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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrhnout zlepSeni vyuziti socialnich siti pro marketingovou
komunikaci vybrané firmy. Zaméfuje se na socialni sité, které jsou povazovany za jeden
z nejefektivnéjSich nastroji marketingové komunikace dnesni doby. Price je rozdélena
do dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast poskytuje teoretické informace o marketingové komuni-
kaci na internetu s diirazem pravé na oblast socialnich siti. Prakticka ¢ast je nejdiive véno-
vana analytickému rozboru soucasného stavu marketingové komunikace vybrané firmy, jeji
nejbliz8i konkurenci a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Vysledné tidaje jsou shrnuty ve
SWOT analyze. Na zdklad¢ zjiSténych informaci byl navrZzen samotny projekt na zlepSeni

marketingové komunikace na vybranych socidlnich sitich. Cely projekt je podroben nakla-

dové, asové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, online marketing, socialni sit¢, socidlni média

ABSTRACT

The aim of this master thesis is to propose an improvement in using social media networks
for marketing communication in chosen company. It is focused on social media networks,
which are considered as one from the most effective marketing tools today. This thesis is
divided into two main parts. The first one introduce theoretical background about marketing
communication on the internet with an emphasis on social networks. The second part is ini-
tially devoted to analytical section of present marketing communication in chosen company,
then the closest competitors and evaluation of the questionnaire. The final results are sum-
marized in SWOT analysis. Based on this acquired information was suggest the project itself

on chosen social networks. The whole project is subjected to cost, time and risk analysis.

Keywords: marketing communication, online marketing, social networks, social media
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UvVOD

Marketingova komunikace je, byla a vzdy bude nedilnou soucasti kazdého podniku. S pfi-
chodem internetu se zménil celkovy pfistup k marketingu i s jeho dosavadnimi pravidly.
Podniky se vice soustied’'uji na budovani vztahu se zdkaznikem pomoci tizce zaméienych
kampani, a naopak pomalu upousti od hromadné komunikace pies masmédia. Jednim z ne-
jefektivnéjsich nastroji marketingové komunikace na internetu jsou v soucasné dob¢ soci-
alni sité, kterymi se tato prace dale zabyva. Socidlni sité se t&ési velké oblibé nejen mezi
zékazniky, ale také mezi podniky, protoZe s jejich pomoci mohou oslovit velké mnozstvi
uzivatell, a to s minimalnimi naklady oproti klasickym médiim. Navic na socidlnich sitich
muze zdkaznik rychle, pfimo a bez asového omezeni komunikovat s firmou a poskytnout ji
tak cenné informace skrz zpétnou vazbu. Zkoumana firma socialni sité ke své marketingové

komunikaci nevyuziva, a to se bude snazit tento projekt zmeénit.

Teoretickd Cast prace blize popisuje marketingovou komunikaci v online prostfedi a vhodné
vyuziti internetu pravé pro marketingové ucely spolu s online trendy roku 2016. Nejvétsi
daraz je zde vSak kladen na marketing na socialnich sitich, jejich charakteristiky, uzivatele
a moznosti vyuziti ve prospéch podniku. Detailnéji jsou rozebrany jen ty nejznameéjsi soci-
alni sit€¢ vyuzivané pro marketingovou komunikaci. V neposledni fad¢ je zde 1 zminka o we-

bovych strankach, protoZze je to jedina online prezentace zkoumaného podniku.

V praktické ¢asti této prace je nejdiive predstavena zkoumana spolecnost s produktovym
portfoliem a poté jsou popsany jednotlivé analyzy, které maji byt provedeny za ucelem zis-
kani informaci nutnych pro sestaveni navrhu projektu. Analyticka ¢ast tedy obsahuje analyzu
konkurence, zhodnoceni souc¢asné marketingové komunikace podniku a vyhodnoceni dotaz-
nikového Setfeni s potencionalnimi zdkazniky. ZjiSténé tidaje z predchozich analyz sumari-

zuje SWOT analyza.

Na zaklad€ vSech zjisténych informaci je sestaven ndvrh projektu na vyuziti socidlnich siti
pro zlepseni marketingové komunikace zkoumaného podniku, ktery je podroben nakladové,
Casové a rizikové analyze. Hlavnim cilem tohoto projektu je zlepSeni marketingové komu-
nikace podniku takovym zplsobem, aby se zvysilo povédomi o firmé& a pomohlo to pfilakat
nové zékazniky. V dne$ni dobé uz neni mozné se socidlni sitim v podnikani vyhybat,

spiSe by se mé¢l kazdy podnik zamyslet, jak je naopak vyuzit ve svilij prospéch.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE
Cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout zlepseni online marketingové komunikace
pfi vyuziti socialnich siti ve vybraném podniku. Projekt je zaméfen na budovani povédomi
o podniku na vybranych socialnich sitich Facebook a Instagram. Prezentace podniku v tomto
prosttedi by méla ziskat firmé nové zakazniky a zaroven pomoct vybudovat si lepsi vztah
1 s témi stavajicimi. Komunikacni strategie pro tyto dvé socialni sit¢ bude sestavena pro ci-
lovou skupinu podniku, aby spole¢nost ziskala jen ty nejrelevantnéjsi fanousky, ktefi budou

mit zdjem nejen o spolecnost, ale hlavné o jeji produktové portfolio.

Vedlejsim cilem je navrh upravy webovych stranek podniku za ucelem zlepSeni celkové
online marketingové komunikace a jejich porovnani s konkurenci. Socidlni sit¢ budou tvofit

marketingovou podporu webovych stranek podniku.

Metody zpracovani prace

Porterova analyza konkurenénich sil

Porterova analyza konkurence podniku je zamétfena na dané vyrobni odvétvi i s jeho riziky.
Prozkoumano je vSech pét sil, které blize vypovidaji o celkové ptitazlivosti tohoto vyrobniho
odvétvi. Podstatou této analyzy je zjistit mozné progndzy vyvoje konkurence v daném pro-
sttedi a zjistit z jejich strany pravdépodobna rizika, ktera mohou nastat. Zkoumana je tedy
jak soucasna, tak i potencionalni konkurence podniku, dodavatelé s odbérateli a mozné sub-

stituty.

Analyza sou¢asné marketingové komunikace podniku

Soucasna marketingova komunikace je zkoumana jak z offline tak z online prosttedi, kde se
firma prezentuje prozatim jen na webovych strankach. Ty jsou také podrobeny detailnéjsi
analyze spolu se srovnavaci analyzou webovych stranek nejblizsi konkurence podniku. Fi-
remni profily na socidlnich sitich nemohou byt prozatim porovnany, protoze podnik na nich

neni jesté aktivni.
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Dotaznikové Setieni s potenciondlnimi zikazniky

Za Gcelem zjisténi, jestli jsou potenciondlni zakaznici podniku na socidlnich sitich a jak se
tam chovaji, se provede dotaznikové Setfeni prostfednictvim elektronického dotazniku
od Google. Dotaznik bude rozmistén na tii odlisnd mista — v prvni fadé na Facebook, pak
do specializovanych skupin, které se zabyvaji pravé dobrovolnym vypliovanim dotaznikti
k védeckym Ucelim, a nakonec bude poslan s Zadosti o vyplnéni také ptes interni komuni-

kaci v zamé&stnani autora této diplomové prace.

SWOT analyza

SWOT analyza sumarizuje vSechny zjisténé informace z predchozich analyz a rozd€luje je
bud’ na silné a slabé stranky podniku nebo na jeho ptilezitosti a hrozby. Silné a slabé stranky
se zjist'uji v internim prostiedi firmy, a naopak pftilezitosti s hrozbami analyzuji externi pro-
sttedi s jeho vlivy. Zpracované udaje ukazuji spolecnosti, na jaké oblasti by se méla vice
zamétit a co pripadné vylepsit. Na zaklad¢ zjisténych informaci bude dale vypracovan navrh

projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace se v pribéhu let méni, a i kdyZ ma dnes uplné jinou podobu,
nez tomu bylo par let zpatky, tak jeji podstata zlstava stejna. Jde v ni hlavné o komunikaci
se soucasnymi i potencionalnimi zékazniky. Pfes vSechny zmény patii stale k jednomu z nej-
dilezitéjSich nastroji marketingu, protoze pravé diky komunikaci se zdkaznikem zjistime,
co prodavat piipadné vyrabét tak, aby to mélo na trhu dostateny tspéch. Marketingova ko-
munikace podniku se snazi vytvofit si co nejlep$i mozny vztah se zakazniky. Z toho divodu,
7e samotny marketing byl, je a bude na téchto vztazich zalozen. Pii jejich budovani se nesmi
zapominat, Ze 1 v dobé internetového véku probihd komunikace €asto v tvati tvaf. V tomhle
momentu o nas vypovidaji mali¢kosti jako je vzhled, gesta nebo ton hlasu. To vSe vzbuzuje
v zakaznikovi ur¢ity dojem, kterym se pak dale tidi pti budovani vzdjemného vztahu s pod-

nikem (Foret, 2011, s. 11; Kotler, 2007, s. 37).

Jesté pred par lety komunikace v marketingu zahrnovala hlavné ¢innosti sd€lujici informace
o produktech takovym zplisobem, aby zakaznika presvédcCily k nakupu. Karli¢ek (2016) ji
Jiz popisuje Sirsim zpusobem. Podle n¢j se marketingovou komunikaci rozumi fizené infor-
movani a presvédcovani vSech cilovych skupin podniku, s jehoz pomoci se déle napliu;ji
marketingové cile firmy (Karlicek, 2016, s. 10). Témito cili nemusi byt nutné jenom prodej,
ale naptiklad také zvySeni povédomi a loajality ke znaCce a budovani svého mista na trhu.
Z toho také vyplyva, ze pred samotnou komunikaci je zapotiebi si nejdiive jasné vymezit
cile, kterych chce podnik s jeji pomoci dosahnout. Muze jich byt n¢kolik a ¢asto se dnes
v praxi stava, ze se navzajem kombinuji a proplétaji. Zaroven je dilezité si uvédomit,
7e marketingova komunikace jiz ddvno neni jen zaleZitosti velkych firem, jak si mnoho men-
Sich podnikatelti mysli. Marketing vSeobecné je nezbytny pro uspéch kazdé organizace bez
ohledu na obrat nebo pocet zaméstnancu (Kotler, 2007, s. 809). Zejména v dne$nim interne-

tovém véku je snadno dostupny opravdu vSem.
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2  ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

S nastupem internetu postupné vznikla uplné nova forma marketingové komunikace. Inter-
net propojil uzivatele z celého svéta a zbofil tak mezi nimi pomysiné hranice. Umoznil
snadné a rychlé sdileni informaci a tim i vznik nové informacni spole¢nosti. Uzivatelim
dodnes poskytuje Siroké mnozstvi sluzeb, jako je naptiklad elektronické posta, snadné vy-
hledavani pomoci vyhledavaci, pfenos a sdileni datovych souborti nebo komunikaci v real-
ném case. Internet je dnes marketingové médium a komunikac¢ni platforma s miliony aktiv-
nich uzivateld, kterou nikdo jako celek nevlastni a neda se kvtli své $ifi ani pofadné kontro-

lovat (Janouch, 2014, s. 13-15; Ptikrylové a Jahodova; 2010, s. 216-217).

Marketing na internetu zahrnuje velké mnozstvi ¢innosti, které se navzajem prolinaji a pod-
minuji jedna druhou. Neni proto divu, Ze samotny online marketing je ¢asto zaménovan
za pojem internetovy marketing. A vétSina zdroji je spojuje v jeden pojem. Rozdil mezi nimi
je stale obtizné€jsi jednoznaéné rozpoznat. Internetovy marketing v sobé zahrnuje vSechny
marketingové aktivity provozované na internetu. Pficemz online marketing rozsitfuje dal tyto
aktivity pfes mobilni telefony, tablety a jina elektronicka zatizeni, a to 1 bez piistupu k inter-

netu (Janouch, 2014, s. 13-14; ManagementMania, © 2016).

Ptichod internetu ale neznamend, Ze jsou v online prostfedi upIn€ vSichni. Naptiklad jenom
v Ceské republice se podle priizkumu z roku 2016 na internetu pohybuje pfiblizné 7,18 mi-
liont lidi z celkovych 10,15 milionti obyvatel, a to je 85 % z nich mlad$ich 50 let. Starsi
veékova kategorie stale odmitd nové technologie a upfednostiiuje marketingovou komunikaci
skrz tradi¢ni média (NetMonitor, © 2015, s. 2). Z toho diivodu samotny online marketing

nema Sanci efektivné pokryt celou marketingovou komunikaci podniku.
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Graf 1: V&kova struktura realné a internetové populace v CR (NetMonitor, © 2015)
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2.1 Marketingové vyuziti internetu

Internet m¢l nejdiive uplatnéni jen v armad¢ a na univerzitni ptid¢. Teprve od devadesatych
let po vzniku prvni reklamy na internetu se zacal zvazovat jeho potencial k vyuziti pro mar-
ketingové ucely. Prvnim krokem doptedu byla vlastni prezentace firem za pomoci webovych
stranek. Internetovy marketing se ale poradné€ rozbehl az pti zjisStovani nadzort a preferenci
jednotlivych zdkaznikd, na které firmy mohly rychle reagovat. Dnes je tato forma marke-

tingu mnohem u¢innéjsi, nez jeji klasicka podoba (Janouch, 2014, s. 15)

Marketing na internetu vyuziva online prostiedi pro realizaci a podporu marketingovych ak-
tivit. Moderni formy marketingové komunikace by se bez tohoto prostiedi jiz neobesly.
Z toho diivodu, Ze drtiva vétSina zdkaznikd jiz na internetu je. Neustaly narist aktivnich
uzivatelll na internetu je také zapti¢inén rozvojem socialnich médii, které se dlouhodobé¢ t&si
mezi uzivateli velké popularité¢ (Frey, 2011, s. 54). To podporuje i1 Janouch (2014), ktery
tvrdi, Ze marketing na internetu je hlavné o konverzaci, kterd je pravé dominantou socialnich
siti. Dulezité je si také uvédomit, Ze zdkaznici s ptichodem internetu maji mnohem vétsi

moc, a touzi se n¢jakym zptisobem zapojit do déni podniku (Janouch, 2014, s. 25-26).

2.1.1 Marketingova komunikace na internetu

Komunikace se vlivem technologii neustale vyviji, tam kde by se pied nékolika lety poslal
dopis, staci dnes napsat e-mail, sms, nebo zpravu na socialni siti. Vyuzivaji se ke komunikaci
diskuzni fora a chatovaci sluzby. Marketing na internetu vyuziva specifické prostiedi zahr-
nujici webové stranky, e-shopy, blogy nebo profily na socidlnich sitich viz obrazek ¢islo 1
(Janouch, 2010, s. 24). Online komunikace na internetu je oblibend zejména kvili moZnos-
tem presn¢ho zacileni reklamnich kampani. Ty Ize pfimo uSit na miru jednotlivym uzivate-
ltm. Diky mnozstvi informaci, které na sebe tfeba i nevédomky oni sami prozradi. Dalsi
z vyhod online prostfedi je vzdjemna interakce podniku se zédkazniky. Pokud podnik umi
v online prostfedi chodit, tak ho marketingova komunikace tady nebude stat tolik, jako v né-
kterych klasickych médiich. Navic zde miize mnohem snadnéji monitorovat a méfit efektiv-
nost probihajicich marketingovych kampani (Frey, 2011, s. 55; Janouch, 2010, s. 19; Karli-
cek, 2016, s. 183).
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[ Marketingova komunikace na intemetu]

o www stranky e Reklama
e e-shopy e Podpora prodeje
e blogy e Udalosti

o diskusni fora

e socialni sité

® Q&A portaly

e sdilena multimédia

\ e virtualni svéty /

Obrazek 1: Marketingovd komunikace na internetu (Janouch, 2010, s. 26)

e Public Relations
¢ Primy marketing

Na druhou stranu snadny pfistup k informacim umoznuje zdkazniklim rychlé porovnani na-
bizenych produktti u konkurence. Nakup ¢i prodej ptes internet, je jiz kazdodenni rutinou
a zakaznikim ho velice usnadiuji rizné cenové srovnavace (napiiklad www.heureka.cz).
Dnesni zakaznik ma diky internetu mnohem vétsi moc. On sdm je Casto samotnym inicidto-
rem v kontaktovani podniku. A nakonec je to opét zakaznik, ktery rozhoduje o samotném
nakupu. Firma svou pfitomnosti na internetu ztraci zdroven cast svého soukromi. Jestli se
chce Gspésné prezentovat, tak musi se zdkazniky jednat oteviené. Kazda nepravdiva infor-
mace se v tomto prostiedi tvrde tresta, naptiklad ztratou stalych zakaznikli nebo odrazenim
téch novych (Janouch, 2010, s. 19; Ptikrylova a Jahodova, 2010). Podnik si svou marketin-

govou strategii planuje podle zjisténych informaci spojenych s pfitomnosti na internetu.

Zakladem marketingové komunikace na internetu jsou pro firmy jejich webové stranky. Jsou
totiZ prvnim mistem kam uzivatel zavita, kdyz se chce o spole¢nosti dozvédet vice informaci.
Dobré webové stranky dokazou zakazniklim zodpovédét vechny jejich nevyslovené dotazy.
To znamend obsahuji adresu firmy s kontaktnimi idaji, predstaveni spolecnosti spolu s pro-
duktovym portfoliem, moznost objednavky, zajimavy obsah a odkaz na aktualni informace.
Zdrojem nejaktudIngj$ich informaci jsou pro podniky momentdlné socialni sité. Ty jsou
brany jako podpora oficialniho webu nebo dokonce jeho dopln€k. Ale jako samostatna pre-
zentace podniku se nedoporucuji. Oficidlni webové stranky jsou prozatim hlavnim a také
nejdiveéryhodnéjsim zdrojem informaci o podniku, proto se jim v této praci bude vice véno-

vat samostatnd kapitola (Business Info, © 2010; Sdeleni.idnes, 2016).
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2.1.2 Komunikaéni mix na internetu

Typicky marketingovy mix se musi piizptisobit tomuto specifickému prostiedi. To lze pro-
vést skoro u vSech jeho slozek az na osobni prodej, pro ktery zde neni ptili§ misto. Komuni-
ka¢ni mix v online prostfedi nabyl postupem let vyrazné na dilezitosti. Je to zapti¢inéno
hlavné tim, Ze internet dokaze spojit lidi z riznych koutti svéta a dodat tak komunikaci glo-

balni rozmér (Janouch, 2014, s. 15).

Tabulka 1: Marketingovy komunika¢ni mix pro Internet (Janouch, 2010, s. 26)

1. Reklama 2. Podpora 3. Udalosti 4. Vztahy s 5. Pfimy
prodeje verejnosti | marketing

PPCreklama | pobidky k ndkupu | online udalosti | novinky a e-mailing
(soutéze, slevy...) zpravy

PPA reklama | partnerské ¢lanky webové
programy seminare

plosna vérnostni virdlni online

reklama programy marketing chat

zapisy do advergaming

katalogli

1. Reklama

Reklama na internetu plni ve své podstaté stejnou funkci jako u tradi¢nich médii. To zna-
mena, Ze se snazi presveédcit zakaznika ke koupi propagovanych vyrobku. Na rozdil od té
klasické, ale dokéaze potencionalni zakazniky oslovit v relativné kratkém case. Multimedi-
alni obsah reklamy na internetu zajisti rychlou odezvu a snadnou métitelnost spusténych
kampani. V online prostfedi ma napiiklad podobu reklamnich prouzkl (bannert) a vyska-
kovacich (pop up) oken, odkazujicich na webové stranky ¢i produkt. Dalsi formou jsou pla-
cené odkazy zalozené na fungovani vyhledavaci (search engine marketing) nebo kontextova
reklama. Reklama na internetu stejné jako v klasickych médiich ma viici zdkaznikiim neo-
sobni charakter. Kupodivu, ale neni zdkazniky povaZovana za tak agresivni jako ta televizni

(Business Info, © 2010; ManagementMania, © 2016).

2. Podpora prodeje

Oproti klasickému prosttedi ma vyhodu v tom, Ze se nemusi jednat jen o kratkodobé stimuly,

které podpoti ndkup. Ma totiz za tikol dosdhnout dlouhodobé vérnosti zakaznikii za pomoci
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ruznych slev, sbirani bodi, darkli nebo zasilani vzorkl zdarma. VétSinou se tyto akce s od-
stupem Casu pravideln¢ opakuji stejné jako v tradi¢nim marketingu. Vyhodou internetu je
méteni uspésnosti raznych forem podpory prodeje, naptiklad poctem pouzitych slevovych
kodh. Na zaklade zjisténych vysledki 1ze komunikaéni kampané prubézné operativné ménit,
podle toho, co na zdkazniky plati. Prodavajici se snazi ziskat dlouhodob¢ zakazniky i posky-
tovanim doplikovych sluzeb, které jsou postupem Casu povazovany za standardni. Jedna se
pievazné o informovani o novinkach, sledovani zaslané zasilky, nebo moznost vraceni penéz
za reklamované zbozi. Podpora prodeje na internetu se miize snadno obratit proti samotnému
prodejci. Zakaznici totiz casto nakupuji jen v piipad€ poskytnuti slev a jinych vyhod. Jinak
si vyhledaji zbozi u konkurence k cemuz jim pomahaji rizné produktové vyhledavace, které
Jjim umozni porovnat zbozi naptiklad podle ceny nebo kladnych recenzi (Business Info,

© 2010; ManagementMania, © 2016).

3. Vztahy s verejnosti

Ani tato polozka komunika¢niho mixu se v online prostiedi nijak zasadn¢ nezménila. Jejim
cilem je stale vytvofit kladné povédomi o firmé a jejich vyrobcich mezi Sirokou vefejnosti.
Nejviditelngjsi a stale nejefektivnéjsi ¢innosti v oblasti PR na internetu patii prezentace
firmy na webovych strankach. Jejich vyhodou je naptiklad vytvoteni specidlni sekce piimo
pro novinare, kde jsou k dispozici voln¢ ke stazeni uzitecné materialy. Tyto materialy jsou
1 pro Sirokou vetejnost. Jedna se pfedevsim o tiskové zpravy, loga, oficidlni obrazky nebo
o odkazy na PR ¢lanky. Firma tak zabrani §ifeni neoficidlnich podkladi. Dalsi z GspéSnych
prezentaci je registrace firemniho profilu na socidlnich sitich, které v poslednich letech
mnohdy nahrazuji webové stranky. Mezi dalsi PR aktivity na internetu patti zminky o pod-
niku na jinych webovych strankach, tiskové videokonference, zapojeni se do zdkaznickych
diskuzi nebo sponzorovani udélosti. To v§e umoZni efektivné §itit povédomi o firmé. Online
prostiedi je ale nevyzpytatelné s mnozstvim technickych omezeni a neda se tak snadno uh-
lidat jako v ptipadé klasickych médii. Jde provést sice monitoring veSkerych zminek o firmé,

ale ani ten nezjisti vSe (Business Info, © 2010; ManagementMania, © 2016).
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4. Primy marketing

Marketing na internetu ptivedl trh zdkaznikovi pfimo do jeho domacnosti. Staci byt jen pti-
pojen a snadno nakupovat. V tomto ptipadé se nejcastéji jednd o rozesilani cilenych reklam-
nich nabidek ptes elektronickou komunikaci. K tomuto zasilani musi dat zdkaznik svoleni,
pokud tomu tak neni, tak by méla byt dobte viditelna také moznost nesouhlasu se zasilanim
dalSich nabidek. S minimalnimi naklady podnik zasilanim téchto sdéleni dosahuje velice
efektivnich vysledkli. Tento tzv. one-to-one dialog skvéle buduje vérnostni vztah mezi za-
kaznikem a firmou. Pokud tedy zdkaznici nevyuzivaji néktery z proti spamovych filtrti. V ta-
kovém piipadé se k nim nabidka vétSinou nedostane. Jedna z dalSich forem ptimého marke-
tingu je prezentace firmy na webovych strankach. Pres né zékaznik mize firmu piimo kon-
taktovat skrz specialni formulare, zavolat si nebo napsat e-mail (Business Info, © 2010; Ma-

nagementMania, © 2016).

2.2 Nové trendy v online marketingové komunikaci pro rok 2016

2.2.1 Socialni média

Je vSeobecné znamo, ze lidé prestavaji vérit klasické reklamé, a jeji pravdivost si ¢im dal
Castéji chodi ovérovat na internet. Konkrétné na socialni média, kde se zapojuji do riiznych
diskuzi a snazi se s pomoci ,,kolektivni moudrosti* ostatnich zjistit pravdu. Predpoklada se,
ze socialni média budou jesté nékolik let patfit k nejic¢innej$im prostfednikiim marketingové
komunikace. Jejich nejvice se rozvijejicim trendem jsou socialni sité, kde se na prvnim misté
stale drzi Facebook, ktery nemé prozatim sobé€ rovného konkurenta (Vocelka, 2015; Misto-

prodeje, © 2016). Této problematice se bude vénovat vice dalsi kapitola.

2.2.2 Mobilni internet

Dalsi ze stavajicich trendd, u kterého se ceka dalsi rist je rozvoj marketingové komunikace
na mobilnich zatizenich. JiZ nékolik let se ocekavalo rozsifeni internetu do mobilnich tele-
font a jeho vyuZiti pro marketingové ucely. Podle nejnovéjSich prizkumi se zd4, ze jejich
Cas priSel a nadale vzriistd spolu s poctem nové zakoupenych chytrych telefont. Potvrzuje
to 1 nas Cesky trh, kde uz 3,2 milionu uZivateli navstévuje aktivn€ internet pies mobilni
telefony. Velikost tohoto segmentu uzivatelii se bude neustéle zvétSovat pfimo tmérné s vy-
vojem dalSich chytrych telefoni (NetMonitor, © 2015, s. 2). Navic vyhleddva¢ Google jiz

delsi dobu uptednostiiuje ve vyhledavani jen ty stranky s produkty ptizptisobené pro mobilni
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zatizeni. Do budoucna totiz o¢ekava, ze pocet vyhledavani pres mobilni telefony bude stale

vzrustat viz graf ¢islo 2 (Vocelka, 2015).

58

g2
L)
55

24

B Mobilni vyhledavani
B Klasicke vyhledavani

2012 2013 2014 2015 2018 2017 2018 2019 2020

Graf 2: Podil mobilnich dotazl na vyhledava¢ Google v % (Vocelka, 2015)

2.2.3 Videa

Mobilni ptistup na internet neptimo ovlivnil i dalsi trend dneSni doby. Uz dfive se v online
prostiedi objevovaly rizné formy komunikace ptes video. V poslednich dvou letech online
pienos obrazu ziskal GipIn¢€ jiny vyznam. Video je vSeobecné velice uznavanym zdrojem in-
formaci. Tam, kde nesta¢i vidét jenom fotky, je velice uc¢inné nasadit do kampané pravé
video. Patfi nejen do soukromych hovort mezi ptateli, ale 1 do firemniho prostredi, kde Setii
¢as a naklady na dopravu. Na socialnich sitich jde nejlépe vypozorovat vzristajici silu videa.
Typickym ptikladem je souboj mezi Facebookem a Snapchatem, kde Facebook odkoukal
funkeci kratkych videi. Nejdtive je otestoval na Instagramu a pozdé&ji vlozil 1 do Messangeru
(Mistoprodeje, © 2016). Do budoucna se odhaduje, Ze videa budou tvofit témét 80 % pre-
nesenych dat na internetu (Vocelka, 2015). Nejvétsi souboj mezi sebou v tomto ohledu svadi
socialni sit¢ YouTube a Facebook. Ten podle poslednich vysledkl z bfezna 2017 vede

na plné ¢are v interakci uZivatel s videem (Herrmann, 2017).
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Graf 3: Sdilené video formaty v roce 2016 (Herrmann, 2017)
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2.2.4 Youtuberi

Klasické psaci blogy jsou mezi uzivateli internetu stale popularni, ale vétsi oblibu si ziskali
tzv. YouTubeti. Jsou to lid¢, ktefi toci rizna videa, at’ uz o sob¢, nebo svych zdjmech. Nejen
ze jsou v onlinu, ale jsou soucasti i offline prostfedi v masmédiich. Youtubefi jsou novodobé
celebrity a firmy je hojné vyuzivaji ve svych propagacnich kampanich, protoze dokazou
oslovit velky okruh uzivateli. Firma si spolupréci s nimi vybird hlavné na zéklad¢ své cilové

skupiny (Simak, 2017).

2.2.5 E-mailing

V poslednich letech bylo zasilani hromadnych nabidek elektronickou cestou vniméno jako
skryty, a ne pfili§ na plno vyuZivany nastroj online marketingu. E-mailing je kviili jeho ma-
sovému charakteru zdkazniky povazovan za nevyzadany. Mnohdy si totiZ ani oni sami neu-
védomi, ze pti procesu objednavky potvrdili souhlas s odbérem novinek. O to vétsi negativni
reakce sklizi. Je to ale stile jeden z nejucinnéjSich nastroji. Mezi podniky je oblibeny
zejména kvili jeho relativné levné cené¢ v poméru k vykonu. V e-mailingu Ize jiz Gspésné
vyuzivat rtizné automatizacni metody, jez dokazou zakazniky segmentovat podle jejich pied-
choziho ndkupniho chovani a zajmii. Tim padem jim lze zaslat personalizovanéjsi nabidky,
jenz malo kdo odmitne. Po strance kone¢ného vyhodnocovani dosahuje e-mailing efektiv-
nich vysledkii. Proto se predpoklada, ze podniky budou investovat do tohoto nastroje vic,

nez kdy piedtim, aby z n&j dostali maximum (Simak, 2017).
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3 MARKETING NA SOCIALNICH SITICH

Odbornici se do dnes neshodli na zadné presné definici, ale Safko popisuje socidlni média
jako: ,, Média zahrnujici aktivity, praktiky a chovant lidi shromazdujicich se v online komu-
nitach, kde mezi sebou sdileji informace, znalosti a nazory pres konverzacni média. Tyto
média jsou zalozena na webovych aplikacich, které umozinuji vytvaret a jednoduse Sirit ob-
sah v podobé slov, obrazkii, videi a zvukovych zaznamu. ““ (Safko, 2009, s. 6). Socialni média
tedy vyuzivaji ke komunikaci novych médiich, a to diky technologii Webu 2.0. Ten od roku
2004 sdruzuje nové moznosti vyuziti internetovych sluzeb a je zalozen na vytvareni obsahu

samotnymi uzivateli internetu (Bednat, 2011, s. 12).

Socialni média jsou predevsim o komunikaci, ktera se ned4a ptimo kontrolovat, ale Ize ji
svym zptisobem ovlivnit ve prospéch podniku. Casto se ztotoZiiuji se socialnimi sitémi.
Na obrazku ¢islo 2 lze ale vidét, Ze pod pojmem socialni média se skryva mnohem vic,
neZ jenom Facebook ¢i YouTube. Jejich ptichod kompletné zménil ptistup v marketingové

komunikaci (Evans, 2010, s. 15; Frey, 2011, s. 59; Janouch, 2014, s. 211).
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Socidlni sité jsou jen jednou z mnoha odnozi socidlnich médii. Postupem c¢asu se staly sa-
mostatnou komunikac¢ni platformou, kterd je k dispozici Siroké vetejnosti. A to hlavné kvtli
rapidnimu roz$ifeni internetu do mobilnich zatfizeni. Socidlni sité se fadi mezi pomérné nové
webové aplikace, které se stale vyviji a zdokonaluji (Bednaft, 2011, s. 6-11; Vocelka, 2015).
Funguji na principu zasilani zprav a sledovani aktivit navzajem propojenych uzivateld.
Nejdiive se zde uzivatel musi zaregistrovat a vytvofit vlastni profil s par zékladnimi tdaji.
Kdo vsechno tyto informace pak uvidi zaleZi uz na individudlnim nastaveni soukromi. Bud’
je profil ptistupny vetejné€ vSem, nebo jen par vybranym, které majitel oznaci za své "pratele"

a dava jim tim ptistup k jeho osobnim informacim (Business Info, © 2010).

Organizace socialni sit¢ vyuzivaji zejména jako podporu jiz vytvofenych webovych stranek
a rozSituji si tak své moZnosti komunikace se zdkazniky (Janouch, 2010, s. 211). ProtoZe jen
samotna komunikace na socidlnich sitich bez propojeni s ostatnimi komunikac¢nimi pro-
sttedky nestaci (Bednaft, 2011, s. 25; Sdeleni.idnes, 2016). Socialni sit€¢ umoziuji podniku
Sifit rychleji povédomi o znacce spolu s inzerci nabizenych produktl a sluzeb. Presvédceni
k nédkupu je zde az druhotadym cilem, ale za to velice vitanym. Organizace se ptes socialni
sité spiSe snazi budovat dlouhodobé¢ svou vlastni zdkaznickou komunitu, nez ptimo prodavat
(Bednat, 2011, s. 28). Za timto ucelem podniky monitoruji diskuze o svych produktech, pro-
vadi neformalni marketingové vyzkumy a ziskavaji informace o zakaznicich do databaze
pro dalsi reklamni Ucely (Business Info, © 2010). Socialn¢ sit¢ nemusi slouzit jen pro ko-
munikaci se stavajicimi zakazniky, jsou také skvélym nastrojem k navazani kontaktu s témi
novymi. Nelze oc¢ekavat, ze ihned po vytvofeni firemniho profilu za¢ne firma zajimat mili-
ony lidi a vydélavat na nich. Marketing na socialnich sitich je dlouhodoby a naro¢ny proces,
ktery vyzaduje nejen cCas, ale i vhodné zvolenou strategii k vybudovani spravné komunity

zékaznikt (Bednat, 2011, s. 53; Evans, 2010, s. 1; Janouch, 2014, s. 209).

3.1 Vznik a charakteristika socialnich siti

Oznacendi ,,socialni sit** vzniklo davno pied existenci samotného internetu, ale samoziejmeé
v trochu jiném vyznamu neZ dnes. Prvnimi uzivateli ve svété socidlnich siti byli vojaci v siti
ARPA NET, ktera zapficinila vznik internetu a vzbudila mySlenku na soucasné socidlni sité.
Pozdé&ji se socialni sité¢ dostaly do univerzitniho prostiedi, kde propojovaly navzajem stu-
denty a ucitele. Dnes uz jsou dostupné pro kazdého s ptistupem k internetu (Bednat, 2011,

s. 13; Kral, 2012).
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Socidlni sité jsou stale pomérné novou zalezitosti v marketingové komunikaci. V soucasné
podobé vznikly teprve v prvnim desetileti 21. stoleti. Za jejich ptedchiidce jsou povazovany
diskuzni servery, online fotogalerie nebo weblogy. Silnym nedostatkem v jejich ptipad¢ byla
slozita komunikace s ostatnimi uzivateli. A pravé tento problém vyteSily socidlni sité.
Ty mély ptivodné vytvofit jen prostor pro komunikaci s prateli, dnes jsou ale rozsifeny
o dalsi doplnkové sluzby. Uzivatelé v tomto prostiedi spolu snadno komunikuji pies online
chaty, zpravy, komentafe nebo vzajemnd hodnoceni. Tato komunika¢ni platforma je zalo-
zena na jejich vzajemnych vztazich. Je to dano i tim, Ze samotny obsah netvofi administra-

tof1, ale samotni uzivatelé (Janouch, 2014, s. 211).

Na rozdil od piivodnich komunikac¢nich serveri se na socialnich sitich uZivatelé predstavuji
pievazné pod svym pravym jménem, misto diive pouzivanych ptezdivek (Bednat, 2011,
s. 10). Je to zejména z toho dliivodu, Ze se na socialnich sitich spojuji hlavné jen se svymi
prateli, které znaji osobn€. Komunikuji ale 1 s lidmi, které v redlném svété nikdy nevidél.
Jedna se o piipady Clenstvi v riznych zajmovych skupinach, kde si vyménuji navzajem in-

formace a své zkuSenosti (Bednar, 2011, s. 12; Janouch, 2014, s. 221-223).
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3.2 Uzivatelé na socialnich sitich

3.2.1 Vseobecné statistiky

Socidlni sit¢ aktivné vyuzivd 1,96 miliard lidi, coz je témer 30 % veSkeré populace nasi
planety (Kemp, 2015; Mistoprodeje, © 2016). Podle posledniho vyzkumu z roku 2016 pro-
vedenym v Ceské republice podet nové registrovanych uzivatelii na socialnich siti stale roste,
ale ponékud pomalejSim tempem, neZ tomu bylo v minulych letech. Predikce do budoucna

je stale klesajici kvtili nasyceni souc¢asného trhu (Focus Agency, 2017).

ry
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Graf 4: Pocet aktivnich uzivatela socialnich siti (Mistoprodeje, © 2016)
Vice jak polovina uZivatelil se pfipojuje ze svych chytrych telefond, jenz jim umoziuji neo-
mezeny piistup k internetu, a tedy 1 aktivni komunikaci na socialnich sitich. Smartphony

pomalu dohanéji v poctu piihladseni notebooky a netbooky, které jsou prozatim na prvni po-

zici. Naopak klasické stolni pocitace a tablety jsou daleko za nimi (Focus Agency, 2017).

I kdyZ pocet novych registraci na socialnich sitich pomalu klesd, tak dosavadni studie se
shoduji v tom, ze témét vétSina dospélé populace mé zaloZeny profil alespoil na jedné soci-
alni siti. Nejdominantné;jsi z nich je Facebook, ktery vede, jak po strance poctu registrova-
nych uzivateli, tak ve frekvenci navstév (Focus Agency, 2017; Kemp, 2015; Mistoprodeje,
© 2016).
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Socialni sité se staly pomalu béznou soucasti lidského zivota, a to i pfes negativni ohlasy
ruznych sociologti, podle kterych maji katastrofalni dopad na realny zivot jejich uzivatela.
Ti zacali bofit pomyslnou hranici mezi virtualnim a skute¢nym zivotem a promitaji udalosti
z jednoho svéta i do toho druhého a ned¢laji mezi nimi rozdily. To uz zni¢ilo mnoho vztahil
a slibnych kariér. Socidlni sité se proto stavaji ¢asto tercem kritiky a mnoho lidi si k nim
z toho diivodu nenaslo cestu. Nejedna se jenom o starsi vékovou skupinu, ale i o mladé lidi,
ktefi uptednostiuji rad€ji komunikaci tvaii v tvai (Janouch, 2014, s. 225; Jezek, 2014; Ol-

Sansky, 2015).

VétSina odptrcil je také toho ndzoru, Ze jsou socidlni sité urceny hlavné pro zabavu tee-
nagert. Neberou je v potaz jako dalsi zdroj informaci nebo marketingovy nastroj. Statistiky
ale mluvi jinak tzv. "generace Facebooku" uz pomalu dospéla a nejvétsi podil na socialnich
siti tvoii v soucasnosti uzivatelé ve v€kovém rozhrani 18-34 let (Bednat, 2011, s. 14; Ja-
nouch, 2010, s. 217; Kemp, 2015; Mistoprodeje, © 2016). Po strance pohlavi vedou s malym

naskokem v poctu registraci na socialnich sitich zeny (Focus Agency, 2017).

3.2.2 Charakteristické chovani

Znat chovani a zdjmy svych klicovych zdkazniki je dilezité pro kazdou formu marketingové
komunikace a socialni sit€ nejsou vyjimkou (Bednat, 2011, s. 15; Treadaway a Smith, 2011,
s. 50). Tato komunika¢ni platforma dala dneSnim zédkaznikim do rukou ohromnou moc
a zménila kompletné jejich postaveni na trhu. Ted’ jsou to pravé zakaznici, ktefi urcuji pra-
vidla. I kdyby samotny podnik na socialnich sitich registrovan nebyl, tak ho to nezachrani
pted Sifenim informaci o jeho aktivitach. Proto je lepsi komunikovat se zakazniky pfimo a
oficidlnim zpiisobem nez nechat o sobé volné §ifit neovéené informace, jez mohou podniku

uskodit.

Zakaznici na socidlnich sitich si zvykli na urcity standard, jenz zahrnuje rychlou odezvu
na jejich dotazy ¢i stiZznosti, moznost pfimého hodnoceni a komentovani sdileného obsahu.
Chtéji byt ptimo zapojeni v aktivitdch podniku a urcovat jejich smér. Zakaznici v tomto pro-
sttedi jsou narocni a malo kdy ochotni slevit ze svych pozadavki (Janouch, 2014, s. 211).
Marketéti casto délaji chybu v tom, ze se snazi jejich negativni reakce na aktivity podniku
mazat. Takovy projev se setkd jen s dalSi negativni reakci. Bohuzel neni v silach spole¢nosti
uhlidat veSkeré reakce a zminky o jejim podnikéani. Proto je lepsi jednat oteviené a nic ne-

skryvat (Bednat, 2011, s. 172; Janouch, 2014, s. 216).
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Cilem spravné komunikace na socidlnich sitich je ziskani zdkaznikid. K tomu je zapotiebi
zjistit s jakym typem zékaznika (viz tabulka €. 2) zrovna jedname a zkusit odhadnout jeho

chovani doptfedu (Bednar, 2011, s. 14-15).

Tabulka 2: Typy uzivateld na socidlnich podle chovani (Bednaft, 2011, s. 15)

Aktivni uZivatelé Pasivni uZivatelé

- Twvirce a poskytovatel obsahu - Hodnotitel obsahu

- Hodnotitel a distributor - Pozorujici autorita
- Pozorovatel

3.3 Typy socialnich siti

Nejzakladnéjsi rozdé€leni socidlnich siti je na osobni a profesni (Janouch, 2014, s. 223-224).
Dalsi typy socialnich siti jsou popisovany rizné a ¢asto neni jedna socialni sit’ zaSkatulko-
vana jen v jedné kategorii. Navic vlivem neustalého technologického pokroku soustavné
vznikaji nové zaméfené socidlni sit¢ a da se velice tézko rozpoznat, kam Uplna novinka

na bude dale spadat. Nejcast¢jsi skupiny, do kterych se rozdéluji socidlni sité jsou:
1. Osobni

Umoznuji uzivatelim byt neustdle v kontaktu se svymi piateli a sdilet s nimi své zajmy,
myslenky ¢i jiny multimedialni obsah. Osobni socidlni sité jsou stale vice vyuzivany

k vyhledavani informaci (White, 2012).

Zastupci: Facebook, Twitter, MySpace, Google +

2. Profesni

Byly vytvofeny k usnadnéni profesniho riistu uZivatelii. Mohou byt zaméfeny vSeobecné
na setkavani profesionalti nebo jen pro konkrétni obor. Nékteré podniky si dokonce vy-

tvari své vlastni socidlni sit€ pro zaméstnance (Janouch, 2010, s. 223; White, 2012).

Zastupci.: LinkedIN, Behance



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

3. Obrazkové

Zpocatku byly ptevazné jen pro vlastniky chytrych telefont, ktefi mohli kdykoliv udélat
snimek a poslat dal do svéta. Pékné obrazky totiz zaujmou uzivatele po vizualni strance

mnohem vic, nez klasické textové sdéleni (Lock, 2013).

Zastupci: Instagram, Pinterest, We Heart It, Tumblr, Flickr

4. Videa

Video v poslednich letech prokazatelné vzrostlo na oblibé. Tam, kde nevzbudi zajem
obrazek, tak video odvede svou praci. Videa se skvéle hodi k vypraveéni piibehu firemni

znacky (Nations, 2017; White, 2012).

Zastupci: YouTube, Vimeo

5. Hudba

Tyto socialni sité jsou zaloZzeny na stejném principu jako ostatni s tim rozdilem, ze tady
si uzivatel miize nahravat vlastni songy, nebo ukladat své oblibené a pak to vse sdilet dal

a komunikovat s ostatnimi (Nations, 2017).

Zastupci: Spotify, Musica.ly, Last.fm

6. Geolokaéni

Pfistup k internetu pfes mobilni zatfizeni usnadnil uzivatelim fict, nejen co délaji,
ale také kde se momentalné v redlném Case nachazeji. Polohu socidlni sit’ zvetejiiuje jen
s povolenim uzivatele. Tyto socidlni sité€ jsou zaméfeny prevazné na sdileni tipll na zaji-

mava mista, kterd stoji za to navstivit (Moreau, 2016; Nations, 2017).

Zastupci.: Foursquare, Swarm, Facebook places, Tripadvisor

3.4 Vyuziti socialnich siti v marketingu podniku

Socialni sité slouzi pfevazné jako podpora jiz vytvofenych webovych stranek podniku. Kdyz
si zdkaznici chté&ji overit zde zjisténé informace, tak se pfevazné obraceji na své znamé a so-
cialni média. Na oficidlnich strankach organizace si uzivatelé¢ mizou dohledat recenze od ji-

nych zékaznikli pravé na socialnich sitich, nebo se s nimi poradit na diskuznich forech. Mezi
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nejcasteji vyuzivané socialni sité pti zjistovani takovych informaci patii pravé Facebook,
kde se potenciondlni zdkaznik nejdiiv zepta na radu svych ptatel, az pak za¢ne hledat infor-

mace na oficialnich profilech firem.

3.4.1 Tvorba strategie pro socialni sité

Je zapotiebi si nejdiive uvédomit, ze socialni sité samy o sob¢ nejsou vSemocné a je potieba
je zaClenit do ucelenéjSi marketingové strategie podniku. Nez na socialni sit¢ firma vstoupi,

méla by si zodpoveédét par zadsadnich otazek (Janouch, 2014, s. 214):

e Je na socialnich sitich cilova skupina a jak se chova?
e Mluvi zdkaznici na siti o firm¢ nebo oboru ve kterém firma podnika?

e Je konkurence na socialnich sitich?

Pokud zni na vSechny otazky odpovéd’ ano, tak by podnik jiz déle nemél vahat a mél by se
pustit do propagace ina socialnich sitich (Treadaway a Smith, 2011, s. 55). Mezi nej¢ast&;si
davody, pro¢ firmy stale vahaji se vstupem na socialni sité¢ patfi zejména neznalost nového
prostiedi a neochota se ucit novym vécem. Mnoho z nich si také mylné¢ mysli, Ze socialni
sité¢ s ostatnimi novymi médii jsou jen pro zabavu a nemiizou jim piinést zadny uzitek. Dlou-
hodobé statistiky a piipadové studie riiznych znacek ale mluvi jinak. Marketing skrz socialni
média dnes patii k jednomu z nejefektivnéjsich, ale vyplati se jen trpélivym hracim na trhu.
Nelze ocekavat, ze ihned po vytvoieni firemniho uc¢tu za¢neme oslovovat miliony lidi. Chce
to Cas, vybudovat si vlastni komunitu fanouskii a odbératelti (Janouch, 2014, s. 209-213).
Mike Lewis, viceprezident spole¢nosti Awareness Networks a uznavany odbornik na mar-
keting socidlnich siti, radi podnikiim pfi tvorbé strategie postupovat ve ¢tyfech zékladnich

krocich (Handl, 2011):
1. Identifikace cili

Nez se podnik pusti do prezentace na socialnich sitich, mél by védét, co od toho ocekava.
Nepromysleny vstup by mu mohl akorat ublizit. Je zapotiebi si nejdiive stanovit jasny
cil, ktery lze pak snadno vyhodnotit. Mezi nejcast&jsi cile patii ziskani novych zakaz-
nikd, nebo zvyseni povédomi o znacce. Jasny cil napovi, kterd socidlni sit’ by mohla byt
tou nejvhodnéjsi k jeho splnéni. Kviili ndkladiim je dilezité si predem urcit také pocet

zamestnanct, ktefi se o spInéni cile na socialni siti budou starat.
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2. Hledani publika

Kazda socidlni sit’ ma svoje typické publikum. Podnik by mél zjistit, kde se nachazeji
jeho cilovi zékaznici a tam je nasledovat. V piipad¢€, Ze se napiiklad snazi vybudovat
komunitu na podporu znacky, tak nejidealnéjsi Facebook. Ten ze své strategie dnes vy-
necha jen par odvazlived. Zaroven je i nejCastéjsi chybou, protoze na néj vs§ichni spolé-

haji a publikum organizace se miiZze nachazet UpIné jinde.

3. Indikatory vykonu

Uspéch strategie dokazou posoudit jen dobie zvolené metriky, kterych je na socialnich
sitich mnoho. Castou chybou je, Ze si podnik vybere viechny, ale piitom nic nefikajici
metriky. Pro vyhodnoceni splnéného cile je zapotiebi vybrat jen ty nejrelevantnéjsi. Na-
priklad jimi maze byt navstévnost stranky, zvysSeni prodeji nebo pocet fanousk a sdileni
ptispévkil. Bohuzel prozatim neexistuje Zadné oficialni jednotné métitko, podle kterého

by si podnik mohl zvolit.

4. Planovani a zdroje

Cela strategie musi byt provazana s ¢asovym planem, podle kterého se bude postupovat.
Tento plan bude dodrzovat minimaln¢ jeden zaméstnanec pecujici o spravu firemniho
profilu na socialni siti. Naplanovani potiebnych zdroj pro predem stanovené obdobi pak
podniku pomuize snadnéji spocitat naklady a vynosy, které mu piitomnost na socialni siti

piinesla.

3.5 Nejznaméjsi socialni sit€ pro marketingovou komunikaci

Socialni sité jsou ze vSech typil socidlnich médii nejefektivnéjsi pro marketingovou komu-
nikaci podniku, proto je zapotiebi dopodrobna prozkoumat nejdiive moznosti kazdé z nich
(Frey, 2011, s. 60). Ujasnit si ¢eho prezentaci v tomto prostfedi chce podnik dosdhnout
a jestli oslovuje svou cilovou skupinu zakaznikl. Pak si staci vybrat jen ty sité, které splituji
vSechna pozadovana kritéria. Podnik rozhodné nemusi mit zaloZzeny ucet na kazdé socidlni
siti. Vybere si jen ty, které budou mit pro néj pozitivni pfinos do budoucna a ptizptisobi se
pak jejich typickému prostiedi (viz obrazek €. 3). V nasledujici kapitole budou proto blize
popsany nejzndméjsi, a také nejvice vyuzivané socidlni sité¢ pro marketingovou komunikaci

podniku.
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Obrazek 3: Ptistup na socialni sit¢ je podle zafizeni (McCarthy, 2014)

3.5.1 Facebook

v v s

Facebook je nejznaméjsi komunikaéni platformou. Zalozil ho vroce 2004 Mark Zuc-
kenberg, tehdejsi student Harvardovy univerzity. Plivodné byla tato socidlni sit’ ur€ena jen
univerzitnim studentim. Sviij pocatecni zamér tato sit’ mnohonasobné pierostla (Frey, 2011,
s. 63). Facebook jako takovy v sobé€ zahrnuje celou fadu komunikacnich prostiredkti. Uziva-
telé si zde tvofii své personalizované stranky. PiSou k sob¢ na profil textové zpravy (statusy),
nebo posilaji soukromé zpravy, které jsou zalozené na principu instant messagingu. To zna-
mena, ze spolu komunikuji v redlném case a sdili s ostatnimi uzivateli multimedidlni obsah
jako jsou fotky, videa ¢i jiné odkazy. To vse je obohaceno o Sirokou Skalu raznych aplikaci,

mezi které patii hry (Bednat, 2011, s. 11; Satko, 2012, s. 31-32; Treadaway a Smith, 2011,

= O B3

1.09 BILLION 989 MILLION 1.65 BILLION
daily active users on mobile daily active monthly active users
average for March 2016 users on average for as of March 31, 2016
March 2016

Dg 32 e

1.51 BILLION FIVE 50%

mobile monthly active new profiles are of 18-24 year-olds go
users as of March 31,2016 created every second on Facebook when
they wake up

Obrazek 4: Facebook statistiky z roku 2016 (Zachary, 2016)
Za jeden mésic se na n&j ptihlasi v priméru az 1,6 miliardy lidi a stravi zde minimalné jednu
hodinu denné (Mistoprodeje, © 2016). Tohle ¢islo je ale sporné, protoze Facebook nikdy
nezvetejnil oficialni algoritmus, podle kterého aktivitu uzivatele poc¢ita. Podivné jsou i sta-

tistiky, tykajici se véku. Vekova hranice pro registraci je stanovend na 13 let, ale prizkumy
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ukazuji, Ze jsou realn¢ na Facebooku i malé déti od 9 let. Nesoulad je zptisobeny tim, ze pii
registraci uvadeji nepravdivé tdaje. Tyto ¢isla pak vyznamné zkresluji také faleSné ucty
(Docekal, 2016). Nejvétsi pocet ptihlaseni je po zavedeni mobilniho internetu z chytrych
telefontl. S témito fakty by mély podniky doptedu pocitat a prizptisobit tomu své kampang.
Doby, kdy Facebook nevéd¢l, jak vyuzivat inzerci, jsou davnou minulosti a dnes ma nejveétsi

trzby pravé z mobilni reklamy (Focus Agency, 2017).

Planovani reklamnich kampani a jejich nasledné zvetejiiovani by mél podnik ptizpisobit své
vlastni komunit¢ fanouskt. Je dilezité zjistit, kdo v ni pfevazuje, kdy jsou uzivatelé nejak-
tivnéjsi a jaka aktivita je donuti k reakci. Skvélym pomocnikem k tomuto ucelu je analyticky
nastroj Facebook Insights. Na stranku by se mély nasdilet minimalné dva ptispévky za tyden,
mezi 13-16 hodinou, ale pro kazdé specifické odvétvi plati jind pravidla (Docekal, 2015;

Novotny, 2016).

Facebook se jako komunikacni platforma neustdle vyviji a rok od roku ptibyva ke stalym
funkcim 1 mnoho novych. Pro bézné uzivatele pribylo naptiklad rozSifeni Messengeru o vi-
dea ,,My Day*, kterd po 24 hodinach zmizi bez ulozeni, stejn¢ jako tomu je na InstaStories.
Na videa se bude klast ¢im dal vétsi duraz, stejn¢ jako na virtualni realitu a netradi¢ni for-
maty jako jsou 360° fotografie (Lambert, 2016). Videa se na Facebooku prozatim automa-
ticky piehravaji bez zvuku, za par tydnt se ale bude sdm od sebe zapinat a vypinat pfi skro-

lovéni dolti po strance. Facebook chce vyjit vstiic inzerenttim, ze kterych ma nejvétsi uzitek.

Na této socidlni siti jsou vSichni velci hraci na trhu a pokud mezi nimi podnik chce obstat je
zapottebi nasledovat nejen je, ale i své zakazniky, ktefi jsou na Facebooku uz davno pted
nimi. Zalozeni firemniho profilu zaru¢en¢ zlepsi vyhledatelnost podniku a posili vS§eobecné
povédomi o znacce. Facebook nabizi moznost ptimé komunikace se zdkazniky, a to umoz-

fuje budovani lepsich vzajemnych vztahti (Janouch, 2014, s. 217).

GENDER AGE
18 - 29 88%
75% 83% 30 - 49 84%
MEN WOMEN 50 - 64 712%
65 + 62%

Obrazek 5: Demografické tidaje online uzivatelii na Facebooku (York, 2017)
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3.5.2 Twitter

Zakladatel Jack Dorsey vyslal do svéta prvni tweet v roce 2006. Popularity se ale tato soci-
alni sit’ dockala az o tfi roky pozdé&ji, kdy se stala treti nejvetsi své doby. Pro Twitter je
typickd jeho funkce mikroblogu. To znamena, ze uzivatelé zde mohou publikovat kratké
prispevky (tweety) v omezeném rozpéti 140 znaki. Dilezitou roli v nich hraji tzv. "hash-
tagy", které sdruzuji do vlaken pomoci ktizku jinak nijak neorganizované ptispévky (Frey,

2011, s. 61; Safko, 2012, s. 536).

Komunikace mezi uzivateli probiha pfevazné vetejné skrz reakce na sdilené prispévky (twe-
ety). Ty se zobrazuji na profilové strance autora a jeho odbérateliim (followers). Twitter se
kviili omezenému mnozstvi textu nehodi pro vedeni zdlouhavych diskuzi. Je to spiSe infor-
macni portal, kde se zajimavé zpravy §iti mezi uzivateli rychlosti blesku. Vyrazné omezeni
textu nevyhovuje mnoha uzivatelim ani firmam, a proto postupné zajem o Twitter upada.
I kdyz se drzi neustdle mezi nejpopularnéjSimi sitémi, tak pocet jeho nove registrovanych
uzivatell rok od roku klesa. Pocet aktivnich uzivateli se pohybuje kolem 300 miliont lidi.
Ti stravi na Twitteru maximalné 20 minut denné, coz je oproti Facebooku zanedbatelné
(Bednat, 2011, s. 29; Frey, 2011, s. 61; Mistoprodeje, © 2016). V Ceské republice ma ptizeii
jenu par tisicti uzivatel a na Zebticku popularity je az na patém misté (Focus Agency, 2017).
Ve snaze dohnat své konkurenty zavedl konecné moznost sdileni fotek a videi. Twitter se
snazi vSemozné dostat zpét na predni pricky, ale podle poslednich zprav z roku 2016 se

potyka se ztratou a zvazuje prodej spoleénosti (Capka, 2016; Novinky, 2016).

GENDER AGE
18 - 29 — 36%
24% 25% 30 - 49 e 23%
MEN WOMEN 50 - 64 21%
65 + 10%

Obrazek 6: Demografické udaje online uZivateld na Twitteru (York, 2017)

3.5.3 LinkedIn

Je nejvetsi profesni socidlni siti na svété s 460 miliony registrovanych uZzivatelt (Kadlec,
2016). Béhem jednoho mésice se na sviij profesni t€et ptihlasi az 97 milionu uZivateld. Se-
tkavaji se zde profesionalové z riznych obori a diskutuji spolu. LinkedIn funguje od roku
2003 a jako u vetsiny socialnich siti je i tady registrace zdarma. Zpocatku zde bylo mozné

vytvofit tcet jen na pozvani od stavajiciho ¢lena, aby se zabranilo tvorbé faleSnych profilt.
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LinkedIn je vyuzivan profesionaly a podniky z rtiznych pracovnich obort k osobni prezen-
taci svych profesnich zkusenosti. Jedna se o "online zivotopis" se socialnimi prvky. Tato
socialni sit’ je velice uzite¢na také pro personalisty, kteti zde hledaji vhodné adepty na volné
pracovni pozice. Navic je skvélym nastrojem k budovani povédomi o firmé. LinkedIn byl
prvni socialni siti, kterd vstoupila v roce 2011 na burzu. Neustale rostouci hodnota akcii
zajimd o profesionalni prostfedi. LinkedIn vydélava prevazné na prémiovych uctech a re-
klamé (Frey, 2011, s. 60; Moreau, 2016; Patera, 2013; Safko, 2012, s. 461). Na zacatku roku
2017 probéhlo par zasadnich zmén vzhledu a uspotfadani u osobnich profilii. Byla spusténa
nova forma vyhledavani potencionalnich zaméstnancl a planuje se zavedeni sluzby Salary,

ktera bude mapovat trh s platy v daném odvétvi (Kadlec, 2016).

GENDER AGE
18 - 29 34%
3;]% 27% 30 - 49 33%
MEN WOMEN 50 - 64 24%
65 + 20%

Obrazek 7: Demografické udaje uzivatelti na LinkedIn (York, 2017)

3.5.4 Google +

Tato socidlni sit’ je nejveétsi primou konkurenci Facebooku. Vznikla v roce 2011 a v podstaté
kopiruje vSechny jeho dilezité prvky. Za tento krok neni pfili§ v oblibé. Proto se snazi klast
vétsi diraz na jeho odliSujici se nové prvky: Kruhy, Témata a Setkani. Ptistup na tuto soci-
alni sit’ byl zpocatku mozny jen pro pozvané. Zvédavost udélala svoje a prvni mésice
po spusténi mél Google + registrovanych pres 25 milioni lidi. Momentalnég je u néj registro-
vano pfes 340 milionil uzivateld. Prevdzné kvili vynucenému ptihlaSeni pfes Google +
na Ucty YouTube, ktery Google odkoupil. Tato socidlni sit’ je nazyvana také siti duchi, pro-
toze 1 pfes nespocet registraci ji aktivné nikdo pfili§ nepouziva. Nic nového zde lidé nenasli,
a proto je taky primérné& stravena doba uZivatele v tomto prostiedi kolem 7 minut (Kilidn,

2017; Mistoprodeje, © 2011; Moreau, 2016).
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3.5.5 YouTube

YouTube je od roku 2005 nejvétsi internetovy server pro sdileni videi s 1 miliardou mési¢né
aktivnich uzivateld. Ceska verze pfisla az o tfi roky pozd&ji. Zalozili ho zaméstnanci Pay-
Palu, ale v roce 2006 vycitil jeho potencial Google a ucinil jim nabidku na odkup. Hned
po Google je to druhy nejvétsi vyhledavaé. Jenom v Ceské republice je za jeden mésic pie-
hrano ptes 700 miliont videi. Uzivatelé videa nejen sdili, ale i komentuji a hodnoti. Mohou
také sledovat jejich usp&Snost pomoci nastroje YouTube Analytics, kde se d4 métit napiiklad
celkova doba sledovani videa nebo demografické idaje. Youtube se ¢asto dostava do pro-
vateli (Karlicek, 2016, s. 198; Frey, 2011, s. 62; Google Support, © 2017; Safko, 2012,
s. 528).

Pted dvéma roky spustil pro marketéry ne zrovna vitanou novinku — prémiovy tcet Youtube
Red, kde jsou uZivatelé tpln€ zbaveni reklam. Videa podnikiim umozZiuji plnit stejné cile
jako v televizni reklamé, vyzaduji ale jiny format a ptistup. Uzivatel zde totiz muze reklamni
sdéleni po péti vtefinach preskocit. Podnik za reklamu plati az v ptipad¢, kdy ji uzivatel
dokouka celou a nepteskoci ji. Spolu s popularitou YouTube roste i popularita tzv. Youtu-
bert, coz jsou moderni "influenceti" dnesni doby. Tvoii a sdili obsah své komunité fanousk.
Maji na né mnohem vétsi vliv jak dnesSni celebrity a podniky dohromady. Jsou proto Casto
vyuzivani k propagaci riznych produkti ¢i sluzeb, za pomoci jejich soukromych YouTube
kanali (Kabatova, 2015; Moreau, 2016). V bieznu 2017 se YouTube stalo ter¢em kritiky,
kvili zobrazovani reklam u kontroverznich videi a ztraci tak vyznamné inzerenty jako je

Johnson & Johnson nebo Mark & Spencer (CTK, 2017).

3.5.6 Instagram

Instagram byla plivodné jen mobilni aplikace v i0S, dnes uZz je volné ke staZeni i pro dalsi
operacni systémy. O jeji vznik se v roce 2010 postaral Kevin Systrom a Mike Krieger. In-
stagram plivodné slouZil jen pro sdileni a upravovani fotografii pomoci filtri ve ctvercovém
formatu. Po jejim vypusténi na trh se do ni registrovalo miliony uZivateli. Pro lepsi piehled-
nost mezi fotkami zde vyvojati zavedli hashtagy (#) podobné jako je tomu na Twitteru. Ra-
ketovy vzestup této aplikace upoutal v roce 2012 pozornost Facebooku, ktery ji nakonec
is jejich 13 zaméstnanci odkoupil. Dnes se na Instagram b&hem jednoho mésice ptihlasi az

500 milionu uZzivatelii a to v 90 % nejsou starsi 351et (Tauchenova, 2016).
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GENDER

26% \ 38% .

MEN WOMEN 50 -

65 +

29

49

64

AGE

59%
33%
18%
8%

Obrazek 8: Demografické udaje online uzivateli na Instagramu (York, 2017)

Mobilni ptistup je stale jeho doménou, ale se zménou vlastnika se zménilo 1 par dalSich véci.

Naptiklad dfive neSel Instagram najit ani s pomoci normalniho vyhledavace. Dnes uz ho lze

v omezeném rozsahu spravovat jak z pocitace, tak nove ptimo z Facebooku. Fotky uzZ nemusi

byt jen ve Ctvercovém formatu, ktery hodné uzivatele omezoval. Mimo fotek Ize sdilet

1 kratkd 60 sekundova videa. V oblasti videi jsou Cerstvou novinkou z roku 2016 tzv. In-

stastories a Zivé vysilani. Fotky a videa lze zaslat bud’ soukromé do zprav nebo sdilet vetejné

a po 24hodinach samy od sebe bez ulozeni zmizi. Pro rok 2017 do nich budou moct nové

inzerenti umistit také svoje 15 sekundové piispévky. Dulezitym vylepSenim jsou pro pod-

niky firemni profily, které pfedtim nebylo mozné vytvoftit. Spolu s tim pfisla fada konecné

ireklamu a propojeni s firemnim u¢tem na Facebooku (MareSova, 2016; Mistoprodeje,

© 2016; Warchar, 2015).
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4 WEBOVE STRANKY

Oficialni webové stranky jsou zakladnim stavebnim kamenem online marketingové komu-
nikace kazdé spolecnosti. Webové stranky jsou v drtivém piipadé prvnim mistem, které za-
kaznici na internetu hledaji za uc¢elem zjistit si vice informaci o vybrané firmé ¢i jejich pro-
duktech. Nemit ziizené webové stranky znamena pro podnik pfijit o znaéné mnozstvi poten-
ciondlnich zakazniki. Jenom v Ceské republice je 7 milionii aktivnich uZivateli internetu
a tohle Cislo stale roste. VétSina zakaznika si nejdfive provede online prizkum, nez si za-
koupi dany produkt ¢i sluzbu. Tento komunika¢ni nastroj vyrazné ptispiva ke zvyseni pro-
sperity celého podniku a nemit ho je naopak velkym nedostatkem v boji proti konkurenci

(NetMonitor, © 2015; Sdeleni.idnes, 2016).

Internet zbotil mnoho potenciondlnich hranic a umoznil 1 malym podnikiim zviditelnit se
za relativné nizké ndklady. Reklama v tradicnich médiich na par tydnd vyjde nakladnéji nez
jednorazové vytvoreni webovych stranek, které budou podniku slouzit dlouhodob¢. Problé-
mem je, ze 1 tady se snazi firmy uSetfit a podle toho pak jejich webové prezentace vypada.
VétSinou jim stranky vytvoii néjaky znamy ¢i kamarad, rychle, a hlavné za par korun. Podnik
je spokojeny a ¢eka az mu internet ptinese prvni zakazky, kdyz zddna nepiichazi, tak mo-
derni formu prezentace na piisti desetileti opét zavrhne. Podnikatele malo kdy napadne,

ze by mohla byt chyba na jeho strané.

V prvni fadé by webové stranky spole¢nosti mély mit poutavy design, protoze vSichni vi,
ze vzhled prodava. Pokud jsou stranky piehledné a naplnéné kvalitnim obsahem, tak ma
firma z poloviny vyhréano. Jest€ ji totiz zbyva rozsitit do svého offline prostiedi, ze jsou taky
konecné v onlinu. Internet je virtualni svét plny novych ptilezitosti a je jen na kazdém pod-
niku, jak si s touto vyzvou poradi. Oficialni webové stranky umozni zékaznikim hledat si in-
formace o firm¢ 24 hodin denné. Navic tato prezentace neni omezena na dané mésto, region
&i stat. Vstupem na internet se podnik totiz stava soudasti celosvétového systému (Rezac,

2014, s. 15-17; Sdeleni.idnes, 2016).
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4.1 Nezbytné vlastnosti webovych stranek

Web podniku fesi urcitym zptisobem potieby zakaznikli. At uz se jedna o zodpovézeni do-
tazll, nacenéni zakazek na miru nebo porovnani dostupnych produkti s konkurenci. Je po-
tteba si doptedu urcit, co v§e budou webové stranky tesit a podle toho kvalitné zpracovat
ijejich obsah. Kvalita obsahu souvisi s vyhledatelnosti podniku na internetu. Obsah urcuje,
kolik potenciondlnich zakaznikd se dozvi o existenci webu a opravdu ho navstivi. Tohle
spada hlavné pod nadvladu vyhledavact (Seznam, Google, Bing, Yahoo, ...), které podle
technickych preferenci urcuji na zakladé vyhledavanych klicovych slov relevantnost danych
stranek. K péknému designu, ptehledné struktute a kvalitnimu obsahu je dnes zapotiebi mit
také webové stranky optimalizované pro mobilni telefony a tablety (responzivni), protoze
vétSina vyhledavani na internetu probiha jiz prostfednictvim mobilnich zafizeni. To zna-
mena, Ze obsah webu se pro tyto zafizeni ,,presklada* a ptizpiisobi menSimu displeji, tak aby
byl pro uzivatele neustale dobte ¢itelny. Pokud je web urcen jen pro pocitace, tak ho vyhle-
davace automaticky ptesunou na horsi pozice ve vyhledavani. Dobie vytvoreny web je 1 ten,
ktery umozni uzivatelim snadné a rychlé proklikdvani mezi polozkami menu, bez problé-
mové nacitani obrazku ¢i stranek a chyba ,,Error 404 — page not found* je jen jeho no¢ni
murou. Web ma slouzit zakaznikim vyhradné k tomu, aby mohli udélat bez problémi to,
proc na n¢j ptisli. Pokud na néco z toho budou muset ¢ekat déle, nez jsou zvykli, tak webové

stranky opousti a jdou odpovédi hledat ke konkurenci (Rezag, 2014, s. 158-166).
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Graf 5: Nejéast&ji pouzivané vyhledavace v Ceské republice (Toplist, © 2017)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Firma Jana BeneSova byla zalozena v roce 1992 na zakladé Zivnostenského opravnéni k vy-
rob¢ a zpracovani plastovych vyrobku. Jeji hlavni ¢innosti je vyroba a nasledny prodej mi-
krotenovych sacku z vlastni folie. Je to mald rodinné firma pobliz Olomouce s dvanacti za-

méstnanci, kde pracuji zaroven jiz tii generace Benesu.

Podnikani manzelti BeneSovych zacalo v malé diln€, ktera byla soucésti rodinného domu.
Zpocatku se mikrotenové sacky vyrabély na mens$ich vlastnoru¢né vyrobenych strojcich.
Postupem ¢asu se firma presunula do prostor byvalé pekarny a naplno rozjela svou ¢innost.
Folii z HDPE, material potiebny na celou vyrobu mikrotenovych sackt, odkupovali az
do roku 1996 od Granitol, a. s. - do ted’ nejvétsiho vyrobce téchto folii v Ceské republice.
V dal8im roce si jiz mohli dovolit zakoupit vlastni extrudér od némeckého dodavatele a za-
¢ali si cely proces vyroby plastovych vyrobkl kontrolovat sami. Kvalitni folie jim rozsitila
jejich produktové portfolio o dalsi vyrobky a firma se tak mohla opét rozSifovat. V roce 2000
si zakoupili prvni automatickou vyrobni linku, ale od ru¢ni vyroby stale neupoustéli. Vysoka
kvalita jejich produktl se pomalu rozktikla a nové zakdzky na sebe nenechaly dlouho ¢ekat.
Firma obchodovala nejen na ¢eském a slovenském trhu, ale zacala pomalu dovazet i do Pol-
ska a Némecka. V roce 2008 si firma kone¢né dopiala nové vyrobni prostory, kde sidli do-
dnes. S novymi prostory pfislo také rozsiteni vyroby o velkoobchodni ¢innost v obalovych
materialech pro vyrobu potravin, gastronomii, uklidové sluzby a primyslovou vyrobu. Dnes
patii firma k pfednim vyrobctim vyfukovanych HDPE folii v celé¢ Ceské republice (Bene§
obaly, © 2017).

Obrazek 9: Soucasné vyrobni prostory spolecnosti (vlastni zpracovani)
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5.1 Produktové portfolio

Spole¢nost se zabyva vyrobou a zpracovanim plastovych vyrobki z HDPE folie, ktera je

typicka svym Sustivym zvukem a mléénym matnym zabarvenim. Casto je b&Znym uZivate-

lem zaménovana s LDPE foliemi. Oproti nim ma ale vyssi pevnost, neni smrstitelna a je vice

odolna ve vysokych teplotnich podminkach nad 110°C. Navic je odolnd viici vét$ing che-

mickych latek. Jeji dalsi vyhodou je moznost opakovaného vyuziti a pak nasledné recyklace.

Mnoho lidi plastové obaly odsuzuje kvili jejich Spatnym ekologickym dopadim, jenze

HDPE f6lie Ize recyklovat, skladkovat a dokonce i likvidovat spalovanim, stejn¢ jako jiné

plasty (Granitol, © 2017). Folie je ve firm¢ vyrabéna metodou vyfukovani z HDPE granulatu

na tfech extrudérech. Na jeji dalsi zpracovani ma podnik k dispozici dalSich sedm stroji —

Ctyfi automatické vyrobni linky, dva svafovaci stroje a jeden stroj na recyklaci ptebyte¢ného

materidlu. Z této folie firma vyrabi mnozstvi produkta k dalSimu prodeji. Nejprodavanéjsi
jsou zejména tyto Ctyfi:
1. Sacky z HDPE

Klasické mikrotenové saCky jsou nepostradatelnym pomocnikem v kazdé domadc-

nosti 1 prodejné. Maji Siroké mnozstvi vyuziti v kazdém odvétvi a nejsou tedy odka-

zény jen na konecné spotiebitele. Z toho diivodu je na n¢ v produktovém portfoliu

kladen nejvétsi diiraz. VSechny mikrotenové sacky jsou zdravotné nezdvadné s ates-

tem pro styk s potravinami. Nejvice odebirané jsou svacinové a zamrazovaci sacky.

Jsou v riznych rozmeérech a barvach v odtrhavacim provedeni s moznosti vlastniho

popisu.

Obrazek 10: Svacinové sacky 250 x 350 x 0,015 mm (Benes obaly, © 2017)
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2. Pytle z HDPE
Stejné jako u sacku, tak i pro pytle z HDPE je vsSestranné vyuziti, nejen na odpad
v domécnosti. Provedeni pytli je rolované nebo volné lozené dle domluvy se zakaz-
nikem. Je zde také moznost potisku i barvy, a to opét v riznych rozmérech. Na za-
kazku vyrabi také specializované pytle na tfidény, zahradni nebo nemocni¢ni odpad.

Vsechny jsou z pevného materialu nejvyssi kvality s hvézdicovym svarem.

-

55x62cm

35 Iitrﬁ soks | |

iy

Obrazek 11: Sacky do kost 55 x 52 cm (Benes obaly, © 2017)

3. Obaly na tlacenku
Tyto obaly jsou vyrobeny ze siln¢j$iho materialu bez svaru, ptimo z hadice. Tim pa-
dem nehrozi prasknuti pfi vareni. TlaCenkova stieva jsou vhodna také pro jatrovku
a prejt. Za rok se jich v priméru vyrobi az 10 tun. Odebiraji je feznictvi, drobni far-

mari nebo prekupnici.

Obrazek 12: Obaly na tlacenku 130 x 550 mm (Benes obaly, © 2017)
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4. Folie z HDPE
Diky vlastnim extrudértim, jiz firma neni zavisla na f6lii od dodavateld. Zvlada si
bez problémil pokryt vlastni vyrobu, a jesté prodavat f6lii dal na zakazku, podle po-
zadavki zdkaznika v riznych velikostech a barvach. Félie se vyrabi vyfukovanim
vysokohustotniho polyethylenu (HDPE). Plastovy granulat se v extrudéru nejdiive
zahteje, pak se stlaci, a nakonec se z néj vyfoukne nekone¢na folie jinak oznacovana

jako hadice. Pti vyrobé nevznikaji zadné skodlivé latky, jez by zatézovaly ovzdusi.

S

Obrazek 13: Uskladnéné folie (Benes obaly, © 2017)

(Benes obaly, © 2017)
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6 ANALYZA KONKURENCE

Pro sestaveni detailnéj$i analyzy marketingové strategie podniku, je nejdiive zapotiebi pro-
zkoumat konkurenci a srovnat jejich aktivity. Z toho divodu, ze vybrana firma je mensi
s omezenou vyrobni kapacitou, tak byla provedena detailnéjsi analyza jen u nejblizsi kon-
kurence v Ceské republice. Majitelé podniku zastavaji ten nazor, Ze trh pro zpracovani drob-
nych plastovych vyrobku je v soucasné dob¢ jiz rozebrany a bojovat s konkurenci se da je-
nom cenou. Kvalitu podle nich zdkaznici povazuji u téchto typt produktt kvili jejich kratké
zivotnosti az za druhotfadou. Tim padem se kazdodenné perou s otazkou, jestli slevit z kva-
lity materidlu a celkové si tak snizit naklady na zpracovani, nebo se drzet svych dosavadnich

standardi a riskovat, Ze jim postupem casu stali zdkaznici pfejdou k levné;jsi konkurenci.

6.1 Porterova analyza

V tomto oboru podnikani zdkaznici hledaji spiSe produkt nez jeho konkrétni znacku, a proto
byla vybrana pro detailnéjsi prizkum konkurence Porterova analyza péti sil. Ta se zabyva
celym vyrobnim odvétvim 1 s jeho riziky. V nasledujicim textu bude tedy zhodnocena mar-
ketingova komunikace a ptitomnost na socialnich sitich u nejblizs§i konkurence. Spolu s uva-
zenim, kterd z firem by mohla zacit ohrozovat podnik do budoucna s jejich vyrobky nebo

substituty. Zhodnoceni budou i sou¢asni dodavatelé s odbérateli.

6.1.1 Soucasna konkurence

Ptimymi konkurenty v daném oboru podnikéni jsou v nejbliz§i vzdéalenosti hlavné tyto
firmy: Dostél obaly s. r. 0., EMSEKO CZ s. r. 0. a GRANITOL a. s.. Dalsi pfimi konkurenti
ve vyrobé a zpracovani produktti z HDPE folie se nachazeji az za hranicemi Ceské repub-
liky. Prvni konkurent Dostal obaly s. r. 0. je vzdaleny jen par kilometrti daleko od zkouma-
ného podniku. V roce 2014 firma ptesla na novou pravni formu podnikani. Dfive byla stejné
jako Jana BeneSova zivnostnikem pod ndzvem DOMIKO. Vlastnik obou firem je stejny
a zabyvéa se v obou ptipadech vyrobou obalovych materiadlli z HDPE. Hrozi zde vysoké ri-
ziko, Ze kdyz zékaznikovi nevyhovuje stanovena cena nebo dodaci termin, tak jde se zakaz-
kou jako prvni k této spolenosti. M4ji totiz téméf identicky sortiment a jsou také mensi
rodinnou firmou. Pocet jejich zaméstnanct se pohybuje kolem dvaceti. Maji ale podstatné
mensi vyrobni prostory a tim padem i omezenou vyrobni kapacitu. Dalsi konkurent v potadi

je EMSEKO CZ s. r. 0., ktery v roce 2003 odkoupil a rozsitil vyrobu tasek a f6lii z HDPE
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tehdejsi spole¢nosti HELLEX s. r. o.. Sortiment i vyrobni prostory maji vét$i nez zkoumana
firma. Tim padem dokaZou zpracovat rychleji velké objednavky nejen z Ceské republiky,
ale také ze zahrani¢i. Jako jediny z konkurentii odkazuje na svych webovych strankach
na ochranu zivotniho prostfedi. Navic pouziva specialni ¢inidlo do smési pii vyrobé HDPE
folie, které zptsobuje rychlejsi rozpad u vSech produktd ztéto félie. Ve volné prirode

a na skladkach se pak produkty rozlozi béhem 1 roku.

Poslednim a také nejvétsim konkurentem je zaroven 1 nejvétSi vyrobce vyfukovanych PE
folii v celé Ceské republice. Firma GRANITOL a. s., jenz se vyrobé HDPE flii vénuje jiz
od roku 1976. Tomuto konkurentovi se mala rodinna firma s par zaméstnanci prozatim ne-
muze rovnat, ale mize byt pro ni inspiraci. V podnikani je zapotiebi ob¢as odkoukat
od ostatnich fungujici taktiku a jednou z takovych oblasti by mohla byt pravé piitomnost
Granitolu na socidlnich sitich. Granitol ma vytvofeny firemni profily na Facebooku a Lin-
kedInu. Sdili se svymi fanousky nejen fotky z vyroby, ale ukazuje se jim i po lidské strance,
a to na dnesni zdkazniky plati. I kdyZ ostatni mensi konkurenti nemaji zalozeny profily na so-
cidlnich sitich, tak zkoumana firma se nemusi drzet zpatky spolu s nimi. M¢la by se ucit od

vétsSich konkurentti, a naopak vyuzit neptitomnosti ostatnich ve sviij prospéch.

Tabulka 3: Online marketingovd komunikace konkurence (vlastni zpracovani)

Zapis v katalogu firem

KONKURENCE Web | E-shop | Facebook | Jina socidlni sit | , . .
(Firmy.cz/ Google firmy)

Dostdl obalys.r. 0. | NE NE NE NE ANO (DOMIKO)/ NE

EMSEKO CZs.r.o. | ANO NE NE NE ANO/ NE

GRANITOL a. s. ANO NE ANO LinkedIn, ANO/ ANO
Google +

6.1.2 Potencionalni konkurence

Na zpracovatelsky trh plastovych materidlu v souasné dobé vstupuji nové firmy jen ojedi-
néle. Tohle odvétvi se fadi mezi star$i primyslovou vyrobu a pro nové investory neni prilis
zajimavé. Nové firmy se snazi spiSe vymyslet inovativni obalové materialy nezatézujici Zi-
votni prosttedi s pfitazlivym designem. Vyroba mikrotenovych sackl je tu uz desitky let
a ma mnoho odptrct. Trh je v tomto odvétvi nasyceny a ma uz vétSinou mezi sebou rozdé-
leny ty nejdtlezitéjsi dodavatele i odbératele. Probojovat se zde na vyssi pozici da firmam

hodné zabrat. ProtoZe vstupni naklady na strojni vybaveni, vyrobni prostory a zaméstnance
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nejsou zrovna nejlevnéjsi zalezitosti. Potenciondlni konkurenti jsou firmy s inovativnimi

obalovymi materialy, které by do budoucna mohly uplné nahradit vyrobky z HDPE.

6.1.3 Dodavatelé

Podnik je stale zavisly na dodavkach HDPE granulatu, ktery je nezbytny k vyrobé folie.
Nejvétsim dodavatelem je rafinérska a petrochemicka spole¢nost UNIPETROL a. s.. — je-
diny vyrobce granulatu v Ceské republice. Navic je také jedinym zpracovatelem ropy u nas,
proto od n¢j odebira i konkurence. DalSim nejbliz§im a jiz zahrani¢nim dodavatelem granu-
latu je mad’arsky dodavatel MOL Petrolkémia. Pokud se na dodavky od obou téchto doda-
vatelll z néjakého divodu musi dlouho ¢ekat a vyroba spécha, tak se podnik obraci na nej-
znaméjSiho Ceského importéra granuldtu — firmu Explast s. r. 0., kterda dovazi na Cesky trh
granulat z celého svéta. Dodavatelskym zptsobem firma fesi 1 dovoz kartont z vInité le-
penky na sestaveni krabic (Unipap a. s., Smurfit Kappa Czech s.r.o., LITOBAL s. 1. 0.) spolu
s tiskem obalovych listkli (viz obrazky ¢. 10-12) se znackou Benes (SORG a. s.). V nepo-
sledni fadé je velkym dodavatelem také energeticka skupina CEZ a. s., bez které by neslo
provozovat dvou sménny provoz za tak nizké néklady, jako je tomu doposud. Dlouhodobé
dodavatele si podnik v pribéhu let své existence na trhu vzdy peclivé vybiral, protoze vi,
ze volba nekvalitnich, a¢ levnéjSich material, by pro n¢j mohla mit do budoucna Spatné

nasledky.

6.1.4 Odbératelé

Mezi odbératele patii drobni obchodnici, velkoobchody, tak i koncovi spotiebitelé. Jejich
nejvyznamnéj$i odberatelé jsou zejména prekupnici, ktefi vyrobené zbozi prodéavaji pod
vlastni znackou dal ke konecnému spotiebiteli. Ve vétSin€ piipadl se jednd o spolupraci
navazanou behem prvnich let podnikani. Nové obchodni ptileZitosti firma sama pfili§ nevy-
hledava a spoléha se na staré dobré doporuceni od spokojenych zédkaznikl. K nejvétsim od-
bératelim patii naptiklad: Abrahdm FrantiSek — OBALY s. r. 0., PEobal s. r. 0., HAFYSO
s. 1. 0., DAPAS s. r. 0., V+L-Mais s. r. 0. a DLC Napajedla a. s.. Po prodejni strance patfi
tito odbératelé zaroven ke konkurenci podniku, protoze si buduji dobré jméno pro svou
zna¢ku na zaklad€ produktli vyrobenych ve zkoumané firmé. A nikdo jako vyrobce firmu
Benes dal neuvadi. DalSimi odbérateli jsou bézni spotiebitelé, kteti si v podnikové prodejné
nejcasteji nakupuji svacinové, zamrazovaci a odpadkové sacky. Mezi dalsi vyznamné za-

kazniky patfi nemocnice nebo technické sluzby rtiznych mést.
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Tabulka 4: Online marketingova komunikace odbérateld / konkurence (vlastni zpracovani)

ODBERATELE Jind Zapis v katalogu firem

KONKURENCé Web E-shop | Facebook socialni sit (Fir:\y.cz/ Google firmy)
Abrahdm OBALY s. r. o. ANO ANO NE NE ANO/ ANO
PEobal s. r. o. ANO NE NE NE ANO/ ANO
HAFYSOs. r. o. ANO ANO ANO NE ANO/ ANO
DAPAS s. r. o. ANO NE NE NE ANO/ ANO
V+L-MAIS, s.r.o. ANO ANO ANO NE ANO/ ANO

6.1.5 Substituty

V poslednich letech je stile vice probirdna moZznost ndhrady mikrotenovych sacki jejich
ekologicté;si variantou — papirovymi sa€ky. I kdyZ ndklady na energii pfi vyrob¢ jsou nizsi
u mikrotenovych sackt, tak po strance rozkladu ve volné pfirodé je na tom papirovy sacek
Iépe. Papirové sacky patii k nejstar§Sim obalovym materialim a jsou mezi zakazniky stale
velice oblibené. Ve své podstaté plni naprosto stejnou funkci jen s drobnymi rozdily (viz ta-
bulka €. 5). V soucasné dobé¢ je velice popularni zdravy zivotni styl a uvédomélé chovani
vici zivotnimu prostredi. Papirové sacky spliuji vSechny tyto trendy, a naopak ty mikrote-

nove jsou ¢im dal ¢astéji odsuzované k zahub¢ (Vyroubalova, 2017).

Tabulka 5: Vyhody a nevyhody papirovych sack (vlastni zpracovani)

Papirové sacky

Vyhody Nevyhody
Rychlejsi rozklad (do 1 roku) Vysoké ndklady na energie
pfi vyrobé
Snadné zkompostovani Tézsi hmotnost

Vyroba z obnovitelné suroviny Jednorazové pouziti
(drfevo)
Snadnéjsi recyklace a likvidace Propousti vétsSinu chemic-
kych latek (vodni pary)

Nizka cena Nizsi pevnost

Dostupnost pro bézné zakazniky

Sama Evropské unie hodla do roku 2029 pomoci smérnic a vyhlaSek sniZit vyrazné jejich
pramérnou roéni spotiebu. Podle statistik v Ceské republice jeden oban praimérné spotie-
buje za rok az 400 ks igelitovych tasek a mikrotenovych sackl. Za G€elem sniZeni jejich

spotieby vlada v Ceské republice zavedla razna opatieni a zpoplatnila veskeré igelitové
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tasky v obchodech. Diky tomu se piepoklada nartst spotieby odpadkovych sackt. Nastésti
o zpoplatnéni mikrotenovych sacki, které patii mezi nejvice odbytové zbozi podniku, se za-
tim neuvazuje. Vlada zastava ten nazor, ze mikrotenové sacky jsou stale nejlepsim hygie-
nickym pomocnikem na odnos potravin. Jsou totiz ve velkém mnozstvi vyuzivany v obcho-
dech na pecivo, ovoce a zeleninu. A to i ptes to, ze maji kratkou zivotnost a Spatny dopad

na zivotni prostiedi (Stira, 2016).

Dal$im moznym substitutem jsou specidlni sacky z bioplastu. Naptiklad v roce 2015 pfisly
na trh ¢eské studentky mediciny s tehdy revolu¢nim Frusackem. Jedna se o kompostovatelné
a znovu pouzitelné sacky k nakupu ovoce a zeleniny. Prozatim je tento substitut velice na-
kladnou alternativou mikrotenovych sacku. Prodava se jen v malém mnozstvi na zakazku,
v cenovém rozpéti od 250 az 500 korun. Do budoucna se planuje rozjet sériova vyroba né-
kolika designovych fad v riznych velikostech (Jansova, 2015). Svou marketingovou strate-
gii majitelky Frusacku sazi na uvédomély zivotni styl a buduji si vlastni znacku na trhu.
Podle poslednich zprav z biezna letosniho roku, které uvetejnily samy majitelky Frusacku
na socialni siti Facebook, to vypada, ze maji v planu spustit v nejblizsi dob¢ e-shop s jejich

produkty.

Tabulka 6: Vyhody a nevyhody sacku z bioplastu (vlastni zpracovani)

FRUSACK
Vyhody Nevyhody
Neobsahuji zddné chemikalie Vysoka cena
Snizuji produkci sklenikovych plynd Nedostupnost pro bézné zakazniky
Rychle se rozkladaji Uzké zaméteni jen na ovoce a zele-
ninu
Lze je zkompostovat Citlivost nad 53°

(v pramyslovych kompostarnach)

Vysoka odolnost proti rozbiti, teplu,
vodé, slunci, mrazu

Nejsou alergenni

Opakované pouZiti

S podobnym napadem ptisel také védec z Indie, kde rocné spotiebuji az 15 miliont tun plas-
tovych vyrobktll. Vynalezl specialni material vyrabény z tapioky a rostlinného Skrobu, ktery
by mohl nahradit klasické mikrotenové sacky. Lze jej bez zdpachu spalit nebo rozpustit

v horké vodé. Dokonce se da 1 bez problému snist (Zpravy.idnes, © 2017). Doba a techno-
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logie jdou neustale kuptedu a je zde riziko, zZe nékdo piijde na trh s dalsi inovativni novin-
kou, ktera bude spliovat vSechny pozadavky spravného obalového materidlu. Bude Setrna
jak k ptirodé, tak k lidskému zdravi, a hlavné cenové dostupna i pro bézné zakazniky. V ta-

kovém ptipadé by obalovym materialim z HDPE odzvonilo.
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7 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Zkoumana firma svou dosavadni marketingovou komunikaci postupem casu nerozvijela
a starala se hlavné o kvalitni zpracovani svych produkt. Bohuzel si neuvédomila, ze praveé
o kvalitnich vécech by méla dat svému okoli védét, mozna by tak ziskala vice novych za-
kaznikii, nez ma doposud. Do dnes firma spolupracuje hlavné s vétSimi odbérateli, které
si domluvila pfevazné na zac¢atku podnikani. Za téch 25 let se toho na trhu ale hodné zménilo
a je na Case, aby se zacala firma kone¢n¢ dal rozvijet po jiné nez jen vyrobni strance a nestala

na jednom misté jako tomu bylo doposud.

7.1 Offline marketingova komunikace

Marketingu se celkové v podniku nikdo pofadné nevénuje. Majitelé firmy ho nepovazovali
za dllezity jen za zbytecné nakladny. Z toho divodu zna¢né pokulhava i jejich marketingova
komunikace. Podnik se snazi hlavné€ rozvijet po vyrobni strance nez si budovat dobré jméno
na trhu. Proto do jejich marketingové Cinnosti v soucasné dob¢ spada jen par drobnych akti-
vit, mezi které patii vytvotreni obalovych listkli s logem firmy nebo vlastni nabidkové letacky
s cenikem pro klienty. O podniku bylo dale v pribéhu let zvefejnéno par ¢lanka v mistnich
a regiondlnich novinach, ale zddnou placenou reklamu si do nich nikdy nezvetejnil. Z pla-
cené formy reklamy bylo parkrat vyuzito umisténi reklamnich plachet na plotech s upozor-
nénim na ¢innost firmy, okolo hlavni silnice na trase Litovel — Olomouc. Protoze podnik se
nachazi v jeji tésné blizkosti. Par let zpatky si podnik nechal nad prodejnu umistit svételnou

reklamu, aby Sel z cesty jesté 1épe vidét (viz obrazek €. 14).

Obrazek 14: Svételna reklama nad prodejnou firmy (vlastni zpracovani)
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Celkové je tradi¢ni offline marketingova komunikace firmou chdpana hlavné jako vytvaieni
si dobrych vztahti se svymi zdjmovymi skupinami. Tim jsou mys$leni jejich dodavatelé, vetsi
odbératelé, koncovi zdkaznici a zaméstnanci podniku. Za timto i¢elem jsou kazdoro¢né po-

radany slavnostni vecete pro klienty, rozesilany vanoc¢ni ptani a rozdavany drobné darky.

7.2 Online marketingova komunikace

V online marketingové komunikaci je firma teprve ve svych zacatcich. Uvnitt v podniku
neni totiz nikdo, kdo by se této oblasti vice vé€noval. Jako jiz snad kazdy podnik, vyuziva
1 tento ke své kazdodenni komunikaci elektronickou postu. Pfitomnost podniku na internetu
byla jesté¢ do nedavna odkazana na zapisy v online katalozich firem, aby se o spole¢nosti
daly vyhledat alespont zakladni informace. Navic byl podnik zaregistrovan na portaly elek-
tronickych poptavek (epoptavka.cz, aaapoptavka.cz), ze kterych prozatim podle dosavad-
nich vysledkl nedoSla zadna relevantni zakézka. Zavad¢jici je zde totiz popis ¢innosti spo-
lecnosti ,,vyroba a zpracovani plasti*, podle kterého piichazeji poptavky na vSechny plas-

tové vyrobky.

S vyraznéjsi komunikaci na internetu zacal podnik teprve v roce 2016, kdy byly zfizeny jeho
prvni webové stranky. Webova prezentace se sestavila bez vétSiho promysleni, a proto
je dnes na oficidlnim webu spousta nedodélavek. Pti bliz§Sim zkoumani bylo nalezeno mnoz-
stvi textovych chyb. Navic se zjistilo, ze nikdo z vedeni netusi, kam jsou pfeposilané emaily
z webového formulare a celkoveé nejsou s moznostmi webu ptili§ seznameni. Plivodni zamér

bylo vytvofit e-shop, ale k tomu prozatim nedoslo.
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7.2.1 Analyza webovych stranek podniku

Firma Jany BeneSové ma od roku 2016 novou webovou prezentaci. Design webu odpovida
modernim standardim, ladi s logem a souvisi s vyrobnim odvétvim firmy. Uvodni stranka
poskytuje dostatek zékladnich informaci o firmé i produktovém portfoliu. V navigacnim
menu nastava prvni zaddrhel. Odkaz na produkty a sortiment fika zdkaznikim v podstaté
to stejné, jen v sekci o produktech jsou jednotlivé polozky vice rozepsané a doplnény fot-
kami. Obrazky u nékterych produktl je potifeba znovu nafotit, protoze né¢kde bud’ nejsou
viibec a u jinych jsou pro zménu zvetejnény jen obalové listky, které budou v pribéhu piis-
tiho roku ménit vzhled. Stejny problém s duplikaci pfichdzi opét v menu, kde by se stranky
o firmé a historie firmy daly spojit v jednu vétsi. VSechny texty na webu jsou nedodélané
s velkym mnozstvi gramatickych chyb a duplikaci u vice produktii. Dal§im problémem je,
ze kontaktni formulaf pro zadani poptavky je schovan dole na strdnce az pod mapou se sid-

lem firmy, kam se malo zédkaznikl redlné podiva.

Naopak velice uzite¢né je, ze ihned v zahlavi stranky je po celou dobu uvetejnén jak tele-
fonni, tak emailovy kontakt, kam se mohou zékaznici ozvat a zadat objednavku nebo vznést

dotaz.

Benefovi obaly

» Uvod » Produkty » O firmé » Sortiment » Historie » Kontakt

o firmé

| ‘\ 1‘:'! l:"'i‘

Mikrotenove sacky Zamrazovaci sacky Mikrotenove pytle Mikrotenove falie Tlagenkova stieva

Obrazek 15: Webové stranky firmy (Benes obaly, © 2017)
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7.2.2 Srovnavaci analyza webovych stranek konkurence

I kdyz je tato diplomova prace zaméfena na socialni sité, tak bez webové prezentace by se
7adna spole¢nost neobesla. Socialni sité jsou jejim dopliiujicim prvkem, a navic praveé ze so-
cialnich sitich opét odkazujeme zdkazniky zpét na web, aby tam provedli pozadovanou akci
— zadali poptavku, nakoupili nebo kontaktovali spole¢nost. Zkoumany podnik v online pro-
sttedi pouziva pro svou marketingovou komunikaci jenom webové stranky, které ma vytvo-
feny taky vétSina jeho konkurentd. Proto pro srovnani byla vybrané pravé webova prezentace

nejblizsich pfimych konkurent podniku ve vyrobé HDPE.

Tabulka 7: Srovnani webové prezentace podniku s konkurenci (vlastni zpracovani)

HODNOTICI Bene$ | Dostal obaly | EMSEKO CZ | GRANITOL

KRITERIA obaly s.T.0. s.T.0. a.s.
Vzhled 4 0 2 5
Obsah (texty) 2 0 3 5
Prehlednd struktura 4 0 4 4
Jazykové mutace 0 0 2 5
Aktudlni informace 0 0 0 4
Responzivni chovdni 5 0 0 0
Odkaz na socidlni sité 0 0 0 4
Primy ndkup 0 0 0 0
CELKEM 15 0 11 27

Pozn.: Jednotlivym webovym strankam bylo piitazovano 0—5 bodt. Nejlepsi webovou prezentaci ma ta firma,
ktera ziskala nejvyssi celkovy pocet bodii za vS§echny zkoumané kritéria.

Z tabulky ¢islo 7 lze vidét, Ze podle celkového hodnoceni webu je nejlepsi webova prezen-
tace firmy Granitol, ktera patfi zaroven k nejvét§im konkurentim zkoumaného podniku
na tizemi Ceské republiky. Detailn&jsi popis jednotlivych webovych stranek konkurence ob-

sahuje nasledujici text.

1. Dostal obaly s. r. o.

Firma po zméné pravni formy z Zivnostenského opravnéni pro firmu DOMIKO zrusila jejich
obaly. Firma se nezapsala ani do katalogu firem u naSich nejvétSich vyhledavact (Seznam,
Google) a bez webovych stranek nema zatizen také profil na socialnich sitich. Jeji vyvoj se

do budoucna bude nadéle sledovat, protoze patii k nejbliz§im konkurentiim v okoli podniku.
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2. EMSEKO CZs.r. o.

Webové stranky tohoto konkurenta neodpovidaji modernim standardiim. Dlouhé texty se
zakaznikiim nechtéji ¢ist. Chybi obrazky u jednotlivych produktii. U téch na ivodni strance
nejsou prizpisobeny popisky. Web ma sice moznost prelozeni do anglického jazyka, ale ze
vsech stranek se prevede jen ta ivodni s dlouhym textem a zmizi zaroven horni navigace
v menu, takze zakaznik z cizi zem¢é nemtize dal provést objednavku nebo zjistit sortiment
zbozi. Neni zde moznost piimého zakoupeni zbozi ptes e-shop. Poptavku na vytvofeni ob-
jednavky zékaznici provedou pies klasicky webovy formular nebo kontaktuji podnik pfimo
pres telefon ¢i elektronickou postu. Zajimava je pro zékaznika polozka v menu o ochrané
zivotniho prosttedi, kde je uvedeno porovnani vyroby plastové a papirové tasky a jejich do-
pad na zivotni prostfedi. Firma informace postupem Casu nijak neaktualizuje a obsah zlstava
stejny jiz nékolik let. Webové stranky nejsou optimalizovany pro mobilni zafizeni.

EMSERO CZ -

_(T

=

«.firma na vyrobu PE folii
i polyethylene film company
..eine Polyethylenfolie Gesellschaft

VYROBA A POTISK FOLII A REKLAMNICH TASEK

Dne 8.6,1995 byla zalo%ena spoletnost EMSEKD CZ swno. Jaji preni Einnosti byl prondiem
nemovitosti - komerénich prostor na Tyriové nabefi ve Zling,

Dne 30,10,2002 odkupiz spolefnost EMSEKO CZ sro. od sprivee konkurzni podstary
spolefnosti HELLEX spol. = .ro. nemovitost 2 technologie na wyrobu tafek a falii z materidlu
HDPE (mikroten). Prota k 1.1. 2003 vagkera plastikarsks vyroba prechazi pod firmu EMSEKD CZ
s.no. pfi zachowéni kontinuity wyroby od roku 1994, um v arealy IP Kvasicke as. ve
Kvasicich, okres Krom&F (vzddleno 2 km od mésta Otrokon

Virobu jsme dale rozéiFil. 0d 15.10.2003 je zprovoznéna novd wytlatovaci links na foli HOPE,
pu EP 63N, s pracovni £fkou 1.300 mm, £ mognost doddvky zalatkovans folie o EFce do
1,500 mm. Vyrobcem je spoleénost QUEENS Machinery L.,

W pribhu roku 2004 byly pristavbou sklsdu o velikosti 400 m2 raziifeny skladové = kapacitn
moznost vyroby. Déle byla provedena oprava fasdd a nadvoll. V' zavéru thoto roku 2004 jsme
déle uvedii do pravazu kenfekéni linku na wrobu tadek = prihmatem, zpevnanym prihmatem, s
boZnimi nebo dolni zéloZkou, saZkd a pytlll. To z materiali HDPE, LDPE 3 mix v toustkach od
30 mikrond.

s Arihdm malale 2005 bl Az b GEANJANN brard ia vhadnd nen

Obrazek 16: Webové stréﬁky konkurenta EMSEKO CZ s. r.0. (Emseko, © 2017)

3. GRANITOL a.s.

Nejvétsi konkurent po vyrobni strance ma ze zkoumanych firem i nejlépe zpracovanou we-
bovou prezentaci. Design stranek je promysleny a piijemny na pohled. Na ivodni strance
mé Granitol jen kratké a relevantni informace o podniku s odkazem na vyrdbéné produkty
s aktudlnim dénim z podniku. Webové stranky jsou kromé cestiny v dalSich dvou jazyko-
vych mutacich — angli¢tiné a némciné. TakZe ani zékaznici z ciziny nemaji problém se zde
zorientovat. Struktura webu je piehlednd a zdkaznik se vzdy miiZze snadno prokliknout zpét

do ptedchozi kategorie bez toho, aby se ztratil.
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Podnik se na svych strankdch odkazuje na kvalitu vyrobkového portfolia za pomoci ISO
norem, které jsou pro zdkazniky urc¢itou zndmkou divéry k vyrobnimu procesu. Podstatnou
informaci o vyrobnim podniku je i jeho vliv na zivotni prostfedi, jenz Granitol shrnuje taky
v par dilezitych bodech. Podrobné zde uvadi své vyrobni postupy a ukazuje je na dobie
popsanych fotkach. Skoro na kazdé strance je dole umistén odkaz na zadani poptavky pies
webovy formulaf. VSechny stranky jsou doplnény o rychly kontakt na firmu, kdyby se za-
kaznici chtéli na néco zeptat. Na rozdil od ostatnich uvadi Granitol na webu také piimo
ke stazeni i své designové zpracované katalogové listy, kde si zdkaznik dokaze udélat mno-
hem piesnéjsi obraz o jejich portfoliu. Navic ma jesté sekei o volnych pracovnich mistech

a sdili na webu i odkaz na firemni profil na Facebooku.

+» GRANITOL

OvODNi STRANKA ETY ETE

PRODUKTY KE STAZENi KARIERA KONTAKT  REFERENCE

Jsme nejvétsi vyrobce vy ych PE folii a vazacich PP pasek
v Ceské republice

Wyrabime LDPE a HDPE fdlie, ta3ky. pytle. satky a vazaci PP pasky pro stavebnictvi,
potravinafstvi, chemicky pramysl, zemédélstvi, automotive a k produkci hygienickych
potfeb. Jednowrstve i koextrudované PE folie v Siroké Skale materialovych specifikaci
dokaZeme potisknout in-line oboustranné ve 3 barvach, off-line aZ v 8 barvach.

Produkty

NOVA PRACOVNI MISTA

Novinky ‘ ‘

Akéni nabidka prodeini skladu OSMIBAREVNY OFF-LINE POTISK

Ekologické folie

VaZeni zakaznici, radi bychom vam
nahidli akini 7ha?i 7 natehn orodeinihn

Obrazek 17: Webové stranky konkurenta GRANITOL a. s. (Granitol, © 2017)
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

8.1 Cil dotaznikového Setireni

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jestli se bézni spotiebitelé mikrotenovych
sackl nachdzi na socialnich sitich a zdali si v tomhle prostiedi vyhledavaji firmy, od kterych
nakupuji. Podle zjisténych vysledkt pak bude snadnéjsi urcit, jestli by se mél podnik ptidat
na socialni sité, ptipadné na kterych z nich, tak aby nasel nejvice novych zdkazniki. Dotaz-

nik v celém znéni je zvetejnén v piiloze P 1.

8.2 Metodika sbéru dat

Pro sbér dat bylo vyuZito kvantitativni metody elektronické verze dotaznikového Setieni pies
Google formulafe. Tato metoda byla zvolena zejména kviili jeji rychlosti sdileni a sbéru dat.
Navic diky elektronické verzi tento dotaznik po nakladové strance zkoumané firmé usettil
cenu tisku za papirové formulare. Dotaznik byl rozmistén na tfech riznych mistech kvili
veétsi relevantnosti ziskanych dat. Prvnim mistem byla socialni sit’ Facebook, dal§im specia-
lizované skupiny, kde jsou lidé ochotni vypliovat rizné dotazniky s védeckym zaméeienim.
A nakonec byl dotaznik rozeslan v interni komunikaci podniku, kde je autor této diplomové
prace zaméstnan. Preferovanou skupinou byly zeny ve véku 20-45 let, které jsou podle fi-
remni databaze zdkazniki hlavni cilovou skupinou. V dotazniku bylo polozeno v jeho plné
verzi celkem 18 otazek. Sbér dat probihal celkem 5 dni, béhem kterych se podarilo ziskat
odpovédi od 235 respondentti. K vyhodnoceni a zpracovani ziskanych dat byly vyuzity pro-
gramy Microsoft Excel a SPSS Statistics.
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8.3 Analyza a vyhodnoceni dotaznikového Setieni

8.3.1 Demografické udaje respondenti

Z tabulky cislo 8 lze vycist, ze vice jak polovina zodpovézenych dotaznikli byla od zen
(61,3 %) a zbylé od muzti (38,7 %). Zeny tvoii vétsi &ast vyzkumného vzorku z toho divodu,

ze podle databaze zdkaznikl je nakup mikrotenovych sacku jejich dominantou.

Tabulka 8: Vékova segmentace respondentti podle pohlavi (vlastni zpracovani)

Vékova kategorie Pohlavvi Celkovy soucet
Muz Zena

18-24 let 41 105 146
25-34 let 22 22 44
3544 let 14 11 25
45-54 let 11 4 15

55 a vice let 3 2 5
Celkovy soucet 91 144 235

Nejvice respondentl spadéa do prvni vékové kategorie 18-24 let (62,1 %), s velkym rozdilem
pak nésleduji postupné ostatni vékové skupiny. Nejmensi pocet dat se podafil ziskat od vé-
kové kategorie 55 a vice let (2,1 %). Po strance nejvysSiho dosaZené¢ho vzdélani v grafu
¢islo 6 jsou pomérné vyrovnané vysledky u kategorie sttedni Skola s maturitou (46,8 %)
a vysokoskolské vzdélani (44,3 %). Stiedni Skolu bez maturity (5,5 %) a zakladni vzdélani

(3,4 %) ma uvedeno jako nejvyssi dosazené vzdélani jen minimum respondentt.

, , 5
Zakladni H:

¢ ; 64
VysokoSkolskS o 10

Stredni s 70
maturitou NG /0

Stredni bez

5
maturity [ 8

0 20 40 60 80

Zena W Muz

Graf 6: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentd pocetné podle pohlavi (vlastni zpracovani)
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8.3.2 Nakup mikrotenovych sackii

Dalsi sekce otazek byla detailnéji zamétena na pouzivani mikrotenovych sacka, které patii
k nejvice odbytovym z produktového portfolia zkoumané firmy. Na otazku, jestli pouzivaji
respondenti mikrotenové sacky, kladné odpovédélo 94,9 %. Jen 5,1 % z nich pouziva jiny
obalovy material (papirové sacky 60 % a sacky z bioplastu 20 %), protoze podle jejich mi-

néni nejsou mikrotenové sacky dostatecné Setrné k zivotnimu prostiedi.

Tém respondentiim, ktefi odpoveédéli kladn€ na pouzivani mikrotenovych sackt byly polo-
zeny dalsi tfi otazky ohledné zpusobu jejich vyuziti. Ostatni dotaznik ukoncili. Nejéasté&ji
jsou mikrotenové sacky zkoumanymi respondenty pouzivany na baleni svacin (36,8 %), tato
skutecnost souhlasi s celkovym odbytem produktt vybrané spole€nosti. S tim také souvisi

dalsi nejcastéjsi odpovédi — uchova potravin 27,8 % a ovoce se zeleninou 16,1 %.

Graf 7: Nejc€astéjsi vyuziti mikrotenovych sackl respondenty (vlastni zpracovani)

.Cl'wce a
Zelenina

Esvaciny

Lchovani
O potravin

B Uschova véci
O odpad
Wiz vie

Z otazky o Cetnosti ndkupu se opét potvrdily vysledky z predchozich vyzkumt firmy, Ze mi-
krotenové sacky nejsou rychloobratkové spottebni zboZi. Z dotazovanych si je kupuje témet
polovina jenom ptilezitostné 48,9 %, tedy jen parkrat do roka. Jednou do mésice si je zakoupi
31 % zakazniki, ale pravidelnost ndkupu opakujici se n€kolikrat do mésice by se nasla jen

u 19 % z dotazanych spotiebiteld.

Posledni z otazek tykajici se mikrotenovych sacki zkoumala dulezitost riznych faktort pii
jejich nakupu (viz graf €. 8). Na prvnich tfech mistech se umistily faktory — cena (79,8 %),
kvalita (40,4 %) a umisténi zbozi v regalu (10,8 %). Opét to tak potvrdilo, Ze cena je zde
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nejvyraznéj$im konkurenénim i komunika¢nim nastrojem a na znacce nebo pékném obalu

zakaznikiim tolik u tohoto typu zbozi nezalezi.

Kvalita 90 (40.4 %)

Cena 178 (79,8 %)
Znacka
Design obalu

Umisténi v r... 24 (10,8 %)

Ostatni 14 (6,3 %)

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Graf 8: Nejdulezitéjsi faktory pti ndkupu mikrotenovych sackt (vlastni zpracovani)

8.3.3 Vyuzivani socidlnich siti

Dalsi sekce dotazniku byla zaméfena na samotné socidlni sité a jejich vyuzivani potencio-
nalnimi zakazniky. V této €asti nejsou zahrnuti respondenti, ktefi uvedli, ze mikrotenové
saCky nepouzivaji a nov¢ také ti, jenZ nemaji zalozeny profil na zadné socidlni siti. Podle
ziskanych dat je na socialnich sitich 96,4 % dot4dzanych, a to jen utvrzuje fakt, Ze by zkou-
many podnik svou pfitomnosti tady muze ziskat nové zédkazniky. Nejaktivnéj$i uzivatelé
jsou na Facebooku, ktery ziskal 99,5 % hlast (viz graf ¢islo 9). Na dalSich dvou téméf vy-
rovnanych pozicich se umistil YouTube (59,5 %) a Instagram (46,5 %). Aktivnim vyuziva-

nim socialni sité bylo v tomto ptipad¢ mysleno piihlaseni minimalné 1x za tyden.

Facebook 214 (99,5 %)

LinkedIN —29 (13,5 %)
Twitter 20 (9.3 %)
YouTube —128 (69,5 %)
Google + 32 (14,9 %)
Instagram —100 (46.5 %)
Ostatni

0 20 40 60 g0 100 120 140 160 180 200

Graf 9: Aktivné vyuZivané socidlni sité (vlastni zpracovani)
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Respondenti podle ziskanych odpovédi vyuzivaji aktivné 2-3 socidlni sité. Zakladni socidlni
siti je vzdy Facebook. Dalsi sité¢ vyuzivané respondenty jsou Pinterest, 9GAG, Viber
a VKontakte. Z vysledkt v grafu ¢islo 10 Ize vidét, ze Facebook, YouTube a Instagram ve-

dou u obou pohlavi.
150

100

i I
0 | | - . —

Facebook LinkedIN Twitter YouTube Google + Instagram Ostatni

W Mu?i = Zeny

Graf 10: Aktivné vyuZzivané socialni sit€¢ podle pohlavi respondentli (vlastni zpracovani)

V Cetnostu navstév jednotlivych socidlnich sitich (viz graf ¢. 11) vede opét Facebook
s 76,7 %. V ptihlaSeni n€kolikrat za den ho nésleduji s vét§im rozdilem YouTube (34,8 %)
a Instagram (27,9 %). Na druhou stranu G¢et nemaji respondenti zalozeny na Twitteru
(81,8 %), LinkedInu (76,3 %) a dokonce ani na Instagramu (45,6 %), ktery se umistil
na prednich pfi¢kach i v poctu piihlaSeni. Prekvapenim byla velkd neptfitomnost dotazanych
na socialni siti LinkedIn, protoze velka ¢ast dotazniku byla rozsifena mezi pracujici a stu-

denty, ktefi Casto tuto sit’ vyuzivaji pti vyhledavani zaméstnani a jako podporu svého zivo-

topisu.
200
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Facebook LinkedIN Twitter YouTube Google + Instagram

B Nemam zaloZeny Ucet B Méné jak 1x za mésic M Nékolikrat za mésic

Nékolikrat tydné M Jednou za den B Nékolikrat za den

Graf 11: Cetnost piihlaseni na jednotlivé socialni sité (vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka zkoumala divody, pro¢ vlastné respondenti vyuzivaji socidlni sité, protoze v te-
oretické Casti se objevily zminky o tom, Ze jsou jen pro zdbavu, ne pro oficidlni prezentaci
firem. Nejcastéji respondentiim socialni sité slouzi ke komunikaci s ptateli a rodinnou
(94,4 %), pak az prichazi na fadu zabava (61,4 %). Potom uz jsou odpovédi vyrovnangjsi,
jak lze vy¢ist z grafu ¢islo 12 — skola 58,1 %, aktualni informace 55,3 %, sledovani aktivity
pratel 46,5 % nebo aktivity stranek 27,9 % a nakonec prace 26,5 %. Ostatnimi diivody vyu-
zivani socialnich siti je propagace sebe ¢i podniku nebo ptehled kulturnich akei v oblasti

bydliste.

Ostatni M

Prace

Skola

Sledovani aktivity stranek
Sledovani aktivity pratel
Aktudlni informace

Zabava

Komunikace s rodinnou a prateli

o

50 100 150 200 250

Graf 12: Nejcast¢jsi davody vyuzivani socialnich siti (vlastni zpracovani)

Respondenti byli dle dotdzani, za jakého uZivatele socidlnich siti se oni sami povazuji. Pro

mezi svilj okruh pfatel a znamych. BohuZel za aktivni se povazuje jen 40,9 % z dotazanych.

Naopak téch pasivnich, jenZ obsah ostatnich jen sleduji bez znamek dal§iho z&jmu,

ie 59,1 %.

@ Aktivni (= komentuji, lajkuji a sdilim
prispévky)

@ Pasivni (= sleduji ohsah ostatnich,
ale nijak se k tomu nevyjadruji)

40,9%

Graf 13: Podil aktivnich a pasivnich uzivatelii na socialnich sitich (vlastni zpracovani)
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8.3.4 Vliv socialnich siti na podnik

Na otéazku, jestli si respondenti vyhledavaji na socidlnich sitich firmy, u kterych nakupuji
odpovédélo kladné 57,7 % lidi. Tento jev byl podroben spolu s aktivitou uzivateli testu o ne-
zavislosti jedné proménné na druhou proménnou. Na zacatku testovani se predpokladalo,
ze aktivni uzivatelé budou castéji hledat firmy, u kterych nakupuji na socialnich sitich. K to-
muto ucelu byl pouzit chi-kvadrat test o nezavislosti v kontingen¢ni tabulce ¢islo 9. Tabulka
zobrazuje relativni ¢etnosti riznych variant z dotaznikového Setteni. Podle téchto vysledki
si z vetsi Casti podniky na socidlnich sitich vyhledavaji prave predpokladani aktivni uzivatelé

u pasivnich je to pomérné vyrovnané.

Tabulka 9: Vliv typu uzivatele na hledanost firem na socialnich sitich (vlastni zpracovani)

Hledate si na socialnich sitich
firmy, u kterych nakupujete?
Ano Ne Celkem

Typ uzivatele Aktivni uzivatel Pocet 62 26 88
% z typ uZivatele 70,5 % 29,5 % 100,0 %
Pasivni uzivatel Pocet 62 65 127
% z typ uzivatele 48,8 % 51,2 % 100,0 %
Celkem Pocet 124 91 215
% z typ uZivatele 57,7 % 42,3 % 100,0 %

Tabulka 10: Chi-kvadrat test nezavislosti — hledanost (vlastni zpracovani)

Asymp. Sig. Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)

Pearson Chi-Square 9,9682 1 ,002
Continuity Correction® 9,101 1 ,003
Likelihood Ratio 10,154 1 ,001
Fisher's Exact Test ,002 ,001
Linear-by-Linear Association 9,921 1 ,002
N of Valid Cases 215

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 37,25.

b. Computed only for a 2x2 table

Z tabulky ¢islo 10 Ize vy¢ist, ze hodnota p-value 0,003 je mensi nez zvolena hladina vy-
znamnosti o = 0,05. To znamena, Ze s rizikem omylu 5 % je vysledek statisticky vyznamny

a tim padem jsou zkoumané hodnoty typ uzivatele a hledanost firem na socidlnich sitich,
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u kterych nakupuji, na sob& navzajem zavisl¢é. Navic 54 % vSech dotdzanych potvrdilo, Ze se
stavaji u téchto firem ve vétSing pripadt také fanousky firemnich stranek. Tohle tvrzeni bylo
opét podrobeno testu o nezavislosti v kontingen¢ni tabulce ¢islo 11. Tentokrat bylo zkou-
mano, ktery typ uzivatele se stava nejcastéji fanouskem firemnich stranek. Opét se na za-
catku testovani predpokladalo, ze by se aktivni uzivatelé mohli Castéji stavat také fanousky

firemnich profilti, a neziistat jen u jejich vyhledavani.

Tabulka 11: Vliv typu uZivatele na sledovanost firem na socidlnich sitich

(vlastni zpracovani)

Sledujete (= jste fanouskem)
socidlni sité firem, u kterych
nakupujete?
Ano Ne Celkem

Typ uzivatele  Aktivni uzivatel Pocet 56 32 88
% z typ uZivatele 63,6 % 36,4 % 100,0 %
Pasivni uzivatel Pocet 60 67 127
% z typ uzivatele 47,2 % 52,8 % 100,0 %
Celkem Pocet 116 99 215
% z typ uZivatele 54,0 % 46,0 % 100,0 %

Tabulka 12: Chi-kvadrat test o nezavislosti — sledovanost (vlastni zpracovani)

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.

Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 5,6222 1 ,018
Continuity Correction® 4,982 1 ,026
Likelihood Ratio 5,670 1 ,017
Fisher's Exact Test ,019 ,013
Linear-by-Linear Association 5,596 1 ,018
N of Valid Cases 215

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 40,52.

b. Computed only for a 2x2 table

Tabulka ¢islo 12 ndm ukazuje, Ze hodnota p-value 0,026 je opét mensi nez hladina vyznam-
nosti a = 0,05. Vysledek tohoto testu o nezavislosti miiZeme rovnéz povazovat za statisticky
vyznamny a zkoumané hodnoty jsou na sobé navzajem zavislé. Potvrdil se ndm tedy pied-

poklad, Ze aktivni uzivatelé jsou také castéji fanousky firem na socidlnich sitich, u kterych
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nakupuji. Mezi nejcastéjsi divody (viz graf €. 14), pro¢ zacnou respondenti firmu sledovat
patii touha po nejaktudlnéjsich informacich (45,1 %), obsah podnikové stranky je né¢im za-
jimavy nebo zabavny (41,4 %) a zvyhodnéné nabidky pro fanousky firemniho profilu
(39,5 %).

ostatni [l 9 (4,2 %)
Opravdu se mi dand spole¢nost libi a chi o ni védét vice [ NNNNEENEEEEGEGEG 72 (33,5 %)
Zvyhodnéné ceny, souté?e a jiné vyhody pro fanousky [ S5 (39,5 %)
Zajimavy nebo zabavny obsah |GG 30 (41,4 %)
Zakaznickd podpora | /4 (20,5 %)
Aktudlni informace o podniku [ o7 (45,1 %)
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Graf 14: Nejcast¢jsi davody sledovani firemnich profili na socidlnich sitich

(vlastni zpracovani)

Socialni sité nejsou jedinym online zdrojem informaci o spole¢nosti. Proto respondentim
byla poloZena dalsi otazka o tom, kde jinde si je vyhledavaji (viz graf €. 15). Témet vyrov-
nanymi zdroji byly oficidlni webové stranky podniku (71,6 %) spolu s vyhledavaci (72,1 %).
Vétsina respondenttl si na internetu vyhleddva o podniku také recenze od jinych zakazniki
(59,1 %) a podle nich se aZ pak rozhodne o koupi. Piekvapivym vysledkem v tomto piipadé
je, Ze v online katalozich firem hledd informace jen malé mnoZstvi respondentt (12,6 %).
Zkoumana firma byla totiz jeSté do neddvna zapsand jen v téchto katalozich bez webové

prezentace.

Ostatni | 2(0,9%)
Nevyhledavaji siinformace [l 9 (4,2 %)
Online katalogy firem | 27 (12,6 %)
Recenze jinych zékaznika | NN 107 (59,1 %)
Pomoci vyhledavaci (Google, Seznam, ...) [N - (72,1 %)
Na webovych strankach podniku | RN - (716 %)
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Graf 15: Online zdroje informaci o firmach (vlastni zpracovani)
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Recenze od jinych zdkaznikdi zajimaji respondenty také na socidlnich sitich. Jen 23,7 %
z nich recenze viibec nesleduje. Ostatni odpoveédéli, ze vétsi vliv na né¢ ma negativni recenze
(44,7 %), jenz je od nakupu produktu mnohdy i odradi. Pozitivnich recenzi si v§ima 31,6 %

respondenttl (viz graf ¢. 16).

@ Ano, spie ta pozitivni
@ Ano, spide ta negativni

@ Ne

Graf 16: Vliv recenzi na socialnich siti na ndkupni chovani (vlastni zpracovani)

Na socidlnich sitich miizou zakaznici s podnikem komunikovat 1 jinak nez jen pfes hodno-

ceni v recenzich. Posledni otdzka celého dotazniku se tedy tykala praveé toho, ptes jaky ko-

7w

munikaéni prostfedek nejradéji vznasi na podnik dotazy (viz graf €. 17). Nejlépe je na tom
stale elektronicka poSta s 48 % a nasleduje ji webovy formulaf s 19 %, spolu se zpravami na

socidlnich sitich 15 %.

® Zpravy na sodalnich sitich
B Elektronicka poita

B Webovy formular

B Telefonat

m7odpovédna osoba na
prodejné pobofce

Graf 17: Vzneseni dotazu na podnik prostiednictvim riiznych kanalti (vlastni zpracovani)
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9 SWOT ANALYZA

Sestavend souhrnnda SWOT analyza vychazi z vysledki predeslych analyz a poukazuje
na silné a slabé stranky uvniti podniku a bere zaroven v potaz mozné prilezitosti a hrozby

z vné€jsiho okoli.

Tabulka 13: SWOT analyza podniku (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Ceska rodinna firma s tradici na trhu | ¢ Nedodélana webova prezentace
e Kvalitni zpracovani produktl e Nepfitomnost na socialnich sitich
o Kratké dodaci terminy e Slaba prezentace znacky podniku
e Dlouhodobé obchodni vztahy e Minimalni marketingova propagace

¢ Jeden z mala pfimych vyrobcl HDPE |e Nezajem vedeni o dalsi vzdélavani
folii v Ceské republice

e Absence elektronického obchodu

Prilezitosti Hrozby

e Rozsifeni prezentace firmy e Nezajem okoli o nabizené produkty

e Ziskani novych zakaznik( Negativni ohlasy na vyrobu

e Zména vyrobnich postupt o Nejisty vysledek nové propagace

Vysoké investice konkurence do reklamy

Vznik novych obalovych materialQ

9.1 Analyza vnitiniho prostiedi podniku

9.1.1 Silné stranky

Firma Benes obaly je na ceském trhu jiZz od roku 1992. Je jednim z mala ptimych vyrobct
HDPE folii v Ceské republice. Status &eské rodinné firmy s tradici vzbuzuje v zikaznicich
veétsi diivéru nez u nove zacinajicich firem, které nikdo potfadné neznd. Zakaznici casto spo-
I¢haji na patii¢né reference. Podnik je mezi svymi odbérateli zndmy vysokou kvalitou zpra-
covaného materidlu za rozumnou cenu. Zakazky firma navic zvlada vytidit v kratkych do-
dacich terminech, coZ oceni jak koncovy zdkaznik, tak piekupnik. Z toho divodu s firmou

spolupracuje dlouhodobé nékolik firem. I oni totiz chtéji pro své zdkazniky jen to nejlepsi.
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9.1.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky podniku patii zanedbanad marketingovd komunikace a celkova neochota
vedeni se dale vzdélavat v oblastech modernich zptisobt podnikani. Podnik stale spoléha
na staré dobré doporuceni od svych dosavadnich zakaznikii. Ma sice nové vytvoreny webove
stranky, ale ty jest¢ ¢ekd k dokonalosti hodn¢ tiprav. Majitelé navic nejsou seznameni s je-
jich zakladni spravou ani Upravami Jejich nepfitomnost na socialnich sitich, je kazdy den
piipravuje o potencionalni zdkazniky. Svému postavenim na trhu dal nepoméhaji. Snazi
se udrzet na trhu jen s kvalitné¢ zpracovanym zbozZim, o kterém vi jen blizké okoli. Hlavni
je pro n¢ vyroba a prodej pod vlastni znac¢kou je az druhotady. Je to zptisobeno itim, ze v ob-

lasti prodeje maji mnohem vétsi konkurenci nez ve vyrobnim procesu.

9.2 Analyza vnéjSiho prostiedi podniku

9.2.1 Prilezitosti

Podniku miize vyrazn€ pomoct se ziskanim novych zakaznikl rozsSiteni jejich marketingové
prezentace na internetu. Po spraveni jejich soucasné webové prezentace mohou stranky do-
plnit o elektronicky obchod a podpofit socidlnimi sitémi. Vybér si ur¢i sami podle jejich
cilové skupiny zadkaznikt. Pokud by podnik chtél snizit také riziko, ze s nastupem nové tech-
nologie obalovych materialti piijJde o svou Cinnost podnikani, tak by se mohl zamétit také

na alternativni vyrobu sacku z bioplastu a rozsitit tak produktovy sortiment.

9.2.2 Hrozby

Nejvétsi hrozbou pro podnik a jeho vyrobni ¢innost je vznik novych ekologicky Setrnych
obalovych material{i, které by Gplné€ nahradily klasické mikrotenové sacky. UZ ted’ Evropska
unie chce do roku 2029 vyrazné omezit jejich spotiebu. Postupem let se jejich prodej bude
vice zptisnovat. Prozatim ale jejich levna pofizovaci cena sp&$né konkuruje s vyrazné draz-
S$imi substituty z biomasy. Najde se prozatim jen par jedinct, ktefi si produkty z HDPE ne-
zakoupi kvuli jejich Spatnému vlivu na Zivotni prostiedi. Tento jev se ale mize do budoucna
roz§ifit. Uz dnes je velice popularni zdravy Zivotni styl a vSechny ¢innosti s nim spojené.
Lidé¢ si totiz vSeobecné vice zacinaji uvédomovat mozné dopady svého chovéni na ptirodu.
To by mohlo zpisobit naprosty nezdjem o podnikové vyrobky. Dalsi hrozbou by mohla byt
mnohem Uc¢innéjsi a nakladnéjsi marketingova komunikace u konkurenénich firem, kterou

si maly podnik nemtze dovolit.
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9.3 Shrnuti SWOT analyzy

Firma se ve své prezentaci v online prostfedi bude opirat o silné stranky tzn. poukazovat
v prispévcich na to, Ze se jedna o ¢eského tradi¢niho vyrobce s kvalitnimi vyrobky. Na webu
budou umistény reference od vétsich odbératelt, kteti potvrdi jejich kvalitni praci a kratké
dodaci terminy. Projekt se bude snazit omezit slabé stranky podniku. Za timto ucelem bude
zlepSena oficidlni webova prezentace. A za pomoci nové vytvotfenych firemnich profilt
na socidlnich sitich se bude kone¢né budovat znacka podniku. Podnik je z externiho pro-
sttedi ohrozovan mnoha substituty, protoze produkty z HDPE jsou ¢im dal Castéji kritizo-
vany za jejich Spatny vliv na Zivotni prostfedi. Tento nazor potencionalnich zakaznik

se bude snazit projekt zménit praveé s vylepSenou online marketingovou komunikaci.
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10 PROJEKT VYUZITI SOCIALNICH SITi PRO ZLEPSENI
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Posledni ¢ast této diplomové prace se bude vénovat samotnému projektu vyuziti socialnich
siti pro zlepSeni celé marketingové komunikace podniku. Projekt je zpracovan takovym zpti-
sobem, aby splnil stanovené cile. Vychazi z teoretickych poznatkti a na jejich zdklad¢ pro-
vedenych analyz. Projekt v této Casti nezapomina na nadkladovou, ¢asovou a rizikovou ana-

1yzu, ktera je potieba pro jeho zrealizovani.

10.1 Soucasna situace podniku

Z analytické casti vyplyva, ze podnik Jany BeneSové marketingovou komunikaci v pribéhu
let zanedbaval. Jedinym soucasnym mistem online propagace jsou webové stranky, které
potiebuji ke spravnému fungovani jeste par tprav. Spole¢nost prozatim nema vytvoreny ucet
na zadné socialni siti. Pfichdzi tak o moznost ziskat zcela nové zédkazniky a posunout se ve
svém podnikani na dal$i troven. Marketing je ve firm¢ celkové podhodnoceny, a prave to se

bude snazit tento projekt zménit.

Nejvetsi konkurenti spolecnosti maji stejné jako zkoumana spole¢nost vytvoieny webové
stranky. Témét polovina z nich je na tom s jejich zpracovanim webu hif nez firma Jany
Benesové. Vyhodou je, ze stranky Benes obaly byly vytvofeny teprve pied rokem speciali-
zovanou agenturou. Diky tomu odpovidaji pozadavkiim dnesni doby. Naopak na socialnich
sitich se objevuje konkurence zkoumaného podniku jen ve vyjimecnych ptipadech, a to
hlavné na Facebooku. To znamend, Ze v tomto vyrobnim odvétvi jesté potadné firmy neza-
caly s marketingovou komunikaci na socidlnich sitich. Pfesné tohle je ideélni ptilezitost pro
firmu Bene$ obaly, zacit s tim mezi prvnimi a vybudovat si tak mnohem lepsi postaveni

na trhu, nez ma dnes.
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10.2 Stanoveni komunikacéni strategie podniku

Zkoumana firma projde po strance online marketingové komunikace velkou zménou. Bude
upravena webova prezentace a opraveny drobné chyby. Az pak podnik mize zacit s budo-
vanim komunikace na socidlnich sitich. Na zaklad¢ udaju ziskanych z analyz bude vytvotfen
firemni profil na dvou socidlnich sitich — Facebook a Instagram. Facebook je dnes zakladni
socialni siti pro marketingovou strategii mnoha spole¢nosti, a navic ho pouzivaji nejen kon-
kurenti, ale i drtiva vétSina zdkazniki. Jakmile budou firemni profily na téchto sitich vytvo-

feny, tak se zpétné propoji s webovou strankou podniku.

Podnik si nijak vyrazn€ nebudoval povédomi o znac¢ce na trhu. Proto tyto komunika¢ni ka-
naly budou slouzit k tomuto tcelu. Piispévky na téchto socialnich sitich budou v jednotném
stylu ukazovat vyrabéné produkty v béznych Zivotnich situacich zdkaznikti. Produktové
portfolio firmy je Casto kritizovano za jeho neptiznivy vliv na zivotni prostfedi. Je proto
zapotiebi také ukazat, moznosti vhodné recyklace a seznamit zdkazniky blize s vyrobou.
Ptfevazovat bude vizualni obsah s produktovymi fotografiemi, kde bude vzdy vhodn¢ umis-
téno logo spolecnosti. Pfispévky budou mit za ukol také zdkazniky obeznamit s dénim
ve firm¢ a predstavit ji Siroké vefejnosti. Ve sdéleni se bude klast diiraz na informaci, ze se

jedna o tradicni ¢esky rodinny podnik.

10.2.1 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je vytvoftit firemni profily na socialnich sitich, tak aby pomohly ke
zlepSeni online marketingové komunikace podniku. To znamena, vylepsit celkové povédomi
o firmé a ziskat nové zdkazniky. Dotaznikové Setfeni potvrdilo dfivéjsi firemni prizkumy,
7e u tohoto typu zbozi zdkaznici nehledi na znacku nybrz na cenu, ale i tak se firma pokusi

zacit budovat své misto na trhu pod znackou ¢eského tradi¢niho vyrobce.

Vedlejsi cil projektu je iprava webové prezentace firmy, tak aby se zlepSila celd online mar-
ketingova komunikace podniku. Po vytvofeni firemnich profilli na socidlnich sitich se ob¢
komunikaéni platformy propoji. Siteni aktualit z podniku bude probihat na socialnich sitich
s odkazem zpatky na web podniku. Pokud se podafi spInéni obou téchto stanovenych cild,

tak se v budoucnu zvysi pocet novych zdkazniki a relevantnich objednavek.
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10.2.2 Cilova skupina

Ke splnéni stanovenych cill je nejdiive zapotiebi si urcit, kterou cilovou skupinu chee pod-
nik svou pritomnosti na socidlnich sitich oslovit, protoze od tohoto kroku se bude dale odvi-
jet jeho uspeésna komunikace. Na obou vybranych socidlnich sitich jsou zastoupeni, jak pod-
niky, jez mohou odebirat velké zakazky, tak koncovi zdkaznici. Podnik chce skrz socidlni
sit¢ oslovit nové zédkazniky, tak aby si mohl zaroveni budovat svou vlastni znacku, proto se
bude zamétovat rovnou na konecné spotiebitele. Produkty firmy nakupuji pro svou vlastni
potiebu vSichni zakaznici, ale preferovanou cilovou skupinou jsou Zeny ve véku 2045 let,
protoze sacky a jiné obalové materialy z produktového portfolia kupuji, podle podnikové

databaze zédkaznikl, do domacnosti ptevazné ony.

10.3 Zpisoby dosaZeni stanovenych cili projektu

Tato podkapitola popisuje zptusoby dosazeni stanovenych hlavnich i vedlejsich cila projektu

za pomoci jednotlivych aktivit.

10.3.1 ZalozZeni firemniho tétu na socialnich sitich

Z provedenych analyz v ptedchozi kapitole vySlo najevo, Ze potencionalni zakaznici pod-
niku se sdruzuji hlavné na Facebooku, YouTube a Instagramu. Z téchto tfi socidlnich siti
nejlépe vyhovuji pozadavkiim na splnéni stanovenych cilii zejména Facebook a Instagram.
Ob¢ sité jsou navzajem propojené, tim padem bude mnohem snadné€jsi na nich sdilet ¢i pro-

pagovat stejné prispévky zaroven.
1. Facebook

V ramci projektu byl se souhlasem vedeni spole¢nosti vytvotfen firemni profil na socidlni siti
Facebook pod ndzvem Bene$ obaly. Profil bude pouZivan k propagaci firmy a komunikaci
se stavajicimi 1 potencionalnimi zdkazniky. Bez osobniho profilu ten firemni nelze zalozit.
Na strance www.facebook.com/pages se vybere typ podnikové stranky. V tomto piipadé byl
vybran ,Mistni firma nebo misto*. Pak se uvedlo odvétvi, pod které podnik spadd, nazev
podniku, kontaktni udaje a mohlo se zalit s propagaci. Je vhodné vybrat dobry nézev odpo-
vidajici podniku nebo jeho zaméfeni. Proto se zvolil stejny nazev, jako je na webovych stran-
kach podniku. Pro nastaveni profilového obrazku bylo vybrano stavajici logo firmy a jako

uvodni byla nastavena fotka podniku. Na profil se jesté doplnily zakladni informace a popis
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spole¢nosti s odkazem na web, protoze tyto idaje zvySuji Sanci na zobrazeni firmy ve Face-

bookovém vyhledavani a také ve vyhledavacich.

Benes obaly Q f",‘ Ivana  Hlavnistrinka 20+

Stranka Zpravy Upozornéni Prehledy Nastroje pro zvefejiiovani Nastaveni Napovéda -

Benes obaly
@benesobaly

Hlavni stranka

Prispévky
Hodnoceni To se mi libi Sledovat Sdilet + Pridat tlagitko
Videa

— . ) s Mate pidtele, kterym by se stranka mohla libit?
Fotky Vitejte na své nové strance i VL Ly

Help more people discover your Page by inviting
Inf Nez budete svoiji stranku sdilet s ostatnimi, projdéte si friends to like it
FEGHHACE nase tipy, které vam usnadni firmu, znacku nebo -
s organizaci lépe popsat. Dalsi tipy vam poskytneme zase Vyhledejte pf zvéte j

To se mi libi g pe pap Py posky . Vyhledejte pratele a pozvéte je

piiste = —

Obrazek 18: Firemni profil na Facebooku (vlastni zpracovani)

2. Instagram

Dynamicky rozvoj této socidlni sit¢ potvrdila nejen teoreticka ¢ast, ale také dotaznikové Set-
feni s respondenty, ktefi Instagram uvedli jako tfeti nejpouzivanéjsi socidlni sit’. I kdyz je
podnik pievazné vyrobni, tak svou prodejni ¢innosti oslovuje koncové zdkazniky, kteti se
tu vyskytuji. Zalozeni firemniho Gc¢tu je obdobné jako na Facebooku, jen probiha skrz mo-
bilni aplikaci. Nejdiive bylo vybrano uzivatelské jméno Benes obaly, pod kterym bude pod-
nik vystupovat. Déle byl zvolen profilovy obrazek, kterym je opét logo spole¢nosti. Jednim
z poslednich krokd bylo doplnéni zékladnich udajii s kontakty. Po prvnim piihlaSeni bylo
potieba si v nastaveni sité navolit, Ze se jednd o firemni profil a propojit ho s facebookovou
strankou podniku. Po tomto kroku, je uz umoZnéno sdilet piispévky na obou socialnich sitich
soucasné. Opétovné piihlaSeni probihd bud’ za pomoci e-mailové adresy nebo ptes Face-
book.
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Obrazek 19: Firemni profil na Instagramu (vlastni zpracovani)

10.3.2 Komunikaéni strategie na nové vytvorenych socialnich sitich

Firemni profily na obou socialnich sitich nejsou jesté pln¢ funkéni. Bylo na nich provedeno
jen zékladni nastaveni. V nadkladové analyze se bude rozhodovat o jejich sprave. Je zvazo-
vano piijmuti marketingového specialisty na plny uvazek nebo sprava profilh marketingo-
vou agenturou. Sprava bude zpocatku ponechdna jin€ osob¢, protoze soucasni majitelé firmy
nemaji zadné povédomi o modernich moznostech propagace na internetu. Dokazou si pora-
dit jen s klasickou marketingovou komunikaci. I kdyz si na online marketingovou komuni-
kaci firmy najmou specialistu, tak je zapotiebi aby znali alespoii zdkladni informace. K tomu
je naptiklad vhodny bezplatny vzdélavaci program od Google — Digitalni gardz, ktery pied-
stavuje jednoduse pravé malym podnikateliim moznosti online podnikdni. Nebo pak ptipada

v tvahu placené skoleni.

1. Facebook

Profil na Facebooku je ipIn€ novy a nema zadné fanousky. Je potieba je ziskat, a to bude
hlavné na zacatku vyzadovat trpélivost a dobie zvoleny akvizi¢ni plan. Firma se bude snazit
z velké €asti o neplacené ziskavani fanousku stranky. Obsah, jenZ bude firemni stranka sdilet
by se mé&l minimalné mésic dopfedu naplanovat a odsouhlasit vedenim podniku. Zaroveii je

zapotiebi se domluvit na vzajemné spolupraci s osobou, ktera bude provadét spravu siti.
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To znamen4, ze v piipadé nové ¢i zajimavé aktualni informace se naopak podnik ozve sam
zodpoveédné osobe za spravu stranky a poskytne ji vSechny potiebné informace ke zvefejnéni

ptispévku (odkazy na ¢lanky, fotografie, ...).

Prvni pfispévky by mély byt pribézné zvefejiiovany minimalné v poctu 2-3 tydné, aby se
obsah dostal k SirSimu mnozstvi uzivateli. Podnik na zac¢4tku musi projevit dostate¢nou ak-
tivitu, protoZe piispévek se na siti velmi snadno ztrati mezi mnoZstvim jinych. Prvni pfi-
spévky by mély obsahovat sezndmeni s firmou a jejimi produkty. Je stanoveno hodné pravi-
del, kdy je nejlepsi tyto ptispévky zvetejnovat. Zpocatku se jich bude podnik drzet a zvetej-
novat se budou mezi 9 hodinou rano az 7 vecer, ale po ziskdni mensiho poctu fanousku
uz bude muset sdm podnik vysledovat, kdy jsou uzivatelé¢ nejaktivnéjsi a jaky pirispevek je

donuti k reakci.

Ostatni zvefejnovana témata na strance se budou tykat aktualniho déni ve firm&. Pokud pro-
behly néjaké novinky, jako je zakoupeni stroje ¢i rozsiteni certifikace. Dalsi z opakovanych
témat bude piedstaveni produktti. Ty nebudou prezentovany strohymi fotkami z podnikové
prodejny nebo fotobank, ale s pomoci vlastnich designovych fotek, které je budou ukazovat
v kazdodennich situacich béznych zékaznikl. Fotky s produkty by mély mit idealn¢ ctver-
covy format o velikosti minimaIn¢€ 960 x 960 obrazkovych boda. Diraz bude hlavné kladen
na originalni vizualni obsah. Ten podle prizkumt z teoretické Casti této prace zaujme a vy-
zve k akei az 0 94 % vice zdkazniki nez stroh¢ texty a odkazy. Na zvetfejnénych fotografiich
bude umisténo logo podniku, aby se pfi jejich sdileni mezi uzivateli Sitilo 1 povédomi
o firm¢. Obcas bude obrazek doplnén o vhodny text. Po vytvoieni planovaného e-shopu se

budou tyto fotky pfimo odkazovat na jednotlivé produkty na webovych strankéach.
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Obrazek 20: Ptiklad planovaného ptispévku (vlastni zpracovani)

Vyrobky z HDPE jsou cCasto kritizovany kviili jejich Spatnému dopadu na zivotni prostiedi,
proto dalSim hodné opakovanym tématem budou spravné recyklacni navyky zakaznik.
To bude zahrnovat irady a tipy, jak dale vyuzit nepotiebné plastové materialy. Zvetejiiované
budou také videa s drobnymi vyrobni postupy. Firma bude déle zviditelnovat jeji vlastni
prodej zboZi, ktery je rozmistén na riiznych mistech po Ceské republice. Proto se navic zve-
fejni také informace, kde nabizené produkty zédkaznici zakoupi. Kromé obrazkti zde budou

tedy déle zvetejiiovany:

e Zajimavé odkazy z odvétvi podnikéni a na vlastni ¢lanky z webovych stranek

o Kratké textové prispévky s informacnim charakterem

e Videa vyrobnich postupii

e Udalosti, kterych se firma v nejblizsi dob€ hodla zcastnit (veletrhy, promo akce)

e Rady a tipy, jak recyklovat a dale vyuZzit plastové materialy

Texty k jednotlivym pfispévkiim budou psany v mnozném ¢isle za cely podnik. Bude to pre-
zentace v zastoupeni ,,my délame*. Budou oficialni, kde se bude uzivatelim vykat, ptesto
ne odmétené, naopak pratelské a uvolnéné s mnozstvim riznych emotikon souvisejicich

s probiranym tématem.
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Uzivatelim bude umoznéno komentovat vSechny zvefejnéné ptispevky. Na spravci stranky
pak bude rozhodnuti, na které z nich a jakym zptisobem reagovat. Doporuceny je postup viz
tabulka ¢islo 14 nize. Odpovédi se musi psat vzdy az po kliknuti na tlacitko ,,odpovédéet®,
ne do nového komentare. Idedlni je odezva do 24 hodin. Pro zvySeni jistoty pfecteni odpo-
védi podniku, se oznaci uzivatel (naptiklad @Jan Novak), ktery komentar napsal. Takto
bude osoba piimo oznacena v komentafi a pravdépodobnéji se na stranku vrati zpét, aby si

danou reakci precetla.

Tabulka 14: Doporucené reakce na rizné typy komentait (vlastni zpracovani)

Typ komentare Reakce

o Neutrdini MUze ale i nemusi se na néj odpovidat. Staci k nému pripadné dat jen
"to se mi libi".

e Pozitivni Podékovat a patficné na néj reagovat.

e Negativni Okomentovat s ndvrhem na vyieseni problému. Hlavné nemazat.

o Naddvky Upozornit uZivatele na poruseni pravidel stranky a prispévek potom
skryt pfed ostatnimi. V pfipadé neustéalych problému uZivatele radéji
zablokovat.

Vsechny prispévky se budou snazit urcitym zptisobem v uzivatelich podnitit na strance dia-
log. Budou se snazit zjistit jejich ndzory a postoje k vyrobkiim i k vSeobecnéjsim témattm.
Prispévky budou vyzyvat k akci at’ uz polozenou otazkou nebo grafickym zpracovanim,
kdy si budou uzivatelé volit mezi dvéma moznostmi za pomoci reakci pod ptispévkem (viz
obrazek €. 21). Informativni charakter budou mit hlavné¢ aktuality z firemniho prostiedi. Za-
jem a vétsi loajalnost fanouskt vzbouzi i pocit, Ze mohou rozhodnout o né€em dilezitém,
co se v podniku aktudln€ déje. Do budoucna se naptiklad pldnuje zména loga, volba vhod-
né¢ho sloganu a novy design obalovych listkii. Formou hlasovani budou moci fanousci roz-

hodnout o prvnich tfech favoritech a pak probéhne slavnostni odhaleni vitézného navrhu.
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MATE DNES
ZDRAVOU
SVACINU?

ZELENINA o o OVOCE

Obrazek 21: Ukazka ptispévku s volbou reakci (vlastni zpracovani)

2. Instagram

Na socidlni siti Instagram prozatim neni zadny z nejblizSich konkurentli spole¢nosti, a pii-
tom se tato platforma da skvéle vyuzit v jejich prospéch. Kazdy den spotiebuje bézny uzi-
vatel v priméru 10 ks mikrotenovych sackii — na svadinu, na ovoce, na uchovani potravin
v lednici. Pekné nafocené fotky béznych situaci z domécnosti, kde se sacky daji vSude vyuzit
mohou zaujmout konecné spotiebitele. Istagram je socialni sit’ na budovani znacky spolec-
nosti, a to je jeden ze stanovenych cilii projektu. Zalozeni a vétSinova ¢ast administrace Sla
do nedavna provadét jen pies mobilni zatizeni, dnes uz jde spravovat ucet i z Business Ma-

nageru na Facebooku. Ve vyhledavaci na pocita¢i funguje jen v omezené verzi.

Ptispévky budou podobné jako je jiz vySe popsdno u strategie na Facebooku. Instagram je
obrazkova socidlni sit’. Zvefejnéné fotografie se daji snadno nasdilet také na firemni profil
na Facebooku. Obrazky zde mohou byt upraveny jesté pred zverejnénim za pomoci riznych
