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1 Uvod

Spolecnost se v dnesni dobé bez socialnich sitich t€Zko obejde. At jde o uzivatele,
ktetfi obsah na socialnich sitich konzumuji nebo o ty, ktefi ho vytvari. Socialni sité jsou
silnym nastrojem pro firmy i malé podnikatele ¢i zivnostniky. Nejen, Ze se dokazou pies
socidlni sité zviditelnit a nabidnout tak sviij produkt ¢i sluzbu vice lidem, ale
I komunikace se zakazniky nebo potencialnimi zakazniky je pro n€ mnohem snazsi. Proto
je tieba toto prostfedi znat a umét se v ném pohybovat. Je velmi dynamické, rychle se

meéni a ¢im dfive se na tyto zmény reaguje, tim vétsi je Sance k tspéchu.

Téma této prace je “Socidlni sit€ a jejich vyuziti u vybraného podnikatelského
subjektu”. Dané téma jsem si zvolila kviili jeho zajimavosti a nutnosti se v ném v dnesni
dob¢ orientovat. Za podnikatelsky subjekt byla vybrana spole¢nost Wooded s.r.o0. na
zaklad¢ nasi spoluprace. Wooded s.r.o. je podnik zamétujici se na vyrobu nabytku
z masivniho dfeva. Mezi jeho sortiment patii jidelni stoly, konferen¢ni stolky, Zidle lavice

a dalsi produkty.

Cilem prace je na zaklad¢ analyzy vyhodnotit souc¢asné vyuziti socialnich médii
U vybrané¢ho subjektu a vypracovat konkrétni doporuceni v intencich marketingové

komunikace tohoto subjektu.

Prace je rozdélena na teoretickou ¢ast, kde je zpracovan literarni piehled

a metodika prace.

P4

Druhou c¢asti bakalaiské prace je prakticka ¢ast, jenZ se zabyva charakteristikou,
analyzou soucasné¢ online marketingové komunikace a vyuziti socidlnich sitich
spole¢nosti Wooded s.r.o. Déle jsou vyhodnocené dotaznikové Setfeni a stanovené
vyzkumné ptredpoklady. V zavéru prace je vypracované doporuceni na zaklade€ predchozi

literarni reSerSe, analyzy soucasné situace podniku a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni.



2 Prehled resené problematiky (literarni reserse)

2.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace slouzi ke sd€lovani a predavani informaci, ptisobeni
na rozhodovani ¢i presvédCovani zékaznikii, spotiebiteld a vefejnosti. Jedna se
0 zdmérnou a mifenou komunikaci, ktera ma za cil podporovat a zvySovat prodej
produkt ¢i sluzeb, Sifit dobré minéni o znacce, budovat a prohlubovat vztahy firmy se
zakazniky a spottebiteli. Je tfeba rozliSovat osobni a neosobni komunikaci, protoze

zpusob a napli sdé€leni se 1isi. (Bouckova et al., 2003)

Ackoliv je preklad slova promotion do ¢estiny propagace, neznamena to, Ze se
marketingova komunikace zabyva jen propagaci ¢i reklamou. Pro firmy je jednou
vztahll se zdkazniky a spotiebiteli. Marketingova komunikace patii do marketingového
mixu 4P: product (produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion (komunikace).
(Janouch, 2020)

Mezi zakladni slozky marketingového komunika¢niho mixu patii reklama,
podpora prodeje, osobni prodej, Public Relations a pfimy marketing

(Bouckova et al., 2003).

Dle Janoucha (2020, s. 31) ma& marketingovd komunikace tyto faze:

° definice cilovych trha,

° strategie positioning,

° stanoveni cil marketingové komunikace,

° volba forem marketingového komunika¢niho mixu,
° volba a ptiprava komunikaénich prostredki,

° stanoveni rozpocCtu a navratnosti prostiedkd,

° analyza efektivnosti marketingové komunikace.

2.2 Marketing na internetu
Internetovy marketing je nastroj, pomoci kterého mohou firmy dosahnout

marketingovych cili. V podéani dnesni doby se jedna o personalizaci sluzeb, individualni



pfistup a péce o kazdého zédkaznika. S ptichodem novych technologii, platforem i castého
aktualizovani podminek platforem se firmy musi pfizpiisobovat a hledat nové zpisoby,

jak komunikovat se zakazniky, jejichz chovani se také méni. (Janouch, 2020)

Internet oteviel moznosti prodavajicim 1 kupujicim. Umoznil sdileni obsahu
I reklam celosvétove, a to snadno a rychle. Zmizely bariéry pro vstup na internetovy trh
a VdneSni dobé jsou internet a ostatni socidlni platformy zahlceny neplacenym
i placenym obsahem. Vznika zde vyS$i rivalita o to, jaka znacka dfive zaujme

potencialniho zakaznik. Zakaznici se vlivem obrovského mnozstvi obsahu stavaji
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produktu ¢i sluzby. (Ptikrylova, 2019)

K pfedpokladiim uspéchu na internetu podle Janoucha (2020) neodmyslitelné
patii mit kvalitni produkt ¢i sluzbu, mit stanovenou strategii a cile a znat svého zédkaznika
a konkurenci. Dale uvadi komunikaci, prostiednictvim které vyzdvihuje nejen
komunikaci mezi firmou a zdkaznikem, ale predev§im komunikaci mezi zakazniky
samotnymi. Zakaznici a 1idé obecné vice véfi tém, ktefi maji s danym produktem c¢i

sluZzbou néjakou zkusenost.

2.2.1 Prezentace na internetu
Uz pfed tiemi lety, kdy vypukla koronavirova pandemie, byla prezentace na
internetu dilezitou soucasti podnikani. Zejména po pandemii se tento zpiisob prezentace

stal neodmyslitelnou soucasti obchodni ¢i marketingové komunikaéni strategie.

Firmy na internetu buduji svou znacku, povést, prohlubuji a udrzuji vztahy
se zékazniky 1 vefejnosti a maji moznost ovlivnit svym plisobenim globalni publikum.
Vyuzivaji k tomu rizné nastroje, napt. webové stranky nebo socidlni sité. Budovani
reputace ma dlouhodobou povahu a kazdé firma si musi dévat pozor na to, co publikuje
a sdili vefejn€. Veskery obsah nahrany na internet je totiz bohuZel Casto nesmazatelny
a je 1 téz zpétné€ dohledatelny. (Ptikrylova, 2019)

Webové stranky (Web)

Webové stranky jsou jednim ze zakladnich nastroji pro prezentaci firmy. Je to
nastroj, kterym firma maze o sob¢ jednoduse informovat a prodavat tak své produkty.
Firma zde mtiZe obsah spravovat a ma suverénni moc kontrolovat obsah, ktery se na webu
sdili. Nemalo firem pouzivd své webové stranky zejména jako propagacni material

anevyuzivaji dat, které lze ziskat sledovanim aktivity na webu, méfenim a nasledné



analyzou. Jedna se o konverze, které mohou poskytnout informace naptiklad o tom, jaky
podil na prodeji maji socidlni sité. Zjisténé informace poté slouzi pii sestavovani ¢i
upravovani strategie pro marketingovou komunikaci. Web by mé¢l byt navrzen tak, aby
odpovidal pozadavkiim a potfebam segmentu, na ktery firma mifi. Nezéalezi zde jen na
funk¢nost, orientace na nich a samotny zazitek zakaznika z névstévy. Zazitek ovSem neni
jen o samotném webu, ale jedna se o zakaznickou podporu, komunikaci a cely proces od
reSerSe produktti az po doruceni a samotné uziti produktu. V dnesni dob¢€, kdy témeét
kazdy ¢lovek u sebe nosi chytré pristroje, je Castéjsi vyhledavani skrze mobilni zatizeni.
Proto je tfeba mit webové stranky pfizpisobeny a optimalizovany i pro mobilni
vyhledavani. V dne$ni dobé maji jedinci tendenci travit vice ¢asu na socidlnich sitich, kde
mnoho firem prezentuje svou znacku, a pravé pies tyto své profily sdili odkazy, ptes které

se potencialni zdkaznici dostanou na webové stranky firmy. (Ptikrylova, 2019)

E-shopy

Internetové obchody jsou v dnesni dob& nezbytné pro firmy a podnikatele
prodavajici vyrobky i sluzby. Na internetu je mozné najit a koupit témét cokoliv, a to
pohodIng ze svého domova skrz sviij pocita¢ nebo jiné chytré zatizeni. Sta¢i par kliknuti
a ¢asto do druhého dne zasilku obdrzi na predem uréené misto. Internetové obchody casto
nabizi n€kolik druht plateb a doruceni. Kamenné obchody znacek jsou stéle relevantni,
ale bez vlastniho e-shopu se dnes také tézko objedou. Na stran¢ prodavajiciho je velka
snaha své zboZi ¢i sluzby prodat, a to pomoci riznych nastrojii pro podporu prodeje, jako
jsou vérnostni programy ¢i slevy. Stejné, jako u webovych stranek, se ptes e-shopy
mohou zakaznici dozvédét informace o firmé a jejim hodnoceni skrz recenze.
(Janouch, 2020)
Socialni sité

Socialni média jsou platformy, na kterych je uzivateli vytvoreny a sdileny obsah.
Skrze tyto platformy uzivatelé mezi sebou komunikuji at’ uz pies zpravy nebo ve
spole¢nych diskusich. Socidlni média jsou v dnesni dob€ 1 zdrojem informaci. To, zda
jsou informace relevantni, je diskutabilni. Je ale zfejmé, ze tyto informace ovliviiuji
chovani a rozhodovani zakazniki. Velké, sttedni 1 malé firmy vyuZivaji socialni média
pro rozsiteni povédomi o své znacce, firme a produktech. VEétsi vyuziti téchto platforem

je tedy pro Public Relations neZ pro samotny prodej. Pravé diky sdileni poutavého obsahu



a zvySovani povédomi o znacce, muze ke konverzim nakupu dojit i pozdéji.

(Janouch, 2020)
- O tomto tématu vice v kapitole 2.5

Direct mail a Newsletter

Dle Prikrylové (2019) se jednd o nastroje pfimého marketingu a fadi se mezi
nejpouzivangjsi. Slouzi k informovani zikaznika o novinkach, slevach, nabidkach. Casto
je graficky upraveny a jeho odesilani byva pravidelné. Dnesni technologie umoziuje
Siroké monitorovani a je tak mozné zjistit, jak obsah segmentovat na zaklad¢ zjisténych
informaci o uzivatelich, ktefi se k odbéru piihlésili. Aby firmy mohly direct mail
a newsletter vyuzivat, potfebuji ze zdkona souhlas ze strany zakaznika ¢i osoby, ktera o to
ma zajem. E-maily jsou shromazd’ovany v souladu s Obecnym nafizenim o ochrané
osobnich tdajl a prubézné tiidény pomoci kampani, které maji za ukol zjistit efektivnost

pfimého marketingu a to, zda jsou e-mailové kontakty stale aktivni ¢i nikoliv.

Reklama

Reklama je typ placené propagace. Pomoci tohoto nastroje mohou firmy
zasdhnout a ovlivnit Siroké publikum. Reklama na internetu zahrnuje bannery, pop-up
reklamy, reklamy ve vyhledavacich v podobach CTR (click through rate)* a CPC (cost
per click)?, remarketing, ktery umoziuje cileni reklamy. Dale je velice rozsifena reklama
na socialnich sitich jako je Facebook, Instagram, YouTube, Twitter nebo LinkedIn. Na
vyjmenovanych platformach se rozsitila placena reklama kvili nizkému organickému
dosahu. Firmy hojné vyuzivaji i spoluprace se znamé&jsimi uzivateli, ktefi na zakladé
dohody a smlouvy odprezentuji produkt ¢i sluzbu svym sledujicim. Znacky usiluji o to,
aby jejich reklama na téchto platforméch byla co nejautentictéjsi a zapadala do obsahu,
ktery potencidlni zdkaznici sleduji — fotky a pfispévky pfatel, rodiny ¢i celebrit.

(Bouckova et al., 2003; Kotler & Armstrong, 2004)

Kotler & Armstrong (2004) uvadi, Zze reklama prezentuje UspéSnost, velikost,
popularitu firmy — na internetu tomu tak neni — reklama je dostupna témét kazdé znacce
¢1 podnikateli, ktery nemusi mit vysoké finan¢ni zdroje. Spusténi reklamy nezarucuje
uspéch, a proto planovand reklamni kampan tvotend odborniky ¢i agenturou muize byt

I velmi nakladna. Dale Kotler & Armstrong (2004) v nedostatcich reklamy uvadi, Ze na

! Je mira prokliku. Pomér udévajici, kolik uzivateld kliklo na reklamu (Mira prokliku (CTR): definice, n.d.)

2 Cena za proklik. Firma si miize nastavit maximalni cenu, kterou zaplati pii prokliku na reklamu (Cena za
proklik (CPC), n.d.)



reklamu nelze reagovat — na internetu je to dnes opakem. Lze reagovat témér na
jakoukoliv reklamu, kterd se na internetu nachazi. Mezi, dnes stdle aktudlni, vyhody

internetové reklamy dle Bouckové et al. (2003) patfi:

e selektivita — firmy mohou zamifit na specificky segment ¢i skupinu,

e interaktivita — uzivatel muze na reklamu reagovavat komentarem, skrz kliknuti
nakoupit nebo se o produktu ¢i sluzbé dozvédét vice,

e meéritelnost — u reklamy na sociélnich sitich ¢i na internetu je obecné je mozné
méfit efektivitu, uspéSnost i interakce spojené s reklamami,

e flexibilita — reklama se mize spustit ¢i zménit béhem par kliknuti.
Dale mezi nevyhody, které jsou aktudlni i dnes, Bouckova et al. (2003) fadi:

® presycenost — na internetu je mnoho znacek, které si v dne$ni dobé mohou bez
problému dovolit sponzorovanou reklamu,

® nakladovost — Gspésné reklamy jsou Casto velice nakladné,

® blokovani reklamy — uzivatel internetu ma moznost pouzivat software, ktery
nedovoli zobrazovat reklamy. Toto funguje v piipadé vyhledavaci a webovych
stranek. Na socidlnich sitich se reklamam uzivatel vyhne stézi, ale naptiklad
socialni sit’ YouTube nabizi Premium ucet za poplatek, kde si uzivatel miize

zhlédnout videa jiz zcela bez reklam.

2.3 Chovani zakaznika v internetovém prostredi

S marketingovou komunikaci na internetu a socidlnich sitich je uzce spjato
I pochopeni, jak se uzivatelé a =zakaznici vtomto prostiedi chovaji. Chovani
V internetovém prostiedi je velmi dynamické a proménlivé. Pochopeni a informace
ochovani mlZe znaCkdm pfinést cenné poznatky a zvySit nejen jejich

konkurenceschopnost, ale i prodeje.

Marketing vyuziva psychologickych poznatki s cilem poznat a pochopit mysleni
lidi. Zahlcenim internetu produkty a sluzbami se prodlouZzila rozhodovaci doba zdkaznika

pii koupi produktu ¢i sluzby. (Janouch, 2020)

Janouch (2020) s odkazem na Kahnemana (2012) uvadi, Ze existuji dva systémy
mysleni. Prvni je rychly, emocionalné zaloZeny, intuitivni, ale zkreslujici. Zapojuje se
praveé, kdyz se mé zadkaznik rozhodnout. Marketingova komunikace vyuziva tzv.

kognitivni snadnosti, kdy se zakaznik citi dobie, ma pocit a véfi, ze je néco pravda. Poté

je pro prodavajiciho jednodussi presvéd¢it kupujiciho. Druhy systém je pomaly, vyzaduje
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spoustu energie a védomé ¢innosti jedince. Timto systémem si jedinci tvoii ndzory. AvSak

V daném Casu rozhodovani jsou lidé ovliviiovani svymi dojmy a emocemi.

