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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva vyuzitim socidlnich siti pro marketingové ucely ve vybrané firmé,
ktera se specializuje na vyrobu kvalitnich a designovych Cokolad a pralinek. Teoretické
poznatky ziskané v prvni ¢asti prace a informace ziskané z provedenych analyz firmy a jeji
konkurence jsou nésledné vyuzity pfi zpracovani projektu, ktery zefektivituje marketing na

socialnich sitich.

Kli¢ova slova: socidlni sité, marketing na socidlnich sitich, Facebook, Instagram

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the usage of social media for the purposes of marketing in
the selected company, specializing at the production of high-quality design chocolate bars
and pralines. The theoretical knowledge gained in the first part of the thesis and the
information obtained from the conducted analyses of the company and its competitors are

subsequently used in creating the project aimed at the efficiency of social media marketing.

Keywords: social media, social media marketing, Facebook, Instagram
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“There is nothing better than a friend, unless it is a friend with chocolate.’

— Linda Grayson
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UvVOoD

Vyznam socialnich siti neustale roste. A to nejen pro uzivatele, kteti na nich travi hodiny
denng, ale také pro firmy, které diky nim objevuji dalsi a dalsi ptilezitosti, jak predstavovat
sveé produkty, navazovat vztahy se zdkazniky a ovliviiovat k nakuptim. Na omezeném
prostoru, ktery sité predstavuji, v dnesni dob¢ bojuji o pozornost miliony uZzivatelt a
statisice firem. Z marketingu na socidlnich sitich se tak stala samostatna disciplina, ktera

kazdym dnem nabird na dilezitosti.

K dosaZeni uspéchu na socialnich sitich uz davno nestaci ledabylé publikovani nahodilych
piispévkl s nekvalitnimi fotografiemi. Aby firmy ziskaly pozornost uzivatelti, musi
postupovat podle dikladné promyslenych strategii, zaméstnavat profesionaly z fad
marketérii 1 fotografii a svou ¢innost, konkurenci 1 publikum neustale podrobovat dikladné

analyze. A praveé to je predmétem této prace.

Diplomova prace se zabyva vytvofenim projektu vyuziti socialnich siti pro marketingové
gely pro firmu VIP rauty s.r.o., konkrétné pro jeji zna¢ku Cokostka. Prace je rozdélena na
teoretickou a praktickou ¢ast. Jejim cilem je shrnout dosavadni poznatky o problematice

marketingu na socidlnich sitich a na jejich zdklad¢ nasledné zpracovat projekt.

Teoreticka ¢ast se vénuje piedstaveni marketingu na socidlnich sitich, charakteristice
jednotlivych siti a jejich uzivatell, zptisobtim méteni efektivity marketingu na socidlnich

sitich a teoretické strance tvorby strategie.

Prvni polovina praktické ¢asti pfedstavuje firmu, pro kterou je projekt zpracovavan, a sbira
a vyhodnocuje pottebné informace. Zejména se zabyva analyzou soucasného vyuziti
socialnich siti ve vybrané firmé a vyuziti socialnich siti konkurenci. Poznatky ziskané

v této ¢asti prace jsou vyhodnoceny pomoci analyzy SWOT.

V druhé poloviné praktické ¢asti je na zaklad€ ziskanych informaci zpracovan projekt
vyuziti socialnich siti pro marketingové ucely. Soucasti projektu je urceni cild, urceni
cilové skupiny, vybér vhodné socialni sité, charakteristika vhodnych ptispévki 1 ukazka
konkrétnich textl, fotografii a zacileni. Projekt se zamétuje na to, aby odstranil nedostatky
zjisténé v analyzach a zefektivnil marketingovou komunikaci vybrané firmy na socidlnich

sitich. Projekt je podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem prace je shrnout dosavadni poznatky o problematice marketingu na sociélnich sitich
a na jejich zéklad¢ nasledné zpracovat projekt vyuziti socialnich siti pro marketingové

ucely ve vybrané firm¢.
Metody pouzité pii zpracovani prace jsou:

e Reserse zdroju: V préaci jsou zpracovany ruzné zdroje zabyvajici se marketingem na
socialnich sitich. Z ptislusnych zdroja jsou vyselektovany informace relevantni pro

zpracovani projektu, a to predevsim s ohledem na aktuélnost.

e Analyza souc¢asného vyuziti socialnich siti pro marketingové ucely: V praci je
zanalyzovan soucasny stav marketingové komunikace na socialnich sitich ve
vybrané firmé¢, a to véetné provedeni analyzy dosazenych vysledk a tidajti o
soucasnych sledujicich. K vyhotoveni analyzy jsou vyuzity analytické nastroje

socialnich siti Facebook a Instagram.

e Analyza zminek o znacce: Pomoci nastroje Google Alerts jsou zanalyzovany

zminky o znacce napfic internetem.

e Analyza vyuziti socialnich siti konkurenci: V praci jsou zanalyzovany dostupné
informace o konkurenci a jejim vyuziti socialnich siti pro marketingové ucely.
Vysledky jsou nasledné porovnany s vysledky, kterych na sociélnich sitich

dosahuje znacka Cokostka.

e SWOT analyza: V ramci SWOT analyzy jsou zanalyzovany silné a slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby, které se tykaji vyuziti socialnich siti pro marketingové tcely
ve vybrané firm¢. Podkladem pro analyzu jsou poznatky ziskané v ptedchozich

Castech prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SITICH

Popularita socialnich siti neustale roste. Zatimco v roce 2017 byl primérny ¢as straveny
denné na socialnich sitich 144 minut, v roce 2020 uz je to 159 minut (AMI DIGITAL
INDEX 2020). 16 % lidi dokonce travi na socidlnich sitich vice nez 4 hodiny denn¢

(tamtéz).

Tento fakt otevird novou prilezitost marketértim a podnikateltim, ktefi své marketingové
aktivity presouvaji do online svéta. Tam maji mnohdy $ir§i publikum neZz v tradicnich
médiich — jen v Ceské republice pouZiva socialni sité téméf pét miliont obyvatel (Cesky
statisticky urad 2020). Kromé& vysokého dosahu mé ale marketingova komunikace na

socialnich sitich 1 dal§i vyhody.

Jednou z nich je dle Janoucha napftiklad to, Ze probiha nepietrzité, 7 dni v tydnu, 24 hodin
denn¢ (2014). Williams zase vyhodu socialnich siti vidi v tom, Ze umoziuji obousmérnou
komunikaci s potencidlnimi zdkazniky — na rozdil od tradi¢nich médii, jako je televize,
radio, noviny ¢i ¢asopisy, kde je komunikace pouze jednosmérna (2016). Quesenberry zase
popisuje, ze zatimco diive v marketingu hraly klicovou roli finan¢ni zdroje dané znacky,

dnes mohou diky socialnim sitim uspét i firmy s niz§im rozpoctem (2014).

Zasazenim marketingové komunikace do kontextu komunika¢niho mixu a popisem

socialnich siti a jejich uzivatell se zabyvaji nasledujici podkapitoly.

1.1 Marketingova komunikace na socialnich sitich jako soucast

komunika¢niho mixu

Marketingova komunikace na socialnich sitich je soucasti komunika¢niho mixu. Jeho
pojeti se vSak u riznych autorti 1isi. Naptiklad podle Ptikrylové do néj patii osobni prodej,
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, veletrhy a vystavy, PR a sponzoring (2019).

Karli¢ek vSak do komunika¢niho mixu fadi jesté online komunikaci (2016).

Diilezitost zatazeni online komunikace do komunika¢niho mixu zdlraziuji vyhody, které
Karli¢ek popisuje: pfesné zacileni, personalizace, interaktivita, vyuzitelnost
multimedialnich obsaht, jednoduchd métitelnost Gi€innosti a relativné nizké naklady

(2016). Prave soucasti online komunikace je marketing na socidlnich sitich.

Aby marketingova komunikace byla Gispé$na, méla by kombinovat vice riznych disciplin.

V takovém piipad¢ se jednd o integrovanou komunikaci.
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Integrovanou marketingovou komunikaci popisuje naptiklad Ptikrylova, ktera fika, ze diky
ni vznika synergicky efekt, kdy jeden komunikaéni nastroj posiluje t€inek jiného
komunikac¢niho néstroje. Jako dalsi ditvody, pro¢ usilovat o integrovanou komunikaci,
Ptikrylova vidi cilenost (kazdé cilova skupina bude oslovena jinym zptsobem), uspornost,
ucinnost, vytvareni jasného positioningu znacky a interaktivitu (dialog s cilovou skupinou)

(2019).

Z téchto poznatktli vyplyva, ze by marketingovd komunikace mé¢la stat po boku dalsich

marketingovych aktivit dané firmy.

1.2 Uzivatelé socialnich siti

Jak jiz bylo zminéno, socialni sité vyuZivé piiblizné polovina obyvatel Ceské republiky.
Z 1idi ve v€kové skupiné 1624 let je dokonce pouziva 95 %. Naopak nejméné
zastoupenou skupinou uzivatell jsou lidé nad 75 let, z nichZ socialni sité pouzivaji jen

neceld 3 % (Cesky statisticky ufad 2020).

1.2.1 Obecna charakteristika

Chovani lidi na socialnich sitich se 1isi od jejich chovani ve skutecném svété. Losekoot a
Vyhnéankova popisuji jev, kdy se lidé po pfipojeni na socialni sité¢ automaticky pfepnou do
jiného nastaveni mysli: ,,Za¢neme pocitovat lehky stres, zlenivime, staneme se nedivéiivi
1 zmateni a jen tak néco nas neohromi, jsme znudéni, zmlsani a ziskdvame iracionalni
pocit, Ze nemame cas (2019, s. 32).“ Doplnuji, ze lidé jsou pii pouzivani socialnich siti
roztrziti, uspéchani a nepozorni. S tim souhlasi i Quesenberry. Nepozornost uzivateld
vysvétluje tim, ze 1idé rozd€luji pozornost mezi vice riznych ¢innosti — naptiklad koukaji

na televizi a u toho brouzdaji na internetu (2019).

Pravé nedostatek pozornosti cilové skupiny je podle Karlicka v soucasnosti jednim
z nejvétsich problém, které musi marketingové komunikace ptekonéavat (2016).

Marketing na socidlnich sitich se tak stava ptfedevsim bojem o pozornost.

Jak pozornost uzivatelti socidlnich siti ziskat? Karlicek navrhuje tyto nastroje: humor,
barvy, ptibehy, zahady, erotiku, déti, zvitata, tajemstvi, celebrity, praktické tipy, hudbu,
novinky a zvuky. Zdiraziiuje, Ze pozornost ziskavaji stimuly, které jsou nové a nezvyklé

(2016).
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Podle Godina je ale pouZzivani stale novych stimuli naopak rizikové. Lidé si pamatuji to,
co se opakuje. Pokud tedy bude znacka ménit svou reklamu a neustéle zatfazovat nové

stimuly, 1id¢ si ji nezapamatuji (2019).

Jako ideélni vychodisko se jevi kombinace obou piistupli. Znacka muze ptisobit nove a

inovativné oproti konkurenci, av§ak v rdmci své znacky zlistavat stejna a konzistentni.

Pti marketingové komunikaci na socidlnich sitich je také dalezité uvédomit si, proc lidé
socialni sit¢ viibec navstévuji. Hlavnimi divody jsou podle Janoucha potkavani se
s ostatnimi lidmi stejnych z4jmi, hledani zabavy, dozvidani se novych informaci a

ovliviiovani ostatnich (2014).
1.2.2 Typy uzivateli socialnich siti

Bednar rozd¢€luje uzivatele socialnich siti podle jejich vztahu ke znacce. Existuje podle néj

Sest skupin:
e advokati (evangelisté)
e aktivni podporovatelé
e pasivni podporovatelé
e neutrdlni uzivatelé
e konstruktivni kritici
o destruktivni kritici (hateti) (2011)

Advokaty Bednat popisuje jako aktivni uzivatele, ktefi jsou nadSeni pro danou znacku
nebo vyrobek. Casto toho o vyrobku hodné vi, jsou schopni pomoci a poradit ostatnim
uzivateliim a zastavaji se znacky pted hatery. Podobny jev popisuje 1 Quesenberry. Ten
mluvi o pojmu evangelism marketing, kdy dochazi k budovani vztahu se zdkazniky, ktefi

produkt nebo znacku dobrovolné¢ podporuji (2019).

Aktivni podporovatelé se dle Bednaie chovaji podobné jako advokati, ale nemaji tak

hluboké znalosti.

Pasivni podporovatele Bednar popisuje jako uzivatele, kteii znacku sleduji, ale do debat se

obvykle nezapojuji. Pokud vSak dojde k vyhroceni situace, postavi se na stranu znacky.

Neutralni uzivatelé si dle Bednare zpocatku zakladaji na své nezaujatosti, vétSinou se

z nich vSak postupem ¢asu stanou aktivni podporovatelé nebo aktivni odptrci. Pravé proto
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je klicové budovat vztah se zékazniky a odpovidat i na komentare, které se jevi jako

neutralni (viz kapitola 3.7).

Bednar uvadi, ze konstruktivni kritici obvykle rozumi naSemu produktu a znaji nase chyby.
Nechtéji znacce uskodit, ale vést s ni dialog. Na jednu stranu maji racionalni argumenty,
kvtli nimz snadno pfesved¢i ostatni, ale na stranu druhou miZe racionalnimi argumenty
presvedcit i znacka je. V takovém piipad¢ se z konstruktivnich kritikl stanou aktivni

podporovatelé, nebo dokonce advokati.

Destruktivni kritiky neboli hatery Bednar popisuje jako uzivatele, kteti znacku z jakéhokoli
diivodu nemaji radi a neni mozné je raciondlné presveédcit. Zapojuji se do diskuzi a mohou

byt agresivni a vulgarni.

Quesenberry popisuje jeste jeden typ uzivatell: troly. Ti zamérmné publikuji pobuiujici a

nerelevantni zpravy, aby vyvolali emocionalni reakce (2019).

Bednar upozornuje, ze jednotlivi uzivatelé mohou prechazet z jednoho typu do druhého
(2011). Proto je dulezité, aby znacka vénovala pozornost v§em typtim uzivatelii a snazila
se je navést zadoucim smérem.

1.3 Nejpouzivanéjsi socialni sité

Podle spoleénosti GroupM (2020) jsou v Ceské republice celkem &tyfi socialni sité, které
maji vice nez milion uzivatela, a to:

e YouTube (5 640 000 uzivateli)
e Facebook (5 300 000 uzivateli)
e Instagram (2 200 000 uzivateli)
e LinkedIn (1 600 000 uzivateli)

Tato diplomova prace se proto zamé&fi praveé na tyto Ctyfi socidlni sité.

1.3.1 YouTube

YouTube je hned po Googlu druhou nejnavstévovangjsi strankou internetu (Hootsuite
2021). Obsah na této siti ma formu videa — kazdou minutu je ho na né¢j nahrano 500 hodin
(Hale 2019). Diky tomu YouTube obsahuje obrovské mnozstvi informaci a lidé ho stale

Castéji pouzivaji jako vyhledavac. ,,Nez Cist zdlouhavy ¢lanek o tom, jak néco sestavit,
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postavit nebo uvarit, sthneme radéji po videu, které ptinese nazornost a rychlost (Losekoot

a Vyhnankova 2019, s. 136).

Video na YouTube je mozné optimalizovat, aby bylo ve stale rostoucim mnozstvi obsahu
co nejlépe vyhledatelné. Losekoot a Vyhnankova k tomuto ucelu doporucuji ptidat poutavy
nazev videa, ktery obsahuje klicova slova, vyplnit popis videa v délce dvou az tii radki a
pridat titulky ¢&i piepis videa (2019). Popis videa mlize obsahovat hashtagy’, téch viak
muze byt maximalné 15. Pokud jich bude vice, YouTube je bude ignorovat (YouTube

Creator Academy 2021). U videa je mozné¢ nastavit ndhledovy obrazek.

0Osobni recenze tymu Econea.cz na pastu od Ben & Anna

634 zhlédnuti = 16. 4. 2020 iss o P SDILENI = ULOZIT ...

(> econea.cz 7
w5 omemein ODEBIRAT

Vyzkousela jsem si bjt na den vioggerkou a pripravia jsem si pro vas recenzi na zubni pastu pro
béleni zubd s aktivnim uhlim od Ben & Anna. ]

Obrézek 1 Video na YouTube (YouTube ©2021)

1.3.2 Facebook

Facebook je druha nejpouzivanéjsi socialni sit’ v Ceské republice. Dle Losekoot a

Vyhnankové jeho nejvétsi vyhoda spociva v Sirokém portfoliu uzivatel (2019).

Existuje n€kolik riznych druhti piispévkd, které je mozné na Facebook ptidavat.

Semeradova a Weinlich rozlisuji:
e piispévky zalozené na fotkach
e proklikové piispevky

e prezentace

! Hashtag je kli¢ové slovo za¢inajici znakem #, které se na n&kterych socialnich sitich pouziva ke kategorizaci
obsahu (Losekoot a Vyhnankova 2019).
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e Facebook canvas (platno)
e videoptispévky

e nabidky

e udilosti

e produkty (2019).

Ptispévky s fotkami maji diky svému charakteru velky potencial zaujmout (Semeradova a

Weinlich 2019). Fotky lze vkladat samostatné nebo prostfednictvim fotoalba.

Proklikové prispévky se podle Semeradové s Weinlichem dé€li na carousely a piispévky

s odkazem. Carousel neboli rotujici format zobrazuje nékolik ¢tvercovych fotografii

v fad¢, pticemz kliknuti na kteroukoli z nich vede na zvolenou webovou adresu (viz
Obrazek 1). Prispevek s odkazem oproti tomu obsahuje néhled cilové webové adresy, a to
véetn& meta popisu’ dané URL. Smith varuje, Ze pokud dany meta popis neni vyplnén,
Facebook text ndhledu sdm vygeneruje, coz pro znacku predstavuje nevyuzitou ptilezitost

(2017).

mi-band.cz iz
25, ledna - @

Jak posunout svoje Mi Band na jesté vyssi level? e Nemusis ménit
jenom feminek. Zajdi jesté o kousek dél, spoj praktické se stylovym a
pofid i originalni ochranné sklicko. Bude to Superman, nebo tieba

Hello Kitty? &4
CALL ME
< -y
¥
?
Ozdobné ochranné sklicko pro Xiaomi Ozdobné ochranné sklic
Mi band 4 | Mi-band.cz Mi band 4 | Mi-band.cz
Czdobné ochranné sklicko pro Xiaomi Mi ban... Czdobné ochranné sklicko |
Qo 1 sdilen
oy To se mi libi [J) Okomentovat &> Sdilet

Obrazek 2 Ptispévek ve forméatu carouselu (Facebook ©2021)

2 Meta popis je meta zna¢ka pfitazend cilové URL adrese, ktera stru¢né a vystizné popisuje jeji obsah. Jedna
se o soucast optimalizace pro vyhledavace (Gashi 2020).
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Prezentace je nepfili§ vyuzivany format, ktery je vhodny, pokud chceme ozivit ptispévky,
ale neovladame praci s videoformaty (Semeradova a Weinlich 2019). Jedna se o prezentaci

obrazka s hudebnim doprovodem.

Facebook canvas neboli platno ,,pfedstavuje zakladni stranku uzplisobenou pro mobilni
zafizeni. Tento format tudiz byva nejcasteji pouzivan predevsim v reklamach cilenych na

mobilni zatizeni (Semeradova a Weinlich 2019, s. 42).

Na Facebook je mozné kromé obrazku vlozit 1 video. To Ize umistit bud’ jako odkaz, nebo
ho piimo nahrat na Facebook. Druhy zplisob je vyhodnéjsi — zatimco odkaz se ztrati ve
feedu, nahrané video zlstane navzdy soucasti alba dané znacky a jeji fanousci se na néj

budou moci kdykoli podivat (Williams 2016).

Prosttednictvim nabidek je mozné sdilet kupony ¢i slevy. Pro nabidky je typické, ze si je
uzivatelé mohou ulozit na pozdéji. Nasledné budou upozornéni, nez dana nabidka vyprsi

(Semeradova a Weinlich 2019).

Udalosti na Facebooku slouzi jako virtualni pozvanky na skutecné udélosti. Obsahuji
informace o udalosti, jako naptiklad ¢as a misto konani, a uzivatelé¢ maji moznost
zaSkrtnout, zda se udalosti zacastni (voli mezi moznostmi ,,Ano®, ,,Ne* a ,,Mozna*).
Bednét vSak upozoriiuje, Ze uzivatelé maji tendenci kliknout na ,,Ano*, i kdyz se ve
skute¢nosti neztcastni (2011). Facebookova udélost tedy mtze slouzit pouze

k ptibliznému odhadu poc¢tu navstévnika.

Ptispévky s produkty vznikaji v Marketplace. Tam je mozné ptidat konkrétni produkty a

informace o nich, v¢etné ceny (Semeradova a Weinlich 2019).
1.3.3 Instagram

Instagram je tieti nejpouzivandjsi socialni sit’ v Ceské republice. V porovnani s ostatnimi
sitémi zasahuje predevSim mladsi publikum (Quesenberry 2019). Pouziva se hlavn¢ jako

mobilni aplikace.

Instagram je socidlni sit’ zalozena obrazcich, text je na ni az druhotny (Losekoot a
Vyhnéankova 2019). Obrazky je mozné vkladat jak ve ¢tvercovém formatu, tak ve formatu
na vysku ¢i na Sitku. Vkladani obrazku ve formatu ¢tverce je ale vyhodnéjsi, protoze zabira
vice plochy displeje (Quesenberry 2019). Diky tomu snaz upoutd pozornost uzivatela. U
obrazku je mozné pouzit filtr, pfidat polohu, napsat popisek a oznacit lidi nebo firmy

(Semeradova a Weinlich 2019).
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Stejné jako obrazky je mozné na Instagram ptidavat i videa. Popularnim typem piispévku
je Reels — kratké video, které trva maximalné 15 sekund (Kavi 2020). Instagram umoziiuje
1 zivé vysilani (Semeradova a Weinlich 2019).

Specifickym typem ptispévku jsou piibéhy. Jedna se o format, ktery po 24 hodinach zmizi.
Do piibéhti je mozné pridavat riizné interaktivni prvky jako kvizy ¢i ankety. Nasledné¢ je

mozné ukladat je do vybért.

Instagram o NP O e
4 X » mytimi.cz
J - Piispévky (165) Sledujici (1191) Sleduji (46)
@ myTimi
I Pomahame firmam uspét. PomiiZeme i vam! &
% obchod
Q@ marketing

& zikaznicky servis
A virtuainf asistence
Clénky na blogu G

linkin.bio/mytimi-cz

+
zafidime pfi Ianujem koupi

doporu¢ime e [ vyhledame fivezeme naplanujeme ~ koupime

Obrazek 3 Profil na Instagramu a vybér ptispévka (Instagram ©2021)
1.3.4 LinkedIn

LinkedIn je profesionalni socidlni sit’, na niz se sdruzuji predevsim lidé z piibuznych
obort. Oproti ostatnim socidlnim sitim ma jednu hlavni odliSnost tykajici se uzivatell:
nechodi se na LinkedIn primarné bavit, ale propojovat s ostatnimi uZzivateli a ziskavat
potiebné kontakty (Losekoot a Vyhnankova 2019). Casto také slouzi k hledani ¢i nabizeni

prace.

Jak vyplyva z charakteru uzivatelské zdkladny, pfispévky na LinkedIn jsou ¢asto
odborného charakteru a maji profesni tematiku. Quesenberry proto radi vyuzivat ho
primarné k prodeji a naboru zaméstnanci. Vyplati se podle néj predev§im firmam z B2B
odvétvi (2019). Williams jako vhodné piispévky na LinkedIn uvadi i novinky, tipy, triky a
zdroje z odvétvi (2016).

