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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje socialni siti Facebook jako jednomu z marketingovych nastroji
v komunikaci znacky. Konkrétné je prace zaméfena na navrZzeni komunikacni strategie
na této socialni siti. Hlavnim cilem prace je navrh a zpracovani jednoletého komunika¢niho
planu pro komunikaci znacky Salka Design na Facebooku se zdmérem ptivést nové fanousky

profilu a potencialni zakazniky.

V teoretické Casti prace jsou objasiiovany pojmy socidlni média a socialni sité obecné.
Nasledné je tato cast orientovana na vysvétleni a popsani socidlnich siti a jejich vyuziti
v marketingu. Tato ¢ast zahrnuje také charakteristiku svétoveé nejvyznamnéjsi socialni sité
Facebook. Teoretickd c¢ast diplomové prace definuje teoretické zéklady pro méteni

a vyhodnocovani komunikace na Facebooku.

Prakticka ¢ast prace obsahuje charakteristiku znacky Salka Design, ktera se zabyva vyrobou
obojkli a obleckll pro psy, zejména pro chrti plemena. Dale tato ¢ast zahrnuje vysledky
dotaznikového Setfeni a ekonomické a marketingové analyzy potiebné pro zjiSténi

soucasného postaveni znacky na trhu a také analyzu dosavadni komunikace na Facebooku.

Projektova ¢ast obsahuje navrh komunikac¢ni strategie pro znacku Salka Design na socialni
siti Facebook. Vychodiskem pro efektivni komunikacni plan jsou provedené analyzy a jejich
vysledky popsané v praktické ¢asti a také dotaznikové Setieni. Na zakladé téchto podkladi
a s ohledem na cile je vytvofen konkrétni jednolety plan pro komunikaci na Facebooku
veetné naCasovani a vymezeni rozpoCtu. Jsou popsany ocekavané vysledky komunikace
a navrzen zpusob méteni jeji efektivnosti. Cilem této komunikacni strategie na Facebooku
pro znacku Salka Design je tspéSné oslovit cilovou skupinu a pfivést nové fanousky profilu,

respektive potencialni zakazniky znacky.

Klicova slova: socidlni média, socialni sité, Facebook, Business Manager, facebookova

stranka, Google Analytics, komunika¢ni plan, komunikac¢ni strategie.



ABSTRACT

This master thesis deals with Facebook social network as a marketing tool in marketing
communication of brand. The thesis is mainly focused on designing communication strategy
within this social network. The main goal of this thesis is to create one year communication
plan on Facebook for Salka Design brand with the intention of bringing in new fans of the

Facebook profile and potential customers.

Firstly, the theoretical part of the master thesis generally defines terms of social media and
social networks. Secondly, this part is concentrated on explanation and description of social
networks and their use in marketing. This part also comprises characteristics of the most
popular Facebook social network. The theoretical part of the thesis defines the theoretical

basis for measuring and evaluating communication on Facebook.

The practical part of the work contains the characteristics of Salka Design brand, which deals
mainly with production of collars and clothes for dogs, especially for sighthounds. This part
also includes results of the survey and economic and marketing analyses needed to determine
the current position of the brand at the market, as well as an analysis of current

communication on Facebook social network.

The last part of the thesis is focused on creating a communication strategy for Salka Design
brand on Facebook social network. The starting point for an effective communication plan
are analyses and their results described in the practical part, as well as the survey. Based on
this background and regarding the goals, there is created a specific one-year plan for
communication on Facebook social network, including the timing and determination of the
budget. This part describes expected results of communication and proposes a way of
measuring its effectiveness. The goal of this communication strategy on Facebook for Salka
Design brand is to successfully reach the target group and bring new fans of the Facebook

profile and potential customers of the brand.

Keywords: Social Media, Social Networks, Facebook, Business Manager, Facebook Site,

Google Analytics, Marketing Communication Plan, Communication Strategy.
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UvVOD

Diplomova prace se zabyva socialnimi médii, a pfedevsim socialni siti Facebook jako jednim
z marketingovych nastrojii v komunikaci znacky. Konkrétné je prace zamétena na navrzeni
komunikacni strategie na této socidlni siti pro znacku Salka Design, ktera se zabyva vyrobou
obojkili a obleckl pro psy, zejména pro chrti plemena. Hlavnim cilem prace je navrhnout
a zpracovat jednolety komunikacni plan pro komunikaci znacky Salka Design na socialni

siti Facebook se zamérem piivést nové fanousky profilu a potencidlni zékazniky.

V teoretické Casti prace jsou objasnovany pojmy socidlni média a socidlni sité obecné.
Nasledné je tato ¢ast orientovana na vysvétleni a popsani socialnich siti, definici jejich pozitiv
a negativ a nastinéni moznosti jejich vyuZiti a ptinosu v marketingu. Teoretické ¢ast zahrnuje
téZ charakteristiku svétove nejvyznamnéjsi socidlni sit¢ Facebook a jeji vyuZiti v marketingové
komunikaci placenou i neplacenou formou. Tato ¢ast diplomové prace také definuje

teoretické zaklady pro nastaveni, realizaci, méteni a vyhodnocovani komunikace na Facebooku.

Prakticka cast prace obsahuje charakteristiku znacky Salka Design, které je komunikacni
plan na socidlni siti Facebook vénovan. Ddle tato ¢ast zahrnuje vysledky dotaznikové
Setieni, ekonomické a marketingové analyzy potfebné pro zjisténi soucasného postaveni
firmy a znaCky na trhu a také analyzu dosavadni komunikace na Facebooku. Analyza
dosavadni komunikace na Facebooku jezaméfena piedev§im na charakteristiku
jednotlivych pfispévkl, jejich vliv na publikum aporovnani vykonu placenych
aneplacenych ptispévkll s odrazem na vyvoj profilu. V této ¢asti prace je také dano
doporu¢eni pro komunikaci znacky Salka Design na Facebooku, které vychazi
z ekonomickych analyz, analyzy dosavadni komunikace na této socialni siti a vysledkl
dotaznikového Setfeni. Jednotlivé analyzy a vysledky dotaznikového Setfeni poslouZi jako

vychodisko pro navrh efektivni komunikace na Facebooku.

Projektova Cast obsahuje navrh komunikaéni strategie pro znacku Salka Design na socialni siti
Facebook. Podkladem pro tento ndvrh komunikacni strategie jsou vysledky ziskané
v praktické ¢asti. Na zaklad€ vysledkii dotaznikového Setfeni, ekonomickych analyz a analyzy
dosavadni komunikace znacky na Facebooku a s ohledem na cile je vytvofen konkrétni
jednolety plan pro komunikaci na Facebooku vcetné nafasovani a vymezeni rozpoctu.
Jsou popsany ocekavané vysledky komunikace a navrzen zplisob métfeni efektivnosti této
komunikace. Cilem této komunikacni strategie pro znacku Salka Design bude uspésné oslovit

cilovou skupinu a pfivést nové fanousky profilu, respektive potencidlni zdkazniky znacky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MEDIA A SOCIALNI SITE

Socialni média jsou spolu s online marketingem a mobilnim marketingem soucasti
digitalniho marketingu. Jednd se o souhrn technickych nastroji a platforem pro sdileni
obsahu, videi, obrazki a fotografii s ostatnimi lidmi bez nutnosti instalovat dalsi software
(Frey, 2015, s. 47-48). Shrivastava (2013) definuje socialni media jako mainstreamova
média, pro kterd je typické interaktivita v podob¢ obousmérné komunikace. Janouch (2014,
s. 300) tvrdi, ze ,,Socidlni média nejsou jen socidlni sité, jak se ¢asto myln¢ uvadi. Socialnim

médiem mohou de facto byt WWW stranky nebo e-shop vyuzivajici socidlni prvky*.

Soucasti socialnich médii jsou socidlni sité, téz oznacované jako spolecenské sité, komunity
nebo anglickym slovem social networks, coz jsou propojené skupiny lidi, které spolu udrzuji
komunikaci prostfednictvim riiznych komunikacnich prostfedkii. Socialni sit¢ umoziuji
mezi ¢leny dané skupiny sdilet informace, fotografie a videa, navzajem chatovat, podilet se

0 nazory a poznatky k vybranému tématu a dalsi aktivity (Burian, 2014, s. 84).
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1.1 Vznik socialnich siti

Pojem socialni sit¢ definoval jesté pred vznikem internetu v roce 1954 sociolog J. A. Barnes.
V této dobé se jednalo pouze o sociologicky termin, ktery slouzil k popisu socidlnich skupin
provazanych pomoci riiznych spole¢nych znakl. Socidlni sit¢ dostdvaji novy rozmér
az s rozvojem modernich technologii a tehdy vznikaji internetové socialni sit¢ Horvathova,

Blaha a Copikova (2016, s. 298).

Jiz v letech 1965 az 1972 zacaly prvni pokusy o elektronickou komunikaci mezi vice
uzivateli a zacala se tak utvafet komunita prohlubujici své socidlni vztahy. Zapocaly
se formovat prvni socidlni sit€¢ a jejich uzivatelé. Zaklad vzniku socidlnim sitim dal
ARPANET, ptfedchiidce internetu, a za historicky prvni krok k jejich stvofeni je povazovan
rok 1971, kdy byl odeslan prvni vzkaz na vzdaleny pocitac.

Mnozi ov§em oznacuji za pocatek vyvoje socialnich siti az rok 1978, kdy byl spustén systém
BBS (Bulletin Board System). ,,JJednalo se o soubor elektronickych néstének, v klasické
dosovske ,,grafice, kde si uzivatelé mohli vyménovat informace rtizného, samoziejme
textového, druhu. BBS byl tedy prvni systém, ktery uZivatelim dovoloval komunikovat
v urcité zajmové skupiné* (Socidlni sité a jejich vyvoj — pohled do historie, 2013). Zna¢nou
nevyhodou byl ovSem fakt, ze vjeden okamzik mohl byt pfihlaSen vzdy pouze jeden
uzivatel. Konverzace tedy byla velmi pomald a zdlouhava. S touto nevyhodou se vypotadal
Jarkko Okkinen v roce 1988 diky objeveni IRC (Internet Relay Chat). Tento finsky student
dal zéklad moderni internetové komunikaci tim, ze vytvoftil aplikaci, kterou pojmenoval
OuluBox. Jednalo se o internetovy chat, kde mezi sebou mohla komunikovat skupina

uzivatelu v realném case.

Za prvni komunikacni sit’ moderniho typu, postavenou na konceptu Web 2.0. v némz
si mohou obsah internetu vytvaiet samotni uzivatelé, je povazovana socidlni sit’ Six Degrees.
Sit" Six Degrees zakladatele Andrew Weinreich, spusténad v roce 1997, spojovala lidi,
umoziovala uZivatelim vytvaret si vlastni okruh pratel i prohliZet si jejich profily. Nékteti
ovSem povazuji za zakladajici spoleCenskou sit’ pfedeslé projekty, a to Classmates.com
(1995) vybudovany leteckym inZzenyrem Randym Conradem nebo studentsky server

PlanetAll (1996).

V obdobi 1997 az 2001 pfisly na trh dal$i nastroje na bazi socialnich siti, AsianAvenue,
BlackPlanet, MiGent, LiveJournal. V roce 2001 vznikla sluzba Ryze.com a v roce 2002

vstoupila na trh jako socidlni doplnék Ryze.com online seznamka Friendster.com, ktera
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ovSem v roce 2015 zanikla. Rozmach soucasnych socidlnich siti nastartoval v roce 2003
projekt MySpace a navazal na n¢j student Harvardu Mark Zuckerberg, ktery v roce 2004
predstavil svou sit’ TheFacebook.com. Tato socidlni platforma méla navzajem propojit
harvardské studenty. Pozd¢ji byl ptistup do sit¢ TheFacebook.com otevien vice univerzitam
a nasledné také ne¢kterym nadndrodnim obchodnim spole¢nostem. Od roku 2006 se stala sit’
zcela vefejnou a miize se do ni ptipojit kdokoli starsi 13 let. Od tohoto roku je socidlni sit,
znama jiz pod nazvem Facebook, globalnim fenoménem s vice nez dvéma miliardami

uzivatell. V roce 2006 ptichazi na trh Twitter (Pavlicek, 2010, s. 131-135).

S vlastni socidlni siti se mohl chlubit také Google. Jeho sit’ Google+, kterd vznikla v roce
2011, byla po n&jakou dobu dokonce ¢islo dvé na trhu co do poctu registraci. Aktivita jejich
uzivatel byla ov§em nizka a v dubnu 2019 spolecnost Google svou socidlni sit’ Google+

uzaviela (Socialni sité a jejich vyvoj — pohled do historie, 2013; Svarcova, 2017).

Vedle klasickych socidlnich siti zacaly ve 21. stoleti vnikat také atypické socidlni platformy,
mezi které se fadi napiiklad LinkedIn, business socialni sit' zalozend v roce 2002,
¢1 Pinterest, socialni nésténka pro sdileni tematickych obrazkl a fotografii spusténa v roce
2009. Fenoménem dnesni doby, zejména u mladych uzivatell do 24 let, je plivodem ¢inska

socialni aplikace TikTok, ktera se zac¢ala formovat v zati 2016 v Cing.

1.2 Nejvyznamnéjsi svétové socialni sité

Zebfitek top socialnich siti se v jednotlivych zemich mimé& 1idi podle hlediska,
zda se hodnoti na zakladé¢ vyznamu, oblibenosti ¢i jiného faktoru. Facebook, YouTube,
Instagram, LinkedIn a TikTok patfi mezi nejznaméjsi socialni sité, ale ,,jednoznacné
nejznaméjsi, nejvlivnéjsi a nejvice prosperujici socialni siti dneska (ve vSeobecném slova
smyslu) je Facebook* (Sociélni sité, 2021). V tabulce (Tabulka 1) jsou uvedeny top socialni
sité, kdy jeden Zebfticek, a to Statista, je aktualni k lednu 2021 a je sestaven na zaklad¢ poctu
aktivnich mési¢nich uZivatell a druhy, eBizMBA rank, je sestaven k bfeznu 2021 na zakladé

kombinace vice faktord, a to popularity, ristového trendu a vlivu znacky ve svém oboru.
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Tabulka 1 Top socidlni sité svéta v obdobi 2020/2021

Statista report eBizMBA rank
(leden 2021) (biezen 2021)
Facebook (2,740 mld.) Facebook (2,20 mld.)
YouTube (2,291 mld.) YouTube (1,85 mld.)
WhatsApp (2,000 mld.) Instagram (1,10 mil.)

Facebook Messenger (1,300 mld.)

Twitter (375 mil.)

Instagram (1,221 mil.)

WhatsApp (1,50 mld.)

Weixin / WeChat (1,213 mld.) Pinterest (250 mil.)
TikTok (689 mil.) Reddit (370 mil.)
QQ (617 mil.) Ask.fm (105 mil.)
Douying (600 mil.) Tumblr (95 mil.)
Sina Weibo (511 mil.) Flicker (90 mil.)
Telegram (500 mil.) Snapchat (110 mil.)
Snapchat (498 mil.) VK (85 mil.)
Kuaishou (481 mil.) LinkedIn (85 mil.)
Pinterest (442 mil.) Tagged (35 mil.)
Reddit (430 mil.) Meetup (30 mil.)
Twitter (353 mil.)

Quora (300 mil.)

Zdroj: vlastni zpracovani podle Statista, © 2021; eBizMBA Inc., © 2021

Tabulka 2 Top socialni sit¢ CR v obdobi 2019/2020

YouTube (5,7 mil. uzivatela)

Facebook (5,1 mil. uzivatel)

Facebook Messenger (4,0 mil. uzivatel()

WhatsApp (3,7 mil. uZivatelir)

Instagram (2,4 mil. uZivatelt)

LinkedIn (1,7 mil. uzivateli)

Twitter — (600 tisic uzivatelil)

TikTok — (600 tisic uZivatell)

Snapchat — (615 tisic uZivatelll / 440 tisic uzivatelti — odhad)

Pinterest (255 tisic uzivatelti — odhad)

Zdroj: vlastni zpracovani podle Michl, 2019a; Lorenc, 2019 a Klement, 2020
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1.2.1 Facebook

Socialni sit’ Facebook byla zalozena vroce 2004 harvardskym studentem Markem
Zuckerbergem. Pod tehdejSim nazvem TheFacebook.com slouzila tato socialni sit” prvotné
pouze pro harvardské studenty. Pozd¢ji byla sit’ zpiistupnéna studentiim jinych univerzit
a také vybranym obchodnim spole¢nostem. Od roku 2006 je socidlni sit’, zndma jiz pod
jménem Facebook, vefejna a sviij profil si zde mohou zalozit jednotlivci od 13 let i firmy.
Socialni sit’ Facebook je dnes fenoménem doby. Je mistem, kde lidé travi volny cas, bavi se,
udrzuji kontakt se stavajicimi prateli nebo navazuji nové kontakty. Firmy zde buduji své
marketingové aktivity a komunikuji se zdkazniky. V soucasné dob¢ je Facebook globalni

socialni siti s vice nez dvéma miliardami uzivatelti (Treadaway a Smithova, 2011, s. 29-31, 47).

1.2.2 Instagram

Instagram je socidlni siti, ktera je prioritn¢ urena pro mobilni telefony a zaméfena
je predevsim na vizualni obsah. Jedna se o aplikaci pro sdileni fotografii a videi. Tato
aplikace byla oficialné spusténa v fijnu 2010, ale jeji historie sahé jesté dal. Kevin Systrom,
zakladatel aplikace Instagram, piivodné pracoval jako programétor a soubézné se vénoval
svému projektu Burbn, kterému se po setkani s investory z Baseline Ventures a Andreessen
Horowitz zacal vénovat intenzivné. Do projektu pozdéji ptrizval Mika Kriegera,
spoluzakladatele budouciho Instagramu, s nimZ vytvofil prvni prototyp aplikace a pozdéji
spolu uvedli na trh Instagram (Ptacek, 2015). Na podzim roku 2012 koupil za jednu miliardu
dolarii tuto aplikaci Facebook a za nedlouho se Instagram stal, stejn¢ jako socidlni sit’
Facebook, mocnou socidlni siti i reklamni platformou s vice neZ miliardou aktivnich

meésicnich uzivatelti (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 106—-111).

1.2.3 YouTube

YouTube je socidlni siti, ktera slouzi pro vkladani a sdileni video obsahu. Tato sit’ byla
zalozena v roce 2005 a jiz béhem dvou let si ziskala zna¢nou popularitu. Vzhledem k velmi
vysoké oblibenosti se Google rozhodl pro akvizici tohoto video-hosting serveru a od roku

2006 patii YouTube do portfolia spolecnosti Google (Pavlicek, 2010, s. 155).

Principem sluzby je nahrdvani a sdileni video obsahu s jinymi uzivateli. ,,Stejné jako
na socialnich sitich si uzivatelé na YouTube zakladaji profily pro nahravani videi, vytvateji
vlastni kanaly nebo oznacuji jednotlivd videa jako oblibena® (Threadaway a Smithova,

2010, s.48-49). Stahovani obsahu vSak neni mozné.
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1.2.4 TikTok

TikTok je mladou, kontroverzni socidlni siti zalozenou na zvetejniovani kratkych videi.
Je nejrychleji rostouci socialni platformou vSech dob. Koncem roku 2019 doséhla tato sit’
1,5 miliardy stazeni po celém svété. Vysoké tempo ristu pokracuje i v roce 2020, kdy
si béhem prvniho &tvrtleti roku 2020 tuto aplikaci v zemich mimo Cinu stéhlo

neuvétitelnych 300 miliond uzivatell (Skopal, 2020).

TikTok se do dnesni podoby transformoval az v roce 2018 spojenim dvou aplikaci.
V roce 2016 byla spusténa platforma pod nazvem Douying. V listopadu 2017 jeji vlastnik,
&inské spole¢nost ByteDance, koupila aplikaci Musical.ly se sidlem v Sanghaji, ktera méla
vté dobé okolo 100 milionti aktivnich uzivateld a byla velmi oblibenou platformou
ve Spojenych statech. V srpnu 2018 doslo ke spojeni obou siti Douying a Musical.ly v jednu
aplikaci TikTok (Docekal, 2019).

1.2.5 WhatsApp

WhatsApp je bezplatnou aplikaci, prioritné vyuzivanou na mobilnich telefonech, ktera slouzi
pro rychlou komunikaci mezi jejimi uzivateli. Prostfednictvim této socidlni sité je mozné
diky internetovému pfipojeni odesilat a pifijimat textové zpravy, hlasové hovory a medialni
soubory jako fotografie, obrdzky ¢i dokumenty. Aplikace byla zaloZzena vroce 2009
byvalymi zaméstnanci spole¢nosti Yahoo! Janem Koumem a Brianem Actonem jako
alternativa ke kratkym textovym zpravam. Nazev aplikace vznikl jako slovni hticka
z anglické fraze ,,What's up?“, kterd v piekladu znamena ,,Jak se vede?*. Od roku 2014 patii
WhatsApp do portfolia spolecnosti Facebook, ale stidle si zachovédva status samostatné
aplikace ,,na posilani zprav, ktera funguje rychle a spolehlivé kdekoliv na svéte* (WhatsApp

LLC, © 2021).

1.2.6 Twitter

Twitter je mikroblogovaci socidlni sit, pro kterou jsou typické velmi kratké zpravy,
tzv. tweety. Do roku 2017 mohla jedna zprava obsahovat pouze 140 znaki, nyni je mozné
vyuzit dvojndsobné mnozstvi znakt (280) pro jeden tweet. Diivodem, pro omezeni poctu
znaki pro tweet je ten, Ze Twitter byl plivodné navrzen jako platforma zaloZend na SMS.
Twitter je prikopnikem ve vyuZzivani specidlnich symbol, a to #hashtagli a oznaovani

@uzivatell, které je dnes populdrni také u dalSich socialnich siti.
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Twitter, v pocatcich oznacovan jako twttr, vznikl vroce 2006 jako vedlejsi projekt
spolecnosti Odeon. Zakladatelem je Jack Dorsey a na projektu se dale podileli Noah Glass,
Biz Stone a Evan Williams. Prvni zaznamenany tweet, zpravu "just setting up my twttr",
poslal zakladatel této platformy 21. 03. 2006. Nejvétsi vzestup v pouzivani zaznamenala tato
sit’ v roce 2007. Celosveétové ma Twitter vice jak 300 milionil uzivatelt. Velice populdrni
a rozsifeny je predeviim v USA, kde ovliviiuje jednotlivee i skupiny. V Ceské republice

si Twitter velkou popularitu nevybudoval (MacArthur, 2020; Pavlic¢ek, 2010, s. 145-148).

1.2.7 LinkedIn

LinkedIn je nejvétsi profesni socidlni sit, kterd je zamétfena na sdruzovani profesionall
v riznych oborech. Tato socidlni platforma byla zalozena v roce 2002 Reidem Hoffmanem
a jeho tymem a oficidlné byla spusténa v kvétnu 2003. V roce 2011 vstoupila sit’ na akciovou
burzu a téhoZz roku také pfekonala 100 miliond registrovanych uZivateld. V roce 2016 byl
LinkedIn odkoupen spole¢nosti Microsoft za 26,2 miliardy americkych dolari. V této dobé
m¢éla sit’ jiz vice jak 400 miliond registrovanych uzivatelti (Koptiva, 2016). V soucasnosti
ma LinkedIn celosvétové na 645 milion uZivatelt (Michl, 2019b), v Ceské republice zhruba
1,7 milionu uZivatelii (Lorenc, 2019). Tato sit’ stdle nabyva na popularité, protoZe nabizi
firmam a zna¢kam ,Uzce a ,,probyznysoveé® orientovanou komunitu, relativné vysoky
organicky zasah obsahu stranek a také stale vice novych reklamnich moZnosti, jak oslovit

svou cilovou skupinu‘ (Langerova, 2020).

1.2.8 Pinterest

Nazev této socialni sité vznikl jako kombinace dvou anglickych slov, a to pin znamenajici
Spendlik ¢i1 ptipichnout a interest, coZ se preklada jako zdjem. Pinterest je socialni sit’, ktera
slouzi uzivateli jako nasténka pro sdileni napadi a zajimavosti. Uzivatel mtize na sviij profil
pfipichovat zajimavé obrazky ¢i fotografie a sdilet je tak s ostatnimi (Leland, 2013, s. 2—4).
Pinterest tedy neni klasicka socidlni sit’ pro sdileni ptib&hd, nalad a pocitt, ale je jakousi
virtudlni nasténkou, nebo téZz ,platforma slouzici ke sdileni fotografickych alb plnych
napadt, ndvodl nebo studijnich materiala* (Birnerova, 2019). Sit’ Pinterest byla spusténa
v roce 2010 a za projektem stoji Ben Silbermann a Paul Sciarra (Leland, 2013, s. XVI).
Od roku 2010 tato sit’ nabyva neustdle na vyznamu. Ve druhém ctvrtleti roku 2020 dosahla
dokonce vyznamného milniku, vice jak 400 milionti aktivnich mési€nich uzivateld, a stava

se tak vyznamnym hra¢em mezi socidlnimi sit€émi 1 na poli online reklamy (Pinterest, © 2021).
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1.2.9 Snapchat

Snapchat je kombinaci socialni sité a platformy pro zasilani zprav, ktera slouzi pro posilani
vzkazi, predevsim ve forme textl, fotek Ci videi. Tato sluzba existuje pouze jako mobilni
aplikace a nelze ji pouzivat na pocitaci. Proti ostatnim socialnim sitim je Snapchat unikatni
zejména diky pomijivosti sdileného obsahu, nebot’ vzkazy, fotky ¢i videa po shlédnuti samy

béhem n¢kolika sekund zmizi (Moreau, 2020).

Aplikaci Snapchat se snazil koncem roku 2012 konkurovat Facebook se svou sluzbou
Facebook Poke App, ale neuspésné. Této platformé se nikdy nepodafilo vyrovnat se
Snapchatu a dostat se na zebticek top aplikaci. Facebook byl dokonce Sirokym publikem

kritizovan za vytvoreni Snapchat kopie (Moreau, 2020).

Historie Snapchatu je pomé&mé mladd, saha jen do roku 2011. V €ervenci 2011 zalozili
studenti Stanford University Evan Spiegel, Reggie Brown a Bobby Murphy aplikaci
Picaboo, predchidce Snapchat. Od zafi 2011 bylo Picaboo znamé jiz jako Snapchat,
za kterym stoji pouze dva zakladatelé¢ Evan Spiegel a Bobby Murphy. V roce 2017 vstoupil
Snapchat na akciovy trh a jeho akcie jsou na burze obchodovatelné pod matetskou
spole¢nosti Snap, Inc. Nyni je Snapchat ve svété pomérné zndmou a oblibenou siti.
Celosvétoveé ma od ledna 2020 vice jak 300 miliona aktivnich uzivateli mési¢né a kazdy
den jsou generovany tii miliardy vzkazi (O’Connell, 2020). V Ceské republice naopak
,wdnapchat prozil klinickou smrt, ze které se uplné nedokazal vzpamatovat. Zavedenim
Instagram, Facebook, Messenger a WhatsApp Stories ztratil Snapchat na 90 % svych

uzivatell a v dneSni dobé€ se bavime spise o mrtvé siti (Lorenc, 2019).

1.3 Uzivatelé socialnich siti

Tradovalo se, Ze socialni sit¢ jsou vysadou mladého publika, zejména teenagert. Jiz ddvno
pred lety zbofil tento mytus Burian (2014, s. 84), kdy uvedl: ,,V soucasné dobé siln¢ prevazuji
dospéli uzivatelé. Pro ilustraci miize poslouzit vékova struktura uzivateli Facebooku
v Ceské republice, kde cca 50 % uZivateld je tvofeno vékovou skupinou od 20 do 35 let®.
Nyni jsou socialni sit€¢ komunika¢nim prosttedkem, ktery je vyuzivan pro osobni i profesni
komunikaci napfi¢ generacemi, a neni vyjimkou, ze maji na socialnich sitich profil i lidé

starsi 65 let.
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1.3.1 Typologie uzivateli socialnich siti

Existuje nékolik typl uzivateli socidlnich siti, ktefi se navzdjem 1i§i podle chovani
a interakce na sitich. ,,Typologie pfedpokladaji rizné ptistupy k technologiim, médiim,
socidlnim sitim apod., mezi kterymi mohou jednotlivi uzivatelé piechéazet, tj. mohou
se ménit zplsoby a divody uzivani“, poukazuje PospiSilova (2016, s. 75).
Bednar (2011, s. 15-17) déli uzivatele na dvé hlavni skupiny, ato na pasivni uzivatele
a aktivni uzivatele, a tyto dvé skupiny dale Cleni. Pro rozdéleni do nasledujicich skupin
vyuziva tento autor dvé hlediska. Prvnim je mira aktivity a typ Cinnosti uzivatele na siti,

druhym jsou vztahy uzivatelt k objektu na siti.
Zakladni skupiny uzivateld socialnich siti jsou podle Bednare (2011):

e Tvirce a poskytovatel obsahu — tento uzivatel patii do aktivni skupiny.
Je to uzivatel, ktery je jadrem, ale zarovenn mensinou na socidlni siti. Tento ¢len
aktivné pfispiva do systému, tvoii obsah a sdili jej dal. Pro ostatni uZivatelé

socialnich siti je tento uzivatel neformalni autoritou.

e Hodnoti¢ a distributor — také tento uzivatel patfi do aktivni skupiny. Je to ¢len
socialni sité, ktery aktivné reaguje na piispévky, hodnoti je, diskutuje k nim a sdili
je dal. Hodnoti¢ a distributor je velmi dilezity uzivatel, protoze diky nému dochazi

k Sifeni obsahu.

e Hodnoti¢ obsahu — tento uZivatel patii do pasivni skupiny, to znamena, Ze netvoii
a nesdili pfispévky, nediskutuje, pouze na cizi piispévky reaguje prostrednictvim

tzv. like. Hodnoti¢i obsahu tvofi pomérné velkou skupinu uzivatelll socialnich siti.

e Pozorujici autorita — je také pasivnim uzivatelem. Je to uzivatel, ktery na socidlnich
sitich sbira kontakty, mé velké mnoZstvi ptatel, ale komunikuje, hodnoti a diskutuje
velmi ziidka. Tento uzivatel se oznacuje také jako spici autorita. Charakteristickym
rysem pozorujici autority je to, Ze jsou sice malo pocetnou skupinou, ale s velmi

silnym vlivem.

e Pozorovatel — je velmi pasivnim uZzivatelem, ktery na socialnich sitich komunikuje
velmi malo. Tento uzivatel nereaguje na ptispévky, nezapojuje se do soutézi, nesdili
obsah. Pro pozorovatele je charakteristické, Ze pro né socidlni sit’ nepfedstavuje

zabavu. Socialni sit’ uziva z ditvodu nutnosti, naptiklad k pracovnim acelim.
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Dalsim typologii, na zdkladé které je mozné identifikovat rizné tfidy uzivateli socidlnich
médii, je typologie Jane Hart, ktera d€li uzivatele na tii zakladni skupiny — ¢tendf, ucastnik,
tvlirce — podle stupné jejich zapojeni do socidlnich médii. Hlediskem pro rozdé€leni je jaka

socialni média vyuzivaji, s jakou frekvenci a jakym zptsobem.

o CtenaF — je pasivnim konzumentem, ktery pouze sleduje piispévky ostatnich

uzivatelll a neni na socialnich sitich jinak aktivni.

e Uctastnik — je aktivni uZivatel socialnich siti, ktery sleduje piispévky ostatnich
uzivatelii a zaroven se ktémto prispévkim vyjadiuje, hodnoti je a diskutuje.
Obéas také piispiva obsahem a piidava vlastni piispévky. Ucastnik také navazuje

kontakty s ostatnimi.

e Tvirce — je nejaktivngj$i uzivatel, ktery se pohybuje v online prostoru témeét
nepretrzit¢. Na socidlnich sitich tvofi a sdili velké mnozstvi vlastniho obsahu,
recenzuje, hodnoti a diskutuje. Tento uzivatel byva velmi aktivni nejen na socialnich

sitich, ale ¢asto ma také vlastni blog. (Ballano, Uribe a Munté-Ramos, 2014).

Pospisilova (2016, s. 74—79) upozoriiuje, zZe je prakticky nemozné jasné kategoricky vymezit
uzivatele socialnich siti, protoze jak socidlni sité, tak uzivatelé se neustale vyviji, rozvijeji

a zdokonaluji. Typologii je tedy nutné brat jako nestalou a proménlivou.

