvki, které davaji dohromady hodnotu znacky.
Vsechny tyto prvky musi mit ur¢ité vlastnosti, aby znacka byla zapamatovatelna, smysluplna

a zébavna. Mezi zékladni prvky znacky patii jméno, symbol, slogan nebo znélka. (Keller,

2007)

Jméno/Nazev

Nazev je identifikac¢ni ukazatel, ktery je jeden z nejdilezit
Je to néco, co drzi znacku cely jeji zivot. Proto spolenosti musi zajistit spravné
a odiivodnéné jméno pro svou znacku. Zvoleni znacky je povazovano za kriticky proces,
ktery bude definovat Gspéch nebo netispéch v mnoha ohledech. Spravné pojmenovani
znacky nékdy trva tydny nebo dokonce roky. (Bhasin, 2019) Nazev znacky je vyuzivan

v marketingovych kampani zejména pokud cilem je zvySeni povédomi o znacce
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nebo zvySeni loajality ke znacce. Nékteré ndzvy znacky vyjadiuji ucel produktu ¢i sluzby.
Naptiklad cistici prostfedek Clean zédkaznikovy fikd, ze mu pomiize k odstranéni necistot.
Jiné ndzvy mohou byt piimo vrozporu s produktem. Firma Apple nemé produkt,
ktery by rostl na stromech a zadkaznik by se do n¢ho zakousl. (Nordquist, 2019) Zajimavosti
je, ze nazev Apple vymyslel jeden z hlavnich zakladatel Steave Jobs, kdy vysvétlil,
ze jablko dle vychodnich studii piedstavuje ptirodni dokonalost, a tak byl nazev na svété.

(Kapoun, 2014)

Logo

Zuzana Brecanova (2018), autorka ¢lanku Logo je vas oblicej, ktery byl napsan
pro znamy ¢asopis Forbes, uvadi, ze logo je vizualni ztvarnéni znacky. Logo je také: ,,fextovy
nebo graficky prvek, ktery reprezentuje organizaci nebo znacku. Diky logu je firma/znacka
Jednoznacne identifikovatelna. “ (Petrtyl, 2017) Je mnoho dtivodt pro¢ prave logo je jednim
Lidé si musi zapamatovat a spojit logo se znackou. (Brecanova, 2018) Logo jednozn¢né
identifukuje znacku. Hlavnim cilem je zapamatovatelnost, stru¢nost a poutavost. Zakaznik
ma pouze vtefinu aby logo rozpoznal a vybavil si vlastnosti znacky, kterou logo

charakterizuje, proto je logo nejvyznamnéjsi komunikacni nastroj. (Vachuda, 2016)

Slogan

Slogan je heslo nebo motto o par slovech, které ma za ukol upoutat pozornost
na spolecnost nebo produkt. Musi zduraznit klicové aspekty znacky. Ptikladem velmi
povedeného sloganu je podle Lionela Salema, emeritniho profesora na Université Paris-Sud,
od Toyoty: ,,Today, Tommorow, Toyota“. Tento slogan si hraje snaslovnym rymem

a zaroven vystihuje dlouho Zivotnost. (Mediaguru, 2013)
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3.2 Budovani znacky

Pro¢ je dilezité budovat znacku a neinvestovat finance radéji do zvyseni prodeje?
Znacka je ve skutecnosti to, co ndm proda vyrobek/produkt. Pokud se firmé podati propojit
zdkaznika se znackou a vytvofit dlouhodoby vztah mezi témito dvéma identitami,
1ze o¢ekavat, ze ve velkém mnozstvi riznych nabidek da prednost zdkaznik znacce, se kterou
ma jiz zkuSenosti. Zakaznik se stane loajalni ke znacce. Pro firmu je méné€ nakladné budovat
vztah se stavajicim zakaznikem neZz se snazit o vytvoreni vztahu s potencidlnimi zékazniky.
(Rypacek, 2003) Znacka je aktivum, které je jednou z nejvétSich konkurenénich vyhod,
kterou spolecnost vlastni. Agentura Nielsen (2015) ze svého prizkumu zjistila,
7e 59 % zékaznikl da prednost nakupu novych produktii od znacek, které zna a 21 % uvedlo,
ze zakoupili novy produkt kvtili znacce, kterou znaji a maji radi. Vyhodou se tak mtize stat,
ze 1 kdyz je spole¢nost malé ale ma dobfe vybudovanou znacku mize konkurovat velkym
spole¢nostem.

Budovani znacky je dlouhodoby proces, kdy se spolecnost snazi vytvaret povédomi
o znacce pomoci kampani a marketingovych strategii. Nejdulezit¢jsi na zacatku budovani
je stanoveni ucelu znacky, ktery bude odpovidat na otazky, pro¢ znacka existuje, v cem
se znacka odliSuje od konkurence a pro€ by si ji zdkaznik mél koupit. (Gregoryova, 2019)
Pro definovani ucelu mize pomoct jednoduchy model zlaty kruh, ktery vymyslel Simon
Sinek (2013). Zlaty kruh lze pouzit v mnoha oblastech a ddvad nam vysvétleni pro¢ délame
to, co délame. Prvni otazka je, co podnik déla. Vétsina spolecnosti vi, co déld. Umi popsat
svij produkt nebo sluzbu. Dalsi otazka je, jak dé€laji to, co délaji. Zde podnik definuje, co ho
odlisuje od konkurence, jak vytvari svoji pfidanou hodnotu. Posledni otazkou je, pro¢ délaji

to, co délaji. Podnik si musi uvédomit, pro¢ firma existuje a co je jejich divod a zamér.

Obriazek 2 Zlaty kruh

JAK
co

Zdroj: (Sinek, 2013)
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Pokud je stanoven ucel znacky je mozné prejit k dalSimu kroku, ktery pomize
s pruzkumem konkuren¢nich znacek a okolim.

Znacka musi byt odlisna od konkurence, musi pfindSet néco navic, aby mél zakaznik
divod si koupit pravé dany produkt. Analyza pfimé a nepfimé konkurence pomaha zjistit,
jak si firma na trhu vede a mize ukédzat ¢emu se vyvarovat a co naopak piinasi vyhody.
Pokud firma zjisti o konkurenci jejich cile, strategii, slabé a silné stranky, mtize se dostat
do konkuren¢ni vyhody a vyuzit informace ke zlepSeni svych sluzeb. Mezi zakladni analyzu
patii SWOT analyza. (Pavlikova, 2018) Cilem SWOT analyzy je zjistit silna a slaba mista
firmy a jejich schopnost se vyrovnat s pfilezitostmi a hrozbami na trhu. Plivodné se analyza
skladala z analyzy SW a analyzy OT. Nejprve je vhodné se zabyvat analyzou OT (pfilezitosti
a hrozby), ktera analyzuje vnéjsi prostfedi firmy, a to jak mikroprostredi, tak makroprostredi.
Poté se analyza zabyva SW (silné a slabé stranky), kterd se zabyva vnitinim prostiedim

firmy. (Jakubikova, 2008)

Obriazek 3 Swot analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikum, které firma nedéla dobre, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: (Jakubikova, 2008 str. 103)

Dalsi uzite¢nd analyza konkurence je Portertv model 5 sil, ktery je vyobrazen

na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 4 Porteruv model 5 sil

Riziko vstupu potencidlnich konkurenti

Smluvni sila Rivalita mezi podniky Smluvni sila
dodavatela uvnitf mikrookoli kupujicich

Hrozba substituénich vyrobki

Zdroj: (Dedouchova, 2001 str. 18)

Autor modelu, Porter, analyzuje svym modelem konkurenci v mikrookoli a snazi
se najit prilezitosti/ohrozeni podniku, které nasledné lze vyuzit ve zvolené strategii.
Mezi potencidlni konkurenty patii firmy, které znéjakého divodu nevstoupily na trh,
ale maji schopnost pfijit na trh a stat se konkurenty. Riziko vstupu potencialnich konkurentii
dopada na firmu zejména ke snizeni ziskovosti. Dalsi silou je rivalita mezi podniky uvnitt
mikrookoli, ktera spoc¢iva v rivalité¢ mezi sou¢asnymi podniky. Silné podniky maji ptilezitost
zvysit ceny a zvysit tak ziskovost. Pokud je velka sila podniku mtze dojit k cenové valce
a zvyseni rivality mezi podniky. Tteti silou je smluvni sila kupujicich, kterd se zda jako
hrozba, pokud kupujici pozaduji vyssi kvalitu, ale zaroven se snazi ziskat niz$i cenu.
Ctvrtou silou je smluvni sila dodavatelt, kdy opét dodavatelé p¥inasi hrozbu z diivodu
zvySovani jejich cen, které podnik musi akceptovat nebo piejit na nizsi kvalitu.
V obou ptipadech dochazi ke snizeni ziskovosti. Pokud jsou vSak dodavatelé slabi, davaji
podniku pfilezitost snizit cenu nebo pozadovat zvySeni kvality. Posledni sila modelu
je hrozba substitu¢nich vyrobkd. Pokud ma produkt mnoho substituti dochéazi k hrozbé,
kterd muze zapficinit limity ceny, a tim i limit ziskovosti, nebo naopak, v ptipadé malého
mnozstvi substitutl ma podnik ptilezitost zvysit ceny, a tim i ziskovost. (Dedouchova, 2001)

Mezi dalsi kroky pii budovani znacky patii uréeni cilového publika. Cilova skupina
je definovana jako skupina potencidlnich nebo soucasnych uzivatelti produktu ¢i sluzby.

Zakladnim ptedpokladem je detailni charakteristika skupiny. Na nasledujicim obrazku jsou
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vyobrazeny geografické, demografické a psychografické charakteristiky, které je dilezité

pomoci vyzkumu zjistit. (Mikes, 2007)

Obriazek 5 Charakteristika cilové skupiny

Geografické Demografické
— narody — pohlavi
- staty - vék
— oblasti - rodinny stav
— okresy — povolani
— meésta - pfijem apod.

— nakupni oblasti apod.

Psychografické
Psychologické znaky — . .
osobnost &lovéka Zivotni styl
— osobnost, charakter — Zivotni navyky
— postoje — normy chovani
— motivy atd. — zajmy

— zkuSenosti atd.

Zdroj: (Mikes, 2007 str. 47)

3.2.1 Rizeni znadky

Dle autora ¢lanku, Brand management, je fizeni znacky v kompetenci marketingu,
ktery pouziva jednotlivé procesy ke zvySeni vnimani hodnoty znacky ¢i produktu.
Pti spravném fizeni znacky je mozné zvySovat ceny produktd, budovat loajalitu zdkaznika,
vytvafet image znaCky a zajiStovat si silné povédomi o znacce. (Grant, 2019)
Dle Kotlera (2007) je strategické fizeni znacky také spojené s marketingovymi aktivitami,
které maji za tkol navrhnout a vytvofit takové procesy, které budou maximalizovat hodnotu
znacky. Tento proces zahrnuje Ctyfi hlavni kroky. Prvni krok se tyka positioningu znacky,
nasleduje implementace marketingu, poté se zamétuje na méfeni a hodnoceni vykonu

znacky a jako posledni krok je riist a udrzovani hodnoty.
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3.3 Hodnota znac¢ky — Brand Equity

Hodnota znacky neboli Brand equity je spojena s produktem nebo sluzbou, ktera ziska,
,N€co” navic, nad rdmec svych vlastnosti. Muze se projevit jako postoj lidi k dané znacce,
ale pridava i znalost, zkusenosti a pocity k dané znacce. Brand equity se mize ¢asem ménit
a z pozitivni vlastnosti se stat i negativni. (Hansen, a dalsi, 2003) Dle Grunlanda (2013)
lze brand equity definovat jako hodnotu znacky zaloZenou na vSech dulezitych prvkach,
které ke znacce nalezi a jak je vnimana cilovou zakaznickou skupinou.

Svétova spolec¢nost, Brand Finance (2020), byla zalozena roku 1996 s cilem
preklenout propast mezi marketingem a financemi. Jejim hlavnim cilem je kvantifikovat
finan¢ni hodnotu znacek. Pro rok 2020 stanovili Zebficek nejhodnotnéjsich znacek.
Na prvnim misté se umistila znacka Amazon dosahujici poprvé v historii hodnotu
pres 200 miliard USD. Na nésledujicim obrazku je vyobrazeno 10 nejhodnotnéjsich znacek

dle Brand Finance.

Obriazek 6 Deset nejhodnotnéjsich znacek

The 10 Most Valuable Brands of 2020

hEEZ

Walmart 32 PINGAN

RE WO -BE

$778 $69B

Zdroj: (Jones, 2020)
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Na nasledujicim schématu je vyobrazeno, které vlastnosti nejvice hodnotu znacky

ovlivni.

Obriazek 7 Hodnota znacky

Loajalita ke Povédomi o
znacce znadce

Vnimana
kvalita

Asociace
znacky

Hodnota
znacky

(Brand Equity)

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé (Gronlund, 2013)

Asociace znacky

Asociace znacky je cokoli, co je pfimo nebo neptimo spojeno v paméti spotiebitele
se znaCkou. Vlastnosti produktii a vyhody pro zakazniky jsou asociace, které maji vyznam,
ktery zakaznikovy pfinesly diivod ke koupi, a tedy i zaklad pro vérnost znacce. Jako piiklad
muze byt znaCka Absolut — prémiova vodka, Zara — stylové a vybérové obleceni.

(Aaker, a dalsi, 2009)

Loajalita ke znacéce

Vyznam slova loajalita je dle Halika (2008 str. 45) definovano jako:* vernost,
souhlasny postoj, uprimnost c¢i cestnost.” Loajalita ke znacce je dale definovana
jako: “ mentalni pozitivni vztah mezi zakaznikem a znackou. “ (Pelsmacker, a dalsi, 2003 str.
163) Obecn¢ lze tici, Ze loajalita ke znacce je velmi Siroky termin a jen tézko lze urcit,
kdo je a kdo uz neni loajalni. Dle Vysekalové (2014) je mozné loajalitu zakaznikl ke znacce

zméfit pomoci metody mystery shoping, kvantitativnich a kvalitativnich vyzkumii a pomoci
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socidlnich médii metodou word-of-mouth. Podle Karlicka (2018) Ize miru loajality zjistit
dle ukazatele Net Promoter Score (NPS), ktery se zakladd na dotaznikovém Setfeni,
kdy zakaznik odpovida na otdzky pomoci ¢iselné skaly od 0-10. Nula vyjadfuje zcela
nepravdépodobnou odpovéd’ a 10 naopak zcela pravdépodobnou. Poté se dle urcené
metodiky vypocitd hodnota NPS, ktera nam uréi miru loajality. Dle vyzkumu agentury
Nielsen, do kterého bylo zapojeno 64 zemi svéta, bylo zjisténo, ze pouze 8 % zakaznikd
je loajalni ke znaGce a rad&ji zkousi nové véci. Ceska republika je oproti Evropé loajalngjsi,
16 % spotiebiteld uvedlo, ze rad€ji davaji prednost vyzkousené znacce nez nové. Na druhou
stranu pfichazi otazka, zda opakovany ndkup stejné znacky znamena loajalitu ke znacce.
Timto se zabyva Patrick De Pelsmacker (2003), ktery ve své knize uvadi, ze opakovany
nakup, zejména u produktd rychlé spotieby, neznamena loajalitu, ale rutinu. Zakaznik jiz
nehleda hodnoceni alternativ produktt, ale ze zvyku koupi stejny produkt, ktery jiz jednou
ohodnotil. Proto, dle autora, nelze méfit piimo loajalitu, ktera je vétSinou podplrny prvek
kampané, ale méfit kvantifikovany cil v podobé zvyseni cilovych zakaznikt, kteti preferuji
znacku pied konkurenci.

Na nasledujicim obrazki je zobrazen vysledek vyzkumu agentury Nielsen. Celkové

mnozstvi internetovych respondentti bylo 30 000. (MediaGuru, 2019)

Obrazek 8 Loajalita ke znacce

CESI JSOU PRI NAKUPU POTRAVIN A DROGERIE KONZERVATIVNEJSi

42%
33%
0,
11| -
CESKA EVROPA SVET CESKA EVROPA SVET

REPUBLIKA REPUBLIKA
O ZRIDKA ZKOUSIM NOVE

JSTE OCHOTNI ZMENIT OBLIBENOU ZNACKU NEBO VYZKOUSET JINOU ZNACKU?

Zdroj: (MediaGuru, 2019)
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Povédomi o znacce

Dle Kellera (2007) za¢ina povédomi o znacce ve chvili, kdy ma zakaznik zkusenost
s nazvem, symbolem, logem nebo samym produktem dané znacky. Lze hovofit o povédomi
o znaéce u zakaznika, pokud rozpozna a vybavi si danou znacku. Rozpoznanim znacky
je mysleno potvrzeni diivéj$iho sezndmeni se znackou a vybavenim je mysleno si na danou
znacku vzpomenout v dané kategorii produkti. Pokud je u zdkaznika dosazeno vybaveni
si znaCky 1 rozpoznani, lze hovofit o povédomi znaCky ulozené v mysli zékaznika.
Podle Carol Kopp (2019) je povédomi o znacce definovano jako: “marketingovy pojem,
ktery popisuje miru rozpoznani produktu spotiebitelem podle jeho nazvu. ““ Pokud je zavadén
novy produkt nebo je potieba ozivit starsi je jednim z cili zvySit povédomi o znacce.
Dle Kapferera (2004) povédomi o zna¢ce méfi pocet lidi, kteti védi, co dana znacka znamena

a jsou si védomi toho, co slibuje znacka, a to i pokud jde o know-how.

Vnimana kvalita zna¢ky

Vnimana kvalita se od skute¢né kvality mize Casto ménit, je vSak ekonomickym
pohonem pro prodej. Zakaznici mohou vnimat kvalitu dle predchozi zkuSenosti,
a proto nemusi souhlasit s tvrzenim o kvalité. Aaker (2003) uvadi jako problém vnimani
skute¢nost, ze firma je schopna dosahovat vysoké kvality v oblastech, kterych si zakaznik
nemusi v§imnout nebo nemusi vnimat jako podstatné, a naopak v mali¢kostech zékaznik
muze najit prave to, co ho oslovi.

Vnimana kvalita je velmi subjektivni nazor zédkaznika a je také Casto dilezitéjsi,
pokud je vnimana pozitivné. Pfi vnimani kvality produktu ziskdva firma konkurenéni

vyhodu, coz mize posilit umisténi znacky. (Gronlund, 2013)
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3.4 Socialni sité

Termin, socialni sit’, slychame nékolikrat denn€. Dnes si vSichni pod timto terminem
predstavi Facebook, Instagram, Twitter a dalsi, dne$ni, popularni sité. V této kapitole budou
rozebrany nejznaméjsi socialni sité, které jsou dnes pouzivané. Na nésledujicim grafu jsou
sefazené socialni sit¢ dle poctu aktivnich uzivateli k roku 2019. Modfe oznacené jsou sité,

které budou podrobnéji charakterizovany.