Formou jsou pfispévky na LinkedIn podobné jako na Facebooku — lze zveiejnovat text,

obrazky, videa a odkazy.
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3 Daniel Bumba - 1.
. We Help Companies Grow
.0

MozZnd jste slySeli o tom, jak vyuZit SEO k vybudovani brandu, vasi znacky. Ale co
naopak vyuZit silu vasi znacky k vybudovanf vaieho SEQ, vaii organickeé
navitévnosti? wZobrazit vice

Branding a SEQ - Viybudujte masivni navstévnost... bez SEO
youtube.com

O:

(5 Libise & Komentsi > Sdilet 70deslal
Obréazek 4 Prispévek na LinkedIn (LinkedIn ©2021)

1.4 Placena reklama na socialnich sitich

V poslednich letech na socidlnich sitich vyznamné klesa pocet fanouski, kteti ptispévky
vidi organicky. Proto se stale zvySuje potieba placeného obsahu (Quesenberry 2019).

Reklama je pfitom na socidlnich sitich mozné zpravidla ve dvou formach: bud’ ve formeé
inzeratd, nebo ve formé sponzorovanych ptispévkt (Salové, Vesela, Supolikova, Jebava,

Viktora 2015).

U obou forem hraje klicovou roli cileni. Pokud je cileni nastaveno adekvatné, je reklama
vysoce personalizovana, a tim padem také u€innd. To je mozné diky tomu, ze o sob&
uzivatelé v prostiedi socidlnich siti sdili fadu informaci, na jejichz zakladé 1ze zobrazovani
cilit (Ptikrylova 2019).

Pti vytvéteni cilové skupiny je mozné zvolit pohlavi, vek i lokalitu cilovych uzivateli.
Dalsimi dalezitymi prvky v cileni jsou chovani, z4jmy, vztahy, zivotni udalosti, finance,

rodi¢ovstvi a vzdélani.
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Takto naptiklad vypada volba podrobného cileni reklamy na Facebooku:

= Podrobné cileni X

L Podrobné cileni

Demografické udaje Zajmy Chovani Dalsi kategorie

Oslovie lidi na zakladé podrobnosti o vzdélani, zaméstnani, domacnosti a Zivotnim
stylu. Nékteré Udaje jsou dostupné jen pro USA.

Vzdélani i
Finanéni v
Zivotnf udalosti v
Rodice v
Vztah b
Zaméstnani v

Obrazek 5 Podrobné cileni (Facebook ©2021)

Smith radi zpocatku vyzkouset nékolik cilovych publik a poté vybrat ta nejicinngjsi

(2017).
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2 MERENI EFEKTIVITY MARKETINGU NA SOCIALNICH
SITICH
Me¢teni efektivity je nedilnou soucésti marketingu na socidlnich sitich. Tato kapitola proto

predstavi mozné cile marketingové komunikace, konkrétni metriky, které mohou byt

vyhodnocovéany, a zpusoby, jak tyto metriky vyhodnocovat.

Ze vseho nejdiive je vSak nutné upozornit, ze efektivitu socidlnich sitich je mozné méftit
jen z dlouhodobého hlediska. Podle Martina se vysledky projevi teprve po 6—18 mésicich
(2012).

2.1 Cile marketingové komunikace na socialnich sitich

Podle Williamse je zcela zasadni, aby znacka védéla, ¢eho se marketingem na socialnich

sitich snazi dosahnout (2016). Proto je potfeba definovat cile. Ty by mély byt SMART:
e specific (konkrétni)
e measurable (métitelné)
e agreed (odsouhlasené celym tymem)
e realistic (realistické)
e timed (Casove ohranicené) (Karli¢ek 2016)

Semeradova a Weinlich doporucuji definovat pro marketing na socidlnich sitich alespon tfi
rizné cile (2019). Ty pfitom musi byt v souladu s marketingovymi a firemnimi cili

(Janouch 2014).

Castym cilem komunika¢nich kampani je zvy$eni prodeje, mnozi autoii viak pied timto
cilem varuji. Karli¢ek naptiklad upozoriiuje na skutecnost, ze prodeje jsou ¢asto ovlivnény
faktory, které neni mozné marketingovou komunikaci usmérnit (2016). Podle Janoucha by
cilem marketingové komunikace nemélo byt prodavat, nybrz ziskavat informace (2014).
Williams zase radi nesnazit se o prodeje, ale predevsim byt socialni vii¢i fanousktim a

zékaznikim (2016).

Jako dilezité komunikacni cile autofi (Bednar 2011, Janouch 2014, Karlicek 2016,
Ptikrylova 2019) uvadi naptiklad zvySeni povédomi o znacce, budovani vztahu se
zakazniky, ziskani pozornosti zdkazniktli, poskytovani informaci, ovlivnéni postoji ke

znacce nebo ziskani informaci o zdkaznicich.
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Konkrétni cile, které znacka sleduje, se mohou lisit podle toho, ve které fazi komunikace
se nachazi. Zatimco nové firmy potiebuji hlavné byt vidét a dostat se do povédomi,

zab¢hlé firmy Castéji sleduji zisk a konverze (Losekoot a Vyhnankova 2019).

2.2 Metriky

Problémem vyhodnocovani marketingové komunikace na socialnich sitich je, Ze neexistuje
zadna jedna konkrétni metrika, ktera by fungovala jako skore dané prezentace (Bednat
2011). Z toho diivodu je vétSinou znacek sledovano nékolik riiznych metrik, které jsou

pouzivany v riiznych situacich a ukazuji uspésnost riiznych cili.

Vyznamnéjsi nez okamzité hodnoty ukazatell jsou jejich trendy (Janouch 2014). Je
dualezité sledovat, zda efektivita komunikace roste nebo klesa, a podle toho odpovidajicim

zpusobem komunikaci optimalizovat.

Vybér vhodnych metrik by mél v prvni fadé vychazet z cili znacky (Losekoot a

Vyhnankova 2019).
Nejcastéji sledovanymi metrikami jsou:
e navratnost investic
e pocet fanouskl
e engagement
e dosah
e CTR
2.2.1 Navratnost investic

Maximalizace ziskt je z dlouhodobého hlediska mozna diky méfeni ROI neboli
navratnosti investic (Kozielski 2017). Metriku je mozné definovat nasledovné: ,,Navratnost
investic do socialnich médii predstavuje soucet vSech akci na socialnich médiich, které
vytvareji hodnotu, po zohlednéni prostiedkl vlozenych na jejich realizaci (Semeradova a

Weinlich 2019, s. 115).“ Pocita se podle vzorce:
ROI = zik / naklady * 100

Do vzorce je mozné misto zisku dosadit i jiné proménné, jako napiiklad dosah nebo pocet

reakci na ptispevky (Semeradova a Weinlich 2019). To je uzitecné zejména z toho divodu,
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ze aktivity na socidlnich sitich ve vétSiné piipadi nevedou k piimému zisku (Janouch
2014). Dosadit do vzorce dosah nebo pocet reakci tedy mize byt pro znacku relevantnéjsi.

v

navratnosti eliminovat. Stejn¢ jako vySe zminéni autofi upozoriuje, ze 1 aktivity s nizkou
navratnosti investic, pokud je pocitana ze zisku, mohou byt uzitecné, protoze sice

negeneruji zisk, ale naptiklad zvySuji povédomi o znacce (2012).

Losekoot a Vyhnankova upozornuji na ¢astou chybu, ke které pti vypoctu navratnosti
investic dochdzi — znacka dosazuje do vzorce pouze naklady na propagaci. Ve skute¢nosti
je vSak potieba zapocitat i vedlejs$i naklady na marketing, do nichZ patii naptiklad naklady

na vzdélani tymu, pfipojeni k internetu nebo pouzité technologie (2019).

Dalsim uskalim spojenym s vypoctem ROI je dle Quesenberryho fakt, ze marketing na
socialnich sitich vétSinou nema okamzitou navratnost investic. Vysledky se objevuji az
z dlouhodobého hlediska (2019). Proto se z vysledki této metriky mize zpocatku jevit, Ze

je komunikace neefektivni, piestoze z dlouhodobého pohledu tomu tak neni.

V neposledni fad¢€ je nutné zminit, ze ziskat udaje potiebné k vypoctu ROI nemusi byt
vzdy snadné. Je totiz potieba znat presné udaje o spotiebitelskych akcich. Ty je mozné
ziskat z analytickych nastrojli jako Google Analytics nebo Facebook pixel (Semeradova a

Weinlich 2019).

2.2.2 Pocet fanouska

Pocet fanouskt (ptipadné sledujicich ¢i odbératelit — kazda socialni sit’ pouziva vlastni
nazvoslovi) je metrika, kterou vétSina firem sleduje a ktera se miize jevit jako zékladni
méfitko Gspéchu na socialnich sitich. Podle Losekoot a Vyhnankové vSak to, kolik ma
firma fanouskd, viibec neni dulezité. Naopak, kazdy neaktivni fanousSek snizuje Gspéch
prispévkil. Proto by se znacka neméla zamérovat na pocet fanousk, ale spiSe usilovat o

fanousky, kter¢ jeji obsah zajima a ktefi s nim interaguji (2019).
2.2.3 Engagement

Engagement je celkové mnoZstvi reakci na piispévky — kliknuti, likes, komentare a sdileni.

vvvvvv

Vesela, Supolikova, Jebava, Viktora 2015). Ukazuje, zda maji fanousci o obsah znacky

zajem.
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Jesté vice o Uspéchu znacky se dozvime z metriky, kterd je od engagementu odvozena:
engagement rate. Ten zobrazuje ,,pomé&r mezi vasi viditelnosti a zdjmem o vas obsah
(Losekoot a Vyhnankova 2019, s. 259).“ Engagement rate se vyjadiuje v procentech a

pocita se podle vzorce:

engagement rate = engagement / dosah * 100
nebo:

engagement rate = engagement / pocet sledujicich * 100
ZvySovani engagementu

Engagement ma piimy vliv na dosah p¥ispévki. Cim vice uZivatelii na p¥ispévek zareaguje,
tim vice uZzivatel ho nasledn¢ uvidi (Losekoot a Vyhnankova 2019). Proto je zvySovani
engagementu zadouci.

Williams radi za ic¢elem zvySovani engagementu pokladat v ptispévcich otazky, na které
budou uzivatelé odpovidat (2016). Smith dopliuje, Ze aby uzivatelé odpovidali, mely by
otazky byt jednoduché (2017). Dalsi tipy na zvySeni engagementu, které uvadi Smith, jsou:

e Poradat soutéze.

e Publikovat obsah, ktery se hodi ke sdileni (naptiklad videa nebo infografiky).
e Piispévky sponzorovat.

e Psat kratké ptispévky, idedlné pod 50 znak.

e Piispévky publikovat ve vhodné Casy (2017).

Casy vhodné pro publikaci piispévki je mozné vy¢ist z analytickych nastroj, jako je

naptiklad Eclincher nebo ptehledy jednotlivych socialnich siti.
2.2.4 Dosah

Dosah je metrika, ktera tikd, kolika unikatnim uzivateliim se ptispévek zobrazil (Eclincher
2021). Organicky dosah ptispévkl na socidlnich sitich vSak postupem let klesa — na tkor
prispévkil placenych. Naptiklad na Facebooku byl v roce 2020 organicky dosah piispevkil
jen 5,20 %, coz znamena, Ze bez propagace vidél ptispévek jen kazdy 19. fanousek stranky

(Sehl 2020).
Zvysovani dosahu

Existuje n¢kolik zpiisobt, jak zvysit dosah stranky a jejich ptispévki:
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e Piispévky financné podpofit (Quesenberry 2019).
e Podporovat engagement uzivatelt.
e Podporovat fanousky, aby znacku oznacovali na fotkach (Quesenberry 2019).

e Piidat na web nebo do newsletteru odkaz na sviij profil na socialnich sitich —

prostiednictvim widgetu (Love 2014).

e Na socidlnich sitich, pro které jsou typické hashtagy (ze siti diskutovanych v této

praci je to predevsim Instagram) pfidavat relevantni hashtagy.
e Na Instagramu u ptispévku vyplnit lokalitu.
e Na YouTube piidat stitky a zatadit video do spravné kategorie (Losekoot 2019).
225 CTR

CTR neboli click through rate je podle Kozielskiho jedna z nejlepSich metrik pro méteni
uspesnosti kampané (2017). Udava totiz, kolik uzivatel na ptispévek kliklo v porovnani

s tim, kolik uzivateli ho vidélo. CTR je mozné vypocitat podle nésledujiciho vzorce:
CTR = kliknuti na piispévek / dosah ptispévku * 100

Tato metrika je vhodnd, pokud je cilem zvysit navstévnost webu (Kozielski 2017). Je tedy
uzitené ji vyhodnocovat predevsim u piispevki, jako jsou odkazy na blogové ¢lanky nebo

carousely.

2.3 Jak metriky vyhodnocovat

Metriky je mozné vyhodnocovat bud’ v analytickych nastrojich jednotlivych socidlnich siti,
nebo pomoci specializovanych nastroji. Nastroji, které jsou v literatufe zminovany
nejéastéji (Losekoot a Vyhnankova 2019, Salova, Vesela, Supolikova, Jebavé, Viktora
2015, Semeradova a Weinlich 2019, Quesenberry 2019), jsou Facebook pixel a Google
Analytics.

2.3.1 Analytické nastroje jednotlivych siti

VSechny socidlni sité, kterymi se zabyva tato prace, maji své vlastni prehledy. Ty vSak
nejsou k dispozici hned od zalozZeni profilu — naptiklad na Facebooku je mozné prehledy

pouzivat, jen pokud ma stranka alespon 30 fanouska (Williams 2016).
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Tyto ptehledy zobrazuji zékladni metriky, jako je dosah, kliknuti, zobrazeni profilu nebo

demografie fanouskl (Semeradova a Weinlich 2019).

Souhrn stranky Poslednich 28 dni + Exportovat data £,

W Organicky [l Placeny

Akce na strance i Zobrazeni stranky i To se mi libi stranky

5 186 7

vAT% i stranky » 15%

Dosah prispévku i Dosah pribéhu i Doporuceni

12,620 137

Ko sz ool _/\

Zije.zv .c pl"ispé.vak i Viuia ) i Lidé sl-en?u]ici s(r.:'nku
1,292 13 8

v 48% v52% AT

L M A

Obrazek 6 Analyticky nastroj Pfehledy na Facebooku (Facebook ©2021)
2.3.2 Facebook pixel

Facebook pixel je ,,specificky, Facebookem generovany usek kodu, jenz je vytvoren
specialné pro vas reklamni ucet (Semeradova a Weinlich 2019, s. 58).“ Po nainstalovani
tohoto kédu je mozné sledovat konverze facebookovych uzivatelti na webovych strankach

znacky.

Kromé¢ sledovani konverzi Facebook pixel umoziuje také vyuzit ve
facebookovych reklaméach remarketing (tamtéz). Losekoot a Vyhnankové doporucuji
pomoci Facebook pixelu vytvofit cilovou skupinu z lidi, ktefi navstivili stranku znacky

nebo na ni provedli né€jakou aktivitu (naptiklad ptidali zbozi do kosiku) (2019).
2.3.3 Google Analytics

Google Analytics umoziiuje sledovat navstévnost webovych stranek ze socialnich siti, a to
prostiednictvim UTM parametru. Jedna se o kus kodu, ktery ma nasledujici podobu:

?utm_source=nazev_socialni_site&utm medium=socail&utm campaign=nazev_kampane

(Google Analytics 2017).

Tento kod se vklada do odkazu, ktery znacka umist'uje do ptispévku na socilni sité. Diky
tomu je mozné uZivatele dal sledovat v Google Analytics (Salova, Veseld, Supolikova,

Jebava, Viktora 2015).
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3 TVORBA STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA
SOCIALNICH SIiTiCH

Na socidlnich sitich neni mozné uspét bez efektivni strategie (Quesenberry 2019). V ¢em
konkrétné ale takova strategie spociva? Podle Losekoot a Vyhndnkové by se méla skladat
z nasledujicich ¢asti:

e analyza

o cile

e konkrétni metody

e metriky (2019)
Bednéf vSak navrhuje zahrnout do strategie vice bodi:

e c¢eho chceme dosdhnout

¢ kdo je publikum

e jaké je ¢asové rozvrzeni komunikace

e kdo je za ni zodpovédny

e jakeé socialni sité vyuzijeme

e jaké nastroje budeme pouzivat v jejich ramci

e kolik finan¢nich prostiedkti investujeme do propagace

e kdy (a zda) socidlni sité opustime (2011)

Tato kapitola strucné predstavi jednotlivé Casti strategie, které Bednat a Losekoot
s Vyhnankovou doporucuji zahrnout — kromé cil a jejich vyhodnocovani, o nichz uz

detailn¢ pojednava kapitola 2.

3.1 Analyza

Rizni autoti (Janouch 2014, Karli¢ek 2016, Quesenberry 2019, Semeradova a Weinlich
2019, Williams 2016) mluvi o raznych analyzach, které by mély byt soucasti strategie.

Nejcastéji zminlovanou analyzou je SWOT analyza. Quesenberry uvadi, Ze touto analyzou
bychom méli pii planovani marketingu na socialnich sitich vzdy zacit (2019). Vyuziti této

analyzy doporucuji i Semeradova s Weinlichem (2019). Podle Janoucha je SWOT dokonce
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natolik zasadni, ze mlZe pfinést zjisténi, kterd zcela prehodnoti nas pohled na strategii i

situaci firmy (2016). SWOT analyza vyhodnocuje tyto aspekty:
e silné stranky podniku
e slabé stranky podniku
e prilezitosti v okoli
e hrozby v okoli

Podle Karlicka by tvorba strategie neméla za¢inat SWOT analyzou, nybrz analyzou situace
na trhu a komunikacnich aktivit konkurence (2016). Analyza konkurence by méla piinaset

nasledujici informace:
e kolik ma konkurence sledujicich
e jaky typ pfispévkl publikuje
e jakymi prostfedky se vyjadiuje
e jaké mezery ma v obsahu
e kdy konkurence publikuje
e jak a kdy cilova skupina na dané ptispevky reaguje (Williams 2016)

Dale by mélo byt zmapovano prostiedi socialnich siti v souvislosti s danou znackou.
Quesenberry doporucuje zanalyzovat, kdo, kde, jak, kdy a pro¢ o zna¢ce mluvi (2019).
Znacka tak zisk4 informace o tom, jak je zdkazniky vnimana, a mizZe tomu piizptsobit

svou komunikaci.

Podobnym zptsobem miize byt zanalyzovano celé online prostiedi. Losekoot a
Vyhnankova doporucuji sledovat zminky o znacce v néstrojich Google Alerts,
BrandMentions nebo Talkwalker Alerts (2019). Semeradova a Weinlich také upozoriiuji na
fakt, Ze mohou existovat falesné profily, které se za danou znacku vydavaji, a doporucuji

proto zadat jméno dané spole¢nosti do Googlu a prozkoumat vysledky (2019).

3.2 Cilova skupina

Marketingova strategie by méla zahrnovat sdileni informact, které fanousci znacky

povazuji za zajimavé, zabavné a hodné sdileni (Quesenberry 2019). Takové informace
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vSak znacka neni schopné dodat, pokud nevi, kdo je jeji cilova skupina. Uréeni cilové

skupiny je proto nezbytnou soucasti strategie.

V prvni fad¢ je nutné upozornit na rozdil mezi cilovym zdkaznikem a cilovym trhem.
Podle Quesenberryho se cilovym trhem rozumi segment trhu, pro ktery je nas vyrobek
urceny a ktery ho bude pouzivat, zatimco cilovym zékaznikem jsou vSichni potencialni
kupujici produktu, na né€z je cilena marketingova komunikace (2019). V praxi tedy mtze
nastat situace, kdy jsou cilovym trhem naptiklad Zeny, které budou pouzivat kosmeticky

pripravek, avsak cilovymi zédkazniky jsou muzi, ktefi jim ho koupi jako darek.

VétSina znacek pritom cili na né€kolik rznych cilovych skupin zaroven. VSechny z nich by
mély byt dostate¢né velké, méfitelné, ziskové a zacilitelné pomoci dostupnych technik

(Semeradova a Weinlich 2019).

Znacka by o svych cilovych zdkaznicich méla védét nejen, jak jsou stafi nebo z jakého
mésta pochazi, ale také jaké maji konicky, jak vypada jejich bézny den, jakou maji povahu,
jaké maji cile nebo tfeba jaky televizni kanal sleduji (Losekoot a Vyhnankova 2019).

V tomto piipad¢ plati jednoducha rovnice: ¢im vice informaci znacka o svych zakaznicich

ma, tim 1épe.

Untermiiller doporucuje definovat, jaké ma cilovy zédkaznik potieby, obavy, pfani a

o¢ekavani. To podle n¢j umozni sestavit efektivni marketingové sdéleni (2019).

Pro vétsi nazornost cilovych skupin se vyplati vytvofit jednotlivé zakaznické persony.
Losekoot a Vyhnankova zakaznické persony definuji jako ,,fiktivni zastupce jednotlivych
segmentd (2019, s. 107).* Semeradova a Weinlich nabizi rozsahlejsi vysvétleni: ,,Archetyp
oznacuje smyslenou osobu reprezentujici znaky zvoleného zékaznického segmentu vcetné
demografickych tidajt, zajmu ¢i nakupniho chovani (2019, s. 114).“ Vytvoteni
zakaznickych person zkonkretizuje ptedstavy o cilové skupiné a pomuze zvolit vhodné

komunika¢ni prostiedky.

3.3 Casové rozvrzeni komunikace

Rozvrzeni komunikace na socidlnich sitich by se mélo odvijet od toho, ve které fazi se
dana znacka momentalné nachéazi. Tyto faze mohou byt tfi: pocatecni, saturacni a

pretrvavajici (Bednar 2011).

Pocate¢ni faze je dle Bednaie specificka tim, ze v ni roste pocet fanouskt, zaroven ale

znacka nemuze ocekavat piili§ velké konverze. Jedna se teprve o zacatek budovani
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komunikace a jsou potieba nejvétsi investice do propagace (2011). O pocatecni fazi
komunikace mluvi i Quesenberry, ktery fikd, Ze by se méla soustiedit pfedev§im na

budovani fanouskovské zékladny a sbirani likes (2019).

V saturacni fazi zacina byt pocet fanouskt i engagement stabilni. VSichni, kteti
komunikaci zna¢ky méli vidét, ji uz vidéli, a nema smysl snazit se o rozSifovani
fanouSkovské zékladny. ,,V tomto okamziku mé smysl soustfedit se na podporu dalsi
komunikace na strance a na vytézeni téchto fanouska, které stranka ma, namisto snah o
nalezeni novych (Bednar 2011, s. 151).“ Podle Bednafe ma marketingova komunikace
v této fazi nejveétsi vliv na rozhodovani zédkazniki, takze ma znacka idealni moznost

ovlivnit uzivatele ke koupi nebo vyuziti sluzby (2011).

Pretrvavajici faze je okamzik, kdy socialni sit¢ splnily sviij ticel a dalsi komunikace na
nich je zbyte¢na. Tato faze ptichazi naptiklad u ptfedvolebnich kampani poté, co probéhnou

volby (Bednaf 2011).

Co se ty¢e konkrétniho &asového rozvrhu, autofi (Salové, Vesela, Supolikova, Jebava,
Viktora 2015, Semeradova a Weinlich 2019, Smith 2017, Williams 2016) se shoduji, ze je
vhodné planovat piispévky na socialni sité doptedu. Podle Salové, Veselé, Supolikové,
Jebavé a Viktory by znacka méla vytvaret sviij publikacni plan minimalné mésic pfedem

(2015). Williams v$ak navrhuje rizné ptistupy u riznych socialnich siti:
e na Facebook tyden doptedu
e na Instagram a LinkedIn dva tydny doptedu
e na YouTube mésic doptedu (2016)

Vytvoteny plan by mél byt flexibilni, aby ho bylo mozné prubézné upravovat (Semeradova
a Weinlich 2019). Znacka dosdhne vy$si autenticity, pokud bude stfidat naplanované

piispévky s ptispévky vytvofenymi v dany moment (Smith 2017).