1.4 Pozitiva a negativa socialnich siti

»Socidlni sit¢ nam daly do ruky jesté vice sily. Kazdy z nds miiZze dnes byt zpravodajem,
spisovatelem, hercem nebo zpévakem. Kazdy z nas se miiZze k ¢emukoliv vyjadifit a strhnout
na sebe pozornost celého svéta® (Losekoot a Vyhnankova, 2019). Sociélni sité maji znacna
pozitiva 1 negativa, zalezi na uhlu pohledu na danou problematiku. Newport (2019)
poukazuje na to, Ze dopad socidlnich siti na lidské zdravi, psychiku i komunikaci neni mozné
lehce vymezit, protoze i pres stejné poznatky odliSnych védeckych studii dochézeji rizné

skupiny k rozdilnym zavérim praveé diky protichidnym pohlediim na stejnou véc.
Pozitiva

e Zdroj informaci — velkou vyhodou a zaroven negativem socialnich siti je moznost
ziskani obrovského mnozstvi informaci a osobnich udaji o kazdém jednotlivci
¢i firmé&, kdy mohou byt tyto informace nejen vyuZzity, ale také velmi lehce zneuzity.
Sociélni site jsou obrovskym zdrojem informaci o kazdém vlastnikovi profilu. Firmy

¢1 znacky zamérné zvetejnuji na svém profilu informace o sobé a o svych produktech
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a stavaji se tak cennym podkladem v ndkupnim procesu zdkaznika. Uzivatelé z fad
jednotlivell o sobé prostiednictvim socialnich siti sdileji, mnohdy nevédomky,
obrovské mnozstvi informaci, které je naopak velmi zadanym zdrojem dat o cilové
skupin€ pro firmy. Socialni sité¢ se tak stavaji uziteCny ndstroj nejen pro marketingové
oddéleni firmy, ale také pro HR oddé€leni. Diky profesnim profilim maji personalisté
moznost rychle najit a oslovit vhodné kandidaty, o kterych mohou ziskat neprofesni

informace na riznych sitich (Horvathova, Blaha a Copikova, 2016, s. 312-313).

e Kontakty — obrovskou vyhodou je nejen moznost ziskat prostfednictvim socialnich
siti velké mnoZzstvi kontakti v kratkém case, ale velkym pozitivem je samotnd
moznost byt neustdle v kontaktu. Blinka et al. (2016, s. 186) tvrdi, Ze motivem pro
pouzivani socialnich siti je ,,hlavné udrzovani jiz existujicich kontaktd, coz zahrnuje
jak rodinu, tak blizké i mén¢ blizké znamé ¢i kolegy ze Skoly a prace®. Socialni sité
se tak stdvaji mistem pro budovéani osobnich i pracovnich vazeb. Spitzer (2014,
s. 106) ovSem poukazuje na to, ze socidlni sit€¢ nejsou zdrojem ptatelstvi a Stésti,
ale naopak se poji predevSim s negativnimi emocemi, kdy budovani kontaktt

4 .

na socialnich sitich a tinik do online svéta piinasi pocit socialni osamélosti.

e Rychly zpiisob komunikace — socidlni sité se staly rychlym novodobym poslem
informaci. Komunikace prostfednictvim sociadlnich siti probiha okamzité. Diky
socialnim médiim je tak mozné ptedat obratem jakékoli informace, zrychlit firemni
komunikaci 1 komunikaci mezi jednotlivci navzijem (Horvathovd, Blaha

a Copikova, 2016, s. 312).

e Odpocinkova aktivita — socialni sit¢ pomadahaji uzivatelim vyplnit volny cas
a zahnat nudu. PfinaSeji uzivatelim rozptyleni od vSedniho Zivota. Horvathova,
Blaha a Copikova (2016, s. 312) dokonce poukazuji na to, Ze vyuzivani socialnich
siti jako odpocinkové aktivity nemusi byt pozitivni jen ve volném Ccase,
ale 1 na pracovisti. ,,Ob¢asné odreagovani pracovnikii umozni znovu se sousttedit
a zacit pracovat s potiebnou kvalitou a efektivitou.“ Problém vyuzivani socidlnich
siti vSak nastdva ve chvili, kdy se stavaji jedinou volno¢asovou aktivitou ¢lovéka,

ktera mize prertst az do zavislosti Hofman (2020, s. 13).
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Negativa

e MoZnost zneuZiti osobnich udajii — na socidlni sit¢ vkladaji uzivatel¢ dobrovolné
inevédomky velké mnozstvi osobnich daji a fotografii, které je pak mozné
pomérné snadno odcizit a zneuzit. Diky ziskani citlivych osobnich udaji hrozi
uzivateli, obéti kyberatoénika, manipulace, Sikana, vydirani apod. (Stédron et al.,

2018, s. 214-217; Smejkal, 2018, s. 226-230, 383—-384).

o Sifeni nepravdivych informaci a pomluv — ve virtudlnim svété je mnohem
kritiku. Prostfednictvim socialnich siti je tak pomérné jednoduché poskodit povést
jiného uzivatele — jednotlivee ¢i firmu (Stédrofl et al., 2018, s. 214-217; Smejkal,

2018, s. 226230, 383-384).

e Vyskyt socialné-patologickych jevii — socidlni sit€ jsou prostorem pro socialng-
patologické jevy jako kyberSikana, kybergrooming, kyberstalking, sexting. K témto
jevim dochazi na zakladé moznosti pusobit na sitich pod zkreslenou c¢i zcela
anonymni identitou, kdy se uzivatel mize dostat do kontaktu s odliSnou osobou, nez
pfedpoklada. Pro uto¢niky je tak velmi snadné oslovit prostiednictvim socialnich siti

své obéti (Stédron et al., 2018, s. 214-217; Smejkal, 2018, s. 226-230, 383-384).

e Anonymita — na socialnich sitich se vyskytuje vedle realnych profili také velké
mnozstvi téch, které nejsou pravdivym odrazem uZivatell a obsahuji smySlené
a faleSné¢ identifikacni udaje. Uzivatelé s takovou charakteristikou na socidlnich
sitich mohou vice inklinovat k nevhodnému chovani, které by si pfi plné totoznosti
nedovolili a za které diky faleSnym udajim nenesou zodpovédnost (Spitzer, 2014,
s. 101-104; Greenfieldova, 2016, 121-136). ,,Anonymita internetu zpusobuje,
ze se méné¢ ovlddame a adekvatné tomu se méné snaZime o pfiméfené socialni

chovani“, uvadi Spitzer (2014, s. 117).

e Rozdilné realné a virtualni chovani uzivateli — tento fenomén jde ruku v ruce
s anonymitou. Mnoho uzivateld si na socidlnich sitich buduji socialni vztahy, které
maji jinou Uroven neZz vztahy redlné. Ve virtualnim prostiedi je mozné zménit
identifikacni Udaje i1 socidlni status, potlacit tak vlastni identitu, a diky tomu
se uzivatel miize chovat zcela odliSné nez v béZném zivoté. S odliSnou identitou
dochazi ke snadn&jsimu piekonani komunikadnich bariér (Stédrofi et al., 2018,

s. 214-217; Smejkal, 2018, s. 226230, 383-384).
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Zavislost — urcita ¢ast uzivatell je k socidlni siti pfipojena permanentné a mnozi
znich maji dokonce nutkdni kontrolovat obsah neustale, a to ve dne i v noci.
Hofman (2020, s. 13) upozornuje, ze ,,méalokdo si vSak uvédomuje, ze socidlni sité

jsou novodobou drogou, a i na nich je mozné si vypestovat zavislost.

NaruSeni komunikace a kontakti s offline svétem — socidlni sit¢ odvadéji
uzivatele z realného svéta do online prostiedi a Newport (2019) v souvislosti s timto
upozoriuje: ,,socialni sité odvadéji lidi od péstovani vztahli v realném svété Cili
od ¢innosti mnohem hodnotnéj$i. Negativni studie naznacuji, Zze ¢im vice jsme
na socialnich sitich, tim mén¢ ¢asu vénujeme skutecnym vztahim, a tak se o tuto
hodnotu ptipravujeme. Ti nejzapalenéjsi uzivatelé socialnich siti tedy budou s vétsi

pravdépodobnosti osaméli a neSt’astni®.

Vliv na psychiku uzivateli — socidlni sit€¢ mohou mit negativni dopad na psychiku
uzivatelii. Tento neblahy vliv plyne zejména z neredlné, predevSim piikraslené,
prezentace zivotl celebrit ¢i vlastnich pratel na socialnich sitich a takova prezentace
muze u jinych uzivatelii vyvolat pocit ménécennosti a vylouceni (Newport, 2019).
Spitzer (2014, s 246) zase upozornuje, ze socidlni sit¢ vedou k nedostatenému
formovani mozku, zejména v oblasti pozornosti a socidlnich funkci, coZ mize vést

dokonce ke vzniku uzkosti a depresim.

1.5 Socialni sité v Ceské republice v roce 2019-2021

Piehled za rok 2019 uvadi, Ze je v Ceské republice 7 milionti uZivateli internetu, coz

je 80,7 % z &eské populace nad 16 let. Na denni bazi vyuziva internet 70 % obyvatel Ceské

republiky nad 16 let, to je 6,1 miliont lidi. Pocet lidi na socidlnich sitich je 5,7 miliond.

Prostfednictvim mobilnich telefont pfichdzi na socidlni sit¢ 4,8 miliond uzivateld.

Co se tyka poméru pohlavi v uzivani socialnich siti, je rozlozeni 52,6 % zen a 49,4 % muzi.

V Ceské republice tedy vyuzivaji socialni sité vice zeny. Nejpopuldrnéjsi socidlni siti

je v Ceské republice Facebook s celkovym poétem 5,3 miliontl uZivateld. Tato data prameni

z reSer$i Elisky Vyhnankové a Michelle Losekoot, které vychdzely ze statistik od AMI
Digital, Digital 2019 od HootSuite, prizkumi CSU a dal$ich materiala (Michl, 2019a).
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Obrazek 2 Socialni sité v CR v roce 2019 (Michl, 2019a)

Z pruzkumu realizovaného spolec¢nosti AMI Digital ve spolupréci s agenturou Stem/Mark
vyplyva, ze v roce 2019 je na socialnich sitich jiz vice nez 94 % uzivatell internetu. Na denni
bazi vyuzivalo socialni sit¢ 77 % cCeskych uZivatelli internetu. Nejnavstévovangjsi siti
v Ceské republice je podle vysledki studie AMI Digital Index 2019 Facebook, nasleduje
YouTube a Instagram. Nejcastéj$imi diivody k vyuzivani socidlnich siti je kontakt s ptateli,
zabava, zdroj informaci, misto prezentace ndzort, profesni nastroj. Data a vysledky obou
zdrojl, 1 kdyz se jedna o stejny Casovy Usek, se mirn¢ lisi, a to pfedev§im vzhledem

ke zkoumani rozdilného vékového vzorku publika, odlisnych platforem sociélnich siti apod.

Novéjsi data o vyuzivani socialnich siti v Ceské republice na za¢atku roku 2020 jsou podle
studie AMI Digital Index 2020 obdobna jako pro rok 2019. Z vyzkumu na vzorku
500 respondentd, ktery byl realizovany na pielomu kvétna a ¢ervna 2020, plyne, Ze v roce
2020 vyuzivalo socialni sité¢ 92 % uzivatel internetu, denné je na socialnich sitich 79 %
Ceskych uzivatelll internetu. Denni doba, kterou Cesti uzivatelé internetu travi na socialnich
sitich, se zvysila o 16 minut na ¢as 159 minut denné. Nejnavitévovangjsi siti v Ceské
republice je podle vysledkli studie AMI Digital Index 2020 YouTube, dale Facebook
a Instagram. Nejcastéj$i divody k vyuzivani socidlnich siti zlistavaji stejné jako v roce 2019,
a to kontakt s prateli, zdbava, zdroj informaci, misto prezentace nazort, profesni nastroj.

(Cesi letos travi na sitich vic asu, piili§ jim ale ned@ivéfuji, 2020; AMI Digital s.r.0., © 2019)
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1.5.1 Trendy a budoucnost socidlnich sitich na ¢eském trhu

Trend socialnich siti v Ceské republice dle studie AMI Digital Index 2019 kopiruje svétovy
vyvoj. Narast uzivateli socidlnich siti neni jiz tak znacny jako v predchozich letech.
Divodem je to, Ze profil na nékteré ze socialnich siti méa v sou¢asné dobé v Ceské republice
vice jak 90 % uzivateld internetu. Dal§im trendem je vzrustajici pasivita uzivatelt, kdy
stagnuje jejich aktivita v pfispivani. Naopak se v soucasné dobé posiluje pozice chatovacich
aplikaci, jako je Messenger, WhatsApp nebo Viber. Vyjimkou je aplikace Skype, ktera
od roku 2016 do dnesni doby postupné upada. Dominujicim zafizenim se pii uzivani
socialnich siti zacinaji stdvat mobilni telefony. Preliv uzivateli socialnich siti z pocitact
na mobily plyne zejména z technologického rozvoje mobilnich zatizeni, které maji uzivatelé

zaroven neustéale kdekoli u sebe (AMI Digital s.r.0., © 2019).
Nejvyznamngjsi trendy a predpovéd’ budoucnosti socidlnich siti v CR:
e Stagnace naristu uzivatelll socidlnich siti
e Vzrlstajici pasivita uzivateli
e Posileni pozice chatovacich aplikaci

e Preliv uzivatell z po¢itacli na mobilni telefony
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SITICH

Socialni sit¢ byly jest¢ pred nékolika lety pouze doplnkovym komunikacnim kandlem
v komunika¢nim mixu firem, ale za pomérné¢ kratky cas se staly fenoménem doby.
Jejich vyuziti v marketingu proslo turbulentnim vyvojem a nyni se socidlni sité¢ stavaji
klicovym a mnohdy primarnim komunika¢nim kanélem pro firmy, jejich znacky, produkty
nebo sluzby (Jindfisek a Zvara, 2020, s. 8-9). Komunikace na socialnich sitich ma dvé
zakladni formy — neplacenou a placenou. V praxi jsou vétSinou tyto dvé cesty komunikace

kombinovany.

Neplacena komunikace na socialnich sitich je zalozena na budovani obsahu tzv. content,
kterému se vénuje marketingovad disciplina obsahovy ¢i content marketing. ,,Z content
marketingu se v poslednich letech stal buzzword. Stal se specifickym médiem v ramci
socialnich médii*, uvadi (Carter, 2014, s.123). Zamérem budovani obsahu je plnit profil
na socialni siti kvalitnim obsahem, a to obrazky, videi a texty, které jsou pro uzivatele jak
relevantni, informativni a aktudlni, tak také poutavé, zabavné a zajimavé. Tato cesta

je ovSem velmi naro¢nd a pracnd a vyzaduje dlouhodobou orientaci, trpélivost a vytrvalost.

Placena komunikace na socialnich sitich umoznuje prezentaci firmy, jejich produktti a sluzeb
¢i znaCky u skupin uzivatel, ktefi nebyli zasazeni organickym obsahem. Reklama
na socialnich sitich mize zasdhnout nejen stavajici kontakty uzivateldl, ale také zcela nové,
coZ je velmi pozitivni efekt (Bednat, 2011, 40—43). Stédroti et al. (2018, s. 136) poukazuje
na to, Ze ,reklamni aktivity na socidlnich médiich zazivaji obrovsky rozvoj, a to diky
netradi¢nim formétim a zejména pokrocilym moznostem cileni, a proto miize byt placena

cesta efektivnim nastrojem pro komunikaci.

Jahodova a Prikrylova (2010, s. 248) zastavaji nazor, Ze ,,socidlni sité jsou nepochybné
prostorem, v némz lze aplikovat vybrané nastroje marketingové komunikace. Aby tato
komunikace byla u¢innd, musi byt provadéna aktivné a aktudlné, coz vyzaduje jak finan¢ni
prostiedky, tak zejména kvalitni lidské zdroje, v€nujici se témto aktivitam systematicky

a komplexnée*.

Bednar (2011, s. 27) také pozitivné vnima vyuZiti socidlnich siti pro marketing a tvrdi,
ze ,,socialni sit€¢ mohou byt pouzivany k celé¢ fadé aktivit souvisejicich s marketingem®,
kdy vyzdvihuje predev§im vyuziti socidlnich siti pro informovani o znacce, jako
ptedprodejni podporu produktu, pro piesvédcovani cilové skupiny o ptednostech produktu,

pro poprodejni podporu, budovani komunity ¢i pro krizovou komunikaci.
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a argumenty, proc tyto komunitni média vyuzivat k marketingovym uceliim. Z jeho pohledu

je vhodné vyuzivat socidlni sit€ v téchto marketingovych oblastech:

e Image — socidlni sit¢ jsou idealnim prostiedkem pro budovani pozitivnich vztaha
a zlepSeni image spolecnosti diky komunikaci mezi firmou a zékazniky. Je ovSem
nutné, aby firma na socialnich sitich se svymi zakazniky aktivné¢ komunikovala,

pfedavala novinky a informace.

e Virovy marketing — socidlni sité jsou vhodnym mistem, kde se reklamni sdéleni
muze samo $ifit mezi uzivateli dobrovolnym sdilenim a pfedavanim. Ze socidlnich

siti se tak diky viralnimu marketingu muze stat velmi levny reklamni kanal.

e Public relations — pokud ma firma na svém profilu na socidlni siti vybudovanou
dostateén¢ velkou zékladnu fanouski, je vhodné zvefejiiovat zde zajimavé PR
¢lanky. Dobrym krokem pro firmu je také vefejné svym piizniveim prezentovat
a vyjadrovat socialni a ekologické citéni a diky t€émto postojim tak ovliviiovat jejich

city a hodnoty v dané oblasti.

e Budovani znacky — budovani znacky prostfednictvim socidlni siti je vyhodné
zejmeéna proto, Ze na sitich lidé travi spoustu volného ¢asu a mohou tak byt v astém
kontaktu s firmou. Pokud bude firma uzivateliim socialnich siti prezentovat v tomto
prostfedi sebe, své produkty, sluzby, logo, slogan, budou se tyto prvky vstépovat

védomé 1 nevédomée do mysli zdkaznikd.

¢ Loyalty marketing — tzv. vérnostni marketing je zaloZen na loajalit¢ zakaznika vici
urCité spolecnosti a jejimu sortimentu. Formovéani vérného zakaznika, ktery
pravidelné¢ vyhledava jistou firmu a vyuziva zejména jeji produkty ¢i sluzby,
napomahaji prave také socialni sité. Prostfednictvim nich je zdkaznik vtaZen do déni
firmy, jsou mu ve spravnou dobu piindSeny zajimavé zpravy a spolecnost s nim
aktivné komunikuje. Toto v zdkaznikovi probouzi divéru a soundleZitost, ktera

se promita v jeho loajalité.

e Social Data Mining — uzivatelé socidlnich siti o sobé zdamérné i nevédome poskytuji
znacné mnozstvi informaci, které jsou pro firmy velmi dulezité a cenné. Vyvoj
produktli, stanoveni ceny, vybér distribucnich cest i planovani marketingové
komunikace se da o tyto informace, vydolované ze socidlnich siti, opfit. Na zéklad¢

takovych dat pak miize firma snadnéji fidit nejen marketing, ale i celé podnikani.
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3 SOCIALNI SiT FACEBOOK

Facebook je svétovou socidlni siti, ktera se té$i velké oblibé nejen v zahranici, ale také
v Ceské republice. Kofeny této socialni sité sahaji do roku 2004, kdy Mark Zuckerberg
ptredstavil svlij projekt, studentskou socidlni platformu TheFacebook.com. V roce 2006
se tato ptivodné studentska platforma preménila na vetejnou socidlni sit’ s ndzvem Facebook.
Postupné se stal Facebook fenoménem mezi socidlnimi sit€émi a v soucasné dobé piedstavuje
nejen neobycejnou socialni sit’ pro zabavu uzivatell, ale také efektivni marketingovy nastroj

pro online komunikaci firem a znac¢ek (Treadaway a Smithova, 2011, s. 29-31, 47).

3.1 Charakteristika socialni sité Facebook v ¢islech

Aby byla prezentace na Facebooku pro firmy a jejich znacky uzite¢na a vedla k uspéch,
je podstatna znalost zakladnich dat o této socidlni siti a také povédomi o uzivatelich, jejich
pohnutkdch a motivaci kuzivani této socialni sit¢. Bez téchto zakladnich informaci
a znalosti unikd zejména komerénimu uzivateli moznost efektivniho vyuZziti této socidlni sité

pro propagaci a komunikaci s okolim.
Facebook v globalnim méritku

V celosvétovém méfitku je Facebook gigantickd socidlni sit’, kterd vykazovala ke ¢tvrtému
ctvrtleti roku 2020 témét 2,8 miliardy globalnich aktivnich wuZzivatell mésicné,
coz predstavuje 12% meziro¢ni nartist. Denné Facebook vyuziva primérné 1,84 miliardy
uzivateld, to je meziro¢ni nartst o 11 %. Zemi s nejvétSim publikem na Facebooku
je v soucasnosti Indie s 320 miliony uZzivatelll. Nasleduji Spojené staty, poté Indonésie

a Brazilie. VSechny zminéné zem¢ maji vice nez 100 milionli uzivatelli Facebooku.

wrwe

Globalni rozlozeni uzivateli Facebooku podle pohlavi je 44 % zen a 56 % muzi.
Nejvétsi demografickou skupinou na této socidlni siti jsou muzi (18,8 %) a zeny (12,8 %)
ve véku 25 az 34 let. Druhou nejpocetnéjsi vékovou skupinou jsou uzivatelé ve veku 18 az 24 let,
kterou tvoti 14,2 % z celkového poctu muzi a 9,6 % z celkového poctu Zen. Nejméné

pocetnymi skupinami na Facebooku jsou uzivatelé ve véku 65+ a dale ve vékul3 az 17 let.

Drtiva vétSina uzivateli Facebooku se piipojuje k socidlni siti prostfednictvim mobilnich
zatizeni. Celych 98,3 % globalnich uZivateld vyuziva Facebook prostfednictvim mobilniho
telefonu, dokonce 81 % uZivatelli pfistupuje k této socidlni siti jen ztohoto zafizeni.

Pouze 1,7 % uzivatell pfistupuje k siti pouze prostiednictvim pocitaci. Tento trend,
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wrwe

v oblasti technologie mobilnich telefont a déle diky vstupu Facebooku na méné rozvinuté
trhy, kde mnoho uzivatelii vlastni zakladni verze chytrych mobilnich telefont, ale nikoli

vsak stolni pocitace ¢i notebooky. (Statista, © 2021)
Facebook v Ceské republice

Stejné jako ve svéte je Facebook také v Ceské republice leaderem mezi socialnimi sitémi
a dominantni platformou s 5,3 miliony aktivnich uzivatelskych uctd. Nejpocetnéjsi
publikum uZivateld kopiruje prakticky nejlidnatéj$i mésta CR a nejvice uZivatelskych aéti
je tedy ve méstech Praha (1,2 milionu), Brno (360 tisic), Ostrava (210 tisic), Plzeni (160 tisic)
a Ceské Budgjovice (86 tisic).

Genderové rozlozeni uzivateli v Ceské republice je 51 % (2,7 milionu) zen a 49 %
(2,6 milionu) muzil. ,,Facebook zlistdva nejmasov¢jsi socidlni siti z pohledu struktury jejich
uzivatelt. Tuto socidlni sit’ vyuziva iroka cilova skupina uZivatelti od déti po senior.* (Cesi
letos travi na sitich vic Casu, pfili§ jim ale nedavéiuji, 2020). Nejvetsi zastoupeni
registrovanych uctl je u skupiny mladych uzivatell a s vékem pocet registrovanych Ucti
linedrné klesa. Nejpocetnéjsi uzivatelskou skupinou podle véku jsou uzivatelé 15-25 let
(1,5 milionu, tedy 28 % z celkového poctu uzivatell), nasleduje kategorie uzivatelit 2635 let
(1,4 milionu, 26 %), dale 3645 let (1,2 milionu, 23 %) a skupina 4655 let (700 tisic, 13%
podil z celkovych uzivateld), zbylych 10 % uzivatelii je ze skupiny mladsSich jak 15 let
a star§ich jak 55 let (Klement, 2020).

3.2 Motivace uzivateli k vyuzivani socialni sité Facebook

Motivy, které vedou uzivatele na Facebook a podnécuji je k zapojeni se do aktivit na této
socialni siti, jsou rizné. U podnikatelskych subjektli ¢i zndmych osobnosti je hlavni motivaci
komunikace s cilovou skupinou a propagace. U jednotlivcd jsou vSak vlivy pro uzivani
socialni sit€ Facebook velmi riznorodé a zejména pro firmy a znacky je podstatné a velmi
dilezité tyto faktory identifikovat a pochopit, protoze jim umoziuji pfizptisobit komunikaci
publiku. Porozuméni uZivatelovym pohnutkam k pfipojeni se k této socidlni siti je tak

jednim z nejdalezitéjSich faktort k tspéchu marketingovych aktivit spole¢nosti

na Facebooku.
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Dutivod uzivatelll — béznych obcanti — k traveni ¢asu na Facebooku je mnoho. Rodriguez-
Ardura a Meseguer-Artola (2020) na zakladé nékolika studii identifikovali zakladni
psychologické motivacnim faktory, na jejichz zéklad¢ se uzivatelé angazuji na Facebooku.
Témito faktory jsou potieba sebeprezentace jedince, pocit sounalezitosti a nutnost nékam
patfit a vyhledavani zédbavy. Rae a Lonborg (2015) identifikovali jako primarni motivace
navazovani novych pratelskych vztahl, rozvoj existujicich vztahi a Cerpani informaci.
Nekteré ze studii zmifuji jest€¢ dalsi motivaci pro uzivani Facebooku, ktera vznika

na zaklad¢é nutkéani uzivatele néco nového objevovat, ucit se a rozvijet se.

Na zaklad¢ nekolika studii je mozné shrnout zédkladni motivy uzivateli pro vyuzivani

socialni sit¢ Facebook:
e Sebeprezentace
e Kontaktu s okolim
e Zabava
o Ziskavani informaci
e Navazovani novych kontaktl
e UdrZovani stavajicich kontaktt

(Rodriguez-Ardura a Meseguer-Artola, 2020; Rae a Lonborg, 2015)

3.3 Struktura a funkce stranky na Facebooku

K tomu, aby mohl jednotlivec zacit komunikovat s okolim prostfednictvim socidlni sité
Facebook, potfebuje mit na Facebooku ucet. ZaloZenim uctu vznikne uZzivateli profil, ktery
mu umoznuje piidavat pfatele a komunikovat s nimi, sdilet osobni informace, zajmy,

fotografie ¢i videa a tvofit a sdilet pfispevky.

Podnikatelské subjekty maji na Facebooku moznost prezentovat svou firmu ¢i znacku
prostfednictvim stranek, profilti a skupin. Skupiny slouZi prioritné€ pro sdruZzovani uZivatell
se stejnymi z4jmy. Nejcastéji firmy a znacky zakladaji pro komunikaci na Facebooku
facebookovou stranku. ,,VaSe stranka je takova vaSe digitdlni vykladni skiin®, uvadi
Facebook (© 2021). Zalozeni stranky je velmi jednoduché a trva par minut. Prostfednictvim
této facebookové firemni stranky pak firma ¢i znacka komunikuje s dal$imi uZzivateli site.
Facebook (© 2021) o strance tvrdi: ,,Stranka lidem umozni snadno zjistit, co nabizite, a také

vas jednoduSe kontaktovat“. Po zaloZeni firemni stranky je nutné zacit komunikovat
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s publikem, ziskavat nové fanousky, budovat a sdilet na profilu zajimavy obsah. Stranku
je vhodné také propagovat placenou cestou, at’ se dostane k co nejSir§imu okruhu osob
z cilové skupiny. ,,Uéelem facebookové stranky totiz neni zaloZit ji a odejit od ni, ale
vysSperkovat ji a jejim prostfednictvim se spojit s t€mi, kteti nasich sluzeb diive nebo pozdéji

vyuziji, v idealnim ptipad¢ se z nich stanou stali zékaznici®, radi Hrubalova (2020, s. 16).

Facebook firmé ¢i znacce nabizi mnoho bezplatnych ndstrojii, které je mozné na strance
pouzivat a vyuzit pro spravu a rozvoj komunikacnich aktivit. K témto nastrojim mitize
vlastnik stranky ¢i spravce piejit prostiednictvim levého panelu na strance a muze tak
nastavovat stranku, pfispévky a sledovat vykon. Velmi Casto jsou vyuzivany zejména

kategorie Prehledy a Nastaveni a také Nastroje pro zvetejiiovani.

e Prehledy — ptehledy slouZzi pro ziskani zdkladnich informaci o vykonu facebookové

stranky a ptispévku a také o publiku.

e Nastaveni — tato polozka umoznuje ptistup ke souhrnnym parametriim a aplikacim
tietich stran. Je zde mozné zejména zvolit zdkladni nastaveni a viditelnost stranky

a pracovat se Sablonami a kartami.

e Nastroje pro zverejniovani — zde je mozné vytvaret a planovat obsah a oslovit tak

potencidlni cilovou skupinu prostfednictvim publikovanych posti.

Rozlozeni Facebookové stranky neni totozné pro spravce a navstévniky stranek. Uzivatel
vidi stranku jinak, zalezi na tom, jaké je zvolena Sablona stranky a podle toho jsou na strance
uspofadany karty a oddily. Pofadi jednotlivych karet v horni ¢asti stranky miZze byt
vlastnikem stranky ¢i spravcem dale uzplisobeno. Navstévnik mé bézné pii zvoleni zdkladni
Sablony moZnost na strance prochazet piispévky, hodnotit firmu ¢i znacku, tedy zadavat
recenze, prohliZzet videa a fotografie, nalézt zakladni informace o firmé ¢i znacce a jeji
komunité. K témto jednotlivym atributim se navstévnik dostane pies karty v horni ¢asti
stranky pod uvodni fotografii. Dale mé uzivatel v této Casti strdnky moZznost interagovat
se strankou prostfednictvim tlacitka ,,To se mi libi* a stat se fanouskem stranky, nebo mtize
vyuzit jiné moznosti — sledovat stranku, ulozit si ji, sdilet ji, navrhnout Gpravu stranky, dat
tzv. like jménem stranky, pozvat ptatele ke strance, blokovat stranku nebo ji nahlasit. Levy
sloupec pii volbé karty Hlavni stranky nabizi n¢kolik skupin, kde jsou pro navstévniky
uzite¢né zejména sekce Informace o firmé ¢i znacce, Fotogalerii a Videa. Nabidka opét
zalezi na volbé Sablony. Pravy sloupec je samotna zed na strance, kde uzivatel vidi

zvetejnéné prispévky stranky a pokud je v nastaveni stranky povoleno, mize na danou
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stranku vytvofit vlastni pfispévek. Rozvrzeni facebookovych stranek neni trvalé, Facebook
¢as od Casu svij vzhled méni. K posledni velké zméné designu doslo vroce 2020

(Semeradova a Weinlich, 2019; Facebook, © 2021).

3.4 Prezentace a komunikace na Facebooku

»Facebook nabizi fadu riznych moznosti, jak komunikovat a jak se prezentovat®, uvadi
Bednar (2011, s. 34). V zasadé existuji dvé hlavni kategorie prezentace a komunikace
prostiednictvim této socialni sité, a to neplacena a placena. Linc (2014, 72—79) stavi na této
kategorizaci a predstavuje tfi cesty, jak komunikovat na Facebooku a oslovit tak uzivatel
této socialni sité:

e Tvorba obsahu

e Tvorba obsahu v kombinaci s placenou reklamou

e Pouze placena reklama (Linc, 2014, 5.72—79)

At je zvolena jakékoli z téchto cest, je nutné, aby komunikace firmy, znacky, produktu
¢i sluzby probihala na Facebooku kontinudln€. Pokud je Facebook vyuzivan na propagaci
jen obcasné a velmi ziidka, neni plnén poutavym obsahem s urcitou pravidelnosti, pozbyva

jako komunikaéni kandl svou uzite¢nost (Bednat, 2011, s 41).

3.4.1 Neplacena komunikace na Facebooku

Neplacend komunikace na socidlni siti Facebook je zaloZené na tvorbé a budovani obsahu,
ktery se organicky §ifi mezi uZivateli. ,,Pestrym a zajimavym obsahem mulZeme ziskdvat
na popularité¢ a vhodnou komunikaci si utvaret sit’ osob, které o nds budou mluvit nebo vas
obsah Sifit dale mezi své zname®, radi Hrubalova (2020, s. 16). Neplacend komunikace
cestou tvorby a budovani obsahu je ovS§em velmi narocnou, dlouhodobou a nikdy nekoncici
praci. S publikem je nutné byt neustale v kontaktu, protoZe jen tak bude tento zplsob

komunikace ucinny.
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Obrazek 3 Princip budovani obsahu na socidlnich sitich
(Losekoot a Vyhnankova, 2019)

Publikum na sociélnich sitich je velmi naro¢né. UZivatelé socidlnich siti kladou vysoké
naroky nejen na kvalitu ptispévkil co do zajimavého a relevantniho obsahu, ale také
na grafickou a vizualni podobu. ,,Na kvalitu postii se dnes hledi jako na kvalitu vasich
firemnich tiskovin®, upozornuji JindfisSek a Zvara (2020, s. 8). Proto je vhodné nepodcenit
nejen text, ale také kvalitu fotografii, videi ¢i infografiky. Pokud spolecnost disponuje

dostatecnymi financemi, vyplati se mnohdy spoluprace s profesionaly.