Graf 1 Nejznaméjsi socialni sité dle aktivnich uZivateld
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (J.Clement, 2019)

Lidr na trhu, Facebook, byl prvni socialni siti, ktera piekonala 1 miliardu
registrovanych uctl a v soucasné dobé dosahuje témeét 2,38 miliardy aktivnich uzivatelii
meésicné. Na Sestém misté je aplikace Instagram, ktera také ziskala ptes 1 miliardu aktivnich
uctl. Predni socidlni sité jsou obvykle k dispozici ve vice jazycich a umoziuji uzivatelim
spojit se s prateli nebo lidmi pfes geografické, politické nebo ekonomické hranice.
Priblizné 2 miliardy uzivateld internetu pouziva socidlni sit¢ a ocekava se, ze tato Cisla
porostou. Podle Clementa (2019) je hlavni pfi¢ina vyuzivani mobilnich zatizeni, na kterych
jsou uzivatelé nejvice pfipojeni k socialnim sitim. Rostouci dominance mobilnich telefona

potvrdila i agentura AMI Digital Index a STEM/MARK, kterd udélala prizkum formou
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online dotazniki, kdy byl pouzit vzorek 509 lidi ve véku 15 az 59let. Na nésledujicim grafu
lze vycist, ze vroce 2016 dominovali notebooky nad mobilnimi telefony, coz se o rok

pozd€ji zménilo a k roku 2019 uzivatelé internetu pouzivaji nejvice mobilni telefony.

(Brejlova, 2019)

Graf 2 Rostouci dominance mobilnich telefoni
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Nejoblibeng€jsi socidlni sit¢ obvykle vykazuji vysoky pocet uzivatelskych ucti
nebo silné zapojeni uzivateld. VétSina socialnich siti s vice nez 100 miliony uzivatelii
pochazela ze Spojenych statt, ale evropské sluzby nebo ¢inské socialni sit¢ Qzone a Renren,
ziskaly také pfitazlivost, zejména ve svych oblastech, kviili mistnim souvislostem a obsahu.
Vzhledem k neustalé pfitomnosti socialnich siti v zivoté uzivatell maji rozhodné silny

socialni dopad. (Clement, 2019)

3.4.1 Facebook

Facebook je vladnouci siti socidlnich médii. Ke konci roku 2018 me¢l kazdy mésic
ptes 2,32 miliardy aktivnich uzivateld. (Chen, 2019)

Facebook zalozili studenti harvardské univerzity, ktefi uvedli tuto socialni sit
do provozu v unoru 2004. Do prosince téhoz roku ziskal Facebook 1 milion uzivateld,

za dal§i rok wvzrostlo toto ¢islo na 6 milioni a v cervnu roku 2017 ozndmil jeden
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ze zakladateld, Mark Zuckerberg, Zze Facebook, kazdy mésic, spojuje ptes 2 miliardy lidi.
Facebook vytvaii spolecnost, ktera spojuje miliardy lidi po celém svété, poskytuje jim
se snazi vytvaret neustale nové produkty, pomahat podnikim rozsifit jejich dosah.

Facebook je bezplatna socialni sit’, spole¢nost vydélava vétsinu svych penéz z reklam
na webu. Uzivatel, ktery ma vytvoteny profil na této socidlni siti, miize nahravat fotografie,
pripojit se k existujici skupin€, zakladat nové skupiny, posilat soukromé zpravy a vyuzivat
mnoho dalSich funkci, které Facebook nabizi. (Hall, 2019) K ¢ervnu roku 2019 mél
Facebook prumérné 1,59 miliardy denn¢ aktivnich uzivatelt. Kazdy den pouziva Facebook,
Instagram, WhatsApp nebo Messenger vice nez 2,1 miliardy lidi a vice nez 2,7 miliardy lidi
vyuziva kazdy mésic alespon jednu z vypsanych sluzeb. (Facebook, 2019)

Mezi klicové ukazatele, pro vétSinu socidlnich siti, patii pocet ukazatelll a rusty.
V Ceské republice miizeme zasahnout kampani az 5,1 miliont lidi, z toho 4,8 miliont lidi
ve vékovém rozmezi 18 a vice let. Facebook se neustale snazi zvySovat své zasahy, ale rtst
jiz neni tak radikdlni jako to byvalo v minulych letech. Facebook a Youtube jsou
nejrozsifenéjSimi socialnimi sitémi, ktefi pokryvaji téméef vétSinu internetové populace.
Muzeme ocCekavat zvySujici se nardst predevsim u starsi skupiny lidi nad 40 let, kde neni

zastoupeni tak vysoké. (SocialMedia, 2018)

Facebookové firemni stranky

Jak jiz bylo zminéno, dochazi k dynamickému nardstu vyuzivani mobilnich zafizeni.
Lidé je vyuzivaji ke spojeni s rodinou, ptateli a vécmi, na kterych jim zélezi, ale také je to
zafizeni, které pouzivaji k objevovani a jednani s podniky. Proto je velmi dulezité,
aby podniky budovali svou pfitomnost na mobilnich telefonech a byly tak neustale ve spojeni
se svymi zakazniky pravé tam, kde travi nejvice svého c¢asu. Facebook ma nyni
své stavajici i potencidlni zékazniky. Firemni strdnka je identitou firmy na Facebooku.
Aby firemni stranky na socidlni siti méli vyznam je uzite¢né, aby obsahovali zejména
uzitec¢né informace o firmé. (Blueprint, 2019)

Podle Kratochvila (2015) je zakladem firemni stranky mit kreativni a propracovanou

uvodni fotku. Potencidlni zdkaznik pfichdzi na firemni stranky vétSinou jen jednou
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a rozhodne se, zda se stane fanouskem stranky. Proto je dulezité mit propracovanou
jak uvodni, tak profilovou fotku, kterd by méla udélat na zdkaznika dojem, méla by sdélit
zasadni informace a vyjadrit identitu firmy. Podle Daniela Ktizdka (2019) ma Facebook
stranka za cil ziskat fanousky a preménit je na zadkazniky. Jak vSak ziskame,
aby si fanousci nas produkt nebo sluzbu koupili? V prvni fad¢ je nutné védét, ze 1idé travi
na socialnich siti ¢as kviili zabavé. Nechtéji ¢ist dlouhé ¢lanky a divat se na neustalé reklamy,
ale cht¢ji se bavit, komentovat, ,lajkovat® a hrat. Podnik musi byt na svych strankach
kreativni, zajimavy a hlavné aktivni. V neposledni fadé musi komunikovat se svymi
zakazniky.

Pokud se potencialni zdkaznik dostane na firemni stranky, nemusi ziskat veskeré
informace a muze chtit zavolat do dané firmy nebo si produkt rovnou koupit. K tomu slouzi
tlacitko ,,call to action™ neboli tlacitko ,,vyzva k akci®. Facebook umoznuje tyto tladitka
pridat na firemni stranky. (Newberry, 2020) Po vytvoreni firemni stranky ptichazi dalsi krok,

a to jsou reklamy.

Spravce reklam

Facebook nabizi uzivateliim firemnich stranek nastroj pro spravu reklam. Diky tomuto
nastroji miizeme méfit parametry prodeje, okruh uzivateld a vysledky u znacek a zjistit tak
uspésnost reklam na Facebooku nebo Instagramu. Ve spravci reklam muizeme vytvaret
reklamni kampang¢, spravovat vice reklam najednou, a také zjistit, jak si jednotlivé reklamy
vedly. Pti tvorbé reklam muizeme vybrat jaky mé mit ucel, okruh lidi, které ma reklama
zasahnout a misto, kde se reklama bude zobrazovat. Pokud vytvafime zcela novou reklamu
je moznost zvolit si asistovanou tvorbu, ktera poskytuje veskeré kroky k vytvoreni kampané
az do konce. Asistovana tvorba je vhodna predevs§im pro zacinajici tviirce. Pokud je vSak
¢lovek jiz pokrocily inzerent je mozné zvolit rychlé vytvoreni, které umoziiuje nastavit
kampan a reklamy lze vytvaret pozd¢ji. Pti tvorbé kampané je nezbytné definovat jeji
celkovy ucel, ktery odpovida cilim dané firmy. Také musi byt zvolen celkovy rozpocet,
ktery jsme ochotni za sadu reklam vynalozit. Rozpocet 1ze zvolit denni nebo dlouhodoby,
ktery ndm uddvd maximdlni castku, kterou vynalozime za celou dobu zobrazovani.
Po vytvoteni kampang, lze ptejit na tvorbu sad reklam, kde si jiz definujeme okruh uzivateli.

Volime zde lokalitu, v€ék, pohlavi a podrobné cileni. Dale si mizeme zvolit umisténi
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reklamy, kterd mtze byt zobrazovana na Facebooku nebo Instagramu. Samotnou reklamu
muzeme zvolit ve vice formatu. Je na vybér obrazek ¢&i video, poté zvolime text,
ktery se bude v reklam¢ zobrazovat a v neposledni fad¢ je moznost pfidani tlacitka s vyzvou
k akci. Celou reklamu si mizeme zobrazit v nahledu reklam. Posledni véc, kterou musime

nastavit je zvolit zacatek a konec kampané. Poté je nutné pockat na odsouhlaseni reklamy

spole¢nosti Facebook. (Facebook, 2019)

3.4.2 Instagram

Instagram je mobilni socidlni sit’, ktera uzivatelim umoznuje upravovat a sdilet
fotografie a videa. V roce 2018 bylo ve Spojenych statech vice nez 100 miliona aktivnich
uzivateld. Instagram je nejoblibenéjsi u dospivajicich a mladych lidi, plati to zejména
ve Spojenych statech, kde vice nez polovina uzivatelské zakladny Instagramu je mezi
18 a 29 lety. Celosvétove je 41 procent uzivateli ve véku 24 let nebo mladsich. Vzhledem
k vizualni povaze aplikace a vysoké mife zapojeni uzivateld je Instagram také cennym
nastrojem marketingu. V roce 2018 nahraly znacky kazdy den na socialni platformu
v pruméru 0,7 prispévkl, pficemz nejaktivnéjsi byly ty ve sportovnim duchu.
Na nésledujicim grafu je vyobrazen nartst mésiéné aktivnich uzivateli v obdobi 2013
az 2018. (Clement, 2019)

Graf 3 Vyvoj uZivateli Instagramu 2013-2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (J.Clement, 2019)
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Instagram v Ceské republice

Na rozdil od Facebooku roste Instagram dramatickym tempem. Aktudlné je mozné
skrze kampan¢ zasdhnout az 2,1 mil. uzivateli od 13 a vice let. Od 18 a vice let pak
1,8 mil. lidi.
V tomto ptipad¢ zeny tvoii 54 % vSech uzivatell. Instagram vyrostl za rok a pil z 1,2 milionu
na 2,1 milionu uzivateld. To je mezirocné o 75 % vice. Lze pozorovat, ze nékteti uzivatelé
odchazi z Facebooku prave na Instagram, ktery postupné objevuji i firmy. Pro urcité obory
jako je mdda, jidlo nebo kosmetika je Instagram naprosto nezbytna komunikacni platforma.
(Media, 2018)
Nastroje pro Instagram

Instagram ma kdispozici rdzné nastroje pro rizné typy prispévki.
Mezi nejpouzivanéj$i nastroje patii Stories, Zoom, a Live, které vznikly na zékladé¢ jinych
platforem. Protoze se osvédcili, byly ptidany do Instagramu.

Stories je nastroj, ktery je pfevzat z aplikace Snapchat', ktery bal zaloZen na principu
,v tento mooment™ a Instagram ho posunul o kus dal. Do Stories je mozné ptidavat denni
aktivity pomoci fotografii a videi, tim se vytvofi v podstaté ptib¢h, ktery se uzivatelim
zobrazi na listé podél ¢asti obrazovky a po 24hodinach zmizi. Pokud uzivatel chce na tento
pribéh reagovat, miize pomoci poklepani odeslat majiteli uctu soukromou zpravu. U Stories
neni mozné piidavat vetejné komentare nebo lajky. VSechny Stories, které uzivatel ptida
mohou byt vetejné nebo soukromé, zalezi na nastaveni, které si uzivatel zvoli. Vyhodou
tohoto nastroje je zejména Casova viditelnost, obsah ve Stories nemusi byt profesionalné
pojat, jelikoz za nékolik hodin zmizi, a je tak mozné s obsahem vice experimentovat
a zjistovat, co v dané oblasti funguje. Dalsi vyhodou je, ze tyto pfibéhy jsou umisténé
v horni ¢asti aplikace, a tak jsou pro uzivatele nejvice viditelné. (Coles, 2017)
Diana Zadakova (2019), Social Media Managerka ve spole¢nosti eVision, pfidava, ze Stories
apeluji na FOMO efekt neboli strach ze zmeskani (Fear of missing out), coz pfivadi uzivatele
téchto siti k neustalému otevirani této aplikace. Vyhoda Stories je jejich kreativita, je mozné

si hrat s barvami, efekty, pridavat ankety nebo odpocitavani ¢asu.

! Snapchat je mobilni aplikace, ktera slouzi k posilani fotografii, které se po stanovené dobé pifjemci vymazou
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Zoom je nastroj, ktery umoziuje uzivatelim piiblizit fotografii nebo video, a tak ma
moznost se podivat na detaily produktu, odévii nebo uméleckych d¢€l. Pouziti je pro uzivatele
velice jednoduché, miize ho pouzit pomoci roztazeni dvou prsti na dané fotografii ¢i videu.

Live je nastroj, ktery je velice vyhodny pouzivat, a to z toho diivodu, Ze se zobrazuje
jako prvni v sestavé Stories na horni 1isté aplikace. Pokud tedy firma nema rozpocet
na reklamu a chce se dostat do popiedi je vhodné vyuzit tento nastroj. Jedina nevyhoda
tohoto néstroje je smazani videa ihned po ukonceni. To je jeden zrozdili od nastroje
Facebook Live, kterd naopak udrzuje zdznam s komentafi i hodnocenim. Pokud vyuzijeme
tento nastroj, mizeme se rozhodnout, zda sledujici uzivatelé mohou piidavat komentare
nebo nikoli. Pro zahdjeni vysilani Live se poklepe na profilovou fotografii a klikneme
na tlacitko Live. Tento nastroj je vhodny naptiklad pfi spusténi kampané na novy produkt
nebo kdyz chceme sdélit néco dulezitého, mizeme ho také vyuzit k diskuzi s naSimi

fanousky. (Coles, 2017)

Firemni tcet na Instagramu

V této Casti se prace bude zabyvat zejména firemnim uctem na instagramu pro tcely
budovani znacky na této platformé. Nejprve bude uveden postup pii zalozeni firemniho uctu
a dale budou rozebrany jednotlivé kroky pro dosazeni zajimavého profilu. Firemni ti¢et ma
oproti béznému pfistup k nastrojim a funkcim, které pomahaji vytvaret obchodni

prilezitosti. Na nasledujicim obrazku jsou kroky k vytvofeni firemniho profilu.
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Obriazek 9 Kroky k vytvoreni firemniho G¢tu na Instagramu
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obsah. Fotografie mizeme dale upravovat pomoci riznych filtrti, ale i dal§ich podptrnych

aplikaci. Pokud chceme vytvoftit fotografii anebo nahrat fotografii z naSeho zaftizeni, staci

kliknout na tla¢itko fotoaparatu ve spodni ¢asti a dale pokracovat az ke sdileni ptispévku.
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Obriazek 10 Vytvoreni zajimavé fotografie
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Zdroj: Vlastni zpracovani s pouZzitim Instagramu

Pouzivani Instagram Stories — Stories, jak uz bylo vyse zminéno, je velmi uziteCny
nastroj, ktery by kazda firma méla pouzivat. Na Stories se mohou zvefejiiovat nahrand videa,
fotografie, bumerangy (videa, kterd se opakuji tam a zpét), zakladni text, hudbu. Také je
mozno piidavat nalepky, jako je vaSe poloha, teplota, uzivatelské $titky a znacky hashtag?.
Dalsi funkce, ktera je velmi zajimava pro interakci s naSimi fanousky, je ptidavani do Stories
rizné otazky, posuvné listy nebo odpocitdvani, na které mohou fanousci reagovat a mohou

se tak ptat na nejriznéjsi otazky a tim firma mize docilit velmi zajimavé komunikace.

Obrizek 11 Stories na Instagramu
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Zdroj: Vlastni zpracovani s pouZzitim Instagramu

2 Hashtag je slovo oznadené symbolem #.
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Dalsim zplsobem, jak upozornit na znacku, je funkce Stories Highlights,
ktera zlstane v profilu, dokud je nebude odstranéno, tedy klasické Stories, které je mozné
ulozit na profil a zdkaznici si mohou kdykoli tento ptispévek znovu prohlédnout.

Streamujte Ziva videa. Kromé ptidavani videi do Stories je pro uzivatele mozné
pofizovat a streamovat zivé video, které zmizi. Je tak mozné ptinést zdkazniktim zivy pohled
do zékulisi svého podnikani, ukazat produkty nebo odpovidat na zivé otazky prostfednictvim
komentari. Zékaznik je tak soucasti samotného déni firmy a ta pak muze vyuzit ndzory
a postiehy zakaznikli k svému prospéchu. Jakmile zivé vysilani skonci zistava ve Stories
po dobu 24hodin. (Smutko, 2018)

Pouzivejte takzvané hashtagy. Hashtag # je znacka, kterd poméha uzivatelim najit
hledany obsah. Muze obsahovat pouze pismena a Cisla. Je to velmi efektivni nastroj,
jak docilit, aby uzivatel nasel pravé to, co hleda. Je tedy dulezité ptidavat k prispévkim
relevantni hastagy. (Novotna, 2019)

Inzerce na Instagramu. Stejn¢ jako na Facebooku nebo jinych socidlnich siti mizeme
na Instagramu inzerovat své produkty nebo sluzby. Instagram nabizi tii moznosti reklamy.
Prvni je fotoreklama, vypada totozné jako kazdy jiny foto prispévek, ale s tim rozdilem,
ze je nad fotografii pfipojen Stitek ,,sponzorovano®. Dalsi formou reklamy je nabizena
videoreklama. Stejn¢ jako u fotoreklam je zde oznacen Stitek ,,sponzorovano* jinak vypadaji
totozné jako piispévek videa. Posledni moznost reklamy je karuselové reklamy. Tento typ
reklamy je stejny jako fotoreklama stim rozdilem, Zze v pfispévku je vyobrazeno vice

fotografii, kterymi mohou uzivatelé prochazet. (Rosenkrancova, 2018)

Analytika na Instagramu

Instagram Insights (statistika Instagramu) je analyticky nastroj, ktery poskytuje
demografické udaje, tidaje o akcich sledujicich i obsahu. Tyto informace usnadiuji
porovnani obsahu, méfeni kampani a sledovani vykonnosti jednotlivych piispévk.
Instagram Insights je zpfistupnén pouze pro firemni ucty. Pokud je firemni ucet zménén
na osobni, veskeré statistiky jsou ztraceny. Statistiku lze nalézt na 3 mistech v aplikaci, podle
toho, které data jsou pozadovana. Statistiky firemniho profilu se nachdzeji v pravém hornim

rohu obrazovky, na ikoné sloupcového grafu, kde je souhrn udaji o obsahu, ktery byl
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zvetejnén za poslednich 7 dni. V horni ¢asti Ize zjistit kolik ma ucet celkem sledujicich
a kolik ziskal za poslednich 7 dni. V dolni ¢asti této stranky je zobrazena tada sloupcovych
grafil, které ukazuji celkovy pocet zobrazeni, zasahil a zobrazeni profilu za poslednich 7 dni.