Pozornost uzivatelt

Jak jiz bylo zminéno, internet je zahlceny riznymi znaCkami, firmami,
podnikateli, ale i béznymi lidmi, ktefi jsou denné vystaveni nadmérnému obsahu
informaci. Dle Losekoot & Vyhnankové (2019) je na internetu nejcennéjsi véci
pozornost. Uvadi, ze lidé byli diive nastaveni k reakcim na nebezpecné ¢i neobycejné
stimuly. Pfijimali mnohem mén¢ informaci, nez je tomu dnes, pfedevSim ve svété
internetu. Je normalni, ze pfi soustiedéni se na jednu véc, lidé vnimaji i ostatni podnéty.
Na internetu se lidé nesoustiedi na jeden predmét, ale pozornost vénuji nékolika vécem
najednou. Neni to kvili vy$§imu vykonu, ale proto, aby o néco nepfisli. Lidé si snadnéji

zapamatuji véci, které:
e zapadaji do jejich vidéni svéta,
e jim davaji smysl,
® jsou nabité emocemi,
e uz predtim vidéli nebo slySeli,
e maji piibeh, tedy logicky sled dé&ju,
® maji pro né osobni vyznam,
e jsou prekvapivé az Sokujici (Losekoot & Vyhnankova, 2019, s. 40).

Proto by m¢l byt tvofeny obsah jednoduchy, zdbavny a mél by vyvolavat dobry
pocit. Lidé na internetu a v online svété ¢tou jinak, nez v offline svété. Pii Cteni na
internetu lidé hledaji zachytné body, slova, Casto pteskakuji fadky ¢i odstavce a selektuji
informace tzv. za chodu. Vénuji vétsi pozornost obrazktim, nez dlouhym textim. Vizualni
obsah dokéZe v kratkém casovém Useku sdélit 1 velké mnozstvi informaci. Pro uzivatele
je grafické zpracovani ¢i fotografie vice atraktivni, nez zdlouhavy text. (Losekoot &

Vyhnéankova, 2019)

Motivace

Motivace je vnitinim stavem, ktery na zdkladé potiteby vyhledava uspokojeni.

Pokud se objevi rozpor mezi pfitomnym stavem a stavem zadanym ¢i chténym, tak



vznikne potieba. Na zéklad¢ potieby a pohnutky se vytvoii piani, nasledné se definuje

ptresny cil, ktery smétuje k uspokojeni. (Bouckova, 2003)

Z pohledu socialnich sitich je tfeba v uzivateli takovou potiebu probudit. Uzivatel
diky své motivaci nejprve zacne hledat varianty pro jeho uspokojeni, a to naptiklad
sledovanim profilu dané znacky a reagovanim na jeji obsah. K uspokojeni mize dojit
uspésSnym nakupem produktu ¢i sluzby nebo jiné konverze, ktera byla diivodem hledéani

uspokojeni.

Dle Kotlera & Armstronga (2004) existuji Ctyii psychologické vlivy, které

ovliviiuji nakupni rozhodovani lidi: motivace, vnimani, uceni a presvédceni ¢i postoje.

e Motivace je uzce spojena S Maslowovou pyramidou potieb. Pyramida je
hierarchicky uspotfadana, kde lidé maji potfebu nejprve uspokojovat fyziologické
potfeby, potiebu bezpeci, spoleCenské potieby a dale potiebu uznani
a seberealizace.

e (o se tyCe vnimani, kazdy spotfebitel ma odliSny pohled na svét a situace
a interpretuje své zkusenosti a pohledy rozdilnym zplisobem. Vnimani véci je
subjektivni a pomoci sbirani a tfidéni informaci si lidé utvareji vlastni nazory.

e Ucenim a zkuSenostmi formuji své chovani a jednani.

e Lidé pomoci uceni nabyvaji presvédCeni a utvaieji vlastni postoje.

Marketingovy trychtyr

Marketingovy trychtyf je uzce spjaty s motivaci. V prvni fadé je to model
znédzornujici nakupni rozhodovani zdkaznika a v druhé fad€ je to nastroj pro znacky,
pomoci kterého si mohou definovat kroky, jak rozhodovéni ovlivnit. Od toho, jak se
dostat zadkaznikovi do povédomi, aZ po dosaZeni urcité akce. Z pohledu zakaznika je jeho
faze motivace pravé ta, kde se setkdva s novymi znackami, hleda si o nich informace
a znacky se v ném snaZi vyvolat zajem a touhu o své produkty ¢i sluzby. V posledni ¢asti,
pokud je uspé$na, dojde k uspokojeni zdkaznikovy potieby a zaroven k akci, ktera je

ur¢itym cilem znacky.

Marketingovy trychtyt vyuzivd modelu AIDA. Model AIDA prezentuje cestu
zakaznika k nédkupu a proces, kterym ma prodejce vést zdkaznika tak, aby doslo k tispésné
konverzi. Autorem modelu je Elias St. EImo Lewis a byl vytvofen roku 1898. Plivodné
model slouZil pro podporu osobniho prodeje a nasledné uz nékolik desitek let slouzi i jako

nastroj marketingu. (AIDA, n.d.)
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Trychtyfem se nazyva proto, protoze na zacatku ma zakaznik na vybér z mnoho
moznosti, postupné nékteré vyfazuje a vybér se zuzuje, az nakonec mize vyustit k akci,
prodeji. Model se sklada ze ¢tyt Casti, znazornéné graficky v Obrdazku 1: povédomi
(Awareness), zajem (Interest), touha (Desire) a akce (Action). Nejprve prodejce musi
ziskat pozornost spotiebitele. Je tieba, aby potencidlni zdkaznici o znacce védéli a znali
jeji produkty ¢i sluzby. Zde =zékaznik shani prvotni informace, proto je
zajmu o dany produkt ¢i sluzbu a zajem o zjiStovani informaci o nich. Prodejce mé za
ukol vyvolat ve spotiebiteli pocit, Ze je produkt pro néj atraktivni. Cilem je vyvolat také
emoce, které vedou k touze produkt ¢i sluzbu mit. Prodejce presvédcuje o silnych
strankach a vyhodach svého produktu. Pokud byla snaha prodejce uspésna, dojde
k nakupu, objednavce, registraci ¢i jiné konverzi, ktera byla urCena jako cil — usti

trychtyte, kde si zakaznik vybral jednu z mnoha moznosti. (Atherton, 2022)

Obrazek 1: Model AIDA v praxi

Awareness
povedomi

Interest

zajem

klesajici

objem .
) Desire

touha

Action
akce

zdroj: vlastni zpracovani podle Athertona, 2022.
Dle Janoucha (2020) existuje jistd obména modelu AIDA, a to model ACCA,
ktery se v dneSnim marketingu uziva vice. Jeho slozky jsou: Povédomi (Awareness);

Pochopeni (Comprehension); Piesvédceni (Conviction) a Akce (Action).
Rozhodovaci cesta zakaznika

Uspokojeni zakaznika podle marketingového trychtyfe konci akci, vétSinou
nakupem produktu. Neni tomu tak, nakupem produktu teprve za¢ina uzivani ¢i pouzivani
produktu a mnohdy dileZitéjsi ¢asti prodeje pro firmy by mély byt dojmy a zpétna vazba

zakaznika. Ta maze potencialni zakazniky pfimét ke koupi nebo je naopak odradit.
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Bouckova et al. (2003) a Kotler (2004) uvadi pét kroki rozhodovaci cesty

zakaznika pfi  ndkupu: rozpozndni problému, hledani informaci, hodnoceni

variant/alternativ, rozhodnuti o koupi a hodnoceni po koupi ¢i pondkupni chovani.

Marketing a zejména chovani zdkaznikl se velmi rychle méni a je dynamické.

Podle Antherton (2022), kterd odkazuje na Edelmana (2013), existuje Sest fazi

rozhodovaci cesty zdkaznika v online prostfedi demonstrovanych v Obrazku 2.

Obrazek 2: Oboustranné uspésna cesta

zvazovat vyhodnotit koupit » uzit si » doporucovat ‘ pouto

\/

zdroj: vlastni zpracovani podle Athertona, 2022.

Vysvétleni Obrdzku 2:

1)

2)

3)

4)

5)

Na zacatku mé zakaznik pfi zvazovani jednu ¢i vice znacek. O znacce se dozvida
diky socialnim sitim, pratelim, reklamé, jinému doporuceni nebo je diivod
zvazovani vyvolany potiebou, kterou chce uspokojit.

Pti vyhodnocovani hleda zakaznik alternativy a pocet variant se v pribéhu méni
az do samotné koupé. Zakaznik shani informace o znackach, které ma ve vybéru.
Zdrojem informaci nejsou pouze webové stranky znacek, ale i profily na
socialnich sitich, recenze a diskuze na internetu.

Nakup neni konecna konverze, jako je tomu u marketingového trychtyfte.
Zékaznik po koupi miize o produktu pochybovat. Pro znacku je ndkup uspechem,
ale je dulezité nezapomenout na zkusenost a uzitek zékaznika.

Uzivani produktu je velmi dilezita ¢ast rozhodovaci cesty pro firmu i zdkaznika.
Zakaznik miiZe mit pozitivni 1 negativni zkuSenost s produktem ¢i sluZbou. Tato
zkuSenost mize mit dopad na prodej vlivem nasledného doporuceni ¢i hodnoceni.
Jestlize zkuSenost v zédkaznikovi vyvold emoce, je pravdépodobné, ze ji bude
sdilet dal formou doporucenim svym ptateliim, rodin€, presdilenim na socialnich
sitich nebo napsanim recenze. Tato doporu¢eni mohou podpotit prodej nebo
naopak potlacit, pfivést nové zakazniky nebo nékteré odradit. Pozitivni zpétna

vazba a doporuceni je pro znacky velmi dulezité, protoze lidé¢ vice duvéruji
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osobam, které znaji. Nemusi to byt nutné rodina nebo ptatelé, ale lidé mohou
povazovat za blizké osoby i celebrity nebo influencery?®.
6) Vytvofenim pouta se uzavira kruh, ve kterém si zakaznik znacku oblibi a pii

nakupu se ke znacce vraci a dale ji doporucuje, sdili a stane se jejim fanouskem.

Tyto posledni tfi faze jsou firmami Casto zanedbany, jsou ale stejn¢ tak dilezité,

mnohdy i dulezit&jsi, nez-li prvni tii faze. (Atherton, 2022)

2.4 Socialni média

Mezi socidlni média se nefadi pouze socidlni sité, jak je obcas chybn¢
prezentovano, ale i webové stranky, e-shopy, blogy, diskusni foéra a sdilend multimédia
(videa, podcasty”, fotografie). Socialni média jsou velice proménliva a dynamicka. Casto
dochazi k odebrani a ptidani funkci, k obmén¢ pravidel a podminek a v neposledni fadé
kazdodenni piesyceni socialnich médii obsahem. Skrz socialni média je mozné ziskat
cenné¢ marketingové informace. Je zde mozné zjistit, jaké jsou ptfani a pozadavky
zakaznikd, jaké maji ndzory a pohledy na znacku, jaké maji zaliby, styl Zivota nebo i jaké
pravé prozivaji emoce a co délaji. Socidlni média jsou komunika¢né obousmérna, coz
znamend, ze zakaznik muize zpétn¢ reagovat. Na sdilenych médiich lidé diskutuji,
komentuji, hodnoti a reaguji na obsah, ktery je zde sdileny. Firmy obvykle pouzivaji
socialni média kvili reklamé a zapominaji, Ze mnohem duleZitéj$i je na socidlnich
platformach vytvaret a udrzovat komunitu, ktera zde mize vzniknout za pomoci obsahu,

ktery znacka sdili. (Janouch, 2020)

Janouch (2020) uvadi, ze rozdéleni socidlnich médiich neni jednostranné. Je to

z divodu funkci, které se Casto piekryvaji. Nejcastéji je uzivano ¢lenéni dle marketingové
taktiky:

e Socialni sité,

e Blogy, videoblogy, mikroblogy,

e Diskusni fora, Q&A portaly,

e Wikis (online encyklopedie),

e Sdilend multimédia (Janouch, 2020, s. 260).

% Influencer=osoba s potencialné velkym vlivem na ostatni. V oblasti socidlnich siti jsou za ,ostatni
povazovani sledujici influencera a uZzivatelé zajimajici se obsah, ktery inflencer tvofi. (Merriam-webster,
n.d.)

4 Podcasty jsou predeviim audio nahravky v digitalni podobég, ve kterych lidé vedou diskuse, rozhovory,
které maji riizna témata a zaméteni. (Gray, 2023)
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Blogy, videoblogy, mikroblogy

Jde o webovou stranku, kde jsou piedevsim c¢lanky zpravidla od jednoho autora.
Témata blogli mohou byt riizna: osobni blog mapujici zivot uzivatele, blog zaméteny na
sport, vaieni, obchodovani s akciemi nebo firemni blog. Psani blogu mélo svou éru
popularity v druhém desetileti 21. stoleti, ale i v dnesni dob¢ je velice oblibeny. Firmy
maji moznost piedat spotfebitelim zajimavé, nau¢né informace a zaroven zlepSovat PR
(Public Relations). (Salova et al., 2020) Z nazvu video blog je zfejmé, ze se jedna

0 publikaci videi.

Mikroblogy jsou blogy s publikovanim kratkych sdéleni ve formé textu. Jedna se
o text, ktery nepfesahuje pocet znakit SMS (Short message service). Jednou

Z nejpopularnéjSich mikroblogovych platforem se stal Twitter. (Bednat, 2009)

Diskusni féora, Q&A portaly

Diskusni fora nejsou pouze portaly k diskusi ur¢ené, ale jsou zde fazené i webové
stranky, diskuse pod ¢lanky, socidlni sité nebo blogy. Diskusni féra jsou vétSinou
vyuzivéana pii hledani odpovédi ¢i feSeni na néjaky problém. Firmy maji moznost ziskavat

z diskusi cenné informace, napady a postiehy od zakaznikti. (Janouch, 2020)

Q&A (questions — otazky & answers — odpoveédi) portaly jsou urceny k pokladani
otazek a odpovidani na né. Portdly jsou vétSinou tematicky orientované. Firma se zde
muze ptat spotfebitelii na své produkty, a naopak miZe i odpovidat na dotazy o svych

produktech nebo ohledné témat, které souvisi s produktem ¢i sluzbou. (Janouch, 2020)
Wikis (online encyklopedie)

Wiki Systém je online internetovd encyklopedie, kterd umoZziuje uzivatelim
vytvafet a upravovat obsah. NejrozSifenéjSim wikisystémem je Wikipedia.org
(oxfordlearnersdictionaries.com, n.d.b)

Sdilend multimédia

Multimédii jsou obrazky, videa, animace nebo audio obsah. Multimédia na

internetu jsou pievazné interaktivni.(oxfordlearnerdictionaries.com, n.d.a)

2.5 Socialni sité
Svét socialnich siti je velmi dynamicky a stale vznikaji nové socialni sité a jiné

zanikaji. Socialni sit€ znamenaji pro kazdou stranu néco jiného. Pro spottebitele jsou
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zdrojem zabavy, informaci, seberealizace, komunikace a pfatelstvi. Pro firmy je to
prilezitost zvySeni povédomi o své znacce, PR (Public Relations), podporu prodeje,

budovani komunit nebo reputace.