3.4.2 Placena komunikace na Facebooku

Moznost vyuzit pro prezentaci na Facebooku placenou formu komunikace zavedla tato
socialni sit’ vroce 2012. V soucasné¢ dobé mad Facebook jeden znejvétSich reklamnich
systému svéta a reklamy jsou hlavnim zdrojem ptijmil spolecnosti Facebook (Semeradova

a Weinlich, 2019, s. 52). Placena komunikace na socialni siti Facebook nabyva u uzivatelt
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vyznamu piedevsim proto, ze ,,prumérny organicky dosah ptispévki je 6,4 % z celkového
poctu fanousku®, uvadi Hrubalova (2020, s. 17) a neustéle klesa. Klement (2020) dokonce
uvadi organicky zasah jesté o témeéf jedno a piil procenta nizsi, a to 5 %. Toto si jednotlivei
1 firmy zacinaji uvédomovat, proto ¢im dal vice reklamnich prostfedkl vyclenuji na placenou
facebookovou komunikaci. Jindfisek a Zvara (2020, s. 8) tvrdi, Ze ,,celosvétove 85 % vSech
reklamnich prostfedkt mimo Google jde pravé do Facebooku a Instagramu®. Dal$im
divodem pro vyuziti placené formy komunikace na Facebooku je moznost velmi piesného
cileni a reklama je nasledn¢ doru¢ovana pouze lidem ze zvolené cilové skupiny. U placené
formy komunikace je mozné zvolit si také umisténi, kde se budou reklamy zobrazovat.
Facebook nabizi spustit placenou komunikaci na platformach Facebook, Instagram,
Audience Network a Messenger. Pro umisténi na Facebooku je mozné zvolit Kandl
ptispévki, Pravy sloupec, Rychlé c¢lanky, Instreamové video, reklamy v Marketplace,
Facebook Stories, Vysledky vyhledavani na Facebooku, Facebookové videokanaly.
Facebook vsak nyni doporucuje vyuzit automatické umisténi, kde sam systém zvoli napiic
facebookovymi aplikacemi a sluzbami vhodné umisténi reklamy (Semeradova a Weinlich,

2019, s. 53-55; Facebook, © 2021).

3.5 Reklamni systém socialni sité Facebook

Pii tvorbé reklamy na Facebooku ma uzivatel n€kolik variant. Propagovat lze ptimo
z facebookové stranky, kdy inzerent miZe vytvofit propagovany piispévek své stranky a ten
lze za poplatek Sifit zvolenému okruhu uzivateli. Pokud chce firma ¢i znacka pravidelné
vyuZzivat facebookovou reklamu, je lepsi mit zaloZen ucet pro reklamu, ktery bude propojen
s facebookovou strankou. Vhodné je poté vyuZzit mozZnost jeho spravy a tvorby reklam
ve Spravcei reklam, ktery nabizi dokonalejSi nastaveni a cileni. Semeradova a Weinlich
nabizi dva specializované spravce, které jsou vzdjemné integrované. Jedna se o Business

Manager a Ads manager*.

3.5.1 Business Manager

Business Manager je bezplatna platforma Facebooku, ktera slouZi pro spravovani stranek,
ucth a uzivatelskych piistupl a také pro fizeni facebookovych reklam. Business Manager
jeurcen pro firmy riznych velikosti a jeho velkou vyhodou je moznost spravovat vse
na jednom misté. ,,Business Manager je misto, kde muzete spravovat vSechny své

marketingové a reklamni aktivity na Facebooku* (Facebook, © 2021). Diky tomuto néstroji
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je velmi jednoduché také sdileni pfistupu ke spravovanym polozkdm s ostatnimi ¢leny

marketingového tymu, aniz by museli ziskat pfistup k soukromému Facebook profilu.

Business Manager neni nezbytné zakladat, pokud firma ¢i znacka vytvaii pouze jednodussi
kampané nebo jen propaguje ptispévky. Vhodné je vyuzivat tento nastroj v pripad¢, kdy
firma pociti potfebu spoluprace na svych reklamnich aktivitdich s ostatnimi partnery.
Nezbytné pak je mit zalozen Business Manager v pfipadé, pokud chce firma vyuzivat
kampané typu Prodej z katalogu. Tyto kampané jsou znamé jako dynamické reklamy
a dynamicky remarketing a jedna se o kampan¢ zaloZzené na katalogu, kdy bez Business

Manageru neni mozné katalog vytvortit (Hvizdal, 2021).

3.5.2 Spravce reklam

Spravce reklam, nebo také Ads manager, je nastroj pro vSechny Facebook inzerenty, ktery
umoznuje jednoduchou tvorbu a spravu reklamnich kampani a jejich vyhodnocovani.
»dpravee reklam je vychozim bodem pro provozovani reklam na Facebooku, Instagramu,
Messengeru nebo v Audience Network. Je to komplexni néstroj pro tvorbu reklam, ve kterém
zaroven miiZete spravovat, kdy a kde budou bézet, a sledovat, jak si kampané vedou*, uvadi
Facebook (© 2021). Zékladni rozlozeni Spravce reklam tvoii Pfehled uctu a Kampang, které

jsou dale rozdéleny do tii irovni — Kampané, Sady reklam nebo Reklamy.

FACEBOOK i1 Kampang - Akdualizovinoprivéted (| Zahodii kancepi Zkontrole Fejr - Y
Spravce reklam
- .

Q,  Hiedejte a filtruj Tento mésic: 1. 3.2021a215.3. 2021 = ol
o s
B¥ Kampané £2 Sady reklam [ Reklamy

@ Piehled 0ty
ni

Cenaza
0 vysledky Dosah Zobrazeni heshi e

T Kampand Nizev kampand Derutovini Strategie nabidky ~ Razpolet

® &q 0 ]

Obrazek 4 Rozlozeni Spravce reklam (Facebook, © 2021)

Proces vytvafeni reklamy prostfednictvim Spravce reklam mé urcitou strukturu, ktera

je tvofena tfemi rovnémi:

e Urovenn kampané — na této Urovni dochazi k nastaveni kampané, coZ je prvnim
krokem pfi tvorbé reklam. Na této tirovni inzerent voli G¢el kampané, ktery nejlépe
odpovida cili komunikace. U€el kampané nabizi tfi zékladni okruhy — Povédomi,

Zvazovani, Konverze.
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Obrazek 5 Moznosti ucelu kampané Facebook (Facebook, © 2021)

e Uroveii sady reklam — je druhy krok v procesu vytvaieni reklamniho sdéleni
prostfednictvim Spravce reklam. Na této Grovni inzerent definujete okruh uZzivateld,

k osloveni, voli umisténi reklam a uréuje rozpocet a nacasovani.

e Uroveii reklamy — tato Groven je nejhlubsi v procesu tvorby reklam. V tomto kroku
dochazi k vytvoreni samotné reklamy, a tedy toho, co se bude publiku zobrazovat.
Na této urovni inzerent voli format reklamy a tvoii samotnou reklamu z obrazki nebo

videa, textu a cilové URL.
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4 PLANOVANI, PRIPRAVA A VYHODNOCENI KOMUNIKACE
NA FACEBOOKU

Pfi planovani a ptipravé komunikace na Facebooku je nezbytné mit v paméti, ze lidé
vyuzivaji tuto socialni sit’ zejména ze dvou diivodu. ,,Bud’ potiebuji vyiesit n¢jaky problém,
nebo se chtéji (za)bavit”, tvrdi Losekoot a Vyhnankova (2019). Stejny nézor, ze ,,lidé
se chodi na Facebook predevsim bavit, az poté shanéji informace®, zastava také Hrubalova
(2020, s. 16). At je motivace k vyuzivani Facebooku jakakoli, firma by méla své publikum
co nejvice znat a komunikace by meéla byt vici publiku relevantni a pravidelna. Losekoot

a Vyhnéankova (2019) pro uspéSnou komunikaci na Facebooku zmituji ¢tyti zasadni dovednosti:

¢ Uméni zaujmout — dovednost firem ¢i znacek ziskat si pozornost spo¢iva v tom, ze
,»Vvedi, co, kdy, jak a komu fict”. To znamena, Ze ,, Ty nejlepsi se uméji pohybovat

v ruznych prostiedich, znaji pravidla i mistni triky a vyuzivaji je ve svlij prospéch®.

e Uméni naslouchat — ,,Uspé&$né znacky dlouhou dobu poslouchaji. A teprve pak
mluvi. Vénuji dostatek ¢asu tomu, aby rozumély svym zakazniki, a az poté chtéji,

aby nékdo rozumél jim*, uvadi Losekoot a Vyhnankova (2019).

e Uméni vypravét — dovednost zaujmout svym piibéhem rizné publikum tak,
ze ptibch bude potad pravdivy, ale pfizpisoben kazdé cilové skupiné odlisSnym

obsahem a zplisobem vypravéni.

e Vyhodnocovani — pro uspéch jakékoli Cinnosti je velmi podstatné stanoveni metrik,
méfeni a vyhodnocovani. Stejné je to také s komunikaci na socidlni siti Facebook.
,Uspésné znaCky uméji sviij uspéch meéfit a vyhodnocovat. Maji strategii, plan

a sleduji ty spravné metriky* (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

4.1 Priprava komunikacni strategie na Facebooku

Pted samotnym zapocetim planovani komunikace a tvorby komunika¢niho a publika¢niho
planu — ¢i obsahového planu, jak se jinak publikaéni plan také nazyva — je nezbytné veédeét,
jak si podnik dosud stoji na trhu. Ztohoto diivodu jsou provadény ekonomické
a marketingové analyzy pro stanoveni soucasného postaveni podniku ¢i znacky ve vnéjSim
1 vnitinim prostfedi. Na zéklad¢ vysledkli z analyz se pfistupuje k tvorbé komunikacni

strategie.
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Mezi zakladni ekonomické a marketingové analyzy se radi:

e Situacni analyza — zaméfend na faktory z vnéjSiho a vnitiniho prostiedi, jejiz

soucasti je analyza PESTEL.

e SWOT - analyza orientovand na identifikaci silnych a slabych stranek, pftilezitosti

a hrozeb.

e Analyza konkurence — jedna se o definici a charakteristiku zédkladnich konkurentt,

kdy soucasti této analyzy je i Portertiv péti faktorovy model konkurenc¢nich sil.

e Analyza marketingového mixu — analyza orientovand na soucasny marketingovy

mix, kdy se identifikuje status v oblasti vSech marketingovych P.

e Analyza komunikaéniho mixu — analyza zaméfeni na zjiSténi soucasné¢ho stavu

marketingové komunikace. Tato analyza je soucasti analyzy marketingového mixu.

Pti planovani kampan¢ je vhodné brat v uvahu také proces ndkupniho chovani zakaznika pii
jeho zdsahu komunika¢nim sdélenim a podle toho komunikaci ptizplsobit, aby dokdzala
vhodné zasahnout cilovou skupinu v kazdé etapé pii cesté k nakupu. Mezi tradi¢ni model
pro identifikaci ptisobeni komunikace patii model AIDA. Nazev modelu, ¢i strategie pro

stanoveni komunikace, je odvozen od po¢atec¢nich pismen anglickych nazvi jednotlivych etap.
e Attention (pozornost) — nejprve je nutné upoutat u cilové skupiny pozornost.
e Interest (zajem) — nasledné je nutné vzbudit zajem o produkt, sluzbu nebo znacku.

e Desire (touha) — poté je nezbytné vyvolat u cilového publika touhu vlastnit produkt

¢1 vyzkousSet sluzbu.

e Action (akce) —je zavérecna faze, kdy se zdkaznik rozhodl pro produkt nebo sluzbu

a zamérem je potlacit spotiebitele k akci.
(Jakubikova, 2013, s. 297)

Model AIDA je vyuZivan zejména pro offline prostiedi, ale da se aplikovat 1 pro online
komunikaci. Pro stanoveni strategie komunikace v online prostiedi se vyuziva predevsim
model STDC, ktery je prakticky obdobou zminéného modelu AIDA. Nazev modelu STDC

rovné€Z vychazi z poc¢atecnich pismen anglickych nazvl jednotlivych stadii.
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o See (vidét) — je prvni faze, kdy publikum jest¢ nevi o znacce, produktu ¢i sluzbe.
V této etapé je komunikace sméfovana k Sirokému publiku a zamérem je piedstavit

znacku, produkt, sluzbu.

e Think (myslet) — do této faze spada publikum, které jiz projevuje obchodni zamér.
V této etapé spotiebitelé hledaji informace o produktu, sluzbé, znacce a porovnavaji

nakupni moznosti.

e Do (konat) — v této fazi se objevuji spotiebitelé se zdjmem o koupi. Zakaznik jiz vi,

co potiebuje a cilem kampang¢ je presvédcit publikum s timto postojem k nakupu.

e Care (peCovat) — v této etapé se nachazeji stavajici zakaznici, ktefi jiz ucinili
minimalné jeden ndkup. Zamérem je v této fazi zlstat se zdkaznikem v kontaktu
a poskytnout mu poprodejni péci a servis, aby se zdkaznik pravidelné vracel.

(Kaushik, © 2021; Kryvinska a Gregus, 2018, s. 220-221)

4.2 Planovani komunikace na Facebooku

Planovani komunikace vychazi z provedenych analyz, které jsou nepostradatelnou soucasti
kazdého komunika¢niho planu. Planovéani je nezbytnym krokem pro realizaci uspé$né
komunikacni kampané. Mezi zakladni dil¢i kroky pfi planovani komunikace na Facebooku
se fadi stanoveni komunikacnich cilii, definice cilové skupiny, stanoveni termint
a harmonogramu komunikace, planovéani a tvorba obsahu, vymezeni rozpoctu. Na fazi
planovani navazuje faze realizace, dale fdze monitorovan a pribézné kontroly a nasleduje

faze vyhodnoceni celé komunika¢ni kampané¢ (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 182).
Stanoveni cili kampané

Cil je konkrétni stanoveni toho, ¢eho chce firma ¢i znacka dosahnout nebo kam se chcete
dostat. Vymezeni cill je prvnim krokem k vytvoreni kazdé¢ strategie, a tedy 1 té¢ komunikacni.
Jakékoli cile musi byt jasné a presné definované, aby se daly dobie kontrolovat a méfit.
Semeradova a Weinlich (2019, s. 114) doporucuji: ,,Pfi definovéani cilli se snazte fidit
souborem pravidel S.M.A.R.T. To znameni, ze kazdy cil by mél byt specificky, métitelny,

dosazitelny, relevantni a asoveé omezeny*.

Zvyseni Zvyseni 0"*“’?‘"’"‘ Z.Vﬁe ni Srf R:E:Ie Budovanl
prgdeje povédomi postoju ke loajality ke sméfujiciho i
0 Znatce znadce znadce k prodeji

Obrazek 6 Typické cile komunikace (Karlicek, 2016, s. 12)
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Urceni cilové skupiny

Vymezeni cilové skupiny, tedy definice publika, je spolu se stanovenim cild velmi dilezitym
krokem pfi tvorbé komunikacni strategie. ,,Piesné urCend cilova skupina bude mit vliv
na efektivnost vasi komunikace a také inzerci®, upozornuje Rotterova (2020, s. 21). Cilovou
skupinu tvofi potencialni i stdvajici zékaznici, kterym je sdéleni ureno. Obsah i styl
komunikace by mél byt vzdy diferencovany, tedy individudlng ptizptisobeny vybrané cilové

skupiné tak, aby toto publikum co nejlépe zasahl (Janouch, 2014, s. 62-65).
Terminy a nacasovani

Casové naplanovani komunikace na Facebooku je velmi dilezité a spada zde jak termin
spusténi celkové komunikace na této socidlni siti, tak také nacasovani jednotlivych dil¢ich
aktivit, mezi které patii zejména tvorba a prezentace organickych ptispévkll a placenych
kampani. Terminy a na¢asovani komunikace prosttednictvim socialni sit€ Facebook by mélo
korespondovat s na¢asovanim komplexniho komunika¢niho mixu. U komunikace
na socialnich sitich je podstatnym krokem pifi Casovém planovani také tvorba
harmonogramu jednotlivych postii tzv. publikacni ¢i také obsahovy plan, ktery nasleduje pti
planovani obsahu a zajisti, aby byly pfispévky vhodné zasazeny s ohledem na celkovou

komunikaci (Semerddova a Weinlich, 2019, s. 119-120).
Tvorba obsahu

Tvorba obsahu je velmi dilezitou soucasti pii komunikaci prostfednictvim socialnich siti.
Obsah musi byt poutavy, aby byl o n&j u cilové skupiny zdjem. Ptispévky by mély prinést
nejen informace, ale také zabavu. Dulezité také je, aby byl obsah kvalitni, origindlni
a atraktivni v oblasti sd€leni 1 zpracovani (Hrubalova, 2020, s. 16). Dnesni publikum dokaze
byt velmi neskromné. Losekoot a Vyhnankova (2019) upozornuji, Ze ,,Internetovi uzivatelé
jsou velmi roztrziti, nepozorni, uspéchani a naro¢ni. Vas obsah se tomu musi ptizplisobit —
mél by byt kratky, vystizny a mit jasny cil. Na omacku v ném neni miso*. Obsah by mél byt

publiku prezentovany s piijatelnou frekvenci a ve vhodny cas. K tomu slouzi jiz vySe
zminény harmonogram — publikacni ¢i obsahovy plan.

Rozpocet

Kolik vlozit finan¢nich prostfedkli do komunikace je velmi dileZitou, ale také obtiznou
otazkou kazdé firmy ¢i znacky. Pfi planovani rozpoctu je podstatné vzit v ivahu rizné
faktory, které znacné ovliviiuji vysi financi na komunikaci, a to ptedevsim stadium Zivotniho

cyklu produktu, trzni podil, pocet a sila konkurenti, komunika¢ni zahlcenost, frekvence
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komunikace, charakter produktu (Kotler a Keller, 2013, s 545). Pro stanoveni rozpoctu

na komunikacni aktivity existuje nékolik metod, kdy nejpouzivanéjSimi jsou tyto Ctyfi:

e Metoda dostupnych prostiedki — stanoveni rozpoctu na komunikaéni aktivity

na zéklad¢ aktudlni situace, tedy podle toho, kolik si miize spolecnost dovolit.

e Metoda procenta ztrzeb — vymezeni rozpoctu na komunikaci jako procento

ze soucasnych nebo ocekavanych trzeb nebo jako procento z prodejni ceny.

e Metoda konkurencni parity — urCeni rozpoCtu na marketingovou komunikace

v obdobné vysi jako konkurence s cilem dosdhnout stejného podilu share-of-voice.

e Metoda cili a ukoli — rozpoCty jsou odvozovany od konkrétnich cilti a tkold,

prostfednictvim kterych ma byt cile dosazeno. (Kotler a Keller, 2013, s. 529)

4.3 Realizace komunikace na Facebooku

Faze realizace nasleduje po fazi planovani. Smyslem této faze je nastavit komunikacni
aktivity na zdkladé komunikaéniho planu a podle vytvofeného harmonogramu.
U neplacenych postli je vhodné pfipravit si do systému koncepty jednotlivych ptispévki
s urCitym predstihem a naplanovat, tedy nastavit termin jejich zvefejnéni. Neplacena
komunikace prostfednictvim socidlnich siti je ale velmi dynamicka, produkce obsahu
probiha neustale, mnohé kroky zejména pfi interakci s publikem nelze ptedurcit, proto neni
mozné piispévky pevné naplanovat a ukotvit jako u reklamy. Tvorba obsahu se vyviji

na zakladé¢ aktualni situace.

Placenou komunikaci je mozné snadnéji rozvrhnout, naplanovat, spustit i ukoncit. Cilem této
etapy je nejen nasazeni a spusténi reklamni kampang, ale také nastaveni systému tak, aby
bylo moZné komunikaci co nejlépe optimalizovat a vyhodnocovat. Krok nastaveni systému
zahrnuje nasazeni pixelu, tvorbu udalosti, vytvofeni produktového katalogu, pokud firma
planuje pracovat s dynamickymi reklamami. Dale je podstatna tvorba vhodnych publik,
kterym bude komunikace ur¢ena a ktefi odpovidaji definované cilové skupiné. DalSim
bodem je samotné nasazeni reklamy, a tedy tvorba kampani, sestav a inzerati. Jakmile
je reklama nastavena, nasleduje krok spusténi. Inzerce poté prochéazi systémovou kontrolou,
zda odpovida pravidlim a zasaddm komunikace na Facebooku a je ji nasledné systémem

pfifazen status aktivni, aktivni s omezenim ¢i ve fazi u€eni nebo zamitnuta.

Aktivni inzerce se zane okamZité¢ zobrazovat cilovému publiku a jednotlivé inzeraty,

sestavy a kampané sbiraji data, kterd slouzi jako metriky pro uspéSnou optimalizaci
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komunikace. Pfi statutu aktivni s omezenim je vhodné zabyvat se Gpravou, aby byla reklama
podle principli inzerce a byla tak pro reklamni systém a jeho algoritmus co nejpoutavé;si,
a tedy co nejefektivnéjsi. Pokud je inzerat zamitnut, je nezbytna jeho uprava podle pravidel
Facebooku. Poté¢ inzerce prochazi opét kontrolni fazi a cilem je, aby ziskala status aktivni.

Reklamu na Facebooku miize inzerent kdykoli zménit i pozastavit. (Semeradova a Weinlich, 2019)

4.4 Monitoring, optimalizace a vyhodnocovani vysledkii

Dalsi komunikacni fazi prezentace na Facebooku je monitorovani, optimalizace
a vyhodnocovani. Smyslem monitorovani je sledovani pribéhu komunikace a pozorovani
vyvoje jednotlivych ukazateld s ohledem na stanovené komunikacni cile. Optimalizace
zahrnuje Upravy inzerce tak, aby bylo dosazeno co nejoptimalnéjsSich prabéznych vysledki,

které povedou k efektivnosti celé komunikac¢ni kampané.

Vyhodnoceni je posledni, ale velmi dilezitou etapou komunikace. Méfeni komunikace
a zhodnoceni jejich vysledkti probihd na zéklad¢ predem definovanych metrik s ohledem
na stanovené cile. ,,Vybér metrik pro vlastni hodnoceni je z¢asti véda a z¢asti uméni. Urcité
je potieba zahrnout ¢isla, o nichz vite, ze je miZzete ovlivnit*, doporucuji Treadaway
a Smithova (2011, s. 87). S ohledem na znacku je vhodné zabyvat se nejen metrikami, které
jsou dostupné v systémech, ale také vyhodnocovat, jak se posunulo povédomi a vnimani
znacky u cilové skupiny. Tyto udaje je mozné ziskat prostfednictvim nékteré z metod

kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.

Existuje Celkovy podet Podet pozitivnich  Cena za potencidlniho Celkové vydaje na nové
prezentace? odbérateld ¢i fanouskd hodnoceni zakaznikd zakaznika elektronické obchodovani

Snadnéjii kontrola Obtiznéjsi kontrola

Denni podet Denni vydaje Podet interakci Cena Cena za fanouika Pfima navratnost
aktualizaci na inzerci se zakazniky za interakei nebo naslednika investic

Obrazek 7 Vybrané metrik v socialnich médiich (Treadaway a Smithova, 2011, s. 87)

4.4.1 Metriky Facebooku

Na dané facebookové strance je mozné sledovat vykon kazdého ptispévku piimo u postu.
Aby nemusela byt strdnka a aktivity na ni neustadle monitorovany spravcem, je mozné
nalézt zékladni informace ve funkci Piehledy. Facebook (© 2021) uvadi: ,,V piehledech
najdete informace o tom, jak si vaSe stranka vede (tfeba demografické tidaje vaSeho okruhu

uzivatelil nebo informace o tom, jak lidi reaguji na vaSe piispévky)“. Data jsou k dispozici
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vzdy za obdobi poslednich dvou let. Demografické udaje je mozné sledovat jen
tehdy, pokud je v ptehledech minimalné¢ sto osob. Kategorie Piehledy obsahuje dalsi
podkategorie — Piehled, Sledujici, Reklamy, To se mi libi, Dosah, Zobrazeni stranky, Akce

na strance, Pfispévky, Udalosti, Videa, Stories, Lidé a Zpravy.
»Pomoci prehledi mizete:

e Zjistit, jak lidé komunikuji s vasi strankou

e Zobrazit metriky o uspéSnosti stranky

o Zjistit, které prispévky vyvolaji nejvétsi zdjem a kdy je vas okruh uzivateli

na Facebooku® (Facebook, © 2021).
Nejvyuzivanéjsi Facebook metriky v kategorii Piehledy:

e Sledujici stranky — pocet lidi, ktefi sleduji facebookovou stranku. Ve statistikach

je mozné sledovat celkovy pocet i vyvoj sledujicich.

e To se mi libi stranky — pocet osob, které jsou fanousci stranky. Stejné jako

u sledujicich l1ze pozorovat celkovy pocet i vyvoj fanouski.

e Dosah — pocet lidi, které obsah oslovil, a to organickou ¢i placenou formou. Jedna
se o uzivatele socialnich siti, kterym se zobrazil libovolny obsah z dané stranky nebo

o strance. Lze sledovat dosah stranky, pfispévk, pfibéht ¢i udalosti.

e Zobrazeni — metrika pro stranku nebo ptispévky. Zobrazeni stranky udava kolikrat
si facebookovou stranku zobrazili vSichni uZivatelé, a to pfihlaSeni i nepfihlaSeni
k Facebooku. Zobrazeni piispévku je obdobnd metrika jako zobrazeni stranky
a udava pocet osob, ktefi si ptispévek zobrazili.
e Projeveny ziajem o prispévek — pocet osob, kteti provedli odezvu na ptispévek
prostiednictvim kliknuti na ptispévek, reakce, sdileni nebo komentéare.
Pro provozovani reklamnich kampani na Facebooku se vyuzivd Spravce reklam, ktery

disponuje mnoha metrikami pro monitorovani a vyhodnocovani reklam. Sloupce

jednotlivych metrik se daji libovoln¢ nastavit a sefadit.
Nejvyuzivanéjsi Facebook metriky ve Spravci reklam:
e Vysledky — metrika, kterd udava, jak si reklama vedla s ohledem na zvolené cile a nastaveni.

e Dosah — pocet uzivateli, kteti videli inzerat alesponi jednou.
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Cetnost (frekvence) — odhadovany pocet, kolikrat se reklama pramémé zobrazila

jednomu uzivateli.
e Zobrazeni — pocet, kolikrat se reklama zobrazila cilové skuping.

e Vydana ¢astka — obnos (jedna se o odhad) vynalozeny za inzerci v ur¢itém obdobi

ze stanoveného rozpoctu.
e CPC (cost per click) — cena za kliknuti na prvek. Jedna se o podil nakladi a poctu proklik.

e CTR (click through rate) — mira prokliku. Procentni vyjadieni poctu proklika

vyd¢leny poctem zobrazeni.
e CPM (cost per mile) — cena za osloveni 1 000 uzivateld.
e Cena za vysledek — primérna cena vynalozena za vysledek s ohledem na stanoveny cil.
e Kliknuti na odkaz — pocet uzivatelq, kteti klikli na odkaz.
e Konverze (dle toho, co je nastaveno v pixelu) — vysledek ¢i cil, ktery je nastaven.

e Hodnota konverze nakupu — hodnota transakce.

(Semeradova a Weinlich, 2019, s. 94; Facebook, © 2021)

4.4.2 Google Analytics

Google Analytics je analyticky ndstroj spole¢nosti Google, ktery slouzi k monitorovani
webovych stranek. Prostfednictvim sluzby Google Analytics je moZné ziskat ptehled
o navstévnosti, uzivatelich a jejich chovani na webu. Statistiky z tohoto nastroje jsou velmi
vyznamnym zdrojem dat pro optimalizaci a vyhodnocovani marketingové komunikace i1 pro
spravu webu. ,,Analytics vdm rovnéZ mohou velmi pomoci pfi segmentaci zakaznika.
Pomoci této aplikace zjistite vékové sloZeni vaSeho publika, lokality, Ze kterych pochazeji,
jaké stranky navstévuji nejcastéji, pfipadné jaké jsou jejich oblibené produkty®, uvadi

Semeradova a Weinlich (2019, s. 64).
Nejvyuzivanéjsi Google Analytics metriky v souvislosti s komunikaci na Facebooku:
o Uzivatelé — pocet téch, ktefi v daném obdobi provedli alespon jednu névstévu.

o Navstévy — celkovy pocet navstév béhem daného obdobi. Jeden uzivatel miize

provést vice navstév.
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e Mira okamzitého opusténi (bounce rate) — metrika, kterd udava, kolik procent

navstévnikii opustilo jedinou stranku ihned po piichodu bez provedeni jakékoli dalsi akce.
e Transakce — jedna se o dokonceny nakup na webu.
o Cile—jakakoli konverze, prostfednictvim které se monitoruje plnéni planovanych zaméru.

e Udalosti — je jakékoli interakce uzivatele s obsahem, kterou je mozné monitorovat.

(Google Analytics, © 2021)
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S METODIKA

5.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace je navrhnout a zpracovat komunikacni strategie na socidlni siti
Facebook pro znacku Salka Design, ktera se vénuje ru¢ni vyrobé obojkli a oblecki pro psy.
Zamérem prace je vytvotit efektivni jednolety komunikacni plan pro komunikaci znacky
Salka Design na Facebooku, vetné na¢asovani a vymezeni rozpoctu, se zamérem piivést

nové fanousky profilu a potencialni zakazniky.

5.2 Vyzkumné otazky

S ohledem na hlavni cil prace, kterym je pifiprava komunikacni strategie znacky Salka

Design na socialni siti Facebook, jsou stanoveny vyzkumné otazky:

VO 1: Jak komunikuje znacka Salka Design s publikem v soucasnosti, tj. které kandly,

nastroje, média a techniky znacka vyuzivala a vyuziva?

VO 2: Jak probiha soucasnd komunikace znacky Salka Design na Facebooku a zda je tato

komunikace dostate¢na a efektivni?

VO3: Jaka forma komunikace a prezentace na Facebooku je pro znacku Salka Design

nejvhodnéjsi?
5.3 Metodika prace

Prace bude pro prehlednost rozdélena na tfi ¢asti, teoretickou, praktickou a projektovou.
Nejprve bude pfistoupeno k reserSi odbornych pramenti a tematickych internetovych zdroji,
aby bylo mozné ziskat podklady, které se stanou vychodiskem pro cast praktickou
a projektovou. Na zakladé této reserSe budou v teoretické ¢asti prace objasnovany zakladni
pojmy spojené se socidlnimi médii, socialnimi sitémi a konkrétn€ se socidlni siti Facebook
a komunikaci prostfednictvim této socidlni sit€. Po tomto kroku bude pfistoupeno

k praktické aplikaci ziskanych teoretickych poznatki.

Do praktické ¢asti budou zahrnuty ekonomické a marketingové analyzy, které bude nezbytné
realizovat pro hodnoceni soucasného stavu znacky Salka Design. Bude pfistoupeno
k situac¢ni analyze, kterd definuje nejvlivnéjsi faktory ovlivilujici okoli firmy a vykresli tak
vnéj$i a vnitini prostiedi. Pro ziskani ptfehledu o silnych a slabych strankach znacky

a prilezitostech a hrozbach, které ji ovliviiuji, bude sestavena analyza SWOT.
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Pro identifikaci zakladnich konkurentti bude déale provedena analyza konkurence, jejiz
soucasti je Portertiv pétifaktorovy model konkurencnich sil. Veskeré analyzy budou
provedeny na zéklad¢ dostupnych udaji ziskanych z vnéjSiho a vnitiniho prostfedi znacky, jako

jsou webové stranky znacky a jeji konkurence, statisticka data Ceského statistického tuadu apod.

Velmi cennym zdrojem dat jsou zejména informace od zdstupcti znacky ziskané ptimym
dotazovanim. Primarni vyzkum pro ziskani téchto informaci bude realizovany formou
osobniho dotazovani, které bude doplnéno o telefonické dotazovani. Vyznamnym
podkladem pro data bude také dotaznikové Setteni elektronickou formou, které se bude vénovat
zjisténi postoju stavajicich a potencidlnich zdkaznikti k socidlni siti Facebook a zejména

ke komunikaci znacky Salka Design na Facebooku a stane se diilezitou soucasti analyz.

Pohled na znacku a jeji zakazniky je mozné ziskat také na zdklad€¢ udaju z analytického
nastroje Google Analytics a z prehledii na facebookové strance. Tyto zdroje se stanou
cennym podkladem pro tzv. hard data, na jejichz zéklad¢ bude mozné dale planovat

komunikace na Facebooku.