Ze statistiky Instagramu lze zjistit kolik ma ucet prispévki a kolik jich bylo ptidano
v predchozim tydnu. Lze si také zjistit veskeré statistiky konkrétniho pfispévku pomoci
View Insights, které se nachazi vlevém dolnim rohu pod danym piispévkem.
Posledni moznost je nalézt data naseho Story (Ptib&¢hu), které se nachazi ptimo na obrazovce
Story v levém dolnim rohu. (Wright, 2018)

Engagement na instagramu lze pielozit do cestiny jako ,,aktivita“ sledujicich daného
profilu a uzivateli Instagramu na prispévky a vytvareny obsah. Vyznamné méfitko,
engagement rate, které méti aktivitu uzivatelti neboli efektivitu ptispévkl, ndm pomaha urcit
jaké prispévky vytvareji nejvétsi interakei s publikem. Pomoci engagement rate mizeme
m¢éfit kvalitu naseho obsahu. Mirou zapojeni jsou oznacovany aktivity jako komentare,
»lajky* k prispévku nebo tagovani (oznacovani) v prispévku. Instagram patii mezi socidlni

sité s nejveétsim engagementem, jeho hodnota je odhadovana od 3-6 %. (Pavlickova, 2018)

Instagram trendy pro rok 2020

Diky dramatickému ristu této socialni sité, se Instagram stava pro vétSinu firem
velmi atraktivni moznosti, jak se spojit se svoji cilovou skupinou. Dle statistiky bylo
zjisténo, ze 80 % uzivatell sleduje minimalné jednu firemni stranku. Zapojeni velkého
mnozstvi podnikatelti, firem a marketéri vSak ssebou pfindSi obtiznost prosadit
se a vyniknout, proto je dulezité zvolit si strategii a nebat se experimentovat. V této kapitole
budou vyzdvihnuté nékteré trendy, které 1ze na instagramu ocekavat pro rok 2020. Jak jiz
bylo zminéno, velmi podstatnou roli hraji Stories, kter¢ i nadale budou ziskévat kladny ohlas
u uzivateli. Je to dano tim, ze obsah je kratky, vystizny a poutavy. Ze statistik od spole¢nosti
Facebook bylo zjisténo, ze az 80 % Stories, které byly obohaceny néjakou formou zvuku,
méli lepsi konverze nez obsah bez zvuku. V nasledujicim roce se tedy nejspiS setkame
s vétSim presunem piispévki praveé do Stories. (West, 2019)

Dalsim trendem je karta Prozkoumat (ikona lupy), kterou navstévuje denné pies
200 milionti uzivatelii s cilem sledovat nové trendy a inspirace. Proto je zde moznost

vytvaret sponzorované prispévky, diky kterym je mozné oslovit nové, potencialni uzivatele,

36



kteti o dané znacce doposud nevédéli a ktefi se tak mohou dostat touto cestou k firemnimu
profilu. Na této samé karté, v horni levé ¢asti, se nachazi zalozka Obchod, kde 1ze prochéazet
prodejni piispévky, které se kazdému wuzivateli zobrazuji dle jeho aktivit a z&jma.
Pro uzivatele to dodava lepsi zazitek z nakupovani a zaroven to pomaha znackam zobrazovat
jejich produkty praveé tém, ktefi by mohli mit o produkt zajem.

Jeden z poslednich trendt, ktery se bude castéji objevovat je piimé nakupovani
ptes influencery, ktefi maji moznost oznacit produkt pifimym odkazem na firemni stranky.
Pro influencery je to zjednoduseni prace a zaroven firmam, tento zpisob prodeje, usnadni
vyhodnoceni konverze.

Dalsi novinkou Instagramu je odstranéni poctu lajkl, které se skryji pouze navenek
pro ostatni uzivatele, ale majitel uctu pocet ziskanych ,,to se mi libi* nadale uvidi ve svych
statistikach o pfispévku. Diivodem odstranéni poctu ziskanych lajkt je zejména Spatny vliv
na dusevni zdravi nékterych uzivatelt. Pravé dle ziskanych srdi¢ek se posuzuje oblibenost

a spolecenské postaveni jak lidi, tak firem. (Pavlickova, 2019)

3.4.3 YouTube

YouTube byl zalozen vroce 2005 Stevenem Chenem, Chadem Hurleym
a Jawedem Karim. VSichni tfi se poznaly ve spole¢nosti Paypal, kdy po n¢jakém case méli
rizné napady, mezi kterymi byl i YouTube. V zacatcich mohly byt nahravany
na internetovou sit’ Youtube pouze videa dlouha do 10 minut. V roce 2006 tyto kratka videa
méli tisice zhlédnuti denné. (Owings, 2016) Dnes muze jakykoli navstévnik sledovat videa,
registrovany uzivatel muze navic videa nahravat, sdilet, komentovat a hodnotit.
Od roku 2018 je tento kanal dostupny v ¢eském rozhrani.

V historii YouTubu Ize vystihnout par dulezitych bodi. Prvni video, které bylo
na YouTube nahrané, 23.4.2005, nese nazev Mea at the Zoo a tvalo 19 sekund.
(Jarboe, 2011) O rok pozdéji, vroce 2006, byl YouTube koupen spolecnosti Google
za 1,65 miliardy dolari (okolo 36,9 miliardy K¢). V roce 2007, tedy dva roky po jeho
spusténi, umoznuje Youtube tvlircim zpenézit jejich obsah a plnohodnotné si vydélavat
nahravanim videi na sviij kandl. Od roku 2009 je moznost sdilet obsah na socidlnich sitich

a internetovych strankach. Diky této novince se rozsifuji viralni videa. O rok pozdéji zménil
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YouTube design vzhledu stranek a téhoz roku dosahuje 1 miliardu odbératelti. Dalsi rok,
2011, byla spusténa sluzba YouTube live, ktera umoznuje tvircim sdilet ptispévky
v pfimém pienosu. V tom samém roce koupil YouTube firmu RightsFlow na spravu ochrany
dusevniho vlastnictvi a autorskych prav. V roce 2012 ma YouTube ve svém partnerském
programu okolo 30 000 tvirci. O dva roky pozdéji byl spustén projekt YouTube Red,
ktery byl pozdé&ji piepracovan do soucasné podoby, tedy moznost, za mésiéni poplatek,

sledovat exkluzivni obsah. (NewMediaRockstars, 2012)

Vytvoieni nového kanalu

Aby clovék mohl sledovat videa, ptihlasovat se k odbéru kanalti nebo oznacovat
videa jako ,,To se mi libi* staci byt piihlasen na u¢tu Google. Aby vSak bylo mozné provadét
viditelné ¢innosti, jako je nahravani videi, zvefejiiovani komentate nebo vytvareni seznamui
videi, je nutné mit vytvofeny kanal YouTube. Nyni budou popsany jednotlivé kroky
k vytvoteni jak osobniho, tak firemniho kanalu. V obou ptipadech je nutné se piihlasit
na YouTube na svém pocitaci nebo mobilnim zafizeni a poté zkusit libovolnou akci,
jako je napiiklad pridat komentaf nebo nahrat video. V tu chvili se zobrazi vyzva k vytvoreni
YouTubového kanalu, kde se postupuje dle instrukci od YouTubu. Pokud chceme vytvorit
kanal, ktery bude mit vice spravci nebo chceme vytvofit icet znacky, ktery ma jiny nazev,
nez je jméno na uctu Google, budeme pokracovat nasledovné. Nejprve prejdeme do svého
seznamu kanalli, kde vybereme, zda chceme vytvofit kanal novy nebo zda chceme pouzit
stavajici ucet. V prvnim ptipadé klikneme pouze na tlacitko Vytvofit novy kanal. V druhém
ptipadé vybereme pfislusny kandl znacky ze seznamu, kdy budete ptesmérovani na stavajici
kanal, kde je mozné uvést pozadované udaje, pojmenovat novy kanal, a nakonec klikneme

na tla¢itko hotovo. (Google)

Partnersky program YouTube

Partnersky program YouTube byl zalozen pro uzivatele, kteti nahrali video a mohli
okamzit¢ vyd¢lavat penize z reklam. M¢lo to vSak i negativni stranku a to, Ze se zacali
objevovat faleSné ucty s obsahem jinych uzivateld. Od roku 2017 je proto partnersky
program pfistupny pouze uzivatelim, ktefi maji na svém kanale ptes 10 000 zhlédnuti.

(Popper, 2017)
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YouTube Analytics
Youtube nabizi vlastni nastroj Youtube analytics, diky kterému lIze vytvofit

nejruznéjsi prehledy. Do analytics se 1ze proklikat dle nasledujiciho schématu:

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Youtube.com

V YouTube analytics je mozné zjistit mnoho informaci o sledujicich. V nabidce
prehleda ziskame informace o sledovanosti naseho kandlu a videi. VSechny analyzy Ize tridit
podle videa, geografie, demografie nebo zdroje, odkud pfisli k naSemu kanalu
tzv. zvyhledavani Google, externiho webu nebo vyhledavani piimo na Youtube.
Dalsi informaci, kterou Ize zjistit je, jak dlouho publikum sledovalo dané video, primérnou
dobu sledovanosti nebo primérné procento zhlédnuti kazdého videa. Youtube analytics
umoznuje ziskat detailni informace, jak kuréitému videu, tak k samotnému kandlu.

(BarCharts, 2013)

Jak youtubefi ovliviiuji nakupni rozhodovani
Clovek, ktery si vytvoii kanal na YouTubu, pfidava videa a diky tomu si vybuduje své
publikum, se nazyva youtuber. Dnes miizeme vidét, ze diky tvorb¢ se z youtubera muiize stat
stejna celebrita jako jsou hudebni hvézdy ¢i herci. Pokud je youtuber tspéSny muze si diky
reklamam, které¢ jsou vkladany do videi vydélavat. V tijnu 2015 se uskutecnila konference
na téma Vlogefi vs. Znacky, kde Tomas Pflanzer, ktery vede v Nielsen Admosphere digitalni
vyzkum uvedl, Ze na doporuceni youtubera si produkt potidi 20-30 % jejich odbérateld.
U Youtuberky GetTheLook, kterd se zabyva kosmetikou je to az 87 %. (Holecek, 2015)
Vyhodou propagace produktu u youtubera je piredevsim, jeho vybudovana zakladna
publika, ktera pfi spravném vybéru youtubera, miize byt nase cilova skupina. Dalsi vyhoda

je publikum mladych lidi, ktefi tradi¢ni reklamy v televizi nebo v tisténych médiich jiz
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nevnimaji a nefunguji na né. Reklama od youtuberti ma vérohodné;jsi nadech a ¢asto divaci

nevnimaji, ze je to v jejich podani reklama. (Mares, 2015)
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3.5 Influencer marketing

Influencer marketing ma mnoho riznych definic. Dle feditele marketingové agentury
Getboost, Davida Rizicky (2019), by se influencer marketing dal definovat jako vyuzivani
vlivnych osobnosti k propagaci produktu, sluzby nebo znacky. Hlavni roli v influencer
marketingu hraji takzvani ,,influencefi“. Influencer je dle Martina Talavaska (2019),
spoluzakladatele reklamniho systemu Linketica.com, ten, kdo ma vybudovanou pocetnou
komunitu na socidlnich sitich, nezalezi, zda se jedna o mladého cloveéka, dichodce
nebo instalatéra, jen musi umét ovlivitovat chovani druhych lidi. Naopak autorka ptispévku
na strankach Forbesu, Gerardo A. Dada (2017), tikd, ze influencefi jsou ne¢kdy mylné
vnimany, jako lidé, které sleduje velkd sociadlni média. Toto oznaceni vSak zaménuje
ovliviiovani s popularitou. Podle autorky je influencer ten, kdo ma moc ovlivnit vnimani
druhych nebo je piimét, aby délali néco jiného. Slovo influencer je odvozeno z anglického
slova influence tedy ovlivnit. Proto nejjednodussi definici slova influncer je vlivny ¢lovek.
(Mattanelli, 2017)

Firma, ktera by rada propagovala produkt skrz influencery, musi najit praveé toho
vlivného cloveka, ktery ma publikum s potencidlnim zdjmem o dany produkt. Firma,
ktera bude nabizet kosmetické vyrobky, nemize spolupracovat s influencerem, ktery se
zabyva elektronikou. (Mekyska, 2019) Dle Davida Ruazicky (2019) stejné jako Lindy
Landers (2020) pfichazi trend micro a nano-influencert, kdy spole¢nosti realizujici kampané
pouzivaji desitky influencerti, ktefi nejsou celebritami a ani nescitaji velké mnozstvi
followerd.

Mezi hlavnimi vyhodami spoluprace s micro-influencery patii zejména nizsi cena,
predpoklada, ze v roce 2020 celebrity a macro-influenceti budou hrat mensi roli nez pravé
zminéni nano a micro-influenceti, ktefi sice nemaji miliony fanouskt, ale zato mohou
dosahovat mnohem vétSich vysledklt ve findlni koupi produktu. Dalsi jejich nemalou
vyhodou je moznost dokazat vybudovat s fanousky mnohem smysluplnéjsi vztahy.
Nano-influencefi, ktefi maji nejmensi zakladnu ze vSech, mohou byt velmi ldkavy zejména
diky své angazovanosti a tvrdé praci vynalozené na budovani siln¢ zakladny. V nésledujici

tabulce je zobrazen pocet sledujicich ke kazdé kategorii influencera.
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Tabulka 1 Pocet sledujicich dle typu influencera

Nano-influncer Do 10 000 sledujicich
Micro-influencer Nad 10 000 sledujicich
Macro-influencer Nad 100 000 sledujicich
Mega-influncer Nad 1 milion sledujicich

Zdroj: Marketup.cz (Soukup, 2019)

Dalsim dulezitym krokem u influencer marketingu je nutné si vybrat socidlni sité,
které se budou pouzivat. Zalezi zejména na druhu produktu nebo sluzby. Zda je dostacujici
vytvoftit fotografie, nebo je nutné natocit video ¢i je potieba napsat delsi ¢lanek. Jak jiz bylo
napsano v predeslych kapitolach, kazda socidlni sit’ je urena na trochu néco jiného.
Pro produktové fotografie je nejlepsi Instagram, pro videa se vice hodi vyuzivat Youtube
a pro delsi clanky je vhodné oslovit bloggery. Dle Martina Mekysky (2019)

je nejoptimalnéjsi pouzivat minimalné dvé socialni sité zaroven.
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3.6 Planovani kampani na socialnich sitich

V této kapitole budou popsany jednotlivé kroky pii tvorbé kampani na socidlnich
sitich. Kapitola je rozd€lena do hlavnich 5 krokd, mezi které patii cil, cilové publikum,

obsah, kanaly a realizace.

Cil
Kazdy cil, ktery si stanovujeme musi byt konkrétni a méfitelny. Nejlépe by se kazdy

cil mél tidit metodou SMARTER, ktera je slozena z pocate¢nich pismen anglickych slov.

Obrizek 12 Cil podle metody SMARTER

Specific Jednoznacny, = cil musi byt jednozna¢né definovan, aby nedoslo
Specificky k nedorozuméni
Measurable MéFitelny = splnéni cile musi byt zméritelné, aby mohlo byt

posouzeno, zda bylo cile dosazeno

Accepted Akceptovany, = cil musi byt akceptovany danou osobu, jinak se
Odsouhlaseny najde vZdy néco dilezitéjSiho na praci

Realistic Realny = cil musi byt realny, je zbyte¢né stanovovat

(Relevant) nedosazitelné cile

Time bound Casové ohrani¢eny = musi byt vymezeny ¢as, aby nedochazelo

Kk neustalému odkladu

Evaluate =~ Hodnoceny = také miiZe znamenat jako ekologicky, eticky nebo

(Economic) Ekonomicky fascinujici

R eevaluate  Priibézné = také miiZe znamenat jako dosaZitelny nebo
hodnoceny zaznamenatelny

(Registered) Registrovan

Zdroj: (Managementmania, 2019)

U medialniho planovani cilt Ize dle Mediaguru (2017) charakterizovat 3 druhy cilt.

Prvni je marketingovy cil, do kterého se tadi zvySeni loajality, preferenci znacky udrzet
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prodej nebo zvysit frekvenci nakupu. Druhy cil je komunikaéni, kam se fadi naptiklad
zvyseni povédomi o znacce, vybudovat nové asociace se znackou nebo zménit vnimani
znacky. Posledni cil, ktery uvadi je medialni, kam patii frekvence osloveni, reach nebo GRPs
(kumulovana sledovanost v populaci).

Dalsi mozné rozdéleni cilii je dle Vysekalové (2010), cile ekonomické
a mimoekonomické. Mezi ekonomické cile se fadi zvyseni obratu, zisku, podilu na trhu
nebo trzniho podilu. Ostatni cile jsou mimoekonomické.

Dalsi rozdéleni cili je dle Janoucha (2014), ktery cile rozdéluje ve sméru
k zdkaznikovi a smérem od zakaznika. Smérem k zakaznikovi se dé€li do 4 okruhu,
a to na informacni, ovliviyjici, dale cile, které maji primét k akcei a které maji udrzovat vztah.
Smérem od zakaznika se dé€li do dvou okruht, a to na cil ziskat informace od zakaznika
a ziskat informace o zdkaznikovi. Tyto obecné cile se dale konkretizuji na mnoho
rozmanitych cill, mezi které patii napiiklad budovéni znacky, udrzovat kontakt
se zakaznikem, ziskdvat informace o zékaznikovi a jeho preferencich nebo poskytovat

informace o produktu ¢i znacce.

Cilové publikum

Cilové publikum jiz bylo definovano v kapitole 1.4. Budovani znacky.