Dalsi vyznamnou otdzkou je, jak ¢asto by znacka méla na socidlnich sitich publikovat. Na
jedné strané¢ stoji efekt pouhého vystaveni, ktery fika, ze ¢im Castéji zakaznici se znackou
Karli¢ek varuje, ze pokud je pro zékazniky n¢jaké marketingové sdéleni pfili§ Casté,
muZzou ho zacit vnimat jako vtiravé a obtézujici a vytvoii si ke znacce averzi (2016).

Losekoot uvadi, Ze nejlepsi je rozhodnout frekvenci publikovani podle toho, zda ma
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znacka co fict. Radi: ,,Nesoustied’te se na kvantitu, ale v prvni fad¢ na kvalitu (2019, s.

179).¢

Konkrétni dny a Casy, které jsou nejvhodnéjsi k publikovani ptispévkd, 1ze vycist
z ptehledt v jednotlivych socidlnich sitich nebo v analytickych nastrojich, jako je

napiiklad Eclincher.

3.4 Odpovédnost za marketingovou komunikaci na socialnich sitich

Jak upozoriiuje napiiklad Bednat, efektivni komunikace na socialnich sitich je ¢asové
naroc¢na (2011). Je potfeba vytvofit strategii, vymyslet harmonogram piispévki, nasledné
prispévky napsat, vytvorit k nim grafiku, naplanovat jejich publikaci, propagovat je,
odpovidat uzivatelim na komentare, odepisovat na zpravy a vyhodnocovat metriky. Podle
Bednaéfe je proto piedevs§im v prvnich fazich nezbytné, aby byl marketing na socialnich

sitich pro né¢koho definovan jako hlavni nebo ptevazujici pracovni napln (2011).

Losekoot a Vyhnankova provedly prizkum, v némz zjistuji, jak probihé sprava socialnich
siti v Ceské republice. Z tohoto priizkumu vyplynulo, Ze na socialnich sitich travi spravci
nejcastéji 2—4 hodiny denné (ve 40 % piipadi). Zajimavym zjiSténim je, Zze 57 %
dotazovanych spravcii obvykle pracuje mimo pracovni dobu. 74 % spravcu ptitom

spravuje vice nez jednu socialni sit’ (Jak na sit¢ 2019).

Hodin/den %
2-4 40

10-12 3
> 12

Obrazek 7 Kolik hodin denn¢ jsou sprévci na socialnich sitich? (Jak na sité 2019)

Z vyse uvedenych vysledkil vyplyva, ze svétit spravu socidlnich siti internimu zaméstnanci

muze byt obtizné — zejména z diivodu nutnosti travit spravou socidlnich siti i ¢as mimo
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pracovni dobu. Proto je sprava firemnich socidlnich siti asto svéfovana externim

specialistim nebo agenturam.

3.5 Vybér vhodné socialni sité

Znacka miiZze pusobit na n¢kolika riznych sitich zaroven. Existuji rizné nazory na to, kolik
by jich mélo byt. Love uvadi, ze by znacka méla byt na vSech socidlnich sitich, protoze tak
rozSifuje zakladnu potencialnich zédkazniki (2014). Zcela opacny ptistup vSak prosazuje
dvojice Losekoot a Vyhnankova, ktera fika: ,,Rozhodné se nesnazte plisobit na vSech
sitich, o jejichz existenci jste kdy slySeli (2019, s. 127).* Na rozdil od Lovea radi zacit

s jednou nebo dvéma sitémi, které jsou v dané situaci nejefektivnéjsi, a dalsi ptipadné
pridavat pozdéji (tamtéz).

V praxi je pristup, ktery uvadi Love, financné€ 1 ¢asové velmi ndro¢ny. Proto vétSina znacek

voli spiSe strategii popsanou Losekoot a Vyhnankovou.

Jestlize si znacka zvoli pouze jednu nebo dvé¢ sité, je zasadni, aby prave tyto sité byly
z hlediska marketingové komunikace pro danou znacku co nejefektivnéjsi. Volbou vhodné
socialni sit¢ se zabyvaji Losekoot a Vyhnankova. Doporucuji zvazit:

e které socidlni sit¢ pouziva cilova skupina

e jaky obsah je znacka schopna vytvaret

e kolik lidi a Casu ma znacka k dispozici (2019)

3.6 Tvorba prispévki

Tvorba piispévki na socialni sit¢ by méla pokryvat vSechny faze ndkupniho rozhodovani
zakaznikl. Tyto faze popisuje n€kolik riznych modelii, mezi nimi naptiklad ACCA,

ADAM nebo See, Think, Do, Care.

e ACCA je zkratka anglickych slov awareness, comprehension, conviction a action.
Model tika, ze zakaznik nejdiive musi ziskat povédomi o znacce, poté pochopit
produkt a jeho vyhody, pfesveédcit se a nakonec nakoupit (Janouch 2014).

e ADAM je zkratka anglickych slov attention, desire, action a memory. Klade diraz

aby zakaznik provedl opakovany nakup (Salova, Veseld, Supolikova, Jebava,

Viktora 2015).
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e Model See, Think, Do, Care popisuje Ctyii skupiny zakaznikl v rznych fazich
nakupniho rozhodovani. Zakaznici ve fazi See si pouze prohlizi dané téma bez
potieby nakupu. Zakaznici ve fazi Think zvazuji koupi a hledaji informace o
produktech. Zakaznici ve fazi Do jsou rozhodnuti produkt koupit. Zékaznici ve fazi
Care uz nakoupili a znacka by jim méla poskytnout poprodejni sluzby (Binka

2019).

Dal8im pravidlem je, Ze by pifispévky dané znacky na vSech socidlnich sitich mély ptisobit
konzistentné (Quesenberry 2019). Oblasti, v nichz je konzistence nejdulezité;jsi, jsou dle

Lovea logo, firemni barvy a relevantni obsah (2019).

3.6.1 Téma

Pro ptispevky na socidlni sité je nutné zvolit takové téma, které zajima cilovou skupinu.
Losekoot a Vyhnankova vysvétluji: ,, Tisiciim lidi brouzdajicich po socidlnich sitich musite
dat ditvod vas sledovat. Potiebujete je pii jejich bezbiehém skrolovani zastavit, zaujmout,

donutit vam vénovat pozornost a nakonec udé¢lat to, co po nich chcete (2019, s. 12).*

Rada znadek ma sklon v piispévcich na socialnich sitich jen propagovat své sluzby &i
produkty. Takovy obsah je ale pro cilovou skupinu ve vétSin€ ptipadli nezajimavy — lidé
nechodi na socialni sité proto, aby jim bylo prodavano (Love 2014). Z toho divodu je
Casto diskutovanym tématem to, jakou procentualni cast obsahu by mély tvofit posty
zaméfené na prodej. Smith (2017) i Salové, Vesela, Supolikova, Jebava a Viktora (2015)
se shoduji, ze zhruba 20 %.

Love doporucuje prostfednictvim piispévkil poskytovat hodnotné informace, které

fanouSktim pomahaji fesit jejich problémy (2014).

Losekoot a Vyhnankova uvadi, Ze by znacka méla vytvaret pét typli obsahu: zabava,

vzdé¢lani a inspirace, zakulisi, pomoc a prodej (2019).

Komplexni souhrn témat, ktera jsou pro fanousky zajimava, podava také Salova, Vesela,
Supolikova, Jebava a Viktora: novinky (z firmy i z oboru), souvisejici obsah tykajici se
produktii dané znacky, zajimavosti a hddanky, hlasovani a ankety, tipy a triky, humor,
zékulisni informace, unikatni obsah (naptiklad limitovana nabidka jen pro fanousky),
pribehy, soutéze, zdjem (otazky na nazor fanouski), odpovédi na Casté otazky a slevy a

akce (2015).
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Salova, Vesela, Supolikova, Jebava a Viktora zdlirazituji dileZitost interaktivity piispévki
(2015). S tim souhlasi i Williams, ktery doporucuje do komunikace co nejvice zapojovat

fanousky — napiiklad pokladanim otazek nebo poradanim soutézi (2016).

Losekoot a Vyhnankova (2019), Smith (2017) a Untermiiller (2019) kladou dtraz na
pouzivani ptibehil. Znacky diky ptibéhtim plisobi lidstéji a lidé si k nim snaz vytvofi
kladny vztah. Kromé toho informace v této formé snaz zpracuji a Iépe si je zapamatuji

(Untermtiller 2019).

3.6.2 Text

Jazykové prostiedky piispévkl by mély byt blizké cilové skuping. Untermiiller doporucuje
pouzivat slangové vyrazy, které podle néj vedou k okamzitému navazani vztahu s cilovou
skupinou (2019). Ptikladem ptizpisobeni jazyka cilové skupiné miize byt naptiklad pouziti

vyrazu bajkovat namisto jezdit na kole, pokud jsou cilovou skupinou cyklisté.

Podle Untermiillera by se marketingové texty mély pfiblizovat cilové skupiné také tim, Ze
budou pouzivat hovorové vyrazy — naptiklad shrabnout namisto ziskat nebo makat namisto
pracovat (2019). Bednat vSak upozornuje, ze ptispévky uvidi i lidé, kteii do cilové skupiny

nespadaji. Proto by se znacka méla vyhnout ptiliSnym familiarnostem (2011).

Specifikem textli uréenych pro socidlni sité je také jejich strucnost a vystiznost. Je potieba
jit rovnou k jadru sdéleni (Salova, Vesela, Supolikové, Jebava, Viktora 2015). Je to dano
zaprvé tim, Ze delsi text hiife ziskd pozornost ¢tenaft, a zadruhé tim, ze Facebook
zobrazuje pouze prvnich 300 znakt ptispévku — zbytek je potteba rozkliknout
prostiednictvim ikonky tfi te¢ek. Smith dokonce doporucuje psat ptispévky kratsi nez 50

znaku (2017).

Aby byl ptispévek dostatecné jednoduchy a okamzité pochopitelny i pro typicky
rozptyleného uzivatele socidlnich siti (viz kapitola 1.2.1), mél by obsahovat pouze jednu
informaci (Losekoot a Vyhnankova 2019). Jednoduchosti ptispévkl napomtiZe 1 pouzivani
aktivniho rodu namisto trpného. Trpny rod by se v ptispévcich viilbec nemél vyskytovat

(Untermiiller 2019).

Zékladnim vychodiskem pro kvalitni text ptispévku je porozuméni potiebam cilové
skupiny (Salova, Vesela, Supolikova, Jebava, Viktora 2015). Pochopeni potieb zakaznik

by mélo vést ke schopnosti spravné formulovat, v ¢em spociva vyhoda produktu. Losekoot
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a Vyhnankové doporucuji nezamétovat se na vlastnost produktu, nybrz na benefit, ktery

uzivatel diky této vlastnosti ziska (2019). Jako piiklad miize byt uveden tfeba notebook:

e Vlastnost: ,, Obsahuje grafickou kartu NVIDIA GeForce RTX 2080 Super. “

I3

e Benefit: ,, Rozjedete na nem kazdou hru.

Pojmem, ktery s touto problematikou tzce souvisi, je USP. Oxford Learner‘s Dictionaries
definuje USP jako vlastnost produktu, kterd ho odliSuje od ostatnich (2021). Zkratka USP
znamena unique selling proposition neboli jedinecny prodejni argument. Kromé
jedinecnych prodejnich argumentt, které jsou zalozené na logice, existuji také emocionalni
prodejni argumenty neboli ESP (McPheat 2019). Pravé na tyto argumenty — emocionalni 1
raciondlni — by se mély zaméfit texty prispevk.

Karli¢ek uvadi, Ze oba typy argumentii maji v nakupnim rozhodovéani stejnou vahu, avSak
kazdy z nich ptisobi na jiny typ lidi. Z experimentu, ktery popisuje, vyplyva, ze
emociondlni argumenty pusobi 1épe na lidi, ktefi se vice staraji o to, co si mysli ostatni,
zatimco racionalni argumenty lépe pisobi na lidi, ktefi se ndzorem ostatnich ptili$

nezabyvaji (2016).

Jiny pohled nabizi Untermiiller, ktery tvrdi, Ze na jednoho Clovéka miizou plisobit oba typy
argumentll — zatimco emocionalni argumenty jsou pro cilového zdkaznika pravym
diivodem k nakupu, raciondlni argumenty mu pomutzou ospravedlnit ndkup pied okolim
(2019). Z obou stanovisek — Karlickova 1 Untermiillerova — vyplyva, ze je nejvyhodnéjsi

pouzivat v textech oba druhy argumentd.

Karli¢ek (2016) i Salova, Vesela, Supolikova, Jebava a Viktora (2015) doporucuji piidat
do textu vyzvu k akci — jasnou instrukci, co zékaznici maji udélat. V textu tedy mohou byt

pouzity naptiklad nasledujici fraze:
e komentujte
o sdilejte
e soutézte
e flipujte

e haddejte (Salova, Vesela, Supolikova, Jebava, Viktora 2015)
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3.6.3 Vizual

Vizuélni podoba ptispévkil hraje v tispéchu na socidlnich sitich kli¢ovou roli. Autofi uvadi

nasledujici divody:
e (Obrazova informace je atraktivnéjsi a rychleji srozumitelna (Bednat 2011).

e Piispévky se zajimavym vizualem maji 2,3x vétsi engagement nez piispévky bez

obrazku (Smith).

e Vizualni komunikace je efektivnéjsi — pfeda vice informaci za kratsi dobu

(Losekoot a Vyhnankova 2019).

Fotky u ptispévkl by mély byt jasné, souvisejici s obsahem stranky, neurazlivé, autentické
a doplnéné vhodnym textem (Bednai 2011). Smith doporucuje zaméfit se na fotografie
lidskych tvari. Fotografie by podle néj navic mély byt svétlé a vyrazné, protoze pokud

budou tmavé nebo mdlé, nevzbudi pozornost (2017).

Dilezité je, aby vSechny ptispévky piisobily vizualné jednotné. Losekoot a Vyhnankova
uvadéji: ,,Uzivatel bude mit spojenou danou barvu, motiv nebo styl s vasi znackou a diky
tomu se na vtetinku zastavi a vénuje vasemu obsahu pozornost (2019, s. 43).“ Williams
klade diiraz predevs§im na logo, které by podle néj méla znacka vzdy pouzivat (2016).

Instagnam, - NP Oe
digiholkacz EEEn -

Prispévky (812)  Sledujici (5 673)  Sleduji (697)

Obrazek 8 Vizualné sjednocend komunikace na instagramovém profilu digiholkacz

(Instagram ©2021)
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Za zminku stoji i technické parametry, které by obrazky a videa na socialnich sitich mély

splitovat. Doporucené rozméry uvadi Arens:
e YouTube: 1280 x 720 pixela
e Facebook: 1200 x 630 pixelil
e Instagram: 1 080 x 1 080 pixelt (ptispévek) nebo 1 080 x 1 920 (ptib&h)
e LinkedIn: 1 200 x 627 pixela (2021)
3.7 DalSi komunikace se zakazniky

Se zakazniky se vyplati nadale komunikovat v komentatich pod ptispévky, ptipadné¢ ve
zpravach. Touto problematikou se zabyva naptiklad Malenidkova. Uvadi, Zze by znacka
méla vzdy odpovidat, a to idealné do 24 hodin. Komentéie by znacka neméla mazat —
lep$im feSenim je vulgarni ¢i uto¢né komentare skryt a hatery, ktefi komentuji opakovang,

zablokovat (2021).

Znacka by podle Malenakové méla v komentatich pusobit pratelsky a uvolnéné. Je dobré
zakazniky v komentatich oslovovat, pouZzivat emotikony a udrzovat jednotny styl

komunikace napti¢ v§emi kanaly (2021).

Odpovidat na komentéaie doporucuji i Losekoot a Vyhnankova. Nejen, Ze to zvySuje dosah
prispévki, ale také to vede k vybudovani komunity fanouskt. Ti pak znacce v piipadé
krize ptispéchaji na pomoc (2019).

3.8 Finan¢ni plan

Pti vytvafeni finan¢niho planu je potieba vzit v ivahu rizné druhy néklada. Bednar je

rozdé€luje na tfi typy:
e naklady, které jdou zamé&stnanci nebo agentuie
¢ naklady na propagaci
e naklady na publikum (naptiklad za ceny v soutézich) (2011)

Losekoot a Vyhnankova vSak upozoriuji, Ze je potieba zapocitat i vedlejsi naklady na
marketing (2019). Do téch mutiZe patfit naptiklad pfipojeni k internetu nebo pronajem

kancelafe.
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3.9 Opusténi socialnich siti

Nejcastéjsim ditvodem opusténi socidlnich siti je, ze prestaly slouzit svému ucelu (Bednar

2011). Jedna se o pietrvavajici fazi komunikace (viz kapitola 3.3).

Dle Bednare se opusténi socialnich siti sklada ze dvou krokt: vyfeSeni aktudlnich zavazkt

a vyteSeni dlouhodobych zavazki.

e VyfesSeni kratkodobych zavazki: Znacka by si méla udrzovat piehled o tom,
kolik mé aktivnich fanouskt, v kolika komunikac¢nich skupinach ptisobi nebo které
akce prostiednictvim siti zrovna potada (slevy atd.). VSechny tyto aktivity by méla

pted opusténim socidlnich siti uzavtit (Bednai 2011).

e VyfreSeni dlouhodobych zavazkii: Je potieba zabranit tomu, aby opusténa stranka
dale Zila vlastnim Zivotem. Proto by znacka méla ze stranky odstranit pfispévky a

vymazat fotografie. Pfiblizn¢ dva tydny poté je mozné stranku odstranit (tamtéz).
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI FIRMY

Firma je zapsdna v obchodnim rejstiiku pod ndzvem VIP rauty s.r.o. Na socidlnich sitich,
na webu i pii osobnim prodeji viak vystupuje pod znatkou Cokostka. Zaméfuje se na ruéni
vyrobu designové zajimavych tabulkovych cokolad a pralinek z kvalitnich surovin. Nazev
Cokostka vznikl spojenim slov &okolada a kostka — jedna se totiz o charakteristicky rys
produkta firmy. VSechny pralinky, které vyrabi, maji tvar kostky. Majitelem firmy je
Marek Vana.

cokostka

Obréazek 9 Webova prezentace firmy Cokostka (www.cokostka.cz)
e Nazev firmy: VIP rauty s.r.o.
e Nizev zna¢ky: Cokostka
e Majitel: Marek Vana
e Pravni forma: spolenost s ruCenim omezenym
o Identifikacni ¢islo: 06206948

e Sidlo: Holickéd 1173/49a, Hodolany, 779 00 Olomouc

4.1 Casové rozvrzeni vyroby a prodeje: Rozdéleni na sezony

Ze vSeho nejdiive je nutné zminit Casové rozvrzeni vyroby a prodeje — od n¢j se totiz odviji
vétsina dal3ich aktivit firmy. Jelikoz Cokostka pfi vyrob& nepouziva umélé konzervanty,
neni mozné ¢okoladu prevazet za vysokych teplot. Vyroba a prodej se tedy dé€li do dvou

Casovych usek:

e sezona (zaii az kvéten)
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e mimo sezénu (¢erven az srpen)

V dobé sezdny probiha prodej pralinek pievazné online (na e-shopu www.cokostka.cz),
offline na ¢okolddovych festivalech a u obchodnich partnert. Mimo sezonu funguje vyroba
pouze v omezeném provozu a prodej probiha jen u obchodnich partnerii. Obchodnimi
partnery jsou olomoucké cukrarny a kavarny, které odebiraji cokoladové pralinky a

preprodavaji je. V soucasnosti se jednd o podniky Coffee Library a NaSe vanilkova.

Prodej po cely rok probiha také piimo ve vyrobné pralinek. Ta se vSak nachézi

v industrialni zon¢ mésta, proto tuto moznost zakaznici vyuzivaji jen zfidka.

4.2 Produkty

Cokostka vyrabi dva druhy produktti. Hlavnim produktem jsou ¢okoladové pralinky,
vedlejSim produktem pak tabulkové cokolady. Produkty se od konkurence odliSuji dvéma

charakteristickymi rysy: designem a kvalitou.

4.2.1 Design

Jak jiz bylo zminéno v ivodu této kapitoly, typickym rysem pralinek firmy Cokostka je

jejich hranaty tvar. Ten Cokostku vyrazné odlisuje od konkurence — na &eském trhu neni
7adna jina firma, ktera by pralinky tohoto tvaru vyrab¢la. Dlivodem je naro¢nost vyroby.
Bez vysokych finan¢nich prostiedkli na nakup technologie a ptislusného know-how neni

mozné pralinky ve tvaru takovéto kostky vyrabét.

v

Cokostka vyuziva design také pro povrchovou upravu pralinek a ¢okoladd. Zamétuje se na
barevné vzory, které maji za cil plisobit origindlnim ¢i luxusnim dojmem (v zavislosti na

konkrétnim produktu) a evokovat danou piichut’.
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Obrazek 10 Produkty firmy Cokostka, zleva doprava: pralinka 80% rum, pralinka Slanina,

4.2.2

bandn, javorovy sirup, ¢okolada Lesni boriivka (Interni materialy Cokostky)

Kvalita

Vsechny produkty jsou ru¢né vyrabéné z kvalitnich surovin. Firma nepouziva ume¢lé

konzervanty ani dochucovadla — pralinky jsou vyrabéné ze 100% ovocnych pyré,

kvalitniho alkoholu atd.

Diky kvalitni préaci se surovinami je Cokostka schopna nabizet i netradiéni p¥ichuté, jako

naptiklad pralinku s pfichuti bananu, slaniny a javorového sirupu nebo pralinku vyrabénou

z Caroliny Reaper — nejpalivéjsi chilli papri¢ky na sveté.

4.2.3

Portfolio produkti

Portfolio firmy se neustéale rozsifuje a méni (v zavislosti na dostupnosti surovin). V dob¢

psani diplomové prace (kvéten 2021) nabizi Cokostka tyto pralinky:

80% rum

Gin & Tonik jahoda
Liskooriskovy nugat
Mango & Marakuja
Nejpalivejsi chilli na svete
Nejsilnejsi kava na sveté

Slanina, banan, javorovy sirup

Dale portfolio jejich vyrobkl zahrnuje tyto tabulkové cokolady:
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o Lesni boriivka
e  Mango & Marakuja

Cena produktti je 35 K&/ks u pralinek a 120 K¢/ks u tabulkovych ¢okolad.

4.3 Cilova skupina

Cokostka ma celkem 3est cilovych skupin, a to tii z oblasti B2C a tii z oblasti B2B.
Z udaji firmy vyplyva, ze vétSinu prodejii uskutec¢iuji B2C zakaznici, pro Gplnost je vSak

nutné uvést i B2B cilové skupiny.