5.4 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu je mlada znacka Salka Design, ktera se zaméfuje na ru¢ni vyrobu obojkil
a obleckli pro psy. Své produkty, urCené ptedevSim pro chrti plemena, prodava znacka
prostfednictvim kamenné prodejny s kompletni nabidkou chovatelskych potieb Obchiidek
pro psy U Salky a e-shopu usalky.cz. Pro prezentaci samotné znacky a jejiho portfolia slouzi
nyni zejména facebookova stranka Salka Design. V minulosti vyuZivala znacka pro
komunikaci s cilovym publikem mnozstvi tematickych spolecenskych akci, které¢ jsou vzhledem

k vladnim nafizenim spojenym s koronavirovou krizi znaéné omezeny ¢i Upln¢ zakazany.

5.5 Financ¢ni naro¢nost prizkumu

Zamérem je vytvorit nizkonadkladovy komunikacni plan pro komunikaci znacka Salka
Design na Facebooku a taktéZ veSkeré vyzkumné aktivity, spojené s planem, se budou ubirat
tedy datech a informacich, které je mozné ziskat ¢asové 1 finanén€ co nejméné narocnou
cestou. Vzhledem ktomu, ze jsou se znaCkou zainteresované osoby, které dokdzou
vlastnorucné zpracovat a fidit komunikaci na Facebooku, bude finan¢ni investici vyZadovat
az placend propagace. Nezbytné bude ale pamatovat na to, Ze je nutné vénovat zna¢né casoveé

usili do naplanovani, realizace a vyhodnoceni ptipravované komunikace na Facebooku.
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5.6 Hodnoceni facebookové komunikace

Efektivnost komunika¢niho planu bude pribézné hodnocena prostiednictvim uspesnosti
komunikace znacky na Facebooku s ohledem na plnéni stanovenych cilii. Komunikace bude
monitorovana a vyhodnocovana v jejim pribéhu pomoci metrik z Facebooku, které
je mozné nalézt v sekci Piehledy pfimo na facebookové strance a ve Spravci reklam, a také

za pomoci ukazatelii z analytického néstroje Google Analytics.
Facebook metriky v kategorii Prehledy:
e Sledujici stranky
e To se mi libi stranky
e Dosah
e Zobrazeni
e Projeveny zdjem o pifispévek
Facebook metriky ve Spravci reklam:
e Dosah
e Zobrazeni
e Cetnost (frekvence)
e Vydana Castka
e CPC (vse), CPC (cena za kliknuti na odkaz)
e CTR (v8e), CTR (mira prokliku na odkaz)
e Cena za vysledek
e Kliknuti na odkaz
Nejvyuzivanéjsi Google Analytics metriky v souvislosti s komunikaci na Facebooku:
e Pocet uZivatelli
e Pocet navstév
e Mira okamzZitého opusténi

e Transakce
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PROFIL ZNACKY SALKA DESIGN

6.1 Zakladni informace

Znacka: Salka Design

Majitel: Kamil Zeleny

Vznik: 2018

Portfolio: obojky (pfedev§im martingale, ale i klasické)
oblecky pro psy

FB stranka:  Salka Design (facebook.com/designbysalka)

6.2 Charakteristika znacky Salka Design

Salka Design je mlada ¢eska znacka pattici do portfolia Obchtidku pro psy U Salky, ktery
se zabyva prodejem chovatelskych potfeb zejména pro psy. Znacku Salka Design zalozil
vroce 2018 Kamil Zeleny. Znacka Salka Design je vyuZivand pro autorskou tvorbu
uméleckych predmétii se psi tématikou ¢i pro hand made produkty pro psy. Znacka se nyni
zabyva predevsim tvorbou designovych martingale obojkii a voditek. Produkty této znacky
je mozné zakoupit v obchiidku v Brné€ na Pekatské ¢i na webovych strankach usalky.cz. nebo

objednat také ptimo prostfednictvim mailového ¢i telefonického kontaktu.
Nazev znacky

Nazev znacky vznikl ze dvou slov Salka a Design, které jsou tematicky spojeny se znackou.
Salka je doméckou obdobou jména Salerosa. Toto jméno patii fence chrta plemene
Spanélsky galgo, kterou si zakladatel s partnerkou v roce 2017 osvojili a kterd se poté stala
inspiraci k zalozeni obchiidku s chovatelskymi potiebami i mizou pro uméleckou tvorbu.
Slovo design v nazvu znacky zastupuje svij slovnikovy vyznam, ktery je odvozen
z latinského de-signare znamenajici oznacit, vyznacit a také navrhnout ¢i navrh. Zamérem
designu je ucelné propojit funkci a estetiku navrhovaného predmétu, o coz se snazi také

znacka Salka Design.
Logo

Pivodné vyuZzivala znacka Salka Design k ozna¢ovani svych produktti logo Obchtidku pro
psy U Salky. Pozdéji doSlo k samostatnému grafické ztvarnéni znacky, aby bylo mozné

znacku jednoduse identifikovat na trhu. Nové logo se skladéa ze symbolu a samotného ndzvu
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znacky. V logu se nachazi chrt, ktery symbolizuje skupinu plemen, kterym je produkce
znacky prioritné¢ ur¢ena. Pruhy nad a pod napisem naznacuji obojek, tedy hlavni produkt
v portfoliu této znacky. Font je odvozeny od pouzitého pisma na webu a v kamenné

prodejné, aby byl zachovan jednotny vizualni styl.

@ Selka Design

Obrazek 8 Logo znacky Salka Design (U Salky, 2021)

6.2.1 Produkt martingale obojky Salka Design

Oznaceni martingale je vyuzivano pro Siroké polostahovaci latkové ¢i kozené obojky, které
jsou urc¢eny zejména pro psy FCI X skupiny, tedy chrti plemena, jako je saluka, greyhound,
galgo, azavak, barzoj Ci irsky vlkodav. Tato vzneSena psi plemena maji dlouhy krk
a martingale obojek na ném nadherné vynikne. Zaroven je tento druh obojku pro psa
pohodIny a bezpecny, protoze se obojek pii tahu psa mirné stdhne a je tak minimalizovano

riziko svléknuti z krku psa, ale zaroven obojek psa nestahuje a neskrti.

Znackou Salka Design se pySni rucné $ité latkové martingale obojky z dilny Adriany
Spacilové. Majitelé znacky Kamil Zeleny a Adriana Spéacilova s ismévem piedstavuji piibeh
vzniku obojki: ,,Jako kazda Zena je i Salka paradnice. A jak zname Zenské, kazdd méa doma
minimalné 5 pard bot a aspon 5 kabelek, tak i Salce doma postupné piibyvaly obojky
a nezustali jsme jen u dvou. Postupné¢ jsme zacali vymyslet vlastni designy obojkd, o které

bychom se s Vami radi podeélili®.

Obrazek 9 Martingale obojky Salka Design (U Salky, 2021)
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano pro zjiSténi postoju stavajicich a potencialnich
zakaznikl k socidlni siti Facebook, a predevsim ke komunikaci znacky Salka Design na této
socialni siti. Pro ziskani podkladt byl zvolen kvantitativni vyzkum metodou dotazovani,
které Dbylo provedeno elektronicky. Vyhodou volby dotaznikového vyzkumu
prostiednictvim elektronického prosttedi bylo zejména osloveni velkého poctu respondenti
a menSi ¢asova naro¢nost sbéru dat. Na druhé stran¢ volba této metody vedla také k fadé
nevyhod, mezi které patii moznost zkresleného vysledku dat, nepochopeni otazek
respondentem, nemoznost sledovat respondentovo neverbalni chovani, nemoznost vyc¢ist

z odpovédi postoje, chovani apod.

7.1 Konstrukce vybérového souboru pro vyzkum

Pro toto dotaznikové Setfeni byli vybrani respondenti obou pohlavi. Minimalni ani
maximalni vékova hranice nebyla stanovena, oslovovani byli respondenti vSech v€kovych
skupin. Geografické cileni nebylo stanoveno, vyzkum byl zaméten na respondenty z celé
Ceské republiky. Osloveno bylo tolik respondentd, aby bylo mozné pracovat s vybérovym
souborem minimalné 100 osob z fad majitelit Facebookovych uctd, ktefi maji praktické
zkuSenosti s vyuzivanim této socialni sité.

Osloveni respondentii — respondenti byli osloveni pfedev§im online, pomoci socialni sité
Facebook. Dotaznik byl na této socidlni siti umistén do tematickych skupin, kde
se ptedpokladalo, ze se nachazi cilovad skupina majitelé a milovnici pst. Zaroven se timto
krokem soudilo, Ze tito uZivatelé maji Facebookovy profil a nebude velky pocet respondentt,
kteti nespadaji do cilové skupiny pro vyhodnoceni. Forma sbéru dotaznikii byla tzv. snéhova

koule.

Tridéni respondenti — dulezité jsou odpovédi majiteli Facebookového profilu a jejich
praktickd zkuSenost s komunikaci na Facebooku. Po zahfivacich otazkach, které meély
respondenty motivovat k vyplnéni, nasledovala filtrani otazka. Tato otdzka byla zamétena
na majitele profilu na socialni siti Facebook a méla za cil vyfiltrovat uzivatele této socialni
sit¢ od ostatnich respondenttl, ktefi sit’ nevyuzivaji. Podle toho probéhlo tfidéni odpovédi.
Pokud respondent uvedl, Ze nevlastni profil na socidlni siti Facebook, vénoval se jen
pocatecni sad¢ otazek a nasledné zavérecné sad¢ identifikacnich otdzek. Na zdklad¢ poctu
respondenttl, ktefi nemaji Facebookovy profil byli oslovovani dals§i respondenti, aby byl

finalni pocet uzivateld této socialni sit€ z fad respondenti minimalné 100 osob.
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7.2 Sestaveni dotazniku

Dotaznik (viz Ptiloha P 1V) je sestaven z celkem 20 otazek, z toho je 15 tematickych
a 5 identifikadnich otazek, které zjistuji statistické udaje o respondentech. Uvodni otazky
v dotazniku jsou oteviraci, nenaro¢né, které maji pozitivn¢ naladit k vyplnéni.
Daéle je vyuzita filtracni otazka, ktera slouzi pro vylouceni nevhodnych respondentd,
anaopak pro identifikaci vhodné skupiny — uzivatelé¢ socialni sit¢ Facebook. Pokud
respondent na otazku ohledné¢ vlastniho profilu na Facebooku odpovi ,,ne“, jsou mu dale
uréeny identifika¢ni otazky. Pokud respondent odpovi ,,ano*, pokracuje na dalsi sadu otazek
o vyuzivani socialni sit¢ Facebook. Dale nasleduji otdzky tykajici se znacky Salka Design
a jejiho facebookového profilu. V této sadé otazek je opét jedna filtracni, ktera umoziuje
skupin¢ respondentli, a to tém ktefi nejsou fanouSky profilu Salka Design, pfejit
k identifikaénim otdzkdm. Tito respondenti, ktefi nejsou fanousky facebookové stranky
znacky Salka Design, nejsou relevantni odpoveédét na otazky tykajici se této facebookové

stranky, a proto neni vhodné je na tyto otdzky vést.

Pted spusténim dotazovani se doporucuje provést pre-test. Divodem pro piedvyzkum
je zejména zjisténi, zda dotaznik neni moc slozity ¢i nesrozumitelny. Po pre-testu je vhodné
na zaklad¢ reakci respondentli dotaznik upravit, vytadit zbyte¢né otazky, doplnit nové
otazky, upravit a 1épe formulovat nejasné otazky, ptipadné zménit jejich potadi. S ohledem
na finanéni a asové mozZnosti znacky Salka Design nebyl pre-test provadén a mezi

respondenty byla rozeslana pocatec¢ni varianta dotaznik.

7.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni na téma Facebook jako nastroj v komunikaci znacky se zc¢astnilo
celkem 118 respondenti a vétsina byly Zeny. Setieni se zacastnilo 110 Zen a pouze 8 mizu,
coz je vice jak 90 % respondentl Zenského pohlavi a pouze necelych 10 % muzi. Nejvice
respondentt, ktefi se zii¢astnili tohoto dotaznikového Setfeni je z vékové kategorie 25-34 let
(téméf 36 %), dale ve skupiné 3444 let (25 %) a z kategorie 45-54 let (20 %). V ostatnich

vekovych kategorii bylo zaznamenano méng¢ jak 10 % z celkového poctu respondentt.

Znacna Cast respondentil, a to 44, coz je 37 % pochazi z Jihomoravského kraje, 20 % (24)
Gi¢astnik®i dotaznikového Setieni uvedlo jako bydlisté Zlinsky kraj a 10 % kraj Ustecky. Dalsi
respondenti, 5 % a méné&, pochazi z ostatnich kraji CR. Toto geografické rozlozeni
respondentll je mozné prisuzovat predevSim bydlisti zastupct znacky Salka Design a bydlisti

tazatele prostfednictvim nichz byl dotaznik Sifen na socialni siti Facebook. Zasazeny tak
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byly zejména kraje, ke kterym maji uvedené osoby vztah. Nejvétsi ¢ast respondentl Zije
v bydlisti s vice jak 100 tisic obyvatel (27 %), zna¢na ¢ast uvedla bydlisté do 2 tisic obyvatel
(22 %) a také bydlisté s poctem obyvatel 10-30 tisic (20 %).

Co se tyka vzdélani, nejcastéji byly osloveni respondenti se stiedoSkolskym vzdélanim
(41 %) a poté respondenti s vysokoskolskym vzdé€lanim (39 %). Dale uvedlo 15 %
respondentl stiedoskolské vzdélani bez maturity. Zbylé dvé moznosti vzdélani, a to vyssi
odborné a zékladni, byly zaznamendny u zbylych 5 % respondentli. Tato data byla zjisténa
na zéklad¢ statistickych otazek v zavéru dotazniku. Tato sada otazek je velmi vyznamnym

zdrojem pro identifikaci cilové skupiny.

Prvni dvé€ otazky byly zahiivaci, zaméfeny zejména na ziskani pozornosti respondenta.
Tyto otazky vSak pfinesly informace dulezit¢é pro znacku Salka Design v oblasti
chovatelstvi. Znacka Salka Design si na zdklad€ téchto otdzek a odpovédi mlzZe udélat
obrazek toho, jaka plemena jsou mezi stavajicimi a potencialnimi vlastniky psti oblibena.
Tyto odpoveédi se tak stavaji cennym podkladem pii Givahéach o rozsiteni portfolia. Na prvni
otazku, zda ma respondent psa/psy, odpovédéla drtiva vétSina, a to 90 % dotazovanych ano,
pouze 10 % psa nemd a ani si ho neplanuje pofidit. Na druhou otazku, které sleduje, jaka
plemena respondenti vlastni, byla nejcastéji, uvedena plemena, nalezejici do skupiny FCI X,
coZ jsou chrti. Znamena to, Ze znacka Salka Design tak ziskala relevantni data o vyuzivani
socialni sit¢ Facebook a nazor na vlastni facebookovy profil od cilové skupiny. Dalo
se ocekavat, Ze budou zasazeni zejména respondenti tohoto charakteru, a to proto, Ze byl

dotaznik zdmérné Sifen tak, aby zasahl tuto relevantni cilovou skupinu.

Dalsi sada otdzek se veénovala zjiSténi zvyklosti potencialnich zékaznikd s ohledem
na socialni sit’ Facebook. Tyto otazky mély znac¢ce Salka Design pomoci identifikovat
chovani uzivateld na socialni siti Facebook. Odpovédi se mohou stat hodnotnym podkladem
pro planovani komunikace pfedevs§im s ohledem na priority cilové skupiny a harmonogram

postt.

Z celkového poctu respondentit uvedlo témer 97 %, Ze ma vlastni profil na socialni siti
Facebook, pouze necela 4 % dotazovanych vlasti profil nema. Z respondentd, ktefi maji
vlastni facebookovy profil pak celych 90 % odpovédélo, Ze tuto socialni sit’ vyuziva denné
a 5 % uvedlo, ze sit’ uziva né€kolikrat do tydne. Co druhy den navstévuje Facebook necela
2 % uzivateli a zbylych 3,5 % se vénuje socialni siti Facebook méné Casto nez jedenkrat

za tyden.
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Zajimava data poskytla otdzka ohledn¢ délky denni doby, kterou uzivatelé travi na socialni
siti Facebook. Ne déle jak ptl hodiny se denné vénuje Facebooku necelych 20 %, déle jak
pul hodiny, ale méné¢ jak 1 hodinu vyuZziva Facebook denné 21 % respondentl. Nejvice, a to
33 % uzivatell travi na Facebooku denné déle jak 1 hodinu, ale méné nez 2 hodiny. Déle jak
2 hodiny vyuziva denné 10,5 % uzivatel, vice jak 3 hodiny travi na této socidlni siti 5 %

a 10,5 % uzivateld nedokaze denni Cas strdveny na této socialni siti hodnotit.

Co se tyka respondentll, ktefi se zc€astnili tohoto dotaznikového Setteni, tak skoro 80 %
vyuziva pro pfistup castéji mobilni telefon. Necelych 13 % pfistupuje k socidlni siti
Facebook castéji prostiednictvim pocitace a 9 % respondentli vyuziva ob¢ zafizeni stejné.
Vysledky, ohledné¢ c¢asu, v ktery jsou respondenti nejéastéji na socidlni siti Facebook
pfinesly pozoruhodné zjisténi. Vice jak 30 % respondentil nedokadZe identifikovat denni
dobu, kdy je na této socidlni siti nejCastéji. Vice nez 20 % respondentl uvedlo, Ze je
na Facebooku nejcastéji veCer mezi 20:00 az 24:00 hodinou a dalSich vice jak 20 %
odpovédélo, ze vyuziva Facebook v podvecer mezi 16:00-20:00 hodinou. Z vysledkt plyne,

ze je vhodnéj$i zvetejiiovat prispévky zejména v dobé mezi 16:00 az 24:00 hodinou.

Na otazku, zda je respondent fanouskem néjaké facebookové stranky ¢i stranek zamétenych
na chovatelské potieby, odpoveédélo vice jak 80 % zucastnénych, ze jsou fanouskem. Zbytek
respondentli neni fanouskem. Dale 72 % respondentl uvedlo, ze preferuji na facebookové
strance své oblibené firmy ¢i znaCky nejen ptispévky o firmé, znacce, jejich produktech
asluzbach, ale také jiné tematické ptispévky. Tento vysledek tedy potvrzuje fakt,
ze se uzivatelé chodi na socidlni sit¢ bavit. Pro znacku Salka Design je tato odpovéd

podnétem, Ze je vhodné pfipravovat zajimavé tematické prispévky rizného druhu.

Na otazku, jaka je idedlni frekvence uvetejiiovani ptispévkl, odpoveédeéla velka cCast
respondenttl, skoro 40 %, frekvenci n€kolikrat tydné. Vhodnou cetnost uvetejiiovani postl
Ix denné uvedlo 28 % respondenti a 1x tydné¢ pak 26 % respondentl. Frekvenci

uvetejiiovani méne Casto jak 1x za tyden pak hodnotilo jako idedlni 7 % respondent.

Dalsi otazky pak byly zaméfeny na povédomi o znacce Salka Design a na zjiSténi postojli
stavajicich fanouskl vici facebookové strance Salka Design. Zamérem téchto otdzek bylo
udélat si na zaklad€ odpovédi predstavu o povédomi o znacce a preference fanouskl vici

facebookové strance znacky Salka Design

Na otdzku, zda respondenti znaji znacku Salka Design, odpovédélo vice jak 50 %

zOc¢astnénych, Ze znacku nezna. DalSich 27 % znacku 1 jeji produkty zna velmi dobte a 20 %
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zna znacku pouze podle nazvu. Fanouskem facebookové stranky Salka Design je 24 %
dotazovanych. Zbylych 76 % fanouskem této stranky na socidlni siti Facebook neni.
Data o komunikaci znacky Salka Design na Facebooku byly dale sbirany pouze
od respondentil fanouskl stranky Salka Design, kterych bylo 28 (24 %). Nejvétsi pocet
respondentl, a to 43 %, se staly fanousky stranky, protoze je jim blizké téma stranky.
Vice jak 35 % respondentl odpovédelo, ze se staly fanousky na doporuceni ptatel. Jiny
davod pak uvedlo 22 % respondentii a v§ichni shodné€ zadali, Ze jsou fanousky stranky Salka

Design na zéklad¢ osobni znamosti s majiteli znacky.

Dalsi otazka se vénovala identifikaci zajimavych témat pro ptispévky. Na otazku ,Jaky
obsah je pro Véas na facebookové strance Salka Design zajimavy a zadany?* odpovidalo,
respektive volilo z nabizenych variant nejvétsi procento respondentil, a to vice jak 70 %
moznost prezentace produkti znacky Salka Design. Polovinu dotazovanych z fad fanouskt
stranky pak zajimaji pfispévky s informacemi o slevach a akcich v sortimentu a 43 %
uzivatel hodnoti jako zajimavé obecné informace o znacce. Obsah, ktery se netykd ptimo

znacky, ale tematicky chovatelstvi a psi byl také zna¢né oznacovan jako zajimavy a zadany.

Posledni dotaz byl sméfovan k ohodnoceni vybranych faktorti souvisejicich s komunikaci
znacky Salka Design na Facebooku na stupnici od 1-5, kdy 1 je neostatecna ¢i nizka troven
a 5 naopak dostatena ¢i vysokd uroven. Prekvapivé byly faktory hodnoceny primérnou
znamkou 4,5. Znacka Salka Design vSak bere data k této otdzce s rezervou, protoze
je predpokladané, ze faktory byly hodnoceny malym poctem dotazovanych a zejména
respondenty, ktefi maji blizky vztah ke znafce a nejsou tedy natolik objektivni
a vypovidajici. I pfesto jsou tyto informace vyznamné a stavaji se pro znacku Salka Design
dilezitym podkladem pro komunikaci. Globalni vysledky dotaznikového Setieni poskytly
fadu zajimavych zjisténi, kterd budou zohlednéna pii tvorbé komunika¢niho planu

pro komunikaci znacky Salka Design na socialni siti Facebook.
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8 EKONOMICKE A MARKETINGOVE ANALYZY

8.1 Situacni analyza

Situacni analyza véetné SWOT analyzy je vysledkem identifikace a zhodnoceni faktori
vnéjSiho a vnitiniho prostfedi znaCky Salka Design, které na ni maji vliv. Analyzy byly
sestaveny na zaklad¢ informaci od zastupcii znacky Salka Design a na zéklad¢é dostupnych
informaci ziskanych z webovych stranek, facebookovych profili a analytickych nastroji,

které znacka vyuziva.
Analyza vnéjSiho prostredi

e Trh — na Ceském trhu se nachdzi spoustu malych znacek obdobného profilu
a postaveni jako znaCka Salka Design, které se v€nuji autorské tvorbé v mnoha
odvétvich. Dalsi nové malé znacky neustale vznikaji, a naopak mnohé postupem casu
z trhu odchazeji. Pro znacky takového charakteru je typické, Ze je jejich trzni pozice
velmi slozita a je naro¢né se mezi ustalenou konkurenci prosadit, zejména pokud
znacka nedisponuje dostatecnymi finan¢nimi prostfedky a kontakty. I malé znacky
mohou byt ale velmi Gspé$né, nékterym se podafilo obsadit vhodny cilovy segment.
Takové znacky jsou pro Siroké publikum prakticky neviditelné, ale maji velky tspéch
u vybrané cilové skupiny. Jsou vSak 1 ty, které se naopak béhem doby proménily
ve vyhlaseny a vyhleddvany love brand zndmy nejen u cilové skupiny, ale i u Siroké

vetejnosti.

Co se tyka trhu v oblasti chovatelskych potieb, ten je v soucasné dob& velmi nasycen.
Na trhu se nachazi zna¢ny pocet konkurentil rizné velikosti a postaveni a je velmi
tézké se jako novacek mezi touto konkurenci prosadit. Rozhodujici vahu hraje
vtomto odvétvi S§ife sortimentu a zejména jeho cena. V oblasti nabidky
chovatelskych potieb pro chrti plemena neni konkurence tak velka. Dynamicky rist
zaznamenava tento trh az v poslednich n€kolika letech. Jesté v roce 2005 byla na trhu
nedostate¢nd nabidka chovatelskych potieb pro chrty. S rostouci oblibou chrtich
plemen a nartistajici potfebou uspokojit pozadavky chovatelt chrtl zacaly vznikat

znacky orientované na tuto cilovou skupinu.
Dnes je na trhu jiZ nékolik firem ¢i znacek, které se specializuji na uspokojeni
poptavky zejména chovatelti chrt, avSak pofad neni tento trh jeSté presycen

nabidkou zboZzi daného charakteru — martingale obojki, obleckt pro chrty, vybaveni
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pro psi sporty, predevSim coursing a psi dostihy. Stavajici firmy a znacky, které

nabizeji vybaveni pro chrty, si zdravé konkuruji.

Analyza vnitiniho prostiedi

Financni zdroje — znacka vznikla jako nizkonakladovy projekt, ktery nevyzadoval
zadné vyznamné vstupni financni investice. Proto je znacka nyni ekonomicky zdrava
a neni nijak zadluzena. Cestou nizkonadkladového projektu se znacka Salka Design
ubira i nyni. Majitelé se snazi fidit projekt z vlastnich zdroji a bez pijcek. Veskeré
kroky, které si vyzaduji vyssi investice, jsou schopny zastat osoby pfimo spojené
se znackou, ptipadné jsou nekteré sluzby tzv. vybartrovany.

vvvvvv

je postavena na jejich tviréi ¢innosti, kreativité, tedy na lidskych faktorech, které
davaji brandu vyznamnou ptidanou hodnotu. Se znackou jsou momentalné spojeny
dvé hlavni osoby, které tvoii jeji know-how, vdechuji ji zivot svymi ndpady
a zpracovanim. Tento tym je pro ¢innost znacky a produkci predméti nesoucich jeji
jméno dostacujici a znacka tak momentaln€ neplédnuje posilit personélni obsazeni.
Ani vbudoucnu pifi rozmachu znacky se nepoCitd se zvySovani poctu

zainteresovanych osob, protoze pravé nynégjsi obsazeni tvori srdce brandu.

Fyzické zdroje — jak jiz bylo zminéno, znacka Salka Design je nizkonakladovy
projekt, ktery nevyzaduje vysoké investice do technologie, vstupnich materiald
¢i vyrobnich prostor. Charakter produktii vznikajicich pod touto zna¢kou umoziuje
tvorbu v domacim prostfedi z materiald, které jsou financovany z vlastnich zdroji

a na technologiich, které bylo mozné zakoupit na vlastni néklady.

Zdroje nehmatatelné povahy — stejn¢ jako lidské zdroje jsou pro znacku velmi
dilezité také zdroje nehmatatelné povahy, které jdou s personalnimi zdroji ruku
v ruce. JelikoZ je brand zaloZen na tvir¢i Cinnosti a kreativité, je vyznamnym
zdrojem nehmatatelné povahy lidska mysl, kterd pfina$i neobvyklé designové
napady. Dale je také dulezit¢é know-how, tedy znalosti, poznatky a zkuSenosti
souvisejici s trhem, odvétvim 1 nabizenym produktem, které jsou ziskané za dobu
¢innosti znacky. Tyto kvality se stavaji cennou hodnotou brandu a je snahou

je v budoucnu co nevice vyuzit a dale rozvijet.
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8.2 SWOT analyza

SWOT analyza je soucasti situacni analyzy, ktera je vychodiskem pro samotnou analyzu
silnych a slabych stranek a pfilezitosti a hrozeb. SWOT analyza identifikuje a hodnoti
faktory wvnitintho a vnéj$iho prostiedi ovliviiyjici trzni pozici znacky Salka Design
a produktii nesoucich tuto znacku. Silné a slabé stranky vychazeji z vnitiniho prostiedi

znacky. Prilezitosti a hrozby jsou vlivy z jejiho vnéjsiho prostiedi.

Tabulka 3 SWOT analyza

Vnitini prostiedi

S — silné stranky W —slabé stranky
) s e Relativné nova znacka
e Kbvalita produktt
. . e Kratkd piisobnost znacky na trhu
e Design produktii

e Neregistrovand ochranné znacka

Flexibilni feSeni zakaznickych pozadavkl
e Nizké trovent komunikace
se zainteresovanym okolim

Znacna sit’ kontaktt

Hand made produkty e Nedostate¢né vytézovani kontakti

Vnitini prostiredi

O — prilezitosti T — hrozby
e VylepSovani a inovace produkti e Prichod nové konkurence do odvétvi
(nové materialy, nové stiihy) (nova znacka v odvétvi)

e Navézani zajimavé obchodni spoluprace | ® Ohrozeni ze strany stavajici konkurence
e Narist poétu zdkaznikii e Strmy riist ceny vstupii

e Rozsifeni nabizeného sortimentu e Substitucni produkty

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad€ situacni analyzy jsou identifkovany zakladni faktory vnéjSiho a vnitfniho
prostiedi, které maji zasadni vliv na postaveni znacky Salka Design a jejich produktti na trhu.
Kazda polozka soupisu je nasledné ohodnocena body 1-5 podle dilezitosti. Silné stranky
a prilezitosti jsou obodovany kladnou hodnotou 1-5, kdy 1 je nejnizsi vliv a 5 nejvyssi vliv.

Naproti tomu jsou slabé stranky a hrozby ohodnoceny zépornou hodnotou 1-5, kdy -1

cvwvr

Dale je kazdému faktoru pfifazena vaha podle dilezitosti, tedy jakasi priorita mezi ostatnimi

ve stejné skuping. Soucet vah v dané skupine S, W, O, a T musi byt roven 1 (Tabulka 4).
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Diky tomuto oznaceni a vypoctu vazenych primeér je mozné snadnéji stanovit ty vlivy, na které

ma byt prioritné zamétena pozornost a které je vhodné rozvijet nebo naopak eliminovat.

Tabulka 4 SWOT analyza — hodnoceni faktort

S - silné stranky Hodnoceni Viha
Kvalita produkti 4 0,25 1,00
Design produktd 4 0,25 1,00
Flexibilni fe3eni zékaznickych poZadavkd 5 0,20 1,50
Znacna sit kontakth 3 0,10 0,30
Hand made produkty 3 0,10 0,30
1,00 4,10
W - slabé stranky Hodnoceni Vaha
Relativné nova znacka -3 0,20 -0,60
Krdtkd pisobnost znacky na trhu -3 0,20 -0,60
Neregistrovana ochranna znatka -3 0,10 -0,30
Nizka aroven komunikace se zainteresovanym okolim -4 0,25 -1,00
Nedostateéné vytéZovni kontakti -4 0,25 -1,00
1,00 -3,50
Vnitini faktory 0,60
O - pfileZitosti Hodnoceni Vaha
VylepEovani a inovace produktd 3 0,25 0,75
MNavazani zajimavé obchodni spoluprace 3 0,25 0,75
Nartst pottu zakaznikd 4 0,30 1,20
Rozsireni nabizeného sortimentu 3 0,20 0,60
1,00 3,30
T - hrozhy Hodnoceni Viha
Prichod nové konkurence do odvétvi -4 0,20 -1,20
OhroZeni ze strany stavajici konkurence -4 0,40 -1,60
Strmy rdst ceny vstupd -2 0,20 -0,40
Substitucni produkty -3 0,10 -0,30
1,00 -3,50
Vnéjsi faktory -0,20
Celkova bilance 0,40

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zékladé¢ porovnani faktorit za pomoci vazeného primeéru v jednotlivych skupinach

je mozné identifikovat postaveni a dileZitost jednotlivych silnych a slabych stranek,

prileZitosti a hrozeb:

Silné stranky — velmi vyraznou silnou strankou je flexibilita pti feSeni zdkaznickych
poZzadavkl. DalSimi dvéma vyraznymi silnymi strankami je kvalita a design
produktli. Na téchto silnych strankadch by méla znacka nadale stavét a rozvijet je.
Mezi velmi nevyrazné silné stranky patii znacna sit’ kontakt a hand made produkty.

Tyto silné stranky by méla znacka vice podpofit a posilit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

e Slabé stranky - nejvyznamngjSimi slabinami jsou nedostatecnd vytéznost
stavajicich kontakti a nedostatecnd komunikace se zainteresovanou skupinou.
Tyto slabé stranky by se méla snazit znacka co nejvice eliminovat. Slabé stranky maji
mén¢ vyznamnou pozici proti silnym strankdm, coz je pozitivnim faktem.

o Prilezitosti — nejsiln€j$i pfilezitost ptichazi s nartistem poctu zakaznikt. Dalsi
z identifikovanych ptilezitosti maji téméf stejnou pozici. Je dilezité, aby se znacka
snazila z ptilezitosti vytézit co nejvice.

e Hrozby — nejvlivnéjsi hrozbou z vnéjsiho okoli je ohrozeni ze strany konkurence,
a to nejvice ze strany stavajici konkurence a nasledné také ze strany nové konkurence
v odvétvi. Ostatni dvé hrozby, strmy nartist cen a substitucni produkty jsou méné
vyraznou hrozbou. Negativnim faktem je ovSem to, ze hrozby jsou o malo silnéjSim
negativnim vlivem nez ptilezitost.