Obsah

Kvalitni obsah rozdéluje firmy na spé$né a netuspésné. Lidé kazdy den vidi tisice
reklam a Casto na né€ reaguji velmi negativné, zacinaji se proti nim branit riznymi bloka¢nimi
systémy. Proto je dulezité, aby si firma neplatila pfedrazené reklamy, které nikoho
nezajimaji. Pokud vSak firma vytvaii kvalitni, inspirativni a smysluplny obsah mtize byt jeji
velkou konkurenc¢ni vyhodou. Podle Vojtécha Lamberta, feditele LCG New Media, se stava

nejlepsi video obsah, ktery dokazuje nejlepsi dosah a interakce. (Thinkstock, 2011)

Kanaly
Mezi kandly patii jednotlivé socidlni sité, které byly jiz charakterizovany
v predeslych kapitolach. Nyni budou vystihnuty vyhody a nevyhody pro firmy u kazdé

vybrané socialni sit¢.
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Facebook ﬁ

Mezi vyhody Facebooku patii jednoznaéné pocet uzivateld, ktery dosahoval
2,7 miliardy ke druhému &tvrtleti roku 2019. (Sochtirkova, 2019) V Ceské republice mél
Facebook vroce 2018 pies 5 milioni uzivatel. Uz jen diky vysokym c¢islim je téméf
povinnost mit firemni profil, ktery si Ize zalozit zdarma. Lid¢ stale na socialnich siti hledaji
informace, obsah, ktery je zajima, a hlavné si jdou na socidlni sité¢ odpocinout a chtéji
se pobavit. Na Facebooku se jiz v soucasnosti nedd spolehnout na neplaceny neboli
organicky zasah, a proto je potteba, aby si firma vyclenila rozpocet na kampang. (Langerova,
2018) Facebook dale nabizi zdarma néstroj Bussiness manager, ktery umoziuje spravovat
vice reklamnich uctl, stranek nebo profilti, vyuzivd Facebook analytisc nebo mizeme
propojit i profily zInstagramu. (Bauer, 2019) Dalsi vyhodou je moznost vyuzivat
zakaznicky chat, ktery dle statistik umoznuje lep$i navazani konverzace se zdkaznikem.
Dtivodem je zejména platforma Facebook Massanger, ktery vyuziva denné miliony lidi.
Zakaznicky chat poskytuje Facebook zdarma. (Fiala, 2019)

Facebook vsak nema jen vyhody, to Ze ma miliony uzivateli znamena, ze je zde
i vysokd konkurence. Lidé jsou jiz zahlceny reklamnimi pfispévky. Zaroven je nutné

za reklamu platit. (Langerova, 2018)

Instagram '@,

Instagram, stejn¢ jako Facebook, umoziuje piepnuti uctu na firemni, ktery ptinasi
fadu vyhod pro firmy. JiZ na uvodni obrazovce je zobrazena kategorie, kam produkt
nebo sluzba patii. Je mozné si pod profilovou fotografii pridat kontaktni adresu, email
nebo odkaz na webové stranky. Dalsi vyhodou firemniho U¢tu je moznost ziskat vice
informaci o fanouscich v sekci piehledy. (Maresova, 2018) Dalsi vyhodou, ktera usetii ¢as
a zlep$i time management je moznost planovani ptispévki dopiedu, a to pomoci aplikaci
tietich stran. Pii planovani ptispévkl je mozné vyuzit placenych piispévki, u kterych je vétsi
pravdépodobnost zacileni a véts§iho engagementu nez u organického obsahu. U firemnich

profilti, které dosahuji 10 000 a vice fanousku si pfipravil Instagram nastroj swipe up.
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Tento nastroj je mozné vyuzit ve stories, kdy fanousek, pouhym ptetdhnutim prstu,
se dostane na cilovou stranku. Tim je mozné dosdhnout vétsiho prodeje nebo vétsi
navstévnosti webovych stranek. (Sochiirkova, 2018)

Instagram je vSak pfizpasoben hlavné pro mobilni telefony a tablety.
Webové rozhrani je také pristupné, ale neni mozné vyuzivat tolik vyhod, proto mize byt

pro firmy nepohodiny.

Youtube u

Youtube muze byt idealni podptirny nastroj pro firmu. Pokud se podnik zabyva
kosmetikou, mize nahrdvat videa, jak kosmetické piipravky pouzivat, jek je mozné
se s danymi produkty li¢it a podobné. Vyhodou je, ze témét kazdé odvétvi si mize vytvaret
videa. I firma, ktera prodava naradi mize nahravat videa k ¢emu se produkt miize pouzit,
nebo co se dd pomoci produktu vyrobit. Podle autora, ¢lanku Pro¢ zapojit Youtube
do marketingové strategie, Plechatyho (2019) bude spotfeba internetu na mobilnich
telefonech ze 75 % tvotit videa. Youtube ma vSak jednu velkou nevyhodu, a to je cas,
ktery firmy vétSinou nemaji na vytvareni videi a jejich Gpravu. Pro firmy, které¢ nechtéji
nebo nemohou mit vlastni kanal mize byt ldkava spoluprace s youtubery, ktefi jiz maji
zékladnu fanouskl, a tim i Iépe oslovi vytyCenou cilovou skupinu. (Reddigari, 2018)
Na Youtube je mozné nahravat placené reklamy, které se objevuji na zac¢atku videa a uzivatel
Youtube, reklamu uvidi, aniz by si ji cilené pustil. Nebo je mozné nahrat reklamni video,
které si uzivatel jiz sam spusti, a tedy musi znacku nebo produkt jiz znat nebo o ni musel
slySet. V obou pripadech, dle Romana Hrusaka, dochazi k informativni funkci, kdy divak
pozna firmu nebo produkt a zaroven jde o image firmy, kdy firma o sob¢ dava najevo, ze ma
propracovana videa, je moderni a drzi krok s dobou. Podle Véry Kepkové, je jedna

z nejvetsich vyhod dobré moznosti cileni reklamy na uzivatele. (Langerova, 2019)

Realizace plani
Pokud ma firma stanoveny cil, kterého chce dosahnout, cilové publikum, které bude
oslovovat, obsah, ktery bude vytvaret, kanaly, na kterych bude publikovat, zbyva jen cely

plan zrealizovat. Na zacatku by si firma méla stanovit, jak ¢asto bude ptidavat prispévky
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na socidlni sité, a to jak obrazky, ¢lanky nebo videa. Braaven Kumar (2019) tika,
ze neexistuje zadny spravny pocet prispévki, obrazkl nebo videi, které by se méli denné
nebo tydné pridavat. Kazda firma praxi zjisti, co je pro ni vyhodné.

Dle prizkumu Sprout Social je optimalni ¢as pro ptidavani ptispévki na Facebook
okolo poledni hodiny naopak u Instagramu je vhodnéjsi publikovat zejména v dopolednich
hodinach, kdy stfeda je den, kdy se dosahuje nejvétsiho engagementu. Avsak stejné jako
Kumar tak i Milada Zemanova (2019) tika, ze firma mtze zahrnout doporu¢eni do svého
planu, ale nejdilezitéjsi je pochopit své publikum a ptfizpisobovat se mu. Pokud firma
pridava piispévky nékolikrat denné nebo na vice platformach, je uzitetné vyuzit online
marketingové nastroje pro planovani. Mezi tyto nastroje patii naptiklad Buffer, Later,
¢i Facebook Creator Studio, které mohou usSetfit mnoho casu. Tyto aplikace umoziiuji
planovat a vytvaret obsah a poté ho automaticky publikovat. VétSina téchto aplikaci nabizi
i zékladni analytiku. (Lucék, 2019) Po kazdé realizaci planti by mélo dojit ke zhodnoceni

kampang.
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4. Vlastni prace

V teoretické Casti byly ziskany potfebné informace o budovani znacce na socidlnich
siti. Nejprve byla definovana znacka a potfebné prvky, které ke znacce nalezi. V dalsi
kapitole bylo popsadno budovani znacky a davody, pro¢ znacku budovat. Budovani
je dlouhodoby proces, vyzaduje strategii a je diilezité, aby firma védéla diivody a cile znacky.
Nejen pro fadu firem, které si dokazaly vybudovat velmi znamou znacku je dulezité¢ védét
jeji hodnota. Hodnota znacky je dalsi casti teoretickych vychodisek. Zde je popsano, jak lze
hodnotu spocitat a co v§e hodnotu znacky ovlivituje. Druhd ¢ast teoretické prace byla vyuzita
pro socialni sité. Jednotlivé sit¢ byly popsany a na zavér sepsany jejich vyhody a nevyhody.
Dalsi dvé kapitoly se zabyvaji influencer marketingem a planovanim kampani na socialnich
siti.

Na zaklad¢ teoretickych vychodisek bude vypracovana prakticka cast, ktera se bude
zabyvat tfemi obchodnimi zavody (podniky). Dle Nového obcanského zakoniku
¢. 89/2012 Sb., je slovo podnik nahrazeno obchodnim zdvodem, avSak v této praci bude
pouzivano slovo podnik, z divodu zaziti, jak pro podnikatele, tak pro bézné obcany.
Prvni je Svejk restaurant U Brazdd, druhy je e-shop Woodness a posledni je parkovisté
Local Partners. Na zacatku bude kazdy podnik charakterizovan k ¢emu poslouzi hloubkovy
rozhovor s majiteli/manazery jednotlivych podnikti. Dale budou provedeny jednotlivé
analyzy, mezi které patii PEST a SWOT analyza a analyza konkurence. V dal$i ¢asti budou
popsany jednotlivé socidlni sité, které dany podnik pouziva. Na zdkladé dotaznikového
Setfeni, které bude provadéno v kazdém podniku bude zjisténo, odkud se zdkaznici dozveédéli

o daném podniku a zda je znacka ovliviiuje. Na zavér bude vytvoren navrh na zlepSeni.
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4.1 Cil vlastni prace

Jelikoz teoretickd ¢ast diplomové prace se zabyva budovanim znacky na socidlnich
siti, cilem vyzkumu je zjistit, zda se mikropodniky?, které jsou charakteristické nizkym
poctem zaméstnancl, zajimaji o svoji znacku a snazi se ji budovat prave na socialnich siti.
Poznatky, které budou vysledkem tohoto vyzkumu, budou zdkladem pro néavrh, ktery by
zlepsil budovani znacky pro dany podnik. Navrzené strategie poslouzi jako pomocny manuél

pro jednotlivé podniky.
4.2 Vyzkumné otazky a hypotézy

Pro dosazeni spravného vyzkumu byly zvoleny nasledujici dvé vyzkumné otazky

a dvé hypotézy, které se vztahuji k danému cili:

Otazka ¢. 1: Vytvareji mikropodniky strategii pro budovani znacky?

Otazka ¢. 2: Vyuzivaji mikropodniky pro svoji propagaci socialni sité?

Hypotéza ¢.1:
HO0: Nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych se o podniku dozveédéli pres socialni sité.

H1: Méné, nez polovina dotazovanych se o podniku dozvédéli pies socialni sité.

Hypotéza ¢.2:
HO: Znacka je pro nadpolovi¢ni vétSinu dotazovanych dulezita.

H1: Znacka je pro méné nez polovinu dotazovanych dilezita.

3 Mikropodnik ma méné neZ 10 zaméstnanct a jeho roéni obrat je do vyse 2 milionu eur roéné
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4.3 Pouzité metody

Pro vyzkum byla vybrana a pouzita metoda kvalitativniho vyzkumu — hloubkovy
rozhovor a kvantitativniho vyzkumu — analyza dotaznikového Setfeni. Vyzkum bude
probihat ve 3 podnicich. Prvni podnik je Svejk restaurant U Brazdi. Hloubkovy rozhovor
bude veden spanem Svecem, ktery je na pozici provozniho manaZera. Druhy podnik
je internetovy obchod Woodness. Hloubkovy rozhovor bude veden s majitelkou spole¢nosti
pani Jandovou. Poslednim podnikem je Parkovisté Local Partners. Hloubkovy rozhovor
bude veden s provozni manazerkou, pani Jahelkovou.

Hloubkovy rozhovor muzeme definovat jako: , nestandardizované dotazovani
jednoho ucastnika vyzkumu zpravidla jednim badatelem pomoci nékolika otevienych
otdzek*. (Svaticek, a dalsi, 2007 str. 159) Pomoci hloubkového rozhovoru je mozné ziskat
podrobné informace o chodu podniku, a proto se jevi tato metoda jako vyhodnou pro zjisténi
potfebnych informaci.

Dalsi metoda pro vyzkum byla vybrana a pouzita metoda anonymniho dotaznikového
Setfeni. Cilovou skupinou pro vyzkum budou zakaznici vybranych podnikti. Na zakladé
dotazniki je mozné zjistit pohled zdkaznika na podnik a dany problém.

Nasledujici komplexni metodou je SWOT analyza, ktera se vyuziva pro kvalitativni
vyhodnocovani veskerych relevantnich stranek fungovani podniku. SWOT analyza
je nastrojem pro celkovou analyzu vnitinich 1 vnéjSich Ciniteld. Na zéklad¢ analyzy bude

stanoveny navrh strategie.
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4.4 Harmonogram postupu

Nasledné budou popsany jednotlivé faze, které probihaji pfed samotnym zpracovanim

a vyhodnocenim.
4.4.1 Pripravna faze

Ptipravna faze na hloubkovy rozhovor byla nasledujici. Nejprve byly piipravené
otazky, které se objevi v rozhovoru, dale byla domluvena schiizka s jednotlivymi osobami.
Cely rozhovor je k dispozici v ptiloze této prace.

Dale bylo potieba pfipravit dotaznik pro zakazniky jednotlivych spolecnosti.
Dotaznik byl sestavovan tak, aby otazky byly jednoduché a stru¢né. Nasledné byl dotaznik
konzultovan s nezavislymi osobami, aby byla potvrzena jeho srozumitelnost. Pro restauraci
a parkovisté byly dotazniky vytisknuté, aby mohly byt rozdavany v misté podniku.
Pro internetovy obchod byl dotaznik sepsan ve Wordu, a nasledné¢ byl rozesilany

jednotlivym zakazniktim, a to ptes Instagram, Facebook a e-mail.
4.4.2 Realizacni faze

Hloubkovy rozhovor probihal ve stanoveny den v mist¢ daného podniku. Trval
u kazdého pftiblizné pil hodiny. Kazdy rozhovor byl nahrdvan na diktafon a nasledné
prepsan. V den rozhovoru byly pfedany dotazniky, které byly rozdavany zdkaznikim jeden
tyden. U restaurace se ziskalo 87 vyplnénych dotazniki, u internetového obchodu se vratilo

92 vyplnénych dotaznikl a u parkovisté se podaftilo ziskat 60 dotazniku.
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4.5 Charakteristika vybranych podnikil

V nésledujici kapitole budou popsany vybrané podniky.

4.5.1 Svejk restaurant U Brazda
) Svesk
Svejk restaurant je Cesky franchisingovy fetézec restauraci s vice nez

50 provozovnami. Prvni restaurace vznikla v roce 1995 v Plzni, od té doby zacali stavby

dalsich provozoven. K nejvétsimu rozsifeni doslo v letech 2000 az 2008. Retézec se pysni

klasickou ¢eskou kuchyni s ceskym pivem z Plzenskych pivovart a.s. Kazda restaurace

je charakteristicka origindlnim dobovym nabytkem, kvalitnim c¢epovanym tankovym

i sudovym pivem a moderni ¢eskou kuchyni. V kazdé restauraci je na kazdém kroku oblicej

,,dobrého vojaka Svejka“, ktery je ochrannou znamkou restaurace. (SvejkRestautrant)

Profil spole¢nosti

Obchodni firma: U Brazda s.r.o.

Sidlo: U svobodarny 1511/18, Liben (Praha 9), 190 00 Praha.

I1CO: 26139162

Statutarni organ: Karel Kfitek (jednatel), Lubo$ Andres (jednatel)

Webové stranky: http://svejkubrazdu.cz

4.5.2 Woodness

Woodness je internetovy obchod, ktery se zabyva vyrobou produkti ze dieva.
Nejvétsi casti vyroby jsou dekorace do pokoju, pro déti a na svatby, ale i rizné tematické
dekorace.

Profil spole¢nosti
Sidlo: RiSova 83, Brno 64100,
1CO: 60400901

Webové stranky: https://www.woodness.cz
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4.5.3 Parkovisté Local Partners tocar panrusns

Parkovisté Local Partners se nachazi na Praze 10. Majitel parkovisté
ma prostor pronajaty jiz 4.rokem. Nejvétsi vyhodou je umisténi a rozloha
nebo vicedenni parkovani.

Profil spole¢nosti

Obchodni firma: Local Partners s.r.0.

Sidlo: Praha — Zizkov, Baranova 1832/13, PSC 130 00
ICO: 29152526

Statutarni organ: Viktor Jahelka (jednatel)

Webové stranky: https://www.parkovaninaprazel0.cz
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4.6 Analyza vnéjSiho prostiedi

Pro analyzu vnéjsiho prostiedi bude pouzita PEST analyza, kterd vychazi z dilezitych
skute¢nosti pro budouci vyvoj vnéjSiho prosttedi firmy. PEST analyza je zkratka
pocatecnich pismen faktord pravnich, ekonomickych, socidlné-demografickych
a technicko-technologickych. Dalsi variantou je analyza PEST-EL, kterd ptidava faktory

environmentalni a legislativni. (Vachal, a dalsi, 2013)
4.6.1 PEST analyza — Svejk restaurant U Brazda

Politicko-pravni faktory

Kazda restaurace musi dodrzovat veskeré zédkony, vyhlasky a predpisy o hygien¢,
provozu, vystavbé a rekonstrukci. Restaurace a vSechny podniky, které se zabyvaji
hostinskou ¢innosti podléhaji pfisnym kontroldm ze strany hygienickych stanic,
proto se casto podniky potykaji s vysokymi vydaji na upravy podle stanovenych norem.
Dalsi faktor se tyka alkoholickych napoji. Velkd ¢ast zisku u hostinskych cinnosti
je z alkoholu. Od roku 2020 by se spotfebni danl na lihoviny méla zvysit az o 13 %. (TNBiz,
2019) Tato skutecnost muize ovlivnit spotiebu lihovin.
Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktori je =zafazena zejména prumérnd mzda, inflace,
nezaméstnanost.
Primérnd mzda se postupné zvySuje. Ve 3.¢tvrtleti roku 2019 se nominalni mzda navysila
na 33 697K¢, median se zvysil na 29 547K¢. Na nasledujicim grafu je zobrazeno navysSeni

od roku 2002. Zvysujici se mzda je pro restauraci pozitivni zprava.
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Graf 4 Vyvoj nominalni mzdy v CR

Nominalni mzda v K&, &tvrtletni data, CR celkem 33 697
lIIIIII|IIIIIIIlIIIIIIIlIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIlIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

R it e et st L R """ 2 35000

2y i

Ol [P O] PO (P [P OO I Ol ISR 10000
2 2 & % Y 2 @ Y %
‘0 ‘0 ‘0 ‘0 ‘0 -0 ‘0 ‘0 ‘0
2 %y %, %, %, %, %, %, %
< b4 () ® \ @ ‘s % ‘s

Zdroj: Kurzy.cz

DalSim ukazatelem je inflace, kterd udava nartist cenové hladiny zbozi a sluzeb
v ¢asovém obdobi. Primérnd mira inflace v roce 2019 ¢inila 2,8 %. Pro restauraci je vSak
negativni zprava, ze inflace se nejvice dotkla ristu cen zejména u potravin a nealkoholickych

napoji. Na nasledujicim grafu je znadzornéna meziro¢ni inflace v procentech.