4.3.1 Cilové skupiny z oblasti B2C
Cilova skupina 1: Zakaznici orientovani na kvalitu

Cilovi zékaznici z této skupiny jsou lid¢, kteti Cokolady a pralinky kupuji sami pro sebe, a
to kviili kvalité. Dle udaji Cokostky jsou to lidé starsi dvaceti let, bez ohledu na pohlavi,
vzdélani a dalSi demografické udaje. Obzvlaste je tfeba zminit, Ze se jedna o lidi riiznych
piijm1, a to navzdory pomérné vysoké cené pralinek. Tito zdkaznici nejsou citlivi na cenu,
ale spise na kvalitu zbozi. Produkty nakupuji kvili jejich chuti, kvalité surovin a ru¢ni

vyrob¢.
Cilova skupina 2: Zakaznici orientovani na originalitu

Cilovi zékaznici z této skupiny si produkty kupuji predevsim kvili originalité, at’ uz

z hlediska designu, nebo z hlediska netradi¢nich ptichuti. Hlavnim cilem téchto zdkazniki
je vytvorit si ,,cool* image — proto se produkty chlubi nejen osobng, ale i na socialnich
sitich. Velmi casto se jedna o studenty a mladé lidi. VétSina zakazniki z této skupiny spada
do veékové kategorie 15-34 let. VySe pfijmil stejné jako u predchozi cilové skupiny nehraje

roli.
Cilova skupina 3: Zakaznici kupujici produkty jako darek

Cilovi zékaznici z této skupiny kupuji produkty firmy Cokostka jako darek. Jejich motivaci
k nédkupu je, Ze vyrobky ptisobi luxusnim a zaroven originalnim dojmem. Tito zdkaznici
nenakupuji jednotlivé pralinky, ale vzdy bud’ tabulkovou ¢okolddu, nebo nékolik pralinek

zaroven.

4.3.2 Cilové skupiny z oblasti B2B

Cilova skupina 4: Obchodni partneri
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Obchodnimi partnery se rozumi kavarny, cukrarny a podobné zamétené podniky, které
produkty Cokostky preprodavaji. Cilem u této skupiny tedy neni prodej, ale navazani
partnerského vztahu. Konkrétné tuto cilovou skupinu predstavuji majitelé¢ zminénych
podnik1, a to nejcastéji podnikatelé ve véku 30—60 let. Jejich motivaci pro navazani
spolupréce je rozsifeni proddvaného sortimentu a ziskani novych zékazniki, které do
podniku pfilakaji cokolady a pralinky.

Cilova skupina 5: Firmy

Jedna se o firmy, které produkty Cokostky vénuji jako darek svym obchodnim partnertim,
nejcastéji v obdobi Véanoc. Cilovymi zdkazniky z této skupiny jsou majitelé firem,
piipadné zaméstnanci, ktefi maji ve firmach na starosti obstaravani darka pro obchodni
partnery. Jejich motivaci je, obdobné jako u cilové skupiny 3, luxusni a originalni dojem,
kterym produkty piisobi. Na rozdil od skupiny 3 vSak tito zakaznici nakupuji 1 jednotlivé
pralinky, nebot’ je pouzivaji jako soucést balicki tvofenych vicero produkty.

Cilova skupina 6: Organizatori akci

Posledni cilovou skupinou jsou organizatoti akci, a to jak vetejnych (naptiklad festivaly),
tak soukromych (napftiklad svatby). Produkty jsou na téchto akcich pouzity jako originalni

obcerstveni pro hosty. Tato cilova skupina zahrnuje rozmanitou $kélu person, od nevést a

svatebnich koordinatorek ptes feditele firem po mladé organizatory studentskych festivala.
4.3.3 Rozdéleni cilovych skupin dle lokality
Vsechny zminéné cilové skupiny je mozné rozdé€lit na dvé ¢asti podle lokalit:

e zdkaznici z Olomouce

e zakaznici z celé Ceské republiky
Dtivodem je sezoénnost zbozi, kdy ptes sezonu nakupuji zdkaznici z celé republiky, zatimco
mimo sezoénu nakupuji pouze zakaznici zijici v Olomouci (viz kapitola 4.1).
4.4 Konkurence

Vzhledem k rozvrzeni vyroby a prodeje do dvou Casovych tsekil se konkurence dé¢li na dva
druhy: lokalni konkurence (relevantni mimo sezénu, kdy probiha prodej pralinek u
obchodnich partnert) a celorepublikova konkurence (relevantni v dob¢ sezony, kdy

probiha prodej pfes internet).
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4.4.1 Lokalni konkurence (Olomouc)

Lokalni konkurenci pfedstavuje pouze Choco Bonté, ktery je kromé Cokostky jedinym

olomouckym vyrobcem pralinek. Svou prodejnu provozuje v centru mésta.

Choco Bonté se vyrazné odlisuje od Cokostky, a to primarné ve tfech aspektech: designu,

kvalité a cené.

e Designove se jedna o tradi¢ni pralinky, napfiklad ve tvaru kvétin nebo srdce. Tyto
tvary jsou mezi vyrobci pralinek velmi rozsitené, nebot’ nevyzaduji vysoké naklady

na technologii ani specialni know-how.

e (o se tyce kvality, produkty Choco Bonté obsahuji uméla barviva a stabilizatory a
ovocné prichuté jsou vyrabény z méné kvalitnich ovocnych pyré (naptiklad
malinova pralinka obsahuje malinové pyré sloZzené z 90% malinového dZzusu, dfené
a cukru). Firma prodavéa predevsim tradicni piichuté, jako je naptiklad vanilka,

karamel, marcipan ¢i ofechy.

e Technologicky jednodussi vyroba a nizsi kvalita surovin umoziuji firmé Choco

Bonté prodavat pralinky za vyrazné¢ nizsi cenu (16 K&/ks).

Vyhodou oproti Cokostce je pro firmu niZsi cena a specializovand prodejna v centru meésta,

nevyhodou tradi¢ni design a nizsi kvalita produktt.

Obrazek 11 Pralinky firmy Chocolaterie Choco Bonté (www.chocobonte.cz/chocolaterie/)
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4.4.2 Celorepublikova konkurence

Celorepublikovou konkurenci pro Cokostku piedstavuji malé firmy zamé&fujici se na
vyrobu designovych pralinek z kvalitnich surovin, které prodavaji zbozi prostfednictvim e-
shopu. V soucasné dobé jsou takovouto konkurenci zejména firmy La Vie Chocolat a

Choklid.

La Vie Chocolat je rodinna vyrobna pralinek a tabulkovych ¢okolad. Jeji produkty jsou
velmi podobné produktim Cokostky: pralinky a ¢okolady vyrabi ru¢ng, z kvalitnich a
stoprocentné piirodnich surovin, pfiems se stejné jako Cokostka zaméfuje na design a
netradicni prichuté. V portfoliu produkti ma naptiklad pralinky Levandule, Slany karamel

s Tonkou nebo Portské Tawny.

Pistacie
bild 34% 3
/ Levandule

. bild 34%
Slany karamel

s Tonkou %_/
mléénd 35%

P 3
Ledovd kava A

horka 63%

Vanilka z Madagaskaru A
hotka 63% _ e, e

Elianza ganache
Jahody s balsamikem miécna 35%
bild 34%

Portské Tawny
mlééna 35%

Neruﬁkovﬁ Sacher
. hofké 63%
; o o
4

Kayambe ganache

Mandlova gianduja hoikd 63%
hofké 63%

MIé&na mucenka
mléénd 35%

Obrazek 12 Pralinky firmy La Vie Chocolat (www.laviechocolat.cz)

Vyhodou oproti Cokostce je pro firmu La Vie Chocolat nabidka pralinek na piani (vhodna
piedevsim pro firmy a svatby) a moznost za ptiplatek pridat ddrkovou stuhu a osobni
vénovani. Nevyhodu vsak pfedstavuje cena, ktera ¢inni cca 45 K¢/ks u pralinek a 195
K&/ks u tabulkovych &okolad. Vyznamnym rozdilem je také to, e zatimco Cokostka
prodéva i jednotlivé pralinky, La Vie Chocolat prodavé pouze kolekce pralinek (baleni po

Ctytech, deviti a dvanacti kusech).

Choklid je brnénska ¢okoladovna. Zabyva se zpracovanim kavovych bobti a vyrobou
cokolady, z niz nasledné vytvari pralinky a tabulkové ¢okolady. Pralinky jsou
charakteristické svym tvarem, ktery pfipomina vajicko, netradi¢nim designem a

neobvyklymi piichutémi (naptiklad Spanélsky pomeranc & rum, Tullamore Dew nebo
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Baileys). Nabizi také specialni kategorii Cokolady z lasky, ktera obsahuje pralinky ve tvaru

srdce. Tabulkové cokolady jsou designovée odlisné — jedna se o klasické tabulky

s posypem. Firma ziskala zlatou a stfibrnou medaili International Chocolate Awards 2020.

Obrazek 13 Pralinky firmy Choklid (www.choklid.cz)

Vyhod, které ma Choklid oproti Cokostce, je nékolik. V prvni fadé se jedna o fakt, Ze si
firma sama vyrabi ¢okoladu z ¢okoladovych bobu — nékteii zakaznici tak mohou jeji
produkty vnimat jako kvalitng;si. Dalsi vyhodou je ocenéni Chocolate Awards, které je pro
zakazniky zarukou kvality. Vyhodu pfedstavuje také fakt, Ze firma nabizi SirSi portfolio

vyrobkd.

Nevyhodou je, Ze si zékaznici pfi nakupu pies e-shop nemohou zvolit ptichuté pralinek —
ty se totiz prodavaji pouze v kolekcich (od Ctyt po 42 kusii) — ani doptedu nevi, jaké
prichuté bude kolekce, kterou si objednaji, obsahovat. Cena se 1isi podle konkrétniho druhu
pralinek, v priméru se pohybuje okolo 40 K¢/ks. Tabulkové cokolady se prodavaji od 135
Ké&/ks.

4.5 Analyza soucasného vyuziti socialnich siti pro marketingové ucely

Cokostka ma v soucasné dob¢ zalozeny profil na socidlnich sitich Facebook a Instagram.

V minulosti se marketingovou komunikaci Cokostky na socialnich sitich zabyval pouze
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majitel firmy, ktery na jejich spravu nemél pfili§ Casu. Proto publikace probihala pouze

nepravidelné a v dubnu 2020 doslo k uplnému pozastaveni publikace.

I piesto se Cokostce podafilo nasbirat a udrzet pomémé vysoky podet sledujicich, ktefi
maji o zvefejiiovany obsah zajem, coz se projevuje na poctu likes a komentait. Na
socialnich sitich Cokostky dosud neprobihala zadné placena propagace.

4.5.1 Instagram

Instagramovy profil @cokostka byl zaloZen v inoru 2019 a je k nalezeni na webové adrese
https://www.instagram.com/cokostka/. Za dobu jeho existence na ném bylo publikovéano

celkem 21 piispévki a ziskal 1 137 sledujicich.
V popisu profilu stoji:
cokostka | pralinky a cokolady

Rucné vyrdabené pralinky z jedné z nejkvalitnéjsich cokolad na sveéte, 100% ovocnych pyré i

nejlepsich alkoholu z celého svéta.
cokostka.cz
Popis profilu je na prvni pohled problematicky ptedevsim ze dvou aspektu:

e Neobsahuje informace o tom, Ze je mozné produkty zakoupit u obchodnich

partnert.

e Text je velmi podobny textu na webovych strankach vyrobce pralinek Kristyjan
Chocolateries. (,, Kazdou nast pralinku vyrabime rucné z téch nejkvalitnéjsich
surovin - pouzivame jednu z nejkvalitnéjsich cokolad na sveté, 100% ovocnd pyré a

kvalitni alkohol. “3)

Na profilu jsou vytvofeny dva vybéry piibéhii: Galerie HARFA a Festival Turnov. Jedna se
o dokumentaci z ¢okoladovych festivalii, kazda z nich vSak obsahuje jen jeden ptib&h.

Vybéry navic nemaji nastavené nahledové obrazky.

Profilovym obrazkem je logo firmy.

3 Dostupné z: https:/kristyjan-chocolatiers.cz/produkty/pralinky/
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cokostka I B -

Prispévky (21) Sledujici (1137) Sleduji (92)
cokostka | pralinky a ¢okolady

pyré i nejlepsich alkoholl z celého svéta.
cokostka.cz

Galerie HA... Festival Tur...

Obréazek 14 Instagramovy profil firmy Cokostka (Instagram ©2021)
Prispévky
Na profilu byly dosud publikovany pievazné produktové fotografie. (Jedinou vyjimku
predstavuje piispévek s ozndmenim o spusténi webovych stranek.) Pralinky a ¢okolady
jsou foceny rtiznymi styly, napiiklad pohledem shora (tzv. flatlay), v fad¢ s dalSimi
pralinkami, na bilém pozadi, v ruce, s potravinou znacici jejich ptichut’ nebo
s dopliikkovymi predméty. Diky spolupraci s profesionalnim fotografem jsou fotografie

velmi kvalitni.

Obréazek 15 Rizné styly fotografii na instagramovém profilu Cokostky (Instagram ©2021)
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Texty ptispevki jsou kratkeé, vétSinou spocivaji pouze v popisu dané pralinky, a obsahuji
emotikony. V nékterych ptipadech je text ptispévku napsan dvojjazycné (Cesky a

anglicky). Priklady texta ptispevki jsou:
e Gin&Tonic
e Mango & maracuja @
e Chocolate, pork belly, maple syrup and banana / Cokolada, slanina, javorovy
sirup a banan @)
Cokostka v piispévcich pouziva tyto hashtagy:

#bonbon #bonbons #cokolada #cokostka #Cokolada #chocolat #chocolate #chocolateart
#chocolatebonbon #chocolatebonbons #chocolatebonbonspalette #chocolatier
#chocolatelover #finechocolate #handmade #instadaily #instagood #pastry
#pastryinspiration #patisserie #pralinky #rucnivyroba #sladke #tasty #valrhona #yummy

Dale Cokostka pouziva specifické hashtagy tykajici se jednotlivych piispévki, naptiklad
#carolinareaper u pfispévku o chilli pralince nebo #duha u ptispévku o lentilkové pralince.
Dosah prispévki

Profil Cokostka byl zménén na firemni profil az v listopadu 2019, u starsich piispévki
proto nejsou k dispozici tdaje o dosahu. Pfislusné udaje zname u 15 nejnovéjsich
piispévkl, kde primérny dosah piispévku €ini 1 289 uzivatelti. Vzhledem k poctu

sledujicich (1 137) se jedné o velmi dobry vysledek.

Ptispévek s nejvyssim dosahem je zobrazen na Obrazku 9.
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@ cokostka .
Olomouc, Czech Republic

cokostka Levandule/Lavender,
Stroh80%, Gin&Tonic

©

#cokostka #pralinky #¢okolada
#rucnivyroba #bonbon #bonbons
#chocolatelover #chocolateart
#finechocolate
#chocolatebonbonspalette
#chocolatebonbon #chocolatebonbons
#levandule #lavender #ginandtonic
#strohrum #sladke #cokolada
#patisserie Fyummy Ftasty
#pastryinspiration #handmade
#instagood #instadally #valrhona
#pastry #chocolatier #chocolate
#chocolat

82 tyd.
N ——— T

Qv N

To se bl vlastamacik a dalsimi

©. BREZEN 2020

Obrazek 16 Prispevek s nejvyssim dosahem (Instagram @2021)

Dosah tohoto ptispévku je 3 099 uzivatelt, z toho 2 196 uzivateli si piispévek zobrazilo
diky hashtagtim. Uspé&ch p¥ispévku tedy ovlivnil pfedeviim dobry vybér hashtagi, ale také
vysoké mnozstvi reakei, které se ptispévku podafilo vyvolat. Vysoky engagement u

ptispévku zvysil jeho dosah.
Engagement

Piispévky Cokostky ziskaly v priméru 128 likes, 3 komentafe a 8 uloZeni na piispévek.
Engagement rate pocitany z poctu reakci ku dosahu je 10,8 %. Engagement rate pocitany

z poctu reakei ku poctu sledujicich je 12,2 %. Obe¢ Cisla ptedstavuji velmi dobry vysledek.
e Nejvice likes (288) ziskal vyse uvedeny piispevek (Obrazek 9).
e Nejvice komentara (8) ziskal piispévek o levandulovych pralinkach (Obrazek 10).

e Nejvice ulozeni (23) ziskal vyse uvedeny ptispévek (Obrazek 9).
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@ cokostka e

@ cokostka Levandule B @)

#cokostka #pralinky #rucnivyroba
#cokolada #bonbon #bonbons #sladke
#cokolada #patisserie #Fyummy #tasty
#pastryinspiration #handmade
#instagood #lavender #instadaily
#chocolateart #valrhona #pastry
#chocolatier #chocolate #chocolat

63 tyd,

@ bellasophiachocolates That is so @
shiney () &>

B3tyd, 1Tosemilibi Odpovédet

e sweet_prairie_ Oh love that color ¢
¥ combo!!ll What cocoa butters did

you use?

Qv N

To se libi vlastamacik a dalsimi

\ BRETEN 2020

©

Obrazek 17 Prispévek s nejvyssim poctem komentaia (Instagram ©2021)

Sentiment v komentafich je pozitivni, lidé chvali pralinky a ptaji se na souvisejici otazky.
Cokostka na komentaie ve vétsiné piipadi reaguje —pochvalnym komentaiim dava like, na
dotazy odpovida.

Je ovSem nutné podotknout, ze vétSina komentara je v anglickém jazyce, a pravdépodobné
tedy nepochdzi od cilové skupiny. To je s nejvyssi pravdépodobnosti zpiisobené volbou

hashtagt, které jsou taktéz v anglictiné (#chocolatelover atd.).
Navstévy profilu

U ptispevkil publikovanych po pfepnuti na firemni profil v listopadu 2019 1ze sledovat
také pocet navstév profilu, které dany prispévek piinesl. Primérny pocet navstév profilu
z piispévkt Cokostky je 22 navitdv na piispévek. Nejvice navitév profilu (42) piinesl vyse

zminény ptispévek o levandulovych pralinkach (Obréazek 10).
Piibéhy
Profil zvetejituje ptibehy, a to s frekvenci pfiblizné jednou tydné. Nejedna se vSak o vlastni

obsah — Cokostka pouze sdili ptibéhy, které publikovali ostatni uZivatelé a profil v nich

oznacili. Primérny dosah ptib&ht €ini 113 uzivateld.
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Sledujici

Z prehledt v aplikaci Instagram Ize vycist demografické slozeni sledujicich.

Z prehledu vyplyva, Ze pouze 36,5 % sledujicich pochazi z Ceské republiky. Celkem pouze
5,9 % navic pochazi z Olomouce. To znamena, ze se profilu dosud pfili§ nedafilo

oslovovat svou cilovou skupinu. Takovato skladba sledujicich sice mize vést k vysokému

dosahu ptispévkil a engagementu, ale s nejvyssi pravdépodobnosti nepovede k prodejim.

Hlavni lokality Mésta Zemé Hlavni lokality Mésta Zemé
Ceska AE & Olomouc ' 5.9
Republika - e
Praha ' 3.5
Spojené Staty 10.1
Americkeé Brno l 1.7%
Brazilie ' 4.6 Caracas | 1 4
Slovenska - Zlin | | 4
Republika l
Kanada l 3

Obrazek 18 Skladba sledujicich: Lokalita (Instagram ©2021)

Co se ty¢e véku a pohlavi, tvoii vétsi ¢ast sledujicich Cokostky Zeny (60,4 %). Nejéastéji
profil sleduji uzivatelé ve véku 25-34 let (38,1 %), pocetné jsou ale také vékové skupiny

35-44 let (26,5 %) a 45-54 let (15,5 %).

Pohlavi Vék Vie Muzi Zeny

60.4% 39.6%
e Zeny MuzZi
Obrazek 19 Skladba sledujicich: Pohlavi a vék (Instagram ©2021)

Dulezité jsou také dny a Casy, v nichz jsou sledujici nejvice aktivni. Dle udaji v aplikaci

Instagram je to v prib&hu celého tydne v ¢ase 18—20 hodin. Tato informace je pro firmu
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dilezitd predevsim proto, aby si mohla naplanovat sdileni prispévkl praveé v tomto Case.

Diky tomu se piispévky dostanou k co nejvyssimu poctu sledujicich.
Nejvyssi aktivita Hodiny Dny

< uterky >

0 3 6 9 12 19 18 21

Obrazek 20 Hodiny, kdy jsou sledujici nejvice aktivni (Instagram ©2021)

4.5.2 Facebook

Firma ma4 zaloZenou firemni stranku na Facebooku s nazvem Cokostka - Prémiové
cokoladové pralinky. Stranka je vSak nastavena jako neviditelna. Nejsou na ni vyplnény
zékladni informace a chybi profilova i tvodni fotografie. Zatim nebyly zvefejnény zadné

prispévky.

4.6 Analyza zminek o znacce

Nastroj Google Alerts zobrazuje celkem ¢tyfi zminky slova ,,Cokostka* v obsahu webu,
z toho jednu zminku piedstavuje web Cokostky a druhou Instagram. Zbylé dvé zminky

jsou:

e zminéni Cokostky v rozhovoru se svatebni koordinatorkou, ktera radi vyuzit

pralinky jako darek pro svatebni hosty*
e uvedeni Cokostky jako Giastnika ¢okoladového festivalu v Kutné Hote®

Nastroj Google Ads ukazuje, ze ma slovo ,,cokostka“ nulovou mési¢ni hledanost.

4 Dostupné z: https://svatebniblog.cz/rozhovory/organizovat-a-zdobit-svatby-je-krasna-prace-ktera-vas-

proste-musi-bavit-rika-svatebni-koordinatorka-marcela-z-agentury-kralovske-svatby/
5 Dostupné z: https://www.kutnahora.cz/calendar/kutna-hora-cokofest-2019
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Na socialnich sitich je cokostka zminovana piedevsim svymi obchodnimi partnery:
kavéarnou Coffee Library a prodejnou zmrzliny Nase vanilkova. Ty v minulosti nékolikrat
publikovaly piispévky, v nichz informuji, Ze pralinky prodavaji, nebo ukazuji vyuziti

pralinek jako soucast jejich produktii.

Hashtagem #cokostka je na Instagramu oznacenych celkem 36 fotografii. Sentiment u

zminek o znacce je vzdy pozitivni.

"\ Coffee Library vee
=2/ 28 &ervna 2020-Q

Radi spolupracujeme s témi nejlepsimi v oboru! A tim v pralinkovém svéte jsou urcité machfi z
Cokostky!

Jejich rucné vyrabéné pralinky z jedné z nejkvalitnéjsi cokolady na svéte si zamilujete! A co takhle
jejich pralinky na nasich dortech?

Treba jako na tomto #blackcaku s pralinkami s 80% Stroh rumem, pro milovnika rumu, jak jinak.
Prosté Bozi!

www.cokostka.cz

{/

QO Karolina Zboiilova, Barbora Vankova a 82 daldim 2 komentére 2 sdileni

Obréazek 21 Zminka Cokostky obchodnim partnerem Coffee Library (Facebook ©2021)
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4.7 Analyza vyuziti socialnich siti konkurenci

V ramci této podkapitoly jsou zanalyzovani konkurenti firmy Cokostka, ktefi byli

predstaveni v podkapitole 4.4.

4.7.1 Choco Bonté
Firma Choco Bonté provozuje profil na socialnich sitich Instagram a Facebook.

Na instagramovém profilu @chocobonte ma firma 1 444 sledujicich a 78 zvetejnénych
piispévki’. Zvetejiuje fotografie svych vyrobk, a to nejéastéji v doprovodu doplitkového
pfedmétu nebo jako pohled na fadu pralinek shora. Z profilu je znat snaha o jednotnost,
kdy jeden sloupec fotografii tvoii fady pralinek a zbylé dva sloupce produkty

s dopliikkovymi piedméty. Texty ptispévki asto obsahuji gramatické chyby.

Obrazek 22 Snaha o jednotnost na instagramovém profilu Choco Bonté (Instagram ©2021)

Firma publikuje nepravidelné, s frekvenci pfiblizné 2x za mésic. Poslednich devét
prispévki ziskalo v priméru 49 reakci (likes a komentait) / prispévek. Primérny
engagement rate (poéitan z poétu reakci ku poétu sledujicich) je tedy 3,4 %. Udaje o poétu
likes a engagement ratu vSak mohou byt zavad¢jici, protoZze nemame informace o ptipadné

propagaci ptispévki. Vysledky mohou byt ovlivnéné tim, zda propagace prob¢hla a jaké

6 Udaj k 16. 5.2021.
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bylo jeji piipadné nastaveni (¢astka, doba trvani, nastaveni cilové skupiny atd.). Udaje o
poctu reakci a engagement ratu jsou tedy pouzity Cisté ilustrativné a nemély by z nich byt

vyvozovany zavery. Sentiment v komentarich je pozitivni.

