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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je zlepSeni marketingové strategie firmy Matuschka International
spol., s.r.o. se zamé&fenim na socialni sit¢, konkrétné na platformy Facebook, Instagram a
TikTok. Prace je sloZzena z teoretické a praktické ¢asti. Teoretickd ¢ast zahrnuje piiblizeni
problematiky marketingu v online prostfedi. Prakticka ¢ast se zaméfuje na piiblizeni firmy
Matuschka International spol., s.r.o., analyzu firmy pomoci SWOT analyzy a Porterovy
analyzy péti sil, a nakonec analyzy socialnich siti konkuren¢nich firem. Soucasti praktické
Casti je také dotaznikové Setfeni, které se zamétuje na zjisténi vztahu respondentii mezi
nakupnim chovanim a preferencemi na socidlnich sitich. Na zdklad¢ ziskanych znalosti
z teoretické a praktické Casti je ndsledné vytvoten projekt s ndvrhy pro zlepSeni strategie na
platformach Facebook, Instagram a TikTok. Projekt, konkrétné cast zlepSeni Instagram

strategie, je dale podroben nékladové, casové a rizikové analyze.

Klicova slova: online marketing, marketingova komunikace, socidlni sité, péce o vlasy

ABSTRACT

The aim of the thesis is to improve the marketing strategy of Matuschka International spol.,
s.r.0. with a focus on social networks, specifically on the platforms Facebook, Instagram and
TikTok. The thesis consists of a theoretical and a practical part. The theoretical part includes
an introduction to marketing in the online environment. The practical part focuses on an
introduction to the company Matuschka International spol., s.r.0., an analysis of the company
using SWOT analysis and Porter's five forces analysis, and finally a social network analysis
of competing companies. The practical part also includes a questionnaire survey that focuses
on finding out the relationship between respondents' buying behavior and social networking
preferences. Based on the knowledge gained from the theoretical and practical part, a project
is then developed with suggestions for improving strategies on Facebook, Instagram and
TikTok platforms. The project, specifically the Instagram strategy improvement part, is

further subjected to cost, time, and risk analysis.

Keywords: online marketing, marketing communication, social media, hair care
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UVOD

Dtlezitost socialnich sitich v dne$ni dobé stale ziskava na dtlezitosti. Socialni sit¢ vyuzivaji
nejen jednotlivci, ale také firmy, které diky nim pfesouvaji ¢ast svych marketingovych snah
z offline prostiedi do online prostfedi. Lidi vyuZzivajicich socidlni sité také stale ptibyva a
spolecné s tim pribyva i téch, ktefi pomoci socidlnich siti cht&ji byt ve styku s jejich
oblibenymi firmami nebo influencery.

Socidlni média v dnesni dob€ dovoluji lidem a firmam vést oboustrannou komunikaci, tedy
firmam ptizpisobovat své komunika¢ni snahy na konkrétni cilové skupiny, a sledujicim zase
reagovat na marketingovou komunikaci firmy pfimo, at’ uz pomoci komentait, sdileni nebo
ptimych zprav.

Dtlezitost socidlnich siti je mimotfadné vysoka v odvétvich s vysokou mirou konkurence,
kam kosmetické odvétvi, a konkrétné prostedi s vlasovymi produkty, patii. Pro firmy je
dilezité, aby se diky spravné nastavené komunikaci na socialnich sitich dostali do kontaktu
s cilovymi skupinami a dokdzaly je oslovit. Diky tomu dokaZe firma nejen komunikovat
koncovym zakaznikiim informace o svych produktech a akcich, ale i sdilet svou vizi a

prezentovat se zdkaznikim jako lovebrand.

Ackoliv firma Matuschka International spol., s.r.o. momentalné¢ funguje na Instagramu a
Castecné¢ na Facebooku, marketingovd komunikace neni nijak planovand a piispévky
momentalné vytvaii jeden ze zaméstnancti ve volném Case. Hlavnim piinosem prace je tedy
stanoveni strategie pro Facebook, Instagram a TikTok a nalezeni spravného typu ptispévk,
které by pro jednotlivé cilové skupiny byly zajimavé a relevantni. Diky tomu dokaze firma

dale rist a budovat dobré vztahy se zékazniky.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem prace je vytvofeni projektu zlepSeni marketingové komunikace firmy

Matuschka International spol., s.r.o. se zaméfenim na socidlni sité.
Dil¢imi cili prace jsou:
e Vytvofeni strategie pro komunikaci na socidlnich sitich firmy, konkrétné
platformach Facebook, Instagram a TikTok
e Zalozeni profilu firmy na TikToku
e Navrhnuti konkrétnich zlepSeni pro kazdou z platforem
e Osloveni novych zdkaznikt
e Zvyseni poctu sledujicich

e Budovani lovebrandu

Pro praci autorka stanovila vyzkumné otadzky pojici se s tématem prace. Autorka se na
zakladé dotaznikového Setfeni bude snazit zodpoveédét, zdali jsou pravdivé, nebo

nepravdiveé:

e Hypotéza 1: Lide pravdépodobnéji vyuziji takovou znacku, kterou sleduji na

socialnich sitich nez takovou, kterou nesleduji.

e Hypotéza 2: Lidé pravdépodobnéji vyuziji takovou znacku, kterd na socialni siteé
pridava prispévky nezameérené na prodej nez takoveé, které pridavaji prispévky cisteé

obchodniho charakteru.

Metody zpracovani

Autorka prace pracovala jak s ¢eskymi, tak zahrani¢nimi zdroji, tykajicimi se problematiky
marketingu, socidlnich siti a influencerii. V analytické ¢asti prace se autorka soustiedila na
predstaveni firmy Matuschka International spol., s.r.0. a analyzu stavajiciho stavu jejich
marketingové komunikace na socidlnich sitich. Autorka také analyzovala socidlni sité

vybranych konkurenénich firem z odvétvi vlasovych produkti

Autorka také ziskala informace ohledn¢ konkrétnich analytickych metod pouzitych v préci.

Témi jsou Porterova analyza péti sil, SWOT analyza a analyza konkurence.
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Pro ziskani dat autorka zvolila kvantitativni vyzkum, ktery byl vyhotoven pomoci
dotaznikového Setfeni. To se skladalo celkem z 18 otazek, kdy bylo identifikacnich a bylo
specifickych. Identifikacni otdzky byly polozeny jako posledni. Dotaznikové Setieni
probihalo online formou ptes platformu Survio a probihalo v obdobi od 23. bfezna do 13.

dubna 2023. Na dotaznik odpovédélo 293 respondenttl.

Odpovédi ziskané z dotaznikového Setfeni autorka zpracovala a analyzovala tak, aby ziskala
preference respondentll patficich do jednotlivych generaci: Gen X, Milenidly a Gen Z.
Ziskané poznatky z analyzy dotaznikového Setieni, spolecné s analyzou konkurence a

informaci z teoretické ¢asti autorka dale vyuzila pro vytvoreni projektu.

Projektova ¢ast se zabyva navrhnutim zlepSeni pro firemni socidlni sité, a to konkrétné na
platformach Facebook, Instagram a TikTok. Na zavér byl projekt podroben nédkladové,

Casové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

P. Kotler a K. L. Keller tikaji: , Marketing je o identifikaci a uspokojovani lidskych a

Vevr

potreb. “* (Kotler a Keller, 2016)

Marketingovy komunikaéni mix je jednou z ¢asti marketingového mixu. Marketingovy mix
definuje produkt v rdmci trhu a sklada se ze ,, 4P — Produkt (Product), Misto (Place), Cena

(Price), Propagace (Promotion).

Marketingovy komunikaéni mix patii do sekce Propagace. ,, Komunikacni mix se rovnd
propagaci, tedy souhrnu vsech komunikacnich prostredkii, které firma nebo Zivnostnik

vyuziva ke komunikaci se stavajicimi ¢i novymi zdkazniky. “ (Komunikacni mix, nedatovano)

Jedna se tedy o reklamu, PR (public relations), aktivity podporujici prodej (sales promotion),
osobni prodej, sponzoring, WOM (word-of-mouth) marketing, virdlni marketing nebo
influencer marketing. Jednd se ale také naptiklad o veletrhy, vystavy nebo product
placement. Pro ucely této prace se budeme zabyvat pouze aktivitami, které se poji s online

marketingem — nebudeme se tedy vénovat napf. osobnimu prodeji, veletrhim a vystavam.

Pro firmy je dllezité nastavit marketingovy komunika¢niho mix tak, aby byly zvoleny
spravné komunika¢ni néstroje pro osloveni kyzeného segmentu, piipadné jesté 1épe jejich
kombinace. Pti vytvareni komunika¢niho mixu je potieba se zamyslet nad tim, jestli bude
publikovan v internim nebo externim prostfedi firmy, stejné jako nad tim, mezi kterymi

subjekty bude komunikace probihat:
e Mezi firmou a zdkaznikem
e Mezi firmou a potencionalnim zakaznikem
e Mezi firmou a konkurentem

e Mezi firmou a Sirokou vefejnosti

1.1 Reklama

Pojem reklama mé& mnoho definici. Podle Ivety Hordkové: ,, Reklamou se rozumi jakdakoli
placend forma neprimého predstaveni a propagace zbozi, sluzeb ¢i myslenek,

zprostredkovand zpravidla reklamni agenturou/specialistou na reklamu. *“ (Petrtyl, 2017)
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Reklama miiZze byt zaméfena bud’ na komunikaci zamétenou na produkt ¢i sluzbu, nebo
komunikaci zaméfenou na brand, tedy znacku jako takovou. Dale se reklamy daji ¢lenit na

ti1 typy, podle jejich cile:

e Informacni reklama: Cilem této reklamy je predstavit produkt/sluzbu

potenciondlnimu zékaznikovi a vyvolat v ném zajem.

e PiesvédCovaci reklama: Tato reklama je urcena pro publikum, které jiz

produkt/sluzbu zné a cilem je zvysit poptavku po produktu.

e Pfipominaci reklama: Cilem této reklamy je pfipomenout dany produkt/sluzbu. Miize
jit o novou komunikaci ohledné produktu, ale také napi. pfipominaci e-mail

opusténého kosiku.

(Petrtyl, 2017)

1.1.1 ATL a BTL reklama
Reklama se da déle rozlisit na ATL (Above the line) a BTL (Below the line) reklamu.

ATL reklama je typ nadlinkové komunikace a je vyuzivana pro vedeni kampani na makro
urovni, tedy pro sdéleni co nejvétsimu segmentu lidi (napf. na regionalni ¢i narodni Grovni).
Pro tento typ komunikace se nejCastéji vyuzivaji masova média, jako je televize, radio,
billboardy nebo tiskoviny. Tento typ reklamy je vyuzivan Casto pro komunikaci FMCG

produktti (fast-moving consumer goods neboli rychloobratkové zbozi) nebo automobild.

BTL reklama je typ podlinkové komunikace a je vyuzivana pro vedeni kampani na mikro
urovni, tedy zaméfeny na konkrétniho zakaznika a jeho preference. Patii sem naptiklad

pfimy marketing, letacky, PR, social media marketing nebo online bannery.

Obecné se da definovat, ze ATL marketing je vhodngjs$i pro komunikaci brandu jako
takového, zatimco BTL marketing je vhodné&jSi pro zvySeni loajality a zvySeni Sanci

opakovaného nakupu. (Sami, 2014)

1.2 Primy marketing

Piimy marketing, anglicky direct marketing, je typ marketingové komunikace, kdy firma

oslovuje konkrétniho zakaznika pfimo. Dfive se jednalo hlavné o oslovovéani pomoci posty,
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telefonicky ¢i osobné, ale s rozvojem internetu se zacal pfimy marketing vyuZzivat ¢im dal

vice v online prostiedi.

Piimy marketing je oblibeny typ komunikace diky tomu, Ze pomahd budovat vztah se
zakazniky. Také dovoluje zakaznikovi provést okamzitou odezvu, kterou 1ze zpravidla méftit

pomoci analytickych nastroju.

Dnes se piimy marketing pouziva hojné v kombinaci se zdkaznickymi databazemi, které
dovoluji velmi detailni segmentaci zakaznikli. V dne$ni dobé neni neobvyklé zaslat
zakaznikim cileny email v den jejich narozenin, email s promo akci zamétenou na produkt,
ktery si v minulosti koupili, nebo rozeslat v ramci jedné kampané vice druhi emailt pro

zadkazniky z riznych vékovych kategorii.

answear.

F

Mame pro Vas ; A
narozeninovy darek! J o ¢

anna zitra mate narozeniny! Pfejeme vam v8echno nejlep$i, nejkrasnéjsi a nejinspirativnéjsi!

Pri této prilezitosti jsme pro vas pfipravili jedinecny darek:

Dobiti klubového Gétu AnswearClub hodnotou 300 CZK.

Obrazek 1 - E-mail od spole¢nosti Answear (vlastni zpracovani z e-mailu od Aswear,
2023)

1.3 PR

Public relations, zkracené PR, 1ze volné pielozit jako vztahy s vetejnosti. Organizace Public
Relations Society of America Inc. (zkr. PRSA) definuje PR nasledovné: ,, Public relations
je strategicky komunikacni proces, ktery buduje vzajemné prospésné vztahy mezi

organizacemi a jejich verejnosti. “ (About Public Relations, 2023)
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Oxford Dictionary definuje PR jako ,, Piisobeni na verejnost tak, aby vnimala jednotlivce,
firmu, charitativni organizaci atd. v priznivém svétle ve srovnani s jejich konkurenty*.

(Public relations, 2023)

Z definice je zjevné, Ze public relations jsou velmi Siroky pojem. Obecné lze rozdélit PR do

nékolika kategorii:
e Komunikace online a na socialnich sitich
e Vztahy s médii
e Interni komunikace
e Krizova komunikace

e Strategickd komunikace

(Falk, 2022)

1.3.1 Komunikace online a na socialnich sitich

Komunikace online a na socialnich sitich je stile vyznamnéj$i pro komunikaci firmy vici
zakaznikiim. Interakce se zdkazniky nebo potenciondlnimi zékazniky je pro firmu zdsadni a
je ¢im dal tim béznéjsi, Ze zakaznici komunikuji s firmou pomoci socialnich siti. Takova
komunikace mize byt bud’ soukroma (pomoci soukromych zprav nebo chatu), nebo vefejna
(pomoci komentait ¢i jinych reakci na piispévky firmy). Obzvlasté u vefejné komunikace
je dulezité, aby PR specialista reflektoval ve své komunikaci smér, kterym se znacka chce

prezentovat vetejnosti. (What are the different types of PR?, 2021)

1.3.2 Vztahy s médii

Dobry vztah s médii je potfeba, aby firma mohla uspé$né $ifit své hlavni myslenky Siroké
vefejnosti. PR specialisté zasilaji médiim press release dokumenty, které komunikuji
novinky/benefity/sluzby firmy, za ucelem mozného zvefejnéni v daném médiu (napf.
tiskoviny). Vztah s médii je oboustranné vyhodny, jelikoz zurnalisté potfebuji konzistentni

informace o novinkach ¢i jinych tématech, aby mohli naplnit kazdé vydani svého periodika.

1.3.3 Interni komunikace

Jakkoliv dulezita je komunikace s vefejnosti, stejné dilezita je také interni komunikace, tedy
komunikace vramci podniku. Podle PR agentury Comit: ,,Zaméstnanci mohou byt

nejvetsimi zastanci nebo nejtvrdsimi kritiky spolecnosti, takze jejich spokojenost, motivace
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a loajalita jsou pro celkovy uspéch spolecnosti klicove.“ (What are the different types of

PR?, 2021)

1.3.4 Krizova komunikace

Krizovéa komunikace nezahrnuje pouze konkrétni komunikaci béhem krizového obdobi, ale
také ptipravu na ni. Spravné¢ vytvorena krizova komunikace by méla zahrnovat plan krizové
komunikace, ktery bude profitovat jak z vybudovanych vztahti s médii, tak i se stakeholdery.
(Falk, 2022)

1.4 WOM/eWOM marketing

Zkratka WOM zna¢i word-of-mouth marketing, tedy marketing Sifeny Ustné. eWOM

marketing poté znamena to samé, jen v online prostiedi.

Brzotiova ve své praci pise: ,,Jako Word-of-mouth (dale WOM) se v literature oznacuje
neformalni komunikace mezi dvema nebo vice subjekty, ktera obsahuje hodnoceni ci sdileni
osobni zkuSenosti s urcitym produktem (Anderson, 1998), pricemz ani jeden z ucastnikii neni
marketingovym zdrojem (Bone, 1995), tedy nesnazi se vyrobek z popudu dané spolecnosti

propagovat za ucelem zvyseni prodeje. “ (Brzonova, 2019)

WOM je obecné povazovany za jeden znejvice ucinnych zpusobli marketingové
komunikace, jelikoz dokéze mit velky vliv na ndkupni chovani cilové skupiny. Latifova ve
své praci tika, ze cca 88% lidi se pti rozhodovani o koupi nového produktu rozhoduje podle
informaci poskytnutych od pratel a znamych, ptes 73% se rozhoduje podle informaci od

rodiny, a pies 70% podle informaci z internetu. (Latifova, 2020)

WOM/eWOM se da pravdépodobné povazovat za jednu znejupiimnéjSich forem
marketingu, jelikoz si zdkaznici vyménuji dobré i Spatné zkuSenosti. K tomu maji vétsi
tendenci vétit informacich rozsitenych Ustnim Sifenim nez od oficidlnich zdrojt, jako jsou

reklamy ¢i ¢asopisy. (Thorne, 2008, str. 21-23)

Brzonové dale komentuje diilezitost ustniho Siteni: ,,,,S mnozZstvim informacnich zdrojii
dulezitost WOM ale roste — eWOM oproti klasickéemu WOM razantné snizuje dobu hledani
informace, navic nabizi moznost efektivne nalézt informace o riiznych moznostech produktu

a tyto varianty pak porovnat. *“ (Walsh and Mitchell, 2010). ““ (Brzonova, 2019)
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1.4.1 Influencer marketing

Do kategorie eWOM patii i influencer marketing, tedy marketing vytvareny influencerem,
ktery ovliviiuje svymi aktivitami obecenstvo, které je sleduje, a tim ovlivituje 1 jejich nakupni

chovani.

Carol Lamarque definuje influencer marketing nasledovné: ,, Influencer marketing je planem
akci spolecnosti, kterym se posiluji marketingové zpravy od spotiebitele ke spotrebiteli
prostrednictvim lidi, kteri komunikuji zpiisobem, ktery je tak kontextové relevantni a

smysluplny, Ze presvédcuje ostatni jednat. “ (Lamarque, 2018)

Influencefti se daji rozdélit mnoha riiznymi zpasoby. Jednim z nejpouzivangjsich rozdéleni

je ale podle poctu jejich sledujicich na nano, micro, macro a mega influencery.
e Nano influencefi: 1000 - 10 000 sledujicich
e Mikro influenceri: 10 000 - 100 000 sledujicich
e Makro influenceri: 100 000 — 1 milion sledujicich

e Mega influenceri: 1 milion a vice sledujicich
(Santora, 2022)

Vyuziti influencert v rdmci marketingového komunika¢niho mixu firem je velmi cCasté.
Influencefi mohou vytvaret ptispévky bud sami od sebe, tedy bez pifedchozi domluvy
s firmou, ¢imz mohou vyjadfit sviij ndzor na dany produkt ¢i sluzbu a sdilet ho s ostatnimi.
Firma ale také mlize oslovit influencera sama od sebe s nabidkou spolupréace, a ta mize byt
bud’ placena, nebo neplacend. V ptipadé neplacené spoluprace se jedna o barter — tedy o
vyménny obchod, kdy firma poskytne influencerovi produkt ¢i sluzbu a influencer na
oplatku poskytne vytvoreny obsah. V ptipad€ placené spoluprace se jednd o domluvu mezi
firmou a influencerem, kdy firma zadé4 pfedem ur¢eny obsah k vytvoteni influencerovi, a ten

za to dostane pfedem domluveny penézni obnos.

Jestli je spoluprace placend nebo neplacena zalezi nejen na uvazeni influencera, ale také na

firmu a jeji reputaci, ¢i typu produktu, ktery je k promovani nabidnut.

Uspésnost spolupraci s influencery se dé hodnotit riiznymi zptsoby. Nékterymi z nejvice

obvyklych metrik pouzivanych k hodnoceni jsou:
e Pocet shlédnuti

e Pocet,,To se mi libi*
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e Engagement rate (Mira zapojeni) — kolik procent ztéch, ktefi obsah vidéli,

zareagovalo (,,To se mi libi*, komentére, kliknuti na odkaz, pocet ulozeni, pocet
sdilent, atd.) (Silha, 2021)

e Pocet pouziti unikétniho slevového kodu poskytnutého influencerovi

e Pocet otevieni UTM (Urchin Tracking Module, neboli unikatni URL poskytnuté

influencerovi za u¢elem méfeni navstévnosti)

Je ale potieba zminit, ze vysoka mira zapojeni nutné¢ nemusi znamenat vyssi prodeje.