SWOT analyza

O - piilefitosti
Ofenzivni strategie Strategie spojenectvi
+3,3
+4,1 -3,5
S - silné stranky W - slabé stranky
-3,5
Defenzivni strategie Strategie tniku
T - hrozby

Obrazek 10 Diagram SWOT analyzy (Vlastni zpracovani)

Na zékladé vypocth ziskanych prostfednictvim SWOT analyzy a po vyneseni téchto dat
do diagramu (Obrazek 10) Ize vyhodnotit vlivy interniho a externiho prostiedi pusobici
na znacku a zvolit tak vhodnou strategii, kterou se mé ubirat. V ptipad€ znacky Salka Design
vychézi kvadrant vlevo dole, ktery odpovida strategii ST (defenzivni strategie). Na zakladé
této strategie by se méla znacka zaméfit na minimalizaci hrozeb a snizovani rizika

prostfednictvim maximalizovani svych silnych stranek, které bude neustéle posilovat a rozvijet.
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8.3 PEST analyza

PEST analyza (nazyvana také PESTEL, PESTLE) je strategickou analyzou okolniho
marketingového makroprostiedi firmy ¢i znacky. PEST analyza se sklada z analyzy
politicko-pravniho, ekonomického, socialné-kulturniho a technologického prostredi.
Analyza slouzi k identifikaci a charakteristice zékladnich a nejvyznamnéjSich externich

faktorti a ma pomoci nalézt odpovédi na otazky:

e Které¢ vn¢jsi faktory maji na podnik vliv?

e Jaké jsou mozné dusledky pro podnik?

e Které faktory mohou podnik v blizké budoucnosti ovlivnit?
Politicko-pravni prostiedi

e Legislativa CR — mezi politicko-pravni vlivy patii piedevsim legislativni opatieni,
ktera musi znacka Salka Design respektovat. Zakony, vyhlaSky, natizeni vlady a jiné
pravni normy Ceské republiky ovliviiuji piisobeni znatky v mnoha oblastech.
Zejména vyznamné pro dodrzovani jsou zakony a pravni normy upravujici danovou
povinnost, a to predevsim zakon ¢. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi, zdkon ¢. 586/1992
Sb., o danich z pfijmu, zadkon ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty a zédkon
¢. 353/2001. Samotné plsobeni subjektil spojenych se znackou je pak regulovano
zejména zivnostenskym zakonem €. 455/1991 Sb. a zdkonem 89/2012 Sb., obCansky

zakonik (BusinessCenter.cz, © 1998-2021).

e GDPR — od 25. kvétna 2018 vstoupilo v ucinnost Obecné nafizeni o ochrané
osobnich udaji (GDPR — General Data Protection Regulation), které v Ceské
republice nahradilo pravni Upravu ochrany osobnich udaji v podobé smérnice
95/46/ES a souvisejici zdkon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tdaji a vyrazné
zvys$ilo naroky na ochranu osobnich dat. Na toto nafizeni musela zareagovat takeé
znacka Salka Design a aplikovat povinnosti vyplyvajici z tohoto dokumentu také

na sv¢ aktivity (BusinessCenter.cz, © 1998-2021).

e Nouzovy stav — nouzovy stav a s nim souvisejici mimofadna opatfeni v ramci
koronavirové infekce ovlivnily také podnikéni znacky Salka Design. Vzhledem
k zdkazu spolecenskych, kulturnich a sportovnich akci a omezeni pohybu osob

zaznamenala znacka negativni efekt na propagaci. Jednim z komunikacnich néstrojii,
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které znacka pfed nouzovym stavem hojné vyuzivala, byl ucast na tematickych

spoleCenskych akcich, které byly ale diky epidemickému stavu znemoznény.

Ekonomické prostiedi

Do ekonomického prostredi se fadi faktory, vlivy a Cinitele hospodaiské povahy. Témi jsou

napiiklad hospodatsky cyklus, HDP, inflace, dané, clo, mzdy a s timto spojena kupni sila,

urokové miry, devizové kurzy.

EET - zavedeni elektronické evidence trzeb vroce 2016 a s tim spojena
administrativni a technologicka opatteni se dotkly i znacky Salka Design. Pro znacku
zapocala od 1. bfezna 2017 povinnost evidence trzeb podle zdkona 12/2016 Sb.,
zakon o evidenci trZzeb a vznikla nutnost pofidit nutné technické vybaveni. V roce
2020 z davodu pandemie covidu-19 byla povinnost EET pro vSech podnikatele

prerusena az do odvolani (BusinessCenter.cz, © 1998-2021).

Kupni sila obyvatelstva — mnoZstvi penéz, které mé v ur¢itém obdobi obyvatelstvo
k dispozici pro nakup, je velmi podstatnym faktorem urcujicim poptavku. Kupni sila
obyvatelstva je formovand zejména mzdovym vyvojem a nezaméstnanosti. Pokud
maji mzdy dlouhodobé¢ rostouci trend, jsou lidé ochotni vice nakupovat a investovat
také do sortimentu, ktery neuspokojuje pouze zékladni potieby. Totéz plati
1v ptipadé nizké miry nezaméstnanosti, ktera ma také kladny vliv na nakupni
chovani. U cilové skupiny je pak vyssi potencial poptavky po produktech znacky

Salka Design.

Mzdovy vyvoj v Ceské republice za poslednich pét let zazivd zna¢nou riistovou
tendenci. Podle tdaji CSU zveiejnénych 08. 03. 2021 pramérné hruba mésiéni mzda
v Ceské republice ve 4. ¢tvrtleti roku 2020 meziroéné nominalné vzrostla o 6,5 %
proti stejnému obdobi minulého roku. Hruba mzda tak v priiméru doséhla 38 525 K¢.
Realné ¢inilo zvysSeni o 3,8 %, tento ukazatel bere v potaz rast cen (Kurzy.cz, ©

2000-2021; Mzdy a naklady prace, 2021).

Nejnizs§i mira nezaméstnanosti za poslednich pét let byla zaznamenéna v mésicich
roku 2019. Tato nizké mira nezamé&stnanosti, nepatrny pocet nezaméstnanych osob
amaly pocet volnych mist, vytvarel idealni podminky pro zrychleni ristu mezd
a vysledné 1 inflace. V polovin€ roku 2020 se na nezamé&stnanosti zacaly odrazet
kroky spojené s koronavirovou krizi a mira nezameéstnanosti zac¢ala pomalu nartstat.

V lednu 2021 se mezirocné zvysila o 1,3 % a aktudlné¢ dosahuje srovnatelnych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

hodnot jako v roce 2017. Podil nezaméstnanych se v tnoru 2021 nachazel na stejné
hodnoté jako v lednu, a to na hodnot¢ 4,3 %. Celkovy pocet osob bez prace je cca

311 tisic (Kurzy.cz, © 2000-2021).

Vyvoj cizich mén (EURO a USD) — pokud by se znacka orientovala na zahrani¢ni
trhy, a to nejen jako dodavatel, ale i odbératel, mél by na ni vyvoj cizich mén velky
vliv. Znacka by musela v takovém pfipad¢ pocitat pii své cenotvorbé s pohybem
ménového kurzu, ktery se odrazi naptiklad pii nakup materidlu ze zahranici a také

pfi prodeji vyrobkd mimo tuzemsky trh.

Socialné-kulturni prostredi

Cesi narod pejskait — podle vysledkit mnoha prizkumi jsou Cedi narodem
pejskarti. Na zaklad¢ statistiky FEDIAF (organizace Evropského primyslu krmiv
pro doméci zvifata) z roku 2019 jsou v Ceské republice 2 miliony psti, coZ fadi nasi
zemi na Sesté misto mezi zemémi Evropské unie, které byly do vyzkumu zatazeny.
Az 41 % ceskych domacnosti podle této statistiky vlastni alespon jednoho psa.
Pii pfepoétu na obyvatele CR (10,69 milionu obyvatel k 31. 12. 2020) vychazi jeden
pes na 5,3 ¢lovéka. Podle vyzkumu spolecnosti InsightLab provedeného v tijnu 2020
na reprezentativnim vzorku 1 000 respondentti vlastni psa dokonce 55 % (European

statistics, 2019; Hronova, 2021).

Cesi do svych psii investuji nemalé prostiedky. Nejvétsi ¢ast financi je vynaloZzena
na krmivo, veterinarni péci a kosmetické sluzby. Zna¢na ¢ast prostiedki je vydavana
také na psi pamlsky, dopliikky a hracky. Psi jsou v ¢eskych domacnostech dokonce
tak oblibeni, Ze velka ¢ast znich dostava darky, nejcastéji na Véanoce
a k narozeninam. Podle starsich dat Ceského statistického ufadu investuji do svych
pst vyssi Castky zejména bezdétné domacnosti. Veskera tato fakta jsou pro znacku
Salka Design pozitivni a mohou mit kladny vliv na jeji budouci rozvoj a plsobeni

na trhu (Hronova, 2021).

Technologické prostredi

Vyvoj novych materiali — neustdlé badani védcli zaznamenava pokrok v mnoha
odvétvich i v oblasti vyvoje novych materialii s lepSimi vlastnostmi. Co se tyka
novinky s ohledem na material, ktery se uchytil v oblasti chovatelskych potieb, tim
je BioThane® americké spolecnosti BioThane Coated Webbing Corp, ktery se stal

velmi oblibenym jak u vyrobcl obojkt a voditek, tak také u zakaznikti. BioThane®
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je popruh s povrchovou TPU nebo PVC upravou, ktery je urcen pro extrémni zatizeni
a je velmi odolny tahu a také znecisténi. Tento materidl se ovSem nehodi pro vyrobu
martingale obojkli, na které se znaCka Salka Design piedevSim soustfedi.
Pro martingale obojky jsou lépe vyuzitelné zejména pevné, avSak lehké a tvarné

tkaniny a ktze.

8.4 Analyza konkurence znacky Salka Design v oblasti martingale obojku

Konkurence je velmi vyznamnym faktorem pti formovani marketingového a komunikac¢niho
mixu firmy. Jeji detailni znalost je vzdy obrovskéd vyhoda. Pokud firma zna dokonale své
trzni soupete, umoziuje ji to odlisit se od nich a byt krok doptedu. Kazda firma by méla
vzdy provést analyzu konkurence, dokazat charakterizovat ptfimou a nepiimou konkurenci
ze vSeobecného pohledu a detailné specifikovat, kdo konkurence je, jaky marketingovy mix

pouziva, v ¢em se lisi a co ma naopak stejného.

Veskeré informace, které spole¢nost o konkurenci ziskd, je vhodné porovnat se svym
podnikanim. Srovnavani by se mélo vénovat tomu, co je s konkurenci spole¢ného ¢i odlisného;
jaké jsou silné a slabé stranky konkurence; co déla konkurence 1épe nebo naopak hiie.

Na zéklad¢ toho je pak nutné definovat zavér a sméfovat podnikani tak, aby konkurenci ptedcilo.

Na ¢eském trhu pisobi v odvétvi chovatelskych potieb obrovské mnozstvi firem. VétSina
téchto spolecnosti nabizi krmiva i zakladni chovatelské potfeby a mezi nimi také obojky.
Martingale obojky jsou specifickym produktem pro urcitou cilovou skupinu, proto tento typ
nenabizi vSechny spolecnosti v odvétvi chovatelskych potieb. 1 pfesto ovSem existuje

v oboru na ¢eském trhu jistd konkurence.

Konkurentem Obchtdku pro psy U Salky a jejich znacky Salka Design jsou v oblasti vyroby
martingale obojki jak vétsi firmy, které jsou na trhu jiz del$i dobu, jsou stabilni a zavedené,
tak také velmi malé firmy ¢ OSVC. Mnohé z firem se orientuji pouze na nabidku martingale
obojkt, nékteré maji portfolio doplnéno o oblecky nebo o sportovni, piedev§im dostihové

a coursingové vybaveni.
Nejvétsi konkurence v CR:

e SOFA Dog Wear — napad vybudovat firmu na vyrobu konfekce pro psy vznikl
v roce 2008. Podnétem byla nedostatecnd nabidka psi mody na tuzemském trhu.

Vroce 2009 byla spole¢nost zapsana do obchodniho rejstiiku pod nazvem
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SOF.Anubis, s.r.0. a vyrabé€la produkty pod znackou Anubis. Ke zméné na soucasny nazev

firmy a k produkci pod znackou SOFA Dog Wear doslo v roce 2011 (SOFA Dog Wear).

e DG DogGear — je Ceska firma s vyhradné ¢eskou produkci. Firma téz vznikla jako
reakce na nedostatek potieb pro chrty na ¢eském trhu. Prvni kolekci uvedla tato firma
na trh na podzim 2007 pod znackou DG DogGear, kterd je registrovanou ochrannou
znamkou. Stézejnimi produkty byly v zacatcich firmy oblecky a obojky. Pozdé&ji
ptibyly do portfolia také dostihové vybaveni a pelechy (DG DogGear, © 2013-2015).

o Kaslovi.com — manzelé¢ Kaslovi jsou chovatelé chrtii, ktefi se prostfednictvim
chovatelstvi a kontaktll v tomto odvétvi zacali vénovat vyrobé chovatelskych potieb.
Do jejich portfolia patii zejména obojky, voditka, kSiry, oblecky a pelechy
(Kaslovi.com, © 1995-2019).

e MOORIA - c¢eska firma MOORIA.EU s.r.o byla zapsana do obchodniho rejstiiku
vroce 2017. Spolecnost vyrabi pod znackou Mooria stylové dopliikky pro psy,

zejména obojky a voditka ¢i postroje (Mooria).

e LOBO Collars — je ostravska znacka, ktera Sije na miru razné druhy designovych
obojkli, mezi nimi také martingale, a voditka. Tato firma vyrabi veskeré zbozi

na zakéazku az na zdklad¢ objednavky od zdkaznika (Lobo collars, © 2017-2019).

e Vera—znacka Vera patii majitelce Vére Markové ze Slavkova u Brna. Ta vyrabi jiz
dlouha Iéta martingale obojky pfedevs§im pro adoptované chrty. Jeji produkcei tvori

mimo martingale obojkt také psi oblecky a postroje (Obojky a kabatky na miru).

e Obojky.wbs.cz — se zabyva ru¢ni vyrobou obojki pro psy od roku 2011. V portfoliu
na webovych strankach obojky.wbs.cz 1ze objednat obojky na miru nejen pro psy,
ale také pro kocky a také dalSi chovatelské potieby jako voditka ¢i postroje

(www.obojky.wbs.cz).

e Coolzada — je znacka majitelky Markéty Stejskalové, ktera se zabyva chovem
irskych vlkodavi. Z divodu nedostatecné nabidky chovatelskych potieb a vybaveni
pro velkd a zejména obii psi plemena zaloZila majitelka tuto znacku. V soucasné
dobé se znacka zabyva vyrobou chovatelskych potieb nejen pro velké a obii plemena,
ale pro jakéekoli pejsky 1 jejich paniCky. V nabidce ma znacka Coolzada také

martingale obojky vlastni vyroby (Coolzada.cz).
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8.5 Portertv model péti konkurenénich sil

Porteriv model péti konkurencnich sil slouzi pro analyzu trzniho prostfedi z hlediska
konkurence. Prostfednictvim tohoto modelu ziska znacka Salka Design zakladni piehled
o konkurenci v oblasti stavajici konkurence, potencidlni konkurence, dodavateltl, odbératelti
a substitut. Diky modelu mlze znacka rozpoznat a hodnotit hrozbu vstupii novych
konkurenti do odvétvi, zjistit pocet, velikost a vztahy konkurence mezi stavajicimi
konkurenty, posoudit hrozbu substitu¢nich produktd, identifikovat a charakterizovat
vyjednavaci silu odbérateld a dodavateld. Pro zjisténi vyznamnosti a potencidlni hrozby byly
v kazdé z konkurenc¢nich oblastni uréeny nejvyznamnéjsi faktory, které byly ohodnoceny

dle sily v intervalu 1-9. Cim se hodnota vice blizi k &islu 9, tim vyrazn&jsi je ohrozeni

ze strany dané konkurenéni sily (Jakubikova, 2013, s. 103).

Potencidlni
nova konkurence
hrozba novych

konkurenti
¥
Konkurence
Dodavatelé > ¥, Dean= Odbératelé
vyjednavaci U vyjednavacl schopnost
schopnost dodavateld odbérateld

hrozba substituénich
vyrobki a sluZeb

Substituéni wyrabky

Obrézek 11 Porteriiv model péti konkurenénich sil (Jakubikova, 2013, s. 103)

Hrozba vstupii novych konkurentii do odvétvi

Stavajici vyrobci martingale obojkli se nemusi mnoho obavat ohrozeni v podobé vstupu
novych konkurenti do odvétvi. Proniknuti do oboru je pro potencidlni firmy sice pomérné
snadné z diivodl nizkych pocatecnich investic — technické vybaveni se da pofidit v fadkach
nckolika tisicil — je ovSem potifeba zna¢na manualni zruénost, vztah k oboru i ptehled v ném.
Podstatnou piekazkou v tomto odvétvi je pro novou konkurenci zejména nedostate¢na
znalost trhu a proces ziskavani zdkaznikd. Hledani novych zakaznikl, mlze byt pro nové
firmy velmi obtizné, pokud nenabidnou kvalitni a zajimavy produkt, ktery se do jisté miry

1181 od konkurence.
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Tabulka 5 Hrozba vstupu novych konkurentti do odvétvi

Hrozba vstupii novych konkurentd do odvétvi
(nizkd - 1 bod / vysokd - 9 bodii)

Kapitélova naroénost vstupu do odvétvi

vysokd - 1 bod / nizkd - 9 bodi 8
ObtiZnost pfistupu k existujicim distribuénim kanaldm

vysokd - 1 bod / snadnd - 9 bod(i 2
Potfeba vlastnit pfi vstupu do odvétvi specialni technologie, know-how, patenty, licence atd.
ano - 1 bod / ne - 9 bodi 7
PFistup k surovinam, energiim, pracovni sile

nesnadny - 1 bod / snadny - 9 bodd 7
Diferenciace produktl stavajicich konkurentd

vysokd - 1 bod / nizkd - 9 bodi 8
Loajalita zakaznikd existujicich konkurentd

vysokd - 1 bod / nizkd - 9 bod( 2
Vystupni naklady

vysoké - 1 bod / nizké - 9 bod( 7
Celkové skére (max. 63) 41
Primérné skére pro kaidy faktor 5,9

Zdroj: vlastni zpracovani

Konkurence mezi stavajicimi firmami v odvétvi

Na trhu se nachdzeji firmy, které se zabyvaji vyrobou a prodejem martingale obojkd.
Jsou to vétsinou  pfimi  vyrobei, ktefi  distribuuji  produkty  pfimou  cestou
vyrobce — zékaznik, zejména prostiednictvim e-shopu ¢i na tematickych udalostech, jako
jsou vystavy psil, coursing ¢i psi dostihy. Spolecnosti, které plisobi v tomto odvétvi, maji
na trhu rizné, vyssi €1 niz§i postaveni a navzajem si zdravé konkuruji. Konkurenceschopnost

firem spociva hlavné v cenovych nabidkach, §ifi sortimentu a kvalit¢ produktu. Tabulka viz

niZze (Tabulka 7) ukazuje nejvyznamnéjsi konkurenty v odvétvi v lokalnim méfitku.

Tabulka 6 Konkurence mezi stavajicimi konkurenty

Konkurence mezi stavajicimi firmami v odvétvi
(nizké - 1 bod / vysokd - 9 bodii)

Poéet pfibliZné stejnych silnych konkurentd
mdlo - 1 bod / mnoho - 9 bodd 6
Rychlost ristu poptavky v odvétvi
vysoky riist - 1 nod / nizky rist - 9 bodd 5
Diferenciace produktd
vysokd - 1 bod / nizkd - 9 bod 7
Diferenciace konkurentl
nizkd - 1 bod / vysokd - 9 bodii 2
Naklady odchodu z odvétvi
nizké - 1 bod / vysoké - 9 bod 2
Celkové skére (max. 45) 22
Primérné skére pro kaidy faktor 4,4

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 7 Nejvyznamnéjsi konkurence v CR v oblasti vyroby martingale obojki

Nejvyznamnéjsi konkurenti zna¢ky Salka Design v CR
SOFA Dog Wear

DG DogGear

Kaslovi.com

MOORIA

LOBO Collars

Vera

Obojky.wbs.cz

Coolzada

Zdroj: vlastni zpracovani

Hrozba vstupu novych substituti

Substituty k martingale obojktim jsou jakékoli jiné obojky, at’ jiz klasické ¢i stahovaci a také
jakékoli ostatni vybaveni slouzici k vodéni psa (napt. kSiry, postroje). Hrozba substitut
je v odvétvi chovatelskych potfeb u produktu martingale obojkli pomérné malé. Trh je jiz
znacn¢ obsazen celou fadou vyrobcl a prodejct substitucnich produktti k martingale
obojktim. Mozné ohrozeni by mohlo nastat s pfichodem zcela nového materialu pro vyrobu
obojktli nebo v pripad¢ vynalezeni nového, dosud neuzivaného zpisobu vodéni psa, které
by s sebou piineslo nové vybaveni pro tento ucel. Novinka, at’ jiz v podobé obojkli z nového
materidlu nebo zcela nového vodiciho vybaveni, by mohla naldkat potencidlni zdkazniky
a ovlivnit jejich kupni chovani negativné vzhledem k dosavadni poptdvce po martingale

obojcich. Tento ptipad je ale z pohledu soucasného trhu a sortimentu velmi nepravdépodobny.

Tabulka 8 Hrozba vstupu novych substitutli

Hrozba vstupu novych substituti
(nizkd - 1 bod / vysokd - 9 bodu)

Existence velkého poétu substitutl na trhu
nizky polet - 1 bod / vysoky poéet - 9 bodi 8
Konkurence v odvétvi substitutd
nizkd - 1 bod / vysokd - 9 bod( 8
Budouci hrozba substitutt
nizkd - 1 bod / vysokd - 9 bodd 2
Vyvoj cen substitutd
ndrist - 1 bod / pokles - 9 bod( 3
Novinky v oblasti substitutt
nebudou pfichdzet - 1 bod / budou pfichdzet - 9 bodid 2
Celkové skére (max. 45) 23
Primeérné skére pro kazdy faktor 4,6

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyjednavaci sila dodavateld

Pokud se jedné o vyrobce, kteti jsou na trhu jiz delsi dobu, maji na trhu urcité postaveni,
vyznacuji se finanénim zdzemim a jistym objemem produkce, byvaji jejich dodavatelské
vztahy v tomto odvétvi velmi pevné a Casto oSetfené smluvnimi podminkami. Tyto firmy
vétSinou spolupracuji dlouhodobé s vybranymi a 1éty provétenymi dodavateli. Spoluprace
a vztahy byvaji dlouhodobé z diivodu, Ze strany znaji dobfe vzéjemné pozadavky a ptani

a snazi se jim vyhovét.

Co se tyka malych vyrobcli martingale obojki, ktefi vyrabéji obojky pouze v malém objemu,
a predevsim na zakazku, byvaji jejich dodavatelské vztahy malo pevné. Tito vyrobci nemaji
vzhledem k malému objemu produkce zadné stabilni dodavatele, se kterymi jsou véazani
smluvnimi vztahy. Pro tyto vyrobce neni podstatné, u jakého dodavatele material nakoupi,

ale fidi se zejména kvalitou a designem a nasledn¢ také cenou.

Tabulka 9 Vyjednavaci sila dodavatelt

Vyjednavaci sila dodavateli
(nizkd - 1 bod / vysokd - 9 bodll)

Poéet a vyznam dodavatela

mnoho dodavatelli - 1 bod) / mdlo dodavateli - 9 bodd 2
Existence substitutl jako hrozba dodavatell

velkd hrozba - 1 bod / mald hrozba - 9 bodi 5
Vyznam odbérateld pro dodavatele

velky - 1 bod / maly - 9 bodii 7
Hrozba vstupu dodavatel(i do analyzovaného odvétvi

nepravdépodobnd - 1 bod / velmi pravdépodobnd - 9 bodi 2
Organizovanost pracovni sily v odvétvi

nizkd - 1 bod / vysokd - 9 bod(i 2
Celkové skére (max. 45) 18
Primeérné skére pro kazdy faktor 3,6

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyjednavaci sila odbérateli

Velkd vétSina vyrobcli martingale obojkli si vyrobky sama prodava nejcastéji
prostiednictvim vlastniho e-shopu. Produkty tak putuji prfedevSim kone¢nym uzivatelim.
Pfi nabidce je nutné uvédomit si rozdily samotnych odbératelt. Ti se od sebe 1isi svymi
potifebami, pozadovanou kvalitou vyrobkl 1 kupnim potencidlem. Nabizené produkty Ize
velmi snadno pfizplsobit cilovym skupindm odbeératelll, proto je velmi vyznamna v tomto
odvétvi zakdzkovd vyroba na miru. V konkurenénim boji hraje velkou roli vzhledem
k povaze produktu, ktery je dlouhodoby, také finan¢ni postaveni odbératele. Samotna cena

produktu neni vysokd, také konkurencni ceny byvaji dost vyrovnané, proto je financné
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zajistény odbératel ochotny kupovat vyrobek zejména na zékladé jeho designu, a to i pfesto,
ze ma jiz doma funk¢ni produkt (Casto ne¢kolik produktit). Kazdy vyrobce se snazi nabizet

vedle kvality pfedevsim designové unikatni produkt.

Diulezité je v tomto odvétvi také vytvareni pevnych a osobnich vztahii mezi vyrobcem
a odbérateli. Vztahy jsou budovany zejména prostiednictvim spoleéného zajmu, kterym
je chovatelstvi. Pokud ma odbératel jistou osobni vazbu s vyrobcem, stava se jeho
pravidelnym zékaznikem a nevyhledava konkurencni produkty. Odbératel vsak muize velmi
snadno zménit dodavatele, pokud ho jind nabidka zaujme vice, a to naptiklad designem,
vyssi kvalitou ¢i vyhodnéj$i cenou.

Tabulka 10 Vyjednavaci sila odbératelé

Vyjednavaci sila odbérateld

(nizkd - 1 bod / vysokd - 9 bodii)
Pocdet vyznamnych odbérateld
nizky poéet - 1 bod / vysoky pocet - 9 bodii 4
Vyznam produktu pro zakaznika
nizky - 1 bod / vysoky - 9 bod( 8
Finanéni naroénost prechodu zakaznika ke konkurenci
vysoké - 1 bod / nizké - 9 bodi 8
Ziskovost zadkaznika
vysokd - 1 bod / nizkd - 9 bod( 6
Citlivost odbératele na cenové zmény
nizkd - 1 bod / vysokd - 9 bodir 2
Celkové skére (max. 45) 28
Primérné skére pro kaidy faktor 7

Zdroj: vlastni zpracovani
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9 CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVEHO MIXU ZNACKY
SALKA DESIGN

9.1 Produkt

Portfolio znacky Salka Design tvofi zejména rucné Sité latkové martingale obojky.
Déle znacka vyrabi také jiné druhy obojkli, naptiklad vypoustéci coursingové, nebo
nylonové ¢i latkové na prezku pro rtizné rasy psi. Obojky jsou produktem, ktery mohou
zakaznici bézné nalézt ve skladové nabidce znacky Salka Design, nebo si také nechat vyrobit
na miru. V sortimentu jsou téZ voditka vétSinou vyrabéna na miru jako sada k vybranému
obojku. Na objednavku Sije znacka i oblecky pro psy, a to pfedev§im pro plemena chrtd,
které je nutné pii nizsich teplotich chranit pted chladem. Oblecky jsou Sité zejména

ze softshellu ¢i svetroviny a jsou v nabidce hlavné v obdobi podzimu a zimy.

9.2 Cena

Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery generuje zisk. Vyhodou ceny je to,
Ze je mozné ji pruzné zménit a reagovat na vyvoj trhu, poptavky a konkurence. Ceny vSech
produktti znacky Salka Design — obojkt, voditek i obleCkl — jsou nastaveny srovnatelné
s konkurenci. Znacka neni na trhu jesté zavedena a nenabizi zajimavou konkuren¢ni vyhodu,
jako je napiiklad odliSny material nebo stfih, proto je cena produkti konkurenéné obdobna,
ato 1 pfes to, Ze Salka Design sazi pfedevsim na kvalitu neZ na kvantitu. Pfi tvorbé ceny jsou
zohlednovany pfedevs§im néalady a ceny konkurence a finalni cena je tak stanovena jako
kombinace metod nakladové orientované a konkurenéné orientované. Samoziejmé zietel
je pfi stanovovani ceny bran také na poptavku zakaznikt. Znacka vyuziva nejriznéjsi cenové
pobidky, aby pfitdhla pozornost zakaznikd. Aplikovany jsou zejména slevy pro stalé

zakazniky, mnozstevni slevy, sezonni slevy pii vyprodeji starsi kolekce.

9.3 Distribuce

Co se tyce obojk, ty jsou univerzalni, proto je mozné usit skladovou zasobu a tyto vyrobené
produkty jsou pak nabizeny v kamenné prodejné¢ Obchidek pro psy U Salky v Brné.
K dispozici jsou také na webovych strankdch usalky.cz, kde si je mohou zakoupit
1 mimobrnénsti zakaznici. Oblecky a atypické obojky je mozné si objednat na miru a tyto
produkty jsou poté zasilany zakaznikovi pfimo na adresu, nebo je 1ze vyzvednout v kamenné

prodejné.
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Znacka Salka Design vyuziva piimych distribu¢nich kanalG, kdy distribuéni cesta
vede od vyrobce piimo k zdkaznikovi, a ne pies meziclanky. Dale také uplatiiuje cestu
vyrobce — maloobchod — spotiebitel, kde je ¢lankem maloobchod — vlastni prodejna.
Znacka pro distribu¢ni spolupraci nevyuziva jiné clanky nez vlastni. Neni vSak vylouceno,
ze pokud se ji bude dafit a stoupne zijem o jeji produkty, zejména u zdkazniku mimo
Jihomoravsky kraj, ze vyuzije pro pohodInéjsi spojeni zakaznika s produktem dalsi typy

distribu¢nich ¢lankd.
9.4 Marketingova komunikace

Znacka Salka Design komunikuje s cilovou skupinu prostfednictvim offline i online kanalt.
Na vyznamu zaind v soucasné dob€ nabyvat pfedevSim online prezentace a znacka
ma v planu vice se zaméfit na komunikaci v tomto prostfednictvim a vyuzit pro svou
prezentaci zejména socialni sit' Facebook. Aktivity v oblasti marketingové komunikace
dosud neprobihaly intenzivné a samostatné. Znacka Salka Design a jeji produkty byly nyni
promovany v rdmci komunikacnich aktivit kamenné prodejny Obchiidek pro psy U Salky
a e-shopu usalky.cz. Podrobngji o marketingové komunikaci pojedndvaji nsledujici

kapitoly.
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10 DOSAVADNI KOMUNIKACNI MIX ZNACKY SALKA DESIGN

Dle podkladii ziskanych od zastupcii znaCky Salka Design prostfednictvim osobniho
rozhovoru, ktery probéhl v prosinci 2020 a byl doplnén o telefonicky rozhovor, bylo mozné
zanalyzovat a vyhodnotit dosavadni komunikaci znacky Salka Design a odpoveédét tak prvni

vyzkumnou otazku:
VO 1: Jak komunikuje znacka Salka Design s publikem v soucasnosti?

Doposud komunikuje znacka Salka Design zejména pod hlavickou Obchtidku pro psy
U Salky. Komunikace a propagace vyrobkil nesoucich tuto znacku probihé jak v offline, tak
také v online prostfedi. Produkty jsou touto cestou nabizeny piimo koncovym zakaznikim.
Hlavnim komunika¢nim kandlem v offline prostiedi je kamenna prodejna v Brné
na frekventované ulici Pekaifskd kousek od samotného centra. StéZejnim zplsobem

prezentace pro znacku a jeji produkty jsou v soucasné dob¢ online komunikaéni nastroje.

V online prostiedi komunikuje znacka Salka Design prostfednictvim dvou facebookovych
profilti. Prvni facebookovy profil Obchidek pro psy ,,U Salky* slouzi ke komunikaci celého
obchiidku chovatelskych potieb s cilovym publikem, jehoz soucasti je i tato znacka. Druhy
profil Salka Design slouzi, respektive ma v budoucnu slouzit, pro intenzivni komunikaci pouze
znacky a k propagaci produktd nesoucich tento brand. Facebookova stranka Salka Design
zapoc¢ne intenzivni komunikaci po nastaveni komunika¢niho planu. Déle znacka komunikuje
v online prostiedi také prostiednictvim stranek usalky.cz. Tento web ma charakter klasického
e-shopu, ktery slouzi pro marketingovou komunikaci celého obchiidku s chovatelskymi
potiebami a prezentaci zbozi. Jeho cilem je pfedevsim prodej zbozi koncovym zakaznikim.