Firma u svych pfispévkl pouziva nejcastéji tyto hashtagy: #bonbons #bonbonschocolat
#bonboniera #cokolada #coffelover #chocobonte #chocobonté #chocolade #chocolate
#chocolatebonbons #chocolatelover #darek #finechocolate #handmade #1nstagood #mlsani
#olomouc #patisserie #praline #pralinky #rucnivyroba #sladke #sweet #vanoce

#vyrobacokolady #yummy

Na facebookovém profilu mé firma 1 264 fanouskt’. Ve vétsing piipadi zde firma
publikuje stejné ptispévky jako na Instagramu — fotografie jsou stejné, texty se n¢kdy lisi.
Oproti Instagramu firma na Facebooku zvetejiiuje navic videa, odkazy a fotografie
obsahujici text. Na Facebooku jsou nerelevantné pouzity hashtagy, které pro tuto sit’ nejsou

typické a nemaji tedy v piispévcich vyznam.

Choco Bonté

24, linora - @
Udélejte radost piitelkyni, mamince nebo babifce. Bajecné domaci
pralinky a cokolady. @ =

#chocobonte #cokolada #pralinky #bonboniera #lizatko #kava #caj
#darek #sladke #misani #rucnivyroba #vyrobacokolady #olomouc

DEN ZEN : biezen

ESHOP.CHOCOBONTE.CZ

% Darek, ktery potési. Dalsi informace
Domaci produkty Ceské wWroby. b
OO0 51 15 sdilenf

Obrazek 23 Facebookovy ptispévek firmy Choco Bonté (Facebook ©2021)

7Udaj k 16. 5.2021.
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Firma publikuje velmi nepravideln¢: zatimco nékdy jsou zvetejnény tii prispévky
v prubehu tydne, jindy je zvetfejnén jen jeden piispévek za mésic. Poslednich devét
prispévki ziskalo v priméru 32 reakci / ptispévek, primérny engagement rate (pocitan

z poétu likes ku poétu sledujicich) je tedy 2,5 %. (Udaje jsou pouze ilustrativni.)

4.7.2 La Vie Chocolat
Firma La Vie Chocolat provozuje profil na socialnich sitich Instagram a Facebook.

Na svém instagramovém profilu @laviechocolatjakubvoboril ma firma 5 837 sledujicich
a 156 zveiejnénych piispévki®. Zvetejiuje predevsim fotografie pralinek a ¢okolad,
vyjimecné také fotografie clenti tymu, infografiky (pralinky s popisem jejich ptichuti)

a videa z vyroby. V profilu jsou vytvotfeny tematické vybeéry piibéhli (Déekujeme, Vyroba,
Pralinky, Cokolada, Rozhovor, Svatby, CORONA a Cokofest). Viechny piibéhy obsahuji
nahledové obrazky. Firma do propagace na Instagramu zapojuje influencery
(@luciesumova v piispévku z 26. 4. 2021 nebo @kata koubova v ptispévku ze 17. 4.
2021). Texty ptispévkil ptilezitostn€ obsahuji gramatické chyby.

Firma publikuje piispévky nepravidelné, s frekvenci 1-5x tydné. Poslednich devét
prispévki ziskalo v priméru 153 reakci / ptispévek. Primérny engagement rate (pocitan

z poétu likes ku poétu sledujicich) je tedy 2,6 %. (Udaje jsou pouze ilustrativni.) Sentiment
v komentafich je jednoznacné pozitivni, lidé chvali pralinky a odpovidaji na otazky

v textech ptispévku.

8 Udaj k 16. 5.2021.
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V\ O laviechocolatjakubvobc « Sledovani

La Vie Chocolat
/) laviechocolatjakubvoboril Byl pozdni

vecer, 1. mdj.. Barvou pralinek se k
dnesnimu svatku lasky vérné
priblizujeme, ale o tom dnesni
prispévek neni. @

Tipnete si, pro koho jsme vyrabéli
desitky téchto krasnych limitovanych
bonboniér? @

.my vés tedy nebudeme dlouho
napinat. Znate Dior? Mucenka, vanilka,
portské. Silna trojka. €2 Neméame slov,
dékujeme za divéru, bylo nam cti. Jy
Libi se vam?

Sledujte nas [B
@laviechocolatjakubvoboril [§

©Qv n

229 To se mi libi

Obrazek 24 Instagramovy piispévek firmy La Vie Chocolat (Instagram ©2021)

Firma u svych pfispévkl pouziva nejcastéji tyto hashtagy: #bonbon #cokolada
#cokoladovepralinky #darekknarozeninam #darky #dezert #dezerty #firemnidarky #kekave
#laviechocolatjakubvoboril #mlecnacokolada #mlsani #pralinky #rucnivyroba #sladke
#sladkeprekvapeni #sladkepoteseni #sladkydarek #svatba #svatbavpraze #tabulkacokolady

#vyroci

Na facebookovém profilu mé4 firma 641 fanouskd’. Piispévky, které na Facebooku
publikuje, jsou z velké Casti totozné s prispévky na Instagramu — jedna se o stejné
fotografie 1 stejné texty. Prispévky se ve vétSing ptipada skladaji z fotky a textu, ktery

Casto zaroven obsahuje odkaz.

9 Udaj k 16. 5. 2021.
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+*"“. La Vie Chocolat
*' 26. bfezna - Q

s https://www.laviechocolat.cz/xxlI-srdce/ Brzy se pustime do nové
varky nasich XXL srdci. XXL srdce je pInéné kfupavym nugatem, slanym
karamelem a liskovymi orechy.

00 17

Obrazek 25 Facebookovy ptispévek firmy La Vie Chocolat (Facebook ©2021)

Firma publikuje velmi nepravidelné: zatimco nékdy jsou zvetejnény tii prispévky
v prub¢hu tydne, jindy je zvefejnén jen jeden piispévek za mesic. Poslednich devét
prispévki ziskalo v priméru 14 reakci / ptispévek, primérny engagement rate (pocitan

z poétu likes ku poétu sledujicich) je tedy 2,2 %. (Udaje jsou pouze ilustrativni.)

4.7.3 Choklid
Firma Choklid provozuje profil na socidlnich sitich Instagram a Facebook.

Na instagramovém profilu @choklid cz ma firma 870 sledujicich a 126 zvetejnénych
piispévki'?. Firma zvefejiiuje fotografie svych produkti, piileZitostné fotografie
z prostiedi péstovani a zpracovani cokoladovych bobii. Nékteré prispévky jsou ve formé

carouseld.
Firma publikuje ptispévky velmi nepravidelné, nékdy jsou zvetejnény pouze dva piispévky
za cely mésic a jindy dva ptispévky v jediny den. Poslednich devét ptispévki ziskalo v

prameéru 47 likes / ptispévek. Primérny engagement rate (pocitan z poctu likes ku poctu

10 Udaj k 16. 5. 2021.
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sledujicich) je tedy 5,4 %. (Udaje jsou pouze ilustrativni.) Sentiment v komentafich je

pozitivni — lidé chvali produkty a ptaji se na informace ohledn¢ nakupu.

choklid_cz + Sledovén|
Brna, Czech Repubiic

choklid_cz Slany karamel 5 jemnym
nadechem pepie v 51% mlécné
tokolddé@ W hlavnechoklid
#timeforchoklid #pralinkybrno
#cokolada #tipnadarek
#vyrobenoslaskou #chocogram
#chocolatebonbons #brno

Qv N

43 To se mi libi

@

Obrazek 26 Instagramovy ptispévek firmy Choklid (Instagram ©2021)

Firma u svych ptispévkl pouziva nejcastéji tyto hashtagy: #brno #cokolada
#chocolatebonbons #chocogram #hlavnechoklid #kamvbrne #pralinkybrno

#timeforchoklid #tipnadarek #vyrobenoslaskou

Na facebookovém profilu mé4 firma 744 fanouski'!. Publikuje na ném tytéZ piispévky
jako na Instagramu, jedna se o stejné fotografie i stejné texty. V nékterych facebookovych

prispévcich firma pouziva hashtagy, které pro tuto sit’ nejsou relevantni.

" Udaj k 16. 5. 2021.
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““““““ Choklid
18, Unora + @

J Gdmango s chilli je kombinace sladke a palive chuti, ktera pfijemné
prekvapi vase chut'oveé bunky g

—
o ) )

QO'-' 19 2 sdileni

Obrazek 27 Facebookovy ptispévek firmy Choklid (Facebook ©2021)

Firma publikuje velmi nepravidelné. Naptiklad 13. kvétna zvetejnila hned tfi ptispévky,
zatimco v pfedchazejicich ¢tyfech tydnech nezvetejnila ani jeden. Poslednich devét
prispévki ziskalo v praméru 20 reakci / ptispévek, primérny engagement rate (pocitan

z poétu likes ku poétu sledujicich) je tedy 2,7 %. (Udaje jsou pouze ilustrativni.)

4.8 Srovnani vyuziti socidlnich siti pro marketingové ucely Cokostkou a

konkurenci

Vyuziti socialnich siti Cokostkou a konkurenci zobrazuje Tabulka 1.
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Tabulka 1 Socialni sité vyuzivané Cokostkou a konkurenci (Vlastni zpracovéni)

Firma Facebook Instagram
Cokostka NE ANO
Chocolaterie Choco Bonté ANO ANO
La Vie Chocolat ANO ANO
Choklid ANO ANO

Nasledujici tabulka zobrazuje srovnani Cokostky s konkurenci, a to na socialni siti

Instagram. Tabulka porovnava pocet sledujicich, pocet ptispévki, pocet sledujicich na

jeden prispévek, primérny pocet reakci (likes a komentaiti) na jeden piispevek (pocitano

z poslednich deviti ptispévkill) a primérny engagement rate (pocitan z poctu reakci ku

poctu sledujicich).

Tabulka 2 Srovnani vyuziti Instagramu Cokostkou a konkurenci (Vlastni zpracovani)

Firma Cokostka Choco Bonté | La Vie Chocolat | Choklid
Pocet sledujicich 1132 1 444 5837 870
Pocet prispévkii 21 78 156 126
Pocet sledujicich na 53,9 18,5 37,4 6,9
jeden prispévek

Pramérny pocet 143 49 153 47
reakci na prispévek*

Priumérny 12,6 % 3,4 % 2,6 % 5,4 %
engagement rate*

Sentiment v Pozitivni Pozitivni Pozitivni Pozitivni
komentarich

* Hodnota je pouze ilustrativni.

Samotny pocet sledujicich nevypovida o zajmu lidi o profil, jelikoz kazdy profil byl

zaloZen v jinou dobu, zvefejnil jiny pocet piispévkil a byl tedy pii budovani zakladny
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v

fanouskl v jiné situaci. Relevantnéjsi jsou proto metriky pocet sledujicich na jeden

piispévek a primérny engagement rate.

Pocet sledujicich na jeden ptispévek ukazuje trend, s jakou rychlosti se danému profilu dafi
sbirat nové fanousky. Nejlépe si v této metrice vede Cokostka, ktera zatim kazdym

zvetejnénym piispévkem ziskala 53,9 novych sledujicich.

Hodnota engagement rate v tomto pifipadé znaci pocet likes a komentaiti ku poctu
sledujicich. Udaje o po&tu uloZeni a dosahu pisp&vki nam nejsou u konkurence znamy,
proto je mozné provést pouze zjednoduseny vypocet. Informace o engagement ratu by
navic neméla by byt smérodatnd, nebot’ u konkurencnich profiltt neméame zadné udaje o
piipadné propagaci, ktera mohla vysledky do zna¢né miry ovlivnit. U Cokostky viak vime,
ze zadna propagace neprob¢hla, a presto v této metrice vitézi. Primérny engagement rate u
jejich piispévki je 12,4 %. Znamena to, Ze lidé, kteti Cokostku sleduji, jevi o jeji obsah

zajem.
4.9 SWOT analyza

Na zéklad¢ analyzy zminek o firmé, analyzy soucasného vyuziti socialnich siti pro
marketingové Ucely a analyzy vyuziti socidlnich siti konkurenci je sestavena zavérecna
analyza SWOT. V analyze jsou vyuzity poznatky ptfedstavené v pfedchozich
podkapitolach. Analyza se sklada ze dvou ¢asti: analyzy vnitiniho prostiedi a analyzy
vnéjsiho prostiedi. Vysledkem je identifikace silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti
a hrozeb spolu s navrhem, jak tyto informace vyuZit pii sestavovani strategie marketingu

na socialnich sitich.
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Tabulka 3 Analyza SWOT (Vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

vysoky dosah ptispevkl
vysoky engagement rate

dobré vztahy s obchodnimi

partnery

kladny vztah s fanousky na

socialnich sitich

profesionalni fotografie

neaktivni stranka na Facebooku
nevyhovujici skladba sledujicich
absence strategie socidlnich siti
nedostatky v popisu profilu

nizky pocet zminek o znacce

Prilezitosti

Hrozby

nové socialni sité

nové formaty obsahu na
socialnich sitich

slaba konkurence

rostouci Cas traveny na

socialnich sitich

vznik nové konkurence

snizovani organického dosahu

na socialnich sitich
zmény pravidel socidlnich siti

piesyceni propagovanym

obsahem

4.9.1 Silné stranky

Vysoky dosah prispévki

Instagramové ptispévky Cokostky v priméru zasahuji 1 289 uZivatel, coZ je vzhledem

k poctu sledujicich a k nepouzivani propagace vysokée ¢islo. Vysokému dosahu profil vdéci

predevs§im hashtaglim, které na stranku piivadi nové uzivatele.

Vysoky engagement rate

Uzivatelé maji o obsah, ktery Cokostka publikuje, zjevny zajem. Svédéi o tom engagement

rate — s piispévky reaguje 10,8 % vSech uzivateld, kterym se obsah zobrazi. UZivatelé také
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komentuji a ptispevky si ukladaji (v priiméru jeden post ziska 128 likes, 3 komentare a 8

uloZeni).
Dobré vztahy s obchodnimi partnery

Dobré vztahy s obchodnimi partnery se na socialnich sitich projevuji tak, ze Cokostku
partneti zmifluji ve svych ptispévcich, kde ji chvali a ukazuji jeji vyuziti ve svych
produktech. Cokostka tak miiZe ziskat nové zakazniky z fad zakazniki svych obchodnich

partnert.
Kladny vztah s fanousky na socialnich sitich

Cokostka ma se svymi sledujicimi na socidlnich sitich kladny vztah. To se projevuje velmi
pozitivnim sentimentem v komentafich a také tim, ze zédkaznici ptidavaji do svych ptibehii

piispévky, v nichz Cokostku oznacuj.
Profesionalni fotografie

Silnou strankou Cokostky je, Ze spolupracuje s profesionalnim fotografem. To ji umoziuje
tvofit profesionalni produktové fotografie v riznych stylech a ve vysoké kvalité. Vzhledem
k tomu, Ze Instagram je socialni siti zalozenou praveé na vizualni strance ptispévk, a také
k tomu, Ze je design jednim z hlavnich charakteristickych rysi pralinek a cokolad
vyrabénych Cokostkou, umoziiuji fotografie budovat profesionalni prezentaci a ziskavat

zajem uzivateli.
4.9.2 Slabé stranky

Neaktivni stranka na Facebooku

Cokostka na rozdil od konkurence nevyuziva sociélni sit’ Facebook, ¢imz se pfipravuje o
podil na trhu. Neaktivnost na Facebooku je zpisobena nedostatkem Casu, ktery mél

dosavadni spravce socialnich siti (majitel firmy).
Nevyhovujici skladba sledujicich

Cokostce se nedaii zasahovat ty spravné uzivatele — lidé, ktefi firmu sleduji na Instagramu,
se neshoduji s cilovou skupinou. Z ptehledt v aplikaci Instagram vyplynulo, Ze jen 36,5 %
sledujicich pochazi z Ceské republiky, pfi¢emz pouze 5,9 % pochazi z Olomouce. To je
zpusobeno pouzivanim anglickych hashtagi a psanim dvojjazy¢énych (Cesko-anglickych)

textl v piispevcich.
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Absence strategie socialnich siti

Dosavadni sprava socidlnich siti probihala nahodile, bez jakékoli strategie. Ptispevky jsou
publikovany nepravidelné, bez analyzy ¢asu, kdy jsou sledujici nejvice aktivni. Pied vice
nez rokem navic doslo k tplnému pozastaveni publikace (posledni ptispevek byl zverejnén
5. dubna 2020). Nebyla definovéna cilova skupina, coz vedlo k ziskani nerelevantnich
sledujicich (viz ptedchozi bod). Texty jsou nedostacujici, neobsahuji vyzvu k akci a
zamétuji se stale na to samé téma (ptichuté pralinek). Firma nevyuziva moznost tvorby

vlastnich ptibéht a vybért z nich. Na profilu také nikdy neprob&hla zadna propagace.
Nedostatky v popisu profilu

Text v popisu profilu neobsahuje zadné informace o tom, kde je mozné pralinky a
c¢okolady zakoupit. (Obsahuje jen odkaz na web, ten je vSak v dobé mimo sezénu
nerelevantni.) Také neobsahuje emotikony, které by pritdhly pozornost ¢tenare a které jsou
pro Instagram obvyklé. V popisu profilu je navic pouzit text, ktery je velmi podobny

popisu na strankéch jiného vyrobce pralinek (viz kapitola 4.5.1).
Nizky pocet zminek o znacce

Dle nastroje Google Ads je méesi¢ni hledanost slova ,,Cokostka* 0, nastroj Google Alerts
pak reportuje pouze dvé zminky o firmé, které nepochazi piimo z jejiho webu nebo
Instagramu. Pod hashtagem #cokostka je na Instagramu oznacenych jen 36 fotografii

(nékteré z nich pitom pochézi z oficialniho profilu Cokostky).

4.9.3 Prilezitosti

Nové socialni sité

V prubéhu ¢asu vznikaji nové socialni sité, které pro marketing na socialnich sitich
znamenaji nové piilezitosti. Z nejnovéjsich siti, které se v posledni dobé uchytily, stoji za
zminku pfedevsim TikTok (vznik v roce 2016) a Clubhouse (vznik v roce 2020). Takové

sit¢ predstavuji nové formy obsahu, nové cilové skupiny a nové moznosti prosadit se a

ziskat zdkazniky.
Nové formaty obsahu na socialnich sitich

Vyvojati socidlnich siti se snazi o inovace, aby si stale udrzeli zajem uzivatelii. Proto
dochazi k fad¢ vylepSeni a ke vzniku novych formati obsahu. Mezi nejvyraznéjsi nové

formaty patii predev§im Reels a Live Stream na Instagramu. Algoritmus Instagramu tyto
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formaty upiednostiiuje a automaticky jim dava vétsi organicky dosah nez klasickym
prispévkiim. Vétsina firem se viak na tuto zménu jesté neadaptovala. To dava Cokostce

prilezitost odlisit se od konkurence a zaroven ziskat vysoky organicky dosah.
Slaba konkurence

Konkuren¢ni firmy na socialnich sitich dosahuji mnohem niz$iho engagement ratu nez
Cokostka (v fadu jednotek procent). To je pravdépodobné zpiisobené nizkou trovni jejich
prezentace — publikuji nepravidelné, vyuzivaji neadekvatni prostiedky (naptiklad hashtagy
na Facebooku) a jejich texty obsahuji gramatické chyby. Obecné¢ Ize konkurenci

v prostiedi socialnich siti povazovat za slabou, coZ je pro Cokostku pfilezitost vyniknout.
Rostouci ¢as traveny na socialnich sitich

Cas traveny na socialnich sitich neustale roste (ze 144 minut denné v roce 2017 se posunul
na 159 minut denné¢ v roce 2020). Vice Casu, ktery zakaznici na socialnich sitich travi, pro

firmy znamena vice pfilezitosti je zaujmout.

4.9.4 Hrozby
Vznik nové konkurence

Vlivem pandemické situace se podnikani vyznamné piesunulo do online svéta. V dusledku
toho hrozi, ze vice vyrobct cokolady ¢i pralinek za¢ne prodéavat ptes internet a zacne své
podnikéni propagovat na socialnich sitich. Cokostce by v takovém ptipad¢ vznikla nova

konkurence.
SniZovani organického dosahu na socialnich sitich

Socialni sité jsou zadarmo a jejich piijem tvoii pfevazné propagace, za kterou firmy plati.
Kviili snaze zvysit své piijmy socidlni sit¢ neustale snizuji organicky dosah — naptiklad na
Facebooku v roce 2020 ¢inil jen 5,6 % (nepropagovany piispévek se zobrazil jen 5,6 %
fanousku stranky), viz kapitola 2.2.4. Pokud se bude organicky dosah i nadale snizovat,
hrozi, ze firmy zlstanou odkdzany pouze na placenou propagaci, coz povede ke zvySeni
nakladl na marketing na sociélnich sitich. Pro n¢které firmy by se dokonce mohlo jednat o

bariéru vstupu na trh.
Zmény pravidel socialnich siti

Socialni sit¢ maji fadu pravidel, které jsou neustale ménéna a aktualizovana. Pokud dojde

k jejich poruseni nekterym profilem, socidlni sit’ miize dany profil zablokovat, nebo
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dokonce odstranit. Pokud se spravce socialnich siti dostate¢né nevénuje studiu téchto
pravidel, existuje riziko, ze dojde k jejich netimyslnému poruseni a naslednym problémim

v podobé zablokovani nékterych piispévkil ¢i vymazani firemniho profilu.
Presyceni propagovanym obsahem

Mnozstvi propagovaného obsahu neustéle roste (jak uz bylo zminéno vyse, pro socialni
sit¢ je vyhodné podporovat firmy v utrdceni penéz za propagaci). PfestoZe je propagace
sestavend pfimo na miru danému uZzivateli (napiiklad pomoci remarketingu), dochazi

k ptesyceni propagovanym obsahem. UzZivatelé ho Casto bud’ ignoruji, nebo k nému citi
negativni emoce. Vyuzitim propagace se tedy firma vystavuje riziku negativnich reakci ze

strany publika.