Dle Janoucha (2020) pouZzivani socidlnich zac¢alo klesat, a to nejen v Ceské
republice. Uvadi, Ze pro to existuji dva diivody. Jednim z nich je, Ze generace, ktera jako
prvni pouzivala socialni sité, starne a nasledujici generace mladych lidi vidi socidlni sité
dnes pouZzivané starsi generaci, zejména Facebook, jako zastaralé. Druhou skute¢nosti je
zahlcenost trhu socidlnich siti. Janouch (2020) uvadi, Ze platformu YouTube vyuziva
okolo 94 % populace v Ceské republice a Facebook 92 %. Na téchto datech demonstruje,

ze uzivani téchto platforem se prakticky nema kam zvySovat.

Na zac¢atku roku 2023 bylo na socialnich sitich 8,07 miliond uzivatelii v Ceské
republice (Kemp, 2023). Dle grafického zpracovani Obrdzku 3 zledna 2023 je
nejpopularngjsi socialni platformou v CR je Facebook s 5,2 miliony uZivateli, nasleduje
ho Instagram s 3,6 miliony uzivateli a teti nejpopularnéjsi je LinkedIn. Na zakladé

odhadt GroupM je nejvice uzivateli na platformé YouTube.
Obrdzek 3: Socidlni sité v CR a SR 2023

SOCIALNI SITE v CESKU A NA SLOVENSKU - LEDEN 2023

POCET UZIVATELD CR: 4 POCET UZIVATELO SR:
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POCET UZIVATELY CR: POCET UZIVATELD SR

2 200 000 UZNATELE DLE MEST 730 000

43 % 49 %

zdroj: Andrée, 2023
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Obrazek 4:Nejpopularnéjsi socialni sité za leden 2023 podle poctu aktivnich uzivatelii za mésic

Facebook 2,958
YouTube

WhatsApp*
Instagram

WeChat

TikTok

Facebook Messenger
Douyin**

Telegram

Snapchat

Kuaishou

Sina Weibo

QQ

Twitter

Pinterest

Number of active users in millions

zdroj: Dixon, 2023

Obrazek 4 znazornuje globalné nejoblibenéjsi socialni sit€¢ za leden 2023 podle
poctu aktivnich uZivatelt udavany v milionech. Na prvni pfic¢ce je socialni sit’ Facebook,
na druhé YouTube s jen o 444 mil. mén¢ aktivnich uzivateli. WhatsApp je zde na tieti
pii¢ce a jedna se o aplikaci slouZici pro komunikaci a sdileni multimédii. Z hlediska
firemni propagace uziti této aplikace neni tak Casté, avSak sdileni zprav, multimédii pro
komunikaci se zakazniky nékteré firmy vyuzivaji. Platformy, které jsou pro firmy v CR

nejpodstatné&jsi, jsou dale Instagram, TikTok a Facebook Messenger.
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2.5.1 Specifika socialnich siti
Pfima komunikace

Mezi znackou a zdkazniky zde probihd neustild pfima komunikace. Zakaznici
reaguji na rtizné prispévky, komentuji, lajkuji, diskutuji a znacky se do téchto diskusi
zapojuji, odpovidaji na dotazy nebo se i doptavaji. Diky této komunikaci je pro firmy
snadné ziskat o svych zdkaznicich informace. Jedna se o ndzory, postoje, emoce, reakce

nebo o napady. (Janouch, 2020)

Personalizace obsahu

Algoritmy socialnich siti maji za kol udrZet pozornost uzivatele co nejdéle.
Podava uzivatelim obsah, ktery je zajima a interaguji s nim. Z pohledu uzivatele je to
ptijemné&jsi, nez prochazet nékolik set ptispévku, které nejsou roztiidéné algoritmem.
Z pohledu firem, kdyz wuzivatel trdvi vice Casu na socidlnich sitich, je velka

pravdépodobnost, ze uvidi vice reklam. (Losekoot & Vyhnéankova, 2019)

Multimedialni obsah

Na socidlnich sitich jsou sdilené videa, fotografie, grafika, animace, audio a text.
A casto vSe dohromady, proto se hovoii o multimedidlnim obsahu. Toto se mize

demonstrovat naptiklad na instagramovém story (pfib&hu) na Obrazku 5.

Obrazek 5: Pribéh na Instagramu pri vytvareni

0 000a
B 3

CITY CENTER i

always crowded da ?

. V&3 pHibéh @ Blizei patelé e

zdroj: viastni tvorba
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Uzivatel si do Instagramového piibéhu ptidava video, na kterém umisti fotografii, text,
gif (animovany, graficky zpracovany snimek, ktery se pohybuje ve smycce) a ptida
k tomu skladbu. Ptidani v8ech médii umoznuje samotna aplikace v nabidce pii tpravé
ptib&hu.
Organicky dosah a placeny dosah

Kazda firma usiluje o to, aby jeji ptispévky zasahly uzivatele, kteti by mohli byt
potencialnimi zakazniky. Varianta s nejméné narocnymi naklady je vytvarena pomoci
organického dosahu. Firma se musi snazit, aby algoritmus vyhodnotil jeji profil
a prispevky jako ty, se kterymi uzivatel Casto interaguje a na zdkladé vyhodnoceni ji
organicky umistil na vyS$$i pficky na hlavni strdnce novych piispévki uzivatele.

(Losekoot & Vyhnankova, 2019)

Na Obrdzku 6 je ukdzka hlavni stranky novych pfispévki na platforméach Instagram a

Facebook.

Obrazek 6: Hlavni kandly prispévki Instagram a Facebook v mobiinim prostiedi
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zdroj: viastni tvorba

Z divodu pfesycenosti socialnich siti a mozZnosti placené reklamy je malé
pravdépodobnost dosazeni cil firmy pouze s organickym dosahem na socidlnich sitich.
Dnes uz se na socialnich sitich firmy bez placené reklamy neobejdou. Miize se jednat
0 sponzorovany piispévek, placenou kampan nebo také o influencer marketing
(0 influencer marketingu vice v kapitole 2.6 o trendech marketingové komunikace na

socialnich siti).
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Analyzy, metriky, vyhodnocovani

Socialni sit€¢ maji nastroje k vyhodnocovani dat profilti ¢i kampani. Nejen, ze
firmam dokazou poskytnout dulezita data, ale samy automaticky vytvaieji statistiky
a grafick¢ ptehledy, které mohou poskytnout cenné informace pii dosahovani

strategickych, nejen marketingovych cilt.

2.5.2 Facebook

Facebook je nejrozsifenéjsi socidlni siti na celém svété. Pochazi ze Spojenych
stati americkych a byla zalozena v unoru roku 2004. Zakladateli byli 2004 Mark
Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz, a Chris Hughes. Spole¢nost, ktera
vlastni socialni sit’ Facebook, nesla do fijna roku 2021 stejnojmenny nazev a od té doby
je zndma pod nazvem Meta Platforms. Facebook je volné a zdarma dostupny vsem.
Vétsina piijmi spolecnosti Meta plyne z reklam na platforméch, které vlastni. Mezi

vyznamné ddle patii Instagram, Facebook Messenger a WhatsApp (Hall, 2022).

Ke tietimu kvartalu roku 2022 ma Facebook 2,96 miliardy uzivateld (HOW
MANY USERS DOES FACEBOOK HAVE?, 2022) a denn¢ aktivnich uzivateli 1.984
miliond (Dixon, 2022a). V CR k listopadu 2022 bylo zaznamenéano 6,38 miliont profili
na Facebooku (Statista Research Department, 2022a). Nejvice uZivateli Facebooku v CR
je ve véku 25-34 let a poté vékova skupina 35-44 let (Salova et al., 2020).

Z uzivatelského hlediska mutze wuzivatel na platformé odesilat zpravy,
komunikovat s ptateli, pfidavat fotografie, videa, statusy (textova zprava vyjadiujici

momentalni stav, mySlenku, emoci uZivatele, asto byva vetejnd), spravovat vlastni

vvvvv

vvvvvv

ptatel, skupin ¢i sledovanych stranek, sledovat videa (Facebook Watch), hrat ¢i sledovat
hry (Facebook Gaming) a v neposledni fadé prodavat i nakupovat (Facebook
Marketplace).

Pro firmy vyvinula spolec¢nost tzv. Meta Business Suite. Je to nastroj, pomoci
kterého mohou firmy fidit své kampan¢holaaa a reklamy na platformach Facebook
(+Facebook Messenger) a Instagram. Je zde zahrnuta sprava prispévkil, piibéha,
reklamnich kampani, zprav a zaroven poskytuje piehled o aktivitdch, trendech,

statistikach, které mohou byt pro firmy zdrojem cennych informaci. Firma si tento nastroj
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muze propojit se svym webem ¢i e-shopem a mit tak svou firemni stranku na Facebooku
a Instagramu kompatibilni. Z hlediska interaktivity a odkazani na e-shop Vv ptipadé¢

oznaceni produktii, to mize mit vliv na prodej (Meta Business Suite, n.d.).

2.5.3 Instagram

Aplikaci Instagram zalozili Kevin Systrom a Mike Krieger. Pro zafizeni
s opera¢nim systémem iOS byla ke stazeni v roce 2010 a vroce 2012 ji odkoupila
spole¢nost Facebook (ted’ jiz Meta Platforms) zasluhou vzriistajici popularity této socialni

sit¢. (Holak, 2017)

Instagram je volné dostupna socialni sit’. Z pocatku mohli uzivatelé ptidavat na
Instagram pouze fotografie. Dnes ma Instagram mnoho riznych funkci. Uzivatelé mohou
pridavat pfispévky jako fotografie a videa a ndsledné je v aplikaci upravovat, odesilat
a ptijimat zpravy (Direct), ptidavat ptibéhy (Story), které jsou na platformé po dobu
24 hodin a poté zmizi, prochazet hlavni stranku, spravovat vlastni profil, sledovat své
pratelé, celebrity, znacky, zivé vysilat, sledovat kanal kratkych videi (Reels) od
jakychkoliv uzivateli Instagramu, reagovat pomoci To se mi libi nebo komentovat, a tak
jako u Facebooku i obchodovat. Zde se jedna o nabizeni produktt znacek, které maji
propojené¢ webové stranky s platformou, jak jiz bylo zminéno u popisu socialni sité

Facebooku.

V Ceské republice bylo zaznamenano 3,58 milionli uZivateld na Instagramu
k listopadu 2022 (Statista Research Department, 2022b) a na celém svété 1,440 miliard
uzivateli k cervnu 2022 (Kemp, 2022).

K dubnu 2022 dle portélu statista.com je 31,7 % uZzivatelll Instagramu ve vékové
kategorii 25-34 let a 30,2 % ve ve&ku 18-24 let. V obou vékovych skupinach je
procentualné vice muzi nez zen. V porovnani s Facebookem se na Instagramu pohybuje

mladsi vé€kova skupina.

2.5.4 LinkedIn

Platforma LinkedIn vznikla v roce 2002 a spusténa byla rok poté jako sit’ pro
pracovni inzeraty a kariérni profily. LinkedIn ma 875 miliont uzivateli k roku 2022
(Igbal, 2023). V Ceské republice ma socialni sit’ okolo 2 milionti Gi&ti v roce 2022 (CESKY
LINKEDIN 2016 X 2022: KAZDY PATY CECH JE NA LINKEDINU, 2022). Dle AMI Digital
se na LinkedIn pohybuje 38 % lidi s vysokoskolskym vzdélani, 25 % lidi s maturitou
a 11 % lidi bez maturity.
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Platforma je urCena pfedevS§im pro ziskdvani kontaktd, hledani zaméstnanct,
pracovnich ptilezitosti, kariérni rast, zvySovani povédomi o znacce a slouzi i jako zdroj
informaci. Na LinkedIn je mozné sdileni multimédii — obrazky, text, videa i soubory PDF,
které si ostatni uzivatelé mohou stahnout. Lidé si mohou zalozit osobni ¢i firemni profil,
zakladat skupiny, které mohou byt tematicky zaméfené, stranky firmy i znacky a dale je

mozné nabizet a pfijimat pracovni pfilezitosti. (Salova et al., 2020)

2.5.5 Twitter
Twitter byl zalozen v roce 2006. K prosinci 2022 ma 368 miliont uzivatelti na
celém svétd (Dixon, 2022b). V Ceské republice je mési¢né aktivnich 1,1 milionu

uzivatell (Klement, 2022).

Muzi tvoii % uzivateli Twitteru v CR. Platforma funguje jako mikroblog, kde
uzivatelé mohou psat kratké texty o maximalné 280 znacich, mohou pfidat obrazek ci
video. Twitter je oblibeny pro svou dynamicnost, rychlost a pouZzivéa se pfedevsim pro

sdileni aktudlniho déni (Salova et al., 2020).

2.5.6 YouTube

Socidlni platforma YouTube vznikla v tnoru roku 2005. Stala se nejvétsi
platformou na svété slouzici ke sdileni kratkych a dlouhych videi (Ruby, 2023). Dle
statista.com je to druhd nejpouZzivanéjsi sit’ na svété Citajici 2,6 miliardy mésicné
aktivnich uzivateld. AMI Digital v Indexu pro rok 2022 pro CR uvadi, ze video obsah je
ve svété socialnich siti vice a vice popularnéjsi, zejména se jedna o narist oblibenosti
kratkych videi.

Na YouTube jsou sdilena horizontalni dlouha i kratka videa. Novéjsi funkcei je
Shorts (kraka videa), ktera jsou vertikalné situovana a maji limit 60 sekund. Dale je
mozné 1 zivé vysilani. UZivatele, ktery si na YouTube zalozi ucet, neboli kanal, mohou
ostatni sledovat a odebirat jeho tvorbu pomoci tlacitka odebirat (subscribe). Pod video
muze uzivatel, ktery ho publikoval, dat textovy popis a ndzev. Reagovat na videa ostatni
mohou pomoci tlacitka To se mi libi (Like), To se mi nelibi (Dislike) a umisténim
komentaie. YouTube je zdrojem zabavy a stejné tak informaci. UZivatel zde mliZe najit

vyukova videa, stejné tak i videa, kterd pobavi.

2.5.7 TikTok
Socialni sit’ vznikla v roce 2016 v zaii. Pochazi z Ciny, kde nema nazev TikTok,

ale Duoying. Musical.ly byla ptechazejici aplikace, ktera byla v roce 2018 piejmenovana
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na TikTok. (Tidy & Smith Galer, 2020) V roce 2022 dle portalu statista.com ma TikTok

1 miliardu aktivnich uzivatelq.

Aplikace je urcena zejména pro mobilni telefony slouzici pro sdileni predevsim
kratkych vertikdlnich videi. V roce 2022 mize uzivatel nahrat 15 sekundové az
10 minutové video. Platforma nabizi moznost jednoduse vytvaiet videa pomoci nastroji
na upravovani, dale moznost zivého vysilani, reagovani na videa pomoci tlacitka To se
mi libi nebo komentéait. (Geyser, 2022) Dle AMI je v CR na TikToku 52 % uZivatelii ve
véku 15-29 let a dale 17 % ve véku 30 a 44. Je ziejmé, ze TikTok ma pievazné mladou

uzivatelskou zakladnu.