& usalycr ar Boam%»O

Onés nknslupovet v Fomgsere  Komakty & e
o . ks

o M zadefie v 2a 0,00 K¢

B oo vorier
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b ¥ Z naif nabidky

Vybrali jsme pro vs  Nejprod:

Obrazek 12 Nahled e-shopu www.usalky.cz (U Salky, 2021)
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V offline prostfedi komunikuje znacka Salka Design v soucasné dob¢ pouze prostfednictvim
kamenné prodejny Obchtdek pro psy U Salky. V prodejné je mozné vedle krmiva pro psy,
pamlski a dalSich chovatelskych potteb nakoupit kompletni sortiment znacky, predev§im
martingale obojky. Pfed vyhlaSenim krizového stavu v souvislosti s koronavirovou krizi
propagovala znacka své produkty také na tematicky zamétenych akcich, kde bylo mozné
zasédhnout Sirokou cilovou skupinu. Znacka se pravideln¢ objevovala naptiklad na srazu

vvvvv

prostiedi velmi omezena a znacka je tak odkazand, vzhledem k zédkazu akci obdobného

charakteru, na komunikace pfedevsim prostfednictvim vlastni prodejny.

Obrazek 13 Kamenna prodejna Obchtidek pro psy U Salky v Brné (U Salky, 2021)

StéZejni soucasti komunikaéniho mixu znacky Salka Design je zejména osobni prodej
a podpora prodeje. Osobni prodej je zalozen na piimém kontaktu zadkaznika a prodejce.
V ptipad¢ znacky Salka Design je realizovan v kamenné prodejné. Vyhodou vyuziti tohoto
marketingového néstroje je vedle kontaktu prodavajiciho a kupujiciho tvafi v tvar také

zpétna vazba a moznost pfizpisobit komunikaci individualné okamziku i klientovi.

Podpora prodeje je realizovana v samotném prodejnim misté s vyuzitim tzv. POS/POP
prostiedkti, kterymi jsou v pfipadé¢ komunikace znaCky Salka Design designovy stojan
na martingale obojky a reklamni poutace na produkty této znacky, umisténé v kamenné
prodejné v Brn€, kde je mozné vyrobky od této znacky zakoupit. Dale vyuziva znacka
v oblasti podpory prodeje i riizné druhy motivacnich néstroji i mimo prodejni misto.
Zakladnimi podnéty pro motivaci spotiebiteld k nakupu jsou zejména slevy a sezonni

vyprodeje.
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10.1 Zhodnoceni dosavadni komunikace znac¢ky Salka Design

Komunikace znacky je v soucasné dob¢ ztizena zakazy vyplyvajicimi nafizenim vlady
ohledn¢ koronavirové situace a omezenim kulturnich, sportovnich a spolecenskych akci,
které byly velmi vyznamnym komunika¢nim nastrojem pro znacku Salka Design. I pfesto
je ale podstatné propagaci déle rozvijet a budovat vSemi sméry, kterymi je v této situaci
mozné. Vhodné je nyni rozvijet komunikaci hlavné v online prostfedi, ale nesmi
se zapominat ani na offline formy komunikace. Zejména v online marketingu, ktery je nyni
velmi podstatnou ¢asti komunikace pro mnoho znacek a firem, by znacka Salka Design méla
budovat své komunikac¢ni aktivity a vyuzit vysoky potencidl tohoto digitalniho prostiedi.
Jako vhodné aktivity se jevi mimo komunikaci na socidlnich sitich také PPC kampané

v systémech Google Ads a Sklik.

Znacka nyni komunikuje velmi omezen¢ a zdaleka nevyuziva Siroké moznosti nabizejici se
v oblasti marketingové komunikace. Ve své propagaci déla Salka Design i jiné podstatné
chyby, které negativné ovliviiuji jeji rozvoj a postaveni na trhu. Naptiklad neni v komunikaci
dostate¢n¢ systematicka a kreativni a toto mé vliv na efektivitu propagace a plnéni cila.
Znacka by se méla poucit a marketingové komunikaci vénovat vice ¢asu, jak jeji ptiprave
a realizaci, tak i vyhodnoceni. Velmi podstatnym krokem je pfiprava komunikacniho planu,
ktery zajisti, aby nebyla komunikace nahodild, ale naopak systematickd, planovitd,

strategicka a kontinuélni.

e Systemati¢nost — komunikace, kterd je systematicka, ma predem definovany
proces a fidi se podle urcitych pravidel, ma vétsi predpoklad pro Gspéch znacky

na trhu a naplnéni komunikacnich cilit nez komunikace nepromyslena.

e Planovitost — navrh jednotlivych komunikaénich krokli, umoznuje snadné;si pohled
vpted, coz vede k ispofe Casu a napomaha take k pohodIn€jsimu plnéni stanovenych
cilti prostfednictvim efektivnéjSiho pribézného monitorovani a srovnavani realné

situace s planem.

e Strategi¢nost — kazda firma ¢i znacka, a tedy i Salka Design, by si méla definovat,
kam chce smétovat a ¢eho chce dosdhnout nejen v marketingové komunikaci, ale
1jako podnikatelsky celek. Strategie je zdkladem podnikani a usnadiiuje kroky

v oblasti marketingové komunikaci.

e Kontinuita — marketingova komunikace by méla mit jakousi souvislost a plynulost,

aby znaCka prubézn¢ a nepietrzit¢ oslovovala a zasahovala zvolené publikum.
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Nahodild komunikace nedokdze v zadném piipadé tak intenzivné oslovit cilovou
skupinu. Diskontinuita se mize dokonce vyznacovat negativni rysy v komunikaci

jako je zvySeni nakladu, ztizené dosahovani nastavenych cil apod.

Pfi planovani komunikace a tvorbé komunikacniho planu je dilezité, aby byly jednotlivé
komunikac¢ni nastroje, kanaly a techniky vhodné kombinovany a navzajem se podporovaly.
Komunikaéniho mix tak ziskdva zcela jiny, pozitivni rozmér. Integrovanou komunikaci
muze znacka snaze dosdhnout efektivity plynouciho ze synergického efektu. Pfi dodrzovani
pravidla integrované komunikace je podpofena jeji celkova vykonnost a ucinek. Diky
integraci jednotlivych komunikaénich prvkl se dostavuje pfinos v podobé 4 E — economical,

efficient, effective, enhancing a 4 C — coherence, consistency, continuity, complementary.
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11 FACEBOOK JAKO NASTROJ V KOMUNIKACI ZNACKY
SALKA DESIGN

11.1 Facebookova stranka Salka Design

Socialni sit’ Facebook je velmi dilezitym nastrojem v komunikaci znacky Salka Design.
Veskera nynéjsi komunikace a propagace produkti Salka Design probiha ptedevsim
prostiednictvi této socidlni sit¢ na facebookové strance Salka Design. Pro komunikaci
suzivateli socialni sité Facebook je vedle zminéné stranky vyuzivana také stranka

Obchuidku pro psy ,,U Salky*.

Facebookova stranka Salka Design, pro prezentaci znacky a produktd nesouci toto jména,
byla zalozena 06. srpna 2020 jako jeden z hlavnich komunika¢nich kanali. Od tohoto data
zacala znacka Salka Design publikovat na této facebookové strance ptispévky, fotografie
portfolia a oslovovat a sbirat fanousky ¢i sledujici, ktefi jsou pfedevS§im potencidlnimi

zakazniky, ale mohou se stat pravidelnymi odbératel sortimentu.

11.2 Stavajici publikum facebookové stranky Salka Design

Za dobu svého provozu, od srpna 2020 do konce tnora 2021, facebookova stranka Salka
Design nasbirala 120 sledujicich a 110 tzv. like ,,To se mi libi*, tedy fanouska. Facebook
ve svych statistikdch o strdnce Salka Design uvadi demograficky odhad o publiku.
Genderové rozlozeni fanouskd 1 sledujicich je 88 % Ze a 12 % muzl. Nejpocetnéjsi vékova
skupina fanousk a sledujicich je ve véku 25-34 let a dale ve vékovych skupindch 3444 let
a 45-54 let. Nejvice fanouski a sledujicich je podle geografickych tidaji z Ceské republiky,
né&kolik je jich na Slovensku, ve Velké Britanii, Spanélsku a Dansku.

26%

. 24% 22%
Zeny | .

o 88% 6% 6%

Vasi fanousci 0.309% | i 3%

MuZi : — — .
0% 0,909% _ 29 0,909% 0%

| 12%

Vasi fanousci

Obrazek 14 Fanousci facebookové stranky Salka Design (Salka Design, 2020)
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Obrazek 15 Sledujici facebookové stranky Salka Design (Salka Design, 2020)

Podle statistik Facebooku je zaznamenin nejvys$i pocet online fanouskl stranky
Salka Design v dopolednich hodinach, a poté vecer kolem 23 hodiny. Nejnizsi pocet je mezi
16-21 hodinou. Statistika aktivity uzivatelli této facebookové stranky je zalozena nikoli
na datech o cilové skupiné, ale pouze na poctu fanouski, kterych je dosud velmi malo, aby
mohl byt relevantné hodnocen den a hodina, kdy je optimalni publikovat. Zarovei se jedna
o udaj, kdy jsou fanousci online, a ne o data, kdy provadéji nejcastéjsi interakce. Vzhledem
k vyuzivani Facebooku prostfednictvim mobilnich telefonil, kdy jsou uzivatelé prakticky
neustale online, neni mozné tato data hodnotit a povaZovat je za relevantni pfi planovani
komunikace na Facebooku. Vhodné dny a hodiny pro zvetejiiovani ptispévkll je mozné urcit
pomoci Google Analytics, kde 1ze monitorovat vyvoj uzivatelti na zaklad¢é casovych udaji
pro jednotlivé kandly, zdroje i média navstévnosti. Tady je ale potieba si uvédomit, Ze dana
data se tykaji navstévnosti a chovani na webu, nikoli pfimo na dané facebookové strance.
Itak je ale mozné na zaklad¢ téchto udaji pfizplsobit komunikaci. Naptiklad béhem
vikendu je primérna navstévnost nizsi, coz je pravdépodobné zpusobeno tim, ze publikum
travi volny Cas se psem mimo domov, v pfirod€, bez nutnosti vyuzivat internet a socidlni
sit€. V nocnich hodinach mezi 0:00 az 4:00 je navstévnost také velmi nizkad s ohledem
na zivotni rytmus ¢lovéka, a proto je vhodné tato data monitorovat a vyhnout se komunikaci
ve dnech a hodinach s velmi nizkou aktivitou. Vyznamnym zdrojem dat pro harmonogram

piispévkil je také realizované dotaznikové Setteni.

11.3 Prispévky na profilu Salka Design

Od spusténi v srpnu 2020 dosud bylo na strance zvefejnéno 13 piispévkl. Posty byly
na strance publikovany nepravideln€, velmi ndrazove. Nejvice ptispeévkl bylo zvetfejnéno
vsrpnu, tedy v mésici, kdy byla spusténa facebookova stranka. Dalsi post byl

pfidany zacatkem zafi. Poté nasledovala del$i odmlka a dal§i obsah byl na strance
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publikovan az v polovin¢ a na konci listopadu. Na ptelomu roku 2020 a 2021 nésledovalo

opét delsi obdobi bez prezentace. Nasledujici ptispévky byly zvetejnény az v unoru 2021.

Vsechny posty byly nejcastéji tematicky zaméfeny na promovani zbozi.

Tabulka 11 Pfispévky na strance Salka Design v obdobi 08/2020—-02/2021

Post | Zverejnéni | Typ Dosah Zobrazeni | Mira projeveného | Projeveny zajem
Celkem (fanousci / ostatni) Zamu Reakce /Koment / Scileni / Kk

13 | 22.02.2021 | Foto 54 (43/11) 55 9% 5/0/0/1
12 | 14.02. 2021 | Foto 44 (34/10) 47 18 % 5/0/0/9
11| 10.02.2021 | Foto 47 (37/10) 53 13 % 1/0/0/8
10 | 30. 11. 2020 | Foto 70 (52/18) 87 7% 3/0/1/4
91 18.11.2020 | Foto | 264 (64/200) 308 6 % 9/0/2/14
8 102.09.2020 | Foto | 245 (68/177) 289 7% 10/2/1/12
7| 25.08.2020 | Video | 326 (54/272) 507 4 % 7/1/2/4
6 | 20. 08. 2020 | Foto 129 (38/91) 157 0,775 % 1/0/0/0
5117.08.2020 | Foto | 291 (51/240) 339 3% 6/0/0/2
4 | 17.08.2020 | Odkaz | 303 (49/254) 342 0,33 % 0/0/0/1
3| 17.08.2020 | Foto | 309 (52/257) 348 6 % 6/1/0/20
2 | 06. 08. 2020 | Foto | 259 (41/218) 306 2% 5/0/0/3
1| 06.08.2020 | Odkaz | 241 (37/204) 276 0% 0/0/0/0

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé¢ dat z facebookové stranky Salka Design

Vzhledem k tomu, Ze obsah facebookové stranky znacky Salka Design neni tak koSaty
a na profilu je zvetejnéno pouze 13 prispévki, je mozné vSechny posty podrobnéji popsat

a zanalyzovat a charakterizovat také reakce publika na tyto posty.
Prispévek 13

Piispévek z 22. tinora 2021 je poslednim a nejnovéjsim postem na strance Salka Design.
Jedna se o sdileny ptispévek, tedy o post, ktery byl na facebookovou stranku Salka Design
sdileny z jiné stranky, a to z partnerské stranky Obchudek pro psy ,,U Salky*. Pfispévek ma
charakter fotogalerie, kterd prezentuje hand made oblecek pro maskota znacky fenku Salku
plemene Spanélsky galgo. Tento post mél dosah 47 lidi, 5 lidi na post reagovalo

prostiednictvim tzv. like a 9 osob projevila zajem prostiednictvim kliknutim na piispevek.
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Prispévek 12

Ptispévek na strance Salka Design ze 14. unora 2021 je sdileny post z facebookové stranky
Obchidek pro psy ,,U Salky“. Prispévek predstavuje zimni kabat pro psa. Jedna
se o prispévek tvoieny textem a fotografiemi chrta v daném oblecku. Tento post mé¢l dosah
52 lidi, 5 osob reagovalo prostfednictvim tzv. like a 9 projevilo zdjem prostiednictvim

kliknutim na ptispévek.
Prispévek 11

Také tento ptispévek byl sdilen ze stranky Obchudek pro psy ,,U Salky“. Na zed’ stranky
Salka Design byl umistén 10. 02. 2021. Post informuje o specialni cenové akci na zimni
kolekci martingale obojkil. Pfispévek méel dosah 47 osob, projeveny zajem byl zaznamenan

v poctu 9, z toho 8 kliknuti na post a 1 tzv. like.
Prispévek 10

Prispévek informuje o portfoliu znacky Salka Design v oblasti obojkii. Post byl
na facebookovou stranku Salka Design umistén 30. 11. 2020 prostiednictvim sdileni
ptispévku z facebookové stranky Obchiidek pro psy ,,U Salky“. Prispévek oslovil 70 osob,
zajem projevilo 8 osob prostiednictvim 3 tzv. likes a 4 kliknuti na pfispévek. Jedna osoba
piispévek sdilela.

Prispévek 9

Jedna se o pfispévek, ktery byl vytvofen pfimo na facebookové strance Salka Design
a zvetejnén 18. 11. 2020. Tento piispévek predstavuje limitovanou vano¢ni edici martingale
obojku. Post zaznamenal proti ostatnim pomé&rné velky dosah i projeveny zajem. Ptispévek

mél dosah 254 osob a celkem projevilo zdjem 25 lidi. Reakei prostfednictvim tzv. like bylo

zaznamenano 9, dvakrat byl ptispévek sdilen, 14 osob na piispévek kliklo.

Piispévek 8
na facebookové strance Salka Design. Ptispévek byl zvefejnén 02. zati 2020 a znacka

komunikuje barevnou kolekci martingale obojki. Post zaznamenal 13 reakci, ztoho

10 prosttednictvim tzv. like, jedno sdileni sdilen, 2 komentéate a 12 osob na piispévek kliklo.
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Prispévek 7

vvvvvv

oslovil celkem 326 uzivateld, zaznamenal 507 zobrazeni, 2 sdileni, 1 komentar a 7 reakci.
Popularitu si tento post ziskal nejspis diky tomu, Ze jde o zcela odlisSny typ nez u ostatnich
dosud zvetejnénych. Jedna se o videoptispévek. Video boxera s obojkem znacky Salka

Design, které poslal spokojeny zdkaznik, si ziskalo velmi pozitivni ohlas.
Prispévek 6
Tento post byl na strance zvetejnén 20. srpna 2020. Jedna se o sdileny piispevek ze stranky

Obchudek pro psy ,,U Salky*. Ptispévek piedstavuje novou kolekci martingale obojkti. Post

m¢él dosah 129 lidi. Zajem o ptispévek projevila jedna osoba prostifednictvim ,,To se mi 1ibi*.
Prispévek 5
Také tento prispévek byl sdileny ze stranky Obchtidek pro psy ,,U Salky* a na strance Salka

Design byl zvefejnén 17. srpna 2020. Piispévek predvadi letni kolekci martingale obojku.
Post oslovil 291 osob. Ptispévek ziskal 6 tzv. like a dva lidé na né&j klikli.

Prispévek 4
Jednd se o post zvefejnény 17. srpna 2020, ktery publikum informuje o provoznich

informacich znacky, a to, Ze stranka Salka Design aktualizovala provozni dobu. Post m¢l

dosah 303 osob. Jeden z uzivatelt socialni sité projevil zdjem kliknutim na odkaz.
Prispévek 3

Piispévek prezentuje novou kolekci martingale obojkti. Jedna se o fotografie obojki, které
byly pfidany do alba na facebookové strance Salka Design. Pfispévek byl zvefejnén

17. srpna 2020 a mél dosah 309 lidi. Zajem o ptispévek projevilo celkem 27 osob,

6 prostrednictvim tzv. like, 1 osoba pfidala komentar a 20 osob na ptispévek kliklo.
Piispévek 2

Stejné jako predchozi piispévek je také tento sadou fotografii vloZzenych do alba Obojky
skladem a ptedstavuje kolekci novych martingale obojkti. Post byl vlozen na facebookovou
stranku Salka Design 06. srpna 2020. Ptispévek oslovil 259 osob. Zajem projevilo celkem

8 lidi prostfednictvim péti tzv. like a prostiednictvim tii kliknuti na ptispévek.
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Piispévek 1

Prispévek byl zvefejnén soucasné se vznikem stranky 06. srpna 2020 a ma informacni
charakter o strance ¢i znacce. Jedna o zpravu, ze stranka Salka Design aktualizovala svou
zvetejnénou webovou adresu. Post oslovil, respektive mél dosah na 241 osob.

Nikdo z uzivatelii socidlni sit¢ neprojevil zajem.

11.4 Zhodnoceni komunikace na facebookové strance Salka Design

Na zaklad¢ informaci od zastupci znacky Salka Design, dle provedené analyzy

a dotaznikového Setieni je mozné odpoveédét na druhou vyzkumnou otazku:

VO 2: Je soucasna komunikace znacky Salka Design na socidlni siti Facebooku

dostate¢na a efektivni?

Stranka Salka Design zvetejniuje na svém profilu vlastni posty a také ty, které sdili z jinych
facebookovych zdroji. Mezi sdilené posty patii zejména piispeévky z facebookové stranky
Obchudek pro psy ,,U Salky“ tematicky zaméfené na znacku Salka Design. Sama znacka
na své strdnce ovsem tvoii jen velmi malé mnozstvi vlastnich postl. Je Skoda, Ze se vice
piispévky patii pfedevsim ty, které jsou vytvofeny a zvetfejnény piimo strankou Salka
Design. Tyto ptispévky maji jeden z nejvétSich dosahil 1zobrazeni. Na tvorbu vlastnich
ptispévkl by méla byt jist¢ zaméfena vétsi pozornost hlavné proto, Ze cilova skupina takové
ptispévky u stranek vyhledava a diky tomu se pak se znackou ztotoZiluje. Fanousci nasledu;i
zejména tu znacku, u které citi, Ze jim je komunikace vytvofena na miru a vénovana piimo
pro n&. Sdilené¢ piispévky nemivaji u fanouska takovy uspéch, protoze maji jiny ton
komunikace i rukopis a nepfinasSeji pro né ocekdvanou hodnotu v souvislosti s danou
znackou. Vlastni obsah, pied obsahem sdilenym, by mél byt tedy prioritni. Velkou vyhodou
vlastnich postti oproti sdilenym je i to, ze takovy pfispévek muze stranka propagovat

a je tedy predpoklad, Ze zasdhne daleko $irSi publikum nez post organicky.

Co se tyka frekvence komunikace, ta jisté neni uspokojivd, protoZe neni pravidelna
a kontinualni. Do budoucna je vhodné zvysit Cetnost publikovani pfispévkii a posty
zvetejiiovat alespon dvakrat za tyden. Toto stanovisko vyplyva ptedevsim z dotaznikového
Setfeni, kdy znacna Cast respondentl (28 %) vidi jako ideélni frekvenci uvetejiiovani
pfispévkl oblibené znacky ¢i firmy 1x denné. Idedlni frekvenci uvefejfiovani postl

nékolikrat tydn€ oznacuje dokonce 39 % respondent.
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11.5 Doporuceni pro komunikaci znacky Salka Design na Facebooku

Predevsim realizované analyzy a dotaznikového Setfeni pfineslo odpovéd’ na treti

vyzkumnou otazku:

VO3: Jaka forma komunikace a prezentace na Facebooku je pro znacku Salka Design
nejvhodné;jsi?

Co se tyka analyzy dosavadnich prispevki, je vidét, ze video mize byt u publika velmi
oblibené, dokonce oblibenéjsi nez fotky. Video post, ktery byl zvefejnén na strance Salka
Design, se t&sil velkému zdjmu. Neni vSak mozné odvodit jakykoli zavér ohledné video
prispévki v souvislosti s potencialnim vykonem facebookové stranky Salka Design, protoze
tento typ postu byl vedle foto pfispévkll ojedinély. Vhodné je na facebookové strance
zvetejniovat rizné typy prispévkil a dlouhodobé sledovat jejich vykon, jen tak se da urcit,

které maji pozitivni vliv na chovani cilového publika a na celkovy vykon profilu.

Dalsim krokem, ktery by mohl posunout komunikaci znacky na Facebooku, je tvorba
obsahu, ktery vtdhne cilovou skupinu do déni a zapoji ji vice do komunikace. Takovymi
ptispévky jsou naptiklad rizné ankety nebo vyzvy k reakci na posty. Pokud za¢nou fanousci
interagovat, je nutné, aby k nim znacka vedla velmi individualni komunikaci formou reakci
na komentéte, odpovédi na dotazy apod. Obsah na facebookové strance by mél byt zajimavy
a pestry. Tento fakt potvrzuje také dotaznikové Setfeni, kdy vice jak 70 % dotazovanych
preferuje na facebookové strance oblibené firmy ¢i znacky vedle pfispévkil o firmé, znacce,

jejich produktech a sluzbach také jiné tematické prispévky.

Srovnani vykonu placenych a organickych ptispévkil nebyl u stranky Salka Design moZny.
Veskeré doposud zvetejnéné posty zasahly publikum organickou cestou. Znacka se dosud
vibec nevénovala placené komunikaci na Facebooku, a tak nemohl byt porovnan vykon
obou forem propagace posttl a jejich vliv na publikum a vyvoj celého facebookového profilu.
Z analyzy jinych facebookovych profili, jejich dat a vykonu lze potvrdit, Ze organicky dosah
ptispévki neni tak znac¢ny, jak u postl placenych a je mozné odvodit zavér, ze je jisté vhodné

do komunikace znacky Salka Design zatadit také placené ptispévky.

Doporuceni pro tvorbu obsahu na facebookové strance Salka Design
e Pravideln€ komunikovat s publikem e Vénovat se téZ placené komunikaci
e Vtdhnout publikum do komunikace e Zvefejiiovat zajimavy a pestry

v oo X tematicky h
e Tvotfit riizné typy postl ematicky obsa
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 PLAN PRO KOMUNIKACI ZNACKY SALKA DESIGN
NA FACEBOOKU

Komunikaéni kampan znacky Salka Design prostfednictvim socidlni sit¢ Facebooku bude
zaméfena na zvySeni povédomi o znacce a jejich produktech, budovéani image znacky
a na akvizici v cilové skupiné pro ziskani novych zakaznikl zejména pro produkt martingale
obojky. Komunikace a propagace prostfednictvim facebookové stranky bude vhodné
zasazena do ostatnich komunikacnich aktivit a propojena s nimi tak, aby vznikl efektivni

komunikacni celek se synergickym efektem.

12.1 Stanoveni cilu

Zamérem znaCky Salka Design bude prostiednictvim Facebooku davat o sobé védét
a vzbuzovat zajem o své produkty, zejména o martingale obojky. Kampan bude zamétena
na zvySeni poctu sledujicich facebookové stranky Salka Design a dale bude kampaii slouZit
ke zvyseni poc¢tu objednavek martingale obojkli. Ty je mozné nakoupit na webovych
strankach usalky.cz, proto bude také snahou navysit pocet navstévnikli zminéného e-shopu
a zvysit tak pravdépodobnost ndkupu promovaného produktu. Konkrétné jsou stanoveny
nasledujici cile pro komunikace na Facebooku v obdobi €erven 2021 do cervna 2022

na zakladé sestaveného komunikac¢niho planu na Facebook.
e Zvysit pocet fanouski facebookové stranky Salka Design na 2 000
e Zvednout navstévnost e-shopu usalky.cz v kategorii martingale obojkti 0 35 %

e Zvysit pocet objednavek martingale obojkti 0 25 %

12.2 Volba cilové skupiny

Podle dostupnych udajt o prodeji martingale obojkti Salka Design prostfednictvim e-shopu,
zejména z analytického néstroje Google Analytics a také pifimym prodejem predevsim
v kamenné prodejné, bylo vysledovano, kdo je cilovou skupinou tohoto produktu.
Vzhledem k sidlu kamenné prodejny v Brné jsou momentalné typickymi zakazniky
pro martingale obojky Salka Design obyvatel¢ Moravy, pochéazejici z Jihomoravského kraje

ve veékové skupin€ 2540 let. Pfevazné nakupuji martingale obojky vice Zeny neZ muzi.

Na zéklad¢ dosud ziskanych dat o zakaznicich, byly vytvoteny 3 persony (viz Pfiloha VI)
a definovano vhodné publikum pro facebookovou kampan. Komunikace bude zaméiena

pfedevSim na Zeny zijici jak ve méstech, tak 1 na vesnicich. Oslovovand bude intenzivnéji
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vékova kategorie vrozmezi 20-45 let. V oblasti zajmi bude propagace zaméfena
na milovniky pst, a to hlavné FCI10 skupiny — chrti. 1 pfesto, Ze je komunikaci
na Facebooku pomérné snadné oslovit zakazniky prakticky z celého svéta, protoze tato
komunikace probiha v online prostfedi, bude komunikace zaméfena na zakazniky

z Ceské republiky.

Persona 1

cey

Mlada Zena ve veku 23 let Zzijici s pritelem v pronajatém byté nedaleko centra Brna.
Divka pracuje jako asistentka v misté bydlist¢ v mezinarodni spolecnosti. Dalkové studuje
vysokou Skolu, obor mezinarodni vztahy. Oba z dvojice jsou finan¢né zajisténi. Spolecné
s ptitelem pecuji o chrta plemene Spanélsky galgo, déti zatim nemayji. Pes je jejich velkym
konickem a par do néj znacné investuje, kupuje kvalitni krmivo, chovatelské potieby
a vybaveni. Mlad4 Zena ma fadu konic¢kll. Zajima se o novinky a trendy z oblasti mddy,
moderné a trendy se obléka, zalezi ji na jejim celkovém vzhledu. Sle¢na travi volny cas
s ptitelem a se psem nebo spolecné s kamaradkami. Jeji velkou zalibou a také zdrojem

financi je, vedle zaméstnani, fotografovani.
Persona 2

Zena ve véku 39 let Zijici s rodinou — manZelem, dvéma détmi a chovnym parem psi
plemene whippet — v okrajové ¢asti Prahy ve vlastnim byté. Zena pracuje jako OSVC, vlastni
masazni salon. Rodina je financné zajisténa predevsim diky zaméstnani manzela. Mlada pani
se vénuje aktivné chovatelstvi, jezdi se psy na vystavy. Casto ji na tyto akce doprovazi cela
rodina. Pokud nejsou spole¢né na vystave, travi volny ¢as zejména v piirodé v lesoparcich
na okraji velkomésta. Velmi Casto vSichni také vyjizdéji na vylety mimo mésto. Vikendy,
svatky a volné dny travi pfedevSim na chalupé€. Pokud se Zena nestard zrovna o rodinu a psy,

ve svém volnu, rada ¢te a poslouchd hudbu.
Persona 3

Zena stiedniho véku, 45 let, financné zajisténa, Zije spolené se svym manzelem v rodinném
domé na vesnici nedaleko mésta. Dvé déti jsou jiz odrostlé a maji své zdzemi. S rodi¢i maji
velmi dobré vztahy a pravidelné se schazeji. Spole¢né se svym manzelem se Zena vénuje
péci o smecku pst, kterou tvoii dvé chovné feny plemene irsky vlkodav a ¢tyfi adoptovani
greyhoundi. Zena pracuje jako uéetni, ma moznost vykonavat praci zdomova a nemusi
pravidelné dojizdét do zaméstnani. Ve volném cCase se vénuje zvelebovani domécnosti

a zahrady. Jejim velkym konickem je vedle pst vateni.
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12.3 Nacasovani a doba trvani komunikace

Pivodné bylo v planu spustit intenzivni komunikaci znacky Salka Design na Facebooku
od ledna 2021. Pres dalsi aktivity spojené zejména s e-shopem usalky.cz doSlo ovSem
k posunuti ptivodné stanoveného terminu. Znacka ma v planu intenzivné za¢it komunikovat
prostfednictvim Facebooku od ¢ervna 2021 a komunikacni plan bude sestaven pocinaje
timto datem na jeden rok, tedy do Cervna 2022. Po tomto terminu nebude komunikace
na Facebooku zastavena, ale bude i nadéle probihat a Facebook bude stalym komunika¢nim
nastrojem v komunika¢niho mixu Salka Design. Znacka se chce vénovat komunikaci
na Facebooku od letosniho roku intenzivné a nepftetrzité. Pro kazdé dalsi obdobi bude
stanoven novy komunikacni a publika¢ni neboli obsahovy plan pro prezentaci znacky Salka
Design a jejich produktii na Facebooku, ktery bude soucésti komplexniho komunika¢niho

planu.

12.4 Rozpocet

Zamérem bude vytvofit efektivni, av§ak nizkondkladovou, kampan. Pti planovani rozpoctu
je nezbytné brat v ivahu veskeré naklady, které jsou s komunikaci spojeny. K rozpoc¢tu bude
nutné piipocitat hlavné néklady na externi spolupraci za vedeni facebookové stranky,
za tvorbu a realizaci placenych kampani a za grafické prace spojené s tvorbou podkladi
pro obsah i reklamy. Velkou vyhodou je ovSem fakt, Ze se na komunikaci znacky Salka
Design prosttednictvim Facebooku budou podilet interni osoby zaangazované ke znacce
a naklady budou tedy srazeny na minimum. USetfeno bude za spravu facebookového profilu,
tvorbu, realizaci a spravu komunikace a za grafické prace. Z rozpoctu znacky bude nezbytné
uvolnit finance pouze na vydaje na reklamu, které si uctuje Facebook. Znacka Salka Design
planuje vyclenit na komunikaci prostfednictvim Facebooku celkové 5000 K¢, coz

predstavuje ¢astku necelych 500 K¢ / mésic.

12.5 Planovani obsahu a placené komunikace

Pti tvorb¢€ obsahu je nutné mit na paméti jiz nékolikrat zminény fakt, ze lidé chodi na socialni
sit’ Facebook predev§im za ucelem zébavy, az druhotné vyuzivaji Facebook k ziskavani
relevantnich informaci. Obsah by mél byt tedy pfedevs§im zabavny a mél by se tykat zejména

z4jmu a konickt cilové skupiny, aby dokazal publikum uspokojit.

Pro facebookovou stranku Salka Design je nezbytné v prvni fad¢ pamatovat na skutecnost,

ze produkty jsou urceny specifickému publiku, a to stdvajicim ¢i potencidlnim pejskaitim.
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Této cilové skupiné musi tematicky odpovidat i tvofeny obsah, aby zajimavou formou
uspokojoval jejich potieby, pfani a pozadavky, a aby pfinesl i poutavé informace a novinky

v oblasti jejich chovatelskych zajmi.