Graf 5 Meziroc¢ni vyvoj inflace v procentech
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Poslednim ukazatelem je nezaméstnanost. Kazdym rokem nezaméstnanost mirné
klesa. Na konci roku 2019 se mirn€¢ zvysila, zejména kvili zimnim sezonnim vykyvim,
které zpusobuje zejména odvétvi stavebnictvi. Primérna mira nezaméstnanosti byla
k 3.¢tvrtleti 2019 na 2,2 %.

Socialné-demografické faktory

Zivotni Giroven, vyse piijmi, referenéni skupina, status ale také pratelé, spolecnost
nebo zaméstnani muze ovlivnit rozhodnuti, kde se lidé budou stravovat. V dneSni dobé
az 60 % zaméstnancii obédva v restauracich nebo firemnich jidelnach. (Edenred, 2019)
Toto zjisténi je velkd vyhoda pro restauraci U Brazdi, jelikoz v okoli je spousta
kancelaiskych budov. Dalsi velkou vyhodou je blizkost O2 arény, kterda muize piinést
potencialni klienty.

Technicko-technologické faktory

Restaurace U Brazdu se snazi drzet krok s novinkami v oblasti techniky. Neustale
se vsak klade narok na snizovani spotieby, a tak velké mnozstvi nékladl je vynalozeno
na spotiebi¢e zejména lednice, mrazaky nebo ledovace. Zvysuji se i naroky zdkaznikl
ohledné pripravy jidel. V letnich sezonach je zvySend poptavka po grilovanych pokrmech,

nové&jsi technologii je naptiklad pfiprava sous-vide*.

Analyza konkurence
e Ristorante Carrero
. Snyt
e Restaurace U Cizkli
e Culinary Aroma
e Pivovar Nad Kol¢avkou

e Galerie Harfa (Mc’Donald, Burger King, KFC, Regal burger)

* Sous-vide je metoda vafeni ,,ve vakuu® pii konstantné nizké teploté
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e Vsechny Svejk restaurace v Praze:

KREMENCOVA U BRAZDU
MALOSTRANSKA PIVNICE | U KARLA, UHRINEVES
PRAGUE INN U VASATKU
STRASNICE U ZELENEHO STROMU
U BALOUNA

4.6.2 PEST analyza — Woodness dekorace

Politicko-pravni faktory

E-shop Woodness se musi fidit zdkony, vyhldSkami a pravnimi normami
Ceské republiky. Mezi zakladni legislativu, ktera upravuje e-commerce patii:

e Obcansky zakonik ¢.89/2012 Sb., ktery obsahuje normy pro elektronické
obchodovani

e Zakon o ochran¢ spotiebitele ¢.634/1992 Sb.

e Zakon o evidenci trzeb ¢.112/2016 Sb.

e Zakon o ochran¢ osobnich udaja ¢. 101/2000 Sb.

Mezi dal§i pravni nalezitosti, které musi e-shop zvefejnit na svych webovych
strankadch patfi obchodni podminky, reklamacni tad a kompletni identifika¢ni udaje
o e-shopu.

Kazdoro¢né se ptipravuji zmény jak v zdkonech, tak danovych systémech, proto
je dualezité, aby si firma hlidala zmény, které se ji tykaji.

Ekonomické faktory

Vétsina makroekonomickych ukazatelt byla jiz popsana v kapitole 3.6.1
Ekonomické faktory restaurace Svejk. Stejné ekonomické faktory se  tykaji
i internetového obchodu.

Socialné-demografické faktory

Internetovy obchod Woodness prodava dekorace a doplnky do détskych pokoji,
pro novorozence, na svatby, ale i jiné tematické doplilky. Proto firmu zajima predevs§im
pocet narozenych déti, pocCet téhotnych zen a pocet svateb. VSechny tyto skupiny

obyvatelstva jsou pro firmu potencialnimi zékazniky. Na nasledujicim grafu lze zjistit pocet
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narozenych déti od roku 2000 do roku 2018. Nejvice nové narozenych déti bylo v roce 2008
(119 842) od té doby byl jen mirny pokles, a to k roku 2017 na 114 789 narozenych déti.

Do budoucna je mozné dle grafu predpokladat mirny narast.

Graf 6 Po&et narozenych déti v CR v letech 2000-2017
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Dalsi ukazatel je podet svateb, ktery od roku 2014 roste. Dle CSU (2018) se nejvice
svateb kona od Cervna do zafi. Za rok 2018 uzavielo manzelstvi 54 470 paru.
Technicko-technologické faktory

Mezi technologické faktory, které ovliviiuji nakupovani na internetu je predevsim
pfipojeni k internetu a vlastnéni pocitace nebo jiné informacni technologie. V roce 2019
meélo 78 % domacnosti pocitac nebo tablet a 81 % domacnosti ma ptipojeni k internetu.
Zda ma rodina pfipojeni k internetu nejvice ovliviiuje piijem rodiny. (CSU, 2019)

Technické zafizeni, které je potieba pro vyrobu produkti ma firma zakoupené

a prozatim neni potieba obnovy.
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Analyza konkurence
e Woodener - https://woodener.com/cs/
e Creativewood - https://www.creativewood.cz
e Dievobox - https://www.drevobox.cz

e Housedecor - https://www.housedecor.cz
4.6.3 PEST analyza — Parkovisté Local Partners

Politicko-pravni faktory
Parkovisté Local Partners s.r.o. se musi fidit stejn¢ jako ostatni firmy zakony,
vyhlagkami a normami stanovené Ceskou republikou. Mezi hlavni legislativu, kterou se musi
podnik fidit, patfi:
e Zakon o danich z pfijmua ¢.586/1992 Sb.
e Zakon o evidenci trzeb ¢.112/2016 Sb.
e Zakon o obchodnich korporaci ¢.90/2012 Sb.
e Obcansky zakonik ¢.89/2012 Sb.
Stejné jako ostatni firmy tak i u firmy Local Partners je dulezité, aby sledovala
veskeré zmény, které se chystaji.
Ekonomické faktory
Ekonomické faktory ovliviuji veskeré podniky v daném statu. Mezi nejdulezitéjsi
ekonomické faktory patii inflace, nezaméstnanost, HDP, vyvoj pruimérné mzdy a vyvoj cen
pohonnych hmot. Jak jiz bylo zminéno, primérna mzda kazdym rokem roste. V roce 2019
vzrostla na 34 125 K¢. Pokud bude primérna mzda rist, mize se predpokladat, ze si lidé
budou moci dovolit kupovat auta a vyuzivat je pro kazdodenni dopravu. Dal$im diilezitym
faktorem je vyvoj cen pohonnych hmot. Na nasledujicim grafu lze vidét vyvoj nafty
a benzinu od roku 2015 do roku 2/2020. Pokud se cena bude snizovat mtize se predpokladat,

ze 1idé budou vyuzivat automobily pfed MHD.
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Graf 7 Vyvoj ceny benzinu a nafty
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Zdroj: Kurzy.cz (2020)

Socialné-demografické faktory

Zivotni uroven, piijem ¢lovéka, status a zaméstnani, to jsou zakladni faktory,
které clovéka ovliviluji, zda se bude dopravovat autem, MHD nebo jinym zplsobem
dopravy. Parkovist¢ ma zdkazniky zejména z Prahy a okolnich mést, ale také cizince,
kteti ptijeli za turistikou.

Praha je kazdodenn¢ velmi frekventovanym mistem. Denné¢ se lidé musi dopravit
na riznd mista do prace, $kol, zdravotnickych zatizeni atd. V Praze je pro lidi velmi vyhodna
meéstska hromadna doprava, kterou se mohou dostat velmi rychle kamkoli po Praze. Stale
je vsak velmi oblibeny prostfedek automobil. V Praze bylo v roce 2017 registrovanych
844tisic automobilt.

Technicko-technologické faktory

Technika, ktera mtize pomoci parkovisti je zejména v oblasti pfistroju, které mohou
praci uleh¢it. Parkovisté disponuje jednou elektronickou branou. Ostatni véci si jiz
parkovisté zajistuje rucné. Pro parkovisté¢ je vize mit automat na placeni a kameru
pro snimani SPZ, tim by ziskalo sniZzeni poctu zaméstnanct, lepsi kontrolu nad ¢asem

stravenym automobilem na parkovisti a lepsi kontrolu nad financemi.
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4.7 SWOT analyza

Na zéklad¢ vnitini a vnéjsi analyzy jsou k dispozici podklady pro SWOT analyzu,
do které jsou zaznamendny silné a slabé stranky podniku a zjisténé pftilezitosti a hrozby.
Po zaznamenani SWOT analyzy budou vytvofeny jednotlivé strategie. Strategie SO,
ktera vyuziva silné stranky k ziskani vyhod, strategic WO, ktera eliminuje slabé stranky
vyuzitim pftilezitosti z vnéjSiho prostiedi. Strategie SW vyuziva silné stranky, aby mohla
¢elit hrozbam z vné&jsiho okoli a strategie WT, kterd minimalizuje slabé stranky, aby mohla

eliminovat hrozby. (Kftizek, a dalsi, 2014)
4.7.1 SWOT analyza — Svejk restaurant U Brazdi

Obriazek 13 SWOT analyza RESTAURACE SVEJK

Pocné (k dosazeni cile) Skodlivé (k dosaZeni cile)
> | Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weakness)
£ |zavedena znacka Svejk Socialni sité
jf—f Umisténi/Lokalita Celkova propagace
£ |kvalita produkta
3
£
> | PrileZitosti (Opportunies) Hrozby (Threats)
§ Akce v 02 aréné Okolni restaurace
t‘r‘f Spoluprace s hotely v okoli Restaurace Svejk
g Spoluprace s kancelaiskymi budovami |ZvySena cena lihovin
x
(NN}

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

e Silné stranky
o Zavedend znacka Svejk — znatka je pouzivana od roku 1995, ma tradici,
restaurace Svejk provozuje &eskou tradi¢ni kuchyni s &eskym pivem
z Plzeniskych pivovarti
o Umisténi — Restaurace je umisténa v blizkosti metra Ceskomoravska,
tramvajova zastdvka se nachazi cca 20 metri od restaurace. V blizkosti je
02 aréna,, nakupni centrum Harfa, Finan¢ni ufad a mnoho hoteli jako

napiiklad hotel Carol nebo hotel Aréna.
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o Kvalita produktii — Restaurace ma kvalitni, Cerstvé suroviny z kterych kazdy
den podava pokrmy.
o Prilezitosti
o Akce v O2 arené — O2 arena je viceucelova hala, kde se konaji nejrizné;si
akce od hokejovych zapact po koncerty. Kapacita se méni podle druhu akce
ale zhruba je mozné vytvofit prostor pro 18 000 divakda.
o Spoluprace s hotely — v okoli se nachazi mnoho hoteltl s kterymi je mozné
navazat tizko spolupraci a ziskat tak klientelu.
o Spoluprace s kancelarskymi budovami — Stejné jako s hotely by bylo mozné
navazat spolupraci s kancelafskymi budovami.
e Slabé stranky
o Socialni sité — Restaurace ma zavedeny Facebook a Instagram. Facebook
a Instagram slouzi piedev§im na piiddvani fotografii. Piispévky jsou
vSak pfidavany velmi malo, v priméru 1 piispévek za mésic. Interakce
s fanousky je velmi nizka.
o Celkova propagace — Restaurace nepouziva zadné placené reklamy.
e Hrozby
o Okolni restaurace — V okoli se nachazi mnoho restauraci. Souhrn restauraci
je popsan v analyze konkurence.
o Restaurace Svejk — Viechny restaurace, které pouzivaji stejnou znacku Svejk,
které se nachazi v Praze.
o ZvySend cena lihovin — Jako hrozba muze byt zvySovani cen lihovin

od dodavatelli i v§ech potravin.

4.7.1.1 Strategie

Strategie SO vyuziva silnych stranek k ziskdni vyhod =z pftilezitosti vné&jSiho
prostiedi. Restaurace mize vyuzit svého umisténi a zaroven zavedené a znamé znacky
pro vytvoreni uzké spoluprace s hotely a 02 Arénou.

Strategie ST vyuziva silné stranky pro eliminaci hrozeb z vnéjsiho prostiedi. Pokud

restaurace bude zvySovat kvalitu pokrmt a servisu nebude se muset obavat konkurence.
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Strategie WO se zabyva minimalizaci slabych stranek a vyuziva vyhod z vnéj$iho
prostiedi. Pokud restaurace zacne vice pouzivat socidlni sit¢ k propagaci své znacky
a restaurace muze ziskat zakazniky zvelkych akci, které se konaji v O2 Aréng,
nebo z okolnich hotelti.

Strategie WT minimalizuje slabé stranky vyhnutim se hrozbam z vnéjsiho okoli.
Pokud bude restaurace vice pouzivat socidlni sit¢ k propagaci, bude eliminovat konkurenci

v okoli 1 v§echny restaurace vedené pod znackou Svejk.

4.7.2 SWOT analyza — Woodness dekorace

Obriazek 14 SWOT analyza WOODNESS DEKORACE

Pocné (k dosazeni cile) Skodlivé (k dosazeni cile)
> | Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weakness)
§° Rucné vyrabéné vyrobky Maly dliraz na znacku
<2 linstagram, Facebook Reklama
QE_, Webové stranky
£ |Nizka cena
> | Prilezitosti (Opportunies) Hrozby (Threats)
§ Spoluprace s influencery Podniky vyrabéjici podobné vyrobky
:*? Kamenny obchod Zvysujici se cena za dopravu
5
=

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

e Silné stranky

o Instagram — Majitelka si zaklada na krdsném a propracovaném firemnim
uctu, vyuzivd mnoho funkci instagramu. Zakaznici své vyrobky oznacuji
hastagem firmy. Majitelka piidava pravideln¢ piispévky.

o Rucné vyrabéné vyrobky — V dnesni dobé se velmi cenni rucni vyroba.
K préci je potieba pouze jeden stroj, ktery dokaze vyiezat tvary a dekorace.

o Moznost vyrabét na prani — Pokud potiebuje zakaznik specificky produkt,
je mozné se s majitelkou domluvit.

o Nizka cena — Na rozdil od konkurence jsou ceny nizsi.
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o

Webové stranky — Webové stranky jsou jednoduché, piehledné a maji moc

hezky design.

e Prilezitosti

(@]

(@]

Spoluprace s influencery — Velmi silnou strankou této firmy jsou socialni sit¢,
zejména Instagram, proto prilezitosti jsou spoluprace s influencery.

Kamenny obchod — Internetovy obchiidek je zabéhly a prosperujici, proto by
si majitelka mohla dovolit oteviit kamenny obchtdek, kde by se zakaznici

mohly inspirovat, zbozi okamzité koupit nebo zde zbozi vyzvedavat.

e Slabé stranky

o Maly diraz na znacku — Majitelka neklade diraz na svou znacku ale pouze
na produkty. Nikde se zakaznik nedozvi, jak znacka vznikla a pro€ si koupit
pravé produkt od Woodness dekorace.

o Reklama —Nejsou vyuzity zadné formy reklamy, které by mohly ptivést dalsi
zakazniky.

e Hrozby

o Konkurence — Jiz existuje velké mnozstvi podnikt, které se zabyvaji stejnym
odvétvim.

o Zwsujici se cena dopravneho — Postupné cena za doruceni bali¢kl roste,

a protoze neni mozné si produkt osobné vyzvednout na uréitém vydejnim

misté, mize se zakaznik rozhodnout pro konkuren¢ni produkt.

4.7.2.1 Strategie

Strategie SO vyuziva silnych stranek k ziskdni vyhod =z pftilezitosti vné&jSiho

prostiedi. Internetovy obchod mize vyuzit zavedeny Instagram pro vytvofeni uzké

spoluprace s influencery.

Strategie ST vyuziva silné stranky pro eliminaci hrozeb z vnéjSiho prostiedi.

Pokud e-shop bude vyrabét prevazné produkty na miru nebude se muset obavat konkurence,

ktera vétSinu svych produktt preprodava.

Strategie WO se zabyva minimalizaci slabych stranek a vyuziva vyhod z vné&jSiho

prostiedi. Pokud se e-shop zaméfi vice na reklamu své znacky a svych produkti muze

se podafit, Ze influenceti budou mit sami zdjem o produkty a budou je chtit propagovat.
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Strategie WT minimalizuje slabé stranky vyhnutim se hrozbam z vnéjsiho okoli.

Pokud bude e-shop vice vyuzivat reklam, bude eliminovat konkurenci.

4.7.3 SWOT analyza — Parkovisté Local Partners

Obrazek 15 SWOT analyza PARKOVISTE LOCAL PARTNERS

Pocné (k dosazeni cile) Skodlivé (k dosazeni cile)
> | Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weakness)
£ |Lokalita/Umisténi Socialni sité
3? Nizka cena Prondjem parkovisté
QEJ Hlidané parkovisté Malé mnoZstvi zaméstnanci
3
£
> | PrileZitosti (Opportunies) Hrozby (Threats)
zo Spoluprace s hotely Zony v okoli
f‘? Reklama na internetu Parkovisté v okoli
g Vlastnictvi developera
x
[N N]

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

e Silné stranky
o Umisténi/lokalita — Parkovisté se nachazi v centru Prahy, kde je vysoka
frekventovanost aut. V blizkosti parkovisté se nachdzi MHD (autobus,
tramvaj, metro)
o Velikost arealii — Rozloha parkovisté (moznost parkovani, autobusu,
karavanu atd....)
o 24/7 hlidané parkoviste kamerovym systéemem
o Prilezitosti
o Spoluprace s hotely — V okoli se nachazi mnoho hotelt, s kterymi by bylo
vyhodné se domluvit na spolupraci.
o Reklama — Parkovi§té nevyuziva mozZnosti internetové reklamy.
e Slabé stranky

o Prondjem parkovisté
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o Malé mnozstvi zaméstnancii — Majitel a manazerka nemaji cas
na propagaci parkoviste.

o Socialni sité¢ — Firma téméf socialni sité nevyuziva.

o Zony pro rezidenty — Lidé mohou parkovat v okoli na modrych z6nach,
které jsou k dispozici za nizsi cenu ale pouze jen na omezeny ¢as.

o Parkovisté v okoli

o Vlastnictvi developera — Parkovist¢ je pronajaté od developera,

ktery kdykoli mtze zrusit podndjem.
4.7.3.1 Strategie

Strategie SO vyuziva silnych stranek k ziskdni vyhod =z pftilezitosti vné&jSiho
prostiedi. Parkovist¢ miize vyuzit své rozlohy a vytvofit spolupraci s okolnimi hotely

Strategie ST vyuziva silné stranky pro eliminaci hrozeb z vnéjSiho prostiedi.
Parkovisté vyuziva 24/7 kamerovy systém, diky kterému jsou veskeré mobilni prostredky
po kontrolou, proto se lidé nemusi obavat parkovani tak jako na modrych zénach v okoli,
kde neni zadné hlidani.