2.5.8 Ostatni
WhatsApp

Aplikace slouzi ke komunikaci a to zejména zasilani soukromych zprav,
fotografii, videi, dokumenti, hlasovych zprav a multimédii. Funguje na principu SMS

a pro kontaktovani jiné osoby je potieba vlastnéni telefonniho ¢isla. (whatsapp.com, n.d.)
Snapchat

Snapchat primédrné€ slouzil k soukromému sdileni fotografii (které po zobrazeni
pfijemcem zmizely a podruhé uZ nesly zobrazit) a zprav. Dnes je na této socidlni siti
mozné udélat videohovor, sdilet své fotografie a videa vetejné, prochdzet navrhy videi,
které by se uZivateli mohly libit, vytvofit si vlastniho avatara nebo sdilet svou polohu.

(Tillman, 2023)
Discord

Tato platforma slouzi pro komunikaci. Uzivatelé mohou sdilet obsah ve formé
textu, obrazu a hlasu. Dale je moZnost zakladat skupiny a komunity, které zde travi

predevsim sviij volny ¢as komunikaci s prateli. (discord.com, n.d.)

Spotify
Spotify je aplikace slouzici pro sdileni pfedevsim audio obsahu. Mezi tento obsah

patii hudba, podcasty a uzivatel zde mize najit i na kratka videa. (What is Spotify?, n.d.)
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2.6 Trendy marketingové komunikace socialnich sitich
2.6.1 Personalizace

Personalizace obsahu pro zacileni na spotiebitele je uz neodmyslitelnou soucasti
marketingové komunikace, pokud ma byt sd€leni efektivni. Je tieba, aby firma sbirala
data o svych zakaznicich, spotiebitelich, sledujicich a poznala jejich postoje, potieby,
zjistila jejich charakteristiky a diky témto informacim déale mohla cilit sviij obsah. Obsah,
ktery je vytvaren, by mél byt interaktivni a mél by umét vyvolat emoce, které jsou pro

lidi zapamatovateln€jsi, nez strohy ptispévek o novém produktu. (Ptrikrylova, 2019)

2.6.2 Influencer marketing

Jedna se o typ marketingu, ktery spolupracuje s uzivateli, kteti maji mozny vliv
na své sledujici. Jsou to predevsim zndméjsi a sledovangéjsi uzivatelé nejen socialnich siti.
Celebrity, lidé ze sportovni, kulturni sféry, youtubefi (uZivatelé tvofici videoobsah na
platformu YouTube) nebo lidé, kteii se proslavili pomoci médii. Spoluprace by mély byt
promyslené a influencer, ktery byl vybran, by mél mit souvislost s produktem ¢i sluzbou,

ktera ma byt propagovana. (Ptikrylova, 2019)

2.6.3 Neuromarketing

Neuromarketing mé za ukol zjistovat podméty, které piiméji zakaznika nakoupit
a znac¢ce pomohou v podpofe prodeje a zvySovani povédomi znacky. Je jiz del§i dobu
jisté, ze na jedince piisobi emocionalni obsah. Neuromarketing zkouma mozkové aktivity,
které se odehravaji na nevédomé urovni. Meéfeni probihaji za pomoci EEG
(elektroencefalograf — méfi elektrickou aktivitu mozku), fMRI (funkéni magneticka
rezonance — zkouma, kterd ¢ast mozku reaguje na urcité podnéty), eye tracker (pfistroj,
zaznamenavajici pohyb o, zjistovani, kam se jedinec nejvice zamétuje), fyziologické
procesy a neverbalni komunikace (Co je to neuromarketing a jak vam pomizZe zvysit

prodeje?, 2022).

2.6.4 Senzoricky marketing
Marketing, ktery mifi na lidské smysly a snazi se pomoci zvuku, viing, chutg,
vizualu, hmatu ovlivnit rozhodovani. Nejvice vyuzivany je vizualni element. Senzoricky

marketing pomaha vytvoftit atmosféru pii nakupovani. (Ptikrylova, 2019)

Z pohledu socialnich sitich je dtlezity predevSim vizuélni a zvukovy element.
V kapitole 2.5.1 o specifikach na socidlnich sitich byl demonstrovan multimedialni obsah

na Obrazku 5, kde byla jak vizudlni, tak 1 zvukova stranka. Tyto elementy nepochybné
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mohou pfispét k atmosféte pii nakupovani pies socialni sit¢ a zaroven figuruji pi tvorbé

pohledu na danou znacku ze strany uzivatele.

2.6.5 Virtualni realita, uméla inteligence

Technologie se vyviji a stale vice ji lidé vyuzivaji v kazdodennim Zzivot¢.
S novymi technologiemi klesd doba pozornosti a okamzité uspokojeni uzivatelti. Lidé
neradi ¢ekaji a Casto preferuji chatbot (komunikace pomoci umél¢ inteligence, robota)
pred ¢ekanim na pfijmuti hovoru. Socidlni sité pfizpisobuji za pomoci algoritmti obsah
uzivatelim a dokazou cilit na konkrétni jedince. Pro firmy to znamend sniZzeni nakladd,
protoze nemusi vynakladat nadmérné Gsili k tomu, aby se jejich obsah ¢i reklama dostala

ke spravnym lidem. (Atherton, 2022)

Spole¢nost Meta (diive Facebook) pracuje spolecné s Microsoftem a ostatnimi
spole¢nostmi na vytvofeni virtudlni a rozSifené reality. Metaverse je misto, kde lidé
mohou tvofit novy virtudlni zivot a vyvoj usiluje o to, aby se co nejvice ptiblizil k realité.

(Zelenka, 2022)

2.6.6 Dalsi trendy socialnich siti

Dle Indexu 2022 od AMI Digital (2022) vyuzivaji lidé v CR socialni sité k zabavs,
kontaktu s prateli a na tfetim misté slouzi jako zdroj informaci. Pro tvilirce na socialnich
sitich (spadaji sem 1 firmy tvofici obsah) to znamena, Ze jejich obsah by mél byt zabavny
nebo/a nau¢ny ¢i informativni, pokud chtéji, aby uZzivatele zaujaly. Od roku 2016 se
rapidné zvysil pocet lidi vyuzivajicich mobilni telefon k navstévovani socialnich médii.
Firmy by proto mé&ly pfizpisobit obsah tak, aby byl kompatibilni s mobilnimi zatizenimi,
zejména reklamy nebo webové stranky. Vizualnimu obsahu se na socidlnich médiich
nelze vyhnout. Dale AMI Digital Index 2022 uvadi, Ze mezi nejoblibenéj$i vizualni obsah
stale patii fotografie, ale oblibenost vzrostla hlavné u kratkych dynamickych videi, a to
uvsSech vékovych skupin pouzivajici socidlni sité. Je to z divodu zkraceni doby
pozornosti uzivateli, ale zdrovei je mozné skrze videa 1épe prenést emoce. (AMI Digital

Index, 2022)
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3 Metodika

Cilem bakalafské prace je na zaklad¢ analyzy vyhodnotit soucasné vyuziti
socialnich médii u vybrané¢ho subjektu a vypracovat konkrétni doporuceni v intencich

marketingové komunikace tohoto subjektu.

V teoretické Casti je vypracovana literarni reSerSe. Pro zpracovani je pouzita
relevantni odborna literatura a Clanky v ¢eském 1 anglickém jazyce. Prehled fesené
problematiky na vod charakterizuje, co je to marketingova komunikace, marketingova
komunikace na internetu, jak se firma ¢i znacka miiZze na internetu prezentovat. Sprava
socialnich siti, a nejen marketingova komunikace je na nich uzce vazana s psychologii.
Toto téma je velmi Siroké, a proto je v literarni reSersi pouze nastinéno chovani zdkaznika
V internetovém prostiedi, které je ekvivalentni i socidlnim sitim. Dale jsou zde
charakterizovany socidlni sité obecné a popsany jejich jednotlivé platformy, které jsou
firmami vyuzivany pro propagaci i pro svou komunikaci. V zavéru literarni reSerSe jsou

vymezeny a popsany trendy marketingové komunikace na socidlnich sitich.

V praktické Casti je predstavena spolecnost Wooded s.r.o. a na zéklad¢ zjisténych
informaci z individudlniho polostrukturovaného rozhovoru s jednatelem spolecnosti
(Priloha ¢. 2) a voln¢ dostupnych informaci na internetu je analyzovana soucasna situace
online marketingové komunikace, zejména na socialnich sitich. Pfed dotaznikovym
Setfenim byl uskute¢nén predvyzkum na vzorku 5 respondent. Pomoci dotaznikového
Setteni (Priloha ¢. 1) byl realizovan sbér odpovédi, ktery zacal 26. tinora 2023 a byl
realizovan prostfednictvim osobnich kontakti. Do 14. biezna 2023 se sesbiralo celkem
130 odpovédi. Dotaznik byl vytvofen pomoci webovych stranek my.survio.com. Pred
zvetejnénim dotazniku a sbérem odpovédi byl proveden pfedvyzkum na 5 respondentech.
V dotazniku bylo nasledné diky reakcim z ptredvyzkumu upraveno nejasné zadani,
zménén styl odpovédi u jedné otazky, pfidana dodatecna otazka a pozménéno potadi
u nékterych otazek. Diky pfedvyzkumu se ptedeslo nedorozuménim nebo nejasnostem
béhem ostrého sbéru dat. Na zaklad€ analyzy dat z nasbiranych odpovédi, vyhodnoceni
vyzkumnych ptedpokladl a predeslé literarni reSerse bylo vypracovano doporuceni pro

budouci vyuziti socidlnich siti spolenosti a na co se ma v oblasti socialnich siti zaméftit.

Vyzkumné piedpoklady pro dotaznikové Setfeni jsou nasledujici:
I.  Zijem o rady, tipy, ndvody nebo doporuceni na téma bydleni nezavisi na véku.
Il.  Vice nez 40 % respondentli ve véku 35-44 let vlastni kus masivniho ndbytku
a chce poridit dalsi.
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[1l.  Nejcastéjsi duvod vyuzivani socialnich siti je 1. komunikace, 2. zabava a 3. zdroj
informaci.

IV.  Potieba koupé/potizeni kusu masivniho nabytku nezavisi na pohlavi.

V.  Vice nez 25 % respondentd, ktefi preferuji video obsah, se zajima o rady, tipy,
navody nebo doporuceni na téma bydleni.

VI.  Mén¢ nez 40 % respondentti sleduje alesponi jeden profil zaméfeny na nabytek,

dekorace ¢i bydleni.

Predpoklad I. a IV. byl testovan za pomoci kontingen¢nich tabulek a chi-kvadrat

testu nezavislosti.

Tento test udava, zda je mezi zvolenymi proménnymi nezavislost. Porovnava

tabulky namétenych a ocekavanych Cetnosti. (Varju (2017) In Tahal et al., 2017)

Nejprve je vytvorena tabulka s naméfenymi Cetnostmi a dale tabulka
s o¢ekavanymi (teoretickymi) ¢etnostmi, kterd je vytvofena pomoci vzorce dle

publikace Foreta a Stavkové (2003):

_ni-nj

nij=

n

Kde: i=rtadkovy index i=1...k (k = pocet fadk)
j = sloupcovy index j = 1...1 (1 = pocet sloupcti)
n¢ = ofekavana Cetnost

n = celkovy pocet Cetnosti (soucet sloupcii = soucet radki)

Dale je urfeno testové kritérium, které stanovuje rozdilnost naméfenych

a ocekavanych cCetnosti. Je urceno dle vzorce opét podle Foreta a Stavkové (2003):

k l
2
X - [
n ij

i=1j=1

Definovani hladiny vyznamnosti je klicové k ovéfeni zamitnuti ¢i nezamitnuti
hypotézy, kterd musi byt vyssi nez 0. VéEtsinou se stanovi 5 % (0,05). V pfipadé, Ze by
hodnota byla nizsi (napt. 0,001), je zde riziko, ze ve vétSin¢ piipadi bude hypotéza
vyhodnocena jako nezamitnutd. Naopak pokud by bylo ¢islo vyssi, riskuje se zde

spolehlivost testu. (Janacek, 2022)
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Stupeni volnosti je vypocten jako (k-1) - (I-1). Na zakladé hladiny vyznamnosti
a stupné volnosti je dohleddna hodnota dle statistickych tabulek. Tato hodnota je nasledné
porovnana s jiz vypoctenym testovym kritériem. Pokud je hodnota testového kritéria nizsi

nez kritickd hodnota, hypotéza neni zamitnuta. (Kckurzy, 2021)
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4 Prakticka cast
4.1 Charakteristika podniku Wooded s.r.o.

Charakteristika podniku Wooded s.r.o. a analyza jeji souasné marketingové
komunikace byla vypracovana na zaklad¢ individualniho polostrukturovaného rozhovoru
s jednatelem spolec¢nosti (Priloha ¢. 2) a volné dostupnych informaci na internetu. Tyto
informace byly zjiStény primarné z webovych stranek spolecnosti, jejich profili na

socialnich sitich a obchodniho rejstiiku firem.

Zakladni udaje

Nazev spole¢nosti: Wooded s.r.o.

Sidlo spolecnosti: Predmésti 533, 341 01 Horazd’ovice
Pravni forma podnikéni: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
ICO: 09208798

Spolec¢nici: Véclav Panuska, Lukas Hokr
Vznik spolecnosti: 2. ¢ervna 2020

Popis ¢innosti

Spole¢nost Wooded se vénuje vyrobé a prodeji masivniho nabytku. Nabytek se
vyrabi z masivniho bukového a dubového dieva. Mezi jeji sortiment patii jidelni stoly,
pracovni stoly, konferencni stolky, televizni stolky, odkladaci stolky, Zidle, lavice, hodiny
a police. Zakaznik ma na vybér z n¢kolika typi provedeni. Je mozné si vybrat z deviti
odstinti povrchové Upravy, zvolit si pfirodni nebo rovnou hranu desky stolu. Wooded

poskytuje dale 1 zakazkovou vyrobu.

Spole¢nost ma vlastni e-shop a nema kamennou prodejnu. Na vyrobky je mozné
se zajet podivat do provozovny, a to po pfedchozi domluvé€. Prodej je mifeny pro kone¢né
zékazniky na trhu Ceské a Slovenské republiky. Spolegnost zaméstnava jednoho

zaméstnance na plny pracovni tvazek a fadi se tak mezi mikropodniky.
Historie

Nejprve se spolecnost zamétovala na vyrobu konferen¢nich stolkil a jidelnich
stolil. Prvni mésic provadéla ¢innost v malém spole¢ném prostoru, poté se presunula do
prostoru s dvéma mistnostmi. Jedna mistnost slouzila pro skladovani zasob a brouseni
a druha pro natirani, suseni a baleni. Na zacatku roku 2021 se spole¢nost ptesunula do

vetsich prostor kvili nedostatku mista na skladové zasoby. Tato hala se nachazi na adrese
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Predmésti 533, 341 01 Horazd'ovice, kde spolecnost sidli dodnes. Spolecnost Wooded
zacCala roz§ifovat svou vyrobu o vystavbu haly, ktera je realizovana v obci Maly Bor, jenz

se nachazi mezi Horazd’ovicemi a HradeSicemi.
Online marketingova komunikace
Webové stranky

Spole¢nost ma webové stranky, které slouzi i jako e-shop (Obrdazek 7). Stranky
jsou jednoduché, svétlé a prehledné. V horni listé je sortiment, kontakt, vyhledavani,
piihlaseni k uctu, nédkupni koSik a je mozné zde najit i vzornik barev Ci recenze.
Na strankach navstévnik nalezne i informace o spole¢nosti, ¢asté dotazy i to, jak peCovat
0 dfevény nabytek. V ptipad¢ dotazli, mize navstévnik kromé zavolani na telefonni ¢islo
firmy nebo napsani na e-mail, napsat i do chatu, ktery se nachazi pfimo na strankéach
Vv pravém dolnim rohu. Chat je aktivni 24 hodin a odpovéd navstévnik dostane do
n¢kolika minut nebo v pfipadé, ze Wooded nemohou odpovédét v danou chvili,
navstévnik do jiz zahdjeného chatu vlozi svij e-mail a bude kontaktovan pozdé&ji

S odpovédni na svilij dotaz.