Vychozim krokem pro tvorbu vhodnych tematickych posti bude brainstorming. Je vhodné
vzit si kruce vytvofené persony i nabizeny sortiment znacky Salka Design a volné
pfemyslet, co dané publikum v souvislosti s produktem fesi, co ho zajima. Mozné je také pro
tvorbu naméti na obsah vyuzit planovace pro navrhy klicovych slov, naptiklad v PPC
syst¢tmu Sklik nebo Ads, které napovi, jaka klicova slova pojici se se znackou, jejimi
produkty a sluzbami lidé vyhledavaji. Dale je také dobré si vést elektronické i osobni
zaznamy o dotazech od stavajicich klientd a popfemyslet, jak jim dat zajimavym zpiisobem

prostiednictvim obsahu na facebookové strance odpovéd'.

Velmi uzitecnym krokem pfi tvofeni obsahu je také vyuziti marketingového kalendare, ktery
je mozné nalézt na internetu. Tento kalendar zahrnuje vyznamné dny, vyroci, svatky a dalsi
akce, které¢ mohou byt obrovskou studnici napadt pro dalsi obsah. Vhodné je mit po ruce
také klasicky stolni kalendaf, kdy se i on mlze stat inspiraci na novy obsah, respektive
stdvajici ndméty na obsah je mozné za pomoci kalendéate vhodné ukotvit v case. Tento krok

pak pomtze také lehce sestavit harmonogram ptispévk, tzv. publikacni plan.

12.5.1 Naméty na obsah pro prispévky na facebookové strance Salka Design

Na zéklad€ brainstormingu, s ohledem na cilovou skupinu, jejich zajmy, potieby a piani
a také se zfetelem na charakter produkti znacky Salka Design, vyplynula fada zajimavych
témat pro obsah. Tento seznam byl pak doplnén o dal§i ndmé&ty na zdklad¢ marketingového

a klasického stolniho kalendafe.

Témata na zakladé brainstormingu:

e Krmivo a pamlsky —novinky, recenze e Adopce chrtll — informace, novinky
e Vychova a vycvik psa e Plemena — charakter, povaha

e Prochézky a vylety se psem e Zakladni vybava chovatele

e Salka Design — novinky, plany e Péce o psa— usi, o¢i, zuby, drapy, srst
e Spokojeni zdkaznici znacky e Zdravotni problémy a nemoci psa

e Psi sporty — informace, tipy, akce
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Tabulka 12 Témata z marketingového kalendéie

Leden

Unor

Brezen

e Novy rok / 01. 01.
o Tti kralové / 06. 01.

e Mezinarodni den
objimani / 21. 01.

o Svatek zamilovanych / 14. 02.

e Mezinérodni den Zzen / 08. 03.
¢ Evropsky den mozku / 11. 03.
e 1. jarni den/20. 03

e Svétovy den §tésti / 20. 03.

e VysvédCeni  Mezin4rodni den lesii/ 21. 03.
e Svétovy den vody / 22. 03.
Duben Kvéten Cerven

e April / 01. 04.

¢ Velikonoce — Zeleny
ctvrtek, Velky patek,
Velikono¢ni pondéli

eDen Zemé / 22. 04.

e Svétovy den zdravi / 07. 04.

e Paleni carodéjnic / 30. 04.

e Svatek prace / 01. 05.
¢ 1. m4j lasky cas / 01. 05.

¢ Evropsky den slunce / 03. 05.

e Den matek / 09. 05.

¢ Evropsky den parkii / 24. 05.
e Den otvirani studanek / 31. 05.

e Mezindrodni den déti / 01. 06.

e Svétovy den zivotniho
prostiedi / 05. 06.

o Svetovy den darci krve / 14. 06.
e ].letniden/ 21. 06.
e Den otct / 20. 06.

Cervenec

Srpen

Zavi

e Letni prazdniny

¢ Den vérozveéstli / 05. 07.

e Svétovy den polibku / 06. 07.
e Mezinar. den piételstvi / 30. 07.

e Den levaku / 13. 08.

e 1. Skolni den
® Mezinar. den cokolady / 13. 09.
e 1. podzimni den / 22. 09.

Rijen

Listopad

Prosinec

e Svétovy den duSevniho
zdravi / 10. 10.

e Halloween / 31. 10.

e Mezinarodni den zvitat / 04. 10.

e Pamatka zesnulych / 02. 11.

e Black Friday / 26. 11.

e Advent

o Mikulas / 06. 12.

e 1. zimni den/21. 12.

e Vénoce — Stédry den / 24. 12.
e Silvestr / 31. 12.

Zdroj: vlasti zpracovani

Vzhledem k tomu, Ze se podafilo nalézt velké mnoZstvi témat, které je mozné vyuzit

pro obsah a tvorbu postl pro facebookovou stranku Salka Design, bylo nutné ze seznamu

vybrat do publikacniho (obsahového) planu jen ta opravdu nejzajimavéjsi a nejrelevantné)si

a na ty zaméiit dal$i pozornost. K tomu poslouzily také vysledky realizovaného

dotaznikového $etieni.
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Pti planovani placené komunikace je nezbytné postupovat s rozvahou, aby byly kampané
dobfe nastaveny a zacileny a s ohledem na rozpocet splnily co nejlépe nastavené cile
a nedoslo tak k neuvazenému plytvani investic, které jsou v piipad¢€ prezentace znacky Salka
Design velmi limitované. Je podstatné také placené posty vhodné zasadit do celkového
obsahového konceptu, aby se placend a neplacend komunikace na Facebooku navzajem
co nejvice podporovala a vysledny ucinek byl co nejefektivnéjsi. V ptipadé znacky Salka

Design se v oblasti placené komunikace bude jednat zejména o placenou propagaci obsahu.

12.6 Publikacni plan

Publikacni ¢i obsahovy plan pro prezentaci prispévkl na facebookové strance Salka Design
bude zpracovan jako harmonogram pro publikovani jednotlivych ptispévki. Publikacni plan
je mozné vytvoftit na neurcité¢ dlouhé obdobi. Pokud se planuje doptedu pouze kratkodobé,
v horizontu né¢kolika tydnd, je podstatné tvofit plan pro dal§i obdobi pravidelné
a s dostateCnym predstihem. Pokud je plan vytvoten jednorazové pro delsi obdobi, je nutné
jej pravidelné aktualizovat podle stavajici situace. Smyslem publika¢niho planu je vhodné
rozvrhnout a usporadat ptispévky, tematicky a casové je ukotvit tak, aby nedochazelo
k ptesyceni publika, nebo naopak k dlouhodobym vypadkiim v komunikaci na Facebooku.
Publikaéni plan méa pomoci efektivné fidit obsah na vlastni strance na socialni siti s ohledem

na dalsi aktivity v oblasti marketingové komunikace.

Publikaéni plan byl sestaven tak, Ze nejprve byla do tabulky ukotvena témata
z marketingového kalendare, ktera maji pevny termin. Takto vznikly harmonogram byl pak
doplnén o dalsi vhodné naméty, které je mozné publikovat nezdvisle na datu. Pro tyto
ptispévky byl volen termin zvefejnéni s ohledem na termin témat z marketingového
kalendafe a dale na zakladé predpokladané aktivity uZivatell a také s ohledem na dalsi
planované komunikacni aktivity znacky prostfednictvim jinych kandli. Termin téchto
ptispévkll neni pevny a v pribéhu komunikace se muze, a jisté také bude, ménit vzhledem
k faktoriim plisobicim na znacku a jeji komunikaci. Zasadnimi vlivy, diky kterym bude
muset znacka neustdle aktualizovat komunikaéni aktivity na socidlni siti Facebook,
jsou predevsim reakce cilové skupiny a také dal$i marketingové aktivity znacky v oblasti

vSech marketingovych P.
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Tabulka 13 Publikac¢ni plan pro facebookovou stranku Salka Design pro obdobi 2021/2022

Mésic| Tyden| Den Datum Co Co Forma
Den postu | Termin publikovani| Téma - co budeme komunikovat Obszh - feho 52 komunikace bude tykat Flaceny / neplaceny post
22 02.06.2021:Nova kolekce Informace o pfipravé nové letni kolekce organicky
g 23
z 2
sl 24 Poi 14.06.2021:SDdarch krve Pfipomenuti dne a zajimavost ze svéta ps( (i psi jsou darci krve). organicky
25 Po 21.06.2021:1. letni den - nova kolekce Prezentace nove leti kolekce organicky acen
26 Cti  01.07.2021:Letni prazdniny Wyzva, af se fanousci podéli o zajimava mista pro cestovani se psem. organicky
E = 27 Uti 0D6.07.2021:5D polibku Pfipomenuti dne a tematicky apel k polibku. organicky
2ol 28
5
s 29
30 P3: 30.07.2021!MD pratelstvi Pfipomenuti dne a tematicky apel k pFatelstui. organicky
31
s o 32 P& 13.08.2021:Den levakd Pfipomenuti dne a zajimavost ze svéta psl (psi levaci x pravaci). organicky
a g 33
& oo
34 5t:  25.08.2021:Nova kolekce Pfedstaveni materialll pro novou podzimni kolekci. organicky
35 Ut!  31.08.2021}Konec prazdnin organicky
36
i § 37 Po: 13.09.2021:MD Eokolady Upozornéni tokolada NE psy + seznamu nedoporuéenych potravin pro psy. organicky
NN 38 St 1. podzimni den - no nove podzimni kelekce organicky acen
39
40 Poi 04 P maticka akce na sortiment, organicky / placeny
S H 41
= O
WE Y 42
43 Me: 31.10.2021:Halloween Pfipominka Halloween prostiednictvim receptu na dyfiové susenky pro psy. organicky
a4
=3
§ § 45 St 10.11.2021:Black Friday Reakce na nadchazejici Black Friday 26.11. vlastni akci "colour day organicky acen
E ™ 46 50! 20.11.2021:Adventni vénec Fotokola? pfipravy adventniho vénce. organicky
47 Me! 28.11.2021:1. adventni nedéle Vyzva pro fanouiky - pochlubte se vaZim véncem. organicky
48 Cti  02.12.2021iMovéa kolekce Pre veni materiald pro novou zimni / vanoéni kelekci =vanoéni dark organicky acen
E - 49 Pa: 07.12.2021:Vanofni cukrovi Recept na vanodni cukrovi pro psy. organicky
g S50
o 51 Pai 24.12.2021:Vanoéni pfani Wanotni pfani viem, nejen zakaznik(m a fanouskd znaéky. organicky
52 S0 01.01.2022:Novy rok Pfani zakaznik( a fanouikim FB stranky k novému roku. organicky
1 Ct!  06.01.2022:TFi krélové Zajimavost o tomto dni organicky
é a 2 Pa 14.01.2022;Vyprodej Promo pro novoroéni vwprodej na e-shopu usalky.cz organicky / placeny
2 = 8 -
h=l 3 Cti  21.01.2022:MD objimani Upozarnéni na tento den a wzva k ohieti swych bizkych i domacich mazliékad. organicky
4 Po! 31.01.2022Vysvédieni Info, #e se rozdava vysvédfeni a prezentace darek k nakupu. organicky
5
'g o 3] Po: 14.02.2022:Valentyn Valentyn, k objednavce darek z lasky zdarma. organicky
(=] -
= 7 Uti  22.02.2022:Vyprodej Upozornéni, Ze se blii konec vyprodeje. organicky / placeny
8
9
=4
o o 10 P&: 11.03.2022:Den mozku Pfipomenuti dne a tematicka informace o tomto orgénu. organicky
oo
m ™ 11 Nei 20.03.2022:1. jarni den = Nova kolekce Predstaveni jarnich novinek. organicky / placeny
12
13 P& 01.04.2022:April akce Pouze dnes...ne, neni to april. K obojku voucher na 100 - na nakup usalky.cz organicky / placeny
S
28 1
an 15 Ne: 17.04.2022:Velikonoce Pfani k velikonoénimu pondéli + wzva, jaka vajitka maji pfipravena fanouici. (organicky
16 5t: 2104 2022:Recept Pochotka z vajitek pro psy organicky
17 Ne: 01.05.2022:1. maj Upozornéni na lasky tas a polibek pod rozkvetlou tFesni. organicky
=4
£ o 18
oo :
o 19 Ut!  24.05.2022:Nova kolekce Informace o chystani noveé letni kolekce. organicky
20

Zdroj: vlastni zpracovani

Naplanované piispévky byly pfeneseny do tabulky viz nize (Tabulka 14), kde I1ze ptehledné

sledovat jejich rozprostieni v Case. V publikaénim planu je tak mozné jednoduSe

vypozorovat prazdna mista, tedy dny, kdy neni naplanovany zadny ptispévek. Pro vybrané

dosud prazdné dny bude obsah navrhovan pribéZné. Volné useky mezi naplanovanymi

a terminové ukotvenymi posty budou vypliovany na zaklad€é aktudlni situace a aktivit

znacky tak, aby byla komunikace kontinualni.

Pokud nebude mit znacka Salka Design pro toto obdobi Z4dny zajimavy obsah tykajici

se momentalniho stavu ze svého interniho prostfedi, bude ptipraven jakykoli jiny zajimavy
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tematicky post, aby nedoslo k dlouhému pteruseni komunikace s publikem. Pro tyto situace
bude doptfedu pfipraven seznam zajimavych nadmétd, které je mozné spustit kdykoli.
Takovymi jsou napiiklad recepty pro domaci vyrobu pamlskli nebo prezentace aktualnich
skladovych zésob martingale obojkli. Velmi rychle je mozné pfipravit napiiklad také
soutézni prispévek ¢i anketu, kterad je podle dotaznikového Setfeni oblibena. Znacka Salka
Design planuje zvetejiiovat posty na strance kazdy tfeti den. Publikovany budou primérné

tf1 posty za tyden.

Textace postl, jak téch, co jsou jiz ukotveny v Case a naplanovany s dostatecnym
predstihem, tak téch, co budou vyplyvat z aktudlni situace a aktivit znacky, budou textovany
vzdy jen v kratkém piedstihu pied zvetejnénim, aby jejich ton odpovidal soucasné pozici

znacky na trhu u cilové skupiny.

Tabulka 14 Harmonogram postti pro facebookovou stranku Salka Design pro obdobi
2021/2022

Mésic/ den|1. i2. (3. {4, (5. 6. (7. i8. (9. i10.{11.i12.i13.!14.i15.!16.i17.:18.i19.:20.i21.:22.i23.:24.{25.!26.{27.:28.i29./30.i31.
Cerven

Cervenec

Srpen
Zafi
Rijen
Listopad
Prosinec

Leden

Uner

Brezen
Duben
Kvéten

Zdroj: vlastni zpracovani
Cerven, Cervenec, Srpen

Béhem cervna, Cervence a srpna bude mit komunikace raz pfisluSny rocnimu obdobi léto,
které panuje v téchto mésicich. Ton pfispévkll bude velmi energicky, odpovidajici
charakteru slune¢ného a teplého pocasi. Béhem téchto mésicti budou v postech zminény
vyznamné svatky a zajimavé dny, které pfipadaji na toto obdobi. Komunikace bude béhem
tohoto obdobi zaméfena také na predani rad a informaci pro chovatele, jak psiim odlehcit
v horkém pocasi, které aktivity jsou v tomto pocasi vhodné, jak psa ochladit, co naopak
pro ochlazeni ned¢€lat. Velmi vyznamné bude v tomto obdobi, konkrétn€ v ¢ervnu, zaméfit
komunikaci na novou kolekei, ktera pfijde s prvnim letnim dnem. V mésicich Cervenec
a srpen je nutné také s predstihem a intenzivné komunikovat zménu pracovni doby, ktera
pfichdzi s obdobim letnich prazdnin a bude ovlivnéna probihajicimi dovolenymi.

Bylo by ze strany znacky Salka Design velmi neprofesiondlni nesdélit tuto skutecnost
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publiku, protoze je vzhledem k tomuto faktu ovlivnén prodejni proces, a tim také nakupni
aktivity zakaznika.

2

Z.ari, Rijen, Listopad

Béhem zafi zacne komunikace s letnim naddechem ptechazet do klidnéjsiho podzimniho
tonu. Komunikaci vSak bude nutné drzet ve velmi pozitivnim duchu, aby publiku dovolila
zapomenout na melancholii pfichdzejici s podzimnim destivym a blativym pocasim. V zaii
bude piredstavena nova podzimni kolekce, na kterou bude upozoriiovat piispévek
publikovany jiz v srpnu. V prabéhu téchto podzimnich mésicti budou publiku piedany
informace a rady, jak je mozné vyuzit nepfiznivé podzimni dny pro aktivity se psem.
Samoziejmé budou béhem téchto mésicti komunikovany, stejné jako v predchozim obdobi,
také vyznamné svatky a zajimavé dny této sezony. Zacatkem listopadu bude komunikace
sméfovana k nadchéazejicimu adventu. Je podstatné neopomenout informovat o oteviraci
dobé béhem adventnich ned¢li. V listopadu bude pfipraven pro nadchazejici mésic prosinec
adventni kalendatr se spoustou zajimavych prodejnich pobidek a tuto akci bude potieba
komunikovat s dostatenym ptedstthem pfed samotnym zacatkem, tedy jiz v prubchu

listopadu.
Prosinec, Leden, Unor

Béhem téchto mésicti bude mit komunikace zimni charakter, do kterého ptfechézela jiz
v mésici listopadu. V prosinci bude komunikace ovlivnéna adventem, svatkem sv. Mikulase
anadchazejicimi Vanocemi. V tento ¢as bude mit komunikace klidny nadech, sentimentalné
ladény témto svate¢nim dniim. Casto a intenzivné bude prezentovany sortiment znalky,
protoze cilova skupina pfi ndkupu vanocnich darki jisté pamatuje také na své domaci
mazlicky a martingale obojky se tak stavaji, vedle pamlskti, vhodnym a uzite¢nym
produktem pro prezent. Béhem prosince je nutné komunikovat také zménu oteviraci doby
v souvislosti s adventnimi nedélemi a svatecnimi dny. V lednu bude komunikace oteviena

privitanim nového roku a poté bude komunikovan vyprodej kolekce roku 2021, ktery pobézi
v pribéhu mésice tnora.
Biezen, Duben, Kvéten
Mg¢sic bfezen je prvni mésic jara, a proto budou v tomto obdobi pfedstaveny jarni novinky
v podobé nové kolekce martingale obojkti. Ton prezentace bude zélezet zejména na pocasi,

zda bude jiz v jarnim duchu, nebo s sebou ponese stale nadech zimy. Béhem mésicii dubna

bude komunikace ovlivnéna velikono¢nimi svatky. Na prvni dubnovy den bude pfipravena
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»aprilova® akce, jejiz ucelem je podpora prodeje martingale obojkl. V kvétnu bude
komunikace smétovat k predstaveni nové kolekce. Nebudou jesté prezentovany samotné
martingale obojky, ale publikum bude seznameno s kolekci latek, ze kterych budou produkty

vyrobeny.

V bieznu dochdzi ke zméné Casu, den se prodluzuje a pocasi zaCina ptat venkovnim
aktivitdim. Cilem komunikace v mésici dubnu a kvétnu bude inspirovat publikum
k volnocasovym ¢i sportovnim aktivitam se psem v piirodé. Komunikovany budou také
outdoorové akce tematicky zaméfené na psy (vystavy, vorisSkiady, agility, coursing
a dostihy), které se budou konat v tomto obdobi. V tomto obdobi bude pozornost zamétena
také na vyhodnoceni stavajici komunikace na Facebooku a bude intenzivné planovana
komunikace pro nadchazejici obdobi. Znacka se tak bude vénovat nejen komunikaci

samotné, ale 1 pripravé komunikac¢niho a publikacniho planu pro dalsi obdobi.

Znacka Salka Design se bude pti komunikaci na socidlni siti Facebook fidit slovy Losekoot

a Vyhnankové (2019).
»Znacky tedy maji svym obsahem na sitich:
e Dbavit,
e vzd¢lavat a inspirovat,
e ukazovat zakulisi,
e pomahat,
e prodavat.
Chovejte se tedy pratelsky, ale nesnazte se byt ptitelem. Znacky jsou tu od toho, aby vytesily

n¢jaky problém, ne aby ndm suplovaly pratele®.

12.7 Realizace

Pted spusSténim komunikace na Facebooku se doporucuje zkontrolovat na facebookové
strance, zda jsou zde nastaveny a vyplnény zdkladni a aktualni informace, jako naptiklad
adresa a kontaktni udaje, odkaz na web, profilovy obrazek, uvodni fotografie, oteviraci
¢i provozni doba. Ke strance je vhodné ptidat také popis, aby okruh uzivatelti védél, jaké

sluzby ¢i produkty znacka nebo firma nabizi. Toto vSe ma znacka Salka Design jiz vyplnéné.

Co se tyka organického obsahu, publikacni plan velmi usnadiuje realizaci komunikace.

Realizace se zabyva ptipravou textace, grafiky i samotnym zadénim do systému. Organické
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ptispevky tak mohou byt diky planu pfichystany s dostatecnym ptedstihem. Je v§ak vhodné
je pted publikaci zrevidovat, aby odpovidaly aktualnimu déni firmy ¢i znacky a aby dokazaly
uspokojit aktudlni potieby a prani zdkaznikli v oblasti z4jmi a informaci, o které projevu;ji

v dany moment zajem.

V ptipad¢ placené propagace se nebude jednat vzhledem k rozpoctu o zddnou kampan
velkych rozmérii, ale o propagaci obsahu. Pfispévky nebudou propagovany piimo
z facebookové stranky, ale budou tvoreny kampané ve Spravcei reklam. Znacka Salka Design
bude s propagaci na socialni siti Facebook ptes Spravce reklam teprve zacinat, proto je
vhodné vénovat nejprve pozornost nastaveni systému. Nastaveni zahrnuje vygenerovat
facebookovy pixel a implementovat jej na web, aby bylo mozné méfit vybrané udalosti. Tyto
udélosti ptfedstavuji konverzni akce, které bude chtit znacka v pribéhu komunikace
monitorovat. Nastaveny budou udalosti, které si znacka stanovila jako dilezité vzhledem

k budoucim prodejim, a to ptidani do kosiku, pfechod k zaplaceni a nakup.

Dalsim krokem, ktery se doporucuje fesit diive nez pifi nasazovani samotné inzerce,
je nastaveni publik v ndstroji Okruh uZivateli na zakladé vydefinované cilové skupiny.
Facebook umoziuje vytvofit tfi typy publik — Vlastni okruh uzivateli, Podobny okruh

uzivatelti a Ulozeny okruh uzivateld.

e UloZeny okruh uzivateli — tato publika se vyuzivaji zejména pro akvizi¢ni
kampané. Vznikaji na zaklad€¢ mixu geografickych a demografickych kritérii, zajmt
a chovéni. Znacka Salka Design pro akvizicni kampané pro ziskani novych
potencidlnich zékaznikli nastavi nésledujici Ulozeny okruh uZivateld, kdy budou
vylouceni stavajici fanousci stranky:
Potencidlni okruh uZivatelu
Potencidlni dosah: Lidé (1 100 000) @

Okruh uzivateld

s Lokalita:
o Cesks republika
n VaEk
o 20=55
s Pohlavi:
o Zeny
n Lidé, kiefi spliuji:
o Zajmy: Psi nebo Chrii

Obrazek 16 UlozZeny okruh uzivatel pro kampané Salka Design
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e Podobny okruh uZivateli — i tato publika se vyuzivaji hlavné pro akvizi¢ni
kampané. Jedna se o publika, ktera jsou podobna jako ta, se kterymi znacka jiz
komunikuje. Tato publika, tzv. lookalike, bude znacka Salka Design pro kampané

vytvaret pozdéji, jakmile nasbird dostatecna data pro hodnoceni okruhii uzivatelt.

e Vlastni okruh uzivateli — umoziuje vytvofit publikum na zakladé¢ vlastnich zdrojt
¢1 zdroji Facebooku. NejCastéji se stémito publiky pracuje pii tzv.
remarketingovych kampanich. Jedna se tedy o remarketingova publika, ktera
zahrnuji uzivatele, ktefi jiz projevili zdjem a interagovali s vlastnim webem
¢i facebookovou strankou. Seznamy s témito uzivateli se zacinaji plnit az po
vytvofeni, proto je vhodné pfipravit si je dfive nez té€sn¢ pied spusténim inzerce.
ZnacCka Salka Design vytvoii pro budouci remarketingové kampané nasledujici
Vlastni okruhy uzivatel: publikum vytvotené z navstévniki webové stranky, ktefi

navstivili web v kategorii martingale obojky.

Postupem casu, jakmile bude nasbirano vice dat na zakladé spusténé komunikace a bude
vysledovéno, jaci uzivatelé pfichazeji, jak se chovaji a o co se zajimaji, budou dale vytvafena

dalsi publika odpovidajici cilim.

Po nastaveni systému nésledné znacka Salka Design ptikroc¢i k vytvafeni inzerce, ktera
prochézi tfemi kroky — nastaveni kampané, sady reklam a samotného inzeratu, ktery
je prezentovan cilové skupin€. V prvnim kroku, nastaveni kampané¢, je nutné vybrat vhodny
ucel kampang, aby byla komunikace efektivni a G¢innd. Ten bude zvolen na zékladé
vytyCenych cili komunikace a také s ohledem na model STDC a fazi, ve které se cilova
skupina znacky Salka Design nachdzi. V prubéhu komunikani kampané je vhodné
realizovat facebookové kampané s rozdilnym ucelem na zéklad¢ cilli a publika, které chce

znacka oslovit.

Podle zvolenych cilii a s ohledem na cilovou skupinu je vhodné zvolit pro kampan¢ znacky
Salka Design ucel z kategorie ,,Povédomi*. Reklamy tak budou cilit zejména na publikum,
které je na zacatku modelu STDC ve fazi see, tedy na publikum, které znacku Salka Design
jesté neznd. Inzerat, grafika a textace, bude vytvotfena se zamérem oslovit Sirokou cilovou
skupinu za ucelem budovani brandu, s cilem zvysit povédomi o znacce a produktech. Dale
je také mozné vyuzit ucel kampané s nastavenim tcelu ,,Zvazovani®, ktera bude zamétena
na navstévnost. Momentalné je nevhodné vyuZzivat kampané cilené na konverze, protoze

publikum je zatim vic¢i znacce chladné, nachazi se na zacatku prodejniho trychtyie
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a je potieba teprve ziskat fanousky a potencidlni zakazniky. Kampané na konverze, které
maji pfimét publikum k ndkupu, bude vhodné vyuzit pozdéji, az bude cilova skupina
dostateCn¢ namotivovana k akci. Jakmile je publikum znackou osloveno a ma ji i jeji
produkty v povédomi, je na misté zacit také s remarketingem, tedy kampanémi, které jsou

zaméteny na uzivatele, ktefi jiz se znaCkou pftisli do styku.

Dalsim krokem pfti tvorbé inzerce ve Spravci reklam je nastaveni sestavy a poté piiprava
samotného inzeratu, tedy zadani obsahu reklamy — primarniho textu, titulku, popisku, cilové

URL, vyzvy k akci. Po schvaleni inzerce se muze reklama zacit zobrazovat cilové skupiné.

V oblasti placené propagace a tvorby inzerce ve Spravci reklam se doporucuje znacce Salka
Design vytvotit si detailnéjsi strategii pro tuto formu komunikace a postupem ¢asu, jakmile

bude znacka ukotvena v povédomi zdkazniki, zacit s kampanémi zaméfenymi na konverze.

12.8 Méreni

Monitorovani a méteni komunikace na Facebooku bude probihat pribézné od jejiho spusténi
v ervnu 2021 do konce kvétna 2022. Kontrolovany budou ukazatele odpovidajici
stanovenym cilim, hlavné ty, které odraZeji uspeSnost komunikace vzhledem
k navstévnikim a fanouskiim facebookové stranky a webu a jejich chovéani. Metriky
vztahujicich se k obratu, jako PNO, ROI a ROAS budou brany v potaz jen okrajove, protoze
komunikace neni prioritn€ zamé&fena na transakce. Monitoring a hodnoceni dat bude probihat
na zéklad€ vystupit z Facebooku, ze Spravce reklam a z analytického nastroje Google

Analytics.

Kompletni zhodnoceni komunika¢niho planu vzhledem k nastavenym cilim bude mozné
nejdiive v mésici Cervnu 2022, kdy probéhne komunikace podle stavajiciho komunikac¢niho
planu. Komunikace nasledné plynule navaze a bude pokracovat podle aktudlniho planu,
ktery bude vytvoten pro nasledujici obdobi jednoho roku a upraven na zéklad¢é vysledkt

predeslého komunika¢niho obdobi.

Vzhledem ktomu, Ze je zdmérem znacky Salka Design dat o sob& prostfednictvim
Facebooku védét, zviditelnit se a vzbudit zajem o své produkty, zejména o martingale
obojky, bude vhodné monitorovat nejen metriky ze systémut v pribéhu komunikace, ale
vyhodnotit také zmény v povédomi vnimani znacky. Toto bude provedeno kvalitativnim
vyzkumem, konkrétné¢ metodou dotaznikového Setfeni obdobné jako v piipadé ziskavani

zakladnich dat pfed zapocetim komunikace.
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Na zaklad¢ soucasného postaveni znacky Salka Design na trhu a podle zjisténého stavu
komunikace s ohledem na proveden¢ analyzy a dotaznikové Setfeni se jevi jako redlné béhem
obdobi Cerven 2021 az cerven 2022 pozitivné zasahnout cilovou skupinu a dosdhnout

stanovenych cili.

e Zvysit pocet fanouskl facebookové stranky Salka Design na 2 000 — tento stanoveny
cil znamena prabeézny nartst zaokrouhlené¢ o 170 fanouskti za mésic, cehoz by mohlo
byt dosazeno, pokud bude obsah dostatecné poutavy a relevantni cilové skuping.
Vyvoj poctu fanouski je mozné sledovat v kategorii Pfehledy ptimo na facebookové

strance Salka Design.

e Zvednout navstévnost e-shopu usalky.cz v kategorii martingale obojkti o 35 % — pro
splnéni tohoto cile bude nutné monitorovat data v analytickém néstroji Google
Analytics a mezironé porovnavat s dosavadnimi daty. Produkt martingale obojky
neni dosud intenzivné promovan a navstévnost této kategorie neni tedy vysoka.
Prepoklada se tak, ze vzhledem k témto faktim bude diky planované komunikaci cile

dosazeno.

e Zvysit pocet objednavek martingale obojkli o 25 % — tento cil je nastaven s ohledem
na poptavku po martingale obojcich tak, aby bylo mozZné jej dosdhnou. Pfedpoklada
se, ze ¢im vice bude pfibyvat relevantnich fanouskt na facebookové strance Salka
Design, tim snaze bude moZné cile dosdhnout. Tento cil se bude ovéfovat pomoci
vice zdroji. Monitorovany budou transakce v Google Analytics, kde je mozné vidét
poptavku po produktu v online prostfedi a dile budou hodnoceny objemy prodeje

a vyvoje trzeb martingale obojkt v kamenné prodejné Obchidek pro psy U Salky.

12.9 Doporuceni pro facebookovou komunikaci znacky Salka Design

Se zaméfenim na celkovou komunikaci je jednim z doporuceni pro znacku Salka Design
integrovat komunikaci na Facebooku do celkového komunika¢niho mixu, propojit jednotlivé
nastroje, techniky, kanaly a média tak, aby se navzajem podpoftily a pfinesly vysledny

synergicky efekt.

Co se tyka organickych postl i placené komunikace, je vhodné fidit se n¢kolika pravidly,
aby byla komunikace fungujici a efektivni. Doporucuje se vést komunikaci tak, aby
se znacka Salka Design odliSila od konkurence. Je nutné byt kreativni. Toto plati o textu

10 vizualni strdnce. Oba tyto prvky by mély byt plisobivé, aby si ziskaly srdce cilové
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skupiny. Zajimavé ptispévky mohou u publika snadze probudit pozornost, coz je zddanym
jevem, protoze cilem kreativity neni prioritn¢ prodat, ale ziskat pozornost. Komunikace
by méla byt zameétfena tak, aby vyzvedla benefity znacky a produktu. V komunikaci
je podstatné neopomenout smeéfovat publikum k akcim, které povedou k dosazeni
nastavenych komunikacnich cilt. K témto uceltim slouzi tzv. CTA, tedy call to action prvky,

které pobidnou publikum ke kroku, ktery odpovida stanovenym ciliim.

Dalsim doporucenim, a to v oblasti placené i neplacené komunikace na Facebooku,
je tagovani URL, cozZ znamend oznackovat URL adresu, ptitadit ji UTM parametry, aby bylo
mozné sledovat v analytickém ndastroji Google Analytics vykon jednotlivych posti
a identifikovat tak ty, které jsou nejvice efektivni vici stanovenym ciliim a cilové skuping.
Ptispévky, které smétuji publikum na urcitou vstupni stranku tzv. landing page by mély

s touto strankou ladit.

Dalsim vhodnym komunika¢nim krokem pro znacku Salka Design je vytvofit si vlastni
webové stranky, kde se bude znacka a jeji produkty prezentovat. Bylo by pak snadnéjsi
budovat znacku prostfednictvim facebookové stranky Salka Design i pomoci vlastniho webu
propojenim obou komunika¢nich kanali. Doposud vyuziva znacka ke komunikaci
a prezentaci e-shop www.usalky.cz, ktery je zaméfen na kompletni prodej chovatelskych
potfeb. Toto neni idealni vzhledem k monitoringu a optimalizaci kampani, sledovani
chovani cilové skupiny 1 vzhledem ke znacce samotné. Znacka Salka Design ma piibéh
1 velice pekné produkty, coZ by zasluhovalo, aby byly tyto skute¢nosti nalezité predstaveny
cilovému publiku. Znacka by se neméla prezentovat podiizené pod hlavickou Obchtudku pro
psy U Salky, ale e-shop usalky.cz a facebookovou stranku Obchtidek pro psy ,,U Salky*

by méla vyuzit pouze jako jeden z distribu¢nich kanalt.
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ZAVER

Diplomova prace se vénovala socidlnim médiim, zejména socidlni siti Facebook. Prace
se zam¢ftila na vyuziti socidlni sit¢ Facebook v komunikaci znacky Salka Design. Zamérem
a hlavnim cilem préce bylo navrhnout komunikaéni strategii pro znacku Salka Design na této
socialni siti, pfi¢emz byl zpracovan jednolety komunikacni planu pro komunikaci znacky
se zamerem piivést nové fanousky facebookového profilu Salka Design a potencidlni

zakazniky.

Teoreticka ¢ast byla vénovana objasnéni zadkladnich pojmil souvisejicich se socidlnimi médii
a socialnimi sitémi obecn¢. Pozornost byla zamétena na identifikaci socialnich siti, definici
jejich pozitiv a negativ a nastinéni mozZnosti jejich vyuZziti a pfinosu v marketingu.
Dale se tato ¢ast zabyvala charakteristikou svétové nejvyznamnéjsi socidlni sité¢ Facebook
ajejim vyuzitim v marketingové komunikaci. Tato ¢ast diplomové prace objasnila také
zakladni postupy pro nastaveni, realizaci, méteni a vyhodnocovani komunikace na socidlni
siti Facebook. Teoretické poznatky ziskané reSer§i odbornych pramenti byly nésledné

uplatnény v ¢asti praktické a projektové pii sestavovani komunikacniho planu.

Prakticka Cast se nejprve zaméfila na charakteristiku znacky Salka Design, pro kterou byla
komunikac¢ni strategie na socidlni siti Facebooku navrhovana. Déle se tato ¢ast vénovala
zpracovani vysledkll dotaznikového Setfeni a nasledné ekonomickym a marketingovym
analyzam, na jejichZ zaklad¢ bylo zjiSténo soucasné postaveni znacky Salka Design na trhu

a uroven jeji dosavadni komunikace.

Na bazi téchto podkladl, tedy vysledkii dotaznikového Setieni a provedenych
marketingovych a ekonomickych analyz, byl zpracovan konkrétni jednolety plan pro
komunikaci znaCky Salka Design na socidlni siti Facebook. Plan byl sestaven vcetné
definovani cilli, stanoveni cilové skupiny, na¢asovani a vymezeni rozpoctu. Zamérem bylo
navrhnout komunikaci tak, aby byly splnény nastavené cile, coZ ovSem nebylo mozné
vzhledem k datu realizace komunikaéniho planu ovéfit. Monitorovani pribéhu a vysledné
zhodnoceni bude uskute¢néno az po spusténi komunikaci. Z tohoto diivodu byly pouze
popsany o¢ekavané vysledky a navrzen zplisob méteni efektivnosti komunikace vychazejici

z navrzeného jednoletého planu znacky Salka Design na socialni siti Facebook
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CPC Cost Per Click — cena za proklik

CPM Cost Per Mile — cena za tisic zobrazeni

CTA Call to Action — vyzva k akci

CTR Click Through Rate — mira prokliku

CSU  Cesky statisticky utad

EET Elektronicka evidence trzeb

FB  Facebook

FCI  Fédération Cynologique Internationale — Mezinarodni kynologicka federace
GDPR General Data Protection Regulation — Obecné natizeni o ochrané udajti
PNO Podil naklada na obratu

PPC Pay per Click — platba za proklik

POP Point of Purchase — misto nakupu

POS Point of Sale — misto prodeje

PR Public Relations — vztah s vefejnosti

PVC Polyvinylchlorid

ROAS Return of Advertising Spend — ndvratnost investice do reklamy

ROI  Return of Investments — navratnost investice

SMS Short Message Service — kratka textova zprava

TPU Termoplasticky polyuretan

URL Unique Resource Locator — jednotny lokétor zdroje, zdrojova adresa
UTM  Urchin Tracking Module — parametr modulu sledovani

WWW World Wide Web — celosvétova sit’, web
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PRILOHA P II: FACEBOOK VE SVETE V ROCE 2020
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Percentage of users

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Female

56%

Male

Share of active Facebook users

25%

20%

15%

10%

5%

0%

18.8%

14.2%
12.8%

9.6% 9.6%

7.3%

3.3% 3.3%
2.6% 3-1% 5 6% 5 3

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

® fFemale @ Male



PRILOHA P III: KONKURENCE ZNACKY SALKA DESIGN V OBLASTI MARTINGALE OBOJKU

Konkurent: SOFA Dog | DG DogGear | Kaslovi.com MOORIA |LOBO Collars Vera Obojky.wbs.cz| Coolzada
Wear
Lokalita piisobeni: Sidlo CR Sidlo CR Sidlo CR Sidlo CR Sidlo CR Sidlo CR Sidlo CR Sidlo CR
p ° Prodej celosvétove | Prodej celosvétove Prodej v CR Prodej v CR Prodej v CR Prodej v CR Prodej v CR Prodej v CR a SK

Postaveni na trhu:

Silné postaveni na
CR i zahrani¢im trhu

Silné postaveni na
CR i zahrani¢im trhu

Silné postaveni
v CR u cil. skupiny

Primérné postaveni
v CR u cil. skupiny

Primérné postaveni
v CR u cil. skupiny

Silné postaveni
v CR u cil. skupiny

Silné postaveni
v CR u cil. skupiny

Silné postaveni
v CR u cil. skupiny

chrti chrti chrti chrti chrti obii psi
Ziakaznici Majitelé chrtti zejm. | Majitelé chrti zejm. Majitelé psu, s s Majitelé pst, Majitelé pst, Majitelé pst zejm.
. . e 1 N o . Majitelé pst Majitelé pstu N o o N w o w
(cﬂova skupln a): sportovné aktivnich | sportovné aktivnich predevsim chrti predevsim chrti predevsim chrti obfich plemen

Obojky, voditka,
oblecky, postroje,

Obojky, voditka,

Obojky, voditka,

Obojky, voditka,

Yo, oblecky, postroje, M . Obojky, postroje, . , Obojky, postroje, Obojky, postroje, 2 .
p I'Odllkty / SIUZby' pelechy, vybaveni na | pelechy, vybaveni na oblecky, postroje, voditka Obojky, voditka voditka, oblecky voditka oblecky, postroje,
. . . . pelechy aj. pelechy aj.
dostihy a coursing dostihy a coursing
C . Srovnatelna Srovnatelna Srovnatelna Vyssi Vyssi Nizsi Srovnatelna Srovnatelna
ena: se Salka Design se Salka Design se Salka Design nez Salka Design nez Salka Design nez Salka Design se Salka Design se Salka Design

Distribuce (misto):

FB, WEB, eventy,
kamenna prodejna
obchodni partneti

FB, WEB, eventy,
obchodni partnefi

FB, WEB, eventy,
kamenna prodejna

FB, WEB

FB, WEB

FB, WEB, eventy

FB, WEB

FB, WEB, eventy

Online — FB, WEB,

objednavku

Mkt k ik . Online — FB, WEB, | Online — FB, WEB, | Online — FB, WEB, | Online — FB, WEB, | Online — FB, WEB, | Online — FB, WEB, | Online — FB, WEB,

omunikace: Offline — eventy Offline — eventy Offline — eventy Offline — eventy Offline — eventy Offline — eventy Offline — eventy Offline — eventy
Konkurenéni Siroka sit’ obchod. Siroka sit’ obchod. | Zakaznické vztahy Unlka,tm quIgP Y- Squka na}bldka S . Nabldkg pro ob’r !

partnertl, celosvétové | partnert, celosvétové | a kontakty, kamenna vlastni p OUSl.( latek, X martlngalu, cena, Siroka .nabldka psy, vjevikové
V}”hOdy: fl’sobeni f;sobeni o d’e'na produkty nejen pro zakaznické vztahy martingald potieby pro panicky,
p P prodej chrty a kontakty kontakty
Xni , Vyroba pouze Vyroba pouze ,

Konkuren¢ni Uzka nabidka Nabidka zejména Nabidka zejména obojki, voditek obojki a voditek, Nabidka zejména Nabidka zejména Uzka nabidka
nevyhody: martingal pro chrty pro chrty postroj zboZzi jen na pro chrty pro chrty martingald




PRILOHA P IV: DOTAZNIKOVE SETRENI
DOTAZNIK

(1) Mate psa/psy?
1) ano/ 106 2) ne, ale planuji si poridit / 12 3) ne a neplanuji si poiidit / 0

(@) Odpovédél/a jste, Ze mate psa/psy, nebo si planujete poridit, jaké plemeno
(mozZno vepsat vice plemen)?

(3) Mate vlastni profil na socialni siti Facebook?
l)ano/ 114 2)ne */ 4

* v piipadé odpovédi ,,ne* piejdéte a vypliite otazku (D) a nasledné statistické udaje

(@) Odpovédél/a jste, Ze mate profil na socialni siti Facebook, jak ¢asto vyuZivate tuto
socialni sit’?

1) denné / 104 2) co druhy den / 2 3) n¢kolikrat tydne / 6

4) Ix tydne / 0 5) méné¢ Casto / 2

(5 Jak dlouhou dobu primérné stravite aktivni &innosti (prohlizeni obsahu,
komentovani, sdileni, vkladani obsahu) na FB v pribéhu jednoho dne?

1) ne déle jak ptil hodiny / 22

2) déle jak pul hodiny, ale méné nez 1 hodinu / 24

3) déle jak 1 hodinu, ale méné nez 2 hodiny / 38

4) déle jak 2 hodiny, ale méné nez 3 hodin / 12

5) vice jak 3 hodiny / 6

5) nevim, nedokazu tict / 12

(6) Vyuzivate astéji pro pristup na socidlni sit’ FB mobilni telefon & potita&?

1) castéji mobilni telefon / 90 2) Castéji pocitac / 14 3) oboji zatizeni stejné / 10



(@) V ktery &as jste nejéastéji na FB?

1) Réno 4:00-8:00/ 0 2) Dopoledne 8:00-12:00 / 20
3) Odpoledne 12:00-16:00 / 8 4) Podvecer 16:00-20:00 / 24
5) Vecer 20:00-24:00 / 26 6) V noci mezi 0:00-4:00/0

7) Nedokazu specifikovat / 36

Jste fanouskem néjaké facebookové stranky / facebookovych stranek zamérenych
na chovatelské potieby pro psy?
l)ano/94  2)ne/20 3) nevim /0

(9) Jaké typy piispévki vice preferujete na facebookové strance Vasi oblibené firmy /
znacky.

1) pouze ptispévky, tykajici se dané firmy, znacky, jejich produktd a sluzeb / 32

2) nejen piispévky o firmé, znacce, jejich produktech a sluzbach, ale také jiné tematické

ptispévky / 82

Jaka je podle vas idealni frekvence uverejiiovani prispévki na facebookové strance
Vasi oblibené firmy, znacky?

1) n¢kolikrat denné / 0 2) 1x denn¢ / 32 3) nékolikrat tydné / 44

4) 1x tydné / 30 5) méné Casto / 8

(1) Znate zna¢ku Salka Design?
1) ano, znacku 1 jeji produkty zndm velmi dobie / 32
2) ano, ale znam jen nazev znacky / 24

3) ne, znacku neznam / 62

@ Jste fanouskem této znacky na Facebooku — Facebookova stranka Salka Design?
1) ano /28 2) ne* / 90

* v ptipad¢ odpovédi ,,ne* prejdete dale a vypliite statistické udaje

) Z jakého diivodu jste se stal/a fanouskem FB stranky znacky Salka Design?
1) poutavy nazev stranky / 0 2) téma stranky, které je mi blizké / 12
3) zajimavy obsah stranky / 0 4) doporuceni pratel / 10



Jaky obsah je pro Vas na facebookové strance Salka Design zajimavy a Zadany?
(Moznost zvolit vice odpovédi, maximalné 5)

1) Obecné informace o znacce Salka Design, novinky, plany / 12

2) Prezentace produktii znacky Salka Design / 20

3) Informace o slevach a akcich v sortimentu / 14

4) Spokojeni zakaznici znacky — reference / 4

5) Tematické soutéze, hry a ankety / 8

6) Pozvanky a odkazy na zajimavé tematické akce o psech — vystavy apod. / 6
7) Krmivo a pamlsky — novinky, recenze, testy / 8

8) Vychova a vycvik psa — pravidelné tipy a rady / 4

9) Prochazky a vylety se psem — informace, tipy / 8

11) Adopce chrtl — informace, novinky / 6

13) Zékladni vybava chovatele — informace, doporuceni / 4

14) Péce o psa — usi, o¢i, zuby, drapy, srst/ 2

15) Zdravotni problémy a nemoci psa / 0

(15 Ohodnot’te facebookovou stranku Salka Design

(1 = neostatecna ¢i nizka urovern / 5 = dostatecna ¢i vysoka urovei)

Frekvence uvetejnovanych piispévki 1 2 3 4 5
Kreativni ztvarnéni posti 1 2|1 3] 4] 5
Atraktivita informaci v ptispévcich 1 20 3| 4] 5
Relevantnost piispévkl 1 20 3| 4] 5
Zakladni informace o znacce na strance 1 2 3 4 5
Reakce znacky na komentare a dotazy 1 2 3 4 5
Prezentace portfolia 1 20 3| 4] 5

| STATISTICKE UDAJE
© Pohlavi:
1) muz/8 2) zena/ 110

O vik:
1)-13 let / 0 2) 13-17 let / 2 3) 1824 1et/ 10 4)25-34 let/ 42
5)35-441et/30  6)45-541ct/24 7)) 55-64let/6 8) 65+ let / 4



@ Misto bydlisté (kraj, zahranidi):

1) Praha/ 6 2) StredocCesky /6 3) JihoCesky / 6 4) Plzensky / 2

5) Karlovarsky /0 6) Ustecky / 12 7) Liberecky / 2 8) Kralovéhradecky / 2
9) Pardubicky / 0 10) Vysocina / 2 11) Jihomoravsky / 22 12) Moravskoslezsky / 6
13) Zlinsky / 24 14) Olomoucky /4  15) Slovensko/ 2 16) jinde v zahranici/ 0

@ Velikost bydlisté:

1) do 2 tis. obyvatel / 26 2) 2-5 tis. obyvatel / 12 3) 5-10 tis. obyvatel / 6
4) 10-30 tis. obyvatel / 24 5) 30-50 tis. obyvatel / 2 6) 50100 tis. obyvatel / 16
7) nad 100 tis. obyvatel / 32

@ Nejvyssi dosaZeni vzdélani:
1) zékladni / 2 2) sttedni bez maturity / 18 3) stfedni s maturitou / 48
4) vyssi odborné /4 5) vysokoskolské / 46



VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

@ Mate psa/psy?

B ano

® ne a neplanuji si pofidit

(3) Mate vlastni profil na socidlni siti Facebook?

m ano

(@) Odpovédél/a jste, Ze mate profil na socialni siti Facebook, jak ¢asto vyuZivate tuto
socialni sit’?

m denné
® co druhy den
® nékolikrat tydné

© meéné Casto




(5 Jak dlouhou dobu primérné stravite aktivni &innosti (prohliZeni obsahu,
komentovani, sdileni, vkladani obsahu) na FB v pribéhu jednoho dne?

® ne déle jak pdl hodiny

u déle jak pal hodiny, ale méné neZ 1 hodinu

m déle jak 1 hodinu, ale méné ne? 2 hodiny

= déle jak 2 hodiny, ale méné ne? 3 hodin

® vice jak 3 hodiny

® nevim, nedoka?u fict

@ Vyuzivate ¢astéji pro pristup na socialni sit’ FB mobilni telefon ¢i pocditac?

m Castéji mobilni telefon
B Zastéji poditac

» obojf zafizeni stejné

@ V ktery ¢as jste nejcastéji na FB?

» dopoledne 8:00-12:00

m odpoledne 12:00-16:00
A‘ » podveter 16:00-20:00
' = vecer 20:00-24:00

® nedoka?u specifikovat




Jste fanouskem néjaké facebookové stranky / facebookovych stranek zamérenych
na chovatelské potieby pro psy?

B ano

¥ ne

(9) Jaké typy prispévki vice preferujete na facebookové strance Vasi oblibené firmy / zna¢ky.

B pouze pifspévky, tykajici se
dané firmy, znacky, jejich
produktt a sluzeb

® nejen piispévky o firmé,
znaéce, jejich produktech a
sluzbach, ale také jiné
tematické piispévky

Jaka je podle vas idealni frekvence uverejiovani prispévkii na facebookové strance
Vasi oblibené firmy, znacky?

® Ix denné
® nékolikrat tydné
® 1x tydné

' méné tasto




) Znate znatku Salka Design?

® ano, znacku i jejf produkty
znam velmi dobfe

® ano, ale zndm jen ndzev
znacky

® ne, znacku nezndm

@ Jste fanouskem této znacky na Facebooku — Facebookova stranka Salka Design?

u ano

@ Z jakého diivodu jste se stal/a fanouskem FB stranky znacky Salka Design?

B téma stranky, které je mi blizké
® doporuéeni pratel

" jiné




Jaky obsah je pro Vas na facebookové strance Salka Design zajimavy a Zadany?

péce o psa — usi, oci, zuby, drapy, srst [ 2%
zakladni vybava chovatele — informace, doporuceni | I 4%
adopce chrtd — informace, novinky | NN 5%
prochazky a vylety se psem —informace, tipy | NN =%
vychova a vycvik psa — pravidelné tipy a rady | NN 4%
krmivo a pamlsky — novinky, recenze, testy | N NN NN =%
pozvanky a odkazy na zajimavé tematické akce o psech | 6%
tematické soutéze, hry a ankety [ NRNRHENEGE 5o
spokojeni zakaznici znacky — reference [N 2%
informace o slevach a akcich v sortimentu | 15%
prezentace produkti znacky Salka Design | N 21
obecné informace o znaéce Salka Design, novinky, plany | NREGQ0 1%

(15 Ohodnot’te facebookovou stranku Salka Design

frekvence uverejiiovanych piispévki

4,143

|

1
kreativni ztvarnéni postd

4571
1 4 5
atraktivita informaci v prispévcich

|

4,286

|

1

=
W

relevantnost prispévki

4571

] 4 5
zakladni informace o znacce na strance

|

4571
1 C 5
reakce znacky na komentare a dotazy

4.5

]‘

1
prezentace portfolia

4357

¥

|



| STATISTICKE UDAJE

0 Pohlavi:

® mu?

B iena

0 é

m13-17
m18-24
m 25-34
m 3544
m 45-54
m 55-64
m 65+

9 Misto bydlisté (kraj, zahranici):

.

® Praha

m Stiedocesky

u Jihocesky

1 Plzensky

m Ustecky

m Liberecky

m Kralovéhradecky
m Vysodina

m Jihomoravsky

® Moravskoslezsky
o Zlinsky

m Olomoucky

m Slovensko




@ Velikost bydlisté:

m do 2 tis. obyvatel

m -5 tis. obyvatel

= 5-10 tis. obyvatel

= 10-30 tis. obyvatel
m 30-50 tis. obyvatel
= 50-100 tis. obyvatel
= nad 100 tis. obyvatel

@ Nejvyssi dosazeni vzdélani:

m zéakladni

w stfedni bez maturity
m stiedni s maturitou
= wyE8i odborné

m vysokoskolské




PRILOHA P V: PRISPEVKY NA FACEBOOKOVE STRANCE
SALKA DESIGN V OBDOBI SRPEN 2020 AZ UNOR 2021

22, UNORA

& Zalka Design sdilel{a) piizpévek.

14, UNORA

i_ Salka Design sdilel(a) piispévek.

10, UNORA

g_ Zalka Design sdilel{a) prizpévek.

30. LISTOPADU

A salka Design sdilel(a) pfispévek

EA 5 1askou udity IS8 oblefek pro nadi medelku Salku

g &

Zimni oblefek na min od Salka Design v trendy
barevném provedeni -3’ « Dvojita funkce
vyménitelné spodni ¢asti a stahovaci limec. zaruduje
pouZivani v nejvétiich mrazech i teplejgich dnech

#Fusalky #galgo #oulfit #kolekce #zima &aro
#zalkadeszign

429,- ZimNI EDICE |

/7

Zima jesté nekonti i Pozledni kusy limitované
zimni 2érie za 329 - / ihned k odeslani ""f‘

Tyrkysove viodky hitps:/fwwnw usalky cziviocky-tyrkysove
RaZave vietky hitps-fewenw usalky czivlocky-ruzove
#zima #usalky #vloéky #marfingale #galgo #greyvhound
#podenco

Vyrabime i klasické obojky na sponu pro mensi pejsky
=X
-

#obojky #salkadesign Edog

7

(7]



18, LISTOPADU

‘g_ Zalka Design pfidal{a) & novych fofek.

A vanoce se kvapem bliF Pfinagime Wam
limitovanou edici obojkd od Salky 'r*;',“ -‘ ' #uszalky
#obojky Evanoce #5alkadesign #galgo #grevhound
woww.usalky.cz/obojky

2, ZARI

‘g. Salka Design pridal{a) novou fotku.

“ Duhova kolekce obojkii od Salky "5 &
#martingale #Fobojky Egreyhound #galgo Fwhippet
#podenco #duha

25. SRPNA

Sl salka Design pfidal(a) nové vidso.

Mase obojky sludi nejen chritm. " % W o
#zalkadesign £dog #obojek #collar #martingale Eusalky



20, SRPNA

& Zalka Design sdilel{a) piizpévek.

Dnes predstavujeme sestavu cool obejkd tmaviich
barsvl Mate svého favorita? 2 "*;"" #usalky #obojky
#martingale #salkadesign #galge #grevhound #podenco

Fwhippet
17. SRPNA
S =alka Design sdilel(a) fotku, DO & Leto jests nekonsl L A E,
i Zalka Design Stranka Salka Design
aktualizovala provozni
S', (E 1 dobu.
|

Desgnové ol
6, SRPMNA
ﬂ_ Zalka Design Stranka Salka Design

aktualizovala svoji

S’ :E 1 webovou adresu.

Desgnoveé ol



PRILOHA P VI: PERSONY

PERSONA 1

Pohlavi: Zena

Vék: 23 let

Bydlisté: centrum Brna, Jihomoravsky kraj

Rodinny status: svobodna

Pocet déti: 0

Profese: asistentka, zaméstnanecky pomér + kombinovana forma studia

Misto zaméstnani: Brno

Prijmova skupina: vyssi stiedni tfida

OSOBNOST
Jaka je osobnost idedlniho zdkaznika?

Mlada divka, oteviend, extrovertni, energickd, pozitivné naladénd, bezstarostna.

ZIVOTNI STYL
Jaky Zivotni styl idealni zdkaznik vyznéva?

Zije s ptitelem, bez zavazki, pouze se psem. Zatim si uziva volného zivota skloubeného
se zaméstndnim a kombinovanou formou studia, nez piijde rodina.

MAJETEK
Jakou majetkovou zdkladnu ma idealni zdkaznik?

Pronajaty byt, velmi dobfe vybaven. Vlastni automobil. Finan¢ni zékladna dobra
vzhledem k rodinnému prostiedi, ze kterého Zena pochazi.

VOLNY CAS
Jak trévi idedlni zdkaznik svilij volny ¢as?

Volny ¢as travi spolecné s ptitelem a se psem nebo kamaradkami. Velkym konickem je pes
plemene Spanélsky galgo a fotografovani. Znacnou ¢4st Casu vénuje také ddlkovému studiu.

PROBLEMY A POTREBY
Jaké ma ideélni zdkaznik problémy a potieby?

Zena zije bezstarostné. SnaZi se pouze vhodné rozprostiit Cas mezi préci, konicky a vzdelani.

PRANI, TOUHY A CiLE
Jaké ma idedlni zédkaznik touhy, ptfani a cile Zivotni, pracovni, ve v§em, co d¢la?

Zena si pieje Gspésné dokonéit studium, na zikladé toho také povysit v zaméstnani.
V dlouhodobém horizontu planuji vlastni byt a rodinu.

NAKUPNI CHOVANI
Jak idedlni zakaznik nakupuje?

Divka nakupuje zejména online. Vyhledava modni a designové produkty. Do predméti,
které se ji libi a zaujmou ji, je ochotna zna¢n¢ investovat.

VZTAH K VASEMU PRODUKTU / SLUZBE
Jaky md idedlni zdkaznik vztah k produktu ¢i sluzbé?

Ma pozitivni vztah k témto produktim. Zena vyhledava produkty, které ma v portfoliu
znac¢ka Salka Design a je ochotna do nich investovat.




PERSONA 2

Pohlavi: Zena

Vék: 39 let

Bydlisté: okrajové cast Prahy, kraj Praha

Rodinny status: vdana

Pocet déti: 2 (stale Ziji s rodici)

Profese: masérka, OSVC

Misto zaméstnani: Praha

Prijmova skupina: vyssi sttedni tfida

OSOBNOST
Jaka je osobnost idedlniho zdkaznika?

Klidna, rozvazna a aktivni Zena. Pozitivni a oteviena.

ZIVOTNI STYL
Jaky zivotni styl idedlni zdkaznik vyznéva?

Zena zije rodinnym zivotem, rada pecuje nejen o déti a manzela, ale také o psy, ktefi jsou
nedilnou soucasti rodiny.

MAJETEK
Jakou majetkovou zdkladnu m4 idedlni zdkaznik?

Vlastni byt v okrajové casti Prahy, dobfe vybaveny. Chata ve StfedoCeském kraji.
Kazdy z manZelti ma sviij vliz. Zena vlastni masérsky salon se zavedenou klientelou.

VOLNY CAS
Jak trévi idedlni zdkaznik svilij volny ¢as?

Zena travi volny ¢as s rodinou v piirodé nebo na chalupé. Vénuje se aktivné chovatelstvi
a jezdi se psy na vystavy. Mezi konicky patii také Cetba a poslech klidné hudby.

PROBLEMY A POTREBY
Jaké ma idedlni zékaznik problémy a potieby?

Zena se vénuje détem, chtéji je s manZelem dobie vychovat. V pracovnim zZivoté Zena pecuje
o sviij masérsky salon, aby se zde klienti citili dobte. Neustale se v pracovni oblasti rozviji.

PRANI, TOUHY A CiLE
Jaké ma idedlni zédkaznik touhy, pfani a cile Zivotni, pracovni, ve vSem, co déla?

Zena chce spravné vychovat déti. Chee se dobfe postarat o celou rodinu. V oblasti
chovatelstvi planuji Sté€nata a rozsifit chov. V pracovnim Zivoté je cilem spokojena klientela.

NAKUPNI CHOVANI
Jak idedlni zakaznik nakupuje?

Zena nakupuje online i offline. Pfednost dava ale nakupu, kdy je mozZnost seznamit se
s produktem osobn¢. Vyhledava kvalitu, za kterou je ochotna i vice zaplatit.

VZTAH K VASEMU PRODUKTU / SLUZBE
Jaky md idedlni zdkaznik vztah k produktu ¢i sluzbe?

Zena vlastni chrty, pro které jsou vhodné martingale obojky a které je nutné v chladngjsich
dnech oblékat. Vyhledava kvalitu, a tedy mlze byt idedlnim zakaznikem znacky Salka
Design.




PERSONA 3

Pohlavi: Zena

Vék: 45 let

Bydlisté: vesnice, Zlinsky kraj

Rodinny status: vdana

Podet déti: 2 (jiz neziji s rodi&i)

Profese: tcetni, zaméstnanecky pomér

Misto zaméstnani: Kroméfiz

Prijmova skupina: vyssi sttedni tfida

OSOBNOST
Jaka je osobnost idedlniho zdkaznika?

Zena, ktera vi, co od Zivota chce a o¢ekava. Je laskava, pratelska, stabilni.

ZIVOTNI STYL
Jaky zivotni styl idedlni zdkaznik vyznéva?

Klidny zivot s rodinou. Stalé zaméstnani a volny ¢as na konicky.

MAJETEK
Jakou majetkovou zdkladnu m4 idedlni zdkaznik?

Starsi, ale zrekonstruovany vlastni rodinny diim se zahradou.

VOLNY CAS
Jak trévi idedlni zdkaznik svilij volny ¢as?

Zena ve volném case pecuje o domacnost a zahradu. Vénuje se také smecce psi, kterd
je jejim koni¢kem. Velkou zalibou je vareni. Rada se navStévuje s détmi.

PROBLEMY A POTREBY
Jaké ma idedlni zékaznik problémy a potieby?

Zena ma stabilni zaméstnéni i vztah a nefesi zdvazné problémy. Je se Zivotem spokojena.

PRANI, TOUHY A CiLE
Jaké m4d idedlni zédkaznik touhy, pténi a cile Zivotni, pracovni, ve v§em, co déla?

Snazi se dobfe postarat o rodinu a vytvofit hezké rodinné zazemi i pfesto, ze jsou déti
JiZ odrostlé.

NAKUPNI CHOVANI
Jak ideélni zakaznik nakupuje?

Zena dava prednost nakupu offline, kdy mtZze produkty vidét, seznamit se s nimi.
Vyhleddvé ovéfené znacky a rdda nakupuje tam, kde je zvykla.

VZTAH K VASEMU PRODUKTU / SLUZBE
Jaky ma idedlni zdkaznik vztah k produktu ¢i sluzbé?

Zena ma povédomi o znadce Salka Design, produkty se ji libi. Chysta se produkty
nakoupit.




PRILOHA P VII: ZAZNAM ROZHOVORU SE ZASTUPCI ZNACKY
SALKA DESIGN

Pozn.: Veskera komunikace se zastupci znacky Salka Design probihala v neformalnim

a pratelském charakteru s ohledem na osobni vazby.

Telefonat ze dne 07. 12. 2020

Ahoj Kamile, prosim t&, potfebuji do diplomové prace data a udaje o znacce Salka Design.
Salka Design: Ahoj, jasny, sepis si, co piesné budes potiebovat a koukneme na to.

Jo, diky. Mam dost informaci na zédklad¢ pfistupti do Google Analytics i na profil jako
spravce, tak budu potfebovat doladit v online jen par detailti a jinak nahled do offline

komunikace, do toho uplné na dfeil nevidim, cemu se ted’ vénujete.

Salka Design: Jak se osobné potkame, tak to probereme.

Osobni rozhovor ze dne 26. 12. 2020

Ohledné online prostiedi jsem si vytahla sama vSechno, co potfebuji. Ale ohledné offline

prosim o informace, co, kdy a kde od vzniku zna¢ky a dosud.

Salka Design: No na zacdatku se nic moc neresilo a vSechno to jelo pies obchod a e-shop
pod hlavickou Obchiidek pro psy U Salky. Postupné jsme zacali i'eSit prezentaci znacky,
teda hlavné martingale obojkii samostatné na riznych akcich, tieba na srazu chrti
v Nesméii. Ale diky situaci je to ted’ vSe stoplé a taky vzhledem k Casu se jede komunikace
zase predevsim pro kamennou prodejnu a e-shop. Tam se snaZime ale znacce vénovat taky

prostor.

Ano, zaznamenala jsem to, co mate v kamenné prodejné 1 na e-shopu. Takze nic vic, nebo

néco, o ¢em bych od tebe nebo Adri neméla piehled?

Salka Design: Nic vic, nic mii. No, musime to néjak podpovit, aZ bude prostor. (ismév)



Telefonat ze dne 29. 12. 2020

Kamile, prosim t&, popise$ mi logo Salka Design, jak vzniklo, pro¢ vzniklo, co na ném je

a co jednotlivé prvky symbolizuji, pro¢ vybér daného fontu atd.

Salka Design: chrt je naSe Salka, font je odvozeny od pouZitého fontu na obchodé.
A ty éary naznacuji obojek. Bez nich mi to piislo takové prazdné, jak jsem to zpracovaval.

A navic, kdy? to je na tom obojku tak tam vic ten ndpis vynikne.
Dftive bylo trosku jiné, ze. Ten chrt byl v kolecku.
Salka Design: Jo. Bylo tam logo salka shopu, které je potieba udélat nové.

Fajn, diky moc.