4.9.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

vvvvvv

jevi absence strategie — pro uspéch marketingu na socialnich sitich je zasadni, aby byla
vytvofena. Soucasti strategie by pak mély byt dil¢i kroky, které eliminuji ostatni slabé
stranky podniku: zahajeni marketingové komunikace na Facebooku, osloveni spravné
cilové skupiny a adekvatni vyplnéni popisu profilu na Instagramu. Nizky pocet zminek o
znacce muze firma ovlivnit naptiklad vytvofenim kampané zaméfené na Sifeni povédomi o
zna&ce nebo povzbuzovanim uzivatelil, aby Cokostku na socialnich sitich oznaGovali a

pouzivali hashtag #cokostka.
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Tabulka 4 Slabé stranky a jejich eliminace (Vlastni zpracovani)

Slaba stranka

Eliminace

neaktivni stranka na Facebooku

e zahdjit marketingovou komunikaci na

Facebooku

nevyhovujici skladba sledujicich

e pouzivat Ceské hashtagy
e psat prispévky pouze v cestiné

e pfi propagaci piispévkil nastavit

odpovidajici cilovou skupinu

absence strategie na socidlnich

sitich

e vytvofit strategii

nedostatky v popisu profilu

e zménit text a odliSit se v ném od

konkurence
e pouzit emotikony

e uvést, kde je mozné zakoupit produkty

nizky pocet zminek o znacce

e vytvofit kampail zamétenou na $ifeni
poveédomi o znacce

e povzbuzovat sledujici, aby firmu
oznacovali v ptispévcich a pouzivali

hashtag #cokostka

Diky svym silnym strankdm dosahuje firma na socialnich sitich dobrych vysledkt. Svou

pozici vSak muze jeste vylepsit, kdyz své silné stranky upevni. Vysoky engagement rate

muze firma povzbuzovat napiiklad pokladanim otdzek nebo zvetejiiovanim obsahu, o

némz zjisti, ze ma nejvyssi ohlasy. Diky dobrym vztahlim s obchodnimi partnery muaze

ziskat nové relevantni sledujici, a to naptiklad tak, ze do témat, o nichz publikuje, zahrne

také doty¢né partnery. Napsanim piispévku o nich sviij vztah s nimi upevni a zvysi

pravdépodobnost, ze ji ve svych ptispévcich budou zminovat ¢astéji. Kladny vztah

s fanouSky mutize firma prohloubit, kdyz bude odpovidat na jejich komentéie a na oplatku

komentovat jejich obsah. Z jednosmérné komunikace se tak stane komunikace

obousmérna. S profesionalnimi fotografiemi mtize byt nadéale pracovano — je vhodné
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otestovat, na jaky styl fotografii uzivatelé reaguji nejlépe, a na ty se pak zaméfit. Vysoky
dosah ptispévki je bohuzel zpisobeny prevazné anglickymi hashtagy — po jejich upraveni
v predchozim kroku je mozné ocekavat snizeni dosahu. Je tedy mozné, ze se z této silné

stranky stane naopak stranka slaba. Tomu lze zamezit jiz zminénym povzbuzovanim

engagementu.
Tabulka 5 Slabé stranky a jejich posileni (Vlastni zpracovani)

Silna stranka Posileni

vysoky dosah ptispevkl e povzbuzovat engagement

vysoky engagement rate e Kklast v prispévcich otazky

e zvefejiiovat typ obsahu

s nejvyssimi ohlasy

dobré vztahy s obchodnimi partnery e zafadit do publikaéniho planu
piispévky o obchodnich partnerech

kladny vztah s fanousky na socialnich e odpovidat na komentafe

itich .

StHe e komentovat obsah sledujicich

profesionalni fotografie e otestovat, na ktery styl fotografii
sledujici reaguji nejlépe, a na ten se
nasledné zaméfit

Ptilezitosti by se firma méla pokusit co nejlépe vyuzit. AvSak co se tyce novych socidlnich
siti, TikTok ani Clubhouse v danou chvili pro Cokostku nejsou relevantni, jelikoZ prvni
zminéna sit’ spociva piedevsim ve sdileni kratkych vtipnych videi a druhd ve vysilani
skupinovych diskuzi. Ze socidlnich siti, které Cokostka dosud nevyuziva, je relevantni
predevsim Pinterest. Ten se totiz stejn¢ jako Instagram zaklada na vizualnim obsahu.
Autofi publikaci o marketingu na socidlnich sitich vSak radi zaméfit se ze zacatku jen na
jednu az dvé socialni sité, proto je pro Cokostku expanze na Pinterest vhodna spise pro
pozdg&ji fazi marketingové komunikace. Nové formaty na socialnich sitich Cokostce
umozni zaujmout sledujici a ziskat vyssi organicky dosah. Moznosti je zacit vytvaret Reels
v podobé videi z vyroby. Diky slabé konkurenci ma Cokostka piileZitost na socialnich

sitich vyniknout. Toho dosahne pfedevsim vytvofenim strategie, pravidelnou publikaci a
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kvalitnimi ptispevky. Diky rostoucimu casu, ktery uzivatel¢ travi na socidlnich sitich, ma
firma vice pfilezitosti zaujmout potencidlni zakazniky. Lze predpokladat, ze ¢im Castéji
bude publikovat, tim vicekrat zdkazniky zasahne, ¢imz dojde k pozitivnimu efektu

pouhého vystaveni (viz kapitola 3.3).

Tabulka 6 Ptilezitosti a jejich vyuziti (Vlastni zpracovani)

PrileZitost Vyuziti

nové socialni sité e v pozd¢jsi fazi marketingové
komunikace vytvofit profil na

socialni siti Pinterest

nové formaty obsahu na socialnich sitich e zalit vytvaiet Reels v podobé
kratkych videi z vyroby
slaba konkurence e vytvofit strategii

e publikovat kvalitni pfispévky

e publikovat pravideln¢

rostouci ¢as straveny na socialnich sitich e publikovat s vyssi frekvenci

Hrozby ptedstavuji neptiznivé udalosti, které firma nemuze ovlivnit. Mlize se na n¢ vSak
piipravit. Hrozbu vzniku nové konkurence mize Cokostka odvratit tim, Ze si
prostiednictvim socidlnich siti vybuduje silny vztah se svymi zdkazniky. Ti pak firmé po
pfipadném vzniku konkurence zlstanou loajalni. Proti snizovani organického dosahu mize
firma bojovat podporovanim engagementu, ktery dosah zvysuje, pouzivanim relevantnich
hashtagti, pfidanim widgetu socialnich siti na web nebo do newsletteru (viz kapitola 2.2.4)
a vytvaienim jiz zminiovanych Reels, které maji z typt piispevkil na Instagramu nejvyssi
organicky dosah. Riziku netimysIného poruseni pravidel a nasledné blokaci, nebo dokonce
odstranéni profilu se firma mtize branit stanovenim spravce socialnich siti, ktery ma
dostatek ¢asu na studium pfislusnych pravidel. Posledni hrozbé — pfesyceni propagovanym
obsahem — miize firma ptedejit tim, Ze co nejlépe pozna svou cilovou skupinu a na zékladé
ziskanych dat ptipadnou propagaci co nejlépe uzpiisobi pro dané publikum tak, aby

minimalizovala riziko ignorace nebo negativnich reakci.
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Tabulka 7 Hrozby a pfiprava na né€ (Vlastni zpracovani)

Hrozba

Priprava

vznik nové konkurence

e vybudovat si prostfednictvim
socialnich siti silny vztah se

zakazniky

snizovani organického dosahu na

socialnich sitich

e podporovat engagement
e pouzivat relevantni hashtagy

e pfidat na web ¢i do newsletteru

widget socialnich siti

e zacit vytvaret Reels v podobé

kratkych videi z vyroby

zmény pravidel socialnich siti

e stanovit spravce socidlnich siti,
ktery bude mit dostatek ¢asu na

studium pravidel

piesyceni propagovanym obsahem

e dikladné poznat svou cilovou

skupinu
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5 PROJEKT VYUZITI SOCIALNICH SITi PRO MARKETINGOVE
UCELY VE VYBRANE FIRME

V této ¢asti diplomové prace jsou predstaveny a popsany jednotlivé kroky, které povedou
k lepsimu vyuziti socialnich siti pro marketingové u¢ely v Cokostce. Zpracovani projektu

vychazi z poznatkl ziskanych v ptfedchozich ¢astech prace.

5.1 Cile projektu

Cile projektu jsou rozdéleny do dvou obdobi, a sice obdobi v sezdné (zafi az kvéten) a

obdobi mimo sezonu (¢erven az srpen).
Pro obdobi mimo sezénu ma firma dva hlavni cile:

e zvysit povédomi o znacce

e zvysit pocet lidi, kteti nakupuji produkty Cokostky u obchodnich partnert
Pro obdobi v sezoné je pak hlavnim cilem Cokostky:

e zvyseni navstévnosti webu

Strategie marketingu na socidlnich siti se tedy bude skladat ze dvou ¢asti pro dvé rtizna
casova obdobi. Béhem obdobi mimo sezoénu dojde k rozsiteni povédomi o znacce, a tim i
k vybudovani vztahu se zékazniky a zvyseni poctu sledujicich. Béhem sezony pak bude

mozné tuto zakladnu sledujicich vyuzit ke zvySeni navstévnosti webu.

5.1.1 Urd¢eni diléich cilu

Kazdy z uvedenych cilt je mozné rozdélit na dil¢i cile, které vedou k jejich naplnéni. Pro
lepsi moznosti vyhodnocenti je potieba, aby tyto dil¢i cile byly SMART (konkrétni,

méfitelné, odsouhlasené celym tymem, realistické a Casove ohranicené).
Dil¢i cile, které povedou ke zvySeni povédomi o znacce, jsou tyto:

e Do 30. 6. 2021 zaktivovat facebookovou stranku, véetné vyplnéni informaci o
strance, pfidani profilové a ivodni fotografie a publikace prvnich péti piispévk.
e Ke31. 8.2021 zachovat soucasny primérny dosah ptispévkil na Instagramu (1 289

uzivatelll), a to navzdory zméné hashtagt.

e Do 31.8.2021 zvysit mesicni hledanost slova ,,Cokostka* ve vyhledavaci Google

alespofi na 10 vyhleddvani mési¢né.
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e Do 31. 8.2021 zvysit pocet instagramovych pfispévkl s hashtagem #cokostka na
50, a to bez vlastnich ptispévkit Cokostky.

Cile zvysit mnoZstvi lidi, kteFi nakupuji Cokostku u obchodnich partneri je mozné

dosahnout prostrednictvim téchto dil¢ich cilt:

e Do 30. 6. upravit popis profilu na Instagramu, a to tak, aby obsahoval informace o

moznosti koupé produktti Cokostky u obchodnich partnert.

e Alespon dvakrat mési¢né na Instagramu 1 Facebooku zvetejnit ptispévek

s informaci o tom, kde je mozné produkty koupit.

e Do 31. 8. zménit skladbu sledujicich tak, aby lidé Zijici v Olomouci tvofili alespon

10 %.
Ke zvySeni navstévnosti webu povedou tyto dil¢i cile:

e Do 31. 12. 2021 zménit skladbu sledujicich tak, aby lidé pochazejici z Ceské
republiky tvofili alespont 60 % sledujicich.
e (Od1.9.2021 zacit na Facebooku alespont dvakrat mési¢né publikovat piispévek

s odkazem na web.

e U kazdého prispévkil s odkazem na web ziskat CTR alesponi 5 %, a to do 31. 12.
2021.
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Tabulka 8 Ptehled cilii projektu (Vlastni zpracovani)

Hlavni cil

Dil¢i cil

ZvySsit povédomi o znacce

Do 30. 6. 2021 zaktivovat facebookovou stranku, v¢etné
vyplnéni informaci o strance, pfidani profilové a tvodni

fotografie a publikace prvnich péti piispévki.

Ke 31. 8. 2021 zachovat soucasny pramérny dosah
piispévkil na Instagramu (1 289 uzivateli), a to navzdory

zmén¢ hashtagti.

Do 31. 8. 2021 zvysit mésicni hledanost slova ,,¢okostka“

ve vyhledavaci Google alespoil na 10 vyhledavani mésicné.

Do 31. 8. 2021 zvysit pocet instagramovych piispévkl
s hashtagem #cokostka na 50, a to bez vlastnich ptispévkl

Cokostky.

Zvysit mnozstvi lidi, kteri
nakupuji Cokostku u

obchodnich partneri

Do 30. 6. upravit popis profilu na Instagramu, a to tak, aby
obsahoval informace o moznosti koupé produktti Cokostky

u obchodnich partnerd.

Alespon dvakrat mési¢né na Instagramu i Facebooku
zvetejnit prispevek s informaci o tom, kde je mozné

produkty koupit.

Do 31. 8. zménit skladbu sledujicich na Instagramu tak, aby

lidé zijici v Olomouci tvofili alespoil 10 %.

ZvySsit nav§tévnost webu

Do 31. 12. 2021 zménit skladbu sledujicich na Instagramu
tak, aby lidé pochazejici z Ceské republiky tvofili alespon

60 % sledujicich.

Od 1. 9. 2021 zacit na Facebooku alesponi dvakrat mési¢né

publikovat ptispévek s odkazem na web.

U kazdého ptispévki s odkazem na web ziskat CTR
alesponi 5 %, a to do 31. 12. 2021.
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5.2 Urceni cilové skupiny

Z analyzy soucasného vyuziti socialnich siti pro marketingové ucely vyplynulo, Ze

soucasni sledujici neodpovidaji cilové skupin¢ firmy. Aby byla marketingova komunikace

uspésna, je proto potieba definovat cilové zakazniky, a na ty nésledn¢ strategii zaméftit. Pro

definovani cilovych zdkazniki je vychazeno z popisu cilovych skupin v kapitole 4.3.

Pouzity jsou zékaznické persony.

5.2.1

Zakaznicka persona 1: Zakaznik orientovany na kvalitu

Zakladni charakteristika

Pochazi z Ceské republiky.
Spada do vekové skupiny 20—65+ let.

Zajima se o kvalitu a ptivod potravin. Nechce konzumovat uméla barviva,

konzervanty a dal$i podobné latky. Obecné jsou mu blizké BIO potraviny.

Je mu blizky férovy styl obchodu a ekologie. Uptednostituje lokalni a ruéné
vyrabéné produkty.

vvvvvv

Poti'eby a prani

Chce si ud¢lat radost kvalitnim produktem.
Chce se vyhnout umélym konzervantiim atd.

Chce podpotfit lokalni vyrobce.

Ocekavani

Obavy

Ocekava, ze produkt bude skute¢né kvalitni, bez jakychkoli vad.

Ocekava, ze produkt bude diky kvalitné pouzitych surovin chutnat 1€pe nez

¢okolada, kterd je bézné k dostani.

Produkty ve skutecnosti nejsou tak kvalitni, jak se tvafi.

Kvalita nebude odpovidat cené.
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Mozna FeSeni ze strany Cokostky
e Zduraznovat v ptispévcich kvalitu.
e Ukazovat, z jakych surovin se produkty vyrabi.
e Zvefejilovat fotografie a videa z vyroby.

e Sdilet ptispévky a ptib¢hy spokojenych zakaznik.

5.2.2 Zakaznicka persona 2: Zakaznik orientovany na originalitu
Zakladni charakteristika

e Pochazi z Ceské republiky.

e Spada do veékové skupiny 15-34 let.

e Je orientovany na design a originalni produkty. Rad zkousi netradi¢ni pfichuté

a obecné noveé veécl.
Potieby a prani
e Chce si vytvofit ,,cool* image a diky originalnim pralinkdm vypadat stylové.
e Chce si produkt vyfotit, mozna ho i umistit na socialni sité.
Ocekavani
e Ocekava, Ze ho okoli diky produktu bude vnimat jako originalniho a stylového

¢lovéka.

e (Ocekava, ze jeho fotografie produktu na socidlnich sitich ziska hodné reakci — likes

a komentari.
e Od netradi¢nich ptichuti ocekava zajimavy zazitek.
Obavy
e Produkt nebude dobie vypadat na fotce.
¢ Okoli nebude jevit zajem.
e Netradi¢ni pfichut bude chutnat zcela obycejné.
Mozna FeSeni ze strany Cokostky

e Zdlraznovat design a originalitu produktu.
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e Upozoriovat na netradi¢ni pfichuté, zvetejiiovat testimonialy zakazniki (naptiklad

video z ochutnani chilli pralinky).

e Zamg¢fit se na kvalitni fotografie a ukazovat, jak dobie produkty vypadaji na

fotkach.

e Prochézet obsah uzivateld, na némz je firma oznacené nebo ktery pouziva hashtag

#cokostka. Takovy obsah komentovat ¢i sdilet.

5.2.3 Zakaznicka persona 3: Zakaznik kupujici produkt jako darek
Zakladni charakteristika

e Pochazi z Ceské republiky.

e Spada do vékové skupiny 15-65+ let.

e Shani darek k narozeninam, Vanoclim nebo jiné ptilezitosti — bud’ chce darek

okamzité koupit, nebo zatim pouze sbird inspiraci na mozné darky do budoucna.
Poti'eby a prani
e Chce obdarovanému udé¢lat radost.
e Chce darovat originalni darek, kterym se odlisi od ostatnich darci.

e Uptednostituje darkové baleni produktu — naptiklad uptfednostni bonboniéru pred

jednotlivou pralinkou.
Ocekavani
e (Ocekava, ze produkty obdarovanému udélaji radost. Budou pusobit originaln¢ a

nasledné i vyborné chutnat.
Obavy
e Nesezene darek. Nevi, co darovat. Chybi mu inspirace.
e Dérek se obdarovanému nebude libit.
Mozna FeSeni ze strany Cokostky

e Ukazovat produkty jako darek — vyfocené s darkovou stuhou atd.
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e Pifed Vanoci, Valentynem a dnem matek (pfipadné jinymi vyznamnymi udélostmi)

zvysit frekvenci piispévki o tom, Ze je mozné produkty darovat.

e Pouzivat piisluiné hashtagy, diky kterym cilovi zékaznici Cokostku objevi:
#cokvanocum #darek #darekknarozeninam #darekkvalentynu #darekkvanocum
#darekprokamaradku #darekpromaminku #darekpromuze #darekprone;j
#darekpronevestu #darekproni #darekproradost #darekprozenu #darekzlasky
#darek #nejlepsidarek #nejlepsidarek #originalnidarek #tipnadarek

#dareknaposlednichvili #tipnavanocnidarek #vanocnidarek

5.2.4 Zakaznicka persona 4: Obchodni partner
Zakladni charakteristika
e Pochazi z Olomouce.
e Vlastni kavarnu, cukrarnu nebo podobné zaméieny podnik.
e Spada do veékové skupiny 30-60 let.
Poti'eby a prani
e Chce rozsitit portfolio produkti, které prodava.
e Chce do svého podniku pomoci novych produktt naldkat nové zakazniky.
Ocekavani
e (Ocekava, ze produkty zvysi spokojenost jeho stavajicich zakaznik.
e (Ocekava, ze produkty do podniku pfitdhnou nové zédkazniky.
e (Ocekava, ze diky tomu dojde ke zvyseni prodejii.
Obavy
e Zakaznici o produkty nebudou jevit zdjem.
e Spoluprace bude nevyhodna.

e Spoluprace bude komplikovana, nenavaze s Cokostkou kladny vztah.
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MozZna feSeni ze strany Cokostky

5.2.5

Zeptat se sledujicich, ve kterém podniku by uvitali prodej cokostek (napiiklad
prostiednictvim otazky v ptibéhu). Vysledky poté prezentovat ptislusnému podniku

jako dlikaz, Ze je o navazani spoluprace ze strany zédkaznikl zajem.
Publikovat ptispévky, které¢ demonstruji kladny vztah s obchodnimi partnery.
Sdilet piispévky a piibéhy, které o Cokostce zveiejni obchodni partnefi.

Ukazovat vyuziti Cokostek nejen jako samostatného zbozi, ale i jako soucasti
produktti jinych podnikl — naptiklad vyuziti na dortech nebo zmrzling (viz

Obrazek 14).

Zakaznicka persona S: Majitel firmy

Zakladni charakteristika

Pochazi z Ceské republiky.
Spadé do vekové skupiny 18—-65+ let.

Je majitel firmy, piipadné zaméstnanec, ktery ma na starost vybér darkl pro

obchodni partnery.

Chce darek pro své obchodni partnery — k Vanoctim ¢i jiné ptilezitosti.

Potieby a prani

Chce, aby byl darek pro obchodni partnery na urovni — byl kvalitni a pasobil

luxusné.

Chce se svym darkem odliSit od jinych firem, které své partnery taktéz

obdarovavaji.

Ocekavani

Ocekava, ze produkt bude skute¢né kvalitni a reprezentativni, bez jakychkoli vad.
Ocekava, ze produkt bude vkusné zabaleny.
Ocekava, ze darkem udéla dojem na obchodni partnery.

Ocekava, ze sezene rozumny pomer ceny a kvality — nechce za darky pro obchodni

partnery ,,vyhodit*“ tisice korun.
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Obavy
e Nesezene vhodny darek. Nevi, co partnerim koupit.
e Darek nebude plisobit dostate¢né luxusné a reprezentativng.

e Darkem se netrefi do vkusu obchodniho partnera (dany partner naptiklad neji

sladké).
Mozna FeSeni ze strany Cokostky

o Ukézat, Ze je mozné vytvofit darkovy bali¢ek a produkty Cokostky nakombinovat

s jinymi produkty, naptiklad viny.
o Ukézat, Ze je mozné produkty Cokostky vkusné zabalit.

¢ Usnadnit nalezeni Cokostky diky vhodnému vybéru hashtagii: #darkovybalicek

#firemnidarky #luxusnidarek

e V obdobi pted Vénoci vytvotit placenou kampan zacilenou na majitele firem.

5.2.6 Zakaznicka persona 6: Organizator akci
Zakladni charakteristika
e Pochazi z Ceské republiky.
e Poradé akci v Olomouci, ptipadné pobliz Olomouce.
Poti'eby a prani
e Jde mu pfedevsim o spokojenost navstévnika akce.
e Chce navstévnikiim nabidnout kvalitni a originalni pohosténi.
e Chce mit s poho§ténim co nejméné starosti.
Ocekavani
e Ocekava, zZe produkt zaujme navstévniky.
e Ocekava, ze spoluprace s Cokostkou probshne hladce a neptidéla mu starosti navic.
Obavy
e Navstévnici nebudou s moznosti pohosténi spokojeni.

e Spoluprace mu pfidéla praci (napiiklad bude muset zajist'ovat obsluhu).
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MozZna feSeni ze strany Cokostky

o Ukézat, e je Cokostka schopna kromé samotnych pralinek a éokolad na akci dodat

i cely stanek a obsluhu.
e Ukazat, ze ma Cokostka s uasti na akcich zkugenosti.

e Publikovat fotografie ¢i videa z akci (naptiklad fotografie z ucasti na ¢okolddovych

festivalech).

e Vyhledat na sociélnich sitich cilové zékazniky (svatebni agentury, stranky festivalt
atd.) a navazat s nimi kontakt, naptiklad komentovanim obsahu — tim na sebe

Cokostka upozorni a zvysi Sanci navazani spolupréce.

5.3 Vybér vhodné socialni sité

Pro Cokostku jsou v této fazi marketingové komunikace vybrany dvé socialni sité, a to

Instagram a Facebook.

Instagram je socialni sit’ vhodna piedevsim pro sdileni vizualn€ zajimavého obsahu. A
pfesné takovy obsah Cokostka vytvaii. Diky origindlnimu designu pralinek a spolupraci
s profesionalnim fotografem ma velkou Sanci na ispéch praveé na této socialni siti. Na

Instagramu se navic nachazi i velka cast cilové skupiny.

Facebook je po YouTube druhou nejpouzivangjsi socialni siti v Ceské republice, ¢imZ pro
Cokostku piedstavuje moznost zasadhnout velmi $iroké publikum. Fakt, Ze Facebook
vyuzivaji lidé vech véki, vzdélani, pohlavi, pifjmi, zajmi atd., je pro Cokostku vyhodny i
vzhledem k tomu, Ze jeji cilovou skupinu tvoii pomérné Siroka Skéla rozdilnych

zakaznickych person.

Dalsi socialni siti, ktera je pro Cokostku vhodn4, je Pinterest. Na provoz tfi socialnich siti
vSak firma neni v soucasné chvili ochotné vénovat €as ani finan¢ni prostiedky, proto bude
Pinterest pfipadné zatazen az v pozd¢jsich fazich marketingové komunikace, a neni tedy

predmétem této prace.