Obrazek 1: Weboveé stranky wooded.cz, stoly a stolky
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zdroj: wooded.cz (2023), viastni zpracovani

= T

Blog

Na webovych strankach v dolni list¢ (Obrdzek 8) l1ze nalézt ¢lanky, které slouzi
pro lepsi a snadnéjsi orientaci v sortimentu, vybér produktu a obsahuji informace o to,
kde si 1ze produkty prohlédnout, jak o produkty pecovat, aby se jejich zivotnost a novy
vzhled prodlouzily apod.
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Obrazek 8: Dolni lista webovych stranek wooded.cz

Kontakt Informace pro vas
wiog ; Google

EXTRA

zdroj: wooded.cz (2023), viastni zpracovani

Direct mail

Navstévnici webovych stranek a zakaznici se mohou piihlasit k odbéru
Newsletteru. Prostiednictvim e-mailti pak dostavaji informace o novych produktech,
novinkach a slevach. Jednou za piil roku se jim zasilé i slevovy koéd, jako pozornost za

odbér Newsletteru.
Reklama

Spolec¢nost vyuziva placené reklamy ve vyhledavacich Google a Seznam, dale i na
portalech Favi, Biano a Heureka. Uzivatelé na téchto platformach najdou Siroky vybér
nejen nabytku z vice obchodi, ¢imz jim to usnadiiuje vyhledavani, ndkup a Setfi Cas.
Portaly pfimo produkty neprodavaji.

Sociadlni sité

Dulezitou a neodmyslitelnou soucasti pro spole¢nost Wooded jsou socialni sité.
A 10 z nékolika divodi. Wooded funguji pouze jako internetovy obchod, nelze je tedy
najit v kamenném obchodé. Mifi na kone¢ného zakaznika — v CR pouziva socidlni sité
8,07 miliont lidi (Kemp, 2023) — je tady velkd Sance oslovit znacné mnozstvi

potencialnich zdkaznikli. Budovéani komunity je jednim z dlouhodobych cilt spole¢nosti

a socialni sit¢ mohou byt dobrym prostiedkem k realizaci cile.

Facebookovy (Obrdzek 9) a instagramovy (Obrdazek 10) profil spole¢nosti byl
zalozen v Cervnu 2020. Platformy jsou spravovany stejné, tzn. je ptidavan stejny obsah.
Na obou platforméch bylo do konce biezna 2023 ptidano 75 ptispévkl. Dominujici obsah
jsou piedevSim fotky a obrazky. Nahrdano bylo celkem 8 videi. Ptispévek na hlavni
stranku je dle rozhovoru (Priloha ¢. 2) pridavan 1x tydné, ptispévek do pribéhu také
1x tydné, avSak po kontrole profilli neni pfidavani pravidelné. Naplni ptispévkl jsou
informace o produktech, novinkéach, zajimavosti spojené s tématem bydleni a ptirodou.

Dale rady a tipy na bydleni, pé¢i o nabytek. Jednou za 4-5 mésicu je realizovéana soutéz
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o vybrany produkt. V nadchazejicich 12 mésicich (do dubna 2024) neplanuji zakladat

dalsi socialni sit’. Placenou reklamu na socialnich sitich jim spravuje agentura.

Obrdzek 9: Wooded profil na Facebooku

zdroj: viastni zpracovani
Obrazek 10: Wooded profil na Instagramu

. B

Plspiky 5] Skdufi (1707 Sledus 15)

zdroj: viastni zpracovani
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5 Reseni a vysledky, diskuse
5.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni
Struktura respondentt

Pohlavi (otazka ¢. 14)

Ze 130 respondenti ¢italo 79 Zen (60,8 %) a 51 muzl (39,2 %). Dlivodem
vysledné pievahy zen mize byt, Ze Zzeny byly vice ochotny dotaznik vyplnit, nez muzi.

Graf 1: Pohlavi respondentii

39,2%

60,8%

zZena = muz

zdroj: Viastni zpracovani, dotaznik

Vék (otazka ¢. 15)

Nejcetnéjsi vékovou skupinou byla skupina ve véku 18-24 let v poctu
55 respondentti (43,1 %). Druha nejvétsi skupina bylo 26 respondentti (19,2 %) v rozmezi
45-54 let. Dale ve veékové skupin€ v rozmezi 25-34 let odpovédélo 23 respondentli
(17,7 %), vrozmezi 35-44 let odpovédélo 18 respondentd (13,8 %) a v letech
55+ odpovédélo 8 respondentli (6,2 %). Prevaha respondentii ve véku 18-24 let je
zpusobena tim, Ze byli osloveni pievazné jedinci v tomto véku.

Graf 2: Vékova skupina respondentii

6,2%
13,8%

43,1%

17,7%

19,2%

18-24 = 25-34 =35-44 - 45-54 =55+

zdroj: viastni zpracovani, dotaznik
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Bydli$té (otdzka & 16)

Nejvice respondentti zije v Plzeniském kraji a pocet byl 73 (56,2 %). Dale nejvétsi
skupiny byly z Jiho¢eského kraje s 24 respondenty (18,5 %) a z Karlovarského kraje
s 19 respondenty (14,6 %). Z hlavniho mésta Prahy bylo 8 respondentii (6,2 %). Nejmensi
&ast respondentll Zije v kraji Vyso&ina a to 2 respondenti (1,5 %), v Usteckém kraji
2 respondenti (1,5 %) a ve Stfedoceském kraji 2 respondenti (1,5 %). Z ostatnich kraju

nebyl zadny respondent, proto nejsou v grafu zahrnuty pro lepsi piehlednost.

Graf 3: Bydlisté respondentii

18,5% 14,6%
6,2%
1,5%
= 1,5%
1,5%
56,2%
Plzensky Jihocesky
= Karlovarsky Hlavni mésto Praha
Vysocina = Ustecky
Stiedocesky

zdroj: vlastni zpracovani, dotaznik
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Vysledky vyzkumu
Vyuzivani socialnich siti (otazka ¢. 1)

Prvni otazkou bylo, na jaké socidlni siti respondenti travi nejvice ¢asu. Vysledky
jsou znazornény v Grafu 4. Diky vysledktim je mozZné ptedem urcit, na jaké siti se vyplati
mit zalozeny ucet své spolecnosti. Nejvice vyuzivana je platforma Instagram, ktery
zvolilo 51 respondentl (39,2 %). Dale socidlni sit’ Facebook zvolilo 29 respondentli
(22,3 %), YouTube 17 respondenti (13,1 %), Facebook Messenger 13 respondenti
(10 %), TikTok 11 respondentti (8,5 %). U této otazky byla moznost napsat jinou socialni
sit v pfipadé, Ze by v nabizeném seznamu nebyla. Na tuto moznost odpovédelo
6 respondentll s témito odpovéd'mi: Whatsap, Whotsapp, WhatsApp, Instagram,
Snapchat a Spotify, Discord. V prvnich tiech odpovédi se s nejvétsi pravdépodobnosti
jednd a o socidlni sit’ WhatsApp, aplikaci na sdileni soukromych zprav. Dva respondenti

(1,5 %) zvolili socialni sit’ Twitter a jeden respondent (0,8 %) zvolil LinkedIn.

V névaznosti na literarni reersi, kde bylo zminéno, Ze nejvice uZivatelt v CR je
na Facebooku, je nutno dodat, ze vysledek z dotazniku pravdépodobné s touto informaci
nekoresponduje z diivodu vékového zastoupeni respondentti. VEkova skupina 18-24 let,
kterda je v dotazniku nejCastéji zastoupena, vyuziva nejvice Instagram (zndzornéno
v Tabulce 1 v porovnani s Facebookem). Naopak star$i skupina, ktera je znacné méné
zastoupena, ve véku 45-54 let preferuje Facebook. Toto mtze byt diivodem, pro¢ se data

z literarni reSerSe a realizovaného dotaznikového Setfeni v tomto ohledu neshoduji.

Tabulka 1. Zastoupeni pohlavi a vékovych skupin na Instagramu a Facebooku

Instagram Facebook
muzi 20 9

zeny 31 20
18-24 (23) 35-44 (10)
25-34 (11) 45-54 (10)

vék

zdroj: viastni zpracovani, dotaznik
Tento vysledek je mozné také srovnat s vyzkumem Havlikové (2022, str. 35), kde
se vyzkumy shodovaly v prvni pficce, na ktery byla socidlni sit’ Instagram. Messenger
byl v daném vyzkumu jako druhy a Facebook tieti. Lze usoudit, ze pro spole¢nosti, které

chtéji nebo jiz plsobi na socialnich sitich je Instagram nezbytny.
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Graf 4: Nejvice vyuzivané socidlni sité
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zdroj: viastni zpracovani, dotaznik

Diivod vyuZzivani socidlnich siti

Doplitujici otdzkou (otazka €. 2) byl(y) nejcastéjsi diivod(y) vyuzivani socidlnich
siti. Respondent mohl zvolit jednu az tfi odpovédi. Kvilli tomu neni vysledny soucet
z roven 130. Avsak z Grafu 5 je ziejmé Ze respondenti socialni sité nejvice vyuzivaji ke
komunikaci (73 hlasi), jako zdroj informaci (59 hlas) a jako prosttedek zabavy
(51 hlast). Dale i jako zdroj inspirace (38 hlast), zpusob traveni volného ¢asu (28 hlasit),
prostfedek vzdélavani se (10 hlasi) a prace (8 hlast). Respondentiim byla poskytnuta
moznost doplnit dalsi diivod, na ktery odpovédéli 3 respondenti, kteti uvedli davody jako
je zavislost na socidlnich sitich, prokrastinace a nutnost uzivani siti pro zafazeni se do

spole¢nosti.

Tak jako internet, tak 1 na socidlnich sitich je nepfeberné mnozstvi informaci.
Je ale Casto slozité vyhodnotit spravné jejich pravdivost. V tomto prostfedi mohou
uzivatelé publikovat, co chtéji, proto nemusi byt tyto informace vzdy spravné. Oproti

tisténym zdrojim informaci, které prochazi kontrolou (Muizeme verit Internetu?, 2014).

Z tohoto dliivodu bylo mensim piekvapenim, Ze moZnost ,,zdroj informaci* byla
druhé nejcastéji volend. Odiivodnénim muize byt snizend divéryhodnost viici béznym

médiim a pohodIngj§i konzumace informaci ze socialnich siti (MiiZzeme vérit

Internetu?, 2014).

35



Ve

80
70
60
50
40
30
20 I
18 | [ -
N > J
-\é"oe &{@Q ao‘b&b \&%c,za gc:v% KA‘Q‘Q {bg \@ \9@&
& & L N < S Ng
N © R
& N
(vb

zdroj: viastni zpracovani, dotaznik

Preference obsahu

Nasledujici otazky se tykaly obsahu na socialnich sitich. U prvni z nich
(otdzka €. 3) méli respondenti sefadit obsah podle preference. Vysledky
v Grafu 6 reprezentuji obsah, ktery respondenti zvolili jako prvni, tzn. dali mu nejvyssi
preferenci. Nejcetnéj$im byl obsah ve formé obrazki se zastoupenim 43,9 % respondenti
(57 respondentil). Dale video obsah 31,5 % (41 respondent() a textovy obsah 24,6 %
(32 respondentit).

Tento vysledek koresponduje s jiz zminénymi preferencemi, které byly popsany
v kapitole Dalsi trendy na socidlnich sitich v piehledu feSené problematiky. I pies to, Ze
nejoblibengjsi formou obsahu vyplyvajiciho z dotazniku jsou obrazky, video obsah se
stale stava popularnéjsi.

Ptedevsim kratka vertikélni videa, kde je vétsi pravdépodobnost, ze se video
ukaZe organicky vice lidem, pokud ho algoritmus vyhodnoti jako zajimavy. Zde zalezi
I na poCtu reakci a dobé zhlédnuti videa uzivatelem. V piipadé, ze si uzivatel prehraje
video celé, algoritmus ho vyhodnoti jako zajimavy a doporuci ostatnim uzivatelim, které

by stejné video mohlo zajimat (PlieSovska, 2022).

Graf 6: Preference obsahu
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zdroj: viastni zpracovani, dotaznik
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Reagovani na obsah

Druhou otazkou (otazka ¢. 4) bylo, zda reaguji na obsah na socialnich sitich. Cilem
bylo zjistit, jak aktivni uZivatele na socidlnich sitich jsou. Z pohledu firemnich ucta je
aktivita v podobé like (to se mi libi) nebo komentaiu dilezita. Pokud algoritmy vyhodnoti
tento piispévek zajimavym, praveé diky aktivité, dokdzou ho pak doporucit vice lidem,
které by dany ptispévek mohl zajimat a je zde Sance osloveni novych potencialnich
zakazniki.

Graf 7: Reagovdni na obsah na socidlnich sitich

38,5%

61,5%

ano = ne

zdroj: viastni zpracovani, dotaznik

Na obsah reaguje 80 respondentti (61,5 %) a 50 respondenti (38,5 %) odpovédélo,

Ze na obsah nereaguji.
Zpiisob reagovani na obsah

Dalsi dotaz (otazka €. 5) sméfoval na zplsoby reagovani a navazoval na predchozi
otazku. Respondenti méli moznost vybrat vice nez jednu odpoved’, proto soucet odpoveédi
nekoresponduje s po¢tem respondentii. Nejéastéjsi reakci je like (to se mi libi) a to
u vétsiny respondentil, protoZe tuto moznost zvolilo 96 respondentli. Druhou nejcastéjsi
reakci bylo sledovani profilu, kterou zvolilo 23 respondentli. Déle sledovéani zvolilo
20 respondentti, reagovani skrze soukromou zpravu 16 respondentii a komentar
15 respondentti. Moznosti ,,jiné...« zvolil jeden respondent a napsal zde, ze zadnym ze

zpisobil nereaguje na obsah na socialnich sitich.
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Graf 8: Zpusob reagovani na obsah
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Diilezitost Kkritérii pro sledovani profilu znacky

K zjisténi, co je pro respondenty dulezité pro sledovani profilu znacky, byla
polozena otazka (otazka ¢. 6) na ohodnoceni kritérii podle dulezitosti, dale zndzornéna
v Grafu 9. Prvni kritérium byla aktivita profilu, ktera byla pro 26 respondenti velmi
dalezita, pro 44 respondentii spiSe dalezitd, pro 47 respondentii spiSe nedulezita a pro

13 respondentli naprosto nedtilezita.

Druhym kritériem byl hezky vypadajici obsah, ktery byl velmi dilezity pro
44 respondentd, spiSe dulezity pro 61 respondentt, spiSe nedulezity pro 21 respondentil a
naprosto nedulezity pro 4 respondenty. Obsah Ize vylozit jako samostatné ptispévky nebo
profil, jako celek a vtomto pfipadé zejména na Instagramu. Pii zobrazeni profilu na
Instagramu se uzivateli ukaze profilovy obrazek, popis profilu, vybéry ptibéhti (pokud je
profil ma vytvofené) a hlavni piispévky, kdy v mobilni verzi jsou to prvni 3 ptispévky,

uskupeni se nazyva grid neboli mfizka.

Ttetim kritériem byly zajimavé informace, které profil sdili. Toto kritérium bylo
pro 82 respondentli velmi dulezité, pro 40 spiSe dulezité, pro 7 respondentli spise

nedtlezité a pro 1 respondenta naprosto nedulezité.

Ctvrtym kritériem byly soutéZe na profilu znacky, které byly velmi dilezité pro
3 respondenty, spise dulezité pro 14 respondentli, spiSe nedilezité pro 41 respondentli
a naprosto nedulezit¢é pro 72 respondentil. SoutéZze pro vétSinu respondentii byly
nedulezité. Je to moznost, jak ziskat vice sledujicich, ale zaroven budovat komunitu.
Casté soutéze by ale mohly piivést sledujici, ktefi profil zaénou sledovat pouze pro danou

soutéz a po skonceni soutéze by sledovani zrusili nebo by se stali neaktivnimi sledujicimi
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a o profil se jiz nezajimali. Aktivni sledujici jsou pro ucet spolecnosti dileziti z divodu

aktivity, ktera zvySuje dosah ptispévkil, budovani komunity a tvoii jméno spolecnosti.

Patym kritériem bylo, zda znacka dba na zivotni prostiedi, kde toto kritérium bylo
velmi dulezité pro 21 respondentd, spiSe dileZité pro 65 respondent, spiSe nedulezité
pro 28 respondentl a pro 16 respondentt toto bylo naprosto nedilezité. Je tfeba si dat
pozor na tzv. greenwashing. Jedna se o Sifeni nepravdivé informace s vidinou zviditelnéni
produktu ¢i celé spolecnosti, ktera ma pozitivni dopad na Zivotni prostiedi (CO JE TO
GREENWASHING?, n.d.). Zjednodusené jde o sdélovani nepravdivé informace, ktera ma
v zdkaznikovi vyvolat pocit, Ze tento produkt je environmentalné nezavadny. Na zdklad¢
literarni reSerSe a vlastniho vzd€lavani jsem nabyla ptesvédcéeni, Ze jsou lidé ochotni pfi
svém vlastnim vybéru uptfednostnit produkt, ktery je ekologicky a nema Spatny dopad na
zivotni prostiedi pfed ostatnimi produkty. Téma Zzivotniho prostfedi se stava ve

spole¢nosti vice diilezitym a Castéji oteviranym.

Sesté kritérium bylo, zda znacka spolupracuje se znamou osobou. Toto kritérium
bylo pro 5 respondent velmi diilezité a pro 19 respondenti spise dilezité. SpiSe nediilezité
bylo pro 59 respondentil a naprosto nedulezité pro 47 respondentli. Spolupréace znacky se
znamou osobou je pro 81,5 % respondentti nedulezita. Pro sledovani profilu toto kritérium
dilezité neni, ale mize mit vliv na ndkupni chovéni. Uzivatelé sledujici zndmé osoby ¢i
osobnosti na socidlnich sitich si diky socidlnim sitim pfipadaji bliZze k osobé, kterou
sleduji. V pfipadé, Ze tato znama osoba doporuc¢i n&jaky produkt je zde vice

pravdépodobné, ze uzivatel bude vice diveérovat této osobeé nez placené reklamé.

Transparentnost znacky byla velmi diilezita pro 26 respondentt, spiSe dulezita pro
64 respondentl, spiSe nedllezitd pro 26 respondentll a naprosto nedileZitd pro
14 respondentl. Pfedposlednim kritériem bylo vlastnéni produktu/sluzby od dané znacky.
Pro 19 respondentil bylo toto kritérium velmi dilezité, pro 56 respondentti spise diilezité,
pro 42 respondentti spiSe nedulezité a pro 13 respondentl naprosto nediilezité. Poslednim
kritériem bylo, zda znacka vystupuje a komunikuje pratelsky, kde to bylo velmi dilezité
pro 59 respondentii, spiSe dulezit¢é pro 54 respondentd, spiSe nedulezité pro

11 respondentti a pro 6 respondentli to bylo naprosto nedulezité.
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Graf 9: Diilezitost kritérii
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zdroj: viastni zpracovani, dotaznik
V navazujici nepovinné otdzce (otdzka €. 7) méli respondenti napsat své kritérium,
které je dulezité pro sledovani profilu znacky. Odpovédélo 34 respondentii. Mezi
opakujici odpovédi patiily recenze znacky, nekonfliktnost a pravdivost, cenova

dostupnost, obsah, ktery nese hodnotu — aktualni, edukativni a informativni.
Zajem o téma bydleni

Skupinu, kterou spole¢nost Wooded miiZze na socialnich sitich oslovit, jsou
respondenti, které zajimaji tipy, navody nebo doporuceni na téma bydleni (otazka ¢. §;
Graf 10). Nejvice respondentt (39,2 %; 51) odpovédé€lo, ze je to zajima, 49 respondent
(37,7 %) odpovédelo, Ze je to spiSe zajimé. SpiSe nezajima odpoveédélo 26 respondentil
(20 %) a nezajima 4 respondenti (3,1 %). Je mozné tici, Zze u 76,9 % respondentil by tento

obsah obstal.

Graf 10: Zdajem o rady, tipy, navody nebo doporuceni na téma bydleni
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zdroj: viastni zpracovani, dotaznik
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Sledovani profilu se zaméfenim na nabytek, dekorace ¢i bydleni

Navazujici otazkou (otazka €. 9) bylo, zda respondenti sleduji na socialnich sitich
profil, ktery se zaméfuje na nabytek, dekorace ¢ bydleni. Zadny takovy profil nesleduje
88 respondentti (67,7 %). Respondenti (42; 32,3 %), kteti zvolili moZnost, Ze sleduji, byli
pozéadani o napsani nazvu profilu(i). Mezi odpovédi patiily znacky jako je Ikea, Mobelix,
Pepco, Wuders, Wooded, Woast a platformy Bonami a Biano. Déle v odpovédich byly
zminény truhlaiské firmy, rizné diskuse na socialnich sitich, dekorace, profily, které

sdileji obsah, ve kterém ukazuji vyrobu nabytku, dievénych staveb a praci se dfevem.
Vlastnéni kusu masivniho nabytku a zajem o porizeni dalSiho

Nasledujici dotaz (otazka ¢. 10; Graf 11) se zaméfil na to, zda respondenti maji
alespoii jeden kus nédbytku z masivniho dieva. Pokud spolecnost Wooded oslovi skupinu,
kterd ma doma kus masivniho ndbytku a zaroven si chce potidit dalsi kus, je zde vétsi

Sance, ze mezi nimi budou potencialni zdkaznici spolec¢nosti.

Doma ma alesponn jeden kus masivniho nabytku a zaroven si chce poftidit
dalsi — 76 respondentit (58,5 %). Vlastni alesponi jeden kus a dal§i pofizovat
nechce — 22 respondentt (16,9 %). Nevlastni Zadny kus masivniho nabytku a chce
poftidit — 16 respondentt (12,3 %) a dalSich 16 respondenti (12,3 %) nevlastni zadny kus

a zaroven nechce Zadny pofizovat.

Graf 11: Viastnéni alespori jednoho kusu nabytku z masivniho dreva
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zdroj: viastni zpracovani, dotaznik
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Diivod porizeni masivniho nabytku

%

Souvisejici otazka (otazka ¢. 11; Graf 12) se dotazovala respondentt, ktefi
Vv predchozi otazce odpoveédeli, Ze jiz maji ¢i planuji potidit kus masivniho nabytku, jaky
je/byl divod koupé. V souladu s ptedchozi otazkou mélo odpovédét 114 respondentu,
avsak odpovédélo 122. Respondenti méli vybrat jednu odpoveéd’. Nejcastéjsi byla obména
star¢ho nabytku za novy, kterou vybralo 42 respondentd. Dalsi nejcastéjsi byl divod
zafizovani nového bydleni — 38 respondentt. Tieti nejcastéjsi byla rekonstrukce bydlenti,
kterou zvolilo 32 respondenti. Duvod investice do udrzitelné polozky zvolilo
8 respondentli a 2 respondenti napsali vlastni divod. Prvnim divodem byl zdjem

0 vlastnoru¢ni vyrobu a druhym diivodem bylo zkrasleni a doplnéni.
Graf 12: Divod koupé ndabytku z masivniho dreva
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zdroj: viastni zpracovani, dotaznik

Povédomi o spole¢nosti Wooded s.r.o.

Dotaz (otdzka €. 12), zda respondenti znaji spolecnost Wooded, slouzil pro
rozdéleni respondentl pro nadchdzejici otdzku, ktera se dotazovala, odkud spole¢nost
respondenti znaji. Zarovei je to informace, ktera mize slouzit spole¢nosti pro porovnani

v budoucich vyzkumech.

Je tfeba zminit, Ze vétSina respondentd pochdzela z Plzenského kraje, tudiz
Z oblasti, kde spolecnost sidli a nejvetsi zastoupeni respondentt (39), kteti firmu znaji,
bylo z Plzenského kraje. Pro objektivnéjsi vysledek by bylo tieba ziskat vice odpovédi,
ato z ostatnich kraji Ceské republiky. V Grafu 13 je ziejma pievaha respondenti
(78; 60 %), ktefi spole¢nost neznaji. Spolecnost zna 52 respondenti (40 %). Vysledek

vétsiho zastoupeni respondentd, ktefi spolenost neznaji, byl ocekavany.
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Graf 13: Povédomi o spolecnosti Wooded s.r.o.
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® neznam znam

zdroj: viastni zpracovani, dotaznik

Zpisob dozvédéni se o spolecnosti Wooded s.r.o.

Na nasledujici otazku (otazka ¢. 13; Graf 14) odpovédélo 58 respondenti. I pies
to, Ze v ptedchozi otazce odpovédelo 52 respondentd, ze spole¢nost znaji. Pravdépodobné
odpovédéli 1 ti respondenti, na které dotaz nebyl mifen. NejCetnéjsi byla moznost
doporuceni od rodiny, pratel, znamych, kterou zvolilo 36 respondentd. Na druhém misté
se umistily socialni sit€ s 12 respondenty. Dale 5 respondentii zvolilo vyhleddavéani na
internetu a zbylych 5 uvedlo moZznost jiné, kde uvedli, Ze danou spole¢nost neznaji.
Zde vyplyva, jak jsou doporuceni od pratel, rodiny ¢i od znamych dulezita v Sifeni
povédomi o znacce.

Graf 14: Zpiisob dozvédéni se o spolecnosti Wooded s.r.o.
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zdroj: viastni zpracovani, dotaznik
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5.2 Vyhodnoceni vyzkumnych predpokladi a diskuse vysledku
I.  Zajem o rady, tipy, navody nebo doporuceni na téma bydleni nezavisi na
véku.
K ovéteni nezavislosti dvou nahodnych veli¢in byla vyuzita otdzka ¢. 8 a otazka
¢. 15. Pomoci vytvofeni kontingen¢ni tabulky (Tabulka 2) z dat uvedenych otazek
dotaznikového Setfeni byla dale vytvofena tabulka o¢ekavanych ¢etnosti (Tabulka 3) a na

zakladé téchto tabulek byla vytvofena tabulka testového kritéria (Tabulka 4). Tyto

tabulky byly vytvofeny pomoci Microsoft Excel. Celkovy pocet odpovédi n = 130.

Tabulka 2: Vyzkumny predpoklad I - namérené Cetnosti

nezajima | spiSe nezajima | spiSe zajima | zajima | celkovy soucet
18-24 3 7 24 22 56
25-34 1 9 6 7 23
35-44 0 4 4 10 18
45-54 0 4 12 9 25
55+ 0 2 3 3 8
celkovy soucet 4 26 49 51 130

zdroj: viastni zpracovani, 2023

Tabulka 3: Vyzkumny piredpokiad I - ocekdavané cetnosti

nezajima | spiSe nezajima | spiSe zajima | zajima | celkovy soucet
18-24 1,72 11,20 21,11 21,97 56
25-34 0,71 4,60 8,67 9,02 23
35-44 0,55 3,60 6,78 7,06 18
45-54 0,77 5,00 9,42 9,81 25
55+ 0,25 1,60 3,02 3,14 8
celkovy soucet 4 26 49 51 130

zdroj: viastni zpracovani, 2023

Tabulka 4: Vyzkumny predpoklad | - testové kritérium

nezajima | spiSe nezajima | spiSe zajima | zajima

18-24 0,9463 1,5750 0,3963 0,0000
25-34 0,1207 4,2087 0,8218 0,4536
35-44 0,5538 0,0444 1,1429 1,2228
45-54 0,7692 0,2000 0,7047 0,0665
55+ 0,2462 0,1000 0,0001 0,0061

zdroj: viastni zpracovani, 2023

Po souétu hodnot z Tabulky 3 vychazi testové kritérium ¥ = 13,58. Dalsi hodnoty
k ovéfeni nezavislosti jsou stupenn volnosti = 12; hladina vazanosti = 5 % a kritické
hodnoty = 21,03. Na zékladé¢ téchto hodnot se vyzkumny predpoklad nezamitd. Zajem

0 rady, tipy, navody nebo doporuceni tedy nezalezi na véku respondenti.
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Il.  Vice nez 40 % respondentii ve véku 35-44 let vlastni kus masivniho nabytku

a chce poridit dalsi.

Ve véku 35-44 let bylo 18 respondentt. Celkem 8 (44,4 %) z nich maji doma kus
masivniho nabytku a zaroven chtéji potidit dalsi. Predpoklad byl potvrzen. Tento
bydleni, vlastni kus ndbytku z masivu a chtéji potidit dalsi. Nejcastéjsi diivodem potizeni
je/byla obména starého nabytku za novy a rekonstrukce bydleni.

Na zakladé vekové skupiny 18-24 let, ktera byla nejcetnéjsi z celkového poctu
respondentl, bylo mozno ptedpokladat, ze bydleni bud’ zatizuji ¢i jesté vlastni bydleni
nemaji. V obou ptipadech by se dala tato supina povazovat jako za potencialni budouci
zdkazniky. V dotazniku bylo potvrzeno, Ze 36 respondentl v této vékové skupiné maji
doma kus masivniho nabytku a chtéji potfizovat dal§i a 11 respondentti, ktefi nemaji
a chtéji si poridit. Je zde potencial osloveni vétsi skupiny na socialnich sitich, ktera ma
zajem o koupi.

I11.  Nejcastéjsi divod vyuzivani socialnich siti je 1. komunikace, 2. zabava

a 3. zdroj informaci.

V predpokladu byla potvrzena komunikace, jako nejcastéjsi diivod pro vyuzivani
socidlnich siti. Zdroj informaci byl na druhém misté¢ a zdbava na tietim, proto zde
predpoklad nebyl z 2/3 potvrzen. Mizeme ale fici, Ze vSechny tyto tfi divody patii mezi
nejcastéji zvolené.

Graf 15: Predpoklad x vysledek nejcastéjsich diivodii vyuzivani socidlnich siti

Predpoklad Vysledek

zdroj: viastni zpracovani, 2023

Tento vysledek 1ze porovnat s globalnim vyzkumem na webovych strankach oberlo.com.
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»wNejvetsim ditvodem, proc lidé pouzivaji socialni sité je ziistat v kontaktu s jejich
prateli a rodinou.” (Why do people use social media?, 2023, vysledky vyzkumu

DataReportal)

Vysledek je mozné ptirovnat ke komunikaci ve vySe uvedeném vlastnim
vyzkumu. V tomto bod¢ se vyzkumy shoduji. Dale na druhém misté bylo zaplnéni
volného Casu. Ve vlastnim vyzkumu byl volny Cas az na patém misté. Zde muze byt
problém pii porovnavani pravé ve vzorku respondentt a odliSnosti formulace moznych
odpovédi, a proto vyzkumy nejde plné¢ porovnat. Avsak socialni sit€¢ jsou primarné
vyuzivané pro komunikaci, kterou spolenosti mohou vyuzit pro spojeni se svymi

potencialnimi zékazniky a udrzeni kontaktl, které na socialnich sitich mohou ziskat.
IV. Potieba koupé/porizeni kusu masivniho nabytku nezavisi na pohlavi.

K ovéfeni nezavislosti dvou ndhodnych veli€in byla vyuzita otdzka €. 10 a otazka
¢. 14. Z otazky €.10 byly vybrané odpovédi na zaklad¢ toho, zda respondenti chtéli ¢i
nechtéli pofidit nabytek z masivniho dieva. Déle byl u¢inén postup tvorby tabulek, jako

u prvniho vyzkumného ptredpokladu.

Tabulka 5: Vyzkumny predpoklad IV - namérené cetnosti

chci poridit | nechci poridit | celkem
muz 37 14 51
Zena 55 24 79
celkem 92 38 130

zdroj: viastni zpracovani, 2023

Tabulka 6: Vyzkumny predpoklad |V - ocekavané cetnosti

chci poridit | nechci poridit | celkem
muz 36,09 14,91 51
Zena 55,91 23,09 79
celkem 92 38 130

zdroj: viastni zpracovani, 2023

Tabulka 7: Vyzkumny predpokiad \V - testové kritérium

chci poridit

nechci poridit

muz

0,02283

0,05527

Zena

0,01474

0,03568

zdroj: viastni zpracovani, 2023
Testové kritérium vyslo ¥? = 0,13; volnost = 1; hladina vyznamnosti byla 5 %
a kriticka hodnota se rovnala 3,84. Vyzkumny ptedpoklad Se proto nezamita a je mozné
tedy konstatovat, Ze nezaleZi na pohlavi pfi potieb€ pofizeni kusu nabytku z masivniho
dreva.
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Tabulka 8: Potreba si poridit kus masivniho nabytku podle pohlavi

pohlavi | potieba si poridit z celkového poctu respondentii daného pohlavi
muZz 72,5%
Zena 69,6%

zdroj: viastni zpracovani, 2023
V Tabulce 8 bylo porovnano procentni zastoupeni po¢tu Zen a nasledné muzi vaci
potiebé si potidit kus ndbytku z masivniho dieva z celkového poctu. Vyplyva zde, ze se

zajem dle pohlavi nijak rapidné nelisi a potvrzuje to vyzkumny predpoklad.

V. Vice nez 25 % respondentii, ktei'i preferuji video obsah se zajima o rady,

tipy, navody nebo doporuceni na téma bydleni.

Obsah ve form¢ videa preferuje 41 respondentd, kteti uvedli moznost videa na
prvnim misté. Z tohoto poc¢tu 14 respondentti (34,2 %) zajima obsah na téma bydleni.

Je to vice nez 25 %, ptredpoklad byl potvrzen.

Graf 16: Srovnani preference obsahu a zdjmu o téma bydleni

des T
videa 14
0 10 20 30 40 50
M preference zajima obsah na téma bydleni

zdroj: viastni zpracovani, dotaznik
VI. Méné nez 40 % respondenti sleduje alespon jeden profil zaméfeny na

nabytek, dekorace ¢i bydleni.

Na socidlnich sitich sleduje profil se zaméfenim na nabytek, dekorace ¢i bydleni

42 respondenti. Z celkovych 130 respondentt je to 32,3 %. Pfedpoklad byl potvrzen.
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5.3 Doporucéeni/Navrhy
Na zéklad¢ vyhodnoceni dotazniku, vyzkumnych ptedpokladd, literarni reserse
a osobniho pozorovani bylo vypracovano doporuceni v oblasti socidlnich sitich

spolecnosti Wooded s.r.0.

Nova socialni platforma

Z individualniho polostrukturovaného rozhovoru s jednatelem spolecnosti bylo
zjisténo, ze spolecnost neplanuje zakladat v blizké dobé zadny profil na jiné platformé.
Druhou nejoblibenéjsi formou obsahu vyplyvajici z dotazniku je video obsah, ktery se
stale stava popularnéjSim a to zejména kratkd videa, jenz potvrzuje i report AMI Digital
Index (2022). Proto bych navrhovala zalozeni YouTube v nésledujicim pul roce.
V dotazniku bylo YouTube na tfetim misté za Instagramem a Facebookem. YouTube je
druhou nejpouzivanéjsi platformou na svété po Facebooku (Dixon, 2023). Na této
platform¢ lze ptidavat dlouhd i kratkd videa, a to horizontaln¢ i vertikalné orientovana.
Kratka vertikalni videa, tzv. shorts, jsou dobrym nastrojem pro ziskani vétSiho dosahu
a osloveni Sirokého publika, a tim zvySeni povédomi o znacce. Je tfeba mit na svém
profilu (tzv. kanale) i videa, horizontaln¢ orientovana, ktera tvoti hlavni obsah. Tato videa
mohou obsahovat naptiklad navod, jak opravit stiil, predstaveni novych produktii nebo
videa z vyroby. Videa z interniho prostfedi firmy mohou ve sledujicich zvednout pocit

vyjimecnosti, protoze to je jeden z mala zptsobt, jak nakouknout tzv. pod poklicku.

Obsah na socialnich sitich

Z Grafu 9 (otazka €. 6) bylo zjisténo, Ze respondenti povazuji za dileZzité kritérium
hezky vypadajici obsah a zajimavé informace. Aktivitu profilu respondenti neposuzuji za
tak dilezitou. Nicméné pro zvySeni dosahu pfispévkl a vyuziti jejich G€innosti na

socialnich sitich je aktivita a konzistentnost profilu dilezitd (Bockova, n.d.).

Vytvofeni a dodrZzovani planu je klicem ke zlepSeni kvality obsahu. Je tieba
stanovit jak, co, kolik toho a kdy je sd€lovano a publikovano. Konzistence pomaha
vytvofit na socialnich sitich hlubsi vztahy s publikem, zvySeni povédomi a divéry ve
znacku. (Simpson, 2019)

Vzhledem k tomu, ze Wooded pfidavaji jeden ptispévek na hlavni stranku a jeden
ptispévek do piibéhu za tyden, navrhuji zvySeni poc¢tu piispévkiu do piibéhu na tii az
Ctyfi ptispévky za tyden. Z toho ditvodu, Ze tyto pfispévky jsou na platformé pouze po

dobu 24 hodin a v obrovském mnozstvi ostatnich pfispévkid se mohou lehce ztratit.
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Dalsim diivodem je, ze lidé zahlceni obsahem snadno a rychleji zapominaji a je tieba se
jim jako znacka Castéji pfipominat.

V navaznosti na zji$téni dulezitosti hezky vypadajiciho obsahu doporucuji vice
ucelit vzhled riiznymi infografikami, recenzemi, které jsou navrzeny nize — viz Obrdzek
11 a 12. Lze doporucit pouziti bézovych, zlutych, hnédych odstini barev, a to kviili
souc¢asnému vzhledu profilu. Pro sledujici je dulezité, aby obsah vypadal hezky — barvy

jsou toho vice nez soucasti.

Obrazek 11: Navrh infografiky

ZA ROK 2022 U VAS ZVITEZIL

JIDELNI STUL

AUSTIN

zdroj: viastni zpracovani

Obrazek 12 Navrh graficky zpracované recenze

Katka napsala...

..."Krasn& nam sedi do kuchyné! Je vidét
poctiva prace. Mame radost cela rodina.
Doporuéuju "

Dékujeme!

zdroj: viastni zpracovani

Pro uzivatele je dulezité, aby byl obsah zdbavny nebo edukativni a piinasel
uzivateli hodnotu. Tyto informace byly potvrzeny vyzkumnym piedpokladem III, kde
jako druhy a tfeti nejcastéjSi diivod uzivani socidlnich siti respondenti volili zdroj
informaci a zabavu. V navaznosti na vyzkumny piedpoklad I, kde byla zkouména
zévislost pohlavi na zajmu o rady, tipy, ndvody nebo doporuceni na téma bydleni, bylo
zjisténo, ze nezalezi na véku, a proto spole¢nost nemusi vytvaret odliSny obsah na toto

téma pro rizné vékové skupiny.
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Tyto doporuceni pro tvorbu obsahu muze zabezpecit agentura. Nacenéni jejich
sluzeb se odviji od konkrétnich pozadavki, na velikosti agentury a individudlnich potieb
zakaznika. Agentury odkazuji uchazeCe na svych webovych strankdch prevazné na
kontaktovani ¢i na vlastni formulare pro stanoveni individualni ceny. Bylo vybrano Sest
agentur (obsahova-agentura.cz, skvélymarketing.cz, brightbox.cz, luplup.cz, imcerny.cz,
avedeo.cz), které prezentuji orienta¢ni ceny a vyhovuji pozadavkiim spolecnosti Wooded
(sprava Facebooku a Instagramu, tvorba ptispevki, pravidelny obsah, plan publikovani,
copywriting). V priméru by takové sluzby mési¢né staly 10.700,- K&. Agentuie by byly
dodavany fotografie a videa. V ptipad¢, ze spolecnost bude publikovat tii pfispévky do
pribéhu a jeden hlavni ptispévek za tyden, bude nutné poskytovat nejméné tti fotografie
tydné. Jedna fotografie stoji v priméru 400,- K¢, tzn. 4.800,- za mésic. Tyto €innosti by
dohromady vysly na 15.500,- K¢ mési¢né. Tento krok by mél zvysit zajem a zapojeni
uzivatel, zvySeni dosahu, povédomi o znacce, posileni vztahu se zakazniky
a sledujicimi. Tyto faktory mohou vést i k rastu a ke zlepSeni obchodnich vysledkt
spole¢nosti. Wooded investuje do placené reklamy na socidlnich sitich okolo 25.000,- K¢
mesicné a z toho divodu by se mélo vyplatit investovat do agentury pro spravu obsahu
socialnich siti. Nékteré ze zminénych agentur poskytuji i spravu kampani socialnich siti.
AV ptipadé, ze by se spole¢nost Wooded rozhodla najmout si agenturu pro spravu obsahu
1 reklamy, bylo by to stdle vyhodné&jsi, neZ dosavadni stav. Vy¢isleni ekonomického
pfinosu je obtizné, protoze tyto dopady jsou dlouhodobého charakteru, zavisi na mnoha
faktorech a je tfeba, aby si spole¢nost sama otestovala, které prispévky, jak Casto s jakym
sdélenim nejvice funguji a 1 s timto miize agentura pomoci.. AvSak je pravdépodobné, Ze
pfinosem budou vySe zminéné faktory diky konzistentnimu, planovanému, bohatSimu
a ucelenému obsahu, kterym Wooded maji vyssi Sanci oslovit a zaujmout vice uZivatell
a udrZet si ty stavajici.

Zivotni prostiedi

Pro 66,2 % respondentt je dilezité, zda znacka dba na zivotni prostiedi. Bylo by
dobré vice poukézat na to, co ma spolecnost spole¢ného s zivotnim prostfedim a jeho
ochranou. Napftiklad ukazat, jak naklada s pfebyteCnym materidlem, jaké materialy
pouziva a jak jsou Setrné k zivotnimu prostiedi, poradit, jak nakladat s obaly od produktt,

jak peCovat o nabytek, aby byla jeho Zivotnost prodlouzena.

Samotnymi socialnimi sitémi mohou podniky tyto skutecnosti pouze

komunikovat. Je proto zapotiebi, aby firma realizovala akce ohledn¢ environmentélni
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oblasti mimo socialni sité. Proto je navrzeno nasledujici doporuceni, které je zaméfeno

na obalovy (zaroven pfepravni) material, ktery spole¢nost Wooded pouziva.

Spolecnost nakupuje balici kartonovy material (krabice) od dodavatelské firmy za
zhruba 350.000,- K¢ bez DPH ro¢né. Jako balici vypli pouziva Mirelon (pénovy
polyethylen), kterého ro¢né spotiebuji az 25 roli. Ro¢ni vydaj bez DPH odpovida 20.500,-
K¢ (jedna role stoji 820,- K¢). Pokud by spolec¢nost potidila fezaci a drazkovaci stroj LCR
Quark 2800 za cenu 52.000 €, v pfepoctu 1.216.400,- K¢ (kurz 1 € = 23,45 K<), mohla
by ke stroji ptfikupovat krabicovy materidl o 49,2 % levnéji, nez puvodni kartonové

krabice. Pro piehlednéjsi zobrazeni vypoctl je na konci dokumentu Priloha ¢. 3.

Obrdzek 13: Rezaci a drazkovaci stroj LCR Quark 2800

zdroj: Machineseeker, 2023

Vypocet procentniho zvyhodnéni ceny je zalozeny na porovnani cen za jednu
krabici v ptipadé dodani uz hotové a vyrobeni pomoci stroje a dale je zde vzato v potaz
zhruba 20 % odtezkl z celkového materidlu (tzn. sniZzeni vyhodnosti ceny jedné krabice
—ne vSechen material bude vyuziti jako obal). Vydaj na krabicovy material pti vlastnéni
stroje vyjde na 177.800,- K¢ ro¢né. Roc¢ni tspora tedy ¢ita 172.200,- K¢&. V tomto piipadé
by navratnost investice byla zaokrouhlené 7 let a 1 mésic. Za tuto dobu spolecnost na
krabicovych materidlech usetii 1.219.750,- K¢&. Jak jiz bylo zminéno, jako vypli pouZivaji
Mirelon, ktery se muze nahradit odfezky a zbytky z vyroby krabic. Za 7 let by uSetfili
143.500,- K¢. Pro detailngjsi vypocet by bylo tieba zjistit a vzit v potaz pracnost vyiezu,
naklady spojené s udrzbou, provozem stroje, pofizenim materialu, o¢ekavany rist firmy,
ziskll a podobné. Odiezky, které zbydou z vyroby obalu, mohou poslouzit jako vypliovy

material.

Tento navrh by podpofil spoleCenskou odpovédnost firmy viaci Zivotnimu

prostfedi a zaroven by se to vyplatilo pro firmu téZ z ekonomického hlediska.
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Nevznikal by zbyteény odpad, protoze by se vSechen material spotfeboval ¢i vyuzil a
nepouzival by se vypliovy material Mirelon, ktery ekologicky neni. Tyto aktivity by byly
sdileny a publikovany na socidlnich sitich a pomohly by vytvaret komunitu, identitu
znacky, prezentovat jeji hodnoty a zaroven, s odkazem na otazku ¢. 8 v dotazniku, by

pfinesly dalsi sledujici a podporovatele znacky Wooded.