Strategie WO se zabyva minimalizaci slabych stranek a vyuziva vyhod z vné&jsiho
prostiedi. Pokud parkovisté zaméstna dal§iho zaméstnance bude mit majitel vice Casu
na reklamu a na zlepSeni internetovych stranek a socidlnich siti.

Strategie WT minimalizuje slabé stranky vyhnutim se hrozbam z vné&jSiho okoli.
Pokud parkovisté odkoupi prostory nebude muset Celit hrozbé developera, ktery muze

parkovisti dat kdykoli vypovéd'.
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4.8 Socialni sité

V této kapitole budou popsany socialni sité pro kazdy podnik (restaurace, parkoviste,

internetovy obchod) a to jak Facebook, tak Instagram.
4.8.1 Facebook — Svejk restaurant U Brazdi

Facebookova stranka restaurace byla zalozena 24.Cervence 2014. Za tuto dobu
si dokéazala vybudovat 361 fanouskt. Facebookové stranky slouzi zejména k ptidavani
fotografii ptipravovanych pokrmi, pfidavani informaci ohledné¢ oteviraci doby
a v neposledni fadé Casto vyuziva restaurace Facebook pro hledani zaméstnancti. Prispévky
jsou pfidavany razné, v nékterych mésicich je ptidany pouze jeden piispévek v nékterém
je ptidano az 5 ptispévkl za mésic. Na zacatku ivodni strany je mozné vidét hodnocenti,
restaurace ma 4,5 hvézdicek z 5. Restaurace ohodnotilo 114 lidi. Na strankach se zakaznik
v uvodu dozvi zakladni informace, mize do restaurace zavolat nebo napsat zpravu a dozvi
se 1 lokalitu, kde se restaurace nachazi. Na facebookovych strankach nebyly vyuzity zadné

reklamy. (Facebook.com 25.2.2020)

Obrazek 16 Facebook — Svejk restaurant U Brazda
K B Dorisa | Wi strinka vytvohi

Svejk restaurant U
Brazdl

@svejkubrazdu

Hlavni stranka

Hodnoceni i Tosemilibi X\ Sledovat = Sdilet = -+ Zavolat © Poslat zpravu
Fotky
- Vytvofit prispévek
Prispévky @ 4,525 Nagét o oo ana s
@) Svejk restaurant U Braz...
Informace C Napiste pFispévek -
Komunita Komunita e 391 lidem se to libi
_—— P 3L Vyzvéte pratelc >
[r— B Fotka nebo ... & oznacit prat... @ ziskejte zpr... strénky e
W 391 lidem se to
r -
Doporugeni a recenze R\ 402liditosledy .o o yie reaguje béhem nékolika
h
© Doporutuje to 65 lidi 2L Kubovi Borovsk odin
oznémil polohu @
®
—_—
Good food, good service. Food is reasonably priced for the quality. © 1655 oznsmeni (N.: jakou kuchyni s
great atmosphere, highly recommended! —
7 2019 - ~
§ 7. prosince 2019 Informace (Muiu i prohlédnout menu? )

¥\ Good place , fast service and parfect food
28, listopady 2019

Zdroj: Facebook.cz (https://www.facebook.com/svejkubrazdu/)
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4.8.2 Instagram — Svejk restaurant U Brazda

Prvni pfispévek na Instagramu je z 14.listopadu 2019. Stranka ma 73 sledujicich
a celkem 15 ptispévki. V tivodu se zdkaznik dozvi o lokalité restaurace a o webovych
strankéch. Je vidét, ze stranky jsou nove zalozené a aktivita je velmi nizka. Na Instagramu

nebyly vyuzity zadné reklamy. (Instagram.com 25.2.2020)

Obrazek 17 Instagram — Svejk restaurant U brazdi

© | Instagram @ 0 @

svejkrestaurantubrazdu BEEEZM B9 -

Prispévky (15) Sledujici (72) Sleduiji (35)

Svejk restaurant U Brazdi

Restauraces Tankové pivoe PilsnerUrguelle Pivni restauraces Ceska kuchynée
Tradiéni Ceské pokrmye Poledni menue Sportovni pfenosye Saléneke Zahradka
www.svejkubrazdu.cz

B PRISPEVKY OZNACEN

Bl [ ovaesTvcHove

Zdroj: Instagram.com (https://www.instagram.com/svejkrestaurantubrazdu/)

4.8.3 Facebook — Woodness dekorace

Facebookova stranka byla zalozena 5.dubna 2018. Za tuto dobu si dokézala
vybudovat 748 fanouskl. Facebookové stranky slouzi zejména k piidavani fotografii
vyrobenych produktt, pfidavani inspiraci na dekorace ale i rizna videa produktt. Piispévky
jsou ptidavany pravideln€, nékolikrat do mésice. Na zacatku ivodni strany je mozné vidét

hodnoceni, které dosahuje Shvézdicek z moznych 5. Obchiidek ohodnotilo 11 Ilidi.
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Na strankéach se zékaznik v ivodu dozvi zékladni informace, mtize do obchidku poslat
zpravu. Facebookové stranky maji krasny design, ktery je sladény do barevnych tond.

Na Facebooku nebyly nikdy vyuzity reklamy. (Facebook.com 25.2.2020)

Obrazek 18 Facebook - Woodness dekorace

- £ Woodness.cz " Denisa  Hlavnistranka  Vytvofit

Woodness.cz

1\
¢ ¥ o
@WOODNESS.CZ N\ - \
Hlavni strénka Q) g p i
Fotky N = AR
Informace wh Tosemilibi 3\ Sledovat Poslat zprévu | - @ Poslat zprévu
Prispavky
Udélosti ‘ Nar Svek @ 526 - Na zékladé nézoru 12 lid
Videa @
Obchod B Fotka nebo & oznatit prat. © oznimit pol. v 24\
> -
Hodnocen( B —_ J:\_.\
Komunita Fotky ‘(v/ ‘.“x‘p.. \P
—
Skupiny L el
> , Woodness.cz
Vytvofit stranku L NFO 00D
\ WOODNESS
) S o __—
- Drevéné dekorace pro Vase poté! o 1ie reaguje bihem jednoho
o) Zobrazit vic dne
vi o
Komunita %

3L Vyzvéte pritele, af se stanou fan
stranky

I > . e 717 lidem se to libi
g N
<
a | & rersarosesue

o ¢
o, il O a0 |
Zdroj: Facebook.com (https://www.facebook.com/WOODNESS.CZ)

4.8.4 Instagram — Woodness dekorace

Prvni piispévek na Instagramu je z 2.kvétna 2018. Stranka ma 3274 sledujicich
a celkem 291 piispévkl. V uvodu se zdkaznik muze pfesmerovat na webové stranky.
Instagram je velmi hezky pojat. Profil je sladény do jednoho ténu barvy, prispévky jsou
pridavany pravidelné, profil vyuziva i jiz zminénych Story (ptib&éht). Dale profil vyuziva

moznosti prodavat produkty pfimo na Instagramu. (Instagram.com 25.2.2020)
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Obrazek 19 Instagram — Woodness dekorace

© | Instagram ® O @

woodnesscz IEEEM B9 -

Prispévky (290) Sledujici (3 275) Sleduiji (303)

Woodness Decor

Drevéné dekorace pro vase potéseni
BOHO " WEDDING ~* HOME "* KIDS
Vyrobeno s ldskou a citem #woodnesscz
www.woodness.cz

K.arlita_

B8 PRISPEVKY

Zdroj: Instagram.com (https://www.instagram.com/woodnesscz/)

4.8.5 Facebook — Parkovisté Local Partners

Parkovisté Local Partners facebookovou stranku pouze zalozila ale neptidali zde

zadné prispevky ani fotografie.
4.8.6 Instagram — Parkovisté Local Partners

Prvni pfispévek na Instagramu je z 23.dubna 2019. Strdnka ma 16 sledujicich
a celkem 4 ptispévky. Instagram by mohl byt velmi hezky pojat, bohuzel se neptidavaji
fotografie ani zadné inforamce. Jak bylo zjisténo z rozhovoru, je v planu se zacit vénovat
vice socidlnim sitim ale prozatim neni Cas ani ¢lovek, ktery by se zaméfil na celkovou

propagaci parkoviste.
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Obrazek 20 Instagram — Parkovisté Local Partners

q"btag’lﬂ.m Q Hledat @ @ o e
[ local_partners IEEZZN B2 -

Prispévky (4) Sledujici (16) Sleduiji (2)

Parkovisté na Praze 10
Produkt / sluzba
www.parkovaninapraze10.cz

Sleduje to dendees94

B3 PRISPEVKY @ OZNACENI

Zdroj: Instagram.com (https://www.instagram.com/local_partners/
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4.9 Kvantitativni prizkum — Analyza dotaznikové Setfeni

Pro kvantitativni prizkum byly stanoveny nasledujici hypotézy:
Hypotéza ¢.1:
HO0: Nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych se o podniku dozveédéli pres socilni sité.

H1: Méné, nez polovina dotazovanych se o podniku dozvéd¢li pies socialni sité

Hypotéza ¢.2:
HO: Znacka je pro nadpolovi¢ni vétSinu dotazovanych dulezita.

H1: Znacka je pro mén¢ nez polovinu dotazovanych dilezita.

Ve spolec¢nosti, Svejk restaurant U Brazdii, se dotaznikového Setieni zacastnilo celkem
87 respondentti. U internetového obchodu Woodness dekorace bylo vraceno 92 vyplnénych

dotaznikl a z parkovisté Local Partners bylo ziskano 60 dotaznikd.

4.9.1 Svejk restaurant U Brazda

Dotaznik pro zakazniky restaurace Svejk obsahoval 8 uzavienych otazek. Dotaznik
byl rozdavan zakaznikiim jeden tyden. Celkem se podafilo ziskat 87 vyplnénych dotaznikd.
Prvnimi dvéma otazky bylo za cil zjistit, jak Casto zdkaznik navs§tévuje restauraci a zda
do restaurace chodi spiSe na obédy nebo vecete. Z grafu 8 lze vydist, jak Casto dotazovani
chodi do restaurace. Témét 30 lidi z dotazovanych chodi do restaurace kazdy vSedni den.
Tento vysledek miize byt zplisoben tim, Ze restaurace je situovana v lokalité, kde se nachazi
mnoho kanceléaiskych budov a dotazovani respondenti tedy chodi do restaurace pravidelné

na obédy, coz potvrdil i provozni manazer restaurace.
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Graf 8 Jak ¢asto navStévujete restauraci?

Jednou tydné
Kazdy vSedni
u den

¥ Jednou mésiéné
17,24% Vyjimecné

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Z grafu 9 se lze vycist, ze témét 44 % (38 dotazovanych) chodi do restaurace
na obédy. Tento vysledek potvrzuje informaci od provozniho manazera, Ze nejvice

zakaznikl maji pies obédy ve vSedni dny.

Graf 9 Chodite do restaurace spisSe na obédy nebo vecere?

Obédy
M Vecere
1 Jak kdy

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Nasledujici dvé otazky se zabyvaji socidlnimi sitémi. Z grafu 10 Ize zjistit, jak
se dotazovani dozveédéli o restauraci. Nejvetsi procento (40,48 %) se o restauraci dozvédélo
na zaklad¢ doporuceni (34 respondenttl). Ze socidlnich siti se o restauraci dozvédelo pouze

20,24 % tedy 17 respondentd.
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Graf 10 Odkud jste se o restauraci dozvédéli?

Webové stranky
M nstagram
" Facebook
Venkovni reklama
I Doporuéeni

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Dalsi otazka méla za ukol zjistit, zda dotazovani hledaji informace o restauracich

na socialnich siti.

Graf 11 Vyhledavite informace o restauracich na socialnich siti?

Ano
M Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Z 87 respondentll pouze 24 odpovédeélo, ze si hleda informace o restauracich
na socidlnich siti. Je dilezité zminit, ze 10 lidi na tuto otdzku neodpovédélo. I kdyz ¢islo
neni tak vysoké, jak bylo predpokladano, lze tici, Ze socidlni sité jsou dilezité pro ziskavani
novych zékazniki ale i pro udrzeni stavajicich, ktefi mohou na socidlnich siti hledat aktualni

informace.
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Dalsi otazkou bylo za cil zjistit, zda jsou zakaznici spokojeni s kvalitou pokrmd,
protoze kvalita je dilezitym prvkem znacky. Na tuto otdzku odpovédélo 49 dotazovanych,

ze jsou spokojeni s kvalitou.

Graf 12 Jste spokojeny/a s kvalitou pokrmu?

Ano
M Ne

61,25%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Na dal§i otizku, zda je vniména znacka Svejk, odpovédélo kladnd 60 %
dotazovanych a 40 % odpovédélo, ze znacku nevnima. Celkem 12 dotazovanych na tuto

otazku neodpovédélo.

Graf 13 Vnimate znalku Svejk?

Ano
M Ne

60,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Dalsi otazka se zabyvala zjisténim, zda zakaznici daji pfednost neznamé restauraci
nad znackovou. Zde je vysledek nejednoznacny téméf polovina odpovedéla, ze daji prednost
restauraci znamé znacky a vice nez polovina dotazovych uvedla, Ze jim na znacce restaurace
nezalezi. I kdyz je vysledek rozporuplny lze fici, Ze i u restaurace znacka hraje svoji roli

a zakaznik se diky ni mize rozhodnou jaké restauraci da prednost.

Graf 14 Date piednost osvédcéené znacce nebo zkousSite neznamé restaurace?

Restaurace zndmé
znacky

Na znacce mi
nezdlezi

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Posledni otazka byla stejna pro vSechny odvétvi. Témét 50 % dotazovanych
odpovédélo, ze znacku vnimaji a maji radi pouze u nekterych véci. Pouze 22 % respondentii

uvedlo, ze jim na znacce nezaleZzi.

Graf 15 Mate obecné radéji znackové véci nebo na znacku nehledite?

Na znacku se

divdm, mdm rad

znackové véci
mPouzeu nékterych

véci

Na znacce mi

nezalezi

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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4.9.2 Woodness dekorace

Dotaznik pro e-shop Woodness dekorace obsahoval 6 wuzavienych otazek.
Zakaznikim byl dotaznik zaslan pomoci socialnich siti Instagram a Facebook a zdkazniktim,
kteti v dany tyden odeslali objednavku a obdrzeli dotaznik e-mailem. Celkem se podatilo
ziskat 92 vyplnénych dotazniku.

Prvni otdzka se tykala cetnosti nakupd. Nejcastéjsi odpovédi bylo vyjimecné
nakupovani, jelikoz je e-shop zaméfeny na dekorace je predpokladano, ze zakaznici zde
nebudou nakupovat pravidelné. Proto je velmi ptekvapivé, Zze celkem 20 respondentil

nakupuje na e-shopu jednou mésicné nebo castéji.

Graf 16 Jak ¢asto nakupujete na tomto e-shopu?

Jednou mésicné
mCastéjinez
jednou mésicné
Hwyjimeéné
Nakoupil/a jsem
zde poprvé

12,22%

22,22%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Dalsi otazka méla za cil zjistit, odkud se zdkaznici o internetovém obchod¢
dozvédeli. Majitelka se velmi soustfedi na socialni sit¢ a dle odpovédi se potvrdilo,
ze Instagram a Facebook je nejcastéjsi zpusob, jak se o e-shopu zakaznik dozvi.

Z instagramu se o obchodu dozvédélo 28 dotazovanych a z Facebooku 21.
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Graf 17 Jak jste se o obchudku dozvédél/a?

Instagram
M Facebook
W E-shop

Doporuceni

25,56%

31,11%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Naésledujici otazka se zabyvala kvalitou produktu. Jelikoz jsou vyrobky rucné
vyrabéné je dulezité zjistit pro znacku zjistit, zda zédkaznik vnima produkty jako kvalitni

¢i nikoli. Celkem 84 respondentti uvedlo, Ze jsou spokojeny s kvalitou produkta.

Graf 18 Jste spokojen/a s kvalitou produktu?

Ano
MiNe
¥ Ano s vyhradami

3,45%

82,76%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Internetovy obchod si zaklada na dobrym jménu. Majitelka si témér cely e-shop vede
sama, a to od vyroby produktti aZ po jeho néasledné odeslani. Témét vSechny recenze, které

doposud ziskala jsou kladné. Dals§i otdzka se zabyvala vnimanim znacky. Celkem
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74 respondentti uvedlo, ze si je védoma zakladanim dobrého jméno. Toto zjiSténi je dobrym
ovéfenim, ze majitelka svoji praci odvadi velmi dobfe. A jeji plany vytvofit zndmou

a kvalitni znacku je na velmi dobré ceste.

Graf 19 Vnimate, Ze si e-shop zaklada na dobrém jménu znacky?

Ano
W Ne

85,06%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Graf 20 Date prednost e-shopu s jiZ ovéifenou znackou nebo nekladete diiraz na znacku?

Dém pfednost ovéfené

znacce

Znacka neni .
MinejdhleZitéjsi faktor pfi

rozhodovani

[INa znaéce mi nezdlezi

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Z grafu 20 vyplyva, ze 48 (53,93 %) dotazovanych uvadi, ze znacka neni

nejdulezitéjsi faktor pfi rozhodovéani ndkupd a vSak na grafu 21 lze zjistit, Zze pouze
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16 dotazovanym na znacce nezalezi. Obecné lze fici, ze zdkaznikiim zalezi na znacce jen

u nékterych produkti, avsak je to jeden z prvku, ktery mize ovlivnit nakup.

Graf 21 Mate obecné radéji znackové véci nebo na znacku nehledite?

Na znacku se divam,
mam rad znackové véci

M Pouze u nékterych véci
[WINa znaéce mi nezdleZi

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
4.9.3 Parkovisté Local Partners

Posledni podnik, kde byly rozdavany dotaznik je parkovisté Local Parners. Dotaznik
byl rozdavan zékaznikim pii odjezdu po dobu jednoho tydne. Celkem bylo ziskdno
60 dotaznikti. Dotaznik obsahoval pouze 5 uzavienych otdzek, a to z divodu, aby zédkaznik
pfi odjezdu mohl béhem par minut dotaznik vyplnit a nebyl tak zdrzovan.

Prvni otdzka se tykala Cetnosti vyuzivani sluzby parkovani. Pouze 8 respondent bylo

na parkovisti poprvé, ostatni jiz parkovisté vyuzilo vicekrat.
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Graf 22 Jak Casto vyuZivate sluzby parkovisté?

Jsem zde poprvé
m Primérné jednou
za tyden

Primérné jednou
15,00% za mésic
Vyjimecné

M Velmi ¢asto

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Druha otazka se zajimala, jak se o parkovisti zdkaznik dozvédél. Nejcastéjsi
odpovédi bylo doporuceni a poté venkovni reklama. Jelikoz si parkovisté nezaklada

na socialnich siti, Ize 1 dle odpovédi tvrdit, Ze socialni sité patii mezi slabé stranky podniku.

Graf 23 Jak jste se o parkovisti dozvédéli?

Doporuceni
M Venkovni reklama
[ Socidlni sité
Webové stranky

20,00%

45,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
Z dalsi otazky lze zjistit, Ze spokojenost se sluzbami je zde vysoka. Pouze

4 dotazovani nebyly spokojeni s parkovistém. Pro podnik je toto zjisténi velmi pozitivni

a diky této odpovédi si mohou ovétit, ze své sluzby poskytuji velmi efektivng.
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Graf 24 Jste spokojen se sluzbami parkovisté?

Ano
MiNe
W Ano s vyhradami

61,02%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Dalsi otdazka se zabyvala znackou parkovisté, zde byl ptredpoklad, Ze znackou
se vétsina zabyvat nebude, jelikoz zédkaznikim bude zalezet na jinych faktorech jako je
hlavné lokalita a cena. Predpoklad se potvrdil, jelikoz pouze 7 (11,86 %) respondentii

uvedlo, ze se zajima o znacku.

Graf 25 Zajimate se o znacku parkovisté?

Ano
BiNe

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Posledni otazka byla stejnd jako u dvou ptredchozich spolecnosti. Pouze 8 (13,3 %)
respondentti uvedlo, Ze jim na znacce nezdlezi. Témer 40 % odpovédélo, ze se na znacku
divaji a maji radi znaCkové véci a 48 % odpovédélo, Zze jim zélezi na znacce pouze

u nékterych véci.
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Graf 26 Mate obecné radéji znackové véci nebo na znacku nehledite?

Na znacku se divam,
mam rad znackové véci

M Pouze u nékterych véci
[WINa znaéce mi nezdlezi

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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5. Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

Na zacatku vlastni prace byly stanoveny dvé vyzkumné otazky, které byly zjistény

na zaklad¢ vysledkt analyz a hloubkového rozhovoru.

Otazka ¢. 1: Vytvareji mikropodniky strategii pro budovani znacky?

Otazka ¢. 2: Vyuzivaji mikropodniky pro svoji propagaci socialni sité?
Pro dotaznikového Setfeni byly stanoveny dvé nasledujici hypotézy:

Hypotéza ¢.1:
HO0: Nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych se o podniku dozveédéli pres socilni sité.

H1: Méng, nez polovina dotazovanych se o podniku dozvéd¢li pies socialni sité

Hypotéza ¢.2:
HO: Znacka je pro nadpolovi¢ni vétsinu dotazovanych dulezita.

H1: Znacka je pro mén¢ nez polovinu dotazovanych dilezita.

V nasledujicich kapitolach budou zodpovézeny vyzkumné otdzky na zakladé
hloubkového rozhovoru s majitelem/ provoznim manazerem podniku. V dalsi ¢asti bude
na zakladé¢ dotaznikového Setfeni vyhodnoceny stanovené hypotézy. Na zavér kazdé

kapitoly bude shrnuté doporuceni pro zlepseni budovani znacky na socidlnich sitich.
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5.1 Restaurace Svejk U Brazdii

V restauraci Svejk u Brazdd byl uskutednén s provoznim manaZerem hloubkovy
rozhovor, ktery mél za cil zjistit prvni a druhou vyzkumnou otazku a to, zda restaurace ma
strategii pro budovani znacky a zda pro svoji propagaci restaurace vyuziva socialni sité.
Na zékladé rozhovoru bylo zjisténo, ze strategii pro budovani znacky podnik nema.
Restaurace Zije z jiz zavedené, Seské znalky Svejk, kterou se nesnazi dale propagovat.
Dale bylo feceno, Ze socialni sit¢ nejsou pouzivany ke své propagaci. Na zaklad¢ analyzy
socialnich siti bylo zjisténo, Zze podnik ptidava obc¢asné piispévky na Facebook i Instagram.
Facebook pouziva vice intenzivnéji a pridava zde vice informaci a obrazk. Proto lze fici,
ze podnik ke své propagaci pouziva socialni sité, jen nema na tuto ¢ast propagace Cas a lidi,
kteti by se vice starali o vyuziti socialnich siti.

Restaurace ma velice vyhodné umisténi, v okoli je spousta kancelarskych budov
a podnik nemé o zakazniky nouzi. Stale zdkazniky ma restaurace ale pouze ve vSedni dny.
O vikendech se restaurace obcas potyka s men$im mnozstvi zakaznikd. Pro tyto dny
by restaurace potiebovala ziskat nové zdkazniky. Jeden Cas se restaurace snazila ziskat
zakazniky pomoci socialnich siti, ale nevidéla dostatecny piinos, a to je divod pro¢ pouziva
socialni sité jen vyjimecné a pfevazné pouze na pridavani fotografii. Provozni manazer vSak
potvrdil, Ze se nikdy nepokouseli své prispévky propagovat jako placenou reklamu.
Na otazku, zda by bylo pfijatelné pro restauraci vynalozit urcitou finan¢ni castku
na propagaci, odpovéd znéla: ,, Urcite by to mozné bylo, pokud by propagace méla
vysledky. *

Na zakladé rozhovoru Ize shrnout, Ze pro podnik by bylo pfijatelné vynalozit finan¢ni
¢ast na propagaci restaurace na socialnich siti, ale bylo by zapotiebi aby propagaci vytvorila
firma nebo ¢lovek, ktery se danou ¢innosti zabyva, jelikoz provozni manaZer ani majitel
restaurace na tyto véci nemaji ¢as.

Pro kvantitativni vyzkum byly stanoveny dvé hypotézy. Prvni hypotéza piredpoklada,
ze nadpolovicéni vétSina zdkaznikli se o restauraci dozvédélo pies socialni site.
Dotaznikového Setieni se zicastnilo 87 zékazniki restaurace Svejk U Brazdi. Dotaznik byl
rozdavan jeden tyden. Z dotaznik lze zjistit, ze nejvice zdkaznikl pfichazi ve vSedni dny

na obédy, toto zjisténi se shoduje s tvrzenim provozniho manazera. Zakaznici ptichazi
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nejvice na doporuceni, toto zjisténi je ziejmé nejspis z toho divodu, ze 1idé z kancelafi
doporucuji kolegiim, kam si zajit na ob&d. Pouze 16 zakaznikii se dozvéd€lo o restauraci
na socialnich siti. Timto zji§t€énim neni potvrzena stanovena hypotéza. Hypotéza HO
je zamitnuta a je pfijata hypotéza H1. Dalsi otazka se tykala hledani informaci o restauraci.
Dvacet ¢tyfi lidi uvedlo, Ze si hleda informace na Facebooku ¢i Instagramu. Pro restauraci
by bylo nejlepsi pouzivat socidlni sit¢ jako komunikaéni a informativni nastroj
pro zékazniky. Druhd hypotéza predpokladd, ze pro nadpoloviéni vétSinu dotazovanych je
dilezitd znacka. Nejvice odpovédi bylo, ze zalezi na danych véci. Na zékladé vysledki
z dotaznikového Setteni je hypotéza HO potvrzena.

Na zavér bude shrnuté doporuceni pro restauraci. Na zakladé proveden¢ SWOT
analyzy je doporucené restauraci, pouzit strategii W-O, ktera doporucuje vyuzit své slabé
stranky pro vyuziti vyhod vnéjsiho prostiedi. V pfipad¢ restaurace lze vyuzit socidlni sité
k propagaci restauraci. Restaurace ma vyhodné umisténi, které je blizko O2 Arény
a n¢kolika hoteld. V obdobi akci v O2 Aréné, které se Casto konaji o vikendech muize byt
na socialnich siti zvefejnéna ak¢ni nabidka ¢i jina soutéz, kterd by mohla piivést potencidlni
klienty. Dalsi, dne$ni popularni strategii je influencer marketing, ktery vyuziva influencery
neboli vlivné osoby, které doporucuji dany podnik ¢i produkt za finan¢ni odménu. V ptipadé
restaurace by se hodily osoby, které maji kulinafskou minulost. Jak uvedl provozni manazer,
neni, pro restauraci, problém vynalozit zhruba 2000K¢/mésiéné na reklamni kampané,
coz je dostacujici castka, kterd by mohla byt pouzita. V ptipad¢ mikro-influencerti by bylo

mozné se domluvit na barterové odméné ¢i niz$i finanéni odmeéné.
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5.2 Woodness dekorace

S pani majitelkou e-shopu Woodness byl uskute¢nén hloubkovy rozhovor, aby byly
zjistény potfebné odpovédi ohledné obchodu, strategie a zdkaznikli. Na zaklad¢
hloubkového rozhovoru byla zjisténa odpovéd’ na prvni vyzkumnou otdzku. Majitelka
internetového obchodu nevyuziva zadnou strategii k budovani své znacky. Nyni ma tolik
zakaznikd, kolik jich potiebuje, proto se strategii mozna bude zabyvat v budoucnosti,
ale ne neni.

Druha vyzkumna otdzka se zabyva propagaci na socialnich siti. Internetovy obchod
Woodness vyuziva ve velkém rozsahu Instagram a Facebook. Majitelka si na socialnich siti
velmi zaklada. Jak jiz uvedla v rozhovoru: ,,.Snazim se mezi zakazniky navodit takovou vice
friendly a rodinnou atmosféru a trosku lidem nastinit, Ze jde opravdu o rucni
tvorbu — ceskou.“ K propagaci e-shopu je vyuzivan influencer marketing, kdy majitelka
ma nékolik influencerek, které poskytuji za produkty fotografie. Momentalné neni vyuzity
jiny druh reklamy, jelikoz objednavek je pro podnik dostacujici a majitelka by na zvyseni
neméla potiebny cas. Lze shrnout, Ze tento podnik pouziva pro propagaci socialni sité,
které napomahaji k prodeji dfevénych vyrobku.

Druha hlavni metoda bylo dotaznikové Setfeni, kterého se zucastnilo 88 zdkaznikl
internetového obchodu Woodness. Byly stanoveny dvé hypotézy. Prvni hypotéza
predpoklada, ze nadpolovicni vétSina dotazovanych se o internetovém obchodu dozvédéli
pres socialni sité. Z celkového poctu 90 odpovédi, 49 oznalilo, Ze se o internetovém
obchodu dozvédéli pres Facebook nebo Instagram. Na zékladé odpovédi je pfijata hypotéza
HO a zamitnuta hypotéza H1. Hypotéza ¢. 2 predpokladd, ze znacka je pro nadpoloviéni
vétsSinu dotazovanych dilezita. Z celkovych 88 odpovédi, uvedlo 16 dotazovanych, Ze jim
na znacCce nezalezi. Stejn¢ jako u predeslého podniku vyplyva, ze lidé se na znacku divaji,
maji ji radi a ovlivituje zdkazniky pti ndkupnim rozhodovani. Na zédkladé odpovédi je piijata
hypotéza HO a zamita se hypotéza H1.

Na zavér bude shrnuté doporuceni pro internetovy obchod. Na zaklad¢ provedené
SWOT analyzy je doporuc¢ené pro podnik strategie SO, kterd vyuziva silnych stranek
k ziskani vyhod z ptilezitosti vn&jsiho prostredi. Internetovy obchod muize vyuzit zavedeny

Instagram pro vytvoreni tizké spoluprace s vétSimi a znaméj$imi influencery. Momentalné
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ma majitelka malé dité¢ a nechce zvySovat prodej ani zndmost obchliidku ale ma za cil
udrzovat kvalitu a tradici rodinné firmy. V budoucnu, pokud by chtéla majitelka zvysit
prodej svého zbozi bylo by doporuceni nasledujici. Vyhodou jsou zavedené socialni sit¢,
influencera a vice mikroinfluencerti. Dalsi pfilezitosti ve vyuzivani siti je k riznym
soutézim, které by prinesli nové zdkazniky a zaroven by udrzeli stalé. Pro budovani znacky
je také doporucené, aby zakaznici vice nahlédli do vyroby. Jelikoz majitelka vse déla sama

a ruc¢né je to velka konkuren¢ni vyhoda o které by se zadkaznici méli dozveédeét.
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5.3 Parkovisté Local Partners

Stejn¢ jako u predchozich podnikd tak i1 s provozni manazerkou parkovisté byl
uskuteénén hloubkovy rozhovor na zakladé, kterého byla zjisténa odpovéd na prvni
vyzkumnou otazku. Odpovéd byla podobna jako u piedchozich podniki a to, ze parkovisté
nema zadnou strategii budovani své znacky. Parkovist¢ svou znacku netesi a nemysli si,
ze znacka u parkovisté miize prinést nové zakazniky.

Druha vyzkumna otazka, ktera se tyka socialnich siti byla zjisténa na zaklad¢ rozhovoru
a na zéklad¢ analyzy stranek, které parkovisté ma. Parkovisté socidlni sit¢ témet nepouziva.
Pro podnik byla vytvofena facebookova a instagramova stranka. Na obou strankéch lze vidét
stejné obrazky a téméf zadné informace. VétSina zdkaznikd se o parkovisti dozvi
od kamaradd, coz bylo zjisténo pomoci dotaznikového Setfeni. Na zakladé informaci lze fici,
ze parkovisté pro svou propagaci socialni sit¢ zcela nevyuziva.

Stejn¢ jako v predeslych podnicich byla pouzita u parkovisté metoda dotaznikového
Setfeni. Byly stanoveny dvé¢ hypotézy. Prvni hypotéza predpoklada, ze nadpolovicni vétSina
dotazovanych se o parkovisti dozvédéli pres socialni sité. Na zékladé odpovédi je zjisténo,
ze pouze 2 zakaznici se o parkovisti dozvéd€li pres socidlni sit€. V tomto piipade je
zamitnuta hypotéza HO a je piijata H1. V ptipad¢é parkovisté¢ odpovédelo pouze 13 %
dotazujicich, ze jim na znacce nezalezi. Ostatnim respondentim na znacce zéalezi pouze
u nékterych véci nebo maji radi znackové véci. Na zakladé odpovédi je piijata hypotéza HO
a zamitnuta hypotéza H1.

Doporuceni pro parkovisté¢ Local Partners je nasledujici. Na zakladé SWOT analyzy
by bylo vhodné pouzit strategii S-O nebo W-O. V ptipadé strategie S-O, 1ze dosahnout vyssi
klientely na zaklad¢ spoluprace s hotely. Strategie W-O minimalizuje slabé stranky podniku
na zaklad¢ vyhody zvnéjsiho prostfedi. Doporucuje se podniku zaméstnat jednoho
zameéstnance, ktery by poskytl provozni manazerce nebo majiteli vice Casu na propagaci
parkovisté. Doporucenim pro parkovisté je vyuzivat socidlni sité jako podpturny informacni

a komunikaéni kanal se svymi zdkazniky. Pfidavat aktuality a diilezité informace.
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Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zjistit, zda mikropodniky buduji zna¢ku svého
podniku na socidlnich sitich a nasledn€ navrhnout zlepSeni budovani své znacky. Cile bylo
dosazeno pomoci analyz tfech podnikti. Prvni podnik byla restaurace, druhy internetovy
obchod a posledni bylo parkovisté. VSechny tii podniky se zatazuji do tzv. mikropodnikd.
Prace je rozdélena na teoretickd vychodiska, vlastni praci a posledni ¢ast se zabyvala
zhodnocenim a doporucenim.

Teoreticka vychodiska se zabyvala zejména znackou a socialnimi sitémi. Znacka
je nehmotné aktivum podniku, které¢ miize ptinaset velké zisky a popularitu. V dnesni dobé
udavaji svétové znacky trend a smér, proto je dulezité si uvédomit, pro¢ je budovani znacky
pfinosné a ¢eho miize byt dosazeno. Dalsi ¢asti jsou socidlni sité, které se stavaji byt
popularni u kazdé vékové skupiny. Socialni sit¢ pomahaji propagovat podnik, prodavat
produkty nebo si vytvaret dobré jméno spolecnosti. Jelikoz je dnes mozné pouzivat mnoho
socialnich siti, byly vybrané pouze 3 nejpopularné;jsi. Facebook, Instagram a Youtube patii
mezi nejoblibenéjsi socialni sité jak pro zdkazniky, tak pro podniky.

Na zacatku vlastni prace byly stanoveny dvé vyzkumné otazky a dvé hypotézy. Prvni
a druhd otazka byla zamétfena na podnik a jeho strategii. Hypotézy byly feSeny na zaklade
analyzy dotaznikového Setieni. Vlastni prace byla zpracovana na zakladé 3 podniki. Prvni
podnik byla restaurace Svejk U Brazdi. Tato restaurace je umisténa v ruiné lokalité Prahy.
Restaurace si zakldda na kvalitni, ¢eské pokrmy. Druha podnik je e-shop Woodness,
ktery se zabyva vyrobou riznych doplnkl ze dieva. Posledni podnik je parkoviste, které je
umisténé na Praze 10. U vSech podniki byla provedena PEST a SWOT analyza. Na zakladé
hloubkového rozhovoru byly zjistény odpovédi na prvni 2 vyzkumné otazky. Posledni ¢ast
se zabyvala dotaznikovym Setfeni, které mélo za cil potvrdit nebo zamitnout stanovené
hypotézy.

V posledni kapitole je shrnuta analyza kazdého podniku a nasledné je sepsano
doporuceni, které by pomohlo pti budovani znacky jednotlivym podnikiim, zejména pomoci
socialnich siti, které patii mezi nejvyhledavangjsi podpirné nastroje pro budovani znacky
a jména spolecnosti. Doporuceni bylo stanoveno na zéklad¢ teoretické Casti, kterd se zabyva

socialnimi sitémi.
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Piloha 1 - Dotaznik pro Restauraci Svejk

Dotaznik k diplomové praci na téma

Budovani znacky na socialnich siti

Dobry den, jsem studentka Ceské zemé&dé&lské univerzity v Praze a timto bych Vas rada
pozadalo o vyplnéni dotazniku, ktery bude zpracovan pro ucely mé diplomové prace.
Dotaznik je anonymni. Dékuji za Vasi ochotu a cas.

Denisa Schwanova

1. Jak Casto navstévujete restauraci?
a) Jednou tydn¢

b) Kazdy vSedni den

¢) Jednou mésicné

d) Vyjimecné

2. Chodite do restaurace spise na obédy nebo vecete?
a) Obédy

b) Veceie

c) Jak kdy

3. Odkud jste se o restauraci dozveédéli?
a) Webové stranky

b) Instagram

c) Facebook

d) Venkovni reklama

e) Doporuceni
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Vyhledéavate informace o restauracich na socidlnich siti?
Ano
Ne

Jste spokojeny/a s kvalitou pokrmii?
Ano
Ne

Vnimate znacku Svejk?
Ano
Ne

Date prednost osvédcené znacce nebo zkousite neznamé restaurace?
Restaurace zndmé znacky (Svejk, Kozlovna, Srdcovka atd....)

Na znadéce mi nezalezi

Mate obecné radéji znackové véci nebo na znacku nehledite?
Na znacku se divam, mam rad znackové véci
Pouze u nekterych véci

Na znadéce mi nezalezi
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Piiloha 2 - Dotaznik pro Woodness dekorace

Dotaznik k diplomové praci na téma

Budovani znacky na socialnich siti

Dobry den, jsem studentka Ceské zemé&délské univerzity v Praze a timto bych Vas rada
pozadalo o vyplnéni dotazniku, ktery bude zpracovan pro ucely mé diplomové prace.
Dotaznik je anonymni. Dékuji za Vasi ochotu a cas.

Denisa Schwanova

1. Jak Casto nakupujete na tomto e-shopu?
a) Témeér jednou mési¢ne

b) Castg&ji neZ jednou mésiéné

¢) Vyjimecné

d) Nakoupil/a jsem zde poprvé

2. Jak jste se o obchidku dozvédel/a?
a) Instagram

b) Facebook

c) E-shop

d) Doporuceni

3. Jste spokojen/a s kvalitou produktu?
a) Ano
b) Ne

¢) Ano s vyhradami
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Byl/a jste spokojena s komunikaci?
Ano
Ne

Ano s vyhradami

Vnimate, Ze si e-shop zaklada na dobrém jménu znacky?
Ano
Ne

Date prednost e-shopu s jiz ovéfenou znackou nebo nekladete diraz na znacku?
Dam ptednost ovéiené znacce

Znacka neni nejdulezitéjsi faktor pti rozhodovani

Na znadéce mi nezalezi

Mate obecné radéji znackové véci nebo na znacku nehledite?
Na znacku se divam, mam rad/a znackové véci
Pouze u nekterych véci

Na znadéce mi nezalezi
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Piiloha 3 - Dotaznik pro zakazniky parkovisté Local Partners

Dotaznik k diplomové praci na téma

Budovani znacky na socialnich siti

Dobry den, jsem studentka Ceské zemé&dé&lské univerzity v Praze a timto bych Vas rada
pozadalo o vyplnéni dotazniku, ktery bude zpracovan pro ucely mé diplomové prace.
Dotaznik je anonymni. Dékuji za Vasi ochotu a cas.

Denisa Schwanova

1. Jak Casto vyuzivate sluzby parkovisté?
a) Jsem zde poprvé

b) Primérné jednou za tydné

c) Primérné jednou za mésic

d) Vyjimecné

e) Velmi Casto

2. Jak jste se o parkovisti dozvédéli?
a) Doporuceni

b) Venkovni reklama

¢) Socialni sité

d) Webové stranky

3. Jste spokojen se sluzbami parkovisté?
a) Ano
b) Ne

¢) Ano s vyhradami
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Zajimate se o znacku parkoviste?
Ano
Ne

Mate obecné radéji znackové véci nebo na znacku nehledite?
Na znacku se divam, mam rad znackové véci
Pouze u nekterych véci

Na znaéce mi nezalezi
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Piiloha 3 SPSS Restaurant Svejk U Brazdi

1. Jak casto navstévujete restauraci?

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid jednou tydné 19 21,8 21,8 21,8
kazdy vSedni den 28 32,2 32,2 54,0
jednou mésicné 25 28,7 28,7 82,8
vyjimecné 15 17,2 17,2 100,0
Total 87 100,0 100,0

2. Chodite do restaurace spise na obédy nebo vecere?

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Obédy 38 43,7 43,7 43,7
Vecere 27 31,0 31,0 74,7
Jak kdy 22 25,3 25,3 100,0
Total 87 100,0 100,0

3. Odkud jste se o restauraci dozvédéli?

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid Webové stranky 14 16,1 16,7 16,7
Instagram 1 1,1 1,2 17,9
Facebook 16 18,4 19,0 36,9
Venkovni reklama 19 21,8 22,6 59,5
Doporuceni 34 39,1 40,5 100,0
Total 84 96,6 100,0

Missing  System 3 3,4

Total 87 100,0
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4. Vyhledavate informace o restauracich na socialnich

siti?
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Ano 24 27,6 31,2 31,2
Ne 53 60,9 68,8 100,0
Total 77 88,5 100,0
Missing  System 10 11,5
Total 87 100,0
5. Jste spokojeny/a s kvalitou pokrmu?
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Ano 49 56,3 61,3 61,3
Ne 31 35,6 38,8 100,0
Total 80 92,0 100,0
Missing  System 7 8,0
Total 87 100,0
6. Vnimate znacku Svejk?
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Ano 45 51,7 60,0 60,0
Ne 30 34,5 40,0 100,0
Total 75 86,2 100,0
Missing  System 12 13,8
Total 87 100,0
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7. Date prednost osvédcené znacce nebo zkousite neznamé

restaurace?
Cumulative
Frequency  Percent = Valid Percent Percent

Valid Restaurace znamé 36 41,4 43,9 43,9

znacky

Na znacce mi nezalezi 46 52,9 56,1 100,0

Total 82 94,3 100,0
Missing  System 5 5,7
Total 87 100,0

8. Mate obecné radéji znackové véci nebo na znacku nehledite?

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Na znacku se divam, 28 32,2 32,6 32,6
mam rad znackové véci
Pouze u nékterych véci 39 44,8 45,3 77,9
Na znacce mi nezalezi 19 21,8 22,1 100,0
Total 86 98,9 100,0
Missing  System 1 1,1
Total 87 100,0
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Piiloha 4 SPSS Woodness

Frequency Table

1. Jak ¢asto nakupujete na tomto e-shopu?

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Jednou mésicné 11 12,0 12,2 12,2
Cast&ji nez jednou 9 9,8 10,0 22,2
mésicné
Vyjimecné 50 54,3 55,6 77,8
Nakoupil/a jsem zde 20 21,7 22,2 100,0
poprvé
Total 90 97,8 100,0
Missing  System 2 2,2
Total 92 100,0
2. Jak jste se o obchudku dozvédél/a?
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Instagram 28 30,4 31,1 31,1
Facebook 21 22,8 23,3 54,4
E-shop 18 19,6 20,0 74,4
Doporuceni 23 25,0 25,6 100,0
Total 90 97,8 100,0
Missing  System 2 2,2
Total 92 100,0
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3. Jste spokojen/a s kvalitou produktu?

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Ano 72 78,3 82,8 82,8
Ne 3 3,3 3,4 86,2
Ano s vyhradami 12 13,0 13,8 100,0
Total 87 94,6 100,0
Missing  System 5 5,4
Total 92 100,0
4. Byl/a jste spokojena s komunikaci?
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Ano 74 80,4 84,1 84,1
Ne 4 4,3 4,5 88,6
Ano s vyhradami 10 10,9 11,4 100,0
Total 88 95,7 100,0
Missing  System 4 4,3
Total 92 100,0

5. Vnimate, ze si e-shop zaklada na dobrém jménu

znacky?

Cumulative

Frequency Percent  Valid Percent Percent

Valid Ano 74 80,4 85,1 85,1

Ne 13 14,1 14,9 100,0

Total 87 94,6 100,0

Missing  System 5 5,4
Total 92 100,0
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6. Date prednost e-shopu s jiz ovérenou znackou nebo nekladete
duraz na znacku?

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Dam prednost ovérené 15 16,3 16,9 16,9
znacce
Znaé!(a neni 48 52,2 53,9 70,8
nejdulezitéjsi faktor pfi
rozhodovani
Na znacce mi nezalezi 26 28,3 29,2 100,0
Total 89 96,7 100,0
Missing  System 3 3,3
Total 92 100,0

7. Mate obecné radéji znackové véci nebo na znacku nehledite?

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Na znacku se divam, 28 30,4 31,8 31,8
mam rad znackové véci
Pouze u nékterych véci 44 47,8 50,0 81,8
Na znacce mi nezalezi 16 17,4 18,2 100,0
Total 88 95,7 100,0
Missing  System 4 4,3
Total 92 100,0

116



Piiloha 5 SPSS Parkovisté Local Partners

Frequency Table

1. Jak casto vyuzivate sluzby parkovisté?

Cumulative
Frequency  Percent Valid Percent Percent
Valid Jsem zde poprvé 8 12,7 13,3 13,3
Primérné jednou za 15 23,8 25,0 38,3
tyden
Primérné jednou za 13 20,6 21,7 60,0
mésic
Vyjimecné 15 23,8 25,0 85,0
Velmi casto 9 14,3 15,0 100,0
Total 60 95,2 100,0
Missing  System 3 4,8
Total 63 100,0
2. Jak jste se o parkovisti dozvédéli?
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Doporuceni 27 42,9 45,0 45,0
Venkovni reklama 19 30,2 31,7 76,7
Socialni sité 2 3,2 3,3 80,0
Webové stranky 12 19,0 20,0 100,0
Total 60 95,2 100,0
Missing  System 3 4,8
Total 63 100,0
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3. Jste spokojen se sluzbami parkovisté?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ano 36 57,1 61,0 61,0
Ne 4 6,3 6,8 67,8
Ano s vyhradami 19 30,2 32,2 100,0
Total 59 93,7 100,0
Missing  System 4 6,3
Total 63 100,0
4. Zajimate se o znacku parkovisté?
Cumulative
Frequency  Percent Valid Percent Percent
Valid Ano 7 11,1 11,9 11,9
Ne 52 82,5 88,1 100,0
Total 59 93,7 100,0
Missing  System 4 6,3
Total 63 100,0

5. Mate obecné radéji znackové véci nebo na znacku nehledite?

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Na znacku se divam, 23 36,5 38,3 38,3
mam rad znackové véci
Pouze u nékterych véci 29 46,0 48,3 86,7
Na znacce mi nezalezi 8 12,7 13,3 100,0
Total 60 95,2 100,0
Missing  System 3 4,8
Total 63 100,0
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Piiloha 6 Hloubkovy rozhovor Restaurace Svejk

1) Jak jste dlouho provoznim manazerem v restauraci?
V restaurace jsem jiz 6.rokem provoznim manazerem. Staram se o chod celé restaurace.

2) Kolik mate zaméstnancti? Mate cloveéka, ktery se zabyva propagaci restaurace?
Madme 3 kuchare, 5 stalych servirek a 4 pomocné sily. Na sezonu najimame brigdadniky
Jjak do kuchyné, tak na plac. Clovéka na propagaci nemdme, nepotiebujeme zvysit pocet
zdkazniku. Pres tyden jsme velmi vytizené zejména na obédy a poté velmi casto i na vecere.
Vikendy jsou nejvice vytizené v sezoné, jelikoz mame venkovni zahradku a ta nam zakazniky
prildaka pres cely den.

3) Vite, odkud se o Véas zékaznici dozvidaji?
Myslim si, Ze hodné zakaznikii chodi z okoli, a tak nas nékdy vidéli a chtéli vyzkouset. Hodné
k ndam chodi pres tyden zdkaznici z okolnich kanceldri. Casto k nam prichdzi i lidé z okolnich
hotelu. Ale popravde si nezakladam zZadnou statistiku odkud se o nas, kdo dozvedeél.

4) Jak vyuzivate socidlni sité?
Socialni site jsem zakladal. Mdame profil na Facebooku i Instagramu. Snazim se pridavat
na sité informace ohledne aktudlniho jidelniho listku, obcas pridat néjakou fotografii atd.
Na instagramu jsem se snazili nafotit pokrmy, které pripravujeme. Vim, zZe by se fotografie
meéli pridavat castéji ale na to bohuzel nemam cas.

5) Snazite se budovat znacky Svejk?
My znacku Svejk nebudujeme, spise se ji snazime vyuzivat. Je to jiz zavedend, ceskd znacka,
kterou znd témér kazdy Cech.

6) Pouzivate n¢jaké druhy reklam (sponzorované prispévky, emaily, bannery atd..),

nebo influencery k propagaci restaurace?

Ano, mame dva venkovni bannery. Influencery nevyzivame ani socialni sité, ty vyuzivam
opravdu pouze k pridavani informaci nebo aktualnich informaci, opét zejména v sezonné,
kdy poradame venkovni grilovani nebo jiné akce.

7) Pouzivate strategii pro budovani restaurace?

Strategii? Ne, ne.
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Piiloha 7 Hloubkovy rozhovor Woodness

1) Jak jste zaCala s obchiidkem? Muzete mi fici n€jaké blizsi informace?
S Woodness jsem zacala na zacatku roku 2018, kdy jsem dostala za ukol vymyslet projekt,
ktery nam prinese potésent, ale i néjakou korunku. V podstaté jde o rodinnou firmu, kdy jsem
z pozice - "prace vseho druhu", presedlala na asistentku, vyrobniho specialistu, marketdka,
projektanta, grafika a vlastne majitelku své nynéjsi firmy. Hlavnim ukolem bylo vyuzit
vyrobni stroj — laser, k nécemu uzitecnému. Vyrobit néco, co tu dosud neni tak znamé nebo
rozsirené a dat lidem néco, co je mize potésit. Nas totiz prace bavi. Zivi nds a chceme,
aby byla i nasim potéSenim. Znate ten pocit, kdyz nékomu pomiiZete nebo mu néco ddte
a on se opravdu uprimné zaraduje? Tak presné tohle je pro mé Woodness!

2) IJste na cely obchidek sama nebo mate zaméstnance?
Woodness, jak jsem jiz zminovala, je rodinna firma — majitel je miyj nastavajici tchan,
ale majitel chapejte tak — ze poskytl prostor, vyrobni stroj a zaplatil licenci nazvu firmy.
Tecka. Zbytek firmy si Fidim sama — prodej, komunikaci se zakazniky, nakup materialu,
propagace, sprava e-shopu, vyroba, kompletace balicku, odvoz prepravci, atd atd... Je toho
moc!

3) Odkud se o Vas zakaznici dozvidaji, je to spiSe na doporuceni nebo pies Vas

Instagram, webové stranky?

Myslim, Ze veétsina mych zdkaznikit se o mé dozvida na socialnich sitich, a to hlavné
Instagram. Velka cast je také na doporuceni, ale procentudlné vam toto nemohu potvrdit —
sama nevim. Statistiky zatim nemdm, vim Ze se daji sehnat, ale zatim jsem to neresila a resit
to budu az ve chvili, kdy na tom bude zdlezet a budu se chtit do prace vice obout. Ted, kdyz
mam 5. mésicni miminko, jsem rada, Ze tak tak stiham.

4) Jde vidét, Ze si zakladate na socidlnich siti, myslite si, Ze diky socialnim sitim je Vas

obchidek prosperujici?

Ano, dékuji za povsimnuti. Socialni sité jsou pro mé velkym pomocnikem. Neda se Fici,
ze bez nich bych byla "ztracena" to ne. Ale snazim se mezi zakazniky navodit takovou vice
friendly a rodinnou atmosféru a trosku lidem nastinit, Ze jde opravdu o rucni tvorbu —
zdkaznikum, kteri jsou zvykli na objednavky z klasickych eshopu nebo ze zahranici

(aliexpress)

120



5) Budujete si vlastni znacku nebo Vam to nepfijde dilezité?
Ano, rozhodné si buduji svou znacku a mam s ni velké plany!

6) Pouzivate n¢jaké druhy reklam (sponzorované prispévky, emaily, bannery atd..),

nebo influencery k propagaci produkti?

Drive jsem se snazila platit si reklamu na Facebooku, ale nemélo to nikdy takovy dosah.
Dnes mam par "influencerek”, kterym posilam produkty a oni mi poskytnou fotky. To je
myslim dnes velmi prijemna forma reklamy. Nic vice nepouzivam. Jak jsem psala v bodu 3.
- v tuto chvili nepotiebuji vice objednavek, a tudiz reklama je v tuto chvili nepotiebna.

7) Pouzivate strategii pro budovani svého e-shopu?
Strategii — toto slovo je mi cizi :) Jsem opravdu zatim maly clovek, maly eshop a mam par
stovek produktii, které stale ménim, vylepsuji. Strategii nemam, ale snazim se eshop udrZet
v jednotném stylu a podtrhnout tak vice tu osobitost a jedinecnost, kterou pravée Woodness

nabizi.
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Piiloha 8 Hloubkovy rozhovor Parkovisté Local Partners

1) Jak dlouho vlastnite parkoviste?
Parkoviste neni v nasem viastnictvi, ale je v prondjmu jiz 4.rokem.

2) Kolik mate zaméstnanct?
Nyni mame 2 zaméstnance, kteri se staraji zejména o chod parkovisté a o prijimani platby
za parkovani.

3) Vite, odkud se o Vas zdkaznici dozvidaji?
Ptame se prevazné zdakazniku, kteri prijeli ze zahranici k nam do Prahy. Ti si vétSinou hledaji
nejblizsi parkovisté k jejich ubytovani. Nebo k nam jezdi casto lidé karavanem, ti nas
vetsinou najdou na internetu, protoze neni moc mist v centru Prahy, kde miizete parkovat
a prespavat v karavanu a zaroven jste téemer v centru Prahy. U ceskych zdakazniku nevime,
jelikoz s nimi nemame moc cas komunikovat. Vétsinou prijedou a pospichaji.

4) Vidé¢la jsem Vase socialni sit€. Mate v planu je vice vyuzivat nebo ne?
Mdame vytvorenou Facebookovou a Instagramovou stranku. Jeden cas jsme je chtéli vice
vyuzivat, pridavat na né pravidelni prispevky ale momentalné nemame cas, do budoucna
planujeme veétsi vyuziti.

5) Pouzivate néjaké druhy reklamy?
Mdame na plotu 2 venkovni reklamy, které upozornuji na parkoviste. Jiné reklamy
nepouzivame, zatim mame zakaznikii dost, tak jsme nad tim prozatim nepremysleli.

6) Pouzivate strategii pro budovani parkoviste?
Zadnou konkrétni strategii nemdme, snazime se, aby lidé byly spokojeni s nasimi sluzbami.

V této oblasti jde predevsim o dobrou lokalitu, zabezpeceni a nizkou cenu.
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