5.4 Zaktivovani firemni stranky na Facebooku

Cokostka ma zalozenou firemni stranku na Facebooku, ta je vSak nastavena jako

neviditelna. Pro GspéSny marketing na socidlnich sitich je potieba tuto stranku zaktivovat.
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¢ Tato stranka neni viditelna. AZ budete pripraveni, miZete ji pro lidi zvefejnit. Zvefejnit stranku

@ Upravit

Cokostka - Prémiové
cokoladoveé pralinky i
@ckosta. o i

Hlavni stranka Udalosti Hodnoceni Videa Dalsi » =4 Propagovat Q

Obrazek 28 Nepouzivana facebookova stranka Cokostky (Facebook ©2021)
V prvni fadé je potieba:
e nahrat profilovou fotografii
e nahrat ivodni fotografii
e vyplnit informace o strance

e zacit publikovat pfispévky (touto problematikou se detailné zabyva kapitola 5.5)

5.4.1 Profilova fotografie

Profilovou fotografii na Facebooku ptedstavuje obrazek o rozmérech 180 x 180 pixeli,
ofiznuty do tvaru kruhu. Jako profilovy obrazek je v tomto ptipad¢ vhodné pouzit logo
Cokostky, které je diky své syté riizové barvé graficky poutavé. Facebookovy profil tak
zéaroven bude sjednoceny s profilem instagramovym, ktery pravé logo pouziva jako
profilovou fotografii. Kdyz fanousci uvidi ptispévek Cokostky, na prvni pohled podle

profilové fotografie rozeznaji, o koho se jedna.

5.4.2 Uvodni fotografie

Jako tivodni fotografii je mozné zvolit fotografii pralinek. Navstévnici stranky tak
okam?Zité rozeznaji, ¢im se firma zabyva. Produktové fotografie Cokostky jsou navic

profesiondlni a graficky poutavé, diky cemuz se na ivodni fotografii skvéle hodi.

5.4.3 Informace o strance

Informace o strance zahrnuji nasledujici polozky. Nékteré z nich je potieba vyplnit; jiné

jsou jiz vyplnéné, je vSak potieba je upravit.
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Nazev

Soucasny nazev Cokostka - Prémiové c¢okoldadové pralinky obsahuje typografickou chybu:
spojovnik namisto pomlcky. Novy nazev stranky bude po opraveni chyby vypadat

nasledovné: Cokostka — Prémiové cokoladové pralinky.

UZivatelské jméno

Stavajici uzivatelské jméno cokostka je v poradku.

Popis

Neuvedenim popisu se firma zbyte¢n¢ pfipravuje o moznost sdélit zdkaznikiim informace
o tom, ¢im se zabyva. Limit pro popis je 225 znakl. Vhodny je naptiklad tento text:
Rucni vyroba, jedinecné prichuté a ty nejkvalitnéjsi suroviny na trhu. {2 Pralinky a
cokolady pro vas vyrabime s laskou a maximalni peclivosti. Nakupujte na e-shopu nebo v

Olomouci.
Kategorie

Jako kategorie nabizenych sluzeb je v soucasnosti vyplnéno pouze Jidlo a piti. Z kategorii,

které Facebook nabizi, je vhodné doplnit jeste Obchod s cokoladou.
Kontakt

Je mozné vyplnit telefonni Cislo, ¢islo na WhatsApp, e-mail a web. Nejidealnéjsi by bylo
vyplnit vSechny tyto udaje, pokud vSak majitel firmy nechce byt ruSen na telefonnim cisle,

je vhodné uvést alespon e-mail a web. To zédkazniklim usnadni moznost firmu kontaktovat.
Misto

V této polozce je mozné vyplnit adresu vyrobny.

Obsluhovana oblast

Tato polozka je vhodna piedevsim pro lokaln¢ zamétené podniky, jejichZ plisobnost se
vztahuje pouze na jedno mésto. Pro zédkazniky Cokostky by viak vyplnéni Olomouce jako
obsluhované oblasti mohlo byt matouci, jelikoz v sezon€ prodej probihé ptes e-shop po

celé republice. V piipadé Cokostky je tedy lepsi tuto poloZzku nevypliovat.

Hodiny
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Cokostka nema stabilni oteviraci dobu. Provozovna je oteviena vzdy na zakladé
konkrétniho objemu zakazek. Dny a Casy, kdy je oteviena, tedy mohou byt pokazdé jiné.
Proto je vhodnéjsi tento idaj neuvadeét.

Docasné zmény v poskytovani sluzeb

Tento udaj se tyka ptipadnych zmén, které zpisobil COVID-19. Vyroby pralinek a cokolad
se v soucasnosti zadné omezeni netyka, proto je vhodné u této polozky zaskrtnout moznost
Provozni doba neuvedena (v takovém piipad¢ se na profilu nezobrazi zddna informace o
zméné poskytovani sluzeb).

Dalsi

Moznost Dalsi nabizi vlozeni odkazu na zasady soukromi, prohlaseni o vlastnictvi, popis

produkt a ptipadné dalsi informace. Z téchto polozek je vhodné vyplnit popis produktii.

Text ma limit 2 000 znakti a miize vypadat nasledovné:

9 Pralinky: nejpalivéjsi chilli na sveté, 80% rum, Gin & Tonic jahoda, liskooriskovy
nugat, slanina & banan & javorovy sirup, nejsilnejsi kava na sveté, mango & marakuja,
& Cokoldady: lesni borivka, mango & maracuja

Pti zméné ¢i rozSifeni sortimentu je potieba tuto polozku aktualizovat.

Cenovy rozsah

V Cenovém rozsahu je mozné zvolit jednu z moznosti: levné, stiedni, drahé, velmi drahe.
U jednotlivych moznosti vSak neni uvedeno, jaké konkrétni cenové rozmezi predstavuji.

Tato polozka tedy nema zadnou vypovidajici hodnotu a neni potfeba ji uvadét.
Ostatni ucty

V polozce Ostatni iéty je mozné vyplnit dalii profily Cokostky na ostatnich socialnich
sitich. To zvySuje Sanci, Ze navstévnici facebookové stranky navstivi také profil na

Instagramu. Je proto vyhodné tuto polozku vyplnit.
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Tabulka 9 Informace o strance (Vlastni zpracovani)

Polozka Soucasny stav Navrh
nazev Cokostka - Prémiové | Cokostka — Prémiové ¢okoladové pralinky
cokoladové pralinky

uzivatelské jméno | cokostka cokostka

popis neuvedeno Rucni vyroba, jedinecné piichut¢ a ty
nejkvalitn&jsi suroviny na trhu. ) Pralinky
a cokolady pro vas vyrabime s laskou a
maximalni peclivosti. Nakupujte na e-shopu
nebo v Olomouci.

kategorie Jidlo a piti Jidlo a piti, Obchod s ¢okoladou

kontakt neuvedeno info@cokostka.cz, www.cokostka.cz

misto neuvedeno Holické 1173/49a, Hodolany, 779 00
Olomouc

obsluhovana neuvedeno neuvadet

oblast

hodiny neuvedeno neuvadet

docCasné zmeny neuvedeno Provozni doba neuvedena

v poskytovani

sluzeb

dalsi neuvedeno B3 Pralinky: nejpalivéjsi chilli na svéte,
80% rum, Gin & Tonic jahoda,
liskoofiskovy nugét, slanina & bandn &
javorovy sirup, nejsilngjsi kdva na svéte,
mango & marakuja,
@ Cokolady: lesni boriivka, mango &
marakuja

cenovy rozsah neuvedeno neuvadet

ostatni uCty neuvedeno Instagram: cokostka
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5.5 Uprava profilu na Instagramu

Text v profilu na Instagramu je potfeba zménit tak, aby se vice odliSoval od textu na
strankach konkurence (viz kapitola 4.5.1), obsahoval emotikony a zieteln¢ uvadél, kde je

mozné produkty koupit. Vhodny je naptiklad tento text:

cokostka | pralinky a cokolady

Vyrabéné rucné z téch nejkvalitnéjsich surovin. £ 100% ovocnd pyré, poctivy alkohol a

Zadna zbytecnad chemie.
Sdilejte #cokostka
Kupujte v @coffeelibrary a @nasevanilkova nebo na webu. &

www.cokostka.cz

V profilu je také vhodné vytvofit tematické vybéry pribehi, které nahradi ty stavajici. Pro
vybéry se hodi tato témata: Pralinky, Cokolddy, Z vyroby, Na akcich. K témto vyb&rim by
mély byt vytvofeny nahledové obrazky, a to za pouziti firemni riizové barvy (E1085F),

ktera zaruci grafickou konzistenci obsahu.

Instagram Hiedt NVPe OO

cokostka  veraviterort - (O
Prispévky (21) Sledujici (1 138) Sleduji (92)

cokostka | pralinky a cokolady

P

Rucné vyrabéné pralinky z jedné z nejlvalitnéjsich cokolad na svété, 100% ovocnych
pyré i nejlepiich alkoholi z celého svéta.

cokostka.cz

Galerie HA... Festival Tur...

Obrazek 29 Soucasny profil Cokostky na Instagramu (Instagram ©2021)

5.6 Tvorba prispévki

Tato podkapitola se zabyva konkrétnimi aspekty ptispévk, a to na socialni sit¢ Instagram

a Facebook.
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5.6.1 Tvorba prispévkii na Instagram

Témata prispévkli by méla byt rozvrzena tak, aby byly postupné osloveny vSechny
zakaznické persony. Pro instagramovy profil firmy Cokostka jsou vhodné piedevsim tyto

prispévky:
e piispévky zdlraznujici kvalitu (o surovinach, o ru¢ni vyrobé, o absenci umélych
konzervantt atd.)
e piispévky zdlraziujici originalitu (o designu, o netradi¢nich ptichutich)
e piispévky ukazujici vyrobu produkt
e piispévky ukazujici produkt jako darek
e piispévky o Cokostce na akcich
e piispévky o obchodnich partnerech
Forma obsahu
Obsah je vhodné publikovat formou:
e samostatnych fotografii
e carouseli
e Reels
e piibchu
Charakteristika obsahu

Fotografie by vzdy mély plsobit profesionalné. Je vhodné ze zacatku stiidat rizné styly
fotografii (flatlay, produktova fotografie na bilém pozadi, fotografie s doplnkovym
predmétem, fotografie se surovinou atd.) a nasledné vyhodnotit, kter¢ styly fotografii
dosahuji nejlepsich vysledki. Fotografie mohou zahrnovat pralinky, tabulkové cokolady,
zaméstnance pii vyrob¢, vyskladané fady pralinek na akcich nebo naptiklad produkty
zabalené¢ jako darek. V ptipad¢ vyuziti carouselu je mozné do jednoho ptispévku zahrnout
fotografii pralinky z nékolika thli nebo napftiklad fotografii celé¢ a nésledné rozkrojené
pralinky. VSechny fotografie by mé¢ly byt publikovany ve forméatu ¢tverce o rozméru 1 080
x 1 080 pixela.

Text ptispévki by mél byt gramaticky spravny, struény a vystizny, idealné kratsi nez 300

znakl 1 s mezerami, a predevsim hodnotny pro sledujici (informativni, inspirujici nebo
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zébavny). V textu by mély byt vhodné pouzity emotikony pro upoutani pozornosti.
Kdykoli je to vhodné, mél by text obsahovat také vyzvu k akci — napiiklad k navstéve
webu, navstéve obchodnich partnert nebo zanechani komentaie. Text by mél podporovat
engagement, a to predevsim kladenim otazek a snahou o vyvolani emoci. Soucasti kazdého
piispévku by mély byt relevantni ¢eské hashtagy, u ptispévkil zamétenych na cilovou
skupinu zijici v Olomouci je pak vhodné pouzit ptedevsim lokalni hashtagy (naptiklad
#kamzajitolomouc). Text miZe také povzbuzovat uZivatele k oznadovani Cokostky na

fotkéach a pouzivani hashtagu #cokostka.

Pro udrzeni vysokého organického dosahu je vhodné ptilezitostné publikovat Reels

z vyroby ¢okolady a pralinek (naptiklad plnéni forem ¢okoladou).

Za ucelem Sifeni povédomi o znacce a zvySeni zapojeni uzivatelll je vhodné pravidelné
sdilet ptibéhy. Vhodnym obsahem pro piib¢hy jsou fotografie a videa z vyroby, sdileni
ptibéhti o Cokostce publikovanych zakazniky a nejriiznéjsi prostiedky pro zapojeni
uzivatell a zaroven ziskévani informaci o nich: ankety, kvizy, slidery a otazky. Na rozdil
od ptispévki ptibehy nemusi plisobit profesionalné — hlavni je autenticita, ktera

zakazniktim ukaZe realné déni ve firmé a pomiize Cokostce vybudovat se zakazniky vztah.
Cas publikace

Z prehledt vyplyva, Ze nejvice aktivni jsou sledujici Cokostky v &ase 18—20 hodin. Proto
by ptispévky mély byt zverejiiovany v tomto ¢asovém obdobi, aby se dostaly k co

nejvysSimu poctu sledujicich.
Styl komunikace

Prispévky by mély vyvolavat emoce a navazovat pozitivni vztah se zdkazniky. Z toho
divodu by styl komunikace mél byt pratelsky, uvolnény a neformalni. Hodi se spiSe kratsi
vety, jednoduché vyjadiovani (pfipominajici skutecny hovor), slovesa v aktivnim rod¢ a
citove zabarvené vyrazy. Vhodné jsou emotikony, které vyvolavaji emoce, ptisobi dojmem
pratelského vztahu se zakazniky a navozuji chut k jidlu (napriklad: @& & g ©)).
Vzhledem k vysokému vékovému rozpéti cilové skupiny je vhodné v prispévcich vykat.

S ptihlédnutim ke snaze o originalitu a odliSeni od konkurence je Zadouci také ptipadna

kreativita (slovni hti¢ky, pouzivani hashtagt ve vété atd.).
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5.6.2 Tvorba prispévki na Facebook

Stejné jako na Instagramu, i na Facebooku by ptispévky mély pokryt vS§echny cilové
zakazniky. Témata facebookovych piispévkil tedy mizou byt stejna jako témata piispévki

na Instagramu. Rozdil v§ak bude ve formé obsahu.
Forma obsahu
Obsah je vhodné publikovat formou:

o fotografii

e carousell

e odkazl

e anket
Charakteristika obsahu

Pro fotografie na Facebooku plati stejnd pravidla, kterd byla popsana v ¢asti pojednavajici
o fotografiich na Instagramu. Lisi se pouze informace o carouselech a doporucenych
rozmérech. Fotografie by na Facebook mély byt publikovany ve formatu 1 200 x 630
pixelt. Fotografie, které jsou soucasti carouselu, pak musi byt ofiznuty do tvaru Ctverce.
Na rozdil od Instagramu neni pro rotujici format na Facebooku vhodné ukazovat jeden
produkt z n€kolika thla, ale radéji v rdmci jednoho carouselu prezentovat n¢kolik riznych
produkta (naptiklad pralinky raznych ptichuti). Carousel také miize byt netradicné vyuzit
nejen k prezentaci produkti, ale také napiiklad k ukézce recenzi (kazda fotografie

v carouselu bude obsahovat text jedné recenze) nebo predstaveni obchodnich partnert.
Oproti Instagramu také fotografie, které jsou soucasti carouselu na Facebooku,

automaticky obsahuji odkaz na webové stranky firmy.

Text prispévki musi byt gramaticky spravny, kratky (idealn¢ do 300 znakl véetné mezer),
hodnotny pro sledujici a vyuzivajici emotikony. Na rozdil od Instagramu neni na
Facebooku vhodné pouzivat hashtagy. Souc¢ésti textu by méla byt vyzva k akci — vzdy,
kdyz je to vhodné. Vyzva k akci (CTA) mlze zakazniky instruovat naptiklad k tomu, aby
si prohlédli fotografii, napsali komentaf nebo rozklikli odkaz v prispeévku. Text by mél

podporovat engagement, a to predev§im kladenim otazek a snahou vyvolat emoce.

Piispévky s odkazem by mély vést vzdy vyhradné na web Cokostky, nikoli na cizi weby —

v takovém piipadé by se Cokostka pfipravovala o navitévnost vlastnich stranek. Jedinou
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vyjimku tvoii piipady, kdy je Cokostka zminéna na cizim webu — v takovém pitipadé je
vhodné dany ¢lanek sdilet, jelikoz piedstavuje referenci a ve fanouscich vzbudi davéru.

Za ucelem ziskani engagementu je mozné publikovat anketu, v niz zakaznici mohou
hlasovat tim, ze piispévku daji like nebo jiny emotikon. Jako nejvhodnéjsi téma pro
takovou anketu se jevi hlasovani mezi dvéma riiznymi piichutémi. Pro Cokostku by takovy

piispévek pfedstavoval i vyznamny zdroj informaci o preferencich uzivatelt.
Cas publikace

Vzhledem k tomu, ze facebookova stranka neni aktivni a nema fanousky, nejsou

k dispozici ani data o nejlepSich ¢asech pro postovani. Proto bude nejlepsi ze zacatku
stiidat riizné dny a hodiny, nasledné zanalyzovat ziskané tidaje a ¢as publikace ptizptisobit
zjisténym vysledkim.

Styl komunikace

Pro styl komunikace plati stejné pravidla jako na Instagramu.

5.7 Ukazka prispévki

Tato kapitola piedstavuje ukazku ptispévkt vhodnych pro firmu Cokostka. Nejedna se o
kompletni harmonogram ptispévki, nybrz pouze o zpracovani vybranych témat. Cilem je

na nazornych piikladech demonstrovat, jaké ptispévky by firma mé¢la v budoucnu vytvaret.

5.7.1 Ukazka prispévki na Instagram

Jako prvni ukazkovy ptispévek (Obrazek 21) je zvolen ptispévek zaméteny na
zakaznickou personu 2: Zakaznik orientovany na originalitu. Jedna se o zékaznika, ktery si
chce prosttednictvim Cokostky budovat svou image. Pfispévek je proto zaméfeny
predevsim na to, aby ukazal, Ze je s produktem mozné vytvoftit stylové fotografie.
Ptispévek se zamétuje na vizudlni stranku sdéleni. Text je kratky, vyvolava emoce a

zaroven pomoci otazky povzbuzuje uzivatele ke komentovani piispévku.
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cokostka

Olomouc, Czech Republic

JRR

LKH:IN | cokostka Knizka a #¢okostka. @ A jak
N @ trévite odpoledne vy?
HOKONCENE .
= 1Y #cokostka #pralinky #cokolada
#Cokolada #rucnivyroba #sladke
#necosladkeho #mlsani #pohodaklidek
#vyrobenoslaskou
#cokoladovepralinky #sladkepoteseni
#dezert #dezerty

\\l.\\‘\\{\\\h!‘\

P

QY N

Budte prvni, kdo to oznaci jako To se mi libi

Obrazek 30 Ukazkovy prispévek: Styl (Instagram ©2021)

Druhy ukézkovy ptispévek (Obrazek 22) je zaméfeny na zadkaznickou personu 3: Zakaznik
kupujici produkt jako déarek. Fotografie ukazuje, jak pralinky vypadaji vyskladané

v bonboniéte, ¢imz zdlraziuje vizudlni stranku darku. Text ptispévku zakazniky ujistuje,
ze se obdarovanému bude darek libit, a tim zahani jeho obavy. Text navic pfedstavuje
raciondlni (kvalitni suroviny, ru¢ni vyroba, vyborna chut’) i emocionalni (obdarovany vas

bude milovat) argumenty ke koupi.
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" Qk‘ @ cokostka

Czech Republic

@ cokostka Kvalitni suroviny, ruéni
vyroba, a hlavné... naprosto vyborna
chut! @) At uz éokostky darujete
komukali, miZeme vam slibit, Ze vas
bude milovat, @

#cokostka #tipnadarek #darek
#darekknarozeninam
#darekprokamaradku
#darekpromaminku #darekpromuze
#darekpronej #darekproni
#darekproradost #darekprozenu
#darekzlasky #darek #nejlepsidarek
#nejlepiidarek #originalnidarek
#dareknaposlednichvili

oQv N

Bud'te prvni, kdo to oznadi jako To se mi libi

PREDES

©

Obrazek 31 Ukéazkovy piispévek: Darek (Instagram ©2021)

Posledni ukazkou (Obrazek 23) je ptibéh na Instagramu. Jedna se o pribéh, ktery
sledujicim dava nahlédnout do interniho prostfedi firmy a pomaha piedstavit si pod firmou
konkrétni lidi (v tomto ptipad¢€ brigadnici Dancu). Grafické zpracovani piibéhu neplisobi
profesionalnim dojmem, to vSak v tomto pfipad¢ nehraje roli — misto profesionality firma
ukazuje autenticitu, ¢imz se priblizuje svym sledujicim a buduje si s nimi blizsi vztah.
Soucasti ptibéhu je slider, ktery sledujici aktivné zapoji. Toto zapojeni bude mit hned dva

efekty:
e Zékaznici, ktefi v ptibéhu provedou akei, si firmu 1épe zapamatuyji.

e Engagement uzivatelli zvysi dosah piib&hu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 97

Nage Danta uiv[')ro' vas
8 pripravuje dalsi varku
B

gokostek! 2

Obrazek 32 Ukéazkovy piibéh na Instagramu (Instagram ©2021)

5.7.2 Ukazka prispévkii na Facebook

Prvni ukazkovy piispévek na Facebook (Obrazek 24) demonstruje vyuziti ankety pro
zvyseni engagementu a sbirani informaci o preferencich uzivatelti. Akce, ktera je
vyzadovana (dat ptispévku like nebo srdce), predstavuje pro uzivatele nizsi vynalozené
usili, nez kdyby byli vyzvéani ke komentovani. Proto je také vyssi pravdépodobnost, Ze tuto
akci provedou. Prispévek zaroven ukazuje, ze se firma zajima o nazor zdkazniki, a tim
napomaha budovani vztahu s nimi. Navic je anketa vyhotovena ve firemni barve, ¢imz

ptispiva k Sifeni povédomi o znacce.
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Cokostka - Prémiové ¢okoladove pralinky
1. Cerma 2021 v 1814 -G

Nemuzeme se rozhodnout, poradite nam? = Kierou cokostku mame letos
zafadit do vyroby? Lajk pro lesni borivku, srdiéko pro mango & marakuju!

lesni bortvka mango & marakuja

i To se mi libi () Komentar £ Sdilet

Obrazek 33 Ukazkovy prispevek: Anketa (Facebook ©2021)

Dalsi ukazkovy ptispévek (Obrazek 25) je sestaveny tak, aby zaujal vSechny zdkaznické
persony. V prvni fadé totiz podava informace o nové pralince v nabidce — tyto informace
jsou relevantni pro vSechny potencidlni zakazniky. Kromé toho ptispévek buduje pratelsky
vztah, vybizi k reakci, informuje o tom, ze je mozné produkt koupit u obchodnich partnera,
a obsahuje vyzvu k akci instruujici k ndvstéve partnerti. Partnery pfitom v piispévku
oznacuje, ¢imz jim dava moznost piispévek sdilet a buduje s nimi kladny vztah. Fotografie

v tomto piipad¢ jesté neni vytvorena, proto prispeévek obsahuje pouze zadani pro fotografa.
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Cokostka - Prémiové ¢okoladoveé pralinky "
4. fervna 2021 v 18:06

U nas je to dneska pohoda jahodal @ A jak se mate vy? Uz jste ochutnali
nasi zbrusu novou okostku, vyrabénou ze Stavnatych, Cerstvé natrhanych
jahod? @ Seienete ji v @coffeelibrary nebo @nasevanilkova, tak se
nezapomenite stavit!

Zadani pro fotografa: jahodova pralinka, v pozadi jahody

o To se mi libi (J Komentaf & Sdilet

Obrazek 34 Ukazkovy prispévek: Nova pralinka (Facebook ©2021)

Posledni ukazkovy ptispévek pro Facebook (Obrazek 26) je zaméieny na prvni a druhou

zakaznickou personu (Zakaznik orientovany na kvalitu a Zékaznik orientovany na

originalitu). Pfedstavuje totiz vyzvu v podob¢ ochutnani netradicni pralinky s ptichuti

chilli. To pro druhou personu piedstavuje vyzvu a ptilezitost ukazat pred okolim svou

odvahu a nadseni pro nové véci. Prvni personé zase piispévek dodava potrebné informace

o kvalité — tikd, z ¢eho je pralinka vyrabéna a ze se jedna skute¢né o nejpaliveéjsi moznou

papricku. Piispévek obsahuje odkaz na web. Nahled odkazu se sklada z adresy webu, meta

titulku, automaticky vygenerovaného textu ze stranky a fotografie, kterd se na dané URL

nachazi. Pro vyssi efektivitu piispévku by bylo vhodné doplnit na tuto stranku meta popis.