1.5 Viralni marketing

-----

vvvvvv

dochazi k exponencidlnimu ristu Sifeni informace, kdy jeden clovék rozsifi informaci

nékolika dal$im lidem, a kazdy z nich rozsiii informaci dale opét n€kolika dal$im lidem.

_ 8 .BRRARS
Z-A-28-8T 888888
8 " BRRERS

Obréazek 2 - Ilustrace rozsiteni pomoci virdlniho marketingu (Ahlberg, 2018)

YAAN

Mezi vyhody virdlniho marketingu jisté¢ patii vysoké mnozstvi lidi, ke kterym se dana
informace ¢i obsah dostane. To poté zvySuje nejen povédomi o produktu ¢i objektu
zvyraznéném ve virdlnim videu, ale také o znacce jako takové. Zvyseni povédomi o znacce
¢i produktu pomoci jiné marketingové formy by velmi pravdépodobné bylo drazsi, nez

v ptipadé€ virdlniho marketingu.

Tento typ marketingu ma ale i své nevyhody, a to zejména nedostatek kontroly nad Sifenim.
Jakmile se obsah rozsiti do urcité miry, neni mozné dale kontrolovat kterym smérem a komu
se dale bude $ifit. Kvuli tomu se obsah miiZze dostat na platformu ¢i do komunity, se kterou
znacka nechce byt ztotozniovana anebo nezapada do brandingové filosofie znacky. (Ahlberg,

2018, str. 13)
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Jednou z platforem, kterou Ize jednoduse vyuzit pro virdlni marketing, je TikTok. Nové
trendy se na TikToku méni témét kazdy den, at’ uz jde o virdlni zvuky, koncepty videi ¢i

produkty.
Dal8imi moznymi zpusoby, jakymi lze dosahnout virality, je naptiklad:

e Spoluprace s influencery, kdy vsichni vydaji obsah ohledné stejného produktu ve

stejnou dobu

e Vyuziti trendujicich témat, napt. populérnich ¢i novych trend z modnich piehlidek

a reagovani na né

e Sout€ze
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2 ONLINE MARKETING

Online marketing 1ze jednoduse definovat jako veskeré marketingové aktivity, které jsou

provadéné v internetovém prostiedi. (Zeman, 2017)

wewr

online prosttedi: ,, Vzhledem k tomu, Ze pocet lidi, kteri travi cas za obrazovkami, je
v soucasnosti na historickém maximu, je online prostredi nejlepsim mistem pro setkani

s nimi a predstaveni vaseho produktu zpiisobem, ktery zaujme.  (Siroka, 2023)

Online marketing je zaloZeny na principech offline marketingu, tedy marketingu
probihajiciho mimo internet. Za offline marketing povazujeme marketingové aktivity, které
probihaji mimo internetové prostiedi, tedy bud’ osobni komunikaci, nebo pomoci masovych
médii, jako jsou televize, radio, billboardy nebo reklamy v tisténych médiich. Masova média
jsou zpravidla velmi draha pro ucely marketingu, pro mensi firmy je tedy inzerovani v nich
bud’ velkou investici, anebo upln¢ nedosazitelné. Osobni marketing je na druhou stranu

velmi nendkladny, ale v porovnani s masovymi médii extrémné ¢asove narocny.

Offline i online marketing maji sva specifika, kterd je odliSuji a kviili kterym stéle existuji
oba druhy marketingu. Mezi vyhody online marketingu patii naptiklad relativné nizk4 cena
pro osloveni Sirokého spektra publika, nebo dobra méfitelnost uspésnosti kampani pomoci

analytickych nastrojl. (Atherton, 2022)
Online marketing zahrnuje nékolik hlavnich kategorii:
e Obsahova marketing: blogy, ¢lanky, e-knihy
¢ E-mail marketing: newslettery, marketing pomoci e-maild

e Social media marketing: socidlni sit¢ (Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn,

YouTube, atd.)

e SEO (Social Engine Optimalization): optimalizace vyhleddvani tak, aby strdnka

ziskavala navstévniky organicky, a ne skrze reklamy

e PPC (Pay Per Click) marketing: online reklamy, kdy se plati za kazdé¢ kliknuti na

reklamu

Pro tcely této prace se budeme soustiedit pouze na social media marketing.
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3 SOCIAL MEDIA MARKETING

Socidlnich médii v dnesni dob¢ existuje velké mnozstvi a nové stale ptibyvaji. Jak mizeme
vidét na Obrazku 3, Randy Hlavace rozd€luje ve své pyramidé socialni média na 6 hlavnich
kategorii: virtudlni komunity, video propojeni, zdjmova propojeni, sbératelé novinek,
socialni sité. Jsou sefazeny od spodu nahoru po nejvice specifickych a konkrétnich diskuzi
(virtualni komunity) az po nejvice povrchové diskuze (socidlni sité). (Luttrell a Wallace,

2021, str. 6)

Conversations toward the
top of the pyramid tend to
be one-dimensional,
surface-level discussions.

Facebook, Twitter,
Pinterest, Snapchat,
LinkedlIn, Instagram

Huffington Apple Post,
News360, Pocket, Reddit,
SmartNews, Google News

Pinterest, Reddit, Houzz Bresion Cormations

YouTube, Vimeo,

Instagram, Hulu, Netflix Video Connections

Blogs, eNewsletters

Conversations toward
the bottom of the
pyramid tend to be
focused and specific.

Forums, Second Life,
Kaneva, groups

Obrazek 3 - Pyramida socidlnich médii podle Randyho Hlavace (Luttrell a Wallace, 2021)

Vsechny z téchto druhti socidlnich médii maji v marketingu své misto a diivod, pro¢ jsou
dulezité nebo piinosné. Pro ucely této diplomové prace se ale budeme zabyvat pouze vrskem

této pyramidy, tedy socidlnimi sitémi.

3.1 Definice socialnich siti

Autorky Mueller a Rajaram o socidlnich sitich tikaji: ,, V soucasné dobé jiz dvé tretiny
svetové populace, tedy temer pét miliard lidi, pouzivaji internet. Z toho priblizné ctyri

miliardy jsou aktivni na stavajicich socialnich platformach velkych technologickych
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spolecnosti. Uzivatelé a komunity, s nimiz chceme navazovat kontakty nebo spolupracovat v

obchodnich a profesnich zalezZitostech, jsou také aktivni a mohou nas tam najit. “ (Mueller a

Rajaram, 2022)

Vyznamnost socialnich siti pro firmy se stale zvySuje. ,,Snad nejvyznamnejsi dopad
socialnich médii na organizace je schopnost vytvorit prostredi, ve kterém mohou firmy a
znacky primo zapojit a vést dialog se svym publikem. “ (Luttrell a Wallace, 2021)

V minulosti se firmy spoléhaly na jednostrannou komunikaci v rdmci marketingu, tedy firma
— zéakaznik. Takova komunikace davala smysl v obdobi pfed socidlnimi sitémi, kdy bylo
prakticky nemozné oslovit kazdého potencidlniho zakaznika jednotlivé, piipadné
segmentovat publikum do malych cilovych skupin a pro kazdou vytvatet rozdilny styl
komunikace. Firmy se tedy spolé¢haly na jednosmérny styl komunikace, kdy byla vetejné
spoleCnosti predstavena kampan. Segmentace trhu v takové piipad¢ také probihala, ale
v men$im méfitku (naptfiklad vybér sprdvného magazinu, ve kterém bude reklama
prezentovana). Pfikladem tohoto typu reklamy jsou naptiklad tisténé reklamy, TV reklamy,

billboardy nebo reklamy v radiu. Tento typ reklamy je také zpravidla nakladny.

S evoluci socialnich siti pfisla také moznost oslovit divaky vice osobnim zptisobem, tedy
zaméfit reklamu na konkrétnéjsi (mensi) segment, piipadné pifimo na jednotlivce. Detailng;si
segmentace a presnéjsi reklama dovoluje spolecnosti zvysit Sance na uspéch, tedy zvyseni
povédomi o formé&, nebo piipadné pfimo zvyseni prodeja sluzby ¢i produktu, které reklama

avizovala.

Uspéch socialnich siti je podle Losekoot a Vyhnankové zavisly na &tyfech pilifich:

e  Umeéni zaujmout
e Umeni naslouchat
e  Uméni vypravét

¢ Umeéni vyhodnotit

Ohledné uméni zaujmout uvadgji: ,, DokdZou na sebe strhnout pozornost. Cim? Tim, Ze védi,
co, kdy, jak a komu 7ict. Rozuméji prostredi, v nemz se pohybuji. A stejné je to se znackami.
Ty nejlepsi se umeji pohybovat v riiznych prostredich, znaji pravidla i mistni triky a vyuzivaji

Jje ve svuij prospech. “ (Losekoot a Vyhnankova, 2019)
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Socidlni média také ale oteviely prostor pro oboustrannou komunikaci mezi vetejnosti a
firmou. Diky tomu ziskala vetfejnost moznost vyjadiovat feedback pfimo firmé a ne pres
prostiedni zaméstnance. Spole¢né s vefejnou zpétnou vazbou také vznikla moznost
vetejnosti vidét nazory ostatnich, a to at’ uz pozitivni ¢i negativni, které bychom mohli nazvat
malymi recenzemi. (Kawasaki a Fitzpatrick, 2017)

Tento oboustranny dialog ale také dava firmam ptilezitost vybudovat si blizsi vztah se svymi

zakazniky a budovat u nich pocit tzv. ,,Jove brandu®.

3.1.1 Love brand

Love brand se da definovat jako znacka, které si zdkaznici oblibi natolik, Ze ji zlistanou vérni
dlouhodobé. Zékaznici k ni citi tak silnou naklonnost, Ze jsou ochotni si je nejen vybrat
pfed ostatnimi znackami, ale také k nim citi pouto.
Kevin Roberts popisuje ve své knize The Lovemarks Effect, Ze love brand je budovén tfemi
hlavnimi pilifi:

e Piib&h: Vypravi znacka zakaznikovi ptib¢h a inspiruje ho ke snéni?

e Smyslnost: Mlze byt znacka identifikovana smysly? M4 svij vlastni zvuk, typicky

vzhled nebo atmosféru?

e Intimita: MliZe si zdkaznik vybudovat emocionalni pouto ke znacce?

(Love Brand, 2023)

3.2 Zakladni socialni sité vyuzivané pro marketingovou komunikaci

Socialnich siti v dne$ni dob¢ existuje velké mnozstvi a nové stale pfibyvaji, proto by bylo
témét nemozné vyjmenovat vSechny, které aktudlné existuji. Pro marketingovou komunikaci
jsou ale nejcastéji vyuzivané aplikace Facebook, Instagram, a v poslednich letech také

TikTok.

3.2.1 Facebook

Facebook je socidlni sit’ existujici od roku 2004. Vytvoftili ji studenti Mark Zuckerberg,
Eduarde Saverin, Dustin Moskovitz a Chris Hughes a ptivodné slouzila pouze pro studenty
Harvardu, ale pozdé&ji byla oteviena vSem studentiim s univerzitnim e-mailem, az nakonec

v roce 2006 byla oteviena vSem uzivatelim starSim nez 13 let.
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Facebook je dnes jednou z dcefinych spole¢nosti Meta Platforms, pod kterou patii také

Messenger, Facebook Watch a Meta Portal.

Uzivatelé Facebooku maji vlastni profil, kde si mohou piihravat préatele a pfidavat piispévky
¢i videa nebo fotografie. Také se mohou stat ¢leny riznych skupin nebo si skupinu zalozit.
Jednim z hlavnich prvkl sit¢ Facebook je tzv. ,,Timeline*, kde uzivatelé mohou vidét
aktuality a ptispévky svych ptatel, stejn€ jako ptispevky stranek ¢i skupin, které se jim 1ibi
a odebiraji je. Facebook také na Timeline ukazuje doporucené piispévky na zaklade
algoritmu, stejné jako reklamni piispévky, ze kterych ma vétSinu svych ziskt. (Hall, 2023,

Semeradova, 2019)

3.2.2 Instagram

Instagram je socialni sit’ uréena pro sdileni fotografii a videi. Aplikace byla vytvofena
Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem a byla spusténa roku 2010. Roku 2012 byl
Instagram odkoupeny spolecnosti Facebook (dnes Meta Platforms), pod kterou patii do ted’.

(Miles, 2019)

Od té doby bylo na této socialni siti pfidano nékolik funkei, jako naptiklad funkce Stories
pfidand v roce 2016, které se inspirovaly platformou Snapchat a jejich ndpadem zobrazovat

fotografie pouze po dobu 24 hodin. (Eldridge, 2023)

Dalsi dulezitou funkci ptfidanou v roce 2015 byla moznost ptidat vice fotografii do jednoho
ptispévku, tzv. ,carousel post. Tato funkce se stala velmi oblibenou jak mezi béznymi
uzivateli, tak i na firemnich profilech. (Josh, 2017) Dalsi vyznamnym momentem bylo
spusténi Reels v roce 2020, tedy kratkych videi, kterd se také daji sesynchronizovat na
hudbu. Spole¢né s Reels spustil Instgram také Explore page, kde se zobrazuji uzivatelim
ruznd Reels videa, kterd by se jim podle. Nastaven¢ho algoritmu mohla libit. (Alexander,

2020)
Mezi dalsi dilezité funkce, které je nyni mozné pln€ vyuzivat, jsou Soukromé zpravy nebo
Obchod (moznost nakupovat produkty piimo pies aplikaci Instagramu, spojenou

s oficidlnim e-shopem).

Instagram je jednou z nejvice pouzivanych socidlnich siti na svété s 2 miliardami aktivnich

uzivateld podle statistik z roku 2022. (Eldridge, 2023)
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3.2.3 TikTok

TikTok je socialni platforma vytvofena na vytvafeni, upravovani a sdileni kratkych videi
v rozmezi 15 vtefin az 3 minut. Jeden z hlavnich prvkl TikToku je Siroké mnozstvi filtrd,
kterymi se da obraz upravit, stejné¢ jako obsdhla databaze hudby ¢i jinych zvuki, které
mohou byt volné pouzité jakymkoliv uzivatelem. TikTok také povoluje tzv. ,.stitch* neboli
,,sesiti, kdy jeden uzivatel vytvoii video a druhy uZivatel na néj mlze reagovat pomoci

pfidanim svého videa vedle ptvodniho.

Oblibenost kratkoformatovych videi je stidle na vzestupu jiz od roku 2013, kdy vznikla

aplikace Vine, dovolujici uzivatelim vytvéfet a sdilet videa dlouhd pouhych 6 vtefin.

Popularita této socidlni sité se stale zvySuje, a to také diky jejich velmi dobfe nastaveného
algoritmu, ktery doporucuje a ukazuje uzivatelim videa, o kterych usoudi, Ze se jim budou
libit.

Dulezitost TikToku ve svété marketingu je stale vyznamnéjsi, obzvlasté pti snaze oslovit
Generaci Z. ,, TikTok ma nyni vice uzivatelii z Genereace Z nez Instagram a ocekava se, ze
v roce 2023 prekona Snapchat. ** (Malik, 2023) Zaroven ,, 73% globalnich uzivatelii tvrdi, Ze

ve srovnani s jinymi platformami citi hlubsi vztah ke znackam, se kterymi komunikuji na

TikToku. “ (Malik, 2023)

TikTok je ale v posledni dobé pod ostrou kritikou, a to kvili nejasnostem spojenych se
sbiranim dat uzivateld. Thomas Perkins ve svém reportu pise: ,, Podle nasi analyzy mobilni
aplikace TikTok neuprednostiuje ochranu soukromi. Opravnéni a shromazdovani informaci

o zarizeni jsou prilis rusivé a pro fungovani aplikace nejsou nezbytné. “ (Hern, 2022)

3.3 Analytické nastroje socialnich siti

Spole¢né s vyvojem socidlnich siti a jejich Castém vyuziti v marketingu vznikla také
poptavka po analytickych nastrojich, diky kterym bude mozné méfit vykon svych piispévki
nebo piimo kampani. Kazdd z vySe uvedenych platforem poskytuje svym uzivatelim

analytické nastroje, které jsou dostupné zdarma.

Uzivatelé nebo lidé pracujici v marketingu také mohou vyuzit externich analytickych stranek
¢i spolecnosti, které Casto dokdzou analyzovat hlubsi data, a ziskat tim vét§i povédomi o
uspéSnosti svych kampani. Pro tcely této prace se ale takovymi strankami nebudeme

zabyvat, a rozebereme pouze analytické nastroje poskytované samotnymi socialnimi sit€émi.
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3.3.1 Facebook Insights

Facebook Insights je analyticky ndstroj integrovany v ramci platformy Facebook, ktery je

pfistupny vSem strankdm oznacenych jako firemni profil. Firma si mtiize vybrat, jestli ho

chce, nebo nechce vyuzivat.

Upravy ¢i jiné funkce na strance lze meénit, ale zalezi na roli pfifazené danému uctu.

Pravomoce jednotlivych roli mizeme vidét popsané v Tabulce 1 nize.

Tabulka 1 - Role uzivatelti Facebooku a jejich moznosti Gpravy stranky
(Ptistup k Facebook strance a role u stranky, 2023)

Komunitni
Admin Editor Moderator | Inzerent
spravce
Spravovat role a v
nastaveni stranky
Upravovat stranku a v v
pfidavat aplikace
Posilat zpravy z profilu v v v
stranky
Odpovidat a mazat W, v V.
komentare na
ptispévcich stranky
Odstranovat a blokovat v v v
uzivatele stranky
Pristup k prehledim v v v v
stranky
v
Moderovat live chat v v v
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Piehledy o vykonu stranky a jednotlivych kapani lze nalézt v zalozZce ,,Piehledy*. Tam lze

nalézt informace o demografickych tdajich uzivateld, ¢i informace o reakcich uzivatelt na

vvvvvv

-----

publiku). Z ptehledu lze také vidét, kolikrat byla stranka zobrazena uzivatelim Facebooku,

ale 1 uzivatelim, ktefi nebyli piihlaseni.

U konkrétnich piispévkll lze také zjistit dosah, tedy kolika lidem byl piispévek zobrazen.
Dosah lze také rozlisit podle toho, jestli byl piispévek placeny, nebo organicky. (Pfistup k
Facebook strance a role u stranky, 2023)

cvwr

V zalozce ,,Sledujici Ize vidét informace o poctu sledujicich nebo informace o

demografickém rozdéleni sledujicich.

V zalozce ,,To se mi libi* 1ze najit informace o celkovém poctu lidi, které oznacili stranku
jako ,,To se mi 1ibi“ a stali se tedy jejimi fanousky. Lze také vidét statistiku o narustu poctu

fanouski za poslednich 28 dni.

v

V zalozce ,,Dosah* se 1ze dozvédét detailnéjsi informace o dosahu jednotlivych ptispévki —
tedy kolik lidi ptispévek zhlédlo, stejné jako kolikrat na n€j bylo reagovéano pomoci tlacitka

To se mi libi nebo jiného reakéniho tlacitka, kolik komentait ziskal, ¢i kolikrat byl sdilen.

Zalozka ,,Zobrazeni stranky* ukazuje detailni informace o ndvstévnicich stranky, kteti jsou

rozdé€leni podle véku, pohlavi, zemé, mésta nebo zatizeni, ze kterého stranku navstivili.

3.3.2 Instagram Insights

Instagram Insights, nebo také ¢esky piehledy na Instagramu, je analyticky néstroj platformy
Instagram. Je dostupny pouze pro uzivatele, ktefi maji nastaveny sviij profil jako firemni
nebo jako ucet tvlirce. Kazdy osobni profil se d4 zménit na firemni nebo tvirci ucet, a to

bezplatng, a veskeré poskytované prehledy jsou také zdarma.
Piehledy nabizi jak Souhrn ptehledi, kde je shrnuti oslovenych ucth, Gctid, které projevily
zajem, a celkového poctu sledujicich. Platfoma ale také nabizi detailngjsi vhled do statistik,

a to konkrétné nasledujici:

e Oslovené ucty: ,,Pocet jedinecnych ucti, kterym se na obrazovce alespon jednou

zobrazil vas obsah, a demografické udaje o uctech, které jste oslovili, mimo jiné
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rozdeleni podle nejcastejsich zemi, nejcastéjsich mest, nejaktivnéjsich vekovych

skupin a pohlavi.* (About Instagram Insights, 2023)

o Utty, které projevily zajem: ,,Pocet jedinecnych ucti, které provedly interakci

s vasim obsahem, a demografické udaje o uctech, které projevily zajem, mimo jiné

rozdeleni podle nejcastejsich zemi, nejcastéjsich mest, nejaktivnéjsich vekovych

skupin a pohlavi.* (About Instagram Insights, 2023)

o Interakce s obsahem: Aktivity ,,To se mi libi“, komentaie, ulozeni, sdileni,

odpovédi do zprav

¢ Reklama: Dalsi informace o propagovanych piispévcich

e Piehrani: Pocet piehrani videa

Nize si konkrétnéji piiblizime pfehledy k instagramovym ptispévkim, pfibéhlim a zivym

vysilanim, jelikoz z hlediska marketingové komunikace jsou tyto piehledy kli¢ové pro

vyhodnocovani tspé$nosti kampani.

3.3.2.1 Prehledy k instagramovym prispévkiim

Piehledy k instagramovym pifispévkim lze najit pod konkrétnim piispévkem, po kliknuti na

tlacitko Zobrazit piehledy.

Dostupné méfené metriky jsou nésledujici:

e Prehled: Oslovené uéty; Utty, které projevily zdjem; Aktivita na profilu

(@)

Dosah: rozdéleni oslovenych uc¢ti na Sledujici a Lidé, ktefi nejsou

sledujicimi

Zobrazeni: rozdéleni na dosah zhlavni stranky, zprofilu, odjinud a
z hashtagti

Projeveny zajem: detaily o interakci s piispévky (To se mi libi, komentate,
ulozeni, sdileni)

Aktivita na profilu: rozdélené na navstévy profilu, ptibytek sledujicich a

klepnuti na tlacitko E-mail

(Zobrazeni prehled k instagramovym piispévkiam, 2023)
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Prehled ®

Oslovené Géty 1225
Uéty, které projevily zajem -

Aktivita na profilu 21

Dosah ®

1225

Oslovené ucty

| /
1149 ‘ > [
Sledujici ® -“;H"‘[‘

Zobrazeni 1371
Z hlavni stranky 1251
Z profilu 97
Odjinud 18
Z hashtagl 3

Obrazek 4 - Prehledy u instagramového piispévku — €ast 1 (vlastni zpracovani)

Projeveny zajem ®

212

UCty, které projevily zajem

I
209 3
Sledujici ® ® Nesle

Interakce s pfispévky -

To se mi libi 210
Komentare 2
Ulozeni 2
Sdileni -
Aktivita na profilu ® 21
Navstévy profilu 21
Sledujici 0
Klepnuti na tlacitko E-mail 0

Obrazek 5 - Prehledy u instagramového piispévku — ¢ast 2 (vlastni zpracovani)
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3.3.2.2 Prehledy k instagramovym piibéhiim

Piehledy k instagramovym piispévkim lze najit pod konkrétnim ptispévkem, po kliknuti na
tlacitko Zobrazit prehledy.
Dostupné méfené metriky jsou nésledujici:

e Prehled: Oslovené uéty; Utty, které projevily zdjem; Aktivita na profilu

o Dosah: rozdéleni oslovenych uc¢ti na Sledujici a Lidé, ktefi nejsou

sledujicimi

e Projeveny zijem: detaily o interakci s pfispévky (sdileni, odpovédi, kliknuti na

odkaz)

e Navigace: chovani sledujicich pfi sledovani ptispévku (klepnuti na dalsi, klepnuti na

ukonceni, dal$i ptib&h, zpét)

e Aktivita na profilu: rozdélené na navstévy profilu, pfibytek sledujicich a klepnuti

na tla¢itko E-mail

(Zobrazeni ptehledt k Instagram Stories, 2023)

dh = es1 U
Piehled ®
Oslovené uéty 645

Uéty, které projevily zajem

Aktivita na profilu 3
Dosah ®
645
Oslovené u¢
]
623 < > 22
Sledujici ® ® Nesledujic
Zobrazeni 704

Projeveny zajem ®

Obrazek 6 - Prehledy u instagramového ptibéhu — ¢ast 1 (vlastni zpracovani)
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dh = es U

Projeveny zajem ®

Interakce s pfibéhy --

Sdileni --
Odpovédi --
Kliknuti na odkaz 175
Navigace 762
Klepnuti na dal$i 502
Klepnuti na ukonéeni 186
Dalsi pfibéh 39
Zpét 35

Obrazek 7 - Prehledy u instagramového ptibéhu — ¢ast 2 (vlastni zpracovani)

dij = es u

Sdileni --
Odpovédi -
Kliknuti na odkaz 175
Navigace 762
Klepnuti na dalsi 502
Klepnuti na ukonéeni 186
Dal3i pfibé&h 39
Zpét 35
Aktivita na profilu ® 3
Navstévy profilu 3
Sledujici 0
Klepnuti na tlacitko E-mail 0

Obrazek 8 - Prehledy u instagramového ptibéhu — ¢ast 3 (vlastni zpracovani)
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3.3.2.3 Prehledy k instagramovym Zivym vysilanim (livestreamem)

Piehledy k instagramovym zivym vysilanim lze najit pod konkrétnim livestreamem, po
kliknuti na tlacitko Zobrazit prehledy.
Dostupné méfené metriky jsou nésledujici:

e Zobrazeni: rozd¢leni na dosah z hlavni stranky, z profilu, z karty Prozkoumat
e Interakce s obsahem: Aktivity ,,To se mi libi*, komentare, ulozeni, sdileni

e Aktivita na profilu: rozdélené na navstévy profilu, ptibytek sledujicich, klepnuti

na tlacitko Zavolat a klepnuti na tlac¢itko E-mail

(Zobrazeni ptehledt k instagramovym zivym vysildnim, 2023)

< Prehledy videa

Zobrazeni 2040
Z hlavni stranky 1540
Odjinud 460
Z profilu 39
Z karty Prozkoumat 1

Interakce s obsahem ® --

To se mi libi 25
Komentare 4
UloZeni 3
Sdileni —
Aktivita na profilu ® 9
Navstévy profilu 9
Sledujici 0
Klepnuti na tlacitko Zavolat 0
Klepnuti na tladitko E-mail 0

Obrazek 9 - Prehledy u instagramového livestreamu — ¢ast 1 (vlastni zpracovani)
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< Pfehledy videa
Bez nazvu
< L 4 [ ] v n
612 25 4 - 3
Pfehled ®
Oslovené Gcéty 1562
Interakce s obsahem
Aktivita na profilu 9
Dosah ®
1562
Os ICt
L/
1521 < > a
sl cie o SldC KIETI NESS
€ Jjicimi
Zhlédnuti 612

Obrazek 10 - Piehledy u instagramového livestreamu — ¢ast 2 (vlastni zpracovani)

3.3.3 TikTok Analytics

TikTok ptehledy momentdlné nejsou tak detailni jako statistiky na Facebooku nebo

Instagramu. Lze je najit z profilu, po kliknuti na Creator tools a ddle Analytics.

Dostupné méiené metriky jsou nésledujici:
Prehled (Overview):

e Celkova zhlédnuti videi: Kolik je zhlédnuti vSech videi celkem
e Sledujici: Kolik sledujicich profil ma
e Zobrazeni profilu: Kolikrat byl profil zobrazen sledujicimi

Obsah (Content):

e Zhlédnuti videi: Kolik zhlédnuti ma konkrétni video

e Komentare: Kolik komentait obdrzelo konkrétni video
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e Sdileni: Kolikrat bylo konkrétni video sdileno

Sledujici (Followers):
e Demograficka data o sledujicich: Z jaké zemé jsou sledujici, jejich vék, jejich
pohlavi
e Nejaktivnéjsi den a hodina: V jakou dobu dne a v jaky den tydne jsou sledujici
nejvice a nejmén¢ aktivni

(Understanding your analytics, 2023)
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4 METODY ANALYZY FIREM

Pro analyzu firem existuje mnoho riiznych nastrojt, které slouzi k evaluaci vnéjsiho nebo
vnitiniho prostiedi firmy, nebo pro srovnani firmy s konkurenci. Pro ucely této prace jsou
pfiblizeny nasledujici analyzy:

e Porteriiv model péti sil

e SWOT analyza

4.1 Portertv model péti sil

PorterGv model péti sil (nebo také Porterova analyza péti sil) je analyza vytvofena
Michaelem E. Porterem, profesora Harvardovy univerzity, ktery je povazovan za jednu
z klicovych osob strategického marketingu. Porteriv model péti sil je model pouZzivajici se
k analyze mikroprosttedi. Definici mikroprostiedi formuluji odbornici rtizné: Podle Kotlera
a Armstronga ,,to jsou faktory, které bezprostredné ovliviiuji moznosti firmy uspokojovat
potreby a prani zdkaznikii — podnikové prostredi, dodavatelé, podniky poskytujici sluzby,
charakter cilového trhu, konkurence a vztahy s verejnosti. (Horvathova, 2010)

Kit a kol. rozdéluji mikroprostedi na interni a externi. Interni prosttedi tvoii firma a jeji
organizac¢ni struktura, zatimco externi prostiedi tvoii trh, ve kterém se firma nachazi — tedy
zakaznici, dodavatelé, verejnost a konkurence. (Horvathova, 2010)

PorterGiv model péti sil uréuje konkurenceschopnost podniku na trhu diky analyze oblasti

konkurence, ptilezitosti a hrozeb.

Konkrétné se model soustiedi na nasledujici faktory:
e Rizika vstupu potencidlnich konkurentt
e Rizika nové ptichozi konkurence na trh
e Vyjednavaci sila kupujicich (odbératelit)
e Vyjednavaci sila dodavateli
e Hrozba substitu¢nich vyrobku

(Krupova, 2020)
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Hrozba vstupu
novych konkurentd

natrh
Potencidlni

konkurenti

Vyjednavaci sila
2akaznika

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stévajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavatell

Hrozba vzniku

substitutd

Obrazek 11 - Portertiv model péti sil (Analyza péti sil SF (Porter's Five Forces), 2016)

PorterGiv model péti sil ma ale také n¢jaké limitace, jako naptiklad Ze pocita s tim, Ze trh je
stabilni a Ze konkurence soupefi pouze na zdkladé cen a nebere v potaz pokroky

v technologii. (Kislingerova, 2008)

4.2 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti faktory v internim a externim prostfedi firmy. Do internich faktord
fadime silné a slabé stranky firmy, zatimco do externich faktorti fadime pftileZitosti a hrozby
pro firmu. Slovo SWOT je zkratkou anglickych slov Strengths, Weaknesses, Opportunities,
Threats.

SWOT analyza ukazuje, které silné stranky se daji vyuzit pro boj proti slabym strankam,
stejné jako které silné stranky a pftilezitosti se daji vyuzit spole¢né, aby firma ziskala

konkurenéni vyhodu. (Pride a Ferrell, 2016, str. 112)

»Cilem SWOT analyzy je identifikovat a nasledné omezit slabé stranky, podporovat silné
stranky, hledat nové prilezitosti a znat hrozby. Organizace by méla vyuzivat prileZitosti, které
se nabizeji a umét predchdazet hrozbam.* (SWOT analyza, 2020)

Kazdy ze zminénych pojmi lze popsat detailngji:

e Silné stranky: Stranky, ve kterych je firma dobra a déavaji ji konkuren¢ni vyhodu

nad jejimi konkurenty
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e Slabé stranky: Stranky, ve kterych firma neni dobrd a jsou potencionalem ke

zlepSeni
o Prilezitosti: Jaké prilezitosti 1ze vyuzit pro prospéch firmy
e Hrozby: Jaké hrozby hrozi firm¢, tedy na co je nutné si davat pozor

SWOT analyza se nejcastéji vypracovava do 4 kvadranti — viz obrazek nize:

Vnitini analyza organizace Analyza vnéjsich viiva

Strenghts Threats

» Financni analyzy
Silné stranky Hrozby

« Hodnoceni s pomoci EFQM = Analyza prostfedi a okoli

* Analyza hodnotového fetézce = Sektorové analyzy

* Analyzy zdroju Weaknesses Opportunltles « Analyza konkurenéniho postaveni

= Analyzy produktového portfolia Slabé stranky PFilezitosti

Obrazek 12 - SWOT analyza (SWOT analyza, 2020)

Pro kvalitni vypracovani SWOT analyzy je dulezité pracovat s fakty, a nikoliv
s domnénkami.
Vyhodnoceni SWOT analyzy je ak¢ni plan ¢i strategie, jaka dalsi opatieni ¢i postupy firma
stanovi. Pro takové vyhodnoceni se ¢asto pouzivaji nasledujici pomocné otazky:

e S-O hodnoceni: Jak pomoci silnych stranek vyuzit ptilezitosti na trhu?

e  W-0O hodnoceni: Jak vyuzit ptilezitosti ke sniZeni ¢i eliminaci slabych stranek?

e S-T hodnoceni: Jak odvratit hrozby pomoci silnych stranek?

e  W-T hodnoceni: Jak snizit hrozby ve vztahu ke slabym strankam?

(SWOT analyza, 2020)
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5 SPOLECNOST MATUSCHKA INTERNATIONAL SPOL., S.R.O.

Firma Matuschka International spol., s.r.o. se zaméfuje na prodej profesionalni vlasové
kosmetiky. Firma ma sidlo v Ceské republice a je zaregistrovana jako spole¢nost s ru¢enim

omezenym. M4 pouze jednoho jednatele a dle rejstfiku firem ma 1-5 zaméstnanci.

Firma Matuschka International spol., s.r.o. ma ve svém portfoliu jak vlastni produkty Top
Hair Matuschka International, tak i produkty od jinych firem, pro které na ceském trhu

funguje jako distributor.

Pro firmu je velmi dilezitd spokojenost zdkaznikli a cenova dostupnost vyrobku. V piipadé,
ze zakaznik ma otazky, mohou se obratit na firmu prostiednictvim e-mailu, telefonu nebo

Facebooku.

Vlastni logo firma Matuschka International spol., s.r.0. nema a pouziva stejné logo jako Top

Hair Matuschka Haarkosmetik. Logo je vyhotoveno v ¢erno-modré barevné kombinaci.

5.1 Historie firmy

Firma Matuschka International byla zaloZzena Gerhardem Matuschkou, ktery byl uspé$ny
¢esky kadeinik. Po vyuceni na odborné skole se mimo jiné opakované u€astnil mistrovstvi

republiky, kde se pétkrat umistil na prvnim misté.

V roce 1964 zalozil G. Matuschka v Praze kadeinické studio, ve kterém pracovalo mnoho
vyznamnych kadeinikli. Sdm ve studiu pusobil 15 let, nez se odstéhoval do Némecka a
zalozil nové kadefnictvi. V Némecku také spolupracoval s odbornym kadefnickym

casopisem Deutsche Friseur, pro ktery vymyslel nové ucesy a technické kresby.

V roce 1985 se G. Matuschka rozhodl rozsiftit své pisobeni v kadefnickém prostiedi a zacal

se zamétovat také na vyrobu vlasové kosmetiky jak pro salony, tak i pro domaci péci.

Na cesky trh vstoupila firma v roce 1992.

5.2 Firma v soucasnosti

V soucasnosti pusobi firma v Praze i v online prostfedi. Kamenna pobocka se nachazi

v prazské Libusi, kde si lze produkty zakoupit, stejn¢ jako vyzvednout online objednavky.
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E-shop funguje od roku 2013 a je na ném k dispozici plné produktové portfolio. E-shop také
v roce 2020 prosel renovaci a ziskal novou grafickou podobu, stejné jako 1épe organizované

produktové kategorie.

5.3 Portfolio produkti

V aktualnim portfoliu firmy lze nalézt vice nez 70 produkti znacky Top Hair Matuschka
Haarkosmetik s origindlni recepturou vytvorenou G. Matuschkou, od kterych se odviji
jméno firmy. SloZeni produkti Top Hair Matuschka Haarkosmetik dlouho nebylo
pozmeénéno. Spole¢né s vyvojem novych technologii a stale se zvySujici ceny naklada byla

ale receptura u fady produktti reformulovana.

V portfoliu produktii znacky Top Hair Matuschka Haarkosmetik jsou produkty uréené pro
domaci péci, ale i pro profesiondlni pouziti v kadetnickych salonech. Nékteré produkty
(napf. Sampony, kondicionéry, masky) lze zakoupit ve dvou velikostech — mensi o velikosti
250 ml uréené pro domaci vyuziti, a vétsi o velikosti 1000 ml urené pro kadetnické salony

nebo zakazniky, které preferuji ,,jumbo* baleni.

Kromé¢ vlastnich produkti Matuschka Haarkosmetik prodava firma také produkty italské

spole¢nosti Maxima, a to konkrétné znacky Nook a Puring.

Portfolio je také rozsiteno o panskou fadu ptipravkil urenych pro péci o plet’, vlasy a vousy

zna¢ky Dear Beard, ktera také spada pod matetskou znacku Maxima.

Z ptipravki urenych pro déti je v portfoliu mozné zakoupit pfipravky znacky Bye Bye Pido,

které jsou urceny pro ochranu proti v§im.

V portfoliu lze také nalézt profesionalni kadetnické ptisluSenstvi, jako naptiklad vlasové

pomucky, lahvicky ¢i krepovy limec. (O nas, nedatovano)

Spole¢nost nabizi produkty pies piimé i neptimé distribucni cesty. Pfimou cestou, tedy
odbérem v kamenné prodejné nebo nédkupem pies e-shop, emailem ¢i telefonicky, lze
nakoupit vSechny produkty v portfoliu. Nepiimou cestou lze zakoupit produkty znacky
Maxima i u jinych distributort nez u firmy Matuschka International spol., s.r.o., napf. na e-

shopu sapo.cz, eshop-fanola.cz nebo makeup.cz.
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Vlastni produkty znacky Top Hair Matuschka Haarkosmetik 1ze také zakoupit na e-shopu
navlas.cz, hair-cosmetics.cz nebo vlasy-kosmetika.cz, kterym firma Matuschka International

spol., s.r.0. v ramci velkoobchodniho prodeje zbozi prodava. (Matuschka, 2023)

5.4 Zakaznici

Spole¢nost Matuschka International spol., s.r.o. pro prodej vyuziva ptimé (B2C) i nepiimé
(B2B) distribucni cesty.

Klienty firmy jsou tedy:
1. Piimi zékaznici
2. Kadetnické salony

3. Velkoobchodnici, prodavajici kosmetické produkty online ¢i v kamennych

prodejnach

Dle tohoto rozdéleni tedy muzeme urcit hlavni 3 cilové skupiny pro marketingovou

komunikaci:
1. Zeny 18-35 let (Milenialové)

Zeny patiici do generace Milenialii, které zajima kosmetika a péte o vlasy.
Nerozhoduji se na zaklad¢ reklam, ale hlavné za zéklad¢ recenzi a doporuceni.
Muzeme si u nich v§imnout jevu ,,bannerové slepoty* - jsou odolné viici reklamnim
sdélenim a Casto podvédomé ignoruji bannery. Rady vyuZzivaji promo akci a slev.
Jsou zvyklé nakupovat na internetu a aktivné pouzivaji socialni sit€ — hlavné TikTok,
Instagram a YouTube. (Richardson, 2018; Marketing strategy for Millennial
consumers (18-35 age group), 2019)

2. Zeny 36-50 let (Generace X, zkricené Gen X)

ey oo

ptipadné podporuji své rodi¢e v diichodovém véku. Cas a efektivita je pro né kli¢ova.
Pii rozhodovani sazi vétSinou na tradi€ni média, jako je televize, tiSt€éna reklama
nebo e-mailové newslettery. Ocenuji pfimocarou komunikaci benefiti a hodnoty
produktt, které je zajimaji a rozhoduji se o jejich koupi. Znackam ¢i produktiim jsou

vétSinou loajalni a v porovnani s Milenidly zkous$eji novinky ménég. Socialni média
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vyuzivaji — hlavné Facebook, Instagram a YouTube, Casto spiSe kviili komentovani

cizich ptispévku ¢i ziskani piehledu. (Richardson, 2018)
3. Kadernické salony

Zaméstnanci/vlastnici kadefnickych salont, ktefi maji vliv pii rozhodovani o
produktech a znackach pouzivanych v jejich salonech. Jsou profesionalové a znaji
produkty a jejich sloZeni na hlubsi urovni, nez ,klasicky* zédkaznik. Socialni sité
pouzivaji, Casto pro ziskani piehledu o aktualnich trendech a novych technikach.
Rozhoduji se na zakladé svych profesiondlnich znalosti, stejn¢ jako momentalnich

trendl ¢i osobnich preferenci.

Vzhledem k nizkym prodejim kosmetiky zaméfené na muze jsem tuto kategorii do hlavnich
3 cilovych skupin nezahrnula. Obdobné jsem také nezahrnula komunikaci uréenou pro
velkoobchodniky, jelikoz jde o B2B komunikaci, na kterou se v této praci soustredit

nebudeme.

Naopak, zahrnula jsem kadetnické salony, jelikoz s produkty pfimo pracuji a neni jejich
primarnim Ucelem vyrobky dale preprodavat. Ackoliv osoby pracujici v kadetnickych
salonech mohou patfit do kategorii Mileniali nebo Gen X, zaradila jsem je do samostatné

cilové skupiny, vzhledem k jejich hlubokym znalostem a jinému vyuziti produktt.
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6 ANALYZA KONKURENCE

Trh vlasové kosmeticky je velmi konkurenéni, a to jak celosvétové, tak i v ramci Ceské
republiky. Vysokd konkurence je déna nejen velkym mnozstvim firem prodavajicich
vlasovou kosmetiku v Cesku, ale také piistupnost zahrani¢nich e-shopii, které jsou diky
internetu snadno piistupné. Stile vice zahrani¢nich firem také nabizi zasilani zbozi

celosvétove, ¢imz se stavaji pfimou konkurenci firem na ¢eském trhu.

Vysoka konkurence na trhu s vlasovymi produkty je také dana velkym mnoZstvim
nadnarodnich velkokorporatnich firem, které na trhu zastupuji vysoké procento. Diky jejich
vyznamnosti a velikém podilu na trhu maji také silnou vyjednavaci pozici s maloobchodniky
(retailery). Diky vysokému mmnozstvi vyrabénych produkti jsou také schopni snizit své
naklady (cost of goods, také zndmé jako COG), tudiZ mohou v rdmci promoakce nastavit
vy$si slevu, a stale dosdhnout dobré ndvratnosti investice (return on investments, také znamé

jako ROI).

Velké korporatni firmy mohou také zpravidla investovat vEétSi mnozstvi financi do
marketingu, reklamy a brandingu, stejné¢ jako do vyvoje produktl ¢i dokonce jejich
patentovani. Takové moznosti mensi vyrobci €i prodejci vétSinou nemaji, a proto jsou

v tomto ohledu ve zna¢né nevyhodé.

ODHAD. TRZBY ON-LINE

POCET REALIZOVANE

E-SHOPY DLE VELIKOSTI SUBJEKTU Vv R
20 tis. - 50 tis. 24 922 891800
50 tis. - 100 tis. 10 092 776 625
100 tis. - 500 tis. 10 21 3167 400
500 tis. - 1 mil. 1731 1355 250
1 mil. - 5 mil. 1751 5526 000
5 mil. - 10 mil. 310 2 370 000
10 mil. - 50 mil. 315 9 630 000
50 mil - 500 mil. 277 76 175 000
500 mil. - 1000 mil. 21 16 500 000
1000 mil. a vice 20 106 718 057

Zdroj:

Obrazek 13 - Velikost sektoru e-commerce v CR (Studie: Pfinosy e-commerce v CR,
2021)
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Dle internetového portalu ceska-ecommerce.cz bylo ke konci roku 2022 zaznamenano
50 981 e-shopti na ¢eském trhu. Dle Samuela Huby, CEO firmy Shoptet, se bude toto ¢islo
jen zvysovat. ,, Cesko je e-shopovou velmoci. A pravem. Na pocet obyvatel se pysnime
nejvyssim poctem e-shopii v Evropé. A vzhledem k tomu, Ze toto cislo neustale roste, tak jizda

ani zdaleka nekonci*. (Stav e-commerce v CR v roce 2022, 2023)

Prostfedi na trhu kosmetiky je ale velmi dynamické a extrémné rychle podléhd ménicim se
trendim. Vysokéd frekvence zmén trendi je ddna mimo jiné také stale se zvySujici
dynamikou spojenou se socidlnimi sitémi, v tomto kontextu hlavné TikTokem. Trendy na
TikToku, at’ uz hudebni, vizualni, ¢i virdlni videa spojend s produkty, trvaji pouze par dni.
Toto je velmi vyraznd zména od minulych let, kdy modni a kosmetické trendy urcovaly
primarné¢ modni prehlidky spolecné s magaziny, diky kterym se cyklus trendu pohyboval
v ramci mésicli az sezon.

V poslednich letech jsme si také mohli v§imnout stale se zvySujici poptavky po ptirodnich
produktech, produktech vyrobenych v lidskych podminkach s férovymi platy, ¢i lokélné
vyrobenych produktech. Dlraz na tato témata piinasi hlavné Generace Z (zkracené také Gen
Z), pro kterou jsou tato témata stale vice dulezita. Tento trend naopak zvyhodnuje pozici

firmy Matuschka International spol., s.r.o., jelikoz je to firma mald a s ¢eskou tradici.

6.1 Segmentace konkurence

Primarni konkurenci firmy Matuschka International spol., s.r.o. tvofi znacky vlasové
kosmetiky uréené k profesionalnimu pouziti v kadetnickych salonech, ptipadné pro doméci
pouziti zadkazniky, ktefi svym vlasim chtéji doptat profesionalni péci. Mezi takové firmy
patii napiiklad znacky pattici do L'Oréal Group - L'Oréal Professionnel Paris, Kérastase,
Redken, Matrix, Pureology. Patii mezi n¢ ale také samostatné piisobici zahrani¢ni znacky,
jako Olaplex, Davines nebo Maria Nila. Zminit jist¢ musime i lokdlni znacky zaloZzené
kadeiniky putsobicimi v ¢eské republice — naptiklad znacka ...this patfici Michalu
Zapom¢lovi nebo znacka Tomas Arsov patiici Tomasovi Arsovovi.

Sekundarni konkurenci firmy Matuschka International spol., s.r.o. jsou nadndrodni

korporétni spolecnosti tvofené firmami rtiznych cenovych trovni a preferenci. Takové

spole¢nosti maji zpravidla ve svém portfoliu firmy prodavajici dostupngjs$i vyrobky pro
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domaci pouziti, stejné jako vyrobky vyssi cenové kategorie urCené pro profesionaly,

kadetnické salony ¢i zdkazniky, ktefi jsou ochotni do ndkupu vyrobki investovat vice penéz.

Mezi konkurenty také rozhodné miizeme povazovat znacky ceskych firem zamétujici se na
vlasovou kosmetiku. Takové znacky konkuruji firm¢ Matuschka International spol., s.r.o0.

zejména u klientt, pro které je dulezitd lokalnost, historie a ptib¢h firmy.

Dalsi dilezitou kategorii konkurentti jsou parfumerie, jako naptiklad Sephora nebo Notino.
Zejména Notino je silnym hrd¢em v oblasti e-commerce a velmi ¢asto nabizi zdkaznikiim
slevy tak vyrazné, ze ostatni znacky nejsou konkurenceschopni. Zaroven tyto parfumerie
nabizi Sirokou skélu znacek a produktd. Pokud se zakaznik bude chtit poridit produkty od
vice znacek, je mozné, Ze bude jeden preferovat nakup u parfumerie, nez vice nakupii

v rozli$nych obchodech.

Tabulka 2 - Srovnani konkurence na ¢eském trhu (vlastni zpracovani)

. Nobilis Tilia, Manufaktura, Havlikova pfirodni apotéka, Ryor,
Ceské znacky . .
Dermacol, Bione Cosmetics

Olaplex, Davines, The Body Shop, Lush, L'Occitane, Korres,
Zahrani¢ni znacky ‘ ‘ o
Gisou, Briogeo, Maria Nila

Henkel (Syoss, Schauma, Gliss Kur)

Procter & Gamble (Wella, Pantene, Herbal Essences, Head &

Shoulders)

Nadnérodni ‘
_ | L'Oréal Group — Consumer Products (Garnier,
korporatni spole¢nosti

L'Oréal Group — Professional Products (L'Oréal Professionnel

Paris, Kérastase, Redken, Matrix, Pureology)

Estée Lauder Companies (Bumble & Bumble,

Znacky kadernikt Tomas Arsov, This Products

Dm drogerie markt (Balea, No planet B, réell‘e ,

Privatni znacky réell‘e EXPERT)

drogerii
Rossmann (Isana, Isana Professional)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Znacky prodavané _

Avon, Oriflame, Mary Kay
pfes katalog
Specializované

Parfemy.cz
e-shopy

Sephora (Sephora collection)
Parfumerie

Notino (Notino, Notino Free)

6.2 Analyza marketingové komunikace na socialnich sitich

konkurenc¢nich firem

Zpisob, kterym jednotlivé firmy komunikuji na socidlnich sitich, je rtiznorody. Zalezi na
kratkodobé, ale i dlouhodobé marketingové strategii, kterou dana firma ur¢i jako nejlepsi
pro sv¢ individudlni cile na daném trhu. V nasledujici ¢asti vybereme 4 konkurujici firmy
(Manufaktra, Maria Nila, Kérastase, This Products) a zhodnotime jejich aktivitu na

socialnich sitich — konkrétné Instagramu, Facebooku a TikToku.

6.2.1 Manufaktura

Firma Manufaktura je ¢eské firma, a to se také odrazi na demografickych statistikach jejich
sledujicich na socidlnich sitich.
Dle analyz vyhotovenych pies stranku Tagger je vidét, Ze 62 % sledujicich pochazi z Ceské

republiky, 16 % ze Slovenska a 4 % z Ruska.

Tabulka 3 - Sledujici firmy Manufaktura dle zemi (Tagger, 2023)

Country Manufaktura
Czech

62 %
Republic
Slovakia 16 %
Russia 4%
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Sledujici firmy jsou sloZeni z 96 % Zen a 4 % muzu.

96%

4%

Female Male

Graf 1 - Sledujici firmy Manufaktura dle pohlavi (Tagger, 2023)
VEk sledujicich na socialnich sitich se pohybuje nejcastéji mezi 25-29 lety, poté mezi

30-34 lety, a nasledné 21-24 lety. Z toho je zjevné, ze nejvice sledujicich patii do kategorie
Mileniala (60 %), poté Gen Z (35 %) a poté Gen X (5 %).

22% 19

0% 0%

1317 18-20 21-24 25-29 30-34 3544 4554 5564  +6

Graf 2 - Sledujici firmy Manufaktura dle v€ku (Tagger, 2023)
6.2.1.1 Instagram firmy Manufaktura

Firma Manufaktura mé instagramovy ucet s ndzvem manufaktura.cz, na kterém je ke
dnesnimu dni sleduje 36,6 tisic sledujicich. Obecné ma zakladna jejich sledujicich rostouci
tendenci — za poslednich 90 dni jim pocet sledujicich narostl o 1,1 %.

Jejich nejﬁspéénéjéi pfispévky jsou soutézni (nejﬁspéénéj 1 pﬁspévek s 1446 To se mi h'bi),

vvvvvv

(Tagger, vlastni analyza)
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Obrazek 14 - Nejuspésnéjsi prispévky firmy Manufaktura (Tagger, 2023)

6.2.1.2 Facebook firmy Manufaktura

Na Facebooku se firma Manufaktura libi 56 tisicim lidi. Piispévky ptidavaji zhruba 4-5x
tydné a sdileji v nich produktové fotografie a informace k nim, aktuality a nebo promo akce.
Facebook maji také propojeny se-shopem pomoci funkce Obchod. (Facebook:

Manufaktura, 2023)

6.2.1.3 TikTok firmy Manufaktura

TikTok firmy Manufaktura lze nalézt pod uzivatelskym jménem manufaktura.cz a
k dneSnimu dni mi pouze 6 piispévkl. Mlizeme se domnivat, Ze nové prispévky brzy
nepiibydou, jelikoz posledni video bylo publikované v zaii 2022, tedy pted vice nez 7
mésici. Z tak nizkého poctu prispévkl bohuzel neni mozné vytvofit relevantni statistiku.

(TikTok: Manufaktura, 2023)

6.2.2 Maria Nila

Firma Maria Nila je Svédskd firma, kterou na jejich socidlnich sitich sleduje mnoho
narodnosti. Jak je mozné vidét z Tabulky 5, nejvice sledujicich pochazi z Velké Britanie.

Mnozstvi sledujicich Cechti je na 3,97 %, zatimco Slovaki na 1,49 %.
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Tabulka 4 - Sledujici firmy Maria Nila dle zemi (Tagger, 2023)

Country Maria Nila
United Kingdom 15,63 %
Sweden 8,75 %
Czech Republic 3,97 %
Slovakia 1,49 %

Sledujici firmy jsou sloZeni z 95 % Zen a 5 % muzd.

95%

5%

Female Male

Graf 3 - Sledujici firmy Maria Nila dle pohlavi (Tagger, 2023)

VEk sledujicich na socialnich sitich se pohybuje nejcasteji mezi 25-34 lety, poté mezi
21-24 lety, a nasledné¢ 35-44 lety. Z toho je zjevné, Ze nejvice sledujicich patii do kategorie
Milenialti (62 %), poté Gen Z (33 %) a poté Gen X (5 %).

23% 23%

0%

13-17 18-20 21-24 25-29 30-34 35-44 45-54 55-64 +6
Graf 4 - Sledujici firmy Maria Nila dle véku (Tagger, 2023)
6.2.2.1 Instagram firmy Maria Nila

Firma Maria Nila ma instagramovy ucet s ndzvem marianilastockholm, na kterém je sleduje

176 tisic sledujicich. Pfidavaji piispévky cca 3-4x tydné a kombinuji jak klasické prispévky,
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tak ireels a pfispévky typu carousel. Obecné ma zakladna jejich sledujicich rostouci tendenci

— za poslednich 90 dni jim pocet sledujicich narostl 0 0,5 %. (Instagram: Maria Nila, 2023)

6.2.2.2 Facebook firmy Maria Nila

Na Facebooku ma firma Maria Nila stranku specificky cilenou pro Ceskou republiku a
Slovensko, ktera se libi 54 tisictim lidi. Tito 1idé ale nejsou sloZeni pouze z fanouskt v Ceské
republice a na Slovensku, ale z fanousku celkovych.

Obecné ma zékladna jejich sledujicich rostouci tendenci — za poslednich 90 dni jim pocet
sledujicich narostl 0 0,61 %.

Posledni ptispévek je ze zati 2022. Do té doby ale firma pfispivala pravidelné, a to zhruba
1-2x tydné. Facebook maji také propojeny s e-shopem pomoci funkce Obchod. (Facebook:
Maria Nila, 2023)

6.2.2.3 TikTok firmy Maria Nila

TikTok firmy Maria Nila lze nalézt pod uZivatelskym jménem marianilastockholm a
k dne$nimu dni ma 4,3 tisice sledujicich. Ptispévky pfidavaji celkem pravidelné, a to 5-10x
mésicne. VEtSina z nich ma 1 200 az 2 000 To se mi libi, nékteré z nich se ale staly viralnimi
a maji ptes 200 tisic To se mi libi.

Jejich nejuspésnéjsi ptispevky jsou TikTok videa, ktera se tykaji hlavné stylingu nebo tcest,
ale také videa s celebritou Matildou Djerf, nebo videa, ktera reagovaly na aktualni TikTok

trend. (TikTok: Maria Nila, 2023)

Obrazek 15 - Nejuspésnéjsi ptispévky firmy Maria Nila (Tagger, 2023)
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6.2.3 Kérastase

Firma Kérastase je francouzské firma, kterd momentéaln¢ patii pod L’Oréal Professional.
Dle analyz vyhotovenych pfes stranku Tagger nelze urcit, v jak velkém zastoupeni jsou
sledujici z Ceské republiky nebo Slovenska. Z Tabulky 6 ale vidime, Ze nejvice sledujicich

pochézi z Brazilie, nasledné Spojenych statti americkych a Francie.

Tabulka 5 - Sledujici firmy Kérastase dle zemi (Tagger, 2023)

Country Kérastase Official
Brazil 27,32 %
United o

States 12,14%
France 5,75 %

Sledujici firmy jsou sloZeni z 91 % Zen a 9 % muzd.

91%

9%

Female Male

Graf' 5 - Sledujici firmy Kérastase dle pohlavi (Tagger, 2023)

VEk sledujicich na socialnich sitich se pohybuje nejcastéji mezi 30-34 lety, poté mezi
35-44 lety, a nasledné 25-29 lety. Z toho je zjevné, Ze nejvice sledujicich patii do kategorie
Milenialt (73 %), poté Gen Z (22 %) a poté Gen X (6 %).
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Graf 6 - Sledujici firmy Kérastase dle véku (Tagger, 2023)
6.2.3.1 Instagram firmy Kérastase

Firma Kérastase mé instagramovy Ucet s ndzvem kerastase official, na kterém je sleduje 2
miliony sledujicich.

Pridéavaji ptispevky cca 3-4x tydné a které se skladaji hlavné z reels, které dopliuji obCasné
1 klasickymi statickymi piispévky. Obecné ma zékladna jejich sledujicich rostouci tendenci

— za poslednich 90 dni jim pocet sledujicich narostl 0 2,98 %. (Instagram: Kérastase, 2023)

6.2.3.2 Facebook firmy Kérastase

Na Facebooku ma firma Kérastase stranku specificky cilenou pro Ceskou republiku, ktera
lokalizuje jazyk do Cestiny, ale neni odd¢lend od hlavni facebookové stranky Kérastase. Libi
se celkem 4 miliondm lidi, mezi které patii i fanousci ¢eské lokalizace.

Obecné ma zékladna jejich sledujicich rostouci tendenci — za poslednich 90 dni jim pocet
sledujicich narostl o0 0,66 %.

Posledni ptispevek je z ¢ervence 2021. Do té doby ale firma ptispivala pravidelné, a to
zhruba 2-6x mésicné. Kérastase, na rozdil od konkuren¢nich znacek, nemaji propojeny s e-

shopem pomoci funkce Obchod. (Facebook: Kérastase, 2023)

6.2.3.3 TikTok firmy Kérastase

TikTok firmy Kérastase lze nalézt pod uzivatelskym jménem kerastase.official a
momentalné ho sleduje 21,5 tisic sledujicich a na svych videich obdrzeli celkem 20 tisic To

se mi libi.
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Jejich nejuspésnéjsi ptispevky jsou TikTok videa, ktera se tykaji hlavné stylingu nebo ucest,
ale také videa s celebritou Matildou Djerf, nebo videa, ktera reagovaly na aktualni TikTok

trend. (TikTok: Kérastase, 2023)

The #BadBitch
Era with Emrata

Obrazek 16 - Nejuspésnéjsi prispévky firmy Kérastase (Tagger, 2023)

6.2.4 This Products

Firma This Products je Ceskd firma zalozena Ceskym pfednim kadeinikem Michalem
Zapomélem. Vétsina klientely je tedy z Ceské republiky a Slovenska a tato skute¢nost se
také odrazi na poméru sledujicich na jejich sociélnich sitich. Jak je mozné vidét z Tabulky
7, nejvice sledujicich pochazi Ceské republiky. Mnozstvi sledujicich Cechii je na 70,42 % a
Slovaki na 14 %. Dalsi nejvice zastoupenou narodnosti jsou lidé ze Spojenych stat

Americkych, ti ale zastupuji pouhych 1,76 %.

Tabulka 6 - Sledujici firmy This Products dle zemi (Tagger, 2023)

Country This Products
Czech Republic 70,42 %
Slovakia 14 %
Unlte(.i States of 176 %
America

Sledujici firmy jsou sloZeni z 96 % Zen a 4 % muzu.
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96%
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Graf 7 - Sledujici firmy This Products dle pohlavi (Tagger, 2023)

Vék sledujicich na socialnich sitich se pohybuje nejcastéji mezi 35-44 lety, poté mezi
30-34 lety, a nasledné 25-29 lety. Z toho je zjevné, Ze nejvice sledujicich patii do kategorie
starSich Milenidlti (74 %), poté¢ Gen Z (20 %) a poté Gen X (7 %).
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Graf 8 - Sledujici firmy This Products dle véku (Tagger, 2023)

6.2.4.1 Instagram firmy This Products

Firma This Products ma instagramovy ucet s nazvem thisproducts, na kterém je sleduje cca
3,7 tisic sledujicich.

Pridéavaji prispévky cca 3-5x tydné a skladaji se témét pouze ze statickych prispévki, které
doplnuje par reels (obecné zhruba jeden reel za mésic).

Jejich nejuspésnéjsi prispevky jsou instagramové fotky zakladatele Michala Zapoméla, ktery
ma vybudovany velmi silny osobni branding a jeho sledujici na néj reaguji velmi pozitivné.

(Instagram: This Products, 2023)
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Obrazek 17 - Nejuspésnéjsi prispévky firmy This Products (Tagger, 2023)

6.2.4.2 Facebook firmy This Products

Na Facebooku se firma This Products libi 1,2 tisicim lidi. Pfispévky ptidavaji zhruba 4-5x
tydné a sdileji v nich produktové fotografie a informace k nim, aktuality a nebo promo akce.
Firma This Products, na rozdil od konkuren¢nich znacek, nemaji propojeny s e-shopem

pomoci funkce Obchod. (Facebook: This Products, 2023)

6.2.4.3 TikTok firmy This Products

Firma This Products nema momentalné svij oficidlni ti€et na platformé TikTok.
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7 ANALYZA FIRMY MATUSCHKA INTERNATIONAL SPOL.,
S.R.O.

Pro analyzu firem lze vyuZit mnoha riiznych analytickych nastrojii. Ugely této prace jsou

vyhotoveny dvé:
e Porterova analyza péti sil

e SWOT analyza

Porterova analyza péti sil se soustfedi na mikro prostiedi firmy, a to jak interni, tak externi.
Z interniho prostfedi bude analyzovéana firma a jeji organizacni struktura, a z externiho
prostiedi bude analyzovdn momentalni trh — zdkaznici, dodavatelé, vefejnost a konkurence.
Diky vypracovani Porterovy analyzy péti sil bude mozné vidét, jak silnd je spole¢nost na
trhu a v porovnani s konkurenci, ptipadné jakym piilezitostem a hrozbam by se méla vénovat

pozornost.

Pomoci SWOT analyzy je podnik vyhodnocen jako celek. SWOT analyza konkrétné

jmenuje jeho silné stranky a slabé stranky, stejn¢ jako externi piilezitosti a hrozby.

K tomu je vyhotovena nakonec i analyza vlastni marketingové komunikace na

socialnich sitich firmy Matuschka International spol., s.r.o.
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7.1 Porterova analyza péti sil

Pomoci Porterovy analyzy péti sil zhodnotime vnéjsi prostiedi firmy. Nejdiive zhodnotime

jednotlivé ,,sily* modelu, diky ¢emuz zjistime konkuren¢ni postaveni firmy na trhu.

¢ Rizika stavajici konkurence na trhu

Vysoka mira konkurence: Firma se pohybuje na trhu vlasové kosmetiky,
ktery je velmi saturovany a pohybuje se vném mnoho firem. Stdvajici
konkurenci lze rozlisit na konkurenci lokalni (tedy v ramci Ceské republiky
a Slovenska) a mezinarodni (tedy zbytek svéta, ktery zasild produkty do

Ceské republiky). Konkurence lze rozliSit na cenova a necenova rizika.

Cenova rizika: OdliSeni od konkurence pomoci niz§i ceny je jedna
z nejsnazsich metod, jak pfildkat zdkazniky k ndkupu. Takové riziko hrozi
bud’ u velkych globalnich firem, nebo u mensich firem s méné kvalitnimi

produkty.

Necenova rizika: Diferenciace firmy ¢i produktii od konkurence pomoci
jiného nastroje nez ceny, tedy napiiklad persondlu, sluzby, specidlniho

produktu ¢i technologie nebo image znacky.

Shrnuti: Riziko stavajici konkurence na trhu je vysoké.

e Rizika nové prichozi konkurence na trhu

Prekazky pro vstoupeni na trh: Riziko nové ptichozi konkurence na trh je tim
napiiklad vysokd vstupni investice nebo potfeba obstarat technologie a

povoleni pro vyrobu a prodej vlasové kosmetiky.

Momentalng je trh vlasové kosmetiky v Ceské republice piesyceny, a proto
neni velmi atraktivni pro nové pfichozi konkurenci. Trh ovladaji svétové
kadetnické znacky, jako je Wella, Schwarzkopf, nebo L'Oréal. Nové ptichozi
konkurenti jsou vétSinou mensi znacky, které se ale uz proslavily ve svété a

rozhodly se expandovat na Cesky trh.

Vlastni znacky kadernikii: V Ceské republice vidime nartistajici trend, kdy
renomovani kadetfnici se silnou vlastni klientelou zalozi vlastni znacku

produktl na vlasy, kterou potom pouzivaji u sebe v salonech a dale prodavaji
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svym zakaznicim. Takovych kadefnikl neni na ¢eském trhu jesté piilis, ale
pokud si vlastni znacku oteviou, maji nespornou vyhodu ve své klientské
databazi, které své produkty mohou piimo nabizet. Takovi klienti je
pravdépodobné radi vyzkousi, jelikoz jsou svému kadetnikovi loajalni a véti
mu.

Nizsi cena: Zékaznici jsou také velmi ovlivnitelni cenou. Pokud by na trh
vstoupila nové konkurence, kterd nastavi cenovou hladinu bezkonkurencné

nizko, znamenalo by to pro firmu Matuschka International spol., s.r.o. veliké

riziko.

Shrnuti: Riziko vstoupeni nové konkurence na trh je nizké.

Hrozba substitu¢nich vyrobki

Vysoka mira konkurence: Na trhu existuje velké mnozstvi firem, které se také
zamé&fuji na vlasovou kosmetiku a profesionalni vyrobky pro kadetnické
salony. Je tedy velice snadné najit alternativni vyrobky vytvorené pro stejny
ucel.

Shrnuti: Hrozba substitu¢nich vyrobkt je vysoka.

Vyjednavaci sila kupujicich (odbérateli)

Odebirani velkého mnozstvi zbozi: Jelikoz firma Matuschka International
spol., s.r.0. poskytuje zbozi také pro velkoobchodniky, kteti u firmy generuji
vysoké procento obratu, pozice velkoobchodnikli je silna s velkou

vyjednavaci silou.

Jediny dodavatel pro velkoobchodniky: Firma Matuschka International spol.,
s.r.0. jedinym dodavatelem kosmetiky Matuschka Haarkosmetik — pro
velkoobchodniky neni mozné ziskat produkty v ramci Evropy od Zadného

jiného dodavatele. Toto stavi firmu do pozice s velkou vyjednéavaci silou.

Stejné produkty nabizené u konkurence: Produkty firmy Matuschka
International spol., s.r.o. pfeprodavd nékolik e-shopt, které timto zvySuji
konkurenci na trhu. Vzhledem k tomu, Ze nabizi identické produkty, ma
zdkaznik moZznost si vybrat, kterd z firem poskytuje zboZzi s nejvyhodnéjsi

cenou. Ceny produktli a promo akce konkurence nedokaze firma Matuschka
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International spol., s.r.o. ovlivnit, coz stavi zdkaznika do pozice s velkou

vyjednavaci silou.
- Shrnuti: Vyjednavaci sila zdkazniki je vysoka.

e Vyjednavaci sila dodavateli
- Jediny dodavatel pro firmu: Produkty firmy Matuschka International spol.,
s.r.0. momentalné vyrabi pouze jeden dodavatel, coz se d4 obecné¢ ohodnotit
jako neidealni stav. Pokud by se s timto dodavatelem cokoliv zkomplikovalo,
vyroba ¢i dodani by se opozdilo, a firma by neméla dostatecné zasoby pro
zajisSténi objedndvek, mohlo by to firmu dostat do situace uslého zisku.
Zaroven pokud dodavatel ozndmi zvySeni ceny, firma nema jinou moznost
nez zvySeni pifijmout. Alternativné by firma mohla zacit hledat jiného

dodavatele, ale takova zména by byla ¢asové i finan¢n¢€ naro¢na.

- Shrnuti: Vyjednavaci sila dodavatele je vysoka.

7.2 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy byly zhodnoceny siln¢ a slabé stranky interniho prostiedi firmy,

stejné jako piilezitosti a hrozby externiho prostiedi.

Tabulka 7 - SWOT analyza firmy Matuschka International spol., s.r.o. (vlastni zpracovani)

Silné stranky

Dlouholeta tradice

Slabé stranky

Omezeny podil na trhu

Siroké portfolio produktt

Zavislost na dostupnosti ingredienci

Tradi¢ni receptury produktl vytvorené
profesionalnim kadefnikem

Omezeny rozpocet pro marketing a reklamu

Loajalni zakaznici

Neptitomnost na zahrani¢nim trhu

Jediny distributor produktii pro Ceskou
republiku a Slovensko

PrileZzitosti

Rostouci poptavka po lokalnich znackach

Hrozby

Zvyseni konkurence, hlavné zahrani¢ni

Zhorseni ekonomicke situace a nasledny
“lipstick effect”

ZhorSeni ekonomické situace natolik, ze se
stavajici zakaznici rozhodnou pro levnéjsi
konkurenci

Rozvoj e-commerce

Zvyseni nakladi na provoz

Rozvoj spolupraci s kadetnickymi salony

Vypadek dodavatele

Rozvoj marketingovych aktivit a spolupraci
s influencery

Zména preferenci zakaznikl - napt. preference
eco-friendly produktt
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7.2.1 Silné stranky

Jedna z hlavnich silnych stranek spolecnosti Matuschka International spol., s.r.o. je jeji
tradice a historie na ¢eském trhu. Na ¢eském trhu, a hlavné mezi zdkazniky Gen Z, je stale
zvySujici se zdjem o lokalni produkty nebo produkty vyrabéné malymi firmami. Spole¢né
s tim 1ze také urcit jako silnou stranku tradi¢ni receptury vyrobku, které byly vyvinuté
pfednim vlasovym expertem. Diky tomu si firma ziskala zédkladnu zdkaznikda, ktera firmé a
vyrobklim zistdva loajalni. Mezi takové zdkazniky patfi 1 kadetnictvi, kterd vyrobky
také figuruje na trhu jako prodejce pro velkoobchodniky, a tim padem je jedinym

distributorem produkti Top Hair Matuschka Haarkosmetik na ¢eském a slovenském trhu.

7.2.2 Slabé stranky

Jak jiz bylo uvedeno, firma figuruje lokaln¢ na Ceském a slovenském trhu. Ackoliv toto
z pohledu lokalnosti firmy bereme jako silnou stranku, 1ze tuto skutecnost povazovat i za
slabou stranku z hlediska omezeného podilu na trhu. V porovnani s konkurenénimi
mezinarodnimi firmami je podil na trhu opravdu marginalni. Nepfitomnost na zahrani¢nim
trhu je tedy také slabou strankou, jelikoz se znacka nedostane k zahrani¢nim zékaznikim,
kteti by od znac¢ky mohli potenciondlné nakoupit.

Slabou strankou firmy je také to, Ze kromé prodeje produktl také produkty firmy Top Hair
Matuschka Haarkosmetik také vyrabi, a je tim padem zéavisla na dostupnosti ingredienci na
trhu. Pokud by néjaka z ingredienci z jakéhokoliv diivodu nebyla dostupnd, produkt nebude
mozné vyrobit a znovu se firma miize potykat suSlym ziskem. Pokud bude ncktera
z ingredienci dlouhodobé nedostupna nebo dokonce zakazand, bude muset firma investovat
do reformulace produktu tak, aby mohl byt vyrabén dal.

Co se ty¢e marketingu, firma ma v podstaté neexistujici rozpoc€et vyhrazeny na marketing

nebo reklamu, coZ podstatné snizuje jejich uspésnost na trhu.

7.2.3 Prilezitosti

Ptilezitosti pro firmu Matuschka International spol., s.r.o. je n¢kolik. Jako prvni je

samoziejmé stale rostouci poptavka po lokéalnich znackéch, ktera by mohla pii spravné
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natavené¢ marketingové komunikaci dostdhnout vys$$iho povédomi mezi potencialnimi
zakazniky.

Zhorseni ekonomické situace v Ceské republice a na Slovensku se fadi samoziejmé mezi
hrozby, poji se ale také se zajimavym fenoménem zvanym , lipstick effect™. To je termin
pouzivany k popisu jevu, kdy zeny nakupuji vice kosmetiky, zejména rtének, béhem
ekonomické recese nebo financnich obtizi. Ackoliv lidé omezuji ndkupy luxusniho zbozi,
stale si chtéji doptat ,,maly luxus®, ktery neni tak nakladny. (Danziger, 2021) Vzhledem
k tomu, ze firma Matuschka International spol., s.r.o. patii do kosmetického odvétvi, mohla
by pro né byt ekonomicka krize hrozbou a ptilezitosti zaroven.

Kromé toho jsou také pfilezitosti ve zlepSeni marketingové komunikace a obecné e-
commerce. Tam lze vidét potencial v nastaveni marketingové komunikace tak, aby u¢inné
oslovovala zaddané publikum, stejné¢ jako je mozné nastavit spoluprace s kadernickymi
salony a influencery, ktefi mohou dale roznaSet informace o znacce pomoci WOM
marketingu. Ve spojeni s tim by se také dalo zaméfit na zlepSeni e-shopu a integraci
marketingovych aktivit, diky ¢emuz by se daly vysledky kampani nejen 1épe méfit (napf.

pomoci UTM), ale také by byly webové stranky uzivatelsky ptijemné;si.

7.2.4 Hrozby

Jedna z hlavnich hrozeb pro firmu je momentalni ekonomicka situace v Ceské republice a
na Slovensku, kdy se dlouhodobé stale zvySuje inflace, a spole¢né s tim i ceny materidlli a
naklady na vyrobu a provoz. Také reakce zdkaznikii na zvySujici se inflaci mize byt takova,
ze za¢nou preferovat konkurencni vyrobky z levnéjsi cenové kategorie. Vzhledem k tomu,
ze kosmeticky trh je velmi konkuren¢ni, nebyl by pro zakazniky pftili§ velky problém najit
obdobné vyrobky, ackoliv méné kvalitni.

Jako dalsi jasnd hrozba je stale rozsifujici se trh konkurence, kvili zvySujicimu se trendu
vyuzivani internetu k ndkuptim ze zahrani¢i. Kvuli tomu se zdkaznik dostane ke znackam,
které by dfive na Ceském trhu nebyly k dispozici. Zakaznici z Gen Z se také stale vice
zajimaji o udrzitelnost a ochranu zivotniho prosttedi, s ¢imz se poji jejich rostouci zajem o
vyrobky, kter¢ jsou eco-friendly nebo vyrobené udrziteln¢.

V neposledni fadé¢ se jevi vyuzivani pouze jednoho dodavatele také jako hrozba. V ptipadé
jakychkoliv komplikaci s dodanim, vyrobou ¢i transportem by mohlo dojit k kratkodobému
¢i dlouhodobému vypadku zbozi. Na to by znacka musela reagovat momentilnim
pozastavenim prodejii, a tim paddem rizikem uSlého zisku nebo ztraceni potencialniho

zakaznika uplné.
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7.3 Analyza marketingové komunikace na socialnich sitich firmy

Matuschka International spol., s.r.o.

Pro porovnani budu srovnavat stejné socialni platformy jako u analyzy konkurence, tedy

Instagram, Facebook a TikTok.

Firma Matuschka International spol., s.r.o. je Ceska firma zalozena piednim ceskym
kadefnikem Gerhardem Matuschkou. Klienti pochazi tedy vétsinou z Ceské republiky a
Slovenska a sledujici na socidlnich sitich také. Konkrétni procentudlni rozdéleni sledujicich
podle zemé¢ ptivodu ale bohuzel nebylo mozné zjistit, jelikoz platforma Tagger nedokéazala

ucet analyzovat kvtli velmi malému poctu sledujicich.

Sledujici firmy jsou slozeni z 91 % Zen a 9 % muzd.

9%
9%
R
Female Male

Graf 9 - Sledujici firmy Matuschka International spol., s.r.o dle pohlavi (Tagger, 2023)

VEk sledujicich na socialnich sitich se pohybuje nejcastéji mezi 25-29 lety, poté mezi
21-24 lety, a nasledné 30-34 lety. Z toho je zjevné, Ze nejvice sledujicich patii do kategorie
starSich Milenidlti (55 %), poté Gen Z (40 %) a poté Gen X (4 %).
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Graf 10 - Sledujici firmy Matuschka International spol., s.r.o dle véku (Tagger, 2023)

7.3.1.1 Instagram firmy Matuschka International spol., s.r.o.

Firma This Products mé instagramovy ucet s ndzvem matuschka cz, na kterém je sleduje 41
sledujicich.
Ptidavaji piispévky cca 1-2x mési¢n¢ a skladaji se pouze ze statickych prispévkl. Na uctu

nej sou publikované zadné Reels.

vvvvvv

jsou jak ptispévky ukazujici produkty, tak i prispévky lifestyle typu nebo prispévky urcené

na zvyseni povédomi o firm¢. (Instagram: Matuschka, 2023)

Y

REMINDER

jsi bohyné

WONDERFUL
Na poskozene vlasy

Obrazek 18 - Nejuspésnéjsi prispévky firmy Matuschka International spol., s.r.o. (Tagger,
2023)
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7.3.1.2 Facebook firmy Matuschka International spol., s.r.o

Na Facebooku se firma Matuschka International spol., s.r.o libi 239 lidem. Firma ptidava
ptispévky piiblizné 1-2x mésicné. Piispévky se ¢astené 1i8i od instagramovych. Ptidavaji
nejen produktové fotografie a akce, ale také produkty z byvalého kadeinictvi, které jsou na
prodej, nebo aktuality ohledn€ upravené oteviraci doby.

Firma Matuschka International spol., s.r.o, nema propojeny ucet s e-shopem pomoci funkce

Obchod. (Facebook: Matuschka, 2023)

7.3.1.3 TikTok firmy Matuschka International spol., s.r.o

Firma Matuschka International spol., s.r.o momentaln¢ nemé zalozeny profil na TikToku.
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8 PRUZKUM - DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik byl sdileny na internetu formou pfimého odkazu a publikovan mezi Siroké
spektrum lidi. Byl publikovan autorkou na socidlnich sitich — napf. na Instagramu, nebo ve

skupinach na Facebooku. Dotaznik neexistoval v tisténé formé.

Celkem byl dotaznik vyplnén 292krat.
8.1 Vyhodnoceni a interpretace

8.1.1 Demografické vysledky

Na obrazku nize je mozné vidét demografické tdaje respondentl, tedy pohlavi, vék,

povolani a nejvyssi dosazené vzdélani.

263

28
Zena Muz Jiné
Graf 11 - Pohlavi respondentil (vlastni zpracovani)

Vétsina respondentti, kteti dotaznik vyplnily, byly Zeny, konkrétné 90,4 %. Zastoupeni
muzskych respondentt bylo 9,6 %.
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Graf 12 - Vék respondentil (vlastni zpracovani)

Mezi respondenty byli nejvice lidé pattici do v€kové kategorie 25-34 let (66,7 %), dale 18-
24 let (16,8 %) a nasledné 35-44 let (12 %). Respondentl ve véku 46-54 let bylo 3.1 %.
Respondenti vékovych kategorii 55-64 let a 65 a vice let byli zastoupeni stejnou mirou, tedy

0,7 %. Dotaznik nevyplnil Zddny respondent mladsi 18 let.
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Graf 13 - Povolani respondentl (vlastni zpracovéni)

Vétsina respondentt byli zaméstnani na plny tvazek (61,5 %), poté zivnostnici/podnikatelé

(13,7 %). Déle studenti (11,3 %) a nasledné lidé na matetské/rodicovské dovolené (9,6 %).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

1,7 % respondentii uvedlo, Ze jsou zaméstnanci na vedlejsi ivazek, 1,4 % respondentli bylo

vedeno na ufadu prace a 0,7 % uvedlo jiné.
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Vysokoskolské Stfedoskolské s Zéakladni Stfedoskolské bez
maturitou maturity

Graf 14 - Nejvyssi dosazené vzdélani respondentti (vlastni zpracovani)

Nejvice dotaznikll bylo vyplnéno respondenty s vysokoskolskym vzdélanim (66,3 %) a
dale respondenty se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou (31,6 %). Malé ¢ast dotazniku
byla vyplnéna respondenty se zakladnim vzd€lanim (1,7 %) a stiedosSkolskym vzdélanim

bez maturity (0,3 %).

8.1.2 Vyuziti socialnich siti

Z dotazniku lze vy¢ist, jaké socialni sit¢ jsou nejvice pouzivané napfi¢ riznymi generacemi.
Pro relevantné;jsi vysledky byly vékové skupiny spojeny tak, aby se zjednodusily na pouhé

ti1 vékové kategorie:
1) Gen X: 45 a vice let
2) Milenialové: 25-44 let

3) Gen Z: 18-24 let

V grafech niZe je shrnuti dat, vychazejicich z dotaznikového Setfeni.
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Tabulka 8 - Nejaktivnéji pouzivané socialni sité (vlastni zpracovani)

Oznacte, na které socialni siti stravite vice nez 10 minut aspor jedenkrat denné.
. Facebook | Instagram | TikTok
Gen X 76,9 % 38,5 % 0,0 %
Millennial 57,6 % 87,3 % 12,2 %
Gen Z 51,0 % 87,8 % 36,7 %

Z Tabulky 8 lze vidét, Ze nejpouzivangjsi socidlni siti Gen X je Facebook, zatimco u
Milenidlti a Gen Z je to Instagram. Také je u Mileniall a Gen Z zastoupeny TikTok, zatimco

zadny z respondentti patiici do Gen X TikTok nepouziva.

Z tohoto 1ze vyvodit, Ze pii cileni marketingovych kampani na sociélnich sitich je dilezité
vzit v potaz skupinu, na kterou je kampai cilena. Pokud na Gen X, je zasadni kampan
zvetejnit na Facebooku. Naopak, podporovani kampané mifené na Gen X na TikToku by

pravdépodobné bylo velmi neefektivni.

Pii cileni kampani na Milenidly a Gen X je dalezit¢ byt viditelni na vSech zminénych
socialnich sitich, hlavné na Instagramu. V pfipadé kampané pro Gen Z je také vyssi

diilezitost pfitomnosti na TikToku, u které je pravdépodobné, Ze se bude stale zvySovat.

Tabulka 9 - Socialni sit¢ vyuzivané pomoci mobilnich zatizeni (vlastni zpracovani)

Oznacte, na které socialni site se prihlasujete (kromé pocitace) pomoci mobilniho
telefonu/tabletu/jiného zarizeni?

Facebook \ Instagram TikTok

Gen X 76,9 % 23,1 % 7,7 %
Millennial 85,6 % 90,8 % 19,2 %
Gen Z 87,8 % 89,8 % 42,9 %

Z Tabulky 9 lze vycist, Ze socidlni sité jsou hojné vyuzivany v§emi generacemi na mobilnich
zafizenich — zejména Facebook. U Milenidlti a Gen Z je jesté vyraznéjsi vyuziti u platformy
Instagram a déle TikTok. Tato informace je dilezita pro planovani kampani na socidlni sité

— je zésadni, aby byly ptispevky optimalizované také pro mobilni zobrazeni.

Spolu s tim je také dilezité mit optimalizovany web a e-shop pro mobilni rozhrani. Pokud
bude firma na socidlnich sitich odkazovat na e-shop, na ktery se zdkaznik dostane pomoci
mobilniho zafizeni, je potfeba, aby rozhrani bylo nastavené spravné a nakupni zazitek

zakaznika byl pozitivni.
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8.1.3 Preference prispévkii na socialnich sitich

Tabulka 10 - Davody ke sledovani firmy na socidlnich sitich (vlastni zpracovani)

Oznacte, co vas priméje, abyste stal/a odbératelem/fanouskem profilu firmy nebo znacky na
socidlnich sitich?
Inspirace
Komunikace s  Vyjadreni Zaiimavé/hezké (napt,
firmou pres podpory Jf toerafi trendy na
zpravy/komentare  znacce otogratic nasledujici
sezonu)
Gen X 7,7 % 38,5 % 38,5 % 38,5 %
Millennial 9,2 % 25,3 % 45,4 % 52,0 %
Gen Z 10,2 % 26,5 % 49,0 % 57,1 %
. Loajalita ke
” Efl ulf atnl/lrln dng Ptehled o Prehled o znacce (chci ji
prls(ll)elx(/ Y .ﬁ ean® Souteze novinkach a akcich a sledovat,
ﬁ;ri(\)/olcll tuti( O‘Z;[ioi aktualitach slevach protoze ji
¥, Ly, aic. mam rad/a)
Gen X 46,2 % 15,4 % 30,8 % 53,8 % 69,2 %
Millennial 66,4 % 13,1 % 24,5 % 31,0% 55,5 %
Gen Z 73,5 % 12,2 % 32,7 % 30,6 % 65,3 %

Jak lze vidét v Tabulce 10, z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze nadpolovi¢éni vétSina
Milenidlti a Gen Z chce vidét na socidlnich sitich inspiraci. Témét polovina Milenidlti a Gen

Z také sleduje ucty kvili zajimavym ¢i esteticky hezkym fotografiim.

Nejvice zajimavymi piispévky pro Gen Z jsou edukativni pfispévky tykajici se produktd,

které jsou diivodem pro sledovéani u 73,5 % respondentl.

Nadpolovi¢ni vétSina u vSech generaci oznacila, Ze znacku sleduji také kvli loajalité znacce,
tedy proto, ze ji maji v oblibé. Nejvice respondentli tento faktor oznacilo z kategorie Gen X

(69,2 %) a Gen Z (65,3 %).

Soutéze byly nejveétsim diivodem ke sledovani pro Gen X (15,4 %), ale rozdil mezi
generacemi v tomto aspektu nebyl tak veliky. Milenialové sleduji Gty za ucelem soutézi ve
13,1 % a Gen Z ve 12,2 %. Kde je ale vidét vétsi rozdil je ve sledovani uctl za ucelem
prehledu o akcich a slevach. Z tohoto diivodu sleduji ucty nejvice opét Gen X (53,8 %).

Milenialové a Gen Z jsou téméf vyrovnani, s cca 31 %.

Naopak, komunikace s firmou pies zpravy ¢i komentafe neni zasadnim divodem pro

sledovani znacky pro zaddnou z vékovych kategorii.
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Tabulka 11 - Divody ke zruseni sledovani firmy na socidlnich sitich (vlastni zpracovani)

Prilis Casta | Prilis dlouhé Prilis casté
frekvence texty reklamni
prispévki prispévki prispévky
Gen X 23,1 % 30,8 % 53,8 %
Millennial 35,8 % 16,6 % 68,6 %
Gen Z 34,7 % 8,2 % 77,6 %
Prispévky mé | Negativni K odbéru jsem se
nezajimaji/ = zkuSenost se prihlasil/a
nebavi znackou jednorazove
Gen X 46,2 % 61,5 % 23,1 %
Millennial 70,3 % 59,4 % 34,1 %
Gen Z 67,4 % 53,1 % 38,8 %

Z Tabulky 11 je mozné vycist, jaké byly diivody respondentt ke zruSeni sledovani firmy na
socialnich sitich. Pro Gen X to byla nejcastéji negativni zkuSenost se znackou, kde takovou
odpovéd’ oznacilo 61,5 %. Stejny diivod také vadil Milenidliim v téméf stejné mite, a to 59,4
%. Pro Gen Z tento diivod byl také diilezity, ale nejméné ze vSech tii generaci — oznacilo ho

53,1 %.

Nejcastejsi divod Milenidll byl, Ze je ptispévky nezajimaji nebo nebavi (70,3 %) a tésné za
tim, Ze firma publikuje pfili§ Casté reklamni ptispévky (68,6 %). Stejné divody byly na
ptednich ptickach i pro Gen Z, jen obracen¢. Nejvétsim diivodem pro zruseni sledovani pro

n¢ byly pfilis ¢asté reklamy (77,6 %) a az poté nezajimavé ptispévky (67,4 %).

Zajimavé zjisténi je, ze prili§ dlouhé texty ptispévkl obtézovaly hlavné Gen X (30,8 %).
O polovinu méné obtézovaly Milenidly (16,6 %), a opét o dalsi polovinu méné Gen Z
(8,2 %). Pro Gen Z i Milenialy byl tento divod nejmensim z danych divodi pro zruSeni
odbéru — vice obéma generacim vadila pfili§ Castd frekvence ptispévki (34,7 % Gen Z a
35,8 % Milenialt).

ZruSeni sledovani profilu po jednordzovém odbéru (napt. za Gicelem soutéze) bylo nejcastéji
uvadéno mezi respondenty Gen Z (38,8 %) a Milenidly (34,1 %). Respondentli z Gen X tento

duvod uvedlo méné, konkrétné 23,1 %.
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Tabulka 12 - Sledovani znacek na socialnich sitich, od kterych respondenti pravidelné
nakupuji (vlastni zpracovani)

SpiSe

Na socialnich sitich sleduji znacky, od kterych pravidelné nakupuji.

Spise

Nesouhlasim nesouhlasim Nevim souhlasim Souhlasim
Gen X 0% 30,77 % 15,38 % 23,08 % 30,77 %
Millennial 6,11 % 28,38 % 7,86 % 45,41 % 12,23 %
Gen Z 8,16 % 24,49 % 6,12 % 42,86 % 18,37 %

Z Tabulky 12 je zfejmé, Ze vSechny generace sleduji na socialnich sitich znacky, od kterych
pravidelné nakupuji (po souctu odpovédi ,,spisSe souhlasim* a ,,souhlasim*: 53,85 % Gen X,
57,64 % Milenialt, 61,23 % Gen Z). V porovnani s tim nesouhlasi s vyrokem sice mensi,
ale ne zanedbatelna cast respondentl (po souctu odpovédi ,.spiSe nesouhlasim™ a

,hesouhlasim®: 30,77 % Gen X, 34,49 % Mileniali, 32,65 % Gen Z).

Tabulka 13 - Sledovani znacek na sociélnich sitich, od kterych respondenti planuji
nakoupit (vlastni zpracovani)

Na socialnich sitich sleduji znacky, od kterych bych nékdy chtéla / planuji
nakoupit.

Nesouhlasim Spise nesouhlasim Nevim ‘ Spise souhlasim | Souhlasim

Gen X

7,69 %

7,69 %

0%

53,85 %

30,77 %

Millennial

6,11 %

9,17 %

3,06 %

49,78 %

31,88 %

Gen Z

4,08 %

12,24 %

6,12 %

42,86 %

34,69 %

Vysledky z Tabulky 13 ukazuji, Ze respondenti vSech generaci vétSinovée souhlasi, ze sleduji
na socidlnich sitich znacky, od kterych by né¢kdy chtéli nakoupit (po souctu odpovédi ,,spise
souhlasim* a ,,souhlasim®: 84,62 % Gen X, 81,66 % Mileniald, 77,55 % Gen Z). Je zajimavé,
ze vice respondentl sleduje znacky, od kterych planuji nakoupit nez znacky, od kterych

pravidelné nakupuji.
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Tabulka 14 - Sledovani znac¢ek na socialnich sitich, od kterych respondenti neplanuji
nakoupit (vlastni zpracovani)

Na socialnich sitich sleduji i znacky, od kterych neplanuji nakoupit.
Spise

Spise

Nesouhlasim nesouhlasim Nevim souhlasim Souhlasim
Gen X 30,77 % 30,77 % 7,69 % 30,77 % 0 %
Millennial 20,52 % 32,75 % 10,92 % 20,09 % 15,72 %
Gen Z 26,53 % 32,65% 14,29 % 20,41 % 6,12 %

Tabulka 14 ukazuje, kolik respondentil na socidlnich sitich sleduje znacky, od kterych
neplanuje nakoupit. Jak 1ze ocekévat, vysledky ukazuji, Ze vSechny generace nesouhlasi (po
souctu odpovédi ,,spiSe nesouhlasim* a ,,nesouhlasim®: 61,54 % Gen X, 53,27 % Mileniald,
59,18 % Gen Z). Znamena to tedy, Ze nadpolovi¢ni vétSina vSech respondentti sleduje na

socialnich sitich i ty znacky, od kterych nikdy nenakoupi.

Dotaznik také zahrnoval otdzky, ve kterych se ptal na ndkupni preference spojené
s charakterem pfispévki publikovanych na socidlnich sitich. Cilem bylo zjistit, jestli
respondenti preferuji ndkup u znacky, kterd na socialni sit€¢ ptfidava piispévky Cisté
obchodniho charakteru, jako jsou promo akce ¢i slevy, anebo naopak preferuji nakup u
znacky, ktera ptidava ptispevky s dopliujicimi informacemi jak o firmé, tak i produktech,

jako jsou napftiklad tipy pro pouZiti, zajimavosti o firmé ¢i navody.

Tabulka 15 - Preferovany nakup u firmy, ktera na svych socialnich sitich ptidava ptispévky
Cisté obchodniho charakteru (vlastni zpracovani)

Preferuji nakup u firmy, ktera na svych socialnich sitich pridava prispévky ciste obchodniho
charakteru (slevy, informace o cendach, produktové portfolio).

Nesouhlasim = SpiSe nesouhlasim = Nevim = SpiSe souhlasim = Souhlasim
Gen X 7,69 % 23,08 % 23,08 % 15,38 % 30,77 %
Millennial 13,54 % 36,68 % 28,38 % 14,41 % 6,99 %
Gen Z 14,29 % 38,78 % 12,24 % 22,45 % 12,24 %

Z Tabulky 15 lze vidét, ze téméft polovina respondentii Gen X preferuji nakup u firmy, ktera
na své socidlni sité pfidava ptispévky obchodniho charakteru (po souctu odpovédi ,,spise
souhlasim* a ,,souhlasim*: 46,15 %). Gen Z takovou firmu preferuji v 34,69 % a Milenialové

dokonce pouze v 21,9 %. Na druhou stranu, v ptipadé obou Gen Z i Milenidli takovéto
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nakupy nepreferuje nadpoloviéni vétSina respondentl (po souctu odpovédi ,,spise

nesouhlasim® a ,,nesouhlasim®: 50,22 % Milenialt, 53,07 % Gen Z).

Tabulka 16 - Preferovany nakup u firmy, ktera na svych socialnich sitich ptidava ptispévky
doplnujici informace o firmé a produktech (vlastni zpracovani)

Preferuji nakup u firmy, ktera na svych socialnich sitich pridava prispévky dopliujici informace o
\firmé a produktech (tipy, zajimavosti, navody).

Nesouhlasim = SpiSe nesouhlasim ‘ Nevim  Spise souhlasim = Souhlasim

Gen X 0% 15,38 % 15,38 % 38,46 % 30,77 %
Millennial 1,75 % 3,49 % 10,48 % 48,03 % 36,24 %
GenZ 0% 2,04 % 2,04 % 53,06 % 42,86 %

Tabulka 16 ukazuje, jaké jsou preference nakupi u firmy, ktera na svych socidlnich sitich
ptidava ptispevky dopliujici informace o firmé a produktech, jako tfeba pohledy do zakulisi,
tipy ¢i ndvody. U takové firmy preferovaly ndkupy vSechny generace, nejvice ale tento
pfistup ocenili respondenti z generace Gen Z (95,92 %), dale Milenidlové (84,27 %) a Gen
X (69,23 %).

Pti porovnani tabulek 16 a 17 je ale zfejmé, Ze vSechny generace vyrazné preferuji nakupy
u firem, které ptidavaji 1 pfispévky s dopliujicimi informacemi nez jen piispévky

obchodniho charakteru.

8.1.4 Shrnuti vysledkii

Z provedeného dotaznikového Setfeni si lze vzit nasledujici poznatky ohledné preferenci

respondentll na socialnich sitich:

1) Pfi vytvareni kampani nebo pfispévki na socialni sité je dilezité brat v potaz, na
jakou cilovou kategorii cilime. Z odpovédi je jasné, ze kazda z generaci preferuje
jiny typ pfispévki. V tabulkich nize 1ze vidét sefazené preference od nejvyssi po

nejnizsi u kazdé generace.
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Tabulka 17 - Divody ke sledovani firmy na socialnich sitich u Gen X (vlastni zpracovani)

! Loajalita ke znacce (chci ji sledovat, protoze ji mam rad/a) 69,2 %
?|Prehled o akcich a slevach 53,8 %
?|Edukativni prispévky ohledn¢ produktu (how-to, navody, tipy, atd.)|46,2 %
4 Vyjadteni podpory znacce 38,5 %
> | Zajimavé/hezké fotografie 38,5 %
6 Inspirace (napf, trendy na nasledujici sezonu) 38,5 %
7| Prehled o novinkéch a aktualitich 30,8 %
*|Souteze 15,4 %
?|Komunikace s firmou ptes zpravy/komentare 7,7 %

Tabulka 18 - Davody ke sledovani firmy na socilnich sitich u Milenidlt (vlastni
zpracovani)

Milenialové

" Edukativni prispévky ohledné produktu (how-to, navody, tipy, atd.)|66,4 %
2 Loajalita ke znacce (chci ji sledovat, protoZe ji mam rad/a) 55,5%
’ Inspirace (napf, trendy na nasledujici sezonu) 52,0 %
4 Zajimavé/hezke fotografie 45,4 %
>|Pfehled o akcich a slevach 31,0%
6 Vyjadteni podpory znacce 25,3 %
7 P¥ehled o novinkach a aktualitach 24,5 %
*|Souteze 13,1 %
?|Komunikace s firmou ptes zpravy/komentare 9.2 %

Tabulka 19 - Divody ke sledovani firmy na socidlnich sitich u Gen Z (vlastni zpracovani)

" Edukativni prispévky ohledné produktu (how-to, navody, tipy, atd.)|73,5 %
2 Loajalita ke znacce (chci ji sledovat, protoZe ji mam rad/a) 65,3 %
: Inspirace (napf, trendy na nasledujici sezonu) 57,1 %
4 Zajimavé/hezke fotografie 49,0 %
*|Pichled o novinkéch a aktualitich 32,7 %
%|Pfehled o akcich a slevach 30,6 %
7 Vyjadteni podpory znacce 26,5 %
*|Souteze 12,2 %
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|9 | Komunikace s firmou ptes zpravy/komentéie | 10,2 %

2) Pfivytvareni kampani nebo piispévkil na socidlni sité je také dilezité snazit se omezit
nebo vyvarovat ptispévkiim, které ¢asto podnécuji publikum pro zruSeni sledovani
firmy. Jaké pfispévky to jsou se také liSi mezi generacemi, jak je mozné vidét

v tabulkach nize.

Tabulka 20 - Davody ke zruseni sledovani firmy na socidlnich sitich u Gen X (vlastni

zpracovani)
! Negativni zkuSenost se znackou 61,5 %
?|P¥lis Sasté reklamni piispevky 53,8 %
: Prispévky me nezajimaji / nebavi 46,2 %
*|Prilis dlouhé texty prispévki 30,8 %
| Prilis asta frekvence prispévk 23,1 %
°|K odbéru jsem se pfihlasil/a jednorazové |23,1 %

Tabulka 21 - Divody ke zruseni sledovani firmy na socidlnich sitich u Milenialt (vlastni

zpracovani)
! Prispévky me nezajimaji / nebavi 70,3 %
?|P¥lis asté reklamni piispevky 68,6 %
’ Negativni zkuSenost se znackou 59,4 %
*|Prilis casta frekvence prispévki 35,8 %
>|K odbéru jsem se pfihlasil/a jednorazové|34,1 %
°|P#lis dlouhé texty piispévki 16,6 %

Tabulka 22 - Divody ke zruseni sledovani firmy na socidlnich sitich u Gen Z (vlastni

zpracovani)
" Pilig &asté reklamni piispévky 77,6 %
2 Prispévky me nezajimaji / nebavi 67,4 %
} Negativni zkuSenost se znackou 53,1%
*IK odbéru jsem se piihlasil/a jednorazové|38,8 %
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| Prilis Gastd frekvence prispévki 34,7 %

%I Prilig dlouhé texty pispévki 8,2 %

3) VsSechny generace preferuji ndkup u firmy, ktera na své socialni sit¢ pfidava
ptispévky dopliyjici informace o firm¢ a produktech (tipy, zajimavosti, ndvody),
v porovnani s firmou, kterd ptidava ptispévky cisté obchodniho charakteru.

Preferuji nakup u firmy, ktera na svych socialnich sitich pfidava pfispévky
doplriujici informace o firmé a produktech (tipy, zajimavosti, navody).

B GenX [ Milennial GenZ
60.00%
40.00%
20.00%
0.00% | I. Il
Nesouhlasim SpiSe nesouhlasim Nevim Spide souhlasim Souhlasim

Graf 15 - Preference nédkupu u firmy, kterd na svych socialnich sitich pfidava piispévky
doplnujici informace o firmé a produktech (vlastni zpracovani)

Preferuji nakup u firmy, ktera na svych socialnich sitich pfidava pfispévky Eisté
obchodniho charakteru (slevy, informace o cenach, produktové portfolio).

B GenX B Millennial GenZ
40.00%
30.00%
20.00%
10.00% I II
0.00%
Nesouhlasim SpiSe nesouhlasim Nevim Spise souhlasim Souhlasim

Graf 16 - Preference ndkupu u firmy, kterd na svych socialnich sitich pfidava piispévky
obchodniho charakteru (vlastni zpracovani)
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4) Milenidlové i Gen Z sleduji Castéji na socidlnich sitich znacky, u kterych pravidelng

nakupuji nez Gen X. (Graf 17)

Na socidlnich sitich sleduji znacky, od kterych pravidelné& nakupuji.
B Nesouhlasim [ SpiSe nesouhlasim Nevim [ Spise souhlasim [ Souhlasim
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Graf 17 - Znacky, u kterych respondenti pravidelné nakupuji, a jejich sledovani na
socialnich sitich (vlastni zpracovani)

5) Vsechny generace sleduji na socidlnich sitich znacky, u kterych planuji nakoupit,

nejvice ale Gen X. (Graf 18)

Na socialnich sitich sleduji znacky, od kterych bych nékdy chtéla / planuiji
nakoupit.

I Nesouhlasim [l Spi&e nesouhlasim Nevim [ Spie souhlasim [ Souhlasim
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Graf 18 - Znacky, od kterych respondenti planuji nakoupit, a jejich sledovani na socialnich
sitich (vlastni zpracovani)
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6) Znacky, od kterych respondenti neplanuji nakoupit, nejvice sleduji Gen X.
Nejméné je sleduji Gen Z. (Graf 19)

Na sociélnich sitich sleduji i znacky, od kterych neplanuji nakoupit.
B Nesouhlasim [l Spise nesouhlasim Nevim [ Spise souhlasim [ Souhlasim
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Graf 19 - Znacky, od kterych respondenti neplanuji nakoupit, a jejich sledovani na
socialnich sitich (vlastni zpracovani)

7) Gen X nejvice preferuje na socidlnich sitich firem vidét video ndvody na vlasovy
styling. V porovnani s nimi, Milenialové, a hlavné Gen Z, preferuji video navody na

péci o vlasy. (Graf 20, Graf 21, Graf 22)

8) Prispévky vysvétlujici detaily o produktech by nemély chybét v zddném social media
planu — tyto pfispévky jsou atraktivni napfi¢ vSemi generacemi. (Graf 20, Graf 21,
Graf 22)

9) Prispévky ukazujici pohled do zékulisi firmy jsou nejvice zajimavé pro Milenialy, o
néco méné pro Gen Z a jesté méné pro Gen X. (Graf 20, Graf 21, Graf 22)

10) Soutézni ptispévky nejsou zajimavé ani pro zaddnou z generaci. (Graf 20, Graf 21,

Graf 22)

11) Livestreamy jsou velmi nezajimavé pro vSechny generace. (Graf 20, Graf 21, Graf

22)

12) Esteticky hezké ptispevky jsou podobné zajimavé pro vSechny generace. (Graf 20,
Graf 21, Graf 22)
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Preference Gen X

Video navody na vlasovy styling
Prispévky porovnavajici produkty z
portfolia

Esteticky hezké pfispévky

Zpusoby vyuZziti produktd v ramci
8irSiho kontextu

Navody na pédi o viasy

Video navody na péci o viasy
Prispévky vysvétiujici detaily o
produktech

Prispévky ukazujici pohled do
zakulisi firmy

Soutézni prispévky
Navody na vlasovy styling
Livestreamy

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00%

Graf 20 - Gen X a jejich preference piispévki na socidlnich sitich (vlastni zpracovani)

Preference Milenialt

Video navody na pédi o vlasy

Prispévky ukazujici pohled do
zakulisi firmy

Video navody na vlasovy
styling

Prispévky vysvétlujici detaily o
produktech

Navody na péci o vlasy
Pfispévky porovnavajici
produkty z portfolia
Esteticky hezké prispévky
Zpusoby vyuZiti produkti v
ramci SirSiho kontextu
Soutézni pfispévky
Navody na vlasovy styling

Livestreamy

0.00% 20.00% 40.00%

Graf 21 - Milenialové a jejich preference piispévkll na socidlnich sitich (vlastni
zpracovani)

Preference Gen Z

Video navody na pééi o vlasy

Video navody na vlasovy
styling

Prispévky vysvétlujici detaily
o produktech

Prispévky ukazujici pohled do
zakulisf firmy

Navody na péci o vlasy
Prispévky porovnavajici
produkty z portfolia
Esteticky hezké pfispévky
ZpUsoby vyuziti produktt v
ramci $irSiho kontextu
Soutézni pfispévky
Navody na viasovy styling

Livestreamy

0.00% 20.00% 40.00% 60.00%

Graf 22 - Gen Z a jejich preference ptispévkil na socidlnich sitich (vlastni zpracovani)
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9 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

ZlepSeni marketingové komunikace je zaméteno na tfi socialni sité: Instagram, Facebook a
TikTok. Jak bylo zjisténo v dotaznikovém Setfeni, kazda platforma ma své typické uzivatele
(Gen X, Milenialy, Gen Z), a kazda z generaci preferuje jiny typ ptispévkl. Aby bylo mozné
vytvofit spravny targeting, tedy zacilit spravné pfispévky pro danou cilovou skupinu, je
zadouci tvofit rizné akéni plany pro rtizné socidlni sit¢ — diky tomu firma zvySuje Sanci, Ze
zvetejnény piispévek bude rezonovat s divakem. V opa¢ném piipadé mize firma vytvofit
pouze jednu strategii a ptispévkovy kalendar jednotny pro vSechny socidlni sité. Vyhoda
takového postupu je vyrazné mensi ¢asova narocnost, nevyhodou ale je, Ze za prvé néktefti
uzivatelé uvidi stejné prispévky na nékolika socidlnich sitich, ale zaroven s nimi
pravdépodobné nebudou rezonovat natolik, jako v ptipadé€, kdy by byly ptispévky vytvoiené

pro kazdou platformu zv1ast’.

Projekt je rozdéleny na jednotlivé socidlni sité, a na zakladé€ poznatki je pro kazdou z nich

vytvofend jiny akéni plan pro zlepSeni.

9.1 Cil projektu

Cilem projektu je zvysit povédomi vefejnosti o firme¢ pomoci pravidelnych piispévku na
socialni sité, a to tak, aby komunikace byla cilena na rtizné generace — tedy Gen X, Milenialy
1 Gen Z. Pro dosazeni tohoto cile je také nastaveny dil¢i cil budovani databaze influencert,
se kterymi bude znacka pravidelné spolupracovat pro podporu WOM marketingu.
Dlouhodobym cilem projektu je zvysit nejen povédomi o znacce, ale také postupné budovani

lovebrandu a navazani Gzkého vztahu se sledujicimi.

9.1.1 Prinos projektu

Nejvice ocekdvanym piinosem projektu je zvySeni povédomi o firmé a rozSifeni znacky
mezi influencery, diky kterym se znacka bude moci Sifit mezi stale vice lidi. DalSim
dilezitym ocekdvanym piinosem je budovani vztahu se zakazniky, ktefi o znacce budou
nejen védét a nakupovat od ni, ale budou k ni mit pozitivni vztah, coz mize vést k tomu, Ze
ji budou preferovat nad konkurenénimi vyrobky. Prave takovéto vybudovani lovebrandu je
ptinos, ktery sice trva zpravidla delsi dobu, ma ale poté trvalejsi vysledky a je nespornou

konkuren¢ni vyhodou nad konkurenci.
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9.2 Instagram — Akéni plan

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze Instagram je pouzivan hlavné Milenialy a Gen Z.

Z toho diivodu je akéni plan pro Instagram mifen praveé na tyto dvé generace.
9.2.1 Meésicni plan

Podle dotaznikového Setfeni byly vybrany typy ptispevkd, které jsou zajimavé pro Milenialy

a Gen Z, a k nim pfifazeny konkrétni piispévky:

Tabulka 23 - Typy ptispevkl na Instagram (vlastni zpracovani)

Edukativni ptispévky ohledné Video navody pece o vlasy Reels
produkti Video ndvody na vlasovy styling Reels
Prispévky ukazujici zakulisi firmy Reels
Budovani lovebrandu - -
Q&A (otazky a odpovédi) Stories
Momentalni trendujici uces Staticky ptispévek
Inspirace Inspirace z médnich prehlidek na Statlcléilopr)irésspevek
budouci sezonu
Reels
Produktové lifestyle fotografie Statlclgopr)irésspevek
Zajimavé/hezké fotografie Staticky pHsoEvek
Oficiélni produktové fotografie aticky priSpeve
Stories
Ptehled o akcich a slevach Momentalni sleva ¢i darek k ndkupu Stories
Piehled o novinkach a v L ixer . Staticky ptispévek
aktualitich Piispévky uvadéjici nové produkty Stories
Some Souténi prispévek Sta“"lgy pispévek
tories

Konkrétni mési¢ni pldn na publikovani ptispévki je ptiloZzeny v Ptiloze 3.

Mg¢sicni plan byl vytvoten pro mésic ¢ervenec v roce 2023 a byl naplanovan tak, aby v rdmci
kazdého tydne kombinoval rizné druhy piispévkl — tedy statické piispévky, Stories a Reels.
Zaroven byly ptispévky poskladany tak, aby logicky davaly smysl. Tematicky se piispévky
tedy tykaji jak novych trendll na nésledujici sezonu, tak trendt momentélnich. Takeé se tykaji
oblibenych témat tykajicich se vlasii a vlasovych produktl v 1été, jako napft. letni ucesy,
ochrana vlasu v I1été, péCe o odbarvené vlasy v bazénu ¢i péce o zniené vlasy. Jednou ¢i

dvakrat mésicné je také naplanovany ptispévek piiblizujici zakulisi firmy, napf. video plnéni
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lahvicek s Sampony. Takova videa jsou populdrni nejen z diivodu, Ze zdkaznikovi ukazuji
exkluzivni pohled do vyroby, ale také proto, ze jsou Casto velmi esteticky uspokojiva.
V mési¢nim planu je také prostor na Q&A, tedy otazky a odpovédi, kdy se sledujici budou
moci zeptat firmy na to, co je zajimd. Takovato aktivita iniciuje pfimou konverzaci mezi
znaCkou a zakaznikem a pokud je komunikace uchopena spravné, vytvaii prostor pro

prohloubeni vztahu zédkaznika ke znacce.

Pro snazsi publikaci ptispévkil na socialni sité je vyuzita platforma Sprinklr, kterd umoziuje
nahrani pfispévkl, popiskit a hashtagl pifedem, a nastaveni Casu, kdy bude pfispévek
tedy takovy, kdy nejvice lidi travi ¢as na socidlnich sitich. Takovy ¢as je zpravidla vecer

mezi 18-21 hodinou.

9.2.2 Influencer strategie

Cilem strategie je navazat spolupraci s n¢kolika influencery a postupem casu tuto databazi
roz$ifovat. Spolupraci s influencery je vhodné zacit jako barter spolupréci, tedy spolupraci,
kdy influencer dostane produkty zdarma a na oplatku o nich vytvofti piispévky podle predem

dané dohody.

Vybér influencerti bude orientovan tak, aby byli zacileni priméarné lifestyle a beauty
influenceti. Vzhledem k nizkému rozpoctu je potieba také vzit v potaz, ze na ¢eském trhu je
Casté, ze se za spoluprace s influencery plati. Proto je vhodné vybrat influencery s nizSim
poctem sledujicich, ale svelkym potencidlem, aby C¢asem narostla jejich databaze

sledujicich, stejné jako jejich vztah ke znacce.

Na zaklad¢ vysledkl a vztahti navdzanych s influencery je dal$im krokem vyhodnotit, které
ze spolupraci maji takovy potencidl, aby se na jejich zdklad€ vytvotil danému influencerovi

slevovy kod, diky kterému ziskaji sledujici daného influencera slevu na produkty firmy.

Pomoci slevového kodu lze pfesné monitorovat, jaké prodeje spoluprace s influencerem
vygenerovala, a tim padem lze vyhodnotit ispéSnost kampané. Je potom na znacce a jejich
dal$ich cilech zhodnotit, jak casto maji takové slevové akce s influencery probihat, ptipadné

jestli do budoucna logiku spoluprace s influencery rozsiftit ¢i jinak upravit.
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9.3 Facebook — Akéni plan

Diky dotaznikovému Setfeni bylo zjisténo, Ze Facebook je nejvice pouzivan Gen X.
Milenialové 1 Gen Z Facebook také pouzivaji, ale méné. Pro vytvoreni akéniho planu pro

Facebook byl tedy ddvan diraz hlavné na preference pravé Gen X.

V Tabulce 18 vidime, Ze jedny z hlavnich typt pifispévki, které Gen X na socidlnich sitich
vitaji, jsou ptrehledy o akcich a slevach, stejn¢ jako ndvody a tipy ohledné produkti a
vlasového stylingu. Upln& nejvétsim divodem, pro¢ respondenti generace Gen X znacky

sleduji, je loajalita ke znacce.

v 7w

9.3.1 Mési¢ni plan

Na zakladé téchto zjisténi byla vytvotfena Facebook strategie vyobrazena v Ptiloze 4.
Vidime, ze piesn¢ koresponduje s Instagramovou strategii, diky ¢emuz se bude v ten samy
den Sifit povédomi na obou socidlnich sitich ohledné stejné¢ho tématu, a tim se zvySovat
ucinnost komunikace. Také vidime, Ze ptispévky jsou rozdéleny na foto a video piispevky,

kdy se béhem mésice publikuji hlavné fotografie.
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Obrazek 19 - Prispévek na Facebook — Sleva (vlastni zpracovani)

Momentalné také firma publikuje na svou Facebook stranku ve formé statusu upravené
oteviraci hodiny. Pro pfimé&j$i komunikaci a snaz§i orientaci je v planu do budoucna takové

zmény omezit. Pokud je ale bude potifeba komunikovat na socidlni sité, v rdmci zlepSeni
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Facebook strategie je v planu také tyto ptispévky publikovat ve formatu fotografie s graficky

upravenou oteviraci dobou a s vysvétlujicim popiskem misto statusu.

ZMENA

OTEVIRACI DOBA

PONDELI 9:00 - 14:00
UTERY 9:00 - 14:00
STREDA 9:00 - 14:00

PATEK 9:00 - 14:00
SOBOTA ZAVRENO
NEDELE ZAVRENO

Obrazek 20 - Prispévek na Facebook — Zména oteviraci doby (vlastni zpracovani)

9.3.2 Facebook Obchod

DalSim navrZzenym zlepSenim na platformé Facebook je implementace funkce Obchod.
Z analyzy konkurence je patrné, Ze vétSina konkurentdi maé tuto funkci nastavenou a
vzhledem k tomu, Ze je tato funkce poskytovana zdarma, neni divod ji neimplementovat pro

firmu.

Diky funkci Obchod bude pro firmu mozné oznaCovat ve svych piispévcich konkrétni
vyobrazené produkty, které si sledujici mize rozkliknout, a diky tomu ziskd pfistup
k detailngj$im informacim o produktu. Takeé si uzivatel Facebooku mtize dany produkt ulozit
do svych oblibenych, a tim o ném neztratit prehled. Z detailniho nahledu produktu Facebook
nabizi moznost ,,Zobrazit na webu*, kterd odkaze uzivatele na konkrétni produkt piimo na

e-shopu firmy.
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9.4 TikTok — Akéni plan

Analyza konkurence ukazala, Ze aCkoliv ne vSechny firmy vyuzivaji TikTok, je tam
obrovsky potencidl pro Sifeni povédomi o znacce diky algoritmu, ktery umoziuje videich

stat se rychle viralnimi.

Jak ukazalo dotaznikové Setieni, TikTok je platforma nejvice pouzivand Gen Z. Milenialové
ji pouzivaji také, ale pouze v mife jedné tretiny, pokud porovnavdme s Gen Z. Nikdo
z respondentil patficich do Gen X TikTok nepouzival. Na zakladé téchto zjisténi byl tedy
akéni plan pro TikTok vytvaren tak, aby cilil na Gen Z.

Jelikoz firma Matuschka International spol., s.r.o. momentalné¢ na platformé¢ TikTok

nefiguruje, prvnim krokem je zaloZeni firemniho profilu.

Vzhledem k tomu, ze Gen Z preferuji nejvice edukativni ptispévky tykajici se produktd, je
akéni plan pro TikTok postaven pravé na nich. Strategii tedy je vytvafet videa s navody, jak
docilit momentalné trendujicich ucest, ¢i navodd, jak spravné peCovat o vlasy. Pro takova
videa je idealni mit stejné jako v piipad€ Instagramu rozvinutou sit’ influenceri, se kterymi

firma bude spolupracovat.

Jednim z klicovych aspektt tspéchu na TikToku je také pouzivani momentalné populdrnich
zvuki ¢i hudby, jelikoz algoritmus TikToku rozsifuje takova videa velmi Sirokému zébéru
uzivateld. Je tedy zdsadni, aby se zamé&stnanec, starajici se o vytvaieni obsahu na TikTok
firmy, aktivné zajimal o momentélni trendy a trendujici zvuky, jelikoz jejich Zivotnost je
vétSinou pouhych par dni. Pokud se v tomto obdobi trend nevyuzije a zaméstnanec vytvoii

TikTok video moc pozd¢, nedosahne takového dosahu mezi uzivateli.

Pro ucinngjsi cileni videi uzivatelim je v planu vSechny publikované piispévky oznacit
hashtagem #hairtok, ktery je frekventované pouzivan pro oznafovani videi s tipy pro
krasnéjsi vlasy.

Pro akéni plédn pro TikTok neni vytvoien konkrétni plan pfispévkd, jelikoz neni mozné
odhadnout, jaké zvuky ¢i trendy budou v nasledujicich mésicich popularni. Na Obrazku 20
(nize) je vidét kolaz vytvorena ze scén TikTok videa uzivatele Amber Pot, které slouzi jako
inspirace pro video tvorbu obsahu pro TikTok firmy Matuschka International spol., s.r.o.

(Important wash day tips!, 2023)
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Obrazek 21 - TikTok video uzivatele @amberpot (vlastni zpracovani)

9.5 Analyza implementace projektu

Pro uspésnou implementaci projektu zlepseni socidlnich siti firmy Matuschka International
spol., s.r.o.je vyhotovena rizikovd4, ¢asova a nakladova analyza, diky kterym je mozné
projekt spravné naplanovat. Jelikoz se ale projekt sklada ze tii ¢asti, kdy je kazda zaméfena
na jinou platformu a ma jiny postup, je velmi komplikované vyhotovit tyto analyzy pro
vSechny ¢asti najednou. Pro tcely této prace jsou tedy analyzy vyhotoveny pouze pro jednu

z Casti, a to pro Instagram strategii.

9.5.1 Nakladova analyza

Pro realizaci projektu je nutné zjistit, jak finan¢n€ naro¢na jeho implementace bude. Z toho
divodu je vyhotovena ndkladové analyza, ve které jsou vycisleny odhady nakladt. Je ale
dilezité zminit, Ze redlné naklady se mohou ve skutecnosti lisit.

Pro implementaci projektu pro zlepSeni strategie na Instagramu byl vy¢islen limit 70 000
K¢&. Vzhledem k tomu, ze spolecné s implementaci je naplanovan 1 mésic pfispévku, je
v ramci analyz bran v potaz pouze jeden mésic. Jelikoz se ale jednd o marketingovy plan,
ktery je potieba planovat mési¢né, ndklady budou muset byt firmou vynalozeny kazdy

mésic, ackoliv jiz nebude potieba platit nékteré z polozek vyobrazenych nize. V Tabulce 24
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(niZe) 1ze vidét odhadnuté naklady na vytvareni piispévkil, reels a stories na Instagram.

Vsechny ceny jsou uvedené véetné DPH.

Tabulka 24 - Odhadované naklady na implementaci projektu a 1 mésic piispévkl na
Instagramu (vlastni zpracovani)

Polozka Cena

Online nastroje

Canva Pro 320 K¢
Sprinklr 2100 K¢
Potieby pro nataceni/fotografovani
iPhone 14 Pro 30 000 K¢
Produkty pouzité na tvorbu 20 000 K¢
Ring light 1200 K¢

Dalsi nékladovou polozkou je mzda poskytnutd zaméstnanci, ktery ma projekt na starost.
Firma momentalné takového zaméstnance nema, a zdroven nema kapacitu na udéleni této
zodpovédnosti nékterému ze stavajicich zaméstnancli. Vzhledem k tomu, Ze je projekt
zamé&feny na Gen X, je idedlni strategii zamé&stnat na ¢asteCny uvazek ¢i dohodu o provedeni
prace pravé cloveéka z této skupiny nebo mladsiho studenta z Gen X, ktery mé zajem o
rozvijeni socidlnich siti a vytvareni ptispévkda.

Casova naroénost vytvafeni prispévkil a realizace projektu je odhadnuta na 15 hodin tydné,
S hodinovou sazbou odhadnutou na 200 K¢/hod. Mésicni ¢asova investice je tedy odhadnuta

na 60 hodin, coz pro firmu znamena naklad 12 000 K¢.

Tabulka 25 - Odhadované naklady na personal pro implementaci projektu za 1 mésic
ptispévkil na Instagramu (vlastni zpracovani)

Néklady na personal Hodinova sazba| Celkova mzda

Zaméstnanec pracujici 60 hod/mésic 200 K¢ 12 000 K¢&

Odhadnuté ndklady na odepsané produkty, které budou pouzivany pro vyrobu ptispévki,
nezahrnuji cely sortiment najednou. Zahrnuji pouze zékladni portfolio produkti, které je

potfeba na pocatecni natoceni riznorodych videi a fotografii ohledné péce na vlasy, a
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o¢ekava se, ze firma kazdy mésic odepiSe dalsi produkty za ucelem rozsifeni fotografii a

videi podle naplanovaného marketingového planu.

9.5.2 Casova analyza

Pro vytvofeni Casové analyzy byly sepsany dil¢i ¢innosti, které jsou nutné k realizaci
projektu zlepSeni Instagram strategie. Doba trvani jednotlivych c¢innosti je uvedena

v odpracovanych hodinéach a byla vytvofena odhadem — redlna doba trvani se muze lisit.

V harmonogramu je vidét 15 dil¢ich ¢innosti, které jsou oznaceny pismeny A-O.

Tabulka 26 - Casovy harmonogram dil&ich &innosti (vlastni zpracovani)

Cinnost Popis ¢innosti gl Fr\i{mi Pff.:dChOZi
(v hodinach) ¢innost

A |Nalezeni a zaméstnani social media manazera 15 X
Vysvétleni strategie social media manazerovi 2 A

C |Zakoupeni nového zatizeni iPhone 1 X

D |Zakoupeni ring light 1 X

E |Zakoupeni Canva Pro 1 X

F  |Konzultace Sprinklr 1

G |Zakoupeni Sprinklr 1 F

H [Vytvofeni mési¢niho planu pro Instagram 2 B

I [Nafoceni/natoceni piispévkl pro Instagram na cely mésic 20 C, D

J  |Nalezeni influencera pro spolupraci 5 H

K [Navazani spoluprace s influencerem 2 J

L  |Upraveni ptispévki do findlni formy 15 E,LJ

M  [Sepsani popiskl a hashtagii ke kazdému pfispévku 4 L

N  |Naplanovani ptispévku v platformé Sprinklr 4 M

O [Analyza Gspésnosti prispevki 2 N

Jak Tabulka 26 ukazuje, existuje pét €innosti, které nejsou nijak vazané na zadnou piedchozi
¢innost, a které se tedy musi stat nejdiive. Té€mito cili je nalezeni nového zaméstnance, ktery
se bude starat o socidlni sité, zakoupeni novych zafizeni iPhone a ring light, a déle také
zakoupeni online programi Canva Pro a Sprinklr. Naslednym krokem navazujicim na

zamé&stnani nového social media manazera je vysvétleni social media strategie, kterou chce
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znacka zaujmout. Tento manaZer poté vytvoii mési¢ni plan pro Instagram, na ktery navaze
nafocenim a nato¢enim potiebnych snimkl na cely naplanovany mésic, které nasledné
upravi do findlni podoby. Po vytvofeni findlni podoby ptispévkl vytvoii popisky a hashtagy
ke kazdému z nich. Social media manazer také najde alesponl jednoho influencera, se kterym
znacka bude spolupracovat, a navaze s nim spolupraci. Déle ziska zaroven piispévky od
influencera, které spole¢n¢ se svymi piispévky nahraje do programu Sprinklr, kde je nastavi
na automatické publikovani ve spravny ¢as. Na zacatku dal$iho mésice manaZer zanalyzuje

uspésnost prispévki pro to, aby se kampané do budoucnosti mohly optimalizovat.

9.5.3 Rizikova analyza

Rizikova analyza odhaluje, s jakymi néastrahami a riziky se firma muze potykat. Kazdé
zuvedenych rizik je ohodnoceno stupném rizika od 1 do 5, ktery urcuje jeho

pravdépodobnost (viz Tabulka 27 nize).

Tabulka 27 - Pravdépodobnost rizika (vlastni zpracovani)

Stupen rizika Pravdépodobnost rizika
1 Velmi nepravdépodobné
2 Nepravdépodobné
3 Mozné
4 Pravdépodobné
5 Velmi pravdépodobné

Rizika jsou také ohodnocena skdlou od 1 do 5 podle toho, jak vyznamné riziko je — stupeni

1 je nevyznamné riziko, stupeni 5 je velmi likvida¢ni riziko (viz Tabulka 28 niZe).

Tabulka 28 - Vyznam rizika (vlastni zpracovani)

Stupen rizika Vyznam rizika

1 Nevyznamné

Malo vyznamné

Vyznamné

Velmi vyznamné

Likvida¢ni

2
3
4
5
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Pro vypocet celkového véhy rizika je pouzity vzorec:
pravdeépodobnost vyskytu*vyznam rizika

Vaha rizika tak miiZze byt znacena ¢islem od 1 do 25. Pro jednodussi kategorizaci rizika jsou

hodnoty zjednoduseny a rozdéleny do tii kategorii:
e Nizké riziko: vdha 1-8
e Stiedni riziko: vdha 9-17

e Vysokeé riziko: 18-25

Tabulka 29 - Rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost Vyznam Vaha Celkové
vyskytu rizika rizika ohodnoceni

Nedodrzeni ¢asového 1 5 5 Nizké
harmonogramu
Nov¢ piichozi konkurence 3 3 9 Stredni
Neschopnost nalézt vhodného ) 3 6 Nizké
influencera
Nesc:hopnost nalézt vhodného 3 4 12 Stiedni
zamestnance
Nel.1§pe’sna l’<(3mun1kace na 5 4 ] Nizké
socialnich sitich
Nezajem zékaznikl 4 4 16 Stredni
Neg;rltl\’/m kf)r’nentare na 1 3 3 Nizké
socialnich sitich
PR skandal 1 4 4 Nizké
Nedostatek financi 2 5 10 Stredni

V Tabulce 29 Ize vidét, Ze vSechna vyjmenovana rizika byla klasifikovana bud’ jako nizka
nebo stfedni rizika, a zddna nebyla oznacena jako vysoka. NejvySs$im rizikem je nezdjem

zakaznik, nejniz§im rizikem je nedodrZzenim ¢asového harmonogramu.
e Nezajem zakazniki (stfedni riziko)

Pokud je komunikace netispésnd a zékazniky nezajima, je vynalozena snaha zbyte¢na

a je potieba komunikaci zmé&nit.

e Neschopnost nalézt vhodného zaméstnance (stfedni riziko)
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Bez vhodného zaméstnance nelze projekt zacit, jelikoz stavajici persondl nema

kapacitu pro danou praci.
e Nedostatek financi (stfedni riziko)

Jelikoz je pro spusténi projektu nutné vynalozit finan¢ni investici, bez dostatecného

finan¢niho obnosu by nemohl byt uskute¢nén.
e Nové prichozi konkurence (stfedni riziko)

S nové pfichozi konkurenci je mozné, Ze stavajici ¢i potencidlné novi zékaznici

znaCky zméni své preference a za¢nou nakupovat u konkurence.
¢ Netispé$na komunikace na socidlnich sitich (nizké riziko)

Pii Spatné€ nastaveném tonu komunikace na socialnich siti se mtize stat, Ze publikum

na dané piispévky nebude reagovat.
e Neschopnost nalézt vhodného influencera (nizké riziko)

Bez vhodného influencera nebude mozné zacit spolupraci a rozsitit povédomi o
znaCce pro sledujici daného influencera. Stejné¢ tak nebude mozné zacit budou

databdzi influencert pro stale spoluprace.
e PR skandal (nizké riziko)

Pii PR skandalu znacka muze pfijit o své dobré jméno a o stalé zdkazniky, stejné

jako potencialni nové zdkazniky, ktefi zméni své preference na konkurenc¢ni firmy.
e Negativni komentare na socialnich sitich (nizké riziko)

Negativni komentafe na socidlnich sitich mohou negativné ovlivnit nakupni

rozhodovani dalSich sledujicich a potencialnich zakaznikd.
e NedodrzZeni ¢asového harmonogramu (nizké riziko)

Nedodrzeni ¢asového harmonogramu by znamenalo mozny usly zisk pro firmu.
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9.6 Shrnuti projektu

Cilem projektu bylo vytvotfeni marketingové strategie pro Facebook, Instagram a TikTok.
V ramci strategie byl kladen dliraz na odliSeni komunikace pro tfi cilové kategorie: Gen X,
Milenidly a Gen Z. Projekt byl vytvofen pro kazdou sociélni sit’ zvlast, se zaméfenim na
konkrétni zlepSeni na dané platforme a ptizptisobeni tonu hlasu pro danou cilovou skupiny.
Diky tomu ziskd firma konkuren¢ni vyhodu v porovnani s kompetitory a zvysi svou

viditelnost na socialnich sitich.

V ramci projektu bylo navrzeno, aby firma zaméstnala nového zaméstnance, ktery bude
pracovat na pozici social media manazera a odpracuje zhruba 60 hodin mésicné. Naplni
prace nebude pouze vytvareni mési¢niho planu ptispévki na socidlni sité, ale také vytvareni
fotografii a videi podle daného planu, upravovani pies stranku Canva a publikovani ptes
platformu Sprinklr. V neposledni fadé bude néplni prace také hledani vhodnych influencerti

pro spolupréce, stejn¢ jako komunikace, navazovani a udrzovani vztahi s nimi.

V ramci projektu byla také vytvofena nékladova, Casova a rizikova analyza, kterd se
soustiedila na jednu z platforem, a to Instagram. Nakladové analyza ukazala, Zze ackoliv
pocatedni naklady na projekt jsou vyssi, dalsi mési¢ni néklady jsou nizké. Casova analyza
se soustiedila na nutny pocet odpracovanych hodin pro vytvotfeni a zhodnoceni jednoho
meésice pfispévkl na Instagramu. Rizikova analyza ukézala, Ze firma se momentalné
nepotykd s zadnym vysokym rizikem, jelikoz vSechna rizika byla klasifikovana jako stiedni

nebo nizka. Nejvétsim rizikem ohrozujicim firmu je potencialni nezdjem zakaznika.
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ZAVER
V diplomové praci byl zpracovan projekt zlepSeni marketingové komunikace ve firmé
Matuschka International spol., s.r.o. se zaméfenim na socialni média. Cilem projektu bylo

navrhnout zlepSeni pro socidlni sit¢ firmy Matuschka International spol., s.r.o. na

platformach Facebook, Instagram a TikTok.

Na zéklad¢ dotaznikového Setteni byly zjiStény preference respondentt tykajici se socidlnich
siti a prispévkl. Vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracovany podle ve€kovych kategorii

respondenttl, kdy byli rozdé¢leni do tii klicovych skupin: Gen X, Milenialy a Gen Z.

Pomoci vysledku z dotaznikového Setfeni a dalSich analyz byla vytvofena strategie pro
socialni sité, véetné konkrétnich navrhi pro mésicni kalendai ptispévkil pro platformy
Facebook a Instagram. Vytvofené ndvrhy pro jednotlivé socidlni sit¢ také braly v potaz
rozdilné ndzory a preference danych cilovych skupin, které vyplynuly z dotaznikového
Setfeni. Prace se také snazila odpoveédét na hypotézy ohledné preferenci zékaznik pii vybéru

produktii:

e Hypotéza 1: Lidé pravdepodobnéji vyuZiji takovou znacku, kterou sleduji na

socidlnich sitich nez takovou, kterou nesleduji.

Hypotéza 1 byla prokdzana jako Castecné pravdiva. Prokazalo se, Ze lidé cCastéji
sleduji na socidlnich sitich ty znacky, které pravidelné nakupuji nebo od kterych se

chystaji nakoupit.

e Hypotéza 2: Lidé pravdepodobnéji vyuziji takovou znacku, ktera na socialni site
pridava prispevky nezamérené na prodej nez takové, které pridavaji prispevky cisteé
obchodniho charakteru.

Hypotéza 2 byla prokazana jako pravdiva. Nejvice pravdiva je pro Generaci Z, dale

pro Milenidly, a déle pro Gen X.

Vypracované analyzy v praci také ukdzaly, Ze pro implementaci projektu je nutné zaméstnat
social media manaZera, ktery se bude starat nejen o vytvareni kalendaid pro socidlni sité,
bude na n¢ také pirispévky piipravovat s pomoci navrzenych platforem Canva a Sprinklr,
stejné jako navazovat vztahy s influencery. Pravé ti jsou diky eWOM marketingu jednou
z klicovych taktik navrzenych pro zlepSeni komunikace firmy na socidlnich sitich.

V neposledni fad¢ by social media manazer mél také aktivné sledovat déni a momentalni
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trendy na TikToku, na které¢ by mél reagovat a s adekvatni rychlosti vytvaret ptispévky také
pro tuto platformu, diky ¢emu firma oslovi nové zakazniky z Gen Z.
Prace ma sv¢ limitace, mezi které patii omezené mnoZzstvi respondentd, které bylo nasbirano

behem 3 tydnl dotaznikového Setfeni.
Praci je moznou déle rozsifit. Mezi potencidlni roz$ifeni prace patii vypracovani nakladové,
Casové a rizikové analyzy pro zlepSeni navrzena pro platformy Facebook a TikTok, stejné

jako rozsifeni marketingového kalendate pro socidlni sit¢ na dal$i mésice.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2C

B2B

PR

WOM

ATL

BTL

FMCG

UTM

COG

ROI

SEO

PPC

Business to Consumer = obchodni vztah mezi obchodnikem a zdkaznikem
Business to Business = obchodni vztah mezi dvéma a vice obchodniky
Public relations = vztahy s vefejnosti

Word of mouth = istni komunikace

Above the line marketing = nadlinkova marketingové komunikace
Below the line marketing = podlinkova marketingova komunikace
Fast-moving consumer goods = rychloobratkové zbozi

Urchin Tracking Module = unikatni URL (poskytnuté influencerovi)
Cost of Goods = naklady na zbozi

Return on Investment = navratnost investice

Search Engine Optimalization = optimalizace pro vyhleddvace

Pay Per Click = platba za kliknuti
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PRILOHA 1: VYPIS Z OBCHODNIHO REJSTRIKU — FIRMA
MATUSCHKA INTERNATIONAL SPOL., S.R.O.

Vypis
z obchodniho rejstfiku, vedeného
Méstskym soudem v Praze
oddil C, vlozka 7625
Datum vzniku a zapisu: 3. bfezna 1992

Spisova znacka: C 7625 vedena u Méstského soudu v Praze
Obchodni firma: MATUSCHKA INTERNATIONAL spol. s r.o.
Sidlo: Praha 4, Libusskéa 68

Identifikacni €islo: 453 16 911

Pravni forma: Spolec€nost s ru€enim omezenym

Pfedmét podnikani:
obchodni €innost - koupé zbozi za GCelem jeho dalSiho prodeje a
prodej
Statutarni organ:
jednatel:
Mgr. MILOSLAV VETROVEC, dat. nar. 3. dubna 1955
Vinohradska 1368/26, Vinohrady, 120 00 Praha 2
Den vzniku funkce: 18. Cervence 2012
ZpUsob jednani: Spole€nost zastupuji a podepisuji za ni v plném rozsahu
jednatelé, kazdy samostatné. Za spolecnost se podepisuje tak, ze
k vytist&nému nebo napsanému nazvu spole¢nosti pfipoji svdj
podpis jeden z jednateld.

Spolecnici:
Spolecnik: Mgr. MILOSLAV VETROVEC, dat. nar. 3. dubna 1955
Praha - Vinohrady, Vinohradska 1368/26, PSC 12000
Podil: Vklad: 100 000,- K&

Splaceno: 100 000,- K&
Obchodni podil: 100%
Zakladni kapital: 100 000,- K&
Ostatni skute€nosti:

datum sepsani spolecenské smlouvy: 3.2.1992

Udaje platné ke dni: 19. bfezna 2023 03:52 171
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PRILOHA 2: DOTAZNIKOVE SETRENI — VLIV SOCIALNICH SiTi
NA NAKUPNI CHOVANI ZAMERENE NA PECI O VLASY

Vliv socialnich siti na nakupni chovani zaméfené na péci o vlasy

IAppendix: Survey

Vliv socialnich siti na nakupni chovani zaméfené na péci o vlasy

Vazené respondentky, vazeni respondenti,

rada bych vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery slouzi jako podklad k mé diplomové préci na téma, Projekt marketingové komunikace
ve firmé Matuschka International spol., s.r.o. se zaméfenim na socialni média“.

Dovoluji si vas poZadat o co nejpresnéjéi a pravdivé vyplnéni. U¢ast ve vyzkumu je dobrovolné a pii vyhodnocovani dotazniku bude zachovana
anonymita respondent(.

PFiblizna délka vyplnéni dotazniku je cca 5 minut. Podstatou vyzkumu je zjistit ddleZitost socialnich siti pro firmu a jejich vliv na zakazniky.

V pfipadé jakychkoliv otazek se na mé nevahejte obratit na emailu: a_vetrovcova@utb.cz

Dékuji za vasi ochotu a ¢as!

Anna Vétrovcova

1 Oznacte, na které socialni siti stravite celkem za tyden vice nez 10 minut.

Question instructions: MiZete oznacit vice odpovédi.

D Facebook D Instagram D Tiktok D 74dné z uvedenych

2 Oznatte, na které socialni siti stravite vice nez 10 minut aspon jedenkrat denné.

Question instructions: MiZete oznacit vice odpovédi.

D Facebook D Instagram D Tiktok D 7adna z uvedenych
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3 Oznacte, na které socialni sité se prihlaSujete (kromé pocitace) pomoci mobilniho
telefonu/tabletu/jiného zafizeni?

Question instructions: MiZete oznacit vice odpovéd.

D Facebook D Instagram D Tiktok D 74dné z uvedenych

4 Jak velkou Cast, z celkového Casu straveného na intemetu, vénujete socialnim sitim?

Question instructions: Zvolte jen jednu odpovéd.

O zadnouw O po10% O 11305 O 31-50% O 5170% O Vicener 70%

5 Oznacte, co vas pfiméje, abyste stal/a odbératelem/fanouskem profilu firmy nebo znacky na
socialnich sitich?
Question instructions: MiZete oznacit vice odpovéd.

Vyjadreni

Komunikace s firmou pres Zajimavé/hezké Inspirace (napf- trendy na
D zpravy/komentare E::Eizry D fotografie D nasledujici sezonu)
Edukativni pfispévky ohledné produktu . Prehled o novinkach . . .
Sout Prehled o akcich a slevach
(how-to, navody, tipy, atd.) D outeze D a aktualitach D remied o akcich a sievac

Loajalita ke znacce (chci ji sledovat,
protoZe ji mam rad/a)

L1 O O

jiné | |

6 Z jakych divod(i naopak zrusite odbér profilu firmy nebo znacky?
Question instructions: MiZete oznacit vice odpovédi.
Prili$ Casté
D Prilis ¢asta frekvence prispévki D Prili$ dlouhé texty prispévkl D reklamni
prispévky

D Prispévky mé
nezajimaji / nebavi
D Negativni zkuSenost se znackou D K odbéru jsem se pfihlasil/a
(i mimo socialni sité) jednorazové pro vyuziti promo akce

[T ine | |

7 Zvolte, jak moc souhlasite s nasledujici vétou: Na socialnich sitich sleduji znacky, od kterych
pravidelné nakupuiji.

Question instructions: Zvolte pouze jednu odpovéd.

O Souhlasim O Spise souhlasim O Nevim O Spise nesouhlasim O Nesouhlasim
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8 Na socialnich sitich sleduji znacky, od kterych jsem jiz nékdy nakoupil/a.

Question instructions: Zvolte pouze jednu odpovéd.

D Souhlasim D Spise souhlasim D Nevim D Spise nesouhlasim D Nesouhlasim

9 Na socialnich sitich sleduji znacky, od kterych bych nékdy chtéla / planuji nakoupit.

Question instructions: Zvolte pouze jednu odpovéd.

O Souhlasim O Spide souhlasim O Nevim O Spise nesouhlasim O Nesouhlasim

10 Na socialnich sitich sleduji i znacky, od kterych neplanuji nakoupit.

Question instructions: Zvolte pouze jednu odpovéd.

O Souhlasim O Spise souhlasim O Nevim O Spise nesouhlasim O Nesouhlasim

11 Preferuji nakup u firmy, ktera na svych socialnich sitich pfidava pfispévky Cisté obchodniho
charakteru (slevy, informace o cenach, produktové portfolio).

Question instructions: Zvolte pouze jednu odpovéd.

O Souhlasim O Spide souhlasim O Nevim O Spise nesouhlasim O Nesouhlasim

12 Preferuji nakup u firmy, ktera na svych socialnich sitich pfidava prispévky dopliujici
informace o firmé a produktech (tipy, zajimavosti, navody).

Question instructions: Zvolte pouze jednu odpovéd,

O Souhlasim O Spise souhlasim O Nevim O Spise nesouhlasim O Nesouhlasim

13 Jaky mate vztah k vlasové kosmetice?

Question instructions: Zvolte pouze jednu odpovéd.

Pouzivam pouze Sirdi vlasovou kosmetiku pouzivam Siréi vlasovou kosmetiku 0 vlasovou
sampon, vice mé O (kondicionér, maska, atd.), ale pouzivam (kondicionér, maska, O kosmetiku se
nezajima nezajima mé atd.) a zajima mé aktivné zajimam

O Pracuji v odvétvi
vlasové kosmetiky
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Vliv socialnich siti na nakupni chovani zaméfené na péci o vlasy

14 Oznacte prosim 5 typa prispévk, které by vas zajimaly:

Question instructions: Oznacte vice odpovéd.

. - . NaVOdY na Video navody na
D Navody na péci o vlasy D Video navody na péci o vlasy D vlasovy D Viasovy stylin
styling vy SyHng
Prispévky vysvétlujici detaily _— oo . Soutézni Esteticky hezké
P k dukt: tfoll
D o produktech D fispévky porovnavajici produkty z portfolia D ispévky D Dfispévky
D ZpUsoby vyuziti produktd v D PFispévky ukazujici pohled do zakulisi firmy D Livestreamy

ramci Sirsiho kontextu (vyroba, baleni, zaméstnanci, atd.)

15 Jaké je Vase pohlavi?
O zena O Mz O line

16 Jaky je Vas vék?
O o7t O 1821t O 2538t O 3544t O 46541t O s564let O 65avicelet

17 Jaké je vade povolani/Cinnost?
Question instructions: Zvolte prosim jednu odpovéd

Zaméstnanec na hlavni pracovni

pomér
O Veden na tadu price Materskg dovolena (pfip. rodi¢ovska
dovolena)

O Jiné ‘ ‘

O Zaméstnanec na vedlejsi pracovni pomér O Student O Zivnostnik/Podnikatel

18 Jaké je vase dosazené vzdélani?

O Zakladni O Stfedoskolské bez maturity O Stfedo3kolské s maturitou O Vysoko3kolské
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