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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je zlepSeni irovné vyuzivani socialnich siti pro marketingové ucely

vybrané spolecnosti.

Prace je rozd¢lena do teoretické a praktické ¢asti. V teoretické ¢asti byla vytvotena literarni
reSerSe z odbornych kniznich a internetovych zdrojt, ktera byla zaméfena na témata tykajici
se socialnich siti a jejich vyuziti pro marketing. V praktické ¢asti byl pfedstaven vybrany
podnik a zhodnocen aktudlni stav vyuZzivani socialnich siti podnikem. Nésledné bylo
provedeno porovnani v ramci konkurencniho prostredi, které bylo vyhodnoceno za pomoci
Benchmarking metody. Na zakladé zjisténych poznatkd byla vypracovana SWOT analyza.
V dalsi casti bylo vyhodnoceno dotaznikové Setieni, které napomohlo ke komplexnimu
zhodnoceni vyuzivani socidlnich siti podnikem. Dle zjiSténych nedostatkii byl navrzen
projekt, jehoz cilem bylo zlepSeni urovné vyuzivani socidlnich siti pro marketingové tcely

podniku. Projekt byl podroben nakladové, ¢asové i rizikové analyze.

Klic¢ova slova: socidlni sité, online marketing, Instagram, Facebook

ABSTRACT

The main goal of the diploma thesis is to improve the level of social networks usage for

marketing purposes in the selected company.

The thesis is divided into theoretical and practical parts. In the theoretical part, the research
of specialized literature and internet sources was made, focusing on topics related to social
networks and their usage for marketing. In the practical part, the selected company was
introduced, and the current state of social networks usage by the company was evaluated.
Subsequently, a comparison within the competitive environment was made, using the
Benchmarking method. Based on the findings, a SWOT analysis was conducted. In the next
part, a questionnaire survey was evaluated, which helped to comprehensively evaluate the
usage of social networks by the company. According to the identified shortcomings, a project
was proposed, the main goal of which was to improve the level of social networks usage for
marketing purposes of the company. The project was subjected to cost, time, and risk

analysis.

Keywords: social networks, online marketing, Instagram, Facebook
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UvVOD

Socialni sité jsou jednim z nejrychleji se rozvijejicich médii, které zasadnim zptusobem
ovliviuji zivoty lidi. Prvotnim cilem socialnich siti bylo spojeni lidi po celém svéte a dokazat
tak udrzet navazani kontakti bez ohledu na aktualni polohu uzivatele. S jejich neustalym
vyvojem se socialni sité rozristaji a nabizi nové typy s novymi moznostmi vyuziti. Socialni
sit¢ se stavaji nezbytnou soucasti naSich zivotl a ve vétSin€ piipadt také nedilnou soucasti
kazdodenniho programu. Témét kazdy z uzivatelt jiz disponuje €ty na n€kolika socidlnich
sitich, kde navazuje kontakty s lidmi ze svého okoli, nebo s lidmi, které doposud viibec
neznal, ale vénuji se stejnym koni¢klim ¢i maji obdobné z4jmy. Vyvoji médii také z velké
¢asti dopomaha rychly vyvoj technologii, které umoziuji neustaly pfistup na internet, a také

mit zafizeni stale a vSude s sebou.

S rostouci oblibou socialnich siti se zacaly objevovat také profily spole¢nosti, které se zde
snazi oslovit co nejvétsi okruh uzivatelli a navazovat tak kontakty se svymi potencidlnimi
zakazniky, ktefi jim dopomahaji rozSifovat povédomi o znacce. Do prostoru online médii se
jiz ptidalo nespocet spolecnosti, které zde vytvari reklamu, a tak se socidlni sité staly jednou
z levngjsich, a predev§im snadno uzivatelsky ovladatelnych marketingovych nastroji.
Socialni site se zacaly v tomto sméru rychle rozrustat a nabizet podnikiim nespocet moznosti
na propagaci, které jsou pfizptisobeny pozadavkiim jednotlivych podnikd, a proto je aktudlné
mozné vidét, Ze navazovani kontaktli s lidmi jde do ustrani a pfevazuji zde predevSim

propagacni prispévky spole¢nosti, které socidlnim sitim vytvati nejvetsi zisky.

Diky pandemii byl svét piesunut predev§im do online prostfedi, jelikoZ podniky nemély
moznost prodavat své produkty v kamennych prodejnach ¢i na jinych prodejnich mistech,
proto vétSina z nich pfesla do online svéta, kde mohla zlistat v kontaktu se svymi zakazniky,
a predevSim stale vytvaret alespon n€jakou ¢ast ziskl. Pravé diky pandemii se 1 vybrany
podnik rozhodl, Ze by rad zacal vyuzivat své socidlni sit¢ a rozsifil tak povédomi o svém
podniku, a predevSim aktudlni nabidce, jelikoz automobilové odvétvi béhem pandemie

neupadlo a zlistava stale aktivni a vyhleddvané zakazniky.

Diplomova prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V ramci teoretické €asti je
vypracovana literarni reSerSe, kterd je zaméfena na témata tykajici se socialnich siti a jejich
vyuziti pro marketing. Praktickd ¢ast je vénovana vybranému podniku, ktery je zde
pfedstaven spole¢né se sluzbami, které nabizi. V ramci praktické casti bylo podrobné

rozebrano aktudlni vyuzivani socialnich siti, které je doplnéno o dotaznikové Setfeni, které
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bylo zaméfeno na sledujici profilli na socidlnich sitich, a dopomohlo ke komplexnimu
zhodnoceni aktuélni trovné vyuzivani. Na zaklad¢ zjisténych nedostatki je navrzen projekt,
ktery ma za ukol zvySit uroven vyuzivani socidlnich siti podnikem. V konecné fazi je projekt

podroben Casové, nakladové a rizikové analyze.

Vybér tématu byl pro mé velice jednoduchy. Sama se aktivné pohybuji v prostfedi socidlnich
siti a jsem jejich aktivnim uZzivatelem, proto jsem nevahala, kdyz m¢ podnik oslovil, zda
bych neméla z4jem diplomovou préci vypracovavat u nich a zaméfit se na tuto problematiku,
jelikoz v obdobi pandemie zacali pocitovat, ze jsou pravé socidlni sité jejich slabou

strankou, na které by bylo potteba zapracovat.

V misté, kde se nachazi vybrany podnik je pomérné vysoka konkurence, ktera vsak doposud
neni zcela aktivni na socidlnich sitich, proto jsme shledali toto odvétvi jako jednu
z podstatnych pfilezitosti, jak ziskat konkuren¢ni vyhodu a oslovit vétSi mnozstvi

potencialnich zakaznikd.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je navrhnout projekt, ktery povede k navySeni aktualni Grovné
vyuzivani socidlnich siti pro marketingové ucely podniku. Mym cilem bude navrhnout
projekt tak, aby byl jednoduchy a finanéné nepfili§ ndkladny, jelikoZz podnik z pocatku

nechce investovat vétsi ¢astky do propagace.

V ramci teoretické Casti prace bude vypracovana literarni reSerse, ktera bude vyuzita jako

teoreticky podklad pro praktickou cast prace.

Prakticka ¢ast bude zamétena piedevsim na predstaveni podniku a jeho nabizenych sluzeb,
nasledn¢ bude zanalyzovana aktudlni Groven vyuzivani socialnich siti pro marketingové
ucely, kterd bude nasledné porovndna v rdmci konkurenéniho prostiedi za pomoci
Benchmarking metody. Na zékladé¢ zjisténych poznatkli bude vypracovana SWOT analyza
podniku, kde budou zjistény mozné prilezitosti ¢i hrozby pro podnik. Ke komplexnimu
zhodnoceni aktudlni urovné vyuzivani socialnich siti bude vyuzito také dotaznikové Settent,
kde budou vyhodnoceny otdzky zabyvajici se socidlnimi sitémi. Dotazniky byly
vypracovany jen v ¢eském jazyce, jelikoZ byly Sifeny pouze na profilu vybraného podniku,
kde vétsinovou &ast sledujicich piedstavuji Cesi, piipadné Slovaci. Pozadavkem podniku
bylo ziskani kompletné¢ vyplnéného dotazniku od 100 respondentl. V konecné fazi
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni budou za pomoci Chi-kvadrat testu a statistickych

analyz ovéfeny dvé hypotézy.

V posledni casti praktické ¢asti diplomové prace bude vypracovan projekt, v ramci kterého
budou definovany vybrané strategie a cile vedouci k naplnéni cili projektu. Nasledné budou
pfedstavena navrhovand feSeni pro navySeni trovné vyuZivani socidlnich siti. Ve finalni
¢asti bude projekt podroben nakladové, casové a rizikové analyze, kterd bude doplnéna také
o navrhy k eliminaci moznych rizik.
Metody zpracovani:
e Analyza aktudlniho stavu vyuZzivani socialnich siti podniku pro marketingové ucely
podniku. Bylo vypracovano rozdéleni sledujicich dle demografickych a

geografickych tdaji. Nasledné byla provedena analyza aktivity sledujicich a dosahu

profilu.

e Benchmarking metoda, ktera byla vyuzita pro porovnani v ramci konkuren¢niho

prostiedi podniku.
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e SWOT analyza, ktera byla vypracovana na zékladé zjisténych informaci z analyzy
aktualniho stavu vyuzivani a analyzy konkuren¢niho prostiedi. V ramci SWOT
analyzy byly jistény slabé¢ a silné strdnky podniku spolu s pfipadnymi ptilezitostmi a

hrozbami.

e Dotaznikové¢ Setieni, které probihalo od poloviny biezna do poloviny dubna a jehoz
cilem bylo ziskat odpovédi od 100 respondentti. Dotaznik byl slozen z 18 uzavienych
otazek, u kterych bylo mozné ve 3 ptipadech dopsat dal§i moZznost mimo uvedené

odpovédi.

e Chi-kvadrat test, ktery slouzil k ovéfeni dvou hypotéz, které byly v ramci

vyhodnoceni dotazniku stanoveny.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI SIiTE

Svét se vyviji a aktudlné¢ je téméf nemozné se vyhnout interakci s internetem.
Prostfednictvim internetu je mozné se propojit s lidmi z celého svéta. Zda se, jakoby svét
bez socialnich siti nyni ani neexistoval. Vytvarti se naprosto novy level propojeni, lidé jsou
vybaveni riznymi typy smartphoni, které disponuji mobilnimi daty, Wi-Fi pfipojenim a
obrovskou Skalou vSech moznych aplikaci. Vefejna mista jsou vybavena vSem dostupnou
siti Wi-Fi, diky které se muzete pfipojit na internet témét kdekoliv. Socidlni sité¢ ukéazaly
svym uzivatelim naprosto nové moznosti vyuziti internetu (Love, 2014, s. 21-22 a Martin,

2017, s. 13).

Socialni sité byly vyvinuty za pomé&rné kratkou dobu a jsou vnimany pfedevsim jako misto,
kde se lidé setkavaji se svou rodinou, prateli nebo spolupracovniky. UZivatelé je vyuZivaji
predevsim k seznameni, udrzovani kontaktu nebo naptiklad i k budovani vztahii mezi
pracovniky. Socidlni sité¢ se stale vyvijeji a kazda jejich obnova pfinasi novéjsi
sofistikovangj$i verzi této sité€ (Hult, 2014, s. 284).

Dle Janoucha (2014, s. 302) jsou socialni sit¢ definovany jako mista, kde maji mozZnost se
lidé setkavat, vytvaret kolem sebe okruhy ptatel nebo hledat a pfipojovat se ke skupinam,

které jsou zalozeny na spolecnych zajmech.

V soucasnosti jsou socidlni sit€ definovany jako virtudlni propojeni uZzivatell, které jim
umoziuje sdilet jakékoliv informace od fotografii, videi, odkazi aZ po sdileni aktualnich
pocitd ¢i mista, kde se nachézi. Sit€ jsou vyuzivany k navazovani vztaht, pratelstvi, ale i pro
flirtovani. Nejsou uréeny pouze pro bézné uzivatele, ale nachazi se zde také profily
organizaci, spolecnosti ¢i politickych stran (Socidlni site, ©2021).

Williams (2016, s. 7) uvadi, Ze socidlni sit€¢ nejsou pouze aktivitou, ale predevSim jsou
zdrojem casu a neomezenych zdrojt.

Socialni sit¢ mohou byt také chapany také jako seskupeni uzivatell, kteti se podileji na
vytvateni obsahu a sdileji jej se svymi ptateli a znamymi. UZivatelé v rdmci svych profilt
sdileji naptiklad své osobni zkuSenosti, ndzory nebo fotografie zkazdodenniho Zivota

(Karlicek a kolektiv, 2016, s. 196).

1.1 Vznik socialnich siti

Socialné sité jsou vnimany jako relativné novy typ webovych stranek, které se vyvinuly na

zacatku tohoto stoleti. Vyvinuly se predevsim ze servert, weblogl, ulozist a mnoho dalSich.
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Hlavnim divodem jejich vzniku byl fakt, ze si zakladatelé vS§imli, ze uzivatelim nestaci
pouze sdilet obsah, ale cht¢ji také komunikovat s ostatnimi uzivateli. Uzivatelé chtéli sdilet,
tvofit rizné obsahy, navzdjem se hodnotit, a pfedevSim mit moznost komunikovat spolu.
Tyto pozadavky piedchiidci socidlnich siti nezvladali, proto se zacaly postupné vyvijet
socialni sité, které nejen Ze tyto pozadavky spliiovaly, ale také se snazily cely proces zlehcit.
Blogy, diskusni servery byly pomérné slozit¢ a uzivatelé nijak nezaujaly. Pfedchtdci
socialnich siti byli zaloZeni pfedevsim na obsahu, oproti tomu socialni sité, jsou zaloZeny

spiSe na vztazich mezi jednotlivymi uzivateli (Bednat, 2011, s. 9-10).

Treadway (2011, s. 25-26) uvadi, Ze se online komunity objevovaly i1 pied vznikem webi,
avsak v dobé¢, kdy se zacaly vyvijet socialni sité, byla lidmi komunikace na internetu stale
oblibengjsi, stavala se pro n¢ mnohem pohodIngjsi, a pfedevS§im zacala zahrnovat také
vizualni kontakt. Prvnimi socialnimi sitémi byly spolecnosti Classmates.com a Friendster.
V Ceské republice jsme se setkavali s weby spoluZaci.cz nebo lidé.cz. Na téchto strankach
lidé navazovali kontakty se svymi spoluzadky nebo naptiklad s ptateli z riiznych kol ¢i tiid.
Cely koncept téchto webi byl velice jednoduchy. Stranka Friendster je povaZovéana za prvni
socialni sit’, kde byly integrovany profily uzivatelli a byly zde sdileny osobni idaje, nebo
bylo mozné nastavit rizné preference profilli, avsak Friendster ihned po spusténi narazil na
nekolik zésadnich technickych problému. Jeden zjeho nejzasadnéjSich problému byla

neschopnost se rozsitit do celého svéta.

Z neschopnosti rozsifit se do celého svéta Friendsteru tézila pfedevsim sit MySpace. Tato
sit’ vznikla v poloviné roku 2003, avSak nejednalo se o vznik zcela nové sité, ale spiSe o
vedlejsi sit’ jiz fungujiciho webu eUniverse. MySpace a Friendster, méli mnoho podobnych
ryst, avSak siti MySpace, se na rozdil od sit¢ Friendster podafilo prosadit do svéta a pomérné
rychle se rozriist o vétsi pocty uzivateli. MySpace se stalo béhem par let jednou
z nejoblibenéjsich siti ve svété. V dobe vzestupu této sité se zacaly objevovat dalsi média, a
mezi nimi zacal vznikat také aktudln¢€ populdrni Facebook, ktery byl piivodné zalozen pro
studenty Harvardu, ktefi se zde méli seznamovat se svymi spoluzaky, nasledn¢ se zacal

pomalu §itit do celého svéta (Treadway, 2011, s. 28).

1.2 Typy socialnich siti

Socialni sité¢ se rozdéluji do rtznych podkategorii dle jejich podstaty a vyuziti, avSak
vSechny typy siti se zaméfuji na ur€itou osobni interakci a moznost vytvareni vlastniho

obsahu, ktery je ostatnimi uzivateli nasledn¢ hodnocen a diskutovan. Je slozité jednotlivé



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

sité zaradit pouze do jedné skupiny, jelikoz se sit€ neustale vyviji a rozsituji se o dalsi funkce,

diky kterym je mozné je zaradit také do jinych kategorii (Ryan, 2017, s. 124).

Treadway (2011, s. 44) uvadi rozd¢€leni socialnich siti, a to rozdéleni na 3 typy siti, které je

zaloZeno predevsim na typech obsahu:

vSe v jednom — Tyto socialni sit€ jsou spojenim veskerych Cinnosti, které je mozné
na internetu vykonavat. Socialni sit’ nabizi komunikaci mezi lidmi, zabavu, sdileni
pocitl. Je zde mozné navazat kontakt se svymi prateli, ale také nahravat fotografie
¢i videa zvyletl ¢i z okamzikii vSedniho dne. Je zde umoznéno také sdileni
aktudlniho stavu, tudiz sledujici mezi sebou mohou sdilet svou dobrou i Spatnou
naladu. Nachazi se tady také komunity, které spojuje urCity spoleény zdjem

(Treadway, 2011, s. 44-45).

jediny trik — Tento typ webovych stranek spociva predev§im v zaméteni se na jednu
véc, funkci, kterou se snazi délat 1épe nez ostatni socialni sité. Nachazi se zde
pfedevsim weby, které jsou zalozené na komunikaci s dal§imi uZivateli, ptipadné se
zde tadi také weby, které slouzi vyhradné jako uloZisté fotografii a videi, ze vSech
zafizeni uZivatele. Pfedstavitelem této skupiny socidlnich siti je naptiklad Twitter,

ktery se zabyva kratkou komunikaci mezi uzivateli (Treadway, 2011, s. 45).

miSenci — MiSenci jsou socialni stranky, které ve vétSiné pripadt byly zalozeny
pouze k jedné primérni funkci, avSak nésledné se rozsifily o dalsi funkce, které
poskytuji také jiné socialni sité. Presnéji se jedna o takzvané hybridni socidlni site,
které kombinuji vice funkci. Predstaviteli této skupiny jsou naptiklad weby Flickr a
Youtube. Flickr je vymezen predevSim na sdileni fotografii a videi, avSak béhem
svého vyvoje stranky byla zahrnula také moZnost komunikace mezi uZzivateli a
moznost tvofit si svou skupinu piatel. Youtube je nejoblibenéjsi strankou pro sdileni

videi, kterd vSak poskytuje funkce vétSiny socidlnich siti (Treadway, 2011, s. 46).

Nov¢jsi zdroje uvadi rozdéleni socidlnich médii na jednotlivé kategorie dle primarnich
nabizenych funkci a nejlépe bylo definovano dle Williams (2016, s. 8), Barker a kol. (2017,
s 78-79):

blogy,
socialni site,

stranky urcené ke sdileni fotografii a videt,
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o fobra,

e podcasty,

e mikroblogy,
e wikis.

1.2.1 Blogy

Blogy jsou jednim z médit, které slouzi k sebevyjadieni a komunikaci s ¢tenati blogu. Nazev
blog je odvozen od zkraceniny slova weblog, coz je mozné ptelozit jako webovy zdznamnik.
Blogy jsou ve své podstaté chapany jako online Casopisy, které mize vydavat kdokoliv. Ve
vétsSing pripadl jsou zde nulové naklady na vznik a jsou také vhodnym doplitkem pro
budovani klientely v ramci podnikani. Blogy jsou vyuzivany piedevSim k Sifeni nazord,
zprav, sdileni svych vizi a zkuSenosti, vSeobecné ke sdileni informaci, avSak nejednd se
pouze o jakési ,,denicky®, ale jsou také vyuzivany jako profesiondlni nastroj marketingu

(Ryan, 2014, s. 163 a Barker a kol., 2017, s. 116-124).

1.2.2 Socialni sité

Socialni sit€ jsou zpiisob, jakym mizou lidé sdilet své napady, ndzory, obsah a vztahy na
internetu. KdyZ se fekne toto slovni spojeni, automaticky se lidem vybavuji sité¢ jako:
Facebook, MySpace, Google+ a dalsi. Socialni sit€ maji ptredev§im schopnost spojoval lidi
ze vSech koutll svéta. Umoznuji uZzivatellm vytvaret rtizné zdjmové skupiny, sdilet
nejriznéjsi obsahy, at’ uZ se jedna o fotografie, videa, odkazy ¢i text. Tyto sité jsou velice

vyuzivana média a pocet jejich uzivatell stale nartsta (Ryan, 2014, s. 161).

1.2.3 Stranky urcené ke sdileni fotografii a videi

Stranky pro sdileni fotografii a videi, jinak také nazyvany jako sdilena multimédia, se
aktudlné tadi k velice populdrnim webtim. Do této skupiny je mozné zatadit weby: Pinterest,
Instagram, Youtube nebo také Snapchat. Na téchto strankach je sdilen, ve vétSin€ ptipadd,
vefejn¢ dostupny obsah, ktery je mozné omezit a zpfistupnit pouze urCitym osobdm,
napiiklad pratelim. Obsah na téchto strankach je mozné propojit s obsahem webu nebo
socialnich siti, a tim tak navysit jeho navstévnost a interakci na dany ptispévek. Momentalni
trend spociva pfedevsim ve zkracovani doby trvani sdileného obsahu. Omezuje se trvani
sdilenych videi naptiklad na Snapchatu, kde je mozné nahrat pouze 10sekundové video,

které po shlédnuti zmizi. Instagram tento ¢asovy limit ma omezen na 15 sekund, avSak videa
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se ukladaji do ptibéhu, ktery je dostupny po dobu 24 hodin (Janouch, 2014, s. 310 a Ryan,
2017, s. 127).

1.2.4 Fora

Fora jsou jedny z médii, které se objevily jiz pii pocatku internetu. Jsou zde Siroké diskusni
skupiny, které je mozné nalézt naptiklad na strankach Yahoo Groups nebo Google Groups.
Na tyto stranky je mozné se zaregistrovat a nasledné zahdjit svou vlastni diskusi, pfipadné
komunikovat v jiz zalozenych férech. Fora jsou stale popularni a je mozné zde najit

jakékoliv téma, ¢i otazku, z jakéhokoliv odvétvi (Ryan, 2014, s. 158).

1.2.5 Podcasty

Podcasty jsou vnimany pouze jako rozsiteni konceptu blogt. Jedna se o fadu medidlnich
soubort, vétSinou audio soubord, které jsou distribuovany za pomoci internetu. Podcasty je
mozné nalézt na webovych strankach, stdhnout je do zafizeni, pfipadné jsou aktudlni 1
aplikace, kde je mozné podcasty najit. Na portalech ¢i v aplikaci jsou rozdélovany vétSinou
podle témat a autorti. Jednd se o chronologické porady, které jsou vydavany vétSinou

v pravidelnych intervalech (Barker a kol., 2017, s. 124-135 a Ryan, 2014, s. 165).

1.2.6 Mikroblogy

Mikroblogy se staly velice oblibené béhem kratké doby predevSsim u mainstreamového
publika. Rychly narist nastal predev§im diky socidlni siti Twitter, ktera je povaZovéana za
mikroblog. Podstatou mikroblogti jsou kratké texty v rozsahu cca 140 znaki, které se
vydavaji v kratkém Casovém intervalu, a maji tak navodit urcité porozuméni, navazani
vztahl ¢i kontaktu. Ve vétSin€ pfipadli jsou mikroblogy vyuzivany malymi skupinami
uzivatell, ktefi si mezi sebou sdili riizny obsah. Nejedna se pouze o sdileni kratkych texti,
ale také obrazka, videi ¢i zvukovych zdznamt (Janouch, 2014, s. 306 a Ryan, 2017, s. 132-
133).

1.2.7 Wikis

Wikis jsou zjednodusSené sbirky webovych stranek, které jsou zcela vefejné a jejich obsah
muze vytvaret, opravovat ¢i dopliiovat kdokoliv. Jsou ukéazkou spole¢né spoluprace na
vytvafeni obsahu stranek. NejvétSim predstavitelem této skupiny je online encyklopedie
Wikipedia. Nevyhodou vefejné tvorby obsahu jsou obcasné nesrovnalosti, nepiesnosti,

avSak pokud je komunita aktivni, byvaji rychle zachyceny a opraveny. Obsah stranek se stale
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rozviji, je pfesnéjsi a obsahlejsi v zavislosti na nartistajici komunité uzivatelii (Ryan, 2017,

s. 134 a Barker a kol., 2017, s. 78).

Rozd¢leni dle aktualnich zdroja je opét odlisné a preferuje se rozdéleni pouze na sité profesni
a osobni. Osobni socialné sité, jak jiz nazev napovida, jsou ureny béznym uzivatelim, kteti
chtéji navazovat kontakty s ostatnimi uzivateli, sdilet informace, fotografie a tvofit si tam
svij urcity kontext. Oproti tomu profesni sité jsou ur¢eny piedev§im pro komunikaci mezi
spole¢nostmi, pfipadné pro hledani potencidlnich zaméstnancli. Zde nejsou sdileny
fotografie ani informace z bézného Zivota, ale pfedevs§im zivotopisy a podobné dokumenty,

informace tykajici se zaméstnani.

e Mezi osobni socialni sité jsou zatazovany naptiklad: Facebook, MySpace, Twitter,

Instagram a dalsi.

e Predstaviteli profesnich socidlnich siti jsou LinkedIn nebo Xing. (Nebojte se

Internetu — Socidlni sité, ©2021 a Socialni sité, ©2021)

1.3 Aktualni trendy na socialnich sitich

Situace, ktera nastala béhem roku 2020 zasadné ovlivnila chod Zivota obyvatelstva. Tento
rok byl kli€ovy, pfedevS§im v ném nastalo n¢kolik zasadnich zmén tykajicich se on-line
vyziti. VEtSina firem byla nucena pfejit na on-line platformy a snazit se vyZzit on-line cestou.
Nékteré podniky byly nuceny své provozy ukoncit, jelikoz vzhledem k opatfenim a zakazim
nebyly schopné své spolecnosti uzivit. Pandemie ptfedevSim ovlivnila vyuzivani socidlnich
siti. Navysil se pocet nakupli utvofenych ptes internet, na tento fakt zacaly reagovat firmy,
které zacaly investovat vice financi do reklamy. Vzhledem k veskerému vyvoji vyuzivéani
internetu a socidlnich siti jsou predikovany urcité trendy na nasledujici rok (Timc&enkova,

2021 a Pokorna, 2020).

1.3.1 Nakupovani pres socialni sité

Pandemie z nejvétsi Casti ovlivnila pravé nakupovéani a diky tomu se navySily pocty
zprostfedkovanych nakupt skrz socidlni sité. Tento zpiisob nakupovéani neni v rozporu
s vladnimi piikazy a opatfenimi, a pro vétSinu uzivateld se stal velice pohodlnym a
jednoduchym zpiisobem, jak ziskat potfebné véci. Firmy zacaly tohoto vzrustajiciho zajmu
vyuzivat a snazi se své portfolio produktii pfenést do on-line prostfedi a zlstat tak se svymi

zakazniky v neustalém kontaktu (Timcenkova, 2021).
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Facebook i Instagram chce na nakupovani ptes internet v roce 2021 vyrazné zapracovat a je
to jedno ze zasadnich témat, které se v tomto roce bude fesit. Facebook planuje spustit funkci

Facebook Pay, ktera bude umoziovat funkci platby za pomoci jednoho kliknuti (Pokorna,
2020).

z04

Thariks for the bba | owe you $20

20

FACEBOOK PAY

Send money, donate and manage
payments securely with Facebook Pay.

Obrazek 1: Znazornéni pripravované funkce Facebook Pay (Holzman, 2019)

1.3.2 UdrZovani on-line kontaktu

V roce 2020 byl omezen také volny pohyb, tento fakt nahrat prave posilani zprav a udrZzovani
kontaktu pfes socidlni sité. Ocekava se, ze tyto trendy se budou drZet stale na stejné tirovni
pripadné jesté budou nardstat. Spole¢nost vlastnici vétSinu nejvice vyuzivanych siti se jiz
snazila o jejich spojeni, avSak prozatim spojeni jeSté nenastalo, ale v blizké dobé se da
ocekavat propojenti siti Messenger, Instagram Direct i aplikace WhatsApp. Z propojeni
téchto aplikaci plyne vyhoda pfedev§im v propojeni aktualizaci a s nimi souvisejicimi
novymi funkcemi, které se budou objevovat ve vSech téchto sitich. Pro obchodniky se toto
spojeni miize stat opét bonusem, ktery mohou vyuzit pro svilj prospéch, a navazat tak veétsi

spojeni se svymi zakazniky (Pokorna, 2020).

1.3.3 Nové funkce na Instagramu

Scrollovani napfi¢ piispévky na Instagramu je mezi uZzivateli velice oblibené a stale
popularné;jsi, mozna praveé proto Instagram v roce 2020 vydal nékolik novinek. Instagram
piiSel s novinkami jako IG live, Instagram Reels a IGTV. IG live je urceno pro
livestreamovani, IGTV je zalozeno na ukladani videi na samostatny list profilu, ktery

umoziuje jejich snadné dohledani a v budoucnu by se mohl stat konkurentem pro YouTube.
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Reels jsou kratké sesttihy videi, které trvaji 30 sekund a proti funkci Stories maji vyhodu
v tom, Ze po uplynuti 24 hodin nezmizi a zlstavaji stale ve feedu profilu. Tato nové funkce
jiz za¢ind byt vyuzivana velkymi, zndmymi firmami jako naptiklad Louis Vuitton nebo
Red Bull, proto je mozné ocekavat, ze funkci zacne vyuzivat vice firem a stane se tak

nastrojem jejich marketingu (Pokornd, 2020 a Timc¢enkova, 2021).

1.3.4 Influencer marketing

Influencer marketing se stal velice popularni jiz béhem nékolika let. Jedna se o recenze a
prezentaci produktid nezaujatymi uzivateli na socidlnich sitich, ktefi maji vétSi pocet
sledujicich a firmy maji tak moznost zaujat své potencionalni zdkazniky. VIiv pandemie na
tento druh marketingu ma silny dopad, jelikoz firmy zacaly vice vyuzivat influenceri a jejich
recenzi at’ uz na Instagramu, Twitteru ¢i YouTube. Dle dotazniku odpovédélo az 58 %
uzivateli, ze si v poslednich Sesti mésicich zakoupili produkt po tom, co vidé€li recenzi,
osobni zkuSenost sdilenou influencery na socidlnich sitich. Dle dalSich vysledkd 63 %

uZzivateli vkladaji divéru do nazora influencerti (Timéenkova, 2021 a BeneSovska, 2021).

1.3.5 Propojeni s virtualni realitou

Aktudlné se stdva propojeni s virtudlni realitou velice popularni. Tohoto trendu se uchytl
Facebook, ktery v nasledujicim roce planuje odhalit své bryle na virtualni realitu, které
budou prostiedkem pro zdbavu formou augmentované, rozsifené reality. Augmentovana
realita neboli AR je aktudlnim trendem, kterého se drzi 1 Instagram a vyviji filtry, které
pouzilo jiz pies 1 miliardu uzivatelii. Od funkce AR se oc¢ekava, ze zacne byt vyuZzivana
také v nakupnim prostfedi a marketingu firem, vyvoj k dokonalosti mlzZe trvat jeste
nekolik let, ale da se predpokladat, ze s pocatecnimi pokusy se bude mozné setkat jiz béhem
nasledujiciho roku. Ocekava se, Ze bude mozné prochazet showroomy jednotlivych znac¢ek
a téméf realn¢ bude mozné si vyzkousSet napriklad obleceni ze stojanii (Pokorna, 2020 a

Social Media v roce 2020: 4 trendy, které by vdm nemély uniknout, 2019).

1.4 Statistiky tykajici se socialnich siti

Leto$ni rok byl pro socidlni sité a jejich uzivatele velice naro¢ny, at’ uz je to vzhledem
k situaci, kterd celosvétove nastala nebo kviili zptisnéni pravidel vyuzivani téchto siti, avSak
ani tyto dva kroky uzivatele neodradili od toho, aby pocty uzivateli téchto siti nartstaly.
V roce 2020 pouziva socialni sité cca 49 % populace, to je pfiblizné€ ptes 3 miliardy lidi z

celosvétové populace (Hajkova, 2020, Bennet, 2021, Velikost socialnich siti 2020, ©2021).
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Graf 1: Vyvoj poctu uzZivatelii socialnich siti (Vlastni zpracovani dle Statista, ©2021)
Socialni site se staly soucasti kazdodenniho zivota, propojuji celosvétoveé vSechny uzivatele.
Dle studii, které byly provedeny v 31 zemich bylo zji§téno, Ze az 96 % uZzivateli kontroluje
své socialni sité€ do hodiny od probuzeni. Na socidlni siti YouTube se dle prizkumu nahraje
kazdou minutu 300 hodin videa. Kazdy den ptibyvaji na socidlni sit€¢ novi uzivatelé a buduji
se nové oblasti s pfipojenim na internet. Socidlni sit¢ se staly jednim z nejrychleji se
rozvijejici medii. V porovnani napiiklad s televizi. Televizi trvalo pfiblizn¢ 13 let, aby
dosahla sledovanosti 50 milionii lidi. R4diu trvalo ptesné 38 let, néZ ziskalo stejny pocet
posluchact. Facebook ziskal neuvétitelnych 100 milionu uzivateli za pouhych 9 mésici

(Tuten, 2018, s. 4-6).

Nejvice vyuZivanou siti v roce 2020 byl opét Facebook, ktery disponuje 2,74 miliard
aktivnich uzivateli. Na druhém misté v nejvice vyuzivanych socialnich sitich je YouTube
s 2,29 miliard uzivatelii. Tteti nejvyuzivangjsi siti je WhatsApp, ktery ma 2 miliardy
aktivnich uzivateli. Nasleduje ho Messenger s 1,3 miliardou uZivateli, Instagram s 1,2
miliard nebo TikTok s 689 miliony. Na dalSich mistech se nachazi naptiklad LinkedIn s 575
miliony nebo Twitter s 386 miliony aktivnich uzivateli (H4jkova, 2020 a Statista, ©2021).
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Graf 2: Nejvice vyuzivané socialni sité v roce 2020 (Viastni zpracovani dle Statista, ©2021)
V Ceské republice si nejvice uZivatelil oblibilo socidlni sit WhatsApp, kterd ma cca 5,5
milionu uZivatell, za ni je Facebook s 5,3 miliony uZivateli. Nasledujici pficka patfi siti
YouTube s 5,2 miliony Cechii. Instagram mé v Ceské republice pouze 2,3 miliony lidi,

TikTok piblizné 700 tisic Cechit (Hajkova, 2020).
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Graf 3: Nejvice vyuzivané socialni sit¢ v CR v roce 2020 (Vlastni zpracovani)
Primeérny cas, ktery ¢lovek stravi na socidlnich sitich je 2 hodiny a 23 minut. AZ 74 % lidi
kontroluje své socidlni sit¢ denné a primérny uzivatel socidlnich siti mé4 zalozen et na
ptiblizné 8 sitich. Jak jiz bylo feceno, tak béhem roku 2020 vstouplo procento nakupt
vytvorenych pies internet, dle dotaznikl bylo zjisténo, ze cca 80 % uZivateli ve vékovém

rozmezi 25-34 let nakupuje online (Hajkova, 2020).
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2 MARKETINGOVE VYUZITI SOCIALNICH SITI

Marketing na socidlnich sitich by mél byt soucasti jakéhokoliv podniku. Tento typ
marketingu se stal v poslednich letech nenahraditelnym dilem marketingu spolecnosti, a také
nepostradatelnym nastrojem v budovani povédomi a navazovani kontaktl se zdkazniky.
Marketing na socidlnich sitich se stava také nastrojem vedoucim k navySovani ziski
spolecnosti, a také je nastrojem, ktery si miize dovolit jakdkoliv firma bez ohledu na jeji
velikost. V piipad¢ reklamy v televizi, radiu ¢i novinach jsou néklady na propagaci vysoké
a ve vétsing pripadu si tento typ reklamy mohou dovolit pouze stiedni a velké podniky, to
vSak v ptipadé tohoto online marketingu neplati, jelikoz je zde mozné si naklady variabilné

nastavit (Williams, 2016, s. 10, Macarthy, 2018, s. 3).

Janouch (2010, s. 219) definuje marketing na socidlnich sitich velice obdobné¢ jako béZny

marketing a to jako: ,,zpiisob sdelovani, vytvareni a poskytovani hodnoty zdakaznikiim. *

Jednoduse muize byt marketing na socialnich sitich definovan jako zptisob marketingu, ktery
je tvofen za pomoci socialnich siti, kde se spole¢nosti snazi prezentovat svou znacku a zvysit
poveédomi o svych produktech a sluzbach. Marketing na socidlnich sitich ma v dnesni dobé&
neskutecnou silu, jelikoz jsou socidlni sit€ jednim z nejvice vyuzivanych médii. Tradicni
média marketingu jako televize, radio, noviny poskytuji pouze jednosmérnou komunikaci.
Sociélni sité jsou jedinym médiem, u kterého I1ze nabidnout oboustrannou komunikaci mezi

zakaznikem a firmou (Williams, 2016, s. 8).

Marketing na socialnich sitich ma pro firmy dilezity vyznam v budovani povédomi mezi
lidmi, a také vytvafeni jména znacky. Vyznamné body definoval ve své knize Janouch

(2010, s. 219):
e porozuméni funkci socidlnich médii a vnimani rozdilti mezi jednotlivymi typy siti,
e navazani kontaktu s lidmi a naslouchani nazoru na firmu 1 konkurenci,

e zkouSeni strategickych krokii na mensi skupiné zédkaznikt, pfed oslovenim Siroké

vefejnosti,

e pribliZeni se k potenciondlnim zikaznikim, diky vyuzivani nastroji socialnich

siti,

e vyhodnocovini jednotlivych strategiich vytvofenych skrz socidlni média.
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Spolecnosti k naplnéni ocekavani pozitivniho ohlasu ze socidlnich siti, a predevsim zvyseni
aktivity svych potencionalnich zdkazniki musi opakované plnit ¢innosti, které uvadi Coles

(2018, s. 9-10):

e Propojeni se zakazniky: dilezitym faktorem je zaujmuti zakazniki nabidkou
spolecnosti, informovat je o tom, co znacka nabizi a zapojit je do vytvareni obsahu

na strankach, zjistovat jejich pfani, problémy nebo potieby.

e Sdileni poutavého obsahu: nejedna se pouze o sdileni obsahu tykajiciho se produkti
spole¢nosti, ale poutavych ptispévku, které uzivatele zaujmou, které je bude bavit, a

diky tomu budou stranky spolec¢nosti navstévovat.

e Naslouchani: neni podstatné lidem jen vysvétlovat, co je na nabizeném produktu
skvélé, spiSe navazat kontakt, naslouchat jim, a diky tomu zjistit, co od produkti
oc¢ekavaji a jaké maji pfedstavy. Socialni sité zjiStovani ndzorl velice usnadiuji, jiz
nikdo nemusi obvolévat zakazniky a ptat se jich na jejich zkuSenosti. Za pomoci

spravné mifenych ptispévkll mize spolecnost zjistit vSe potiebné.

e Budovani obchodni sité: budovani obchodni sité je jednou z velice podstatnych
¢innosti spole¢nosti. Nikdy spolecnost nemtze predvidat, kdy bude urcity kontakt
potfebovat, nebo kdy ji mize vyfesit dany problém. Spravné navazané obchodni
vztahy mohou firmdm pomoci v nasmérovani dobrym smérem a orientaci v riznych

odvétvich.

e Nalezeni nadSenych zakazniki: kazda firma ma své fanousky, ktefi jsou naprosto
zapaleni do ¢innosti spolecnosti, a jsou nadSenymi fanousky toho, co déla. Je dulezité
st tyto lidi udrZet, maze je potésit produkt na zkousku, nebo malickost k objednavce
navic, odménou za tyto bonusy budou tvofit dobré jméno spolecnosti nejen na

socialnich sitich.

2.1 Definovani strategickych cili

V pocatku je velmi dulezité rozhodnout, ktera strategie a predevsim, které socidlni sité jsou
vhodné pro produkty dané spolecnosti. Hlavnim klicem je propojeni poslani firmy se
zvolenou strategii. Neni podstatné, aby spolecnost byla pfitomna na vSech typech socialnich
siti, ale spiSe aby si vybér fadne promyslela a vénovala ¢as pouze tomu typu, ktery je pro ni

vhodny (Heinze a kol., 2017, s. 104 a Love, 2014, s. 24-26).
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Salova (2015, s. 144-145) definuje ctyfi zakladni kroky, které jsou potiebné pro tvorbu

efektivni strategie marketingu:

Identifikace cilové skupiny: jest¢ pred tim, nez si spole¢nost zalozi na nékteré ze
socialnich siti profil, je dulezité, aby provedla vyzkum, kde se hledana cilova skupina
uzivatelll nachazi, aby piredesla zbytecnym ndkladiim a také vynalozeni Casu, ktery

mohl byt vlozen do vhodné socidlni sit¢.

Vymezeni vhodné strategie: je nutné, aby spole¢nost predem zjistila, ceho chce
prostiednictvim marketingu dosdhnout, definovala si potfebné kroky, které budou
v ramci marketingu naplnény, a tak naplanovala kvalitni strategii pro UspeéSny

marketing.

Naplanovani publikace: publikacni plan je zdkladem kazdého kvalitniho on-line
marketingu. V pfipadég, Ze se spolecnost na publikace dostatecné nepfipravi a bude
publikaci planovat spiSe ze dne na den, neni vidina dlouhodob¢ kvalitniho
marketingu moznd. Spravné propracovany publikacni plan by mél byt tvoten alespon

mésic doptedu.

Vyhodnocovani, analyza vysledku: vyhodnocovani, analytika vysledki je jednim
z nejpodstatnéjsi krokll v rdmei marketingu na socialnich sitich. Je podstatné, aby
spole¢nost vyhodnocovala své dosazené vysledky a dle nich pokracovala, at’ uz

motivovana k inovaci produkti ¢i sluzeb, ¢i ke zmeéné€ obsahové strategie marketingu.

-----

nutné, aby si urcila zakladni cile, které by mély byt v ramci marketingu naplnény. Heinze a

kolektiv (2017, s. 104) ve své knize definuji zdkladni strategické cile, které by spravné mély

byt naplnény:

vvvvvv

kazdou spole¢nost je velice podstatné, aby jeji zdkaznici sdileli své nadSeni

z produktli a firmy mezi dal$i potencionalni zdkazniky.

Tvorba novych produkti: naslouchanim uzivatelti mtize spole¢nosti pomoct nabyt

novych napadil na vyvoj produktli a inspirovat se tak jejich ptanimi.

NavySovani spokojenosti zakaznikii: neustalda komunikace se zakazniky, muze

spolecnosti pomoct pii feSeni drobnych problému a piedchdzet tak stiznostem a
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negativnim recenzim. Stiznosti uZivateld mohou byt vyuzity také jako naméty na

inovace produktd nebo zménu strategickych cilt.

NavySovani Word-of-Mouth doporuceni: spoleCnost by meéla pozitivnim
zpisobem podpofit Sifeni pozitivnich recenzi a ohlasti mezi dals$i potencionalni
zakazniky, diky tomu navySovat prodej produktd a sluzeb, a také rozSifovat své

zakaznické portfolio.

Tvorba potencionalnich zakazniki: konverzace se zakazniky mize byt napomocna
k ziskavani zakladnich kontaktnich udaji jako e-mailovych adres nebo mobilnich
Cisel, které spolecnost miize nasledovné vyuzit ke komunikaci, a také prodeji

produktii. Kazda nové ziskana informace je potencionalni ptilezitosti.

Sprava reputace: vhodné zvolena marketingova strategie by méla obsahovat

pfedevsim ustanoveni tykajici se fizeni v ramci krizovych situaci.

Public relations, reklama a integrovany marketing: strategie zvolena na
socialnich sitich musi byt vhodné vybrana pro danou socidlni sit. Vhodné zvoleny
obsah na spravnych kanalech, ktery je pfizpisoben zédkladnim tdajim, které byly
ziskany od uzivatel ptisobi stejn¢ dobfe jako integrovany marketing, reklama ¢i

public relations.

Macarthy (2018, s. 5) a Heinze a kol. (2017, s. 104-105) uvadi, Ze ve strategii spolecnosti

muze byt zahrnuto vice cili najednou. Pro pldnovani a vybér vhodnych cilii je doporucena

metoda SMART, ktera se skldda z 5 pojmti a to:

S (specificky, konkrétni) — cile by mély byt jasné a detailn¢ vymezené. Presné

vymezené plany, kterych chce spolecnost dosahnout.

M (méfitelné) — jaké analytické nastroje budou pouzity k analyze vysledkt. Jak

spolecnost zjisti, ze dosahuje pozadovanych vysledkd.
A (dosaziteln€) — nastaveni realného cile, kterého muize spole¢nost dosahnout.
R (realistické, relevantni) — nastaveni cile ve spojitosti s vizi a poslanim spolecnosti.

T (Casove specifikovany) — kdy daného cile chce spole¢nost dosahnout.
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2.2 Facebook

Facebook je vniman jako nejvétsi socialni sit’ svéta. Je pielozen do 70 jazykl a umoznuje
lidem komunikovat a sdilet obsah bez ohledu na jejich aktualni polohu. Tato sit’” slouzi
pfedev§im k navazovani kontaktii, zdbavé a je dllezité, aby tyto aspekty byly vnimény
spole¢nosti pii tvorbé marketingového obsahu. VétSina uzivateld ignoruje obsah tykajici se
produktii ¢i firem, proto je nutné potencionalni zakazniky vhodné oslovit svymi ptispévky

(Janouch, 2014, s. 304).

Facebook byl zalozen vroce 2004 studentem Harvardovy univerzity Markem
Zuckerbergem, ktery jej zalozil pfedevsim pro studenty této univerzity. Sit’ byla vyvinuta
Ctyfmi studenty v interndtnim pokoji. Prvotni Gcel sité byl spojit studenty, navazat blizsi
vztahy a také usnadnit sdileni informaci mezi studenty Harvardu. V pribc¢hu paru let se
stranka rozs$ifila mezi okolni americké univerzity, a postupem casu také na zahranicni
univerzity. V roce 2010, coz bylo 6 let od spusténi, dosahl Facebook na neuvéritelnych 400
miliont uzivatelll a o 2 roky pozdé&ji se jiz py$nil 1 miliardou. Facebooku v roce 2013 dosahl
zisku 7,87 miliard USD a zaméstnaval odhadem 6400 lidi (Janouch, 2014, s. 304 a Love,
2014, s. 28-32).

Zuzana Héjkova (2020) ve svém ¢lanku uvadi zajimava fakta tykajici se vSech sociadlnich

siti, zde jsou vybrana ty nejzajimavéjsi o siti Facebook:

e Sit’ Facebook je vyuZivana 2,5 miliardami aktivnich uZivatelii po celém svété.

Tento pocet je tvofen z 54 % Zenami a zbyvajicimi 46 % muzi.

eV Ceské republice je Facebook vyuZivan 5,3 miliony lidmi, coZ odpovida cca 54 %

celkové populaci.
e A7 74 % lidi kontroluje svlij ucet na Facebooku aZ 8krat denné.
e Priblizn€ 64 % z uzivatelll Facebooku je mladsi nez 34 let.

e Vroce 2019 bylo vymazaneo cca 5,5 miliardy ucti z divodu faleSného profilu nebo

sdileni nevhodného obsahu.

e Vpiipadé, Ze spolecnost ke své propagaci vybavi post také o obrazek, zvysi

efektivitu reklamy az o 80 % oproti tomu, kdyby zde obrazek nebyl.
e Ke komunikaci se zakazniky vyuzivé Facebook az 50 milionii malych spole¢nosti.

e A793 % marketéri vyuziva pravidelné reklamu na Facebooku k propagaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

e Priblizn¢ 85 % uzivateli Facebooku sleduji videa bez zvuku. V pfipadé, ze video

bude disponovat titulky, navysi se tak ¢as jeho sledovani az o 12 %.

e Nejlepsi cas pro piidavani prispévk je dle statistik stifeda mezi 11. aZ 14. hodinou.

2.2.1 Marketingové vyuziti Facebooku

Facebook je vniman jako skvélou platformou pro zapojovani uzivateli do obsahu, tim
spolecnosti mohou ziskavat nové potenciondlni zédkazniky. Dle statistik se denné piihlasi
vice nez 1,09 miliard uzivatelii, a tento pocet stale narGstd. Facebook patii mezi
nejnavstévovangjsi socialni sité a pro uzivatele se stal zdrojem informaci, ale také ovétovani,
zda jsou zdroje a firmy davéryhodné, pravé proto muize byt pro firmy tato sit’ velice

obohacujici a mizou zde nalézt v§echny své priznivce na jednom misté (Smith, 2017, s. 9).

Facebook nabizi spoustu moznosti, jak vytvofit vhodnou propagaci pro jakoukoliv firmu.
Spole¢nosti zde mohou komunikovat se svymi zakazniky, naslouchat jejich nazorim a
tipim, propagovat své produkty anebo pouze prezentovat svou znacku, a tak navySovat
povédomi o jejich nabidce. Tato sit’ je skvélym nastrojem k vybudovani komunity a
ptildkani novych zdkazniki. V ptipadé, ze spolecnost vhodné vyuziva vSechny nastroje
marketingu na Facebooku a vytvaii kvalitni obsah, ma mozZnost si zde vybudovat jméno
solidni znacky a ziskat velkou komunitu zikaznikl, ktefi budou stranky pravidelné
navstévovat a komunikovat se spolecnosti skrz pravidelné a kvalitni ptispévky (Smith, 2017,

s.9-11 aLove, 2014, s. 81-91).

Pro lepsi pochopeni celého konceptu reklamy je také nutné pochopit vyuZitelné hodnoty
jednotlivych typt ptispévk, které je mozné na Facebooku sdilet. V nabidce je hned nékolik
moznosti, které mohou byt spolecnosti vyuZzity pro reklamu a nalezeni tak nejlepsi mozné

varianty, ktera bude souviset s konceptem spolecnosti:

e Stav: jedna se o nejjednodussi moznou variantu komunikace se zakazniky. Je zde
pouze text, avSak nyni je mozné i text rizné upravovat, aby byl pro uZivatele
poutaveé;jsi.

e Obrazek: pouziti obrazku zvySuje sledovanost ptispeévku, avSak spoletnost nesmi
spoléhat pouze na obycCejné fotografie, je nutné, aby v pifipadé, ze je produkt pro
uzivatele nezajimavy, se je snazila zaujmout jinym kreativnéjSim zptisobem, at’ uz

tieba kvalitn¢jSimi profesionalnimi fotografiemi, nebo virtualni realitou.
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Video: video se fadi mezi velice zddané formaty reklamy a uzivatel¢ jej vyzaduji,
avSak spolecnosti musi pocitat také s tim, Ze vétSina uZzivatelil, cca 85 %, sleduje

videa bez zvuku, proto je nutné je doplnit o titulky.

Odkaz: odkaz je skvélou volbou, pokud je nutné sdilet obsah z jiné stranky, blogu.

Spole¢nostem miize byt ndpomocen pii tvorbé kvalitniho obsahu stranek.

Live: zivé vysilani obsahu velmi pozitivné ptisobi na zapojeni uzivateli, a také je
velmi ndpomocné pro spolecnosti. Diky Facebook Live mohou spolecnosti béhem

relativné kratké doby zjistit reakce uzivatel na nabizené produkty.

Pribéh: ptibchy jsou jednou z nejnovejSich moznosti na Facebooku. Zavedly se zde
po tom, co zapusobily na Instagramu. Jedna se o kratke klipy, které mohou obsahovat
fotografii nebo kratké video. Jsou uloZeny na strance po dobu 24 hodin (Dalvi, 2019,

Newberry, 2020, Facebook, ©2021).

Smith (2017, s. 15-28) a Carlson (2019, s. 66-76) uvadi dulezité kroky, které jsou zaroven

navodem na UspéSny marketing na Facebooku:

Vytvoreni business profilu: vytvofeni business profilu je brdno jako zéklad
marketingu na Facebooku. Nedoporucuje se, aby podniky propagovaly spolecnost
skrz osobni profil. Business profil, se v zdkladu neli§i od osobniho profilu, ale
disponuje fadou nastroji pro osloveni co nejvétsi skupiny uzivateld. V ramci
business profilu mohou uzivatele oznacit, Ze se jim stranka libi a tim zacit sledovat
sdileny obsah profilu. V neposledni fad¢, je v rozporu s pravidly Facebooku vyuZivat

osobni profil k jiné neZ osobni interakci (Smith, 2017, s. 15-16).

Vytvoreni atraktivni a zapamatovatelné adresy URL: vytvofeni atraktivni a
zapamatovatelné adresy URL je pro business profil velice dalezité. Po vytvofeni
profilu  je  strdnce  automaticky  pfidélena  adresa  konCici  Cisly:
facebook.com/pages/businessname/123456. V ptipad¢€, ze chce spolecnost vytvofit
popularnéjsi a snadno dohledatelnou stranku, je potieba URL adresu optimalizovat.

Uprava by méla vypadat takto: facebook.com/nazevspolecnosti (Smith, 2017, s. 17).

Nahrat poutavou a rozpoznatelnou hlavni a profilovou fotografii: profil na
Facebooku disponuje velkou fotografii v horni ¢asti profilu, kterd je nazyvana jako
hlavni fotografie, jelikoz upoutava jako prvni pozornost navstévnika stranky, je

dilezité mit na fotografii néco poutavého tykajiciho se spolecnosti a nabizenych
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produktli, aby uzivatelé méli nutkani profil hloubéji prozkoumat. Logo spolecnosti
byva dopliujicim aspektem, ktery je pouzivan jako profilova fotografie, ta dotvaii

celkovy vzhled stranky (Smith, 2017, s. 17 a Carlson, 2019, s. 69).

e Vyplnéni sekce About: sekce About je velice dilezitym aspektem profilu a byva
prohlizena alespoil ve zkracené verzi kazdym navstévnikem stranky. V této oblasti
je nutné uvézt co nejpodrobnéjsi popis tykajici se stranky a podniku za pomoci
klicovych slov. Je zde uvadéno predevsim nekolik drobnosti, které jsou povazovany
za uzitecné a to: telefonni Cislo, e-mail, adresa webovych stranek, odkaz na katalog,
oteviraci doba nebo dalsi relevantni informace. Je dulezité, aby vSechny potiebné
informace byly sdéleny poutavym, kreativnim a ¢tivym stylem, ktery zaujme

navstévniky (Smith, 2017, s. 20 a Carlson, 2019, s. 69-70).

e Ziskani odznaku: ziskani odznaku souvisi s rychlosti odezvy na dotazy navstévnikii
stranky. Facebook udéluje odznak v ptipadé odpovédi v kratsim nez 15minutovém
intervalu. Odznak je ud€lovan na dobu jednoho tydne a je znamenim pro
potenciondlni zakazniky, Ze je podnik komunikativni a ochoten odpovidat na dotazy.
V ptipadé, Ze neni mozné navstévnikovi ihned odpoveédét, je mozné vyuZit
automatické odpovedi za pomoci tzv. Chatbot, ktery ho bude informovat o tom, Ze
mu bude sdé€lena odpoveéd’, jakmile piijde podnik na feSeni nebo jakmile se ke zprave
dostane nektery z obsluhujicich profilu. Tyto odpovédi plisobi velice profesionalné

a pratelsky (Smith, 2017, s. 20-21).

e Plinovani prispévkia a jejich periodicita: je dulezit¢é na strance zvefejiovat
zajimavy a poutavy obsah, ktery bude uZivatele bavit a bude je nutit se na stranky
vratit. Je velice dillezité, aby byl obsah sdilen v urcité ¢asové periodicité, jelikoz
v ptipad¢€, Ze spolecnost bude zvetejiiovat malo ptispévki, které jesté nemusi byt
velice zajimavé pro Ctenafe, zcela jisté to ovlivni sledovanost profilu a jednotlivé
statistiky. Je mozné stranky na Facebooku také propojit s blogem, ktery bude sdilet
nov¢ piidané prispévky blogu na firemnich strankach. Prehnané sdileni je také
nezadouci, sledujici nechtéji mit zahlcenou hlavni stranu pouze piispévky jedné
stranky, profilu, proto je dillezité si zvetejiiovani peclivé naplanovat. V piipade, Ze
bude ptispévek doplnén také o fotografii, obrazek ¢i video, zvysi se jeho dosah,
sdileni 1 interakce uzivateli az 2,5krat, proto je potiebné si piispévky dopiedu
piipravovat a peclivé zpracovat jejich vzhled. Pro sdileni na Facebooku bylo

vyvinuto pravidlo 80-20, coz predstavuje rozsah sdéleni prispévka. 80 % by mélo
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byt zaméfeno na odezvu, zvyseni zapojeni uzivateld, zbylych 20 % by mélo smétovat
na propagaci produkti a sluzeb. Facebook je vnimén spiSe jako platforma na
komunikaci nezli pfimy prodej, proto by firmy mély vymyslet nenapadnou strategii,
ktera bude spiSe pobizet k budovani znacky a vytvaireni komunity (Smith, 2017, s.

22-25).

e Sledovani analyz a statistik: sledovani jednotlivych statistik nabizi Facebook
Insights, ktery umoznuje nahlédnout do riiznych statistik tykajicich se naptiklad like,
dosahu nebo piipadné kolik lidi se zapojilo pod danym pfispévkem. Nabizi také
informace o tom, ktery ptispévek na profilu vedl k odhlaSeni sdileni profilu, nebo
informace o tom, pro¢ stranky nemaji tak silnou propagaci, jako by mohli mit, zda
sdili pfispévky v nespravny Cas nebo co v propagaci nefunguje spravné. Tyto
informace jsou pro firmu dilezité a mohou jim napomoci k volbé spravné a t¢inné

strategie (Carlson, 2019, s. 72-73 a Newberry, 2020).

V ramci Facebooku je hned nékolik mist, kde je mozné reklamu vytvaret, nemusi se jednat
pouze o business stranku. Je zde hned n¢kolik feseni, diky kterym mize ptispévek dosahnout

lepSiho dosahu. Propagaci je mozné vytvaret na téchto mistech:

e Kanal: timto je myslen hlavni kanal, ktery je zobrazen po otevieni Facebook stranky.

Nachézi se zde vSechny piispévky od uzivateld a skupin, které uzivatel sleduje.
e Skupina: reklamy se zobrazuji ve skupinach, které zadavatel urci.

e Umisténi v pravém sloupci: v pfipadé, Ze je reklama zobrazena v pravé sloupci
hlavni strany Facebooku je mozné ji vidét pouze na notebooku nebo stolnim pocitaci.

Mobilni zafizeni ani tablety timto sloupcem nedisponuji z divodu uspory mista.

o Kratka videa: neboli instreamova videa, jsou videa, kterd jsou umisténa do delSich
videi. Jejich podoba miize ptipominat reklamy v televizi. Videa jsou o délce 5 az 15
sekund. Spole€nosti, které chtéji vyuzit tento typ reklamy musi spliiovat piisna
kritéria.

e Marketplace: tato forma patii mezi nejnovéjSi a muze byt jeSté pro nékteré
spolecnosti omezena. Jedna se o vkladani reklamy na stranky Marketplace, ktera se

bude uzivatelim ukazovat v ramci sledovani inzertnich nabidek v mobilnim telefonu

(Semeradova, 2019, s. 54).
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Facebook nabizi také moznost placené reklamy, kterd je mozna v podstaté jiz od pocatku
Facebooku, avSak az v roce 2009 nastala nejvetsi zména, kterd jist¢ pomohla v dosahu
propagace a spravnému zacileni. Od roku 2009 je mozné v rdmci Facebookovych reklam
cilit také na uzivatele dle demografického ¢i geografického rozdéleni. Placeny marketing na
Facebooku se neustale vyviji, upravuje a nyni je jiz mozné reklamu cilit dle i téch nejmensich
detaild, dle kterych je Facebook schopen uzivatele rozdélit. Informace jsou ziskdvany
z udajii na profilu, ale také z aktivity uzivateli. Toto zacileni je neskute¢nou vyhodou,
obchodnici si tak mohou pfesné vybrat, jakou skupinu uzivatelt chtéji v ramci své propagace
oslovit. Diky moznosti zacileni spole¢nosti také Setfi své vydané finance na marketing,
jelikoz neoslovuji zbyte¢né velké mnozstvi lidi, ktefi na reklamu nereaguji, ale oslovuji
pouze omezeny okruh lidi, u kterych vi, Ze je dana tématika mize zajimat (Smith, 2017, s.

49 a Pavonicova, 2018F).

Dalsi formou placené reklamy jsou sponzorované prispévky. V ptipadé, Ze ma spole¢nost
zalozen business profil, ithned po pridani pfispévku se ji objevi moznost propagace
ptispévku. Tento typ reklamy je jednim z jednodusSich moznosti, jak zvysit dosah ptispévku.
Jednd se o propagaci jiz existujicich pfispévkl,, které mohou obsahovat jakékoliv
multimedialni prvky, at’ uz fotografie, videa, odkazy ¢i udalosti. Propagaci se navysi jejich
dosah a ptispévky budou zvetejnény na hlavni strané Facebooku, ve feedu, a zobrazuji se
jak na noteboocich, pocitaich, ale 1 mobilnich zatfizenich. Bézné ptidané ptispévky se
vramci zobrazeni ve feedu uZivatelim mnohdy nezobrazuji, jelikoz se algoritmy
zobrazovani stale vyviji, a je dana piednost propagovanym piispévkiim, proto v piipadé, Ze
spolecnost sviij prispévek nepropaguje, je mozné, ze se k velké Casti jejich fanouSka ani

nedostane (Coles, 2018, s. 51 a Pavonic¢ova, 2018F).

V neposledni fadé je mozné propagaci na Facebooku tvofit také za pomoci bannerové
reklamy. Tento typ reklamy jiz potfebuje zkusenéjSiho uZivatele propagaci na Facebooku a
vriznych formatech a zacilovat na vybrané uZivatele dle desitek vybranych kritérii

(Pavonicova, 2018F).

Poslednim bodem, ktery je velice podstatny pro tvorbu kvalitniho marketingu, je potieba
analyzovat marketingovou strategii a peclivé zkoumat jednotlivé analyzy, které spole¢nosti
mohou pomoci s planovanim ptispévka, at’ uz co se tyka ¢asu zvetejnéni, tak i jejich obsahu.
Aby spolecnost mohla byt Gspésna, je nutné, aby méla perfektni piehled o tom, co u jejich

uzivatelt funguje a nemrhala tak penize do neefektivniho marketingu. Je mozné pro analyzy
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vyuzit riiznych nastroju, které firmam daji prehled poctu interakce uzivateli, jaky byl dosah

jejich ptispévkil, nebo jaké bylo celkové zapojeni uzivateltt (Newberry, 2020 a Dalvi, 2019).

2.3 Instagram

Intagram patii k jedné z nejrychleji rostoucich socialnich siti, na které je mozné postovat své
fotografie, ¢i videa. Instagram se fadi mezi pét nejoblibenéjSich a nejvyuzivanéjSich
socilnich siti na svété i v Ceské republice. Na této socialni siti je moZzné propojit se
s profilem na Facebooku piipadné na Twitteru a propisovat tam tak jednotlivé ptispévky bez
toho, aniz by bylo nutné je tvofit znovu. Je mozné zde fotografie pfimo upravovat jesté pred
tim, nez jsou vyvéseny na profilu. Instagram disponuje né¢kolika moznostmi Gpravy a ma zde
také mnozstvi pfedem pfipravenych filtrd, které je mozné pro Upravu vyuzit. NejvetSsim
hitem, ktery ovladéa Instagram je jeho kouzlo hashtagi, kdy jsou k fotografiim ptikladana
urcitd slovni spojeni, slova a pted n¢ je vkladan znak #, diky tomuto znaku se fotografie dle
jednotlivych hashtagti ukladaji do skupin ptispévk, které byly oznaceny stejnym hashtagem
(Eudaimonia, 2017 a Coles, 2018, s. 122).

Tato socidlni sit’ byla zaloZzena v San Franciscu dvéma kamarady Kevinem Systromem a
Mikem Kreigerem. Systrom pracoval v marketingu a po nocich se ucil pracovat
v inzenyrstvi a kodovani. Vyvinul prototyp aplikace, kterou pojmenoval Burbn. Tato
aplikace byla zaméfena na aktudlni polohu uZivatele. Na vecirku se spolecnostmi se snazil
nalézt investora, ktery by byl ochoten vlozit kapital do vyvoje nové aplikace. Od firem
nasledn¢ ziskal ¢astku kolem 500 tisic dolari. Na vyvoj aplikace se k Systromovi ptipojil
Kreiger, spolu vytvofili koncept aplikace, kterd méla byt zaméfena na komunikace pouze
skrz obrazky, fotografie, jelikoz se chtéli odlisit od jiz existujicich socialnich siti. Tuto
aplikaci nazvali Instagram, tento ndzev byl tvofen ze dvou slov ,instant camera® a
Htelegram®. Ve své findlni verzi byl Instagram spusStén dne 6.fijna 2010 a narist jeho
uzivateli byl téméf okamzity. Béhem prvnich dvou mésici Instagram vyuZivalo pies 1
milion uZivateld. V roce 2012 byl Instagram odkoupen socidlni siti Facebook, kterd za n¢;j

zaplatila 1 miliardu dolarti (Smith, 2017, s. 143-144 a Eudaimonia, 2017).
Hajkova (2020) a Stibrova (2015) uvadi nejzajimavéjsi fakta tykajici se socialni sité
Instagram napftiklad:

e Instagram aktudlné disponuje 1 miliardou aktivnich uZzivatell z celého svéta. 60 %

z téchto uzivatelli uvadi, ze si zde prohlizi produkty.
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2.3.1

V Ceské republice ma zalozen ucet na této socidlni siti cca 2,3 milionu lidi.
Nejvyuzivanéjsim hashtagem na Instagramu je #Love.

Bylo prokédzano, ze nejvétsi podil interakcei ziskaji fotografie, které jsou upraveny

za pomoci filtru ,,Myfair®.
Vétsina uzivatell, presnéji cca 90 % jsou mladsi nez 35 let.

V ptipadé, Ze se na fotografii nachdzi modra barva, pfipadn¢ alespoit nddech modre¢,

zvysi se reakce az o 24 %.

Marketingové vyuziti Instagramu

Instagram se pySni v Ceské republice rozsahlou skalu uzivatelll, avSak nejen v Cesku, ale

také celosvétove. Tato socidlni sit’ v roce 2016 diky nove funkci nazyvané jako ,,Stories™

prebrala uzivatele diive populdrnimu Snapchatu, ktery je zalozen piedevS§im na tomto

zasilani kratkodobych fotografii ¢i videi. Instagram se aktualné stava velice vyhledavanym

a vyuzivanym médiem pro marketing spolec¢nosti. Instagram se stal siti, kde se sdili kreativni

schopnosti celebrit, médii ¢i modnich znacek, které se snazi diky vizudlnim prvkim vypravet

sv¢ ptibehy (Pavonicova, 2018I).

Pro pochopeni fungovani této socialni sité je nutné definovat vyrazy, které se v ramci

vyuzivani Instagramu pouzivaji. Tyto vyrazy definoval Saige Driver (2020) ve svém ¢lanku:

Bio: se nachazi ve vrchni Casti profilu, kde se uzivatel¢ maji moznost predstavit a
zaujmout tak ostatni uzivatele, aby si chtéli profil prohlédnout profil a zacali ho

sledovat. Uvadi se zde také odkazy na jiné socidlni sité nebo webové stranky.

DMs: neboli direct messages, jsou piimé soukromé zpravy, které umoZziuji
soukromou komunikaci mezi uzZivateli nebo také komunikaci mezi firmou a

zakaznikem.

Sledovat: v angli¢tiné oznaceno jako Follow, je funkce Instagramu, diky které
uzivatelé vidi na své hlavni strané piispévky profilt, které sleduji a v horni casti

hlavni stranky také jejich Stories.
Hashtag: byva oznaCovan #. Vyuziva se k zvyraziovani fotek, kdy za pomoci
hashtagu je mozné otevtit skupinu, kde jsou dalsi ptispévky, které byly oznaceny

timto slovem nebo slovnim spojenim.
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Stories: neboli piibéhy, jsou jednou z novéjsich funkei této socidlni sité. Jedna se

sdileni obrazki, fotek nebo videi, které jsou pro uzivatele viditelné pouze 24 hodin.

Highlights: je novinka, kterd souvisi s novou funkci ,,Stories, kdy je mozné si
ptispévky ukladat do slozek, které jsou ve vrchni ¢asti profilu a diky tomu, budou

dostupné déle nez 24 hodin, jak tomu u této funkce byva.

Tag: v piekladu stitek, je moZnost oznaCovat jednotlivé uzivatele v ptispévcich na
profilu nebo ve Stories. K oznaceni je nutné vyuzit znak @ a za néj uvést uzivatelské

jméno.

V ramci propagace na Instagramu je mozné tvofit svilj obsah za pomoci n¢kolika typi

ptispévkl. Tyto typy spolecné s kratkou charakteristikou definuje Smith (2017, s. 168-169
a Instagram, ©2021):

Fotografie: propagace za pomoci fotografie je jednou ze zdkladnich typt ptispévkil.
Jedna se o obrazek, fotografii, ktera mlize byt upravena v jakékoliv aplikaci ¢i

programu.

Video: v rdmci propagace videem, jsou podporovany videa o délce 60 sekund, ktera
se budou uzivatelim zobrazovat na hlavni strané¢ mezi ostatnimi piispévky profild,

které sleduje. Video mliZe byt doplnéno o pfidané zvuky a samoziejmé& popis.

Kolotocova reklama: jedna se o reklamu za pomoci fotografii, avSak je zde mozné
vlozit az 10 fotografii, které napomohou k lepSimu pochopeni propagace a daji
spolecnosti moznost vytvofit komplexné€jsi reklamu. Spole¢nost diky kolotocové
reklamé muize propagovat vice svych produktl, nebo ptipadné pouze prezentovat

produkt do hloubky.

Stories: jak jiz bylo definovéano jsou videa ¢i fotografie, které jsou dostupné po dobu
24 hodin. Spolec¢nost zde mtize pfidat vice fotografii a upozornit tak na své produkty.
Je mozné zde oznaCovat jiné stranky nebo vyuzit moznosti Swipe Up, kterd uzivatele
po piejeti prstem nahoru pievede piimo na stranku, kterou zde spolecnost vlozi,

avsak tato funkce je k dispozici aZ po ziskani deseti tisic sledujicich.

Stejné tak, jako jsou popsany kroky ke kvalitnimu marketingu na Facebooku, existuji také

rady, jak tvofit efektivni marketing na Instagramu. Jednotlivé kroky by mély spole¢nosti

vvvvvv

kroky, které musi spole¢nost splnit patfi:
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e ZalozZeni business profilu: tento krok je mozné udé€lat pouhym prepnutim bézné¢ho
uctu na business. Tento typ profilu umoziuje uzivatelim vyuzivat rizné analytické
funkce jako naptiklad piehledy dosahu piispévka, Stories a dalsi (Newberry, 2019 a
Carlson, 2019, s. 144-145).

o Identifikovatelny nazev profilu: je dilezité¢, aby nazev profilu na Instagramu
n¢jakym zpisobem korespondoval s nazvem spolecnosti ¢i nazvem webovych

stranek, aby pro uzivatele bylo snazsi profil nalézt (Carlson, 2019, s. 145-149).

e Poutavé Bio: nazev Bio byl jiz definovan vySe, jednd se o kratkou specifikaci
uzivatele, kterd se nachazi ve vrchni ¢asti profilu. Pro spole¢nosti je to prvni Sance,
jak zaujmout uzivatele a ptimét ho ke sledovani profilu. Tato ¢ast je omezena na 150
znak, proto je dulezité, aby firma vybrala jen poutavé a zajimavé informace. Pro
poutavost Bia je mozné vyuzit hashtagy ¢i emoji. Neni nutné, aby spole¢nost psala
text povzneSenym jazykem, uzivatele rad¢ji budou sledovat profil, ktery se vyjadiuje
trochu pfidrzle, zdbavné nebo prosté¢ ne uplné¢ formalné. Pro piehlednost Bia je

doporuceno vyuzivat fadkovani textu (Newberry, 2019).

e Vyplnéni kontaktnich informaci: v ramci business profilu, je zde dostupny fadek,
kde jsou umisténa tlacitka pro ptfechod na webové stranky, prevod k telefonickému
spojeni se spole¢nosti nebo napsani e-mailu. Tyto funkce uZzivatelim velice
usnadiiuji komunikaci se spolecnosti a jsou podstatnym aspektem profilu (Newberry,

2019).

vvvvvv

rozhoduje o sledovani profilu spole¢nosti. Doporucuje se udrzovat jednotny styl
fotografii, dodrzovat jejich tpravy, a tak tvofit dojem sjednoceni a profesionality.
Spolecnost by méla pridavat pouze kvalitni fotografie, které budou prezentovat
znaCku. Pro tvorbu obsahu je také vhodné ptidavat fotografie produktl, které
spolecnosti zaslali spokojeni zakaznici, tim spolecnost bude navazovat osobnéjsi
kontakty se svymi zdkazniky. Fotografie jsou také néastrojem ke kreativni propagaci
vyrobkll. Neni nutné vyrobek hned nabizet, spravné¢ zakomponovany produkt do
postu pusobi nendsilné¢ a diky oznaceni si jej mohou uzivatelé snadno dohledat

(Williams, 2016, s. 57-59, Carlson, 2019, s. 149-153, Newberry, 2019).

e Planovani prispévki: bez vhodného naplanovani ptidavani ptispévki nedosahne

spolecnost takového dosahu, jak by v ptipad¢ spravné zvoleného naplanovani mohla.
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Je podstatné vysledovat, kdy uzivatelé reaguji na posty nejvice a dle toho planovat
pridavani prispévkl. V ramci ptispévku je vhodné vyuzivat hashtagy, které mohou

pomoci s dosahem a navysSenim sledovanosti profilu (Williams, 2016, s. 61-62).

e Kontrola analyz a statistik: zpétna kontrola je pro spolec¢nosti velice podstatna, a
v ptipad¢, Ze tvoii svlij business profil, je jejich pravidelnd kontrola velice
podstatnym bodem kvalitntho marketingu. Nastroje ukazuji vSechny potfebné
informace pro zjistovani kvality a dosahu pfispévkl a jsou potiebné pro progres
tvorby marketingu. Je mozné se dozvédét, ktery prispévek ziskal nejvice lajki, ktery
¢as je nejvhodnéjsi pro ptidavani prispévkd, kteti sledujici reaguji nejvice nebo kolik
uzivatelll zacalo sledovat profil spole¢nosti, pfipadné naopak, kolik uzivatell

prestalo profil sledovat (Newberry, 2019 a Williams, 2016, s. 62-63).

Aktudlnim trendem, ktery vladne sitémi Instagramu, a je bezesporu skvélym marketingovym
tahem, je poradani soutézi, do kterych maji moZznost se uzivatelé zapojovat a soutézit tak o
hodnotné véci, jen za pomoci splnéni par pozadavki, které jsou pro uzivatelé malickosti,
avSak pro spole€nosti v ramci marketingu velkym bonusem. VétSinou se jednéd o lajk na
fotografii, sledovani profilu, ktery pofada soutéz a také obcas sledovani jinych profild, které
maji spolecnosti v rdmci soutéZze nasmlouvané. Spole¢nostem se tak navySuje dosah
ptispévki, a také pocet sledujicich jejich profilu, avSak pro to, aby sledujici na profilu
zustali, musi byt profil zajimavy a poutavy, jelikoz se stava, ze profil po ukonéeni soutéze
uzivatelé prestanou sledovat. Pro potadani soutéZzi je nutné si ihned na zacatku definovat
cile, kterych chce spolecnost dosahnout a také si precist pravidla Instagramu, kterd musi byt
splnéna v rdmci pofadani soutézi. Dale je nutné si urcit délku trvani soutéZe a vytvofit

poutavy popisek spolu s hashtagy (HuSkova, 2020).

Instagram v dobé¢, kdy se zde s velkou oblibou tvotily marketingové propagace a ptispévky
urcené k propagaci pfisSel s takzvanym ,,Shadow ban“, v piekladu stinovy postih. Tento,
dalo by se fict trest, postihuje profily, které spamuji, vytvareji pfili§ mnoho ptispévki, nebo
sdili nevhodny obsah. Jedna se o algoritmy, které prestanou fanouskim profilu zobrazovat
nove¢ pridané piispévky, a tak zcela utisi dosah ptispevki profilu. V piipadé, ze se profil do
tohoto moodu dostane je to tézce zjistitelné a ve vétSiné piipadd, je to zobrazeno az zpétné

v dosahu ptispévkl (Pavonicova, 2018]I).

Stejn¢ jako na Facebooku je mozné i na Instagramu vytvéret placené reklamy. V piipade,

ze se spole¢nost rozhodne své ptispévky propagovat, muze si vybrat bud'to z bézné placené
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reklamy, kterou si spoleCnost vytvoii sama, anebo miize vyuzit spolupraci s influencery,

ktefi jim za uplatu budou vytvaret reklamu na jejich produkty (Pavoni¢ova, 2018I).

BéZnou placenou propagaci je na Instagramu mozné vytvoftit ptimo skrze business profil
spolecnosti, nebo pres Spravce reklam na Facebooku, v pfipadé, ze spolecnost disponuje
profilem i na této socidlni siti. V ramci reklamy vytvoiené pifimo ptes Instagram, je zde
pouze omezené mnozstvi cileni a nastaveni reklamy, proto je pro spolecnosti lepsi vyuzit
tvorbu reklamy ptes Facebook, kde bude mit moznost stejného zacileni reklamy jako v ramci
tvorby reklamy na Facebook. V pfipadé tvorby propagace na obé tyto socidlni sité se
doporucuje tvotit jednotlivé kampané zvlast’ pro kazdou sit, jelikoz se uzivatelé na kazdé

siti mohou chovat jinak (Pavonicova, 2018I).

Placena reklama za pomoci influencerii se stala aktudlné velice oblibena a je vyuzivana
témer vSemi spolecnostmi, které pouZzivaji ke své propagaci Instagram. Influencefi jsou
uzivatelé, ktefi si vybudovali urcitou komunitu lidi, kteti v néj ziskali davéru. Tito
ovliviiovatelé testuji produkty a doporucuji je dale svym sledujicim, kteti diky dtvére
v jejich obsah a diivéfe v pravdivost osobnich zkuSenosti se sdilenymi produkty nakupuji
témet cokoliv. Prave proto je pro spolecnosti marketing vytvoteny skrze influencery velice
rychly a efektivni, avSak je nutné, aby si spoleCnost vybrala ty spravné propagatory a
neinvestovala tak penize do lidi, ktefi maji vytvofenou komunitu s odliSnymi nazory a
zajmy, nez je pro jejich produkty potiebné. Jednotlivi influencefi se zaméfuji na rlizna
odvétvi, diky kterému ziskavaji své sledujici, které zajimaji obdobné véci. Propagatoti
prezentuji produkty dle jejich zkuSenosti, proto je tento typ reklamy nendsilny a pfirozeny

(Golden, 2019, s. 38-39 a Pavonicova, 2018I).
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Socialni sité jsou médiem, které spojuje lidi po celém svété a jeho hlavnim ukolem je
predevsim umoziovat lidem udrZzovat kontakt, seznamovat se nebo budovat vztahy.
Neustale se vyviji a s kazdou verzi jsou sité sofistikovanéjsi a rozsituji své moznosti vyuziti.

Uzivatelim umoziuji sdilet informace ze svého kazdodenniho Zivota se svymi prateli.

Vznikly na zacatku tohoto stoleti a jsou nejrychleji se rozvijejicim médiem, které¢ ovladlo
svét a stalo se soucasti kazdodenniho Zzivota. Definovani typil socidlnich siti se vyviji
spole¢n¢ se sitémi. V jejich pocatku byly definovany typy jako vse v jednom, jediny trik
nebo misenci. S jejich rozvojem se socialni média zacala délit dle jejich vyuziti na blogy,
fora, wikis, podcasty a dalsi. Nejnov¢jsi rozdéleni socidlnich siti mluvi o rozdéleni na osobni

a profesni sité.

S vyvojem doby i socialnich siti se zde objevuji riizné typy trendl, mezi které je aktudlné
mozné zafadit napiiklad nakupovéani pfes socidlni sité, které se v poslednich letech
rozmohlo. DalSim trendem je neustdle udrZzovani on-line kontaktu nebo stale se rozvijejici
funkce socidlnich siti. Relativni novinkou na socidlnich sitich jsou také tzv. Influencefi,
ktefi maji za cil ovliviiovat své publikum a na zdkladé¢ vybudované davery se svymi
sledujicimi doporuCovat produkty spolecnosti, které si skrz né tvoii reklamu, kterd ma
aktudlné velice dobry ohlas. Poslednim trendem socialnich siti, ktery se jeste stale vyviji je
propojeni s virtudlni realitou, které sledujicim nabidne zcela novy pohled na socialni sit¢ a

podnikiim zcela novy styl propagace.

Vzhledem ke stale rostoucimu poctu sledujicich se spole¢nosti snazi presouvat svij
marketing praveé na socidlni sit¢, které jim nabizi nespocet moznosti propagace za relativné
nizké ceny s porovnanim s jinymi moznostmi reklamy. Reklama na socidlnich sitich ma vS§ak
také urcitd pravidla, kterych je nutné se drzet, aby reklama byla efektivni a podnik tak
neptichdzel o penize diky neefektivné vytvoiené reklame, ktera cilovou skupinu neoslovi,
nebo piipadné mifi na zbytecné velky okruh sledujicich, kteti o nabizené sluzby podniku
nemaji zajem.

Facebook i1 Instagram nabizi mnoho variant vyuziti pro marketingové ucely podniku, které
spolecnostem mohou dopomoci k tvorbé povédomi o jejich znalce ¢i nabizenych
produktech. Dilezitym krokem pfi tvorbé marketingu na socialnich sitich je predev§im
kontrola a vyhodnocovani jiz dosazenych vysledki, které mohou byt vyuzity pro kvalitnéjsi

tvorbu dalSich propagaci.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Vybranad spolecnost byla zaloZzena v roce 2012 v malé vesnici lezici mezi ValaSskym
Meziti¢im a Roznovem pod Radhostém. Chod spole¢nosti a jeji nabizené Cinnosti ze zacatku
obstardval pouze majitel spolecnosti. S postupem cCasu a rozvijejicimi se nabizenymi
¢innostmi se spolecnost rozriistala o dal§i zaméstnance. Aktualné se podnik fadi mezi malé
podniky, nabizi nékolik sluzeb tykajicich se ojetych automobilt a jejich udrzby. Spolecnost
pusobila v nékolika pronajatych prostorech, aktudlné vSak plisobi pievazné v prostorech,
které vlastni. V pronajmu ma pouze vystavni misto, kde jsou zaparkovany vozy a
predstavuje tedy prodejni misto, kde maji moznost si zékaznici prohlédnout aktudlni nabidku
ojetych automobild. Prodejni misto lezi v dosahu supermarketii, tankovaci stanice a v t€sné

blizkosti centra mésta, tudiz je toto misto velice frekventované a vhodné pro prode;.

Spolec¢nost od pocatku nema presné ur¢enou provozni dobu. Prodejni misto je dostupné 24
hodin denn¢ a je hlidano kamerovym systémem, jelikoz se zde nenachazi zaméstnanci po
celou dobu dne, dojizdi zde pouze po telefonické domluveé. Majitel spole¢nosti pracuje cca
do 18 hodin a vétsina telefonickych spojeni je navazovana piedevsim s nim. Majitel pfipadné
jeho zastupce vede vSechny schiizky tykajici se prodeje automobild a jejich prohlidek.
Spolecnost funguje 7 dni v tydnu, avSak prohlidku, ptipadné nakup vozidla o vikendu je

nutné domluvit pfedem, jelikoZ zde je doba omezena oproti chodu pfes pracovni dny.

Spolecnost ke své propagaci vyuZiva predevSim prodejni misto, kde jsou vozy vystaveny,
dale vyuziva také svilij profil na Facebooku, avSak zde je firma malo aktivni a propaguje se
spiSe na specializovanych skupinach, kde nahrava aktudlni nabidku, jelikoz na svém
business profilu ma malo sledujicich a prozatim se nezaméfila na jejich nartst. Aktualné by
se spolecnost chtéla zaméfit na propagaci predevsim pres své socidlni sité a vyuzit tak jejich
mozny potencial. Spole¢nost disponuje profilem také na Instagramu, avSak zde je aktualné
spiSe neaktivni, i tento profil by firma rdda vyuzila k propagaci. Déle podnik vlastni dva
billboardy, které jsou vystaveny v okoli sidla podniku. Své vlastni internetové stranky
spole¢nost doposud nezalozila, av§ak ptemysli o jejich vzniku, aby mohla tvotit komplexnéji

on-line reklamu.

4.1 Organizacni struktura

Vybrana spolec¢nost, jak jiz bylo fe¢eno, se fadi mezi malé podniky. Organizacni struktura
spolecnosti je velice jednoduchd a neni ptili§ rozsahla. Majitel podniku obstarava provoz a

zafizuje veSkeré potiebné véci tykajici se chodu podniku. Zastupce majitele v piipadé
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potieby obstarava ¢innosti majitele nebo obstarava schiizky a prodej automobilt. V prevazné
¢asti zastupce s majitelem spole¢n¢ obstaravaji také dovoz automobilt. Dal§imi zaméstnanci
firmy jsou lidé zajist'ujici Cisténi a opravy vozil. V piipadé potfeby majitel disponuje také
brigadniky, ktefi zde pracuji v pfipadé¢ nouze, kdy néktery z pracovniku neni schopen
stihnout potiebné ¢innosti, v ptipadé dovozu vétsiho poctu automobilu nebo nasmlouvanych

vice prohlidek vozu, kdy je nutné doladit i ty nejmensi detaily pro jejich bezchybny vzhled.

Majitel podniku

| Zastupce majitele
| P i

b, .

Pracovnici

Mechanieci Wi -
¢idténi vozidel

Brigadnici

Obrdazek 2: Organizacni struktura podniku (Vlastni zpracovani dle internich zdrojii podniku)
4.2 Poskytované sluzby

Spole¢nost nabizi sluzby tykajicich se udrzby, cisténi, prodeje a dopravy ojetych
automobill. Hlavni ¢innost podniku tvoifi ptedevSim prodej a doprava ojetych vozi.
Doplitkovymi cCinnostmi je oprava a c¢iSténi vozl. Spolecnost svou nabidku vytvari
pfedevsim na zéklad¢ poptavky a také na ro¢nim obdobi, které s ni tizce souvisi. Veskeré

sluzby spolec¢nosti budou podrobnéji definovany v nasledujicich podkapitolach.

4.2.1 Prodej a doprava automobili

Nejveétsi Cast sluzeb spole¢nosti predstavuje piedevSim doprava a prodej ojetych vozi,
zbyvajici €innosti predstavuji spiSe doplitkové ¢innosti podnikani. Spolecnost se zabyva
prodejem automobild, které jsou plné pojizdné a aktudlné se jednd spiSe o luxusni vozy.
S vyvojem spolecnosti se vyvijela také nabidka vozii. V pocatku spolecnost nabizela
predevsim vozy nizsi cenové kategorie, s rozrustajici se spole¢nosti a navySujicimi se piijmy
spolecnost ménila svou nabidku a aktualné nabizi predevsim luxusni vozy, avSak nabidku
ma doplnénou také o vozy znacky Skoda, které jsou zékazniky stile velice zadané, aviak

zaméfuji se vétSinou na novejsi modely. Z fad luxusnéjsich vozl spolecnost nabizi naptiklad
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americké velka vozidla (Dodge, Ford atd.), ktera se aktualng v Ceské republice stavaji hitem
a jsou ¢im dal vice zddana a nenabizi je piili§ prodejct, ptipadné sportovni vozy raznych

znacek.

Nabidka vozl ptipadné motorek je v izkém spojeni také s ro¢nim obdobi. V letnim obdobi
byla spolecnost zamétfena na prodej motocykli znacky Harley-Davidson piipadné motorek
jinych znacek o vétsim objemu, avSak prodeji motocyklii se spole¢nost vénuje pouze pies
letni mésice a jeji hlavni zisky jsou pfedevs§im z prodeje automobilll. Vozy jsou dovaZzeny
pfevazné ze zahranic¢i a disponuji celou servisni historii, se kterou je majitel pied koupi vozu

obeznamen.

Spolec¢nost nabizi také dopravu automobilti, které si kupujici sam vybere. Zaméstnanec
spole¢nosti zkontroluje vz ztechnického hlediska a pfiveze jej majiteli za pomoci
odtahového vozu. Odtahovy viiz byl v pfedchozich letech vyuzivan v ramci odtahové
sluzby, kdy byly vozy odtahovany po autonehodé¢, piipadné jiné zavadé vozu, kdy jiz auto
nebylo pojizdné a nebylo mozné s nim dale jet, avSak tuto sluzbu podnik ukoncil v roce

2018.

4.2.2 Udrzba a &isténi automobila

Jak jiz bylo feceno, tyto €innosti jsou vnimany jako dopliikové a tvotfi pouze malou ¢ast
ziskli spolecnosti. Ob¢ tyto Cinnosti jsou provadény pied prodejem a prohlédnutim
jakéhokoliv vozu kupujicim. Dovezené automobily jsou dikladné vycistény a zbaveny
jakychkoliv znamek ptedchoziho vyuZzivani a uvedeny do stavu odpovidajicitho téméf
novému vozu. Zaméstnanci, a pfedev§$im majitel spolecnosti si potrpi na dikladném
vyc¢isténi vSech nejmensich detailll vozidla at’ uz prostoru pod sedackami ¢i pojezdy sedacek.
V ramci Cisténi je provadéno také Cisténi sedacek vozu a vSech kobercil, jsou dikladné
vycCistény vSechny plasty a vylestény specidlnimi prostiedky, které jim dodaji lesk a zbavi je

mensich Skrabanct. Cisténi se netyka pouze interiéru vozu, ale také exteriéru.

V ramci udrzby se spolecnost vénuje predevsim mensim zavadam. Zavady se stejné jako
¢isténi fesi pred prodejem aut. V pripadé€, Ze do spolecnosti vola potencionalni zdkaznik,
ktery by si pfal opravit viiz, zhodnoti se aktualni ¢asové vytiZzeni podniku a dle toho, je
zakaznik objedndn na opravu ve firmé, pfipadné€ je mu nabidnut smluvni servis, kterému
spolecnost predava své zakazniky, které aktudlné nemtiize ptijmout. Vzhledem k tomu, ze

smluvni servis vlastni kamarad majitele spoleCnosti, nemaji mezi sebou za predavani
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zakaznikli domluveny zadny finanéni obnos. Tento pracovni vztah je spiSe opétovan v ramci

doporuceni vybraného podniku ke koupi automobilu.

Spolecnost se aktudln€ nejvice zabyva prodejem a dovozem automobiltl, tudiz ¢as vénovany
¢isténi a udrzbé je minimalni a spiSe je vyuzit jen pro vlastni ucely, kdy se diky témto
¢innostem navysSuje hodnota automobilu. Majitel ma dobré vztahy s majiteli pfipadné
zameéstnanci autorizovanych servist, proto v pfipad¢, ze je nutné provést vétsi opravy vozu,
jsou provadény pifimo v téchto autorizovanych servisech. Spolecnost zpocatku provadéla

také vétsi opravy automobild, ale postupem Casu své ¢innosti zamétovala spiSe k tspéSnému

prodeji. Aktualné spolecnost nedisponuje dostate¢nym vybavenim pro rozséhlejsi opravy.
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5 ANALYZA VYUZIVANI SOCIALNICH SITi VYBRANYM
PODNIKEM

Vybrana spolecnost disponuje Uty na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Ani jeden
z Ucth neni zcela aktivné vyuzivan. Oba UcCty obstarava majitel, ktery skrze né komunikuje
s potencialnimi zédkazniky a sjednava s nimi schiizky. Spole¢nost zatim neinvestuje finance
do své propagace, ani se nesnazi piispévky propagovat. Pro vétsi dosah ptispévkia pridava
spiSe posty na jiné stranky, které jsou specializovany na prodej aut a je zde vétsi pocet

sledujicich, vyssi dosah, a pfedevs§im interakce od uzivateld.

5.1 Analyza soucasného vyuzivani Facebooku

Spolecnost si zalozila svij profil na Facebooku jiz v roce 2012, kdy také zacala podnikat.
Nézev profilu je jednotny s nazvem spolecnosti a neni identicky s jinymi profily, tudiz je
snadno dohledatelny. Spravu profilu ma na starost majitel, ktery pro tvorbu propagace nemé
dostate¢ny ¢as, a proto od pocatku ptisobeni je na uctu pouze nékolik prispévk, které jsou
z vetsi Casti pouze informativniho charakteru. Interakce uzivatell na tyto prispévky je nizka.
Na profilu jsou uvedeny zcela zédkladni kontaktni udaje, coz je pfedevsim telefonni ¢islo a
emailova adresa, ostatni Uidaje profil postradd. Do sekce About by bylo vhodné doplnit
zakladni informace o nabizenych sluzbach pfipadné, odkaz na profil na jiné socialni siti,
popfipad¢ na jiné stranky, kde je mozné¢ si prohlédnout aktudlni nabidku spole¢nosti, jelikoz
svymi vlastnimi webovymi strdnkami podnik prozatim nedisponuje. Majitel spolecnosti
profilu nevénuje dostate€nou pozornost, a prozatim se jej nesnazil zcela zprovoznit a uvést
do aktivniho provozu, avSak vzhledem k aktualni situaci ve svété by rad profil zacal vice
vyuzivat, vytvarel skrz néj reklamu spolecnosti a piipadné zprostiedkovaval prodej. Profil
na prvni pohled plisobi upravenym dojmem a disponuje také svym oficialnim logem, které

je pouzito jako hlavni fotografie.

5.1.1 Sledujici profilu

Vzhledem k tomu, Ze ucet neni od pocatku aktivné vyuZzivan a nenachazi se zde mnoho
ptispévkil. Uget disponuje 247 sledujicimi, coz v poméru s neaktivitou uétu je relativng
pozitivni udaj. Vétsina fanouski byla pfipojena predevsim pii vzniku profilu, béhem dalSich
let pisobeni se pocet sledujicich zvedal minimalné. Aktivita fanousku na ptidané ptispévky
na profilu je nizka, tudiz je moZno fict, Ze prevazna ¢ast fanousku nevnimala nové pridané

ptispévky profilu.
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Graf 4: Vyvoj poctu sledujicich v obdobi od 1.2.2020 do 1.3.2021 (Viastni zpracovani dle
Facebook, ©2021)

Graf €. 4 graficky zndzornuje vyvoj poctu sledujicich v obdobi od 1.2.2020 do 31.3.2021.
Jak je mozné vidét, tak ro¢ni narGst je nizky. V pievodu na procenta je ro¢ni nartst cca 5 %,
kdy z 235 sledujicich pocet narost na findlnich 247 sledujicich. Nejvétsi nartist je v prosinci,
kdy celkovy pocet sledujicich narost z 239 na 243 sledujicich. Dalsi vétsi vykyv je v unoru
roku 2021, kdy pocet narostl o 3 sledujici.

V piipadé, ze se zaméiime na demografické rozdéleni sledujicich dle veéku a pohlavi, je
zfejmé, Ze v ndvaznosti na téma, kterému je profil v€novan budé pfevazna cast sledujicich
tvofena muzi. Pfesnéji muzi tvoii az 85 % sledujicich, zbylych 15 % piedstavuji Zeny.
Presnéjsi pocty jsou znazornény v grafu €. 5 nize, kde je mozné vidét rozdéleni dle véku a

pohlavi.
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Graf 5: Rozdéleni fanouskii dle veku a pohlavi (Vlastni zpracovani dle Facebook, ©2021)
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Dle grafu €. 5 je mozné videt, ze nejvetsi ¢ast fanousku profilu tvofi muzi ve véku 25-34 let.
Tato vekova skupinu je jednou z nejpocetnéjsich, druha vétsi skupina je ve veku 35-44 let.
Zeny jsou na profilu zastoupeny od véku 18 let az do 54 let. Ani jeden z uZivateld, ktefi

sleduji profil vybrané spolecnosti neni starsi nez 65 let.

Co se tyce geografického rozdéleni uzivateld, je zde prevazna &ast uzivateld tvorena Cechy,
avsak ¢esti uzivatelé jsou doplnéni také o uzivatele ze Slovenska, Polska nebo dokonce USA
a Italie. Geografické rozd¢leni nemusi byt zcela ptesné, jelikoz se cerpa dle informaci, které
maji uzivatelé na profilu a ty nemusi byt ve vSech ptfipadech spravné, avSak pii kontrole
étu, které jsou mimo CR bylo zjisténo, e alespoii v ramei tohoto rozdéleni jsou informace

opravdu pravdivé.

Tabulka 1: Geograficke rozdeleni fanouskii uctu (Viastni zpracovani dle Facebook, ©2021)

Zemé Pocet Mésto Pocet
uzivateli uZivateli
Ceska republika 233 Valasské Mezirici 106
Slovensko 11 RoZnov pod Radho$tém 62
Polsko 1 Ostrava 19
USA 1 Brno 16
Italie 1 Vsetin 11
Frenstat pod Radho$tém 7
Hranice na Moravé 5
Kroméiiz 3
Velké Karlovice 2
Praha 2
Celkem 247 Celkem 233

Tabulka ¢.1 znazornuje geografické rozdéleni uzivatell dle statl, a také dle ceskych mést.
Jak je mozné vidét, tak nejveEtsi ¢ast uzivatelli pochazi z okoli vybrané spolecnosti, a to tedy
Vala$ské Mezifi¢i a Roznov pod Radhostém. Tyto dvé mésta tvoii dohromady celkem 72 %
celkového poétu uzivatell z Ceské republiky. Zbylych 28 % je rozdéleno do zbylych mést

Ceské republiky. Na profilu jsou uZivatelé také z Prahy, Kroméfize nebo Brna.

Nastroj, ktery mize spolecnost pro své planovani reklam vyuzivat je analyza tykajici se Cast,

kdy jsou uzivatelé online, a kdy ma spolenost nejvétsi Sanci zachytit nazory fanouska na
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nové prispévky. Diky této interakci se navySuje Sance na interakci s fanousky a navysSuje se

mozny dosah ptispévku.
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Graf 6: Aktivita uzZivatelii v jednotlivych casech dne (Viastni zpracovani dle Facebook, ©2021)
Dle grafu ¢.6 je mozné vidét, Ze nejvétsi pocet online fanouSku je kolem 11 hodiny
dopoledne a nasledné kolem 19. az 20. hodiny vecer. Ve vecernim case je online vice
fanousktl nez v dopolednim, a to pfesnéji o 17 uzivatelii. Tyto dva ¢asy by mohly byt

spole¢nosti vyuzivany k ptidavani novych piispévkda.
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Graf 7: Aktivita uZivatelii v jednotlivych dnech (Vlastni zpracovani dle Facebook, ©2021)
V pfipadé, ze by se spoleCnost nezamétovala pouze na c¢as, kdy je aktivni nejvétsi pocet
uzivateld, ale také na jednotlivé dny v tydnu. Byla by stieda nejvhodnéj$im dnem pro
pridavani prispevki, avSak neni zde razantni rozdil také mezi uterym, Ctvrtek, sobotou a
pripadné patkem. Tyto dny dosahuji po¢tu uzivatelti nad 190. Dny, které nejsou ptilis vhodné

pro ptidavani a jsou pod hranici 190 uzivatelti, jsou nedé€le a pond¢€li. Vzhledem k tomu, ze
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spole¢nost na profilu nedisponuje velkym pocétem sledujicich, nejsou vykyvy mezi

jednotlivymi dny az tak velké.

5.1.2 Prispévky

Jak jiz bylo feceno, tak spolecnost doposud profil piili§ nevyuzivala, a tudiz neni potencial
uctu zcela zjistén. Spolecnost vyuziva spiSe zajmovych skupin, skrz které propagovala
automobily k prodeji. Socidlni sit€¢ byly prozatim omezené vyuzivany také ke komunikaci,
avsak ve vétsin€ ptipadu, byli zakaznici odkazovani na telefonickou komunikaci, kterd pro
majitele byla rychlej$i variantou, kdy bchem kratSiho casu byl schopen zikaznikovi
poskytnout potiebné informace. Prispévky podniku spocivaji predevsim ve fotografiich a
kratkém popisu. Fotografie se majitel snazi zpracovavat profesionaln¢, a dle mého ndzoru
jsou v dostatecné kvalité pro vytvoreni kvalitni propagace. Vzhledem k tomu, ze podnik
nedisponuje vlastnimi webovymi strankami je dilezité, aby propagace na Facebooku byla

zpracovana kvalitné a byla tak dostate¢nym zdrojem aktudlni nabidky spole¢nosti.

Vzhledem k tomu, Ze profil prozatim nebyl pfili§ aktivni je tézké zhodnotit doposud ptidané
ptispévky a cyklus jejich ptidavani, jelikoz byly sdileny narazové bez jakéhokoliv casového
¢i jiného naplanovani. VéEtsi Cast piispévkl je spiSe informativniho charakteru, kdy jsou
fanouSci informovéani o zmén¢ fotografie nebo statusu. Na profilu se nachdzi pouze 13
prispévka, které nejsou informativniho charakteru a jsou urceny k propagaci profilu, tyto
piispévky byly pfidavany predev§im béhem roku 2019 a 2020, kdy se majitel snazil vénovat
Cas jejich zprovoznéni, avSak tato iniciativa byla prozatim nedostacujici. Aktivita u téchto
ptispévkil je vSak relativné nizka, jelikoz nejsou doplnény o dostatecné popisy, €i jiné prvky,
které by mohly napomoct k zaujeti uZivatele. Podnik doposud nevyuzival Zadnou placenou
propagaci, ale v rdmci narstu poptavky po automobilech nabizenych touto spolecnosti a
celkovému narustu trzeb by podnik chtél investovat finance do propagace a snad budouciho

rozvoje podniku.

U prispévki se spoleCnost prozatim vyjadiovala relativné stroze a nedavala Zadny diiraz na
prodej ¢i propagaci nabizené¢ho produktu. Jednalo se spiSe o kratky popis, ktery specifikoval
nabizeny automobil. Zde by bylo nutné, aby spole¢nost zapracovala na popisech a snazila se
tak zaujmout své potencidlni zékazniky, ktefi si pfispévek zobrazi a tim si napomoct ke

zvySovani poctu sledovani profilu, ale i dosahu jednotlivych ptispévkd.
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5.1.3 Analyza dosahu

Sledovani dosahu bylo sledovano v obdobi od 1.12.2020 do 31.3.2021, kdy byla navédzana
spoluprace s majitelem a na profil byly planované piidavany ptispévky, abychom byli
schopni zhodnotit aktualni dosah profilu. V tomto obdobi byly ptidany 3 prispévky, které
navysSily dosah profilu, jak je mozné vidét na nize ptiloZeném grafu. Nejvetsi dosah byl diky
ptispévku, ktery byl zvetejnén v unoru v obdobi Valentyna. Tento ptispévek navysil dosah
profilu na 326 uZzivatelii. Druhy nejvétsi vykyv byl posledni den v bfeznu, kdy na profil byl
ptidan ptispevek s velikono¢ni tématikou. V tomto obdobi byl dosah 289 uzivateld, tedy o
témet 40 uzivatell méné nez pii unorovém piispévku. Posledni vétsi vykyv byl ke konci
prosince, kdy byl pfidan ptispévek s pranim do nového roku. Tento pfispévek zvysil dosah

profilu na 219 uzivatelt.
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Graf' 8: Dosah Facebookového profilu ve sledovaném obdobi (Viastni zpracovani dle Facebook)
Vzhledem k tomu, ze profil nevyuziva formu placené reklamy, nejsou dosahy vysoké, jak
by v ramci placené a cilené reklamy mohly byt, ale nejsou zcela minimalni. V ptipadé, Ze
by se spolecnost rozhodla pro placenou formu propagace, méla by moznost zamifit na
uzivatele zajimajici se o obsah tykajici se automobilll bud’ to v oblasti, kde spolecnost sidli,
nebo v ramci celé Ceské ¢i Slovenské republiky, jelikoZ od spolenosti kupuji auta zdkaznici

také ze sousednich statu.

5.2 Analyza soucasného vyuzivani Instagramu

Uget vybraného podniku na Instagramu byl zaloZen o né&kolik let pozd&ji nez profil na
Facebooku, ptesnéji v roce 2015. Stejné jako piedchozi profil, ani tento neni zcela aktivné
vyuzivan a obstarava jej majitel spolecnosti. V ramci propagace zde nejsou vyuzivany formy

placené reklamy. Profil v sekci Bio disponuje pouze zakladnimi informacemi, a to tedy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

kratkym popisem a adresou, kde je mozné nalézt prodejni misto podniku. V ramci tohoto
kratkého popisu, ktery ma zaujmout nové potencidlni zdkazniky bych jisté doporucila
doplnéni informaci a propojeni profilu s Facebookovym profilem diky ptilozenému odkazu,
ktery zde bohuZzel chybi. Instagramovy profil je jeSté mén¢ vyuzivan nez et na socialni siti
Facebook. Ptispévky na tomto profilu jsou propojené a jednotné s ptispévky na Facebooku
a tim 1 ochuzené o informativni pfispévky, které byly v rdmci zmény fotografii ¢i zmény

stavu sdileny na Facebooku.

Instagramovy ucet vybraného podniku neptisobi na prvni pohled nijak zajimavé, u fotografii
zde chybi hashtagy, nejsou zde ulozené zadné Story ptib¢hy v ramci Highlights. Kvili t€émto
nedostatkiim ptisobi profil prazdné a nevyuzivané. Jméno tc¢tu je snadno dohledatelné a neni

shodné s zddnym jiz zaloZzenym profilem.

5.2.1 Sledujici profilu

Vzhledem k tomu, Ze byl profil zalozen pozdé&ji a neni zcela aktivné vyuzivan disponuje
profil pouhymi 126 sledujicimi. Oproti profilu na Facebooku je zde tedy ptiblizné o 120
uzivateli méné, coZ je polovina sledujicich. Aktivita na Instagramu je mnohem niz8i a

interakce uzivatelll na pfispévky spolecnosti mensi.

Stejn¢ jako na druhém profilu je zde sloZeni sledujicich porovnatelné. Z demografického
pohledu jsou zde opét z vEtsi Casti zastoupeni muzi, a nachazi se zde pouze par zen.
V ptipadé€, ze bychom se zaméfili na procentudlni vyjadieni podilu, tak muzi jsou zde
zastoupeni z 82 %, zbylych 18 % ptedstavuji Zeny. V porovnéni s Facebookem, je zde
v podilu vyssi podil Zen a to o 3 %, o kterd je nizsi podil muzl. Zndzornéni dle pohlavi a

veéku v jednotlivych kategoriich je zndzornéno v nize ptilozeném grafu.
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Graf 9: Rozdeéleni sledujicich dle veku a pohlavi (Viastni zpracovani dle Instagram, ©2021)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

Jak je mozné vidét, tak vyssi vékové kategorie jsou na Instagramu zastoupeny z mnohem
mensi ¢asti. VEkova kategorie 45-54 let je zde zastoupena pouze 9 muzi. Kategorie o skupinu
vyse, tedy 55-64 let, zde neni zastoupena viibec, piestoze na Facebooku byla tato skupina
jeste pritomna. Veékova kategorie nad 65 let, stejn¢ jako na Facebooku, neni zastoupena ani
jednim uzivatelem. Nejvice zastoupenou vékovou kategorii jsou uzivatelé v rozmezi od 18
do 24 let. Zde se nachéazi 38 muzi a 16 Zen, tedy nejvice Zen v celkovém piehledu. Muzi
jsou vice zastoupeni ve skupin€ 25 az 34 let, kde se fadi az 42 mazu a 5 zen. Tyto dvé
kategorie tvofi nejvétsi cast celkové fanouskovské zakladny profilu. Kategorie od 35 do 44
let je zastoupena celkoveé 16 ¢leny. V ramcei propagace na Facebooku by bylo vhodné starsi
uzivatele pfildkat také na tuto socidlni sit' a rozprostiit tak svou zakladnu i do dalSich

veékovych skupin.

Geografické rozdéleni uzivatelll je znadzornéno v tabulce niZe. Stejné€ jako na Facebooku je
zde nejvétsi Gast uzivateld z Ceské republiky. Na profilu se nachazi také uZivatelé ze
Slovenska, Polska a USA. Uzivatelé z ostatnich statu jsou zde ve vétSim poctu nezli na
druhém profilu. Uzivatelii ze Slovenska se zde nachazi o 7 vice, polsti uzivatelé navysili
celkovy pocet o dva uzivatele a USA je zastoupena dvéma uzivateli, coZ je o jednoho
fanouska vice. V porovnani s Facebookem jsou uzivatelé dle mést rozdéleni velice obdobné,
avSak nektera mésta v celkovém vyctu chybi, naptiklad zde nejsou uzivatelé z Frenstatu pod

Vv

Radhos$tém, Hranic na Moravé ani z Kroméfize. V piipadé, Ze bychom se zaméfili na

vvvvv

pod Radhostém piedstavuji 68 % celkového poétu uzivatels z Ceské republiky. Uzivatelé ze
zbylych mést Ceské republiky piedstavuji zbylych 32 %, coZ je 0 4 % vice neZ na socialni

siti Facebook.

Tabulka 2: Geografické rozdelent sledujicich profilu (Viastni zpracovani dle Instagram, ©2021)

Zemé Pocet Mésto Pocet
uzivatela uzivateli
Ceska republika 103 Valasské Mezifi¢i 36
Slovensko 18 RozZnov pod Radhostém 34
Polsko 3 Brno

9
USA 2 Ostrava 8
Vsetin 6

Praha 5

3

Plzen
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Velké Karlovice 2
Celkem 126 Celkem 103

Z hlediska aktivity uZzivatelii byl opét vytvofen graf, ktery ndzorn¢ zobrazuje aktivitu
uzivatell v jednotlivych ¢asech a mize byt praktickym nastrojem pro pldnovani ptidavani
prispévkl spolecnosti. Spolecnost prozatim piidavala ptispévky provazané s Facebooku,

tudiz se dle zadnych analyz netidila a pfispévky byly nahravany v dobu, kdy to vyhovovalo

spole¢nosti.
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Graf 10: Aktivita uZivatelii v jednotlivych casech dne (Viastni zpracovani dle Instagram, ©2021)
Dle grafu €. 10 je mozné vidét, ze nejvetsi pocet uzivateld je online ve 12 hodin a také ve 20
hodin. Rozdil mezi témito dvéma vrcholy je pouhych 7 uzivatelti. Tyto ¢asy by spole¢nosti
mély byt vnimany jako vhodné ¢asy pro nahravani ptispevki ¢i Story. Graf aktivity je velice

obdobny s grafem aktivity na Facebooku, avSak prvni vrchol méa hodinovy rozdil.
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Graf 11: Aktivita uzivatelii v jednotlivych dnech (Viastni zpracovani dle Instagram, ©2021)
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V ramci jednotlivych dnt je aktivita uzivatell relativné sjednocend. Vzhledem k poctu
sledujicich pro spole¢nost nema velky vyznam den, kdy ptida piispévek na sviij profil,
jelikoz jednotlivé dny se 1i§i pouze o jednotky uZzivatelli, coz pro spole¢nost prozatim neni
nijak smeérodatné. V ptipad€, ze by profil disponoval vice sledujicimi, rozdily v rdmci
jednotlivych dni by byly razantnéjsi a nésledné, by pro podnik bylo dulezité vybrat si
vhodny den. Aktualné dle vysledkli neni doporuceno ptidavat ptispévky v pondéli, zde je

cwwvr

disponuji stejnym poctem aktivnim uZivateli.

5.2.2 Prispévky

Jak jiz bylo feceno v ivodu, tak profil na této socidlni siti je jest€ mén¢ vyuzivan nez profil
na siti Facebook. Profil disponuje pouze nckolika malo piispévky, které jsou provazany
s Facebookem. Samostatné ptispévky, které by byly nahrany pouze na tuto sit’ zde podnik
bohuzel nema. V ptipadé, ze sledujici sleduji profil na obou socialnich sitich mohou se pro
né profily stat nudnymi a nezajimavymi, jelikoZ pii prohliZzeni jedné sité narazi na ptispévek,
ktery mohou vidét i1 na siti druhé. Vzhledem k tomu, Ze jsou profily i piispévky provazané,
nevyuziva spole¢nost Zadné Hashtagy, které by ji mohly byt ndpomocny k navyseni dosahu
jednotlivych ptispévkil. Proto by bylo vhodné, kdyby spole¢nost tvofila ptispévky zvlast na
kazdou sit’ a vénovala profilim tak dostate¢nou pozornost, kterd miize byt napomocna ke

zvySeni dosahu profilu 1 ptispévk.

Spole¢nost prozatim nevyuziva vibec funkci Stories a Highlight, kterd by pro ni mohla byt
zcela jisté prinosem a ldkadlem uzivateli. Spole¢nost by méla své sledujici vice zapojit do
déni kolem spolecnosti a jejiho denniho chodu. Mezi uZivateli jsou velice oblibené promény
vozl, které by spolecnost v ramci €isténi a udrzby zcela jisté mohla ukazovat a upoutavat
tak pozornost a pfipadné rozvijet tak svou klientelu v tomto oboru. V ramci Stories jsou
velice oblibené napiiklad ankety, na které mohou uZivatelé odpovidat a spolecnost tak ma
moznost zjiStovat nazory jednotlivych sledujicich na plany spole¢nosti. Ankety se nemusi
poutat pouze k chystanym piispévkiim spolecnosti, ale také mohou ovliviiovat nabidku
spole¢nosti, pfipadné mohou byt vhodnym prvkem pro tvorbu navrhii na rozsifeni

poskytovanych sluzeb.
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6 ANALYZA VYUZIVANI SOCIALNICH SiTi KONKURENCI

Tato analyza bude zaméfena na konkurenc¢ni prostiedi podniku a jeho vyuzivani socialnich
siti pro marketing. Pro tuto analyzu byly vybrany 3 podniky, které se nachézi stejn¢ jako
vybrana spolecnost ve Zlinském kraji, presnéji ve méstech, které obklopuji sidlo vybrané
spolecnosti a tim ji tvofi nejvétsi konkurenci. Nebyly zatazeny velké prodejni fetézce
zabyvajici se také prodejem ojetych vozi, které disponuji vice prodejnimi misty v dalSich
méstech Ceské republiky. Tyto kritéria byla zvolena pro smérodatnou, a predevsim
konstruktivni analyzu, ktera bude napomocna ke komplexnimu zhodnoceni aktualniho stavu
vyuzivani socialnich siti pro marketing malymi spole¢nostmi v tomto podnikatelském

odvétvi.

Vybér vhodnych podnikii byl ponékud slozity, jelikoz vétsi ¢ast menSich prodejcii vozil
nedisponuji Ucty na socialnich sitich. U n€kterych podnikii nebylo mozné nalézt spravny
ucet na socialnich sitich, jelikoz se zde nachézelo nespocet jinych spolecnosti, z jinych zemi,
které mély totozny nazev. VEtsi fetézce nebyly do analyzy vybrany, jelikoZ svou velikosti,
a pfedevsim velikosti nabidky se zna¢né€ odliSuji od vybraného podniku, proto by nebyla

analyza smérodatna.

Do nejvétsich konkurentil vybrané spole¢nosti byly zafazeny tyto podniky:
e ESAS Auto s.r.o.
e Trading Cars s.r.o.
e AutoGaPa Group s.r.o.

Tyto spolecnosti splnily povinna kritéria, ktera se tykala vyuzivani socidlnich siti. Nachazi

se zde vice podniki, avSak ty ucty na socidlnich sitich nedisponuji.

Spole¢nost ESAS Auto s.r.o0. se nachdzi v Roznové pod Radhostém. Velikosti a nabidkou
odpovida vybranému podniku. Spolec¢nost stejné€ jako vybrany podnik nabizi prodej ojetych
vozu, vcéetné dovozu dle prani zakaznika, dale ptsobi také jako ptijcovna vozii. Nachazi se
v tésné blizkosti prodejniho mista vybrané¢ho podniku, proto mize byt vnimana jako hlavni
konkurence podniku. Prodejni misto se nachdzi téméf v centru mésta a je lehce dohledatelné,
jelikoz lezi ptimo u hlavniho tahu prochazejiciho centrem mésta. Spolecnost je aktivni na
Facebooku i Instagramu, avsak jejich obsah neni zcela planovany a neni zde urcen zadny
Casovy interval pro pridavani piispevki. Odezva na tyto vysledky je velmi nizka. Na kvalité

ptispévkl by bylo mozné zapracovat a jejich pfipravé vénovat delSi Cas. Informace o
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spolecnosti na Facebooku, které jsou zapsany v sekci About jsou velice stru¢né a obsahuji
pouze zakladni informace tykajici se telefonniho Cisla, adresy, odkazu na webové stranky a
Gétu na Instagramu. Uet Instagramu ma v Biu informace zapsany v textu, kde jsou ve
zkratce popsany nabizené Cinnosti spolu s telefonnim Cislem a odkazem na webové stranky.
Ptispévky na obou socidlnich siti se provazuji a jsou jednotné. Celkové oba profily ptisobi

usporadané a poutave.

Podnik Trading Cars s.r.o. se nachazi stejn¢ jako ESAS s.r.0. v RoZnové pod Radhos$tém.
Prodejni misto se nachazi v pon¢kud schované ¢asti, lezici také u hlavni cesty. Opét se jedna
o konkurenta, ktera lezi v t€sné blizkosti prodejniho mista vybraného podniku, a je vniman
jako jeden z hlavnich konkurentti. Trading cars s.r.0. se zabyva nejen prodejem automobild,
ale také zatizuje jejich financovani, ptipadné pojisténi. Spole¢nost disponuje Gctem pouze
na siti Facebooku, kde je aktivni, avSak pfiddvani piispévkl opét postrdda periodicitu
pridavani a piispévky jsou nahravany narazoveé. Odezva na piispévky je velmi nizka, az
nulova. Kvalita zpracovani ptispévkl nepisobi piili§ poutavé a ve vétsing piipadl se jedna
pouze o odkazy na webové stranky, které jsou doplnény fotografii. V sekci About ma
spole¢nost vyplnény vSechny zakladni tidaje, které jsou doplnény také o kontakt na socidlni
sit WhatsApp. Nechybi zde také otviraci doba a e-mailova adresa, tyto dva udaje u
spolecnosti ESAS s.r.o. nebyly uvedeny. Na celkovém vzhledu profilu a kvalité ptispévka

by bylo nutné zapracovat.

AutoGaPa Group s.r.o. se na rozdil od ptedchozich spole¢nosti nachazi v Hrachovci, coz
je obec lezici piiblizné 3 kilometry od Vala§ského Mezifi¢i. Spolecnost se zabyva pouze
prodejem ojetych vozl. Profil na Facebooku plisobi na prvni pohled zanedbané. Po jeho
otevieni vidite na profilové 1 hlavni fotografii vyfoceno prodejni misto. Tato fotografie neni
prilis kvalitni a nepiisobi velice ldkavym dojmem. Profilova fotografie je pouze
zmenSeninou této fotky, oproti pfedchozim spole¢nostem, které mély na profilové fotografii
vyuzito logo spolecnosti. V sekci About podnik disponuje informacemi tykajicimi se
telefonniho Cisla, odkazu na webové stranky a otviraci dobou. Podnik na profilu neni pfili§
aktivni a nachazi se zde pouze par ptispévki. Od roku 2017 do roku 2020 zde nebyly pfidany

zadné ptispevky. Celkové profi neptlisobi ldkavé a bylo by nutné na ném zapracovat.
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Tabulka 3: Pocty sledujicich jednotlivych spolecnosti na socialnich sitich (Vlastni zpracovani)

Nazev spolec¢nosti Pocty sledujicich
Vybrany podnik Facebook: 247 sledujicich
Instagram: 126 sledujicich
ESAS s.r.o. Facebook: 33 sledujicich
Instagram: 18 sledujicich
Trading Cars s.r.o Facebook: 140 sledujicich
AutoGaPa s.r.o. Facebook: 48 sledujicich

Tabulka €. 3 znazoriuje pocty sledujicich na jednotlivych uétech konkuren¢nich spole¢nosti
podniku. Jak je mozné vidét, tak pouze spolecnost ESAS disponuje ucty na Instagramu i
Facebooku, stejn¢ jako vybrany podnik, avSak pocty sledujicich jsou mnohokrat niZsi.
Nejvice sledujicich z konkurenénich podnikd mé spolecnost Trading Cars, ktera disponuje
na Facebooku 140 sledovateli, ale i pfes tento poc¢et nami vybrany podnik disponuje o 107

sledujicich vice.

6.1 Benchmarking

Vramci této kapitoly bude vypracovano zhodnoceni vyuzivani socidlnich siti
konkurenénimi podniky v porovnani s vybranym podnikem. Budou vybréana kritéria, ktera

budou hodnocena v ramci jednotlivych podnikd.

Vzhledem k tomu, Ze vétsi ¢ast podnikll nedisponuje ucty na Instagramu, budou v rdmci
analyzy hodnoceny pouze ucty na Facebooku, avSak bude ptihlédnuto k tomu, zda podnik
disponuje také jinymi ¢ty nebo webovou strankou.

Tabulka 4: Porovnani konkurencnich podnikii dle vybranych kritérii za pomoci Benchmarkingu
(Vlastni zpracovani)

Kritéria Vaha Vybrany ESAS s.r.o. Trading AutoGaPa
(v %) podnik Cars s.r.o. s.r.o.

B Ocenéni B Ocenéni B Ocenéni B Ocenéni

0 0 0 0

d d d d

y y y y
Celkovy dojem 15 4 60 4 60 3 45 2 30
z profilu
I'Jplnost 10 2 20 4 40 4 40 2 20
informaci 0

podniku
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Kritéria Vaha Vybrany ESAS s.r.o. Trading AutoGaPa
(v %) podnik Carss.r.o. s.r.o.

B Ocenéni B Ocenéni B Ocenéni B Ocenéni

0 o) 0 0
d d d d
y y y y
Aktivita na aétu 15 3 45 4 60 3 45 1 15
Poutavost 15 3 45 4 60 3 45 1 15
prispévki
Pocet fanousku 10 4 40 2 20 3 30 2 20
Interakce 15 3 45 1 15 1 15 1 15
fanousku

Ucet také na jiné 10 3 30 3 30 0 0 0 0
socialni siti
Propojenost uctu 10 0 0 2 20 5 50 2 20

s webovou
strankou

Vnimana hodnota 285 305 270 135

Dle vypocti za pomoci Benchmarking metody se na prvnim misté umistil podnik ESAS
s.r.0., ktery je stejné jako vybrany podnik aktivni na obou socialnich siti a z konkuren¢nich
podniki je na socidlnich sitich nejvice aktivni, 1 navzdory tomu, Ze podnik nemé piispévky
planovany a nejsou pfidavany s Casovymi intervaly, ale spiSe ndrazové, snaZi se tvofit popisy
prispévkil poutaveé a zaujmout tak své sledujici. Prispévky na obou uctech jsou propojené a
disponuji vhodnymi hashtagy, které by mohly napomoci ke zvySeni interakce uzivateld,
ktera je vSak prozatim velice nizkd. Podnik disponuje svou webovou strankou, kterou vSak
zmifluje pouze v sekci About, vramci piispévki web neni nikde pfipojen. V rdmci
komparace s ostatnimi podniky ESAS s.r.0. ptisobi na socialnich sitich nejvice aktivné 1

navzdory tomu, Ze ma nizky pocet sledujicich.

Druhé misto obsadil vybrany podnik, ktery ziskal o 20 bodii mén¢€ a o 15 vice nez podnik
Trading Cars s.r.o. Vybrany podnik je ve vSech odvétvich hodnocen pfevazné primeérné.
Nadprimérmeé je hodnocen vramci poctu sledujicich, jelikoz zde disponuje nejvetsi
fanouskovskou zakladnou na obou uctech. Déle byl nadprimérné hodnocen také v ramci
celkového dojmu z profilu, kde ziskal stejny pocet bodu jako podnik na 1. misté.
Z konkurenc¢nich podnikt se tyto dva podniky prezentuji nejlépe a profily nevypadaji zcela

nevyuzivané. I navzdory tomu, Ze vramci analyzy Urovné vyuzivani byly zjiStény
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nedostatky, v porovndni s konkurenci si profil nevede az tak zle. V ramci propojenosti
s webovou strankou ziskal podnik jako jediny nulové hodnoceni, jelikoz nedisponuje

prozatim zadnymi webovymi strankami, kde by byla uvedena aktualni nabidka automobilti.

Trading Cars s.r.0. se umistil na tfetim misté, avSak bodové velmi blizko vybranému
podniku. Tato spolecnost ziskala pouze o 15 bodi méné a celkové disponuje 270 body.
Spolecnost byla z vétsi ¢asti hodnocena prumérné. Nadprimérné byla hodnocena v ramci
uplnosti informaci na profilu, kde podnik uvadi vSechny potfebné informace. Nejvice bodu
ziskala spole¢nost v ramci propojenosti s webovou strankou, jelikoz ta je pfipojena v rdmci

popisu kazdého prispévkl a usnadnuje tak dohledani nabizenych vozu.

Posledni misto ziskala spolecnosti AutoGaPa s.r.o, ktera disponuje velkym bodovym
deficitem za ostatnimi konkurenénimi podniky. Spole¢nost je ve vSech ohledech hodnocena
podprimérné a maximum hodnoceni je na hranici 2 bodi, které ziskala v ramci celkového
dojmu, tplnosti informaci na profilu, po¢tu fanousku a propojenosti s webovou strankou. Tu
ma spole¢nost uvedenou pouze v ramci sekce About a déle stranka neni nikde uvedena.

Celkové profil piisobi zanedban¢ a bylo by potieba na ném zapracovat.
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7 SWOT ANALYZA

Tato kapitola bude vénovana SWOT analyze zalozené z vétsi ¢asti na vyuzivani socidlnich
siti vybranym podnikem. Analyza je postavena na ziskanych poznatcich z pfedchozich
kapitol tykajicich se podniku, jejim vyuzivani socialnich siti a informacemi o konkuren¢nich

podnicich.

Analyza bude zamétfena na vnéj$i a vnitini prostiedi. V ramci vnitiniho prostfedi budou
definovany body, které budou rozdéleny na silné a slabé stranky. Vnéjsi prostfedi bude

rozd€leno na mozné prilezitosti a hrozby.

Tabulka 5: SWOT analyza vybraného podniku (Vlastni zpracovani)

Vnitini prostiedi
Silné stranky (STRENGTHS) Slabé stranky (WEAKNESSES)
e Vysoky standard nabizenych e Nedostatek casu pro aktivni fizeni
automobiltl ucta
e Relativn¢ vysoky pocet sledujicich e Nizsi aktivita sledujicich
e Kuvalitni zpracovani fotografii e Jednotné pfispévky na obou uctech
e Pozitivni recenze na strankach e Absence webovych stranek
podniku
Vnéjsi prostiedi
Prilezitosti (OPPORTUNITIES) Hrozby (THREATS)
e Riist popularity socidlnich siti e SniZeni piijmi béhem pandemie
e Nové nastroje k propagaci e Omezeni pohybu obyvatel
e VyS$§i vyuzivani internetu e PtehliZzeni propagovanych
piispévki uzivateli
e NavySuyjici se zdjem zahrani¢nich e Vysoka konkurence
zékaznikl

7.1 Analyza vnitiniho prostredi

7.1.1 Silné stranky (STRENGTHS)

e (S1) Vysoky standard nabizenych automobili — vyjimecné silnou strankou
spole¢nosti miize byt jisté vnimana kvalita jejich nabizenych automobild, které jsou
z pfevazné Casti dovazeny z ciziny a disponuji kompletnimi informacemi o historii

vozu, kterd je sdélovana novému majiteli. V ptipad¢ ojetych voza kupujici disponuji
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7.1.2

strachem z historie vozu, zda jim nejsou néjaké informace zatajeny, nebo dokonce
aktualni informace nejsou zkresleny pro lepsi dojem z vozu. Podnik nabizi vozy v té
nejlepsi kvalite, které vzhledem odpovidaji témeéf novym vozim. Automobily se

prodavaji kompletn¢ vycistény, coz u jinych prodejcti nemusi byt vzdy pravidlem.

(S2) Relativné vysoky pocet sledujicich — v porovnani s konkurenénimi podniky,
ktefi disponuji podobnym objemem nabidky, spolecnost disponuje nejveétsim poctem
sledujicich na obou socialnich sitich. Pocet sledujicich neni vysoky, jak by mohl byt,
ale pro spusténi marketingovych akci by mohl byt dostacujici a v ramci
konkurenéniho boje vyuzitelny, jelikoz vétSina konkurencnich podniki nedisponuje
uctem na vice socidlnich sitich, ale pouze na Facebooku. V ptipad¢, ze by podnik
zacal investovat finance do placenych reklam, zakladna sledujicich by se mu mohla
rozrist také do ostatnich mést Ceské republiky, které prozatim profil nema

zastoupena.

(S3) Kvalita zpracovani fotografii — vzhledem k tomu, Ze se podnik prozatim
nesnazil ptispévky néjak propagovat, nebo ptildkavat potencialni zakazniky. Vytvari
majitel v ramci ukazky aktualni nabidky profesionalni fotografie, které mohou byt
pro podnik jednoznaéné silnou strankou. V porovnani s konkurenci jsou fotografie
na vys§i trovni, disponuji vhodné zvolenou kompozici a také vhodné zvyraznénymi
detaily vozu. Fotografie by mohly byt v budoucnu jist€ vhodnym prvkem pro tvorbu

placené propagace podniku.

(S4) Pozitivni recenze na strankach podniku — pro spole¢nost je jednoznacné
silnou strankou pozitivni hodnoceni profilu uzivateli. Aktualné je svét vice zameéten
uzivatelé vyhledavaji pied navstévou podniku ptipadné, pred ndkupem. Profil je
prozatim hodnocen pouze 12krat, av§ak vétSina recenzi je oznacena péti hvézdami.

Minimum udélenych hvézd jsou 4.

Slabé stranky (WEAKNESSES)

(W1) Nedostatek ¢asu pro aktivni Fizeni ucti — vzhledem k tomu, ze se jedna o
maly podnik, ktery nedisponuje velkym poctem zaméstnancti, stard se o socialni sité
sdm majitel spoleCnosti, ktery komunikuje ve volné chvilce s potencidlnimi
zakazniky. Majitel mé& na starost vEét$i ¢ast chodu podniku a obstarava vétSinu

schiizek se zakazniky, vyfizuje telefonickou komunikaci a dal§i pottebné véci
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tykajici se chodu, nezbyva mu na aktivni chod uctl na socialnich sitich pfilis casu,
proto by spolecnost méla tuto ¢innost pfifadit jinému zaméstnanci, pfipadné si ptimo
na spravu téchto ucti nékoho najmout. V piipadé vétsiho poctu sledujicich a
pravidelné€jSich postii budou uzivatelé chtit se spolecnosti vice komunikovat, pokud
by se jim nedostavalo odpovédi, mohl by byt podnik hodnocen negativné a doslo by

ke zhorSeni jména spolecnosti.

(W2) Nizsi aktivita sledujicich — prozatim je za slabou stranku vnimana také
snizena aktivita uzivatelll, avSak tento fakt je zpisoben piedev§sim nepravidelnosti
v piidavani pfispévkil spoleCnosti a v moznych vétSich prodlevach v ramci
odpovidani na komentaie ¢i zpravy. Tato slaba strdnka by mohla byt anulovéna
v ptipadé, ze by spolecnost nastavila urcitou periodicitu v piidavani piispévku a

vénovala spravé socialnich siti dostatecné mnozstvi ¢asu.

(W3) Jednotné prispévky na obou uétech — spolecnost v porovnani s konkurenci
témer jedind disponuje ucty na Facebooku i Instagramu. V rdmci konkurencniho
prostfedi je pouze jeden podnik, ktery disponuje také dvéma tucty, avSak pocet
sledujicich je zna¢né niZ8i neZ u vybraného podniku. Podnik vSak méa oba ucty
propojené a piispevky, které jsou sdileny jsou automaticky propisovany také na
druhy ucet, proto v piipade, Ze sledujici je fanouskem obou profili miize tento fakt
vnimat negativné a ztracet tak zdjem ncktery z uctl sledovat, jelikoZ jsou piispévky

totozné.

(W4) Absence webovych stranek — nejvétsi slabou strankou spoleCnosti je
jednoznacéné absence webovych stranek, které jsou v dnesni dobé¢ velice podstatné.
V ramci porovnadni s konkurenci, je podnik jediny, ktery nedisponuje svymi

webovymi strdnkami, kde by byla sdilena aktudlni nabidka vozu.

7.2 Analyza vnéjSiho prostredi

7.2.1

Prilezitosti (OPPORTUNITIES)

(O1) Rist popularity socidlnich siti — diky celosvétové pandemii a striktnim
pravidliim se svét presunul do online sféry a lidé ke kontaktu se svymi piateli ¢i
rodinou zacali ¢astéji vyuzivat socialni sité, diky kterym se mohli spojit odkudkoliv
a travit spolu ¢as alespoil v on-line spojeni. V ramci socialnich siti se zacalo Castéji

vyuzivat také on-line nakupovani, které aktudlné¢ rychle nartista.
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7.2.2

(02) Nové nastroje k propagaci — socialni sité¢ se stale vyviji, méni a stale se
objevuji nové a nové funkce, které usnadnuji a zdokonaluji moznosti propagace a
reklamy v on-line svété. Tyto nastroje spoleCnostem umoznuji snadnéji zacilit na
spravné uzivatele a vytvofit tak jedinecné efektivni marketing, ktery oslovi ty pravé

uzivatele.

(O3) VysSi vyuzivani internetu — stejné jako tomu bylo u navysujici se popularity
socialnich siti, je tomu stejn€ 1 u vyuzivani internetu. Lidé navstévuji vice webové
stranky a vyhledavaji zde zbozi pro svou potiebu. Tento fakt nahrava prodejctim,
kteti se snazi své produkty prevést do on-line svéta a zlstat tak stale v kontaktu se

svymi potencialnimi zakazniky.

(04) NavySujici se zajem zahrani¢nich zakazniku — stejné jako podnik dovazi
vozy ze zahranici, stejné¢ tak se navySuje poptavka vozl zahrani¢nimi zékazniky,
ktefi spole¢nost zacinaji kontaktovat. Pro podnik je to jisté pfilezitost v moznosti

rozSiteni své zakaznické zakladny také do okolnich stati.

Hrozby (THREATYS)

(T1) SniZeni pFijmi béhem pandemie — sniZeni piijmu kviili pandemii mize mit
zasadni vliv na poptavku po automobilech, a to také po draZzSich automobilech, které
nabizi vybrany podnik. Ac¢koliv vozy jsou pro lidi podstatnou véci v rdmci piepravy,

muze se stat, Ze bude poptavka spise po levnych vozech, které nebudou zakaznikiim

zcela zasahovat do jiz tak snizeného rozpoctu.

(T2) Omezeni pohybu obyvatel — aktualni prodej vozi muze byt také ohrozen kviili
omezeni pohybu, které zamezuje cestovat napfi¢ okresy, proto se potencialni
zakaznici nemohou vydat na prohlidku vozu. Tim mize byt prodej vozii doc¢asné

rapidné snizen, ale je mozné jej nahradit pfepravou vozi k mistu zakaznika.

(T3) PiehliZeni propagovanych prispévkii uzivateli — vzhledem k tomu, Ze se na
Facebooku aktualné vyskytuje velké mnozstvi reklam a propagovanych ptispévkii,
zacali byt uzivatelé vici témto pifispévkll imunni a nevénuji jim témét zadnou
pozornost. Proto je potfebné si své propagované piispévky velmi dobie graficky

zpracovat a snazit se tak oslovit co nejvice lidi.

(T4) Vysoka konkurence — v okoli podniku se nachazi spoustu podnikli zabyvajici

se prodejem ojetych vozil, které mohou podniku byt hrozbou. VétSina podnika vsak
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nedisponuje ucty na socidlnich sitich, a proto pro né¢ mize byt aktualné horsi najit
nové zakazniky. V okoli vybrané spolecnosti se nachazi také jeden vétsi fetézec,

ktery disponuje pobodkami ve vice méstech Ceské republiky.

7.3 Vyhodnoceni SWOT analyzy

V ramci SWOT analyzy bylo zjisténo, Ze mezi nejsilngjsi stranky podniku spadéa naptiklad
vysoky standard nabizenych vozi nebo kvalita zpracovani fotografii, které jsou piidavany
na socialni sité. Nejveétsim nedostatkem spolecnosti je jisté absence webovych stranek a

nedostatek ¢asu pro aktivni fizeni uctl na socialnich sitich.

Ptilezitosti pro spolecnost je aktualni rist popularity socialnich siti a s nimi spojené také
vys$si vyuzivani internetu, které by mohly dopomoci k navySeni popularity podniku. Dalsi
ptilezitosti pro podnik je také navySujici se zdjem o vozidla také zahrani¢nich zdkaznikd.
Naopak nejvétsi hrozbou pro podnik je vysoka konkurence v misté ptisobeni a aktualné
napiiklad omezeni pohybu obyvatel, ptipadn€ snizeni piijmu, které by mohlo mit vliv na

prodej automobild.

V ramci komplexniho vyhodnoceni SWOT analyzy byla jednotlivym kritériim pfifazena
jejich vaha dulezitosti, ktera je ve finalnim souctu rovna 1. Nasledn¢ byla jednotliva kritéria
hodnocena na Skale od 1 do 5. U pozitivnich kritérii bylo pfifazovano hodnoceni v ramci
plusovych hodnot, u negativnich kritérii, to je napiiklad u slabych stranek nebo hrozeb, bylo
pfifazovano hodnoceni v minusovych ¢islech. V ramci pozitivnich kritérii je hodnoceni 1 az
5,kdy 1 je nejméné a 5 nejvice. V rdmci negativnich je vyznam Cisel -1 az -5, kde -5 definuje

nejvyssi nespokojenost.

Tabulka 6: Vyhodnoceni SWOT analyzy — silné stranky (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Viaha Hodnoceni Vysledek
S1 0,3 5 1,5

S2 0,15 3 0,45

S3 0,3 5 1,5

S4 0,25 4 1

Celkem 4,45



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

Tabulka 7: Vyhodnoceni SWOT analyzy — slabé stranky (Vlastni zpracovani)

W1 0,3 -5 -1,5
W2 0,2 -3 -0,6
W3 0,2 -3 -0,6
W4 0,3 -5 -1,5

Tabulka 8: Vyhodnoceni SWOT analyzy — prileZitosti (Viastni zpracovani)

P1 0,25 4 1
P2 0,15 3 0,45
P3 0,25 4 1
P4 0,35 5 1,75

Tabulka 9: Vyhodnoceni SWOT analyzy — hrozby (Viastni zpracovani)

T1 0,3 -4 -1,2
T2 0,2 -3 -0,6
T3 0,2 -3 -0,6
T4 0,3 -5 -1,5

Po kompletnim secteni vysledkli jednotlivych okruhu kritérii vychdzi SWOT analyza
pozitivng, avsak tento vysledek je velmi nizky a blizi se k nule, proto by spole¢nost méla
zapracovat na svych slabych strankach, ptipadné se snazit redukovat také mozné hrozby pro
podnik. Moznost ke zlepSeni je vénovat del$i ¢as spraveé ucti na socialnich sitich a snazit se
netvofit piispévky na obé¢ socidlni sit€¢ zaroven, nejveétsim bonusem pro podnik by bylo
zalozeni vlastnich webovych stranek, které by disponovaly aktudlni nabidkou vozu.

V ramci prilezitosti by spolecnost jisté méla vénovat pozornost zahranicnim zakaznikiim a
také zacit vyuzivat nabizené nastroje k propagaci, které prozatim nevyuziva a je v nich skryt

velky potencidl nejen v rdmci podrobného zacileni na zakazniky.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo zaméteno na hodnoceni aktualni irovné vyuzivani socialnich siti
vybranym podnikem. Dotaznik byl Sifen v on-line form¢ a byl zvefejnén na Facebookovém
uctu podniku. Dotaznik byl vyhotoven pouze v Ceském jazyce, jelikoz vétsina sledujicich
profilu je ¢eské nebo slovenské narodnosti, proto bylo vyhotoveni pouze v jednom jazyce

dostacujici.
8.1 Priubéh dotaznikového Setfeni

Po dohodé s majitelem spolecnosti byl stanoven pozadavek ziskat alespont 100 kompletné
vyplnénych dotaznikii. V rdmci dotazniku respondenti odpovidali na otazky tykajici se tictu
na socidlnich sitich podniku, jejich spokojenosti s aktualnim vyuzivanim a moznymi navrhy
na zlepSeni vyuzivéani, dle jejich pfani. Pro majitele bylo dulezité ziskat od respondentt
zpétnou vazbu, a také mozné navrhy na zlepSeni, jelikoz planuje zacit sité aktivné vyuzivat

k propagaci podniku a nabizenych vozi.

Dotaznikové Setfeni probihalo od poloviny mésice biezna do poloviny dubna.
K pozadovanému poctu respondentd byl postacujici pouze jeden mésic. Jak jiz bylo fe¢eno
byl dotaznik zvetejnén pouze v on-line formé, jelikoz tiSténa forma dotaznikl by vzhledem
k opatfenim béhem pandemie nebyla moZzn4, ptfedevsim bylo nutné mifit na zadkazniky, ktefi
se s podnikem setkali na socialnich sitich nebo s nim néjak pfiSli do styku. Nebylo by
zadouci mit vyplnény dotazniky od zékaznikt, ktefi socialni sit¢ nevlastni, a tudiz je
nemohou ohodnotit, jelikoZ se s profilem viibec nesetkali a nevi, jak je vyuzivan. Vzhledem
k tomu, ze byl priibéh Setfeni podrobné sledovan a parametry dotazniku byly nastaveny tak,
aby se eliminovalo nespravné vyplnéni, bylo vysbirano pfesn¢ 100 dotazniki, nasledné bylo

dotaznikové Setfeni po dohod¢ s majitelem ukonceno a odstranéno z tctu na socialni siti.

V ramci dotazniku bylo vytvoreno 18 otazek, které byly uzaviené, u 3 otazek bylo mozné
doplnit dal$i moZnost mimo vybé&r u dané otazky.

8.1.1 Struktura respondenti

Otazky zamétené na vEék, pohlavi ¢i vzdelani byly umistény na konci dotazniku, avSak pro
lepsi pochopeni odpovédi vysbiraného vzorku respondentti se jimi budu zabyvat na zacatku

rozboru vysledku Setfeni.
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Celkovy vzorek respondentl je tvofen z 94 % muzi a zbyvajicich 6 % zastupuji zeny.
Vzhledem k tomu, Ze se dotaznikové Setfeni zamétovalo na profil tykajici se prodeje ojetych
vozl, o¢ekavala se prevaha muzského pohlavi. Nejvice zastoupend vékova kategorie je 27—
40 let, ktera pfedstavuje 54 % celkového poctu respondentii. Druhd nejvice zastoupena
skupina je ve véku 18-26 let. Tato skupina ptedstavuje ve findlnim vzorku 28 %. Zbyvajici
respondenti jsou zastoupeni ve skupiné 41-55 let. V€kova skupina pod 18 let a nad 56 let

neni v ramci dotaznikového Setfeni zastoupena.

Tabulka 10: Rozdéleni respondentit dle véku a pohlavi (Viastni zpracovani)

Vékova kategorie Pohlavi Celkem
Zena Muz
Méné nez 18 0 0 0
18 — 26 let 2 26 28
27 -40 let 4 50 54
41 - 55 let 0 18 18
56 a vice let 0 0 0
Celkem 6 94 100

Dalsi otazka byla zaméfena na soucasny status respondenti, kdy byli dotazovani, zda jsou
napiiklad pracujici, studenti, OSVC atd. Ve vybraném vzorku bylo nejvice lidi, ktefi jsou
b&zné zaméstnani, tato skupina predstavovala 76 %. Dale se vzorku nachazi 12 % OSVC, 6
% nezaméstnanych, 5 % studentl a zbyvajici 1 % je na matetské ¢i rodicovské dovolené.
Diichodci ve vybraném vzorku nejsou zastoupeni, tento fakt bude zplisoben predevsim

omezenym vyuzivanim socialnich siti ve vysSim véku.
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Graf 12: Soucasny status respondentii (Viastni zpracovani)
Posledni otdzka zamétfena na strukturu respondenti byla zaméfena na jejich nejvyssi
dosazené vzdélani. Zde jsou zastoupeni z vétSi Casti respondenti, ktefi maji ukonceno
stiedoskolské vzdélani s maturitou, tvoii 49 % celkového poctu respondentil. Dalsi pocetnéji
zastoupenou skupinou jsou lidé se stiedoskolskym vzdélanim bez maturity, tato skupina
predstavuje 37 % z celkového vzorku respondenti. Zbyvajicich 14 % je zastoupeno
respondenty s dokonenym vysokoskolskym vzdélanim. Lidé s nejvyS$$im dosazenym

zékladnim vzdélanim ve vybraném vzorku nejsou zastoupeni.

W Zakladni B Stredoskolské bez maturity W Stfedoskolské s maturitou m Vysokoskolské

Graf 13: Nejvyssi dosazené vzdelani respondentii (Vlastni zpracovani)
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8.1.2 Hodnoceni irovné vyuzivani socialnich siti vybranym podnikem

Pro zpracovani diplomové prace byly z dotazniku vybrany pouze nékteré z otazek, které se
zamétuji pfimo na vyuzivani socialnich siti a hodnoceni jejich aktudlni Grovné vyuzivani.
V dotazniku se nachazely také otazky, které byly na ptani majitele spole¢nosti a tvorily

pouze doplitkové otazky tykajici se tématu.

Otazka ¢. 1 - Jaké socialni sité nejéastéji vyuzZivate? (Alespon 1x tydné)
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: » 0

20
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Graf 14: Nejvyuzivanéjsi socialni sité (Vlastni zpracovani)
Prvni otazka byla zamétena na vyuzivani socidlnich siti respondenty, ackoliv je mozné si na
internetu dohledat vyzkumy tykajici se tohoto tématu, pfislo mi vhodné mit odpovédi i od
vybraného vzorku respondentii, abych mohla nésledné¢ komplexn¢ zhodnotit nésledujici

otazky dotazniku.

V ramci této otazky bylo mozné oznacit vice odpovédi, proto finalni pocet neni roven 100
odpovédim. Nejvice vyuzivanou socialni siti mezi respondenty je Facebook, ktery navstivi
89 respondentii alespoii jednou za tyden. Druhou nejvice vyuzivanou socidlni siti je
Instagram s 76 respondenty. V ramci dotazniku bylo moZzné doplnit také moznost jiné, kde
47 respondentil oznacilo sit’ YouTube. Posledni dvé pticky obsadil TikTok s 23 respondenty
a Twitter s 19 respondenty. Celkové bylo oznac¢eno 254 odpovédi, tudiz je mozné fict, ze

témet kazdy z respondentl tydné navstévuje 3 socidlni sité.
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Otazka ¢. 2 - Ohodnot’te, prosim, na uvedené Skale, jaky typ prispévki Vas nejvice

oslovi pFi prohliZeni socidlnich siti.

Inzerce

Odkazy na stranky s upoutavkou
Reklamni pFispévky
Video

Textovy pfispévek

Obrazkovy prispévek 17
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Graf 15: Hodnoceni typu prispévkii na socialnich siti (Vlastni zpracovani)
Graf ¢. 15 vyobrazuje hodnoceni jednotlivych typli ptispévkll respondenty. Nejvice
pozitivné hodnocen je obrazkovy ptispévek, ktery az 79 respondentii oznacilo nejvysSim
moznym hodnocenim. Druhym nejvice oblibenym typem ptispévki je video, které ziskalo
67 nejvyssich hodnoceni. Nejhtiife hodnoceny jsou reklamni prispévky, které ziskaly 49
odpovédi s nejniz§im moznym hodnocenim a t€sné za nimi jsou textové prispévky, které
ziskaly o 4 oznaceni od respondentd. Neutralné€ jsou hodnoceny inzerce a odkazy na stranky

s upoutavkou, tam prevazuje primeérné hodnoceni.

Otazka ¢. 9 — Jak jste se o profilu vybraného podniku na socialnich sitich dozvédél/a?

40
35
30
25
20 37
15
10 19
; -y
0
Poslal miho  Diky prispévku Nevim Nahodou Sam/a jsem si
néktery z pratel na socialnich ho vyhledal/a
sitich

Graf'16: Jak se respondenti dozvedéli o uctu vybraného podniku (Vlastni zpracovani)
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Nejvice respondentl oznacilo, Ze jim ucet vybraného podniku poslal néktery z jejich ptatel.
Vzhledem k tomu, Ze se podnik nachazi v malém mésté a majitel mé spoustu zndmych, tato
odpovéd byla pravdépodobnd. Druhé nejcastéjsi odpovéd’ byla, Ze se respondenti o profilu
dozvédeli diky ptispévku, pravdépodobné se bude jednat o pfispévky, které majitel sdili na
specializovanych skupinidch. Pouze mald Cast respondentil oznacila, Ze si uCet sama

vyhledala.

Otazka €. 10 - PovaZujete informace na profilu dostacujici nebo jste si musel/a nékteré

informace dohledat za pomoci jiného zdroje?

M Ano, jsou dostacujici m Ne, nejsou dostadujici, musel/a jsem si nékteré informace dohledat m Nevim

Graf 17: Hodnoceni informaci na profilu (Viastni zpracovani)
Nejvetsi cast respondentii oznacila odpovéd ,Nevim®, v pfipadé, Ze tuto odpovéd
vynechdme, tak respondenti z vétsi ¢asti oznacili, ze tdaje na profilu nejsou dostacujici a
byli nuceni si je dohledat. 16 respondentti oznacilo, Ze pro né jsou informace dostacujici.
Vzhledem k vétSimu poctu oznaceni odpoveédi, Ze informace nejsou dostacujici, by bylo
vhodné, aby podnik sekci About na svém profilu doplnil a ptipadné napsal poutavym stylem

1 jaké sluzby spole¢nost nabizi.
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Otazka ¢. 11 — Uved’te, prosim, jak jste spokojen/a s nasledujicimi aspekty profilu.

Tabulka 11: Hodnoceni aspektii profilu (Vlastni zpracovani)

Celkovy 17 41 38 0 0 4
vzhled
profilu
Aktivita 14 40 23 3 18
Poskytnuté 2 14 27 19 3 35
informace
Kyvalita 49 32 15 2 0 2
prispévki
Provazanos 3 9 43 31 5 9
t profila na
jinych
socialnich
sitich
Rychlost 47 29 15 3 0 6
reakce na
Zpravy,
komentare
Celkem 120 139 178 78 11 74

\S]

V rdmci hodnoceni této otazky bylo vybrano tabulkové vyobrazeni odpovédi, které jej tvoti
prehlednéj$im. Spolecnost byla pozitivné hodnocena v ramci celkového vzhledu profilu, kde
neziskala Zadné nespokojené hodnoceni. Déle byl podnik relativné pozitivné hodnocen 1
v oblasti kvality ptispévki, kde ziskal pouze 2 hodnoceni spiSe nespokojen. Velice podobné
byla hodnocena také rychlost reakci podniku na zpravy ¢i komentéte, zde podnik ziskal
pouze 3 hodnoceni spiSe nespokojeno. Hodnocena v ramci celé Skaly byla aktivita profilu,
které ziskala také hodnoceni nespokojen, v ramci této oblasti by podnik mél zapracovat a
snazit se byt vice aktivni a komunikovat vice se svymi sledujicimi. Dals$i aspekt, ktery byl
hodnocen v ramci celé¢ Skaly je provazanost profilu na jinych socidlnich sitich, zde
pfedpokladdm Ze se sledujicim nelibilo neuvedeni odkazu na jinou sociélni sit’, ptipadné
jednotné prispevky na obou profilech. Posledni aspekt, ktery ziskal hodnoceni v ramci vSech

moznosti jsou poskytnuté informace, které jiz byly zminény i vyse.

V poslednim tadku tabulky jsou secteny hodnoty ze vSech fadku tabulky v ramci jedné
hodnoty spokojenosti. V ramci tohoto shrnuti je mozné vidét, Ze nejvice byla oznacovana
neutralni odpoveéd’ ,,Ani spokojen/a, ani nespokojen/a®, ta v celkovém souctu ziskala 178

oznaceni. Druhou nejvice oznacovanou odpovedi bylo ,,SpiSe spokojen/a“, kterd byla
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oznacena 139. Dale byla velice Casto, pfesné¢ji 120, oznacena odpoveéd’ ,,Spokojen/a®, coz je
velice pozitivni udaj. Odpoved’ ,,Spise spokojen/a* byla oznacena pouze 78krat, obdobn¢ na
tom je také odpovéd’ ,,Nevim®, kterd je oznacena pouze o 4krat ménég, a to tedy 74krat.
Nejméné bylo oznaceno ,,Nespokojen/a®, které v souctu ziskalo pouze 11 odpovédi, tento

udaj muze byt pro podnik opét velice pozitivni zpétnou vazbou.

Otazka €. 12 - Sledujete pravidelné nové zverejnéné prispévky na profilu vybraného

podniku?
M Ano, pfispévky pravidelné vyhleddvam M Ano, v pfipadé, Ze se mi objevi na hlavni strané
M Ne, pfispévky se mi nezobrazuji Ne, nezajimaji mé

Graf 18: Sledovanost nové zverejnénych prispévkii (Viastni zpracovani)
Otazka ¢. 12 byla zaméfena na hodnoceni sledovanosti nové zvetejnénych piispévki na
profilu vybraného podniku. Nejvice bylo oznacovano, Ze respondenti ptispévky sledu;ji
v ptipadé, Ze se jim zobrazi na hlavni stran€. 27 % respondentil uvedlo, Ze se jim piispévky
nezobrazuji, nebo je také mozné, Ze si jich v hromadé¢ ostatnich postli nevSimnou, jelikoz
periodicita pfidavani piispévkii danou spolecnosti je nizka. 3 respondenti uvedli, Ze
prispévky sami vyhledavaji a pouze 1 respondent uvedl, Ze ho ptispévky podniku nezajimaji.
Pro spolecnost by bylo vhodné navyseni periodicity pfidavani pfispeévku, které by mohlo

vést také k vys$Sim poctu samostatného vyhledavani ptispévkl spolecnosti.
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Otazka €. 13 - Co myslite, Ze by mohlo pomoci k zvySeni dosahu prispévki profilu

vybraného podniku?
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Graf 19: Navrhy respondentii na zvySeni dosahu prispévkii (Viastni zpracovani)
Otazka znazornéna v grafu ¢. 19 byla zaméfena na navrhy respondentt tykajici se zvyseni
dosahu pftispévkil a profilu celkové. Nejvice respondentl oznacilo, Ze by k vy$§im dosahtim
mohly napomoci soutéZe. Vzhledem k tomu, ze se podnik zabyva prodejem luxusnéjSich
vozl, mohl by se podnik zaméfit naptiklad na soutéze tykajici se projizd’ky ve vozu nebo
tvorba fotografie s vozem. Sportovni a luxusni vozy byvaji vhodnym lakadlem a mohly by
spole¢nost pomoci k navySeni poctu sledujicich na uctech. Druhou nejvice oznacovanou
variantou bylo, aby podnik sdilel vice informaci o aktudlni nabidce vozli, coZz doposud
nebylo zcela sdileno, jelikoz Ucty podniku nebyly aktivné spravovany. Treti nejvice
oznacovanou odpovédi bylo piidat video zabéry vozl, které by mohly napomoci ke
komplexnéjsi prohlidce vozu a lepsi piedstave o jeho stavu. Dale 9 % respondentii oznacilo,
ze by mohlo napomoci sdilet vice fotografii. 7 % respondenti souhlasilo s podrobné&j$im
popisem vozl. O jedno procento méné navrhovalo sdileni zajimavych ¢lankt. Pouze jeden

z respondentii uvedl, Ze by podniku mohly pomoci kvalitnéjsi fotografie.

8.2 Statistické ovéreni hypotéz

Pro uplnost dotaznikového Setfeni bude provedeno statistické ovéeni dvou hypotéz, které
byly stanoveny. Jejich ovéfovani bude provedeno za pomoci Chi kvadrat testu a nasledné

budou hypotézy bud’to potvrzeny nebo vyvraceny.
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Hypotéza 1: Navrhy tykajici se zvySeni dosahu prispévki podniku statisticky
vyznamné zavisi na véku respondentu.
Pro vyhodnoceni této hypotézy byly odpovédi rozdéleny dle vékovych skupin a jsou

vyobrazeny v nasledujici tabulce. Alternativni hypotézou k hypotéze €. 1 je: Navrhy tykajici

se zvyseni dosahu pfispévkl podniku statisticky vyznamné nezavisi na véku respondentt.

Tabulka 12: Vyobrazeni odpovédi pro vyhodnoceni hypotézy ¢. 1 (Vlastni zpracovani)
Navrhy Méné nez 18-26 27-40 41-551let 56 avice Celkem

18 let let let let
Vice 0 2 6 1 0 9
fotografii
Kvalitnéjsi 0 1 0 0 0 1
fotografie
Video 0 4 11 2 0 17
zabéry
Podrobnéjsi 0 3 1 3 0 7
popis
Soutéze 0 10 22 5 0 37
Zajimavé 0 1 2 3 0 6
¢lanky
Vice 0 7 12 4 0 23
informaci o
aktualni
nabidce
Celkem 0 28 54 18 0 100

Pro vypocet Chi kvadrat testu je nutné, aby vékové kategorie byly sjednoceny do dvou
vekovych kategorii, a tak byla splnéna podminka pro vypocet. Skupiny budou rozdéleny do

dvou kategorii, a to méné nez 40 let a 41 let a vice.

Tabulka 13: Uprava vékovych kategorii pro vypocet pomoci Chi kvadrat testu (Vlastni zpracovdni)

Navrhy Méné nez 40 let 41 let a vice Celkem
Vice fotografii 8 1 9
Kvalitnéjsi 1 0 1
fotografie
Video zabéry 15 2 17
Podrobnéjsi popis 4 3 7

Soutéze 32 5 37
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Zajimavé ¢lanky

Vice informaci o 19 4 23
aktualni nabidce
Celkem 82 18 100

Dalsim krokem, ktery je potiebny pro vypocet je vypocitat oCekavané Cetnosti a testovaci

kritéria pro vSechny hodnoty.

Tabulka 14: Vypocet ocekavané Cetnosti a testovaciho kritéria (Viastni zpracovani)

Vice 7,4 0,05 1,6 0,2 9
fotografii

Kvalitnéjsi 0,8 0,05 0,2 0,2 1
fotografie

Video 13,9 0,09 3,1 0,4 17
zabéry

Podrobnéjsi 5,7 0,5 1,3 2,2 7
popis

Soutéze 30,3 0,1 6,7 0,4 37
Zajimavé 4,9 0,7 1,1 33 6
¢lanky

Vice 18,9 0,0005 4,1 0,002 23
informaci o

aktualni

nabidce

Celkem 82 18 100

Soucet statistickych hodnot neboli testovaciho kritéria je roven 8,19. Ve statistickych
tabulkéch je nyni nutné vyhledat hodnotu, ktera odpovida vyznamnosti 0,05. Hodnota 95 %
kvantil rozdéleni 2 je pro 6 stupeii volnosti rovna 12,592. Vypo¢&itané testovaci kritérium
je nizsi nez kriticky obor, proto se hypotéza 1 zamita a potvrzuje se alternativni hypotéza,
tudiz navrhy na zvySeni dosahu piispévku statisticky vyznamné nezavisi na veku

respondentll.
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Hypotéza 2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem a zpiisobem, jakym se

respondenti dozvédéli o profilu podniku na socialnich sitich.

Odpovedi tykajici se zptsobu, jakym se respondenti o uctu podniku na socialnich sitich

dozvédeli jsou znazornény v nasledujici tabulce a rozdéleny dle jejich véku. Alternativni

hypotéza k hypotéze 2 je: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem a

zpisobem, jakym se respondenti dozvédeli o profilu podniku na socidlnich sitich.

Tabulka 15: Vyobrazeni odpovédi pro vyhodnoceni hypotézy ¢. 2 (Vlastni zpracovani)

Zpisob Méné nez

18
Nahodou 0
Diky 0
prispévkim
na
socialnich
sitich
Sam/a jsem 0
si ho
vyhledal/a
Poslal mi ho 0
néktery
z pratel
Nevim 0
Celkem 0

4
9

28

18 — 26
let

27 - 40
let

5
14

26

54

41 - 55
let

3
6

18

0
0

56 a vice Celkem
let

12
29

37

19
100

Stejné jako v ramci ovéieni prvni hypotézy, je nutné 1 zde sjednotit vékové kategorie do 2

skupin, aby byly splnény pozadované podminky. Vékové kategorie budou sjednoceny stejné

jako u predchozi hypotézy a to tedy: méné nez 40 let a 41 let a vice.

Tabulka 16: Uprava vékovych kategorii pro spravny vypocet Chi kvadrat testu (Vlastni zpracovani)

Zpisob
Nahodou
Diky prispévkim
na socialnich sitich

Sam/a jsem si ho
vyhledal/a

Poslal mi ho
néktery z pratel

Méné nez 40 let

9
23

33

41 a vice let

3
6

Celkem
12
29

37
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5 19

Nevim 14

Celkem 82 18 100

V ramci dalsi tabulky budou vypocteny hodnoty testovaciho kritéria a oekavané cetnosti
jednotlivych odpovédi. Néasledn¢ budou vysledky seCteny a podrobeny srovnani se

statistickymi tabulkami.

Tabulka 17: Overeni hypotézy za pomoci Chi kvadrat testu (Viastni zpracovani)

Nahodou 9,84 0,07 2,16 0,33 12

Diky 23,78 0,03 5,22 0,12 29
prispévkum

na

socialnich

sitich

Sam/a jsem 2,46 0,12 0,54 0,54 3
si ho

vyhledal/a

Poslal mi ho 30,34 0,23 6,66 1,06 37
néktery
z pratel

Nevim 15,58 0,16 3,42 0,73 19
Celkem 82 18 100

Celkovy soucet testovaciho kritéria je roven 3,39. Nyni je opét nutné vyhledat hodnotu
vyznamnosti 0,05 ve statistickych tabulkach, ktera odpovida 95 % kvantil rozdéleni ¥? testu

pro 4 stupen volnosti.

Dle statistickych tabulek hodnota rovna téchto parametri je 9,488. Vypocitané testovaci
kritérium je nizsi, a proto se hypotéza 2 zamita a piijima se alternativni hypotéza, ktera zni:
Neexistuje statisticky vyznamné zavislost mezi vékem a zplisobem, jakym se respondenti

dozvédeli o profilu podniku na socialnich sitich.
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9 PROJEKT ZLEPSENI UROVNE VYUZIiVANI SOCIALNICH SiTi
PRO MARKETINGOVE UCELY

Posledni ¢ast této diplomové prace bude zaméfena na vypracovani projektu, ktery ma za cil
predevsim zvySeni urovné€ vyuzivani socidlnich siti pro marketingové ucely podniku. Projekt
bude navrzen piedevSim na zikladé¢ zjiSténych nedostatkii v ramci porovnani
s konkurenénim prostfedim, SWOT analyzy, a také na zakladé dotaznikového Setieni.
K névrhu projektu budou vyuzity také informace a nové zjisténé trendy, které byly
prezentovany v ramci teoretické c¢asti prace. Cilem projektu je také eliminovat tyto
nedostatky a zlepSit vystupovani spolecnosti v rdmci prezentace na socialnich sitich. Projekt

bude v posledni ¢asti podroben nakladové, ¢asové i rizikové analyze.

9.1 Definovani strategie a cilii projektu

V pocatecni fazi projektu je diilezité si definovat strategii, kterou se projekt bude fidit a ktera
povede k naplnéni definovanych cilt. V ramci praktické casti byly zjisténé nedostatky, které
spoleCnost mé& ve spojitosti s vyuzivanim sociadlnich siti, a pfedevS§im v porovnani
s konkuren¢nim prostiedim podniku. Na zdkladé téchto nedostatkli bude navrzena strategie
projektu, kterd bude smétovat k jejich eliminaci a také k efektivnéjSimu vyuZzivani socidlnich
siti.

V ramci zefektivnéni celého procesu definovani strategie a cili projektu je dilezité
identifikovat také problémové oblasti, na které bude nutné se zamé&tit. Mezi nejpodstatné;si

problémové oblasti bylo zatazeno:

e Nizka aktivita Gcti — tato oblast byla shledana jako nejvice omezujici v ramci
efektivniho vyuzivani socidlnich siti, avSak podnik doposud socidlnim sitim
nevénoval piili§ pozornost. Aktualné by podnik rad zacal aktivné vyuzivat oba své
ucty na socialnich sitich a snazil se skrz n¢ propagovat podnik a celkovou nabidku.
Doposud nebylo na profilu sdileno mnoho ptispévki, pfedevsim jejich popisu a

celkovému plisobeni nebyla vénovana velké pozornost.

e Nizky pocet sledujicich — pocet sledujicich mé dopad na celkovy dosah profilu i
ptispévkl. Navzdory tomu, Ze podnik disponuje nejvétsi zakladnou sledujicich,
v ramci konkuren¢niho porovnani, je tento pocet pro vetsi dosah stale nizky a
potencial profilti podniku miize byt mnohem vyssi. Pro tvorbu ispéSného marketingu

skrz socialni sité¢ je pocet sledujicich velmi dualezitym méfitkem. VEtSi pocet
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sledujicich mtize byt pro podnik vyhodny predevs§im v ramci sdileni obsahu, ktery si
uzivatelé budou §ifit mezi sebou sami. Na navysSeni poctu sledujicich mohou byt

vyuzity navrhy, které byly sdileny v ramci zpracovani dotaznikového Settent.

Absence dilezitych informaci o podniku a jeho nabizenych sluzbach v ramci
sekce About a Bio — aktualn¢ podnik ma v sekci About na Facebookovém profilu
pouze telefonni Cislo a e-mailovou adresu, popis nabizenych sluzeb ptipadn¢ odkaz
na ucet na druhé socidlni siti zde chybi. V ramci sekce Bio na Instagramu podnik
disponuje kratkym, avsak ne nijak poutavym popisem spolecnosti a dale adresou,
kde se nachazi prodejni misto, zde také chybi odkaz na druhy ucet piipadné e-
mailova adresa, pro snadnégj$i kontaktovani spolec¢nosti. Tato oblast je také vniména
jako velice podstatna, jelikoz byva vétSinou mezi prvnimi aspekty profilu, které

vvvvvv

informace, které budou sd€leny poutavée a zdroven kratce a vystizné.

Nedostateéné informace tykajici se aktualni nabidky — v ramci pfispévki na
profilu doposud nebyly sdileny téméf zddné informace tykajici se aktudlni nabidky
spolecnosti, ty jsou zvefejiovany na specializovanych profilech, ptipadné na jinych
webovych €1 bazarovych strankach, které nejsou s profilem podniku nijak propojeny
a sledujici tak nemaji moznost na n€ ptimo z profilu nahlédnout. Tento fakt je vniman
jako velky nedostatek, a jak bylo v rdmci porovnani s konkurenci zjisténo je podnik

jediny, ktery nedisponuje svymi webovymi strankami.

Dalsi dilezitou soucasti projektu je definovani cild, jelikoz je velice podstatné, aby cile

projektu byly naplnény a celkova strategie projektu mifila k jejich uspéSnému splnéni.

Primarné je projekt zameéten na zvySeni urovné vyuzivani, jelikoz doposud spolec¢nost se

socialnimi sitémi pracovala velmi omezené a nevénovala jim pfili§ pozornost. Vzhledem

k tomu Ze se aktudlné svét presouva predevsim do online prosttedi se podnik rozhodl, Ze by

je rad zacal aktivné vyuzivat k prodeji, a predev§im ke komunikaci se stavajicimi zakazniky,

avSak v ramci zpracovani diplomové prace byly zjiStény také jiné nedostatky, které byly

definovany v ramci problémovych oblasti. Vedou k naplnéni hlavniho cile projektu a jsou

podstatné pro efektivni vyuzivani ¢t na socialnich sitich.

Dil¢i cile projektu:

Navyseni dosahu piispévki a poctu sledujicich na sociélnich siti.

Zlepseni komunikace se sledujicimi profilt.
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e Propracovangjsi specifikace spole¢nosti, nabizenych sluzeb a aktualni nabidky vozi.

9.2 Vymezeni cilové skupiny

Vymezeni cilové skupiny je dalsi dilezity krok pro zaruceni ispéSnosti projektu. Vzhledem
k tomu, Ze se spolecnost zabyva prodejem aut a jejich udrzbou, mély by byt socidlni sité
zaméfeny piedev§im na muze, avSak nachazi se zde i malé procento zen, které o toto odvétvi
jevi zajem, tudiz bude vhodné cilit na muze i1 zeny ve véku 18 az 65 let. Zaméteni cilové
skupiny by mohlo byt na vozy, luxusni vozy ¢i motocykly, dle by cilové skupina mohla mit
zajem o UdrZbu interiéru vozu nebo celkové €isténi. Cilova skupina osob by mohla mit také
zajem o koupi vozu, tudiz by se mohlo jednat o stavajici zdkazniky, nebo piipadné jiz stalé

zakazniky.

9.3 NavrZena strategie pro naplnéni cili projektu

Na zaklad¢ analyz z praktické ¢asti diplomové prace byly zjistény problémové oblasti, které
je nutné redukovat, aby bylo mozné naplnit hlavni cil projektu, a tudiz spole¢nosti pomoci
ke zlepSeni jeji urovné vyuzivani socialnich siti. V této kapitole budou navrzeny moznosti
feSeni jednotlivych nedostatkti, kde bude feSeni konstruovano na kazdou sociélni sit’ zv1ast,

jelikoZ kazda z nich ma jiné moZnosti vyuZiti.
9.3.1 NavySeni dosahu prispévkii a poctu sledujicich

Prvnim stanovenym cilem projektu je navySeni dosahu pfispévki a s tim souvisejicim pocet
sledujicich. Reseni bude navrzeno na kazdou socialni sit’ zvast, jelikoz v ramci kazdé z nich
je mozné vyuzit jiné nastroje, které mohou spolecnosti se splnénim toho cile pomoci. Tento
cil je definovan v prvni Casti, jelikoz je pro spolecnost nejpodstatnéjsi a mize mit nejvetsi

vliv na jeji budouci rozvo;.
Facebook

V rdmci socialni sité Facebook by spole¢nost mohla vyuzit nasledujicich moznosti, které by
mohly pomoci k lepsi komunikaci se sledujicimi, pfedevsim jejich nartistem a tim 1 vétSim

dosahem piispévkl. Mezi moznosti naplnéni tohoto cile je mozné zaradit:
SoutéZe

Mezi navrhy respondentt byl velky ohlas pro potadani soutézi, které by podniku mohly byt
napomocny ke zvyseni dosahu ptispevki. Soutéze by mohly byt zaméieny hned na nékolik

oblasti. Nejvice poutavou variantou pro sledujici by mohla byt jizda v nékterém z luxusnich
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nabizenych vozl. Luxusni a sportovni vozy jsou mezi lidmi velice oblibené a vzhledem
k tomu, Ze si takovy vliz nemuze dovolit kazdy, by mohl byt o takovou soutéz projeven velky
zajem. DalSi variantou na poutavou soutéz miize byt naptiklad soutéz o vycisténi vozu

zdarma, ptipadné s vétsi slevou, aby i o tento typ soutézi méli lidé zajem.

V ramci prispévki tykajicich se soutézi podniky vytvari také pravidla, které je nutné splnit,
aby sledujici mohl vyhrat. Mezi ty nejvice vyuzivané patii sledovani stranky, komentar a
ptipadné sdileni ptispévki, které napomuize k vysokému dosahu a vétSimu poctu oslovenych

uzivatelu.

Podnik by v ramci roku mohl vytvofit 4 soutéze, které by byly pravidelné sdileny, co tfi
meésice. Prispévek tykajici se soutéze by mohl vypadat napiiklad nésledovné:

Pojdmé si spolu zasoutéZit o jizdu v tomto luxusnim
voze! Vyhaerce ziskd hodinavou projizdku v Chevrolet
Camaro s osobnim fidiGem po Valadskych kopcich!

Jaké jsou pravidla soutd¥e? NAPROSTO JEDNODUCHA!

« Dejte like tomuto pFispévkd

- Do komentafl oznatte piitele, ktery by se chtél také
povazit

« Sdilejte pfispévek

Losovani soutéie probéhne jiZ za 4 DNY, nepropasni
svou Sanci na bezvadny zaZitek!

Obrazek 3: Navrh soutéze na Facebook (Vlastni zpracovani)
V pribéhu roku by se soutéZze obménovaly a projizdky by bylo mozné nabizet v jinych
vozech. Podnik nabizi vétSi mnozstvi modela vozi, a proto by soutéze mohly byt pokazdé

zaméfeny na jiny viz. V rdmci Cisténi by se mohla nabidka rozsitit také o hloubkové ¢isténi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

sedacek vozidla ptipadné jiné nadstandartni sluzby, které¢ bézn¢ byvaji placeny nad ramec
bézného Cisténi.

Naklady spojené se soutézemi by zahrnovaly v obou ptipadech Cisténi, jelikoz po jizde ve
vozu je nutné jej opét uvest do stavu, ve kterém byl, avSak v ramci tohoto Cisténi by se
jednalo pouze o zékladni tkony. Pii projizd’ce by bylo nutné zahrnout do nékladt také
pohonné hmoty vozidla, které budou spotfebovany na jizdu. V ptipad¢ soutéze tykajici se
pouze CiSténi by byly naklady vypocteny pouze na tuto sluzbu, bylo by na podniku, zda
nabidne bézné Cisténi exteriéru a interiéru, pifipadné lesténi a voskovani vozu nebo

hloubkové ¢isténi sedacek.

Néklady na projizd’ku a nasledné zakladni vycisténi vozu se odviji také od zvoleného
vozidla, avSak v navrhovaném ptipad¢ by se rovnaly pfiblizn€¢ 900 K¢ (spotieba vozu je cca
13 1 na 100 km, coZ se rovna pfiblizné ujeté vzdalenosti v ramci jizdy, tudiz nédklady na

pohonné hmoty jsou cca 400 K¢, ndklady na zakladni ¢iSténi jsou nacenény na 500 K¢).

Naéklady na soutéz tykajici se ¢isténi exteriéru a interiéru vozu jsou cca 2000 K¢. Z hlediska
nakladl jsou pro spolecnost vyhodnéjsi soutéze tykajici se pouze projizdky ve vozu dle

vybéru spole¢nosti.
VyuZiti placené propagace

Formu placené propagace podnik prozatim nevyuziva, coz je dle mého nazoru velka Skoda,
jelikoz se tento nastroj stale vyviji a nabizi podniktim Siroké moznosti zacileni. Diky tomuto
nastroji, by podnik mohl oslovit mnohem vice uZivateli a navysit si tak pocet svych
sledujicich, a predev§im i dosah jednotlivych piispévki. Aktudlné je tvorba placené
propagace velice jednoducha a po projiti napovédy ¢i navodi ji mize podnik vytvaret zcela

sam bez toho, aby musel investovat své finance do marketingovych specialist.

V ramci placené propagace ma podnik moZznost vyuZiti dvou moznosti, a to bud’ propagace
stranky, kdy bude sdilen uzivatelim v ramci hlavni strany ndhled na profil podniku. Pfi
zobrazeni tohoto ptispévku se uzivatelim u reklamy zndzoriiuje ihned tlacitko pro sledovani
stranky, tudiZ je vSe velice intuitivni a jednoduché. V ramci této propagace je mozné zacilit
na oblast, kterou chcete oslovit, pro podnik je mozné vyuZit osloveni pro celou Ceskou
republiku, jelikoZ si pro vozy bézné jezdi zdkaznici ze vSech koutl republiky. VEk okruhu
uzivatell, které chceme oslovit by bylo vhodné nastavit od 18 do 65+ let. Dale je v ramci
tvorby propagace efektivni vyuzit také zacileni na uzivatele dle jejich z4jmt, aby zbytecné

nebyli oslovovani uzivatelé, ktefi o automobily a véci se jich tykajici nemaji zdjem. Zde by
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bylo mozné nastavit: automobily, auta, luxusni automobily, sportovni automobily,
motocykly, CiSténi automobilt. Po zaddni téchto parametriit Facebook uvadi, Zze méme
moznost oslovit az 2.800.000 uzivateli. V pfipad¢, ze bychom nastavili, Ze chceme
propagaci vyuzit na 7 dnt jsou denni naklady cca 22 K¢, avsak tato ¢astka je pouze piiblizna
a muze se ve findle lisit. Podnik ma moZznost oslovit az 458 uzivateld denné, coz je vyssi
pocet, nez ma aktualné sledujicich, avsak z tohoto poc¢tu zacnou sledovat profil pouze 2 az
10 uzivateld. Podnik si miize samoziejmé nastavit, jakou ¢astku by chtél investovat na denni
propagaci, mnou uvedena ¢astka je nejniz$i mozna varianta. Cim vys§i ¢astku by si podnik
nastavil, tim vét§i je pravdépodobnost, ze oslovi vice lidi, avSak vzhledem k tomu, ze
spole¢nost nechce investovat z pocatku mnoho financi do propagace, zistali bychom u
nejniz8i varianty, a ptipadné ¢astky s dalSimi propagacemi navySovali. Celkové néklady na
tydenni propagaci profilu by byly cca 154 K¢ a podnik by mohl ziskat az 70 novych

sledujicich.

Dalsi moznosti placené propagace, kterda by byla pro podnik vhodnd je propagace
prispévku. Podnik by si mohl vybrat, ktery ptispévek chce propagovat a néasledné na n¢j
opét nastavit cileni, které pozaduje. Je zde moznost urceni tlacitka, které se zobrazi ihned u
prispévki, zde je mozné zvolit napsat zpravu, piipadné poslat zpravu pies WhatsApp nebo
nemit zadné tlacitko, vyuzila bych moznosti napsat zpravu, které mize byt pro propagaci
praktické a potencidlnim zadkaznikGim zkrati ¢as pti hledani, jak firmu kontaktovat. V ramci
propagace ptispévku je opé€t mozné zvolit zacileni tykajici se z4jmu cilové skupiny. Zde
bychom nastavili opét stejné parametry jako v ramci propagace, ptipadné by zde bylo mozné
vyuZzit pfimo oznaceni vozu, které¢ho se ptispévek tyka. V ramci propagace ptispévkll neni
mozné nastavit denni naklady, ale pouze celkové ndklady, které chceme do propagace
investovat, dle pravidel propagace musi byt denni naklady alespon 22 K¢&, proto nejnizsi
moznd varianta je opét 154 K¢&. Podnik md moznost oslovit az 997 uzZivateli denné, tudiz
celkové je tento pocet roven 6979 uzivateltl, avSak tento tidaj je maximalni pocet oslovenych

uzivatell,, minimalni pocet je v priméru 2415 uzivatelt.
Instagram

V ramci Instagramu ma podnik jiné moznosti, jak navysit svlij pocet sledujicich a dosah

profilu. Mezi vybrané varianty feSeni této problémové oblasti je mozné zatradit naptiklad:
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Vyuzivani hashtagt

Aktudlné podnik nevyuzivd u svych ptispévkll zadné hashtagy, jelikoz jsou ptispévky
vytvateny z Facebookového profilu, kde se hashtagy pfili§ nevyuzivaji. Tento trend by mohl
podniku jisté¢ dopomoci k vy$§§imu dosahu jednotlivych pfispévka, avsak ptildkat na stranku
také uzivatele z cizich statd, kteti pro podnik nemusi byt potencialnimi zakazniky, ale pouze
sledujicimi profilu, ale i tento fakt podnik mize vyuzit a udélat si z profilu aktivné
vyuzivanou stranku. V ramci pifispévkll by spolecnost mohla vyuZivat napiiklad oznaceni
vozu, skupinu, do které se viiz fadi, jestli jsou to sportovni vozy, luxusni ¢i americké.

Hashtagy k této fotografii by mohly vypadat naptiklad nasledovné:

Obrazek 4: Fotografie pro ukdazku hashtagii (Viastni zpracovani)
e #Ford #F150 #FordF150 #offroadcar #offroad #USAcars #truck #raptor #luxurycars

#cars #Fordtrucks #pickup #americkaauta #luxusniauta #velkaauta
V ramci Instagram hashtagli jsou i neutrdlni hashtagy, které se vyuzivaji pro vétsi dosah
ptispévki a fadi se mezi denné nejvyhledavanéjsi hashtagy. V ptipadé, ze by je podnik chtél

vyuzit, mohly by to byt naptiklad:
e #instagood #photooftheday #instamood #picoftheday #instadaily
Story

Dal8im nastrojem Instagramu, ktery podnik prozatim viibec nevyuziva jsou pfibehy v rdmci
funkce Story. Tento nastroj je pomérné novy a mezi uzivateli i podniky velice oblibeny. Je
mozné tvorit ptibeéhy pouze na 24 hodin, nebo je ptipadné ulozit do vybéru na strance profilu,

kde budou uloZeny po dobu, dokud je podnik nevymaze. Story se zde daji seskupovat do
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ruznych slozek dle jejich obsahu a uzivatelé tak v ptipad¢ zajmu maji vSe po ruce a lehce
dohledatelné. Piibéhy by mohly podniku napomoci k zjisténi, o co maji sledujici zdjem nebo
pripadné i1 jaké automobily potencidlni zdkaznici zadaji. Story by mohly vypadat napiiklad

nasledovné:

Obrazek 5: Navrh Story na Instagram (Vlastni zpracovani)
Napftiklad timto typem Story by podnik mohl zjistit, zda sledujici maji vétsi zajem o
sportovni vozy, nebo o americké pickup automobily a dle toho by bylo mozné upravovat
nabidku. V ramci piib&éhli by podnik zcela jist¢ mohl uvefejnovat naptiklad zabéry z €isténi
vozl nebo jen zabéry vozi, které jsou aktualné v nabidce, sledujici a potencialni zadkaznici
by méli lepsi predstavu o aktudlnim stavu vozu a video zébéry by mohly byt pro podnik

velkym piinosem, jelikoZ se prozatim prezentuje pouze fotografiemi.
SoutéZe

Stejn¢ jako na Facebooku, i zde by mohly byt ke zvySeni propojeni se sledujicimi a jejich
narlstu vyuzivany soutéze, které by na profil mohly naldkat vétsi pocet uzivatel. Koncept

sout¢zi by mohl byt stejny jako na Facebookovém profilu, av§ak zde by bylo mozné upravit
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pravidla naptiklad o sdileni ptispévki profilu, diky kterému by bylo mozné zasdhnout vétsi
okruh uzivatelii, avSak tento pozadavek se u soutézi velice tézce kontroluje, a tak by bylo
vhodné jej spi§ pouzit jako doplilkové, ne zcela zasadni pravidlo, které muze ovliviiovat
vyhru. Vyhry by mohly byt stejné jako na Facebooku, mozna by bylo vhodné potadat soutéz
pokazdé na jiné siti a nasdilet ji na druhou sit, takto by podnik docilil propojeni obou uctu a
sledujici by mohli profil sledovat na obou sitich, avsak je také mozné, ze nckteti uzivatelé
Instagramu, nemusi disponovat uctem na Facebooku a takovouto soutézi by mohli byt

znevyhodnéni. Navrh soutéze by mohl vypadat nasledovné:

Co fikate na to, Ze bychom si spolu zasoutéZili o
kompletni €isténi interiéru i exteriéru Vaseho vozu?
Souhlasite?

Tak pojdme na to! Pravidla jsou naprosto JEDNODUCHA!
- Dejte like tomuto pFispévku

- Oznaéte do komentafl pfitele, ktery by si taky rad
zasoutézil

- Sledujte nas profil

Vyherce vylosujeme jiz za 3 DNY!

#soutéz #zasoutéZsisnami #nechejsivycistitauto #¢isténi
#auta #Cisténfautomobil( #¢isténizdarma
Obrazek 6: Navrh soutéze na Instagram (Vlastni zpracovani)
9.3.2 ZlepSeni komunikace se sledujicimi profili

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost své socialni sit¢ do nyné&jsi doby nevyuzivala pfili§ aktivng,

vazla zde 1 komunikace se sledujicimi, jelikoz podnik nema stanoveného zaméstnance, ktery
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by tuto stranku obstaraval a vénoval se tak aktivné komentaiim a zpravam uzivateld. DalSim
aspektem, ktery souvisi s neaktivitou profilu je také mala Cetnost piispévki, kterd je zde
minimalni a bez jakékoliv ¢asové periodicity. Tento pod bod bude zaméfen na navrh feseni

téchto problémii.
Aktivni komunikace

Reseni této problémové oblasti méa hned n&kolik moznych variant k redukci. Komunikace se
nebude odpovézeno na jejich dotazy, nebude je bavit ani profil sledovat, jelikoZ s nimi nikdo
nekomunikuje a miize se jevit i jako nedivéryhodny. Za komunikaci na socialnich sitich
aktudln¢ odpovida predev§im majitel spolecnosti, ktery vSak na jejich aktivni fizeni nema
ptili§ cas, jelikoz zatfizuje piedevSim osobni schiizky s potencidlnimi zdkazniky a dalsi
povinnosti okolo chodu podniku, proto by bylo vhodné vymezit zamé&stnance, ktery by se
obéma profily na socidlnich sitich zabyval. V pfipad¢ nejasnosti by se obracel na majitele,

avsak ten, by vyrazné omezit spravu siti a prenechal ji pravé noveé zvolenému zaméstnanci.

Nejvhodnéjsim adeptem na tuto pozici se nabizi manzelka majitele spolecnosti, kterd nyni
obstarava administrativni véci tykajici podniku, mé prehled o aktualni nabidce a majitele
podniku mé témét vzdy po ruce. S timto feSenim by podniku nevznikaly nové vzniklé
naklady, pouze by se povinnosti pfesunuly na nékoho, kdo se aktivnimu fizeni socialnich

siti muze vénovat.
Chatbot

V ptipad¢ nepiitomnosti zaméstnance obstaravajici komunikaci, nebo v pozdnich hodinach
by podnik mohl vyuZit tzv, chatboty, ktefi by sledujicim do zpravy zaslali automatickou
odpovéd, kterd zakaznika informuje o obdrzeni zprdvy a aktudlni nedostupnosti na
socialnich sitich. Sledujici bude védét, Ze mu na vzkaz bude odpovézeno a aktualné bude
uspokojena alespon z Casti jeho potfeba komunikace. U spolecnosti asi neni Uiplné mozné
vyuzit kompletni nabidku chatbota, kdy je schopen odpovidat na dotazy na zakladé
kli¢ovych slov ve zprave, kdy je schopen vyhodnotit, na co se pravdépodobné sledujici pta
a zaslat mu odpovéd, jelikoz v ramci nabidky voz by mohly byt dotazy na vozy pro

chatbota matouci a piesné nastaveni by bylo ponékud slozité.

Chatbota je mozné vyuzivat ve FREE nebo PRO verzi. Nejlevnéjsi, a 1 nejvice jednoduchou
na ovladani je aplikace chatbota Manychat. Pro zacatek by podniku stacila verze Free, ktera

nabizi 1000 spojeni s uzivateli, kterd zahrnuji také zpravu v ptipadé¢, Ze sledujici zacal
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sledovat profil nebo opacn¢ prestal sledovat profil. Dale Free verze nabizi automatické
konverzace, segmentaci odpovédi dle kli¢ovych slov a odkazéni na emailovou adresu. Tato
verze pravdépodobné podniku vydrzi pouze par mésicl, nasledné bude nucen piejit na Pro
verzi, ktera je neomezend a naklady na vyuzivani jsou rozdé€leny dle sledujicich profilu.

Sazby jsou rozdéleny nasledovné:

e 500 sledujicich = 10 $/mésic

e 1000 sledujicich = 15 $/mésic

e 2500 sledujicich = 25 $/mésic

e 5000 sledujicich = 45 $/mésic

e 10000 sledujicich = 65 $/mésic

e 15000 sledujicich = 95 $/mésic

e 20000 sledujicich = 125 $/mésic
V ramci Pro verze Manychat neni nijak omezeno kontaktovani uZivatelli na mésic a podniku
nabizi propracované nastroje tykajici se rozSifovani sledujicich, jejich segmentace a
optimalizaci vykonu. Dale podnik v rdmci komunikace nikde nebude mit uvadéno, Ze jsou

odpovédi generovany chatbotem, ale muize si jej zcela nastavit dle svého uvazeni. Nové tento

typ chatbota spolupracuje také s Instagramem.
Vyzyvani ke komentovani prispévki

Dal§im prvkem, diky kterému by podnik mohl zacit aktivné komunikovat se svymi
sledujicimi je vyzyvani ke komentovani v ramci nové ptidanych prispévki. Kdy jsou
v ramci popisu piispévkl pokladany otazky, které navazuji na prispevek a snazi se upoutat
sledujici. V piipadé podniku by otazky mohly znit naptiklad: ,,Jaké auto vlastnite Vy?*,
»Jaké auto je Vasim nejvetsim ptanim?“, |, Co fikate na tento viiz?“.

Aktivni pridavani prispévki

Dalsi dilezitou ¢innosti pro aktivni komunikaci je aktivni sdileni ptispevki a jejich urcita
periodicita. V ramci sdileni aktualni nabidky podnik nemuze zcela napldnovat ptidavani
ptispévkd, jelikoz doptedu presné nevi, kdy doveze novy viz, nebo kdy se n€ktery z vozi
proda, proto je nutné naplanovat pfispévky mimo nov¢ piidané piispévky aktualni nabidky,
které se mtizou tykat naptiklad soutézi, clankt, videozabéri ¢isténi vozu nebo videozabéra

z prodejniho mista ptipadné statusy.
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Z hlediska doby pfidavani ptispévkl bylo dle analyzy zjisténo, ze nejvice aktivni den je
a 20. hodina. V ramci Instagramu je to 12. a 20. hodina, proto by podnik mél ptidavani
piispévkil naplanovat na tento den na néktery zuvedenych &ast. Cetnost piispévki a
jednotlivé typy je vhodné si nastavit dle zjiStovanych reakci sledujicich, je nutné vysledovat
o jaké typy prispévkil maji sledujici zajem, a na jaké nejvice reaguji. V ramci dotaznikového
Setfeni respondenti uvad¢li, ze nejvice sleduji fotografie a videa. Dale doporucovali
k navySeni dosahu soutéze, vice informaci o aktudlni nabidce a nasledné opét videa a
fotografie. Z téchto tidaji maji sledujici nejvetsi zajem o fotografie a video zabéry, které
nemusi byt nutné pouze z aktualni nabidky podniku, ale také napiiklad zajimava videa
tykajici se aut ¢i motocykld, nasledné mohou byt piispévky dopliiovany soutézemi, piipadné

zajimavymi ¢lanky.

9.3.3 Propracovanéjsi specifikace spole¢nosti, nabizenych sluZeb a aktualni nabidky

vozu

Podnik na svém profilu uvadi pouze zakladni informace, které nejsou dostacujici pro popis
spolecnosti, a pfedev§sim nejsou poutavé pro noveé piichozi uzivatele. Sekce popisu
spolecnosti patii mezi prvni véc, kterou uzivatelé uvidi. M¢lo by se jedné o text, ktery zaujme
hned pfi prvnim pohledu a pfichozi potencidlni sledujici musi mit chut’ profil na zakladé
tohoto popisu sledovat. Sekce Bio a About patii mezi podcenované Casti profilu, avSak
bodu budou navrzeny mozna feSeni této oblasti a s ni spojenymi body.

Sekce About a Bio

Jak jiz bylo feCeno, tato ¢ast profilu je velice opomijend, a pfitom patii mezi diilezité aspekty
profilu a dotvari celkovy dojem podniku. Podnik v této ¢asti v ramci sekce About na
Facebookovém profilu uvadi pouze telefonni ¢islo a emailovou adresu. Na Instagramovém
profilu se nachazi kratky popis a adresa prodejniho mista, avSak text neni napsan poutavym
stylem a neplisobi poutave pro sledujici. V radmci obou profila by bylo mozné popis sjednotit
a uvézt na oba profily kompletni informace, predev§im propojit profily odkazem, aby bylo

mozné dohledat také druhy profil a byt tak s podnikem propojen na obou sitich.

Popis v této sekcei by se mél skladat z popisu spolecnosti, nabizenych sluzeb, adresy, kde je

mozné podnik naleznout, oteviraci doby, telefonniho ¢isla pfipadné emailové adresy, a
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v nejlepsim ptipadé také odkazem na jinou socialni sit’ a pokud podnik disponuje webovymi

strankami, tak 1 odkazem na tento web.
Popis vybraného podniku by mohlo znit naptiklad nasledovné:

e Moc radi Vas tady vidime! Jsme malé spolecnost zabyvajici se prodejem a dovozem
automobill. Nabizime také kompletni Cisténi a 0drzbu voza. V ptipadé zdjmu nés

nevahejte kontaktovat do zprav.
Najdete nés na adrese: Ulice 123, Mésto

Email: vybranypodnik@email.cz

Telefonni kontakt: 789 456 123
Sledujte nas také na Instagramu: Vybrany podnik
www.vybranypodnik.cz

V ramci popisu nemusi a ani nemizou byt dlouhé texty, text musi byt navrzen strucné,
poutavé a obsahovat vSe, co bychom chtéli sledujicim sdélit a také to, co chceme, aby o

podniku veédéli.
Webové stranky

Pfi porovnani s konkurenci bylo zjisténo, Ze pouze vybrany podnik nedisponuje svymi
webovymi strankami, na kterych by sledujici mohli velice snadno naleznout aktudlni
nabidku vozl spolecné s cenami, kompletnimi fotografiemi a popisem vlastnosti vozu.
Tento fakt je vniman jako velky nedostatek a velice omezuje online komunikaci, vzhledem
k tomu, Ze na profilu podniku aktudlni automobily nejsou pfili§ sdileny a jsou nahrdvany

spiSe jen na specializované stranky, které nejsou s podnikem nijak propojeny.

V ptipadé, Ze se zakaznik nachazi ve vétsi vzdalenosti od prodejniho mista a nema moznost
si jej projit a zjistit, jaké vozy se tam nyni nachazi, je to pro n¢j velice omezujici a mize si
vybrat radéji podnik blize svému bydlisti, 1 kdyZ vybrany podnik napiiklad nabizi viiz ptesné
dle jeho pfedstav. Podnik nahrava své vozy také na bazarové weby, avSak ani ty nejsou se
socialnimi sitémi nijak propojeny, coz je velkd Skoda. Proto by bylo vhodnym feSenim
vytvoreni vlastnich webovych stranek, které by byly se socidlnimi sitémi propojeny at’ uz
v sekci About a Bio, nebo piimo u piispévkil, kde by mohl byt odkaz na viiz na webovych

strankach.
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Podnik o tvorbé webovych stranek jiz nékolikrat premyslel, avsak od finalni realizace vzdy
odesel, jelikoz se bal, ze by jejich spravu nebyl schopny zvladnout a zasahovala by mu do
jiz tak velmi napjatého ¢asového harmonogramu. Majitel podniku ma blizkého kamarada,
ktery se tvorbou webovych stranek zabyva a je ochoten je vytvofit za nizsi cenu, ktera by
pro podnik mohla byt pfijatelna. Vzhledem k tomu, Ze s timto tviircem uz byl majitel
nékolikrat ve spojeni, disponuje jiz potfebnymi podklady pro tvorbu webovych stranek, tudiz
by byla potiebnd jen schlizka na ovéifeni piipadné doplnéni téchto informaci. Naklady na

tvorbu webovych stranek by byly 5000 K¢.

Prace s webovymi strankami by byla jednoducha a po proskoleni by je mohl ovladat nékdo
ze zamgestnancu nebo opét jeho manzelka, kterd by se zabyvala také spravou socialnich siti

a mela tak kompletni prehled v obou téchto bodech.

V ptipadég, Ze by podnik nebyl schopen ovladat webové stranky, vznikaly by mu tak nové
naklady na jejich udrzbu, které by vzhledem k stile se ménici nabidce podniku mohly byt
vyssi. Za aktualizaci webovych stranek je uctovana jednorazova castka ve vysi 200 K¢,
byvaji znateln€ vyssi. Pro podnik by bylo vhodné naucit se webové stranky ovladat a uSetfit
si tak tyto néklady, které by mohly byt aétovany 1 10krat mé&sicné, stranky by se mohly pro
podnik stat velice nakladnymi a jejich udrZeni by pro podnik jiZ nemuselo byt prioritni.
Nabidka podniku se stale obnovuje a vozy se odstraniuji, ¢i naopak ptidavaji, proto je nutné,

aby néktery ze zaméstnancti se strankami aktivné pracoval.

Webové stranky by spocivaly v hlavni stran€, listem s popisem podniku, nasledné listem
s aktudlni nabidkou a posledni stranu by tvofil kontakt a adresa podniku, kde ji miZe uzivatel

naleznout.

Vzhledem k tomu, Ze podnik jiZ disponuje svym logem nebyly by s tim spojeny dalsi
naklady. Logo podniku je jiz delsi dobu vyuZivano a neni potfeba jej ménit, zcela vystihuje

podnik a je vyuzito na socidlnich sitich i na billboardech.

V ptipadé, ze by podnik potieboval na webovych strankach provézt vyraznéjsi zmény, které
by se tykaly celkového vzhledu webu a nebyl by je schopen zpracovat interni zaméstnanec,
byly by naklady na tuto zménu 1000 K¢. Celkové naklady na webové stranky v piipadé, ze
by podnik aktualizace webu zastaval sam, by byly rovny 7000 K¢, za podminek, ze bychom

pocitali s dvéma rozsahlejSimi zménami v prvnim roce. ProSkoleni zaméstnance, ktery by
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ovladal spravu webu by vyslo podnik na 3000 K¢. Celkem jsou tyto naklady rovny 10.000
K¢.

I navzdory tomu, Ze jsou prvotni nadklady na tvorbu webovych strdnek vyssi, byt na misté
majitele podniku, tak jejich vznik neodkladam, jelikoz jejich absence mulze byt
potencidlnimi zdkazniky vniména jako velky nedostatek v porovnani s konkurenci, ktera

webovymi strankami jiz disponuje a ma je propojeny se socidlnimi sit€mi.

9.4 Casova analyza

Tato ¢ast bude zamétena na ¢asovou analyzu projektu, jelikoz tato ¢ast patii mezi dilezité
aspekty piipravy projektu. Casova analyza projektu je rozdélena do tii ¢asti, které definuji
prabéeh projektu a jednd se o ptipravnou, realizacni a zaveére¢nou ¢ast. Urceni Casové analyzy
je nezbytnym krokem pro naplnéni cilli projektu a pro naplanovani jednotlivych ¢innosti,

které k jejich splnéni jsou potiebné.

Tabulka 18: Casova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

A | Identifikace potieb projektu 1 -

B Analyza a sbér potiebnych informaci pro 3 A
naplanovani projektu

C Priprava podkladu pro tvorbu webovych stranek 2 A

D Priprava podkladi pro aktivni vyuzivani 5 B
Facebooku

E Pfiprava podkladd pro aktivni vyuZivani 5 B
Instagramu

F Pfiprava podklada pro soutéze 2 B
Volba vhodného zaméstnance pro spravu 1 B,D,E
socialnich siti

H Vybér vhodného systému Chatbota 1 B

I Priprava textu pro sekce About a Bio 1 B

J Priprava struktury pfispévka 3 D,E

K Vybér vhodného typu propagace na socialnich 2 J
sitich

L Schvaleni a spusténi webovych stranek 2 C

M Vyplnéni sekce About a Bio 1 I

N Propojeni uéti s webovymi strankami 1 L,M

(0) Spusténi soutéze na Facebooku 5 F

P Spusténi chatbota na Facebooku 30 H
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Q Z Publikovani navrzenych ptispévki na Instagram 30 E,J

R A Publikovani navrzenych piispévkl na Facebook 30 D,J

S ¢ Vyhléseni vitdze soutdze 1 0

T N Zahéjeni propagace na Facebooku 7 K, R

f
U ZAVE  Vyhodnoceni dosavadniho prib&hu projektu 2 L.M,N,O,P,Q,
RECNA R,
v Korekce zjisténych nedostatkt 1 U

Tabulka ¢. 18 znazorniuje jednotlivé Cinnosti a dny jejich trvani v rdmci prvniho mésice
projektu. Jelikoz se jedna o efektivni vyuzivani socialnich siti neni mozné projekt zcela
znazornit, jelikoz je to dlouhodoby projekt. Kriticka cesta projektu byla zjisténa za pomoci
programu Quantitative Methods. V rdmci kritické cesty byly vymezeny Cinnosti, u kterych

nemiize dojit ke zpozdéni, aby byla naplnéna nejkrat$i mozna doba projektu.

Activity  Early Early Late Late

Acihiy time Start Finish Start Finish SR
Project 52

A 1 0 1 0 1 0
B 3 1 4 1 4 0
C 2 1 3 44 46 43
D 5 4 9 4 Q )
E 5 4 9 4 9 0
F 2 4 6 42 44 38
G 1 9 10 51 52 42
H 1 4 5 18 19 14
I 1 4 £ 46 47 42
J 3 9 12 9 12 0
K 2 12 14 40 42 26
L 2 3 5 46 48 43
M 1 5 6 47 48 42
N 1 6 7 48 49 42
O 5 6 11 44 49 38
P 30 5 35 19 49 14
Q 30 12 42 19 49 7
R 30 12 42 12 42 0
S 1 1" 12 o1 52 40
T 7 42 49 42 49 0
u 2 49 ol 49 Bl 0
vV 1 51 52 51 52 0

Obrazek 7: Stanoveni kritické cesty za pomoci QM (Vlastni zpracovani)
Kriticka cesta je A>B—D—E—J—->R—->T—U—-V. V grafu je kritickd cesta znazornéna
cervené a mozné zpozdéni u Cinnosti je zde nulové. Celkovéa doba trvani projektu byla
vypoctena na 52 dnii. Tato doba bude splnéna v ptipadé, ze se projekt v zadném z bodi

kritické cesty nezpozdi, ptipadné by byla prodlouzena celkova doba trvani projektu.
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9.5 Nakladova analyza

Projekt byl naplanovan tak, aby do néj podnik mohl investovat co nejmensi finance, jelikoz
se v této oblasti planuje teprve rozvijet a prozatim je spise skepticky k placenym propagacim
a dal§im placenym prvkim, které socidlni sit€ nabizi, proto jsou ndklady na projekt relativné
nizké a vétSina ¢innosti je naplanovana tak, aby podnik zvladat jejich ovladani samostatné

bez dopomoci externich pracovnik, a tak byly minimalizovany veskeré naklady.

Nékladova analyza projektu bude zaméfena na prvotni nédklady, které jsou spojené se

zavedenim projektu.

Tabulka 19: Vycisleni prvotnich nakladu na projekt (Viastni zpracovani)

Cinnost Naklady (v K¢)
Vytvoreni webovych stranek 5.000
Rozsahlejsi zmény ve vzhledu webovych 1.000
stranek
Proskoleni zaméstnance na ovladani 3.000
webovych stranek
Vyuzivani chatbot 210
Propagace prispévku (7 dnt) 154
Propagace profilu (7 dnii) 154
Naklady na soutéz tykajici se ¢iSténi 2000
vozu
Celkové prvotni naklady 11.518

Tabulka ¢. 19 znézoriiuje vycisleni ndkladd, které jsou potfebné v prvotni fazi spusténi
projektu. Pocitame s tim, Ze po spusténi webovych stranek budou zjistény urcité nedostatky,
nebo budou pozadovany urcité zmény ve vzhledu webovych stranek, které nebyly v rdmci
prvni kontroly finalni verze stranek zjiStény. Déle je pocitano s tim, Ze podniku nebude stacit
Free verze chatbota na cely mésic a bude vyuZita nejniz§i mozna varianta Pro verze. Dale
bude v ramci prvniho mésice vyuzito propagace ptispévku i profilu. Bude spusténa také
soutéZ o Cisténi automobilu. V pfipadé€, Ze by prvotni faze probihala dle tohoto planu jsou
naklady vycisleny na 11.518 K¢&. Pocita se predevsim s tim, ze proskoleni zaméstnance na
webové stranky bude dostacujici, pro jejich aktivni spravu, v ptipad¢, ze by Skoleni bylo
nedostacujici a muselo by se vyuzivat externich pracovniki, ndklady by se zvysili, jelikoz
jedna tato zména je ocencéna na 200 K¢ a v mésici by bylo vyZzadovano hned nékolik

aktualizaci.
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Tabulka 20: Vycisleni pribliznych rocnich nakladii na projekt (Viastni zpracovani)

Cinnost Cetnost  Celkové naklady (v K¢&)

Vytvoreni webovych stranek I x 5.000
RozsahlejSi zmény ve vzhledu webovych 2x 2.000
stranek

Proskoleni zaméstnance na ovladani webovych I x 3.000
stranek

Vyuzivani chatbot (1-5 mésic) 5x 1.050
Vyuzivani chatbota (6-12 mésic) 7 x 2.205
Propagace prispévku (7 dnii) 12 x 1.848
Propagace profilu (7 dnii) 12 x 1.848
Niéklady na soutéz tykajici se ¢iSténi vozu 2x 4.000
Naklady na soutéz o projizd’ku 2x 1.800
Celkové ro¢ni naklady 22.751

Tabulka €. 20 se zabyva pfibliznymi ro¢nimi naklady na projekt, které jsou pfiblizné jeden
krat vétsi nez prvotni, tudiz pro podnik nebudou néklady pf#ili§ vysoké a projekt by tak mohl
byt proveden bez vétSiho zasahu do financi podniku. V ramci ro¢niho vyctu ndklada je
pocitdno s dvéma rozsahlejSimi zdsahy do webovych stranek. Naklady na chatbota byly
odhadnuty dle piiblizného vyvoje sledujicich. Je pocitani s tim, ze v prvnich péti mésicich
podnik bude mit na profilu méné nez 1000 sledujicich, od 6 mésice je po€itano s tim, Ze
pocet sledujicich profilu se bude pohybovat na rozmezi od 1000 do 2500 sledujicich.
V tomto rozmezi je mésicni Castka za chatbota 15 §, tedy cca 315 K¢&. Dale je ve vyctu
pocitano, ze podnik jednou mési¢né vyuzije propagace prispévku a propagace profilu za
nejnizsi sazby, zde je mozné ze se naklady zméni v zavislosti na nastaveni propagace, av§ak
v ramci projektu je pocitdno s nejniz§imi moznymi néklady. Poslednim bodem kalkulace
nakladi jsou néklady na soutéze, které jsou naplanovany celkové 4krat za rok a kazdy typ

2krat.

Dle téchto planii vychazi celkové ro¢ni néklady na 22.751 K¢. Prvotni ndklady na tvorbu a
rozdéleni ostatnich nakladu na mésice odpovida Castka cca 1.229 K¢. Reédlné mésicni
naklady mohou byt od uvedené¢ho priméru samoziejme jiné a budou se odvijet predevsim
od aktudlniho planu na uvedeny mésic. V ptipad¢, ze se v daném mésici bude konat soutéz,

budou néklady vyssi, ptipadé€, Ze mésic bude bez soutéze, budou tyto naklady nizsi.
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9.6 Rizikova analyza

Posledni analyzou, kterou je potieba projekt podrobit je analyza potencialnich rizik, které by
v prub¢hu projektu mohly nastat. Rizika budou rozdé¢lena do tii skupin, dle miry ohrozeni
projektu. Hlavnim ukolem analyzy bude zjistit rizika a identifikovat jejich mozny vyskyt a

miru dopadu na prab¢h projektu.

Rizika budou rozdé¢lena do 3 skupin:
e 0,3 - kterd vyznacuje 30 % pravdépodobnost vyskytu a miru dopadu rizika
e 0,5 - oznacuje 50 % pravdépodobnost vyskytu a miru dopadu rizika
e 0,7 — predstavuje 70 % pravdépodobnost vyskytu a miru dopadu rizika

Vysledna hodnota u jednotlivych rizik bude nadsobkem miry dopadu a pravdépodobnosti
vzniku. Cim vys§i bude finalni hodnota, tim vice je nutné se na riziko zaméfit a vymyslet

kroky pro jeho eliminaci.

Tabulka 21: Analyza rizik projektu (Vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost Mira Vysledna
vzniku rizika dopadu hodnota
rizika na
projekt
Nulovy narist nebo ubytek 0,3 0,5 0,15
sledujicich
Nevhodné  zvolena  strategie 0,3 0,5 0,15
propagace
Prekroceni rozpoctu 0,5 0,5 0,25
Nedostatek finan¢nich zdroji 0,3 0,5 0,15
Nedostate¢né vzdélani 0,5 0,5 0,25
zaméstnance pro vedeni webovych
stranek
Vybér nevhodného zaméstnance 0,3 0,7 0,21
pro spravu socialnich siti
Vybér  nevyhovujiciho  typu 0,3 0,3 0,09
chatbota
Nedodrzeni ¢asového 0,5 0,3 0,15
harmonogramu

Nenaplnéni cili projekt 0,3 0,7 0,21
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Tabulka €. 21 znazoriiuje vymezeni moznych rizik projektu. Jako nejpodstatnéjsi rizika byla
vymezena: prekroc¢eni rozpoctu a nedostate¢né vzdelani zaméstnance pro vedeni webovych
stranek. Ob¢ tyto kritéria dosahla na vyslednou hodnotu 0,25. Dal§imi vyznamnymi riziky
jsou vybér nevhodného zaméstnance pro spravu socialnich siti a nenaplnéni cili projektu.
Tyto rizika jsou oznacena finalni hodnotou 0,21. Je nutné se v§ak zaméfit na veskera rizika

a navrhnout opatieni, ktera mohou eliminovat jejich vznik.

9.6.1 Opatreni pro eliminaci vzniku rizik
Nulovy nariist nebo tibytek sledujicich

V ramci pribéhu projektu miize nastat i tato situace, kdy pocty sledujicich na profilu
nebudou nartstat, nebo v opacném piipadée budou klesat, avsak vzhledem k tomu, Ze podnik
doposud své profily pfili§ aktivné nevyuzival, ocekava se spiSe nartist sledujicich s narustem
ptidavani piispévka, které budou zaméfeny predevsim na cilovou skupinu a budou zajimave
zpracovany, aby nové ptichozi sledujici zaujaly a podpoftily nartst sledujicich. Pti pohledu
na narist sledujicich v poslednim roce je znatelné, Ze pocet sledujicich mé stale rostouci
tendenci i bez zna¢né vyssi aktivity profilu, proto bych se tohoto rizika pfili§ neobéavala a je
mén¢ pravdépodobné, Ze nastane. Toto riziko je mozné piipadné eliminovat vyuZivanim

placené propagace piispévki a profilu, které je v ramci projektu naplanovéano.
Nevhodné zvolena strategie propagace

Strategie propagace na socidlnich sitich jsou obsahl¢ a nabizi spoustu moznosti vyuziti. Po
zjiSténi moznosti propagace a profilu podniku byly vybrany dva typy propagace, které
dostate¢né pokryji pozadované cile, avSak mlze zde nastat problém ve zvolené varianté
propagace, a tedy predevsim jeji cenoveé relaci, ktera zarucuje nizsi naruast sledujicich, avSak
tato varianta byla zvolena po konzultaci s podnikem, ktery chtél prozatim investovat mensi
finance do propagace. Neni vSak vylouceno, Ze podnik za¢ne v pribéhu projektu vyuzivat
nakladnéjsi propagace, které povedou k vys$Simu nartistu interakce se sledujicimi, avSak zde
musi podnik pfipadné pocitat s celkovym navySenim nakladi na projekt. Eliminaci tohoto

rizika je vhodné zvolend varianta jiz v pocatku projektu, kterd bude zvolena na zékladé

dostatecného nastudovani cenovych variant propagace a zvazeni jejich pfinosu pro podnik.
Piekroceni rozpoctu

Celkové naklady projektu byly stanoveny na zakladé aktudlnich cen, a predevS§im prani

spolecnosti. K piekroceni rozpoctu by mohlo dojit v ptipadé, ze by se podnik rozhodl zvolit
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jinou variantu propagace, piipadn¢ jiné nastroje, které byly zahrnuty do celkového rozpoctu
projektu. Pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika je detekovana 50 % vyskytem, jelikoz
zavisi pouze na zvazeni moznosti podnikem a na uspéSnosti vyvoje projektu. Moznou
eliminaci téchto rizik jsou vhodné zvolena kritéria propagace jiz v pocatku projektu a také
vhodné zvoleny typ chatbota, proto je nutné dostate¢nd informovanost o moznych variantach
a celkové nabidce. Mozné navyseni ndklad by mohlo nastat také v ptipadé, ze by se podnik
rozhodl potradat vice soutézi, avSak pocet soutézi byl prodiskutovan a celkovy pocet
odsouhlasen majitelem podniku, proto by se zde riziko nemélo objevit. Naopak sniZeni
nakladl je mozné v oblasti rozsahlejSich zmén ve vzhledu webovych stranek. V ptipad¢, ze
by podnik dobfte propracoval po¢atecni pozadavky, mohly by byt webové stranky vytvoreny
pfesnégji a tyto naklady by mohly byt odbourany, av§ak vzhledem k tomu, Ze se bude jednat

o prvotni spusténi webu podniku, je lepsi s t€émito naklady pocitat.
Nedostatek finan¢nich zdroji

Vyskyt tohoto rizika je nizky, vzhledem k tomu, Ze byl projekt nastaven s co nejnizSimi
naklady piesné dle pozadavkl podniku. Avsak v pfipad¢, Ze by k tomuto nedostatku doslo,
je mozné v urcitych bodech projektu naklady sniZit, to byl vS§ak znamenalo naruseni prib¢hu
projektu a mohlo by dojit k ohrozeni jeho finalniho vysledku. Omezeni by se mohlo tykat
soutézi Ci jejich zvoleného typu, jelikoz v ptipadé€, Ze se jednd pouze o projizd’ku jsou
naklady na soutéZ jedenkrat nizsi. Déle by se ndklady mohly omezit v rozsahlejSich zmé&nach
webovych stranek, pfipadné by se mohl sniZit pocet propagaci at’ uz profilu nebo piispévki,
které jsou naplanovany s mésicni periodicitou. Pro aktivni vyuZivani socialnich siti by bylo
vhodné vytvatet urcitou financni rezervu, kterd by mohla byt vyuzivdna na propagaci

podniku a aktivni komunikaci se sledujicimi.
Nedostate¢né vzdélani zaméstnance pro vedeni webovych stranek

Nedostatecné vzdélani zaméstnance by mohlo mit vliv na vyvoj nékladii projektu, jelikoz by
aktivni sprdvu webu musel provadet externi pracovnik, ktery by si za jeden tento ukol
uctoval 200 K¢&. Vzhledem k tomu, Ze s vedenim webovych stranek nemé nikdo ze
zaméstnancl zkuSenosti, je pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika pomérné vysoka, avSak
je mozné ji eliminovat vhodné zvolenym typem Skoleni, které mlze toto riziko vyrazné

eliminovat.
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Vybér nevhodného zaméstnance pro spravu socialnich siti

Riziko nevhodného vybéru bylo vyhodnoceno nizkou pravdépodobnosti, jelikoz sprava siti
neni ptilis obsahla a je pomérné intuitivné zpracovana, proto by po dostate¢ném nastudovani
nem¢l nastat problém v aktivnim vedeni. U tohoto rizika vSak byla shledana vysoka mira
dopadu na projektu, jelikoz se cely projekt zaklada na efektivnim vyuzivani socidlnich siti,
je proto pochopitelné, ze v pripad¢ Spatné manipulace by cile projektu nebyly naplnény.
Eliminovat toto riziko je mozné vhodnou volbou zaméstnance, a ptfedev§im dostateCnym

¢asem na nastudovani vSech moznosti, které socialni sité nabizi.
Vybér nevyhovujiciho typu chatbota

Vybér chatbota byl zalozen na porovnani nabizenych moznosti a také v porovnani cen
v ramci poctu sledujicich, kde byla vybrana nejlep§i mozné varianta v ohledu na nizky
rozpocet, ale 1 dostatecné funkce chatbota. V ptipadég, Ze by pro podnik tento chatbot nebyl
vyhovujici je mozné zvolit jiny typ, jelikoz se na trhu vyskytuje veétsi mnozstvi aplikaci,
které tyto funkce nabizi, avSak zde by podnik piipadné musel opét pocitat s navySenim
nakladu na projekt. Typ chatbota byl dostatecné nastudovan, proto se predpoklada nizka
pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika. Pfipadn€ mize nastat také situace, kdy podnik zjisti,
ze mu chatbot viibec nevyhovuje a aktivni odpovidani na zpravy zastane sdm a rozhodne se,
ze jej bude chtit celkove piestat vyuzivat. V tomto ptipad€, by byly néklady na projekt

sniZzeny a bylo by moZné finance vyuzit v jiné oblasti.
NedodrzZeni ¢asového harmonogramu

Nedodrzeni ¢asového harmonogramu je pomérné Casté a mize byt spojeno s navySenim
nakladl, nebo pifipadné s naruSenim naplnéni cilli projektu. JelikoZ se podnik prozatim
aktivni spravé socidlnich siti nevénoval, miize byt pro né&j celkovy harmonogram narocny,
avsak toto riziko lze eliminovat dostate¢né propracovanym harmonogramem, ktery bude
propojen s moznostmi podniku. Projekt byl navrzen s ohledem na doposud neaktivni profil,
proto nejsou aktivity profilu zbytecné vysoké, aby neomezovaly chod podniku a nebyly pro
podnik zatézujici. Dulezitym aspektem je zacatek projektu, ktery se nesmi opozdit, jelikoz
v piipade, ze by podnik jiz v pocatku ziskal casovou ztratu, tu by bylo obtizn€¢ dohnat jiz

v prubehu projektu.
Nenaplnéni cili projektu

Pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika je nizka, jelikoz cely projekt je postaven na relativné

jednoduchych krocich, které by mély byt pro podnik snadno splnény. Vzhledem k tomu, ze
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podnik doposud socidlni sit€¢ vyuzival spiSe neefektivné, predpoklada se, Ze navrzené cile
projektu povedou k jejich efektivnimu vyuzivani. Podnik by mohl tomuto riziku ptedejit
prabéznou kontrolou a zhodnocenim aktualniho vyvoje projektu, kdy by mohly byt

eliminovany piipadné nedostatky, aby nemély vliv na celkovy vyvoj projektu.
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ZAVER

Socialni sit¢ se stavaji podstatnou soucasti marketingu spole¢nosti a vétSina podniki své
marketingové aktivity soustfedi pfedevSim na socidlni sité, jelikoz je zde velky vyskyt
obyvatel a reklama je zde relativné u€innd a levna v porovnani s propagaci v televizi ¢i radiu.
Diky socialnim sitim maji podniky moznost zistat v neustalém kontaktu se svymi zakazniky,
diky kterym se mlzou v online oblasti stale rozvijet a rozsifovat své zdkaznické portfolio.
Praveé diky témto poznatkiim se vybrana spolec¢nost rozhodla zefektivnit Groven vyuzivani
svych socialnich siti pro marketingové ucely, jelikoz zde pocitovala svou slabou stranku a

moznost dal§iho rozvoje.

Diplomova prace byla rozdélena do praktické a teoretické ¢asti. V ramci praktické ¢asti byl
pfedstaven vybrany podnik spolu s nabizenymi sluzbami. Byla zde vyobrazena také
organizacni struktura podniku. Déle byla zanalyzovana aktualni troven vyuzivani socialnich
siti, kde byli sledujici rozdéleni z demografického a geografického hlediska, byla zde také
znazornéna aktivita sledujicich v rdmci hodin i dnl v tydnu, tato analyza muze byt pro
podnik ndpomocna v ramci planovani sdileni piispévkil na profil. Dal§im krokem byla
analyza konkuren¢niho prostfedi, kterd se zaméfovala na socialni sité a byla vyhodnocena
za pomoci Benchmarking metody. Vybrany podnik se v rdmci této analytické metody umistil
na druhém misté¢ a byly zde zjiStény jeho nedostatky. Na zdklad¢ téchto zjiSténi byla
vytvoifena SWOT analyza, kterd zndzornila silné a slabé stranky podniku spolu s moZnymi

prilezitostmi a hrozbami z vnéjSiho prostiedi podniku.

Ke komplexnimu zhodnoceni vyuZivani socidlnich siti bylo vyuzito také dotaznikového
Setfeni, které bylo zaméfeno primarn¢ na socialni sit¢ a bylo distribuovano na profilu
vybraného podniku, jelikoz mélo za cil ziskat odpovédi predevsim od uzivateli, ktefi profil
vybraného podniku znaji. V piipadé, ze by se dotaznik distribuoval v tisténé formeé mohl by
byt neefektivni, jelikoZz by se dostal také k respondentiim, ktefi nedisponuji socialnimi
sitémi, ptipadné neznaji profil vybraného podniku, pravé proto byla zvoleno on-line sdileni.
Z vysledki dotaznikového Setfeni byly zjiStény nedostatky podniku, mezi které je mozné

zaradit naptiklad nedostatecny popis podniku nebo nizka aktivita profilu.

V ramci vyhodnoceni dotaznikového Setieni bylo provedeno ovéfeni dvou hypotéz, které
byly ovéfeny za pomoci Chi-kvadrat testu a ob¢é hypotézy byly vyvraceny. Byly pfijaty
alternativni hypotézy, které tvrdi, Ze navrhy tykajici se zvySeni dosahu ptispévkl podniku

statisticky vyznamné nezavisi na veéku respondentli a také, Ze neexistuje statisticky
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vyznamna zavislost mezi vékem a zplisobem, jakym se respondenti dozvédé€li o profilu

podniku na socialnich sitich.

Poslednim bodem diplomové prace bylo vypracovani projektu, ktery mél za cil zvysit Groven
vyuzivani socialnich siti pro marketingové ucely. V ramci projektu byly definovany strategie
a dil¢i cile, které vedou k naplnéni hlavniho cile. Dale byla definovana cilova skupina
projektu. Dil¢i cile projektu byly zaméfeny na problémové oblasti, které byly zjiStény
v prub¢hu analyzy aktudlniho stavu vyuzivani a tykaly se navySeni dosahu ptispévkil a poctu
sledujicich na sociélnich sitich, dale na zlepSeni komunikace se sledujicimi profilu a posledni
bod projektu byl zaméfen na specifikaci spolecnosti, jejich nabizenych sluzeb a vétsi

informovanosti sledujicich o aktudlni nabidce spolecnosti.

Ve findlni ¢asti byl projekt podroben casové analyze, kde byly definovany jednotlivé
¢innosti projektu spolu s ¢asem, ktery podniku zaberou. Za pomoci QM programu byla
zjisténa kriticka cesta a nejkrat$i mozna doba trvani projektu, ktera byla stanovena na 52
dnt. Dale byla vypracovana nékladova analyza, v ramci které byly zndzornény naklady na
prvotni ¢ast projektu a nasledné pfiblizné ro¢ni néklady na projekt. Poslednim bodem byla
rizikovd analyza, kde byla vymezena rizika, kterd mohou v ramci projektu nastat,
ohodnocena jejich pravdépodobnost vyskytu a mira dopadu na projekt, spolu s nimi byly

definovany také ndvrhy na moznou eliminaci téchto rizik.

Cely projekt byl jiz konzultovan s majitelem podniku, byly probrany jednotlivé body
projektu a s nimi spojené naklady, které spolec¢nost shledala za ptijatelné a v blizké dobé& by
projekt rada spustila. VE&fim, Ze ma diplomova prace bude pro podnik vhodnym podkladem

pro vedeni projektu a naplnéni jeho hlavniho cile.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK TYKAJICI SE HODNOCENI
EFEKTIVITY VYUZIVANI SOCIALNICH SITi VYBRANYM
PODNIKEM

Hodnoceni efektivity vyuzivani socialnich siti spolecnosti

Dobry den,

mée jméno je Sabina Fiarova a rada bych Vas poZadala o chvilku Va3eho €asu k vyplnéni tohoto dotazniku.

Dotaznik sloufi pouze jako podklad pro vypracovani mé diplomové prace, kterou zpracovavam na

Univerzité Tomase Bati ve Zliné. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere maximalné 10

minut.

lsem Wam velice vd&Ena za Va3 €as a pfedeviim ochotu.

Bc. Sabina FiSarova

1. Jaké socialni sité nejcastéji vyuZivate? (Alespofi 1x tydné)

Facebook
Instagram
TikTok
Twitter
liné....

2. Ohodnotte, prosim, na uvedené ikile, jaky typ pfispévkia Vas nejvice oslovi pfi prohlizeni socidlnich
siti. (1 nejméné, 5 nejvice)

1 2 3 4 5

Obrazkovy
prispévek

prispévek

Textovy

Video

prispévky

Reklamni

Odkazy na

upoutdvkou

stranky s

Inzerce

3. Koupil/a jste si jif néjaky produkt, zboii pies socialni sité? V pfipadé, Ze je Vase odpovéd’ ,Ne”,
prejdéte prosim na otazku €. 5.

Ano
MNe

4, Jaka byla Vase zkuSenost s timto nakupem?

Pozitivni
MNeutralni
Negativni

5. V pripadé, Ze si chcete koupit automobil, kde jej nejéast&ji hledate? Oznadte prosim nanejvyie 3
odpovédi.

Inzertni portaly (bazos.cz, shazar.cz, aj.)
Inzerce na socidlnich sitich
Specializované skupiny na socialnich sitich




10.

11.

*  Webové stranky prodejci
¢ Osobni navitéva salonu, bazaru
e Jiné...

lak €asto si primérné obmériujete Va5 automobil?
*  Velmi £asto (nékolikrat za rok)

» Casto(1x za rok)

*  (Obéas (jednou za 2-5 let)

*  \yjimetné {jednou za vice nei 6 let)

Jakym zplisobem jste se o podniku dozvédél/a?

s Socidlni sité

s  Od znamych

* Nahodou jsem na né&j narazila
*  Na inzertnich portélech
s  Billboard

s Newim

Jste fanouikem profilu na socialnich sitich?
* Ano

+  Ne

Jak jste se o profilu na socialnich sitich dozvédél/fa?
* Nahodou

&  Diky pfispévku na socialnich sitich

*  5am/a jsem si ho vyhledal/a

s  Poslal mi ho néktery z pratel

*  Newim

Povaiujete informace na profilu dostagujici nebo jste si musel/a nékteré informace dohledat za
pomoci jiného zdroje?

*  Ano, jsou dostacujici
*  Ne, nejsou dostatujici, musel/a jsem si nékteré informace dohledat
s Nevim

Uvedte, prosim, jak jste spokojen/a s nasledujicimi aspekty profilu

Spokojen/a Spise Ani Spise Newvim
spokojen/a spokojen/a, nespokojen/a
ani

nespokojen/a

Nespokojen/a

Celkovy

vzhled
profilu

Aktivita

Poskytnuté
informace

Kvalita
piispévki

Provazanost
profil( na
jinych
socialnich
siti




Rychlost
reakce na
zZpravy,
komentaie

12. Sledujete pravidelné nové zvefejnéné piispéviky na profilu ?
*  Ano, pfispévky pravidelng vyhledavam
*  Ano, v pfipadé&, Ze se mi objevi na hlavni strané
*  MNe, pfispévky se mi nezobrazuji
*  MNe, nezajimaji mé

13. Co myslite, e by mohlo pomaoci k zvyeni dosahu prispévki profilu ?

*  Vice fotografii

+  Kvalitn&jsi fotografie

*  Video zidbéry

+  Podrobnéji popis

*  Soutéie

*  Zajimavé Elanky

*  Vice informaci o aktudlni nabidce

*  Jiné...
14. Jaka je pravdépodobnost, Ze byste prodejce doporuéil svym znamym? (1 nejméné, 5
nejvice)
.1 .32 *3 .q .5

15. Jaké je VaZe pohlavi?
« Zena
*  Mui

16. Kolik je Vam let?
e Menénei 18
¢« 18-26let
s 27—40let
s 41 —-55]et
&« 5bavicelet

17. Jaky je Vas soucasny status?
* Student
s 0OsvC
s«  Zaméstnanec
«  Mateiska & rodicovska dovolend
s MNezaméstnany
s Dichodce

18. Jaké je Vase nejvyisi dosaiené vzdélani?
s Zakladni
s  Stfedoikolské bez maturity
s  Stiedotkolské s maturitou
s VysokoSkolské
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