V budoucnu by spolecnost Wooded mohla navazat spolupraci napiiklad
S organizaci, ktera vysazuje nové stromy, kdy by pii kazdém nakupu §la ¢ast penéz prave
na vysazeni novych stromu. Tato ¢innost by probihala spiSe na webovych strankach, ale
sila socialnich sitich by tento zdmér mohla podpofit a pravdépodobné by to pozitivné

ovlivnilo profily na socidlnich sitich a povédomi o znacce.

Tvar spolec¢nosti

Spolupraci se znamou osobou bych nedoporucovala a to ze dvou divodi. Prvnim
je nedulezitost tohoto kritéria ze strany respondentti a druhym je ndkladnost spoluprace.
V piipadé¢, ze by spolecnost chtéla realizovat influencer marketing, je tfeba vybirat osobu,
kterd mé podobné ne-li stejné hodnoty jako spolecnost. Na vybéru osoby se podili nékolik
a zaroven nakladngjsi. Castka se mize pohybovat az kolem stovky tisic korun. Pro malou
firmu, jako je Wooded, by tato investice byla pfili§ nakladnd a riskantni. AvSak bych

doporucovala zapojeni osoby, kterd bude na socidlnich sitich za Wooded vystupovat.

»Lidé maji totiz radsi lidi nez znacky. A také maji rozhodné radsi znacky nez firmy.*

(Losekoot & Vyhnankova, 2019, str. 227)

Osobou by mohl byt jeden z jednateld firmy. Tento krok by zvysil autenti¢nost,
diveéryhodnost a zapamatovatelnost znacky. Zaroven obsah zapadne vice mezi ostatni

ptispévky pratel daného uzivatele na socialnich sitich.
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6 Zaver
V této bakalarské praci bylo cilem vyhodnotit na zdklad¢ analyzy soucasné vyuziti

socialnich médii ve spolecnosti Wooded s.r.o. a nésledné¢ vypracovat doporuceni

Vv intencich marketingové komunikace.

Teoreticka Cast byla zaméfena na literarni piehled v oblasti marketingové
komunikace i1 na internetu, charakteristice socidlnich médii a chovani zakaznika
V internetovém prostedi. Tato reSerSe byla vypracovdna na zakladé odborné literatury

a ¢lanku na internetu.

V druhé c¢asti prace byly stanoveny vyzkumné piedpoklady, které po potvrzeni ¢i
vyvraceni, spoleéné s vyhodnocenim dotaznikového Setieni, slouzily pro vytvofeni
doporuceni v oblasti socidlnich sitich spole¢nosti Wooded. Byla provedena analyza
podniku na zakladé¢ osobniho pozorovani a individualniho polostrukturovaného
rozhovoru s jednatelem spole¢nosti byla vyhodnocena soucasna situace jejich

marketingové komunikace socidlnich médii.

Webové stranky Wooded jsou pichledné, jednoduché a dobie se v nich orientuje.
Kromé prodeje skrz e-shop zde publikuji i vlastni ¢lanky. Wooded maji profil na
socialnich sitich Instagram a Facebook. Navrzené¢ doporuceni bylo zalozit profil na
socialni siti YouTube, kde je velké publikum, které spolecnost muze oslovit. Na to
navazuje doporuceni tvofit vice video obsah, ktery ma na socialnich sitich lepsi dosah nez
samotny obrazky a uzivatel u videa dokaze udrzet del$i pozornost. DalSi navrh je
orientovany na obsah na socidlnich sitich a moznosti tento krok delegovat na agenturu,
ktera se tyto sluzby poskytuje. Transparentnost a zda znacka dbé na Zivotni prostiedi bylo
pro vétsinu respondentl rozhodujicim kritériem, které bylo dilezité. Pro osloveni téchto
respondentl je tfeba, aby v tomto ohledu firma konala mimo socialni sité a skrze né
nasledné své kroky a akce komunikovala. V této oblasti jsem navrhla pofizeni fezaciho
a drazkovaciho stroje na kartonovy material, ktery by spolecnosti za 7 let a 1 mésic usetfil
¢astku 1.219.750,- K¢. VSechen materidl by byl vyuZit, protoze zbytky a odiezky, které
by vyrobou krabic vzniky, by se pouzily jako vypliiovy material. Pfinosem na socialnich

sitich by bylo ziskani dalSich podporovateld Wooded, tvorba identity a $ifeni hodnot
znacky.

Lze konstatovat, ze aplikaci téchto doporuceni a navrhi mtize spole¢nost Wooded
zaznamenat pozitivni vliv nejen ristem socialnich sitich ¢i zvySeni povédomi o znacce,
ale je zde pravdépodobnost vlivu i na prodej a obchodni vynosnost spole¢nosti.
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| Summary and keywords

Social Networks and Their Use in a Selected Business Entity

This bachelor thesis is focused on an analysis of the use of social networks by the
company Wooded s.r.0. which is a young company from the south of Bohemia that
produces solid wooden furniture. The work aims to analyse the current situation regarding
the use of social networks in the company and to collect data through a questionnaire
survey. Based on the survey results, the recommendation for marketing communication

on the company’s social media platforms will be developed.

The thesis characterizes online marketing, social networks and particular
platforms - primarily platforms like Facebook and Instagram. The work also describes
the company that was selected, its history and current marketing situation on social media.
The questionnaire survey will be analysed and the results will be evaluated. This
recommendation will help the company with the effective use of social networks in the

near future.

Key words: analysis, online marketing, social media, questionnaire survey,

Wooded s.r.o., recommendation
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V PFilohy

Priloha €. 1 — Dotaznik
Dotaznik k bakalaiské praci - Socialni sité ve vybraném podniku
Dobry den,

Jmenuji se Veronika Reindlova a jsem studentkou tietiho rocniku Ekonomické fakulty

JihoGeské univerzity v Ceskych Budgjovicich.

Ma bakalarska prace je zaméfena na vyuziti socialnich sitich ve vybraném podniku.
Tento dotaznik slouzi pro ucely bakaléaiské prace a je zcela anonymni.
D¢kuji Vam za Cas, ktery vyplnénim dotazniku stravite.

Dotaznik mé 16 otazek a nezabere vice nez 5 minut.

1. Najaké socialni siti travite nejvice Casu?(jakou nejvice vyuzivate)?* (Vyberte jednu
odpoveéd)
a) Facebook
b) Facebook Messenger
c) Instagram
d) Twitter
e) Youtube
f) TikTok
g) Linkedin
h) Jina...(doplite)
2. Pro€ vyuzivate socidlni sit¢? Nejcastejsi ditvod/y?* (Vyberte 1 az 3 odpovédi)
a) Komunikace
b) Zabava
C) Zdroj informaci
d) Nakupy
e) Inspirace
f) Vzdé¢lavani
g) Prace
h) Volny cas
i) Jiné...(doplnte)
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3. Jaky obsah preferujete na socialnich sitich vice? (sefad’te posunutim) (Zméite
potadi polozek dle svych preferenci (1. - nejoblibenéjsi, posledni - nejméné
obliben¢)

a) Obrazky
b) Videa
c) Text

4. Reagujete na obsah na socialnich sitich?* (Vyberte jednu odpovéd’)
a) Ano
b) Ne

5. Pokud ano, jak nejéastéji? (Vyberte jednu nebo vice odpoveédi)
a) Like (to se mi libi)

b) Komentar

c) Sd¢leni

d) Soukroma zprava
e) Sledovani profilu
f) Jiné...(doplite)

6. Jak dulezité je pro vas dané kritérium pro sledovani profilu znacky na socialnich
sitich?* (vyberte jednu odpovéd’ v kazdém tadku)

velmi dulezité spiSe dilezité spiSe nedulezité naprosto nedtlezité
a) Aktivita profilu
b) Hezky vypadajici obsah
C) Zajimavé informace
d) Soutéze
e) Znacka dba na Zivotni prostiedi
f) Znacka spolupracuje se znamou osobou
g) Znacka je transparentni
h) Mam produkt/sluzbu od dané znacky
1) Znacka vystupuje a komunikuje pratelsky

7. Jiné kritérium... (Napiste jedno nebo vice slov...)

8. Zajimaji vas rady, tipy, ndvody nebo doporuceni na téma bydleni?* (Vyberte jednu
odpoveéd)

a) Zajima

b) Spise zajima
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

C) Spise nezajima

d) Nezajima

Sledujete na socialnich sitich profil se zaméfenim na nabytek, dekorace ¢i bydleni?
Pokud ano, jaky?* (Vyberte jednu odpovéd’)

a) Ne

b) Ano (doplite)

Mate doma alespon jeden kus nabytku z masivniho dieva?* (Vyberte jednu
odpoveéd)

a) Ano, mam a chtél/a bych si poridit dalsi

b) Ano, mam a dalsi potizovat nechci

€) Ne, nemam a chtél/a bych pofidit

d) Ne, nemam a pofizovat nechci

Pokud mate nebo planujete potidit kus nabytku, jaky je/byl diivod koupé? (Vyberte
jednu odpoveéd)

a) Zafizovani nového bydleni

b) Rekonstrukce bydleni

c) Darek

d) Obmeéna staré¢ho nabytku za novy

e) Investice do udrzitelné polozky

f) Jiny davod...(doplnte)

Znate firmu Wooded s.r.0.? (Vyberte jednu odpovéd)

a) Ano

b) Ne

Pokud spole¢nost Wooded s.r.o. znéte, vyberte odpoveéd’, kde jste se o ni dozvedéli.
(Vyberte jednu odpovéd)

a) Doporuceni od rodiny, ptatel, znamych

b) Socialni sité

€) Vyhledavani na internetu

d) Jiné...(doplnte)

Jsem...* (Vyberte jednu odpoved)

a) Muz

b) Zena

c) Jiné

Patfim do vekové skupiny...* (Vyberte jednu odpoved)
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16.

a) 18-24

b) 25-34

c) 35-44

d) 45-54

e) 55+

Ziju v...* (Vyberte jednu odpovéd’)
a) Hlavni mésto Praha
b) Stiedocesky kraj

c) Jihocesky kraj

d) Plzensky kraj

e) Karlovarsky kraj

f) Ustecky kraj

g) Liberecky kraj

h) Kralovéhradecky kraj
i) Pardubicky kraj

J) Kraj Vysoc¢ina

K) Jihomoravsky kraj

) Zlinsky kraj

m) Olomoucky kraj

n) Moravskoslezsky kraj
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Ptiloha €. 2 — Individualni polostrukturovany rozhovor, prepis

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Na jaky trh je mifeny prodej vaseho sortimentu?

,,Cesky a slovensky trh.

Kolik zaméstnancti zaméstnavate?

,2Momentaln¢ jednoho na plny uvazek.*

Planujete rozsitit vyrobu v nasledujicim roku az dvou let?
,,Ano, praveé je v procesu realizace hala v Malém Boru.*
Co ziskaji odbératelé vaseho newsletteru?

,»Novinky o novych produktech, o slevach a tak. Zatim se tomu tolik
nevénujeme, ale v budoucnu bychom chtéli. Pfiblizn¢ jednou za ptl roku

zaSleme i slevovy kod.*

Vyuzivate moznosti placené reklamy? Pokud ano, na jakych platformach a

vyhledavacich?

»Ano, vyuzivame. Na Googlu, Seznamu, Biano, Favi a Heuréce. A na socialnich

sitich.

Mate dlouhodobé cile socialnich siti? Popiipad¢ mate plan, jak tyto cile

realizovat?

»INemame je piimo stanovené, nebo Ze bychom méli pro jejich plnéni strategii €1
plan, ale mezi dlouhodobé cile na socialnich sitich patii napiiklad budovani nasi

komunity a zvySeni dosahu ptispévki.

Na jakych socidlnich sitich mate jako spolecnost ucet? Kde ptisobite?
,Facebook a Instagram.

Kdy byly tyto profily zalozeny?

,,PI1 zalozeni spolecnosti, takze v ¢ervnu 2020.%

Vénujete se kazdé socialni siti zvlast nebo ptidavate na vSechny totozny obsah?

,Momentalng ptiddvame stejny obsah na ob¢ platformy.*

10) Mate vytvotenou strategii pro socialni sit&?
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»Mame urceno, kolik pfispévki za tyden se ma pridat, coz je jednou za tyden
jeden ptispévek na hlavni stranku a jeden na story, ale Zadnou detailné;jsi

strategii nemame.*
11) Planujete ptidavani ptispévki alespon dva tydny doptedu?

,»Ne, vétsinou piiddvame bez planovani nebo se planuje maximalné tyden

doptedu.”
12) Planujete v nasledujicim roce zalozit i¢et spole¢nosti i na jiné socialni siti?
,Ne, neplanujeme.

13) Vyuzivate moznosti placené reklamy na socialnich sitich? Pokud ano, kdo
reklamu spravuje? Kolik mési¢né stoji?

13

,»Ano. Reklamu ndm spravuje agentura a mési¢né to je kolem 25.000,- K¢&.

14) V navaznosti na doporuceni v mé praci bych potiebovala védét, za kolik K¢
ro¢né utratite za kartonovy material (obal-krabice)? Co k vyplni a ochrané

produktii pfi pfepraveé pouzivate?

»Rocné za kartonovy material utratime zhruba asi 350.000,- K¢ a na vyplii

pouzivame mirelon.*
15) Kolik roli na vypln spotiebujete rocné?

,,Okolo 25 kust.*
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Piiloha ¢. 3 — Kalkulace navratnosti investice stroje a kalkulace materialu

Tabulka 9: Kalkulace navratnosti investice stroje

stroj cena Vv eurech cena v K¢ kurz datum
Rezaci stroj LCR Quark 2800) 52 000 € 1219 400 K& 23,45 K& 07.04.2023
vydaj na krabicovy vydaj na krabicovy material dspora
material bez stroje se strojem -
oy e o
rok objem spotieby kazdy rok kaZdy rok ufetre,n 49,2 A) uspora na materialu | mirelon uSeti‘eni
ceny na krabicové materialy
1 350 000 K¢ 177 800 K¢& 172 200 K¢ 20 500 K¢
2 350 000 K& 177 800 K& 172 200 K¢ 20 500 K¢
3 350 000 K¢ 177 800 K¢ 172 200 K& 20 500 K¢
4 350 000 K& 177 800 K& 172 200 K& 20 500 K¢&
5 350 000 K¢& 177 800 K¢& 172 200 K¢ 20 500 K¢
6 350 000 K¢ 177 800 K¢& 172 200 K¢ 20 500 K¢
7 350 000 K¢ 177 800 K¢ 172 200 K& 20 500 K¢
celkem 2 450 000 K& 1244 600 K& 1205 400 K¢& 143 500 K¢&
navratnost = pofizovaci cena/ ispory 7,08 | (roky) |
uspora 1 mésic 14 350 K¢

uspora za 7 let a 1 mésic

1219 750 K¢é

zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 10: Kalkulace materidlu
polozka cena zdroj
jedna role Mirelon 820 K¢ (webobal.cz, n.d.)
jedna krablce,komplet (dno-viko) vyrol?ena (box48.cz, n.d.)

bez pomoci stroje (zakoupena hotova) .

230 K¢
vyhodnéjsi 0 69,2 %
jedna krabice komple_t vyrobena pomoci (box48.cz, n.d.) nez krabice komplet_
stroje vyrobena bez pomoci

70,84 K& stroje

material a nahradi tak mirelon.

Je tieba zapocitat, ze realné tento material nebude o 69,2 % vyhodny, protoze odhadem 20 % budou odfezky, tzn.,
ze material bude 0 49,2 % vyhodné&jsi nez ptivodni kupované krabice. Odiezky se dale vyuziji jako vypliiovy

zdroj: viastni zpracovani
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