Soucasti textu prispevku je vyzva k akci, kterd ma za cil zvysit CTR.
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Cokostka - Prémiové éokoladové pralinky
Pravéted - &

Troufnete si na ni? _ Tuhle praiinku nezviadne jen tak nékdo. Vyrabime ji
fotiz z Caroliny Reaper, nejpalivéjsi chilli papritky na svété. Pfihodte ji do
koSiku a uvidite sami.

COKOSTKACZ
Nejpalivéjsi chilli na svété — Cokostka
Pro kazdou nasi ruéné vyrabénou pralinku pouZivame jednu z_.

o) To se mi libi () Komentaf &> Sdilet

Obrazek 35 Ukazkovy prispevek: Chilli pralinka (Facebook ©2021)

5.8 Komunikace se zakazniky

Cokostka by méla aktivné komunikovat s fanousky, a to odpovidanim na zpravy,
odpovidanim na komentafe a reagovanim na obsah sdileny cilovymi zakazniky. Z tohoto
divodu je diilezité, aby spravce socidlnich siti minimaln¢ jednou denné kontroloval

komentéie a zpravy u obou profili a prochazel obsah cilovych zakaznik.
5.8.1 Komentare

Firma by méla zareagovat na kazdy komentaf, a to i pokud dany komentai neobsahuje
otazku. V takovém piipad¢ by firma méla dat komentafi alespon like. VSechny otazky
v komentatich by mély byt zodpovézeny, stejné tak by firma méla reagovat i na
konstruktivni kritiku. Mazény ¢i skryvany mohou byt jen ty komentate, které jsou

vulgéarni, itocné ¢i jinym zpiisobem nemistné.
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Tabulka 10 Piehled nejcastéjsich komentaiti a doporucenych reakci na né (Vlastni

zpracovani)
Typ komentaire Doporucena reakce
pochvala podékovani, like
otazka odpoveéd
konstruktivni kritika odpovéd,, vysvétleni
vulgarni komentar odstranéni

5.8.2 Zpravy

Firma by méla odpovédét na kazdou zpravu, a to idedln€ do druhého pracovniho dne.
Vyjimku piedstavuje hromadny spam, ktery se ve zpravach Casto vyskytuje — na zpravy

tohoto typu neni relevantni odpovidat.

5.8.3 Reagovani na obsah cilovych zakazniki

Cokostka by méla reagovat piedevsim na obsah zakaznické persony 6: Organizétor akci
(viz kapitola 5.2.6). Diky tomu na sebe upoutd pozornost a zvysi Sanci navazani
spoluprace. Stejné tak by Cokostka méla monitorovat pouzivani hashtagu #cokostka

(ptipadné #Cokostka) a na obsah, ktery tento hashtag pouziva, reagovat.
5.9 Vyhodnocovani vysledki

Vzdy prvni tyden v novém mésici by mély byt vyhodnoceny vysledky za pfedchozi mésic.
Sledovany budou pfedevsim ty metriky, které pfimo souvisi s napliiovanim cila.

K vyhodnoceni budou vyuzivany prehledy jednotlivych socialnich siti, nastroj Bitly'? a
Google Ads. Pouzivani téchto néstrojii je zdarma. V budoucnu je mozné do vyhodnocovani
vysledki zapojit také placeny nastroj Eclincher, pro souc¢asné potieby firmy jsou vSak

bezplatné nastroje dostacujici.

12 Né4stroj Bitly slouzi k méfeni poctu lidi, ktefi klikli na odkaz v ptispévku.
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Tabulka 11 Vyhodnocovani vysledki (Vlastni zpracovani)

Cil Metrika Nastroj
Ke 31. 8. 2021 zachovat soucasny dosah pfispévki Instagram
primérny dosah piispévkil na Instagramu
(1 289 uzivatell), a to navzdory zméné
hashtagti.
Do 31. 8. 2021 zvysit mé&sicni hledanost | mésicni hledanost slova Google Ads
slova ,,Cokostka* ve vyhledavaci Google | ,,Cokostka®
alespon na 10 vyhledavani mési¢né.
Do 31. 8. 2021 zvysit pocet pocet ptispévkil oznacenych | Instagram
instagramovych ptispévkl s hashtagem hashtagem #cokostka
#cokostka na 50, a to bez vlastnich
piispévki Cokostky.
Do 31. 8. zménit skladbu sledujicich na podil lidi Zijicich Instagram
Instagramu tak, aby lidé zijici v Olomouci ve skladbé
v Olomouci tvofili alespon 10 %. sledujicich
Do 31. 12. 2021 zménit skladbu podil lidi Zijicich v Ceské Instagram
sledujicich na Instagramu tak, aby lidé republice ve skladbé
pochazejici z Ceské republiky tvofili sledujicich
alesponi 60 % sledujicich.
U kazdého prispévkl s odkazem na web | poCet kliknuti na dokaz Bitly
ziskat CTR alespon 5 %, a to do 31. 12.
2021.
Do 30. 6. 2021 zaktivovat facebookovou | pocet piispévkl na Facebook
stranku, véetné vyplnéni informaci o Facebooku
strance, ptidani profilové a ivodni
fotografie a publikace prvnich péti
prispevki.
Alespon dvakrat mésicné€ na Instagramu | pocet piispévki Instagram,
1 Facebooku zvetejnit ptispévek obsahujicich informaci o Facebook
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s informaci o tom, kde je mozné produkty | tom, kde je mozné koupit

koupit. produkty

Od 1. 9. 2021 zacit na Facebooku alesponi | pocet piispévki s odkazem | Facebook
dvakrat mésicné publikovat prispévek na web

s odkazem na web.

Kazdé ctvrtleti by mélo dojit ke shrnuti vysledkl za uplynulé tii mésice a ptipadné

optimalizaci strategie.

5.10 Frekvence publikace

Z hlediska rozpo¢tového omezeni ze strany firmy je mozné vytvaret maximalné tii
piispévky tydné na kazdé ze siti. Frekvence sdileni pfibehii omezené neni, protoze ptijde o
¢innost provadénou nékterym ze zaméstnancti firmy, a to v rdmci pracovni doby.

Navrhovanou frekvenci publikace na socialnich sitich zobrazuje Tabulka 12.

Tabulka 12 Frekvence publikace na socialnich sitich (Vlastni zpracovani)

Typ obsahu Frekvence publikace
piispévky na Facebooku 3x tydné
ptispévky na Instagramu 3x tydné
ptibchy na Instagramu 5x tydné

5.11 Moznost placené propagace

Pokud bude mit projekt pozitivni vysledky a alesponl ¢astecné naplni stanovené cile, je
firma ochotna navysit financ¢ni prostiedky na marketing na socialnich sitich. V takovém

ptipadé by ptispévky mohly byt sponzorovany, a to do vyse 2 400 K¢ mésicné.

Vzhledem k tomu, Ze je organicky dosah niz§i na Facebooku nez na Instagramu
(predevsim kvuli hashtagtim, které na Instagramu vyznamné zvysSuji dosah piispevki), je
optimalni vyuzit rozpocet na propagaci ptispévkl na Facebooku. S 12 publikovanymi

prispévky mésicné tak bude kazdy ptispévek podpoien castkou 200 K¢&.
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5.11.1 Cileni propagace

Idealnim feSenim je vytvorit Sest zakladnich okruhti cileni (jeden okruh pro kazdou ze
zakaznickych person) a tyto okruhy pak prubézné upravovat podle konkrétnich ptispévki.
(Bude-li naptiklad vytvotren okruh pro Zakazniky kupujici produkt jako darek, je vhodné
upravit vékovou hranici podle toho, zda propagujeme napiiklad piispévek o darku ke dni
matek nebo o darku k Véanoctim). Pfi stfidani dvou ¢asovych obdobi (v sezon¢ a mimo
sezonu) by okruhy také mély byt upraveny tak, aby cilily bud’ na celou Ceskou republiku

(v sezone), nebo pouze na Olomouc (mimo sezénu).

Vzhledem k tomu, Ze o propagaci piispévki zatim neni rozhodnuto a v projektu figuruje
pouze jako mozné feSeni do budoucna, nebude se tato prace zabyvat detailnim vytvofenim
vSech cilovych okruhli. Vytvofen je pouze jeden ukazkovy okruh, ze kterého muze firma
v budoucnu vychdazet, pokud se pro propagaci rozhodne. Okruh je vytvoien v Centru

reklam na Facebooku.

Tabulka 13 Okruh cileni na Facebooku (Vlastni zpracovani)

Nazev okruhu Zékaznické persona 1: Zakaznik orientovany na kvalitu
(Olomouc)

Velikost okruhu 190 000 uzivateld

Lokalita Olomouc + 40 km

Zajmy Cokolada, organické potraviny, kvalita, bio, fair trade,
ekologie

5.12 Casova analyza

Casovy plan projektu se déli na dvé ¢asti: piipravnou a realiza¢ni. Konkrétni aktivity a
odhadovany cas, ktery je k jejich vykonu potieba, jsou uvedeny v Tabulkach 14 a 15.

Casové odhady jsou vytvofeny profesionalnim fotografem a marketingovym specialistou.
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Tabulka 14 Casové analyza projektu: Piipravna ¢ast (Vlastni zpracovani)

Aktivita Pocet hodin (jednorazové)
Identifikace potieb projektu 1

Analyza potiebnd pro vytvofeni strategie 10

Tvorba strategie 15

Zaktivovani stranky na Facebooku 1

Uprava profilu na Instagramu 1

Rozdé€leni odpovédnosti za tvorbu 1

prispévki a dalsi aktivity

Celkem 29

Tabulka 15 Casova analyza projektu: Realiza¢ni ¢ast (Vlastni zpracovani)

Aktivita Pocet hodin (mési¢né)
Tvorba prispévki: text 8
Tvorba ptispévku: fotografie 4
Tvorba ptispévki: videa 1
Sprava Facebooku (publikovani ptispévku, | 3
odpovidani na zpravy a komentare)

Sprava Instagramu (publikovani ptispévkd, | 4
odpovidani na zpravy a komentate,
monitorovani hashtagu #cokostka,

piipadné komentovani obsahu sledujicich)
Tvorba a publikace pfibéhl na Instagramu | 3
Vyhodnoceni vysledkt a piipadnd tiprava | 3
strategie

Celkem 26
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5.13 Nakladova analyza

Tabulka 16 zobrazuje naklady na jednotlivé aktivity. Naklady jsou pocitany pii vyuziti
externiho marketingového specialisty (490 K¢&/h), externiho fotografa (790 K¢/h) a
interniho zaméstnance (150 K¢/h). Hodina Casu majitele firmy je ocenéna ¢astkou

1 000 K¢. Néklady jsou rozdéleny do dvou tabulek: néklady v ptipravné fazi (jednorazové

naklady) a néklady v realizacni fazi (pravidelné néklady).

Tabulka 16 Néakladovéa analyza projektu: Piipravna cast (Vlastni zpracovani)

Aktivita Odpovédnost Naklady (K¢)
Identifikace potteb projektu | Marketingovy specialista 490
Analyza potiebna pro Marketingovy specialista 4900

vytvofeni strategie

Tvorba strategie Marketingovy specialista 7350
Zaktivovani stranky na Marketingovy specialista 490
Facebooku

Uprava profilu na Instagramu | Marketingovy specialista 490
Rozdé€leni odpovédnosti za Majitel firmy 1 000

tvorbu ptispévki a dalsi

aktivity

Celkem 14 720
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Tabulka 17 Nakladové analyza projektu: Realizacni ¢ast (Vlastni zpracovani)

Aktivita Odpovédnost Naklady (K¢)
Tvorba piispévku: text Marketingovy specialista 3920
Tvorba ptispévki: fotografie | Fotograf 3160
Tvorba piispévki: videa Marketingovy specialista 490
Sprava Facebooku Marketingovy specialista 1470
(publikovani ptispévk,

odpovidani na zpravy a

komentéie)

Sprava Instagramu Marketingovy specialista 1 960
(publikovani ptispévk,

odpovidani na zpravy a

komentare, monitorovani

hashtagu #cokostka)

Tvorba a publikace pfibéhli na | Interni zaméstnanec 450
Instagramu

Vyhodnoceni vysledkl a Marketingovy specialista 1470
pfipadna Uprava strategie

Celkem 25 12 920

5.14 Rizikova analyza

Rizikova analyza je zaméifena na identifikaci a vyhodnoceni rizik, ktera by mohla mit
negativni vliv na uspesnost projektu. Kazdému riziku je pfifazeno bodové ohodnoceni miry
jeho dopadu na projekt a miry pravdépodobnosti jeho vyskytu. Ohodnoceni probiha na
Skale 1-5, pficemz ¢im vys§i bodové hodnoceni, tim vyS$si mira dopadu na projekt /
pravdépodobnosti vyskytu. Vysledek je pak pocitan jako nasobek dopadu

a pravdépodobnosti. Cim vyssi znamku dané riziko ziska, tim vyznamné&jsi pro realizaci

projektu je a firma by méla vynalozit Gsili na jeho eliminaci.
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Rizika projektu a jejich ohodnoceni zobrazuje Tabulka 18. Rizika vychazi z informaci
ziskanych v teoretické ¢asti prace, z informaci ziskanych pfi vytvareni projektu a z hrozeb

identifikovanych analyzou SWOT.
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Tabulka 18 Rizikové analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Riziko Dopad na projekt | Pravdépodobnost | Vysledné
hodnoceni

nesplnéni 5 3 15

stanovenych cila

piekroceni 4 1 4

stanoveného

rozpoctu

sniZzeni dosahu 3 5 15

piispevkil na

Instagramu

vznik nové 3 3 9

konkurence

snizovani 4 3 12

organického dosahu

na socialnich sitich

zmény pravidel 1 5 5

socialnich sitich

piesyceni 1 3 3

propagovanym

obsahem

5.14.1 Rizika a moZnosti jejich eliminace

Nesplnéni stanovenych cilu

Toto riziko mé nejvyssi mozny dopad na projekt. Nesplnéni cili by znamenalo, Ze je

projekt neuspésny a nesplnil ucel, pro néjz byl vytvoren. Pravdépodobnost, ze to nastane,

je stfedni. Diky dikladné sestavené strategii by k nesplnéni cili dojit nemélo, na druhou

stranu vSak firma s marketingem na socialnich sitich teprve zacina a je jen tézko

predvidatelné, jakych vysledkli dosdhne. Toto riziko je proto ohodnoceno zndmkou 15, coz

znamena, ze ma spolecné se snizenim dosahu ptispévkil nejvyssi prioritu ze vsech rizik.
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Cokostka miiZe toto riziko eliminovat pe¢livym dodrzovanim strategie a pravidelnym

vyhodnocovanim vysledkd, na jejichz zakladé bude strategii optimalizovat.
Prekroceni stanoveného rozpoctu

Ptekroceni stanoveného rozpoctu by mélo vysoky dopad na projekt, jelikoz by doslo

k ptekroceni financnich moznosti firmy. Pravdépodobnost tohoto rizika je vSak nizka,
jelikoz ¢asové odhady pro jednotlivé aktivity i jejich naklady byly sestaveny profesionaly,
ktefi se touto problematikou zabyvaji. K odhadiim byla navic pfi¢tena rezerva, tudiz jsou
Casy a naklady uvedené v tabulkach 14—17 skute¢né maximalni, k jakym mize dojit.
Daleko pravdépodobnéjsi je, ze naklady budou ve skutecnosti nizsi. Hodnoceni rizika je
proto nizké a firma mu nemusi vénovat piili§ pozornosti. Pokud by toto riziko chtéla
eliminovat, mize to ucinit vytvorenim financ¢ni rezervy, ktera by pokryla ptipadné

piekroceni rozpoc¢tu v budoucnu.
SniZeni dosahu prispévkii na Instagramu

Zmeéna hashtagii z anglickych na ¢eské s velmi vysokou pravdépodobnosti snizi dosah
prispévkil. Proto je mira pravdépodobnosti tohoto rizika ohodnocena znamkou 5. Dosah
prispévkil na Instagramu je vSak jen jednim ze sledovanych parametrii projektu a na
nékteré jeho ¢asti nema vliv, proto je jeho dopad na projekt jen stiedni. Vysledna zndmka
tohoto rizika je 15, coz znamend, Ze ma vysokou prioritu. Firma mtze riziko eliminovat
pfedevsim aktivni snahou o zvySovani dosahu jinymi prostiedky, nez jsou hashtagy —
naptiklad povzbuzovanim k engagementu pomoci otazek v prispevcich. Dosah ptispévkl
na Instagramu také zvysi publikovani Reels, které je zahrnuto ve strategii. Je proto velmi

dulezité tento krok dodrzet.
Vznik nové konkurence

Za ptedpokladu, ze bude mit firma vybudovany kladny vztah se svymi zakazniky a bude
pii marketingu na socialnich sitich dodrzovat stanovenou strategii, je dopad vzniku nové
konkurence na projekt pouze stiedni. D4 se totiz predpokladat, ze zadkaznici zlistanou
znacce loajalni. Pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika je také stfedni — na jednu stranu
existuji bariéry vstupu do odvétvi (pfedevsim finan¢ni a technologické), na stranu druhou
je vSak soucasna pandemicka situace ptizniva pro online podnikani a vznika celé fada
novych e-shopti. Vysledné hodnoceni rizika je 9. Firma ho mtze eliminovat aktivni snahou
o zvySovani loajality zékazniki, a to zejména budovanim vztahu s nimi — odpovidanim na

zpravy a komentafre, sdilenim obsahu, v némz je oznacena, ptanim se na jejich nazor atd.
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SniZovani organického dosahu na socialnich sitich

Snizovani organického dosahu nemuze firma ovlivnit, jedna se totiz o aspekt ur¢ovany
algoritmy pfisluSnych siti. Dopad tohoto rizika by byl pomérné vysoky (4), jelikoz by se
tykal obou socidlnich siti, na nichz firma ptisobi. Snizenim poctu lidi, kteti piispévky
uvidi, by doslo zaroven ke snizeni poctu reakcei na prispévky, ke snizeni poctu navstév
webu prostrednictvim odkazii na socidlnich sitich atd. V takovém ptipadé€ by firma musela
séhnout po placené propagaci, aby dosahla chténych vysledki. Riziko mé stfedni
pravdépodobnost vzniku — sité se timto smérem nejspis budou ubirat, vzhledem k utajovani
algoritmt vSak nejsou zadné detaily znamy. Celkové hodnoceni rizika je 12, jedna se tak o
tieti nejvyznamnéjsi riziko projektu. Firma ho mize eliminovat podobnymi zptsoby jako
pii eliminaci rizika Snizovani dosahu piispévkil na Instagramu. M¢la by u ptispévka
podporovat engagement, na Instagramu pouzivat hashtagy, zveiejiiovat Reels a na web ¢i
do newsletteru pfidat widget socialnich siti, ktery na profily stranky pfivede vice

zakaznikd.
Zmény pravidel socialnich siti

Zmény pravidel socidlnich siti se d&ji neptetrzité¢ — Facebook 1 Instagram neustale
aktualizuji své podminky a pravidla. Toto riziko ma tedy nejvyssi moznou
pravdépodobnost. Pfipadny dopad na projekt by vSak byl velmi maly — v pfipadech
mirnéjSiho poruseni pravidel hrozi naptiklad jen zablokovéani propagace u daného
prispévku, nikoli hned odstranéni profilu. Celkové hodnoceni rizika je proto 5. To
znamena, Ze ma nizkou prioritu a firma se jim nemusi pfednostn¢ zabyvat. Pokud by ho
vSak chtéla eliminovat, mohla by tak u¢init naptiklad pravidelnym studiem pravidel
socialnich siti nebo najmutim takového marketingového specialisty, ktery své znalosti

pravidel sam prabézné doplnuje.
Presyceni propagovanym obsahem

Presyceni propagovanym obsahem je jednou z hrozeb celého online svéta, nejen socidlnich
siti. Pokud k takovému ptesyceni u zakaznikd dojde, dopad na projekt bude jen maly —

v soucasné chvili projekt nepocita s propagovanim obsahu. Pravdépodobnost, Ze toto riziko
nastane, je sttedni. Vyslednd znamka rizika je 3, ma tedy velmi nizkou prioritu. Jeho
eliminace by byla mozna tim, Ze firma co nejlépe poznd své zakazniky (naptiklad formou

anket) a pfipadnou propagaci co nejpresnéji uzptisobi cilovému publiku.
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ZAVER

Socialni sité neustale nabiraji na vyznamu. Stalo se z nich misto, kde firmy mohou
komunikovat se zdkazniky, vzdélavat je o svém oboru, bavit i prodavat. Proto byla tato
diplomova prace zamétena na projekt vyuziti socialnich siti pro marketingové ucely pro
firmu VIP rauty s.r.o., konkrétné pro jeji znacku Cokostka. Cilem prace bylo shrnout

dosavadni poznatky o problematice marketingu na socialnich sitich a na jejich zakladé

nasledn¢ zpracovat projekt.

Prace byla rozdélena na dvé Casti: teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast prace
ptedstavila poznatky potfebné pro vytvoteni projektu. Tyto poznatky byly ziskany
dukladnou resersi literarnich i internetovych zdroja, a to predev§im s ohledem na
aktualnost. Byla piedstavena problematika marketingu na socidlnich sitich, charakteristika
jednotlivych siti a jejich uzivatelii, zpisoby méteni efektivity marketingové komunikace na

socialnich sitich a teoreticka stranka tvorby strategie.

V praktické ¢asti diplomové prace byla nasledné provedena analyza a vytvoren projekt. Po
predstaveni firmy a jejich produkta bylo zanalyzovano soucasné vyuzivani socialnich siti
pro marketingové ucely jak vybranou firmou, tak konkurenci. Rovnéz byla provedena
analyza zminek o firmé¢. Na zéklad¢ poznatkl ziskanych v analyzéach byla sestavena
analyza SWOT, ktera definuje silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, a navrzena

doporuceni, jak silné stranky a ptilezitosti vyuzit a slabé stranky a hrozby eliminovat.

Vysledkem této diplomové prace byl navrh projektu vyuziti socialnich siti pro
marketingové Gcely ve vybrané firm¢. V ramci projektu byly ur€eny cilové skupiny, na néz
by se marketingova komunikace na socialnich sitich méla sousttedit, a to prostiednictvim
definice jednotlivych cilovych person. S piihlédnutim k soucasné situaci ve vybrané firmeé
a u konkurence pak byly pro projekt zvoleny dv¢ socidlni sité: Instagram a Facebook. Byla
vytvofena konkrétni obsahova strategie, a to v€etn¢ urceni vhodnych druht prispévk,
stylu komunikace i frekvence publikovani. Soucasti projektu jsou i ukazky ne¢kolika
konkrétnich ptispévkl pro obé socialni sité. Projekt byl nakonec podroben Casové,
nakladové a rizikové analyze. U vSech zjiSténych rizik byla navrzena feSenti, jak je
eliminovat.

Hlavni 1 dil¢i cile projektu byly rozdéleny do dvou obdobi, a to s ohledem na to, zda je pro
firmu sezdna, ¢i nikoli. Hlavnimi cili mimo sezonu je zvysit povédomi o znacce a zvysit

pocet lidi, které nakupuji produkty firmy u obchodnich partnerti v Olomouci. Hlavnim



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 113

cilem pro sezonu je zvyseni navstévnosti webu. Dil¢i cile, které vedou k naplnéni téchto
hlavnich cild, jsou pak definovany dle pravidla SMART. Pokud firma bude néasledovat
kroky, které¢ jsou v projektu navrzené, a bude se drzet jednotlivych doporuceni, je redlné,

ze stanovené cile naplni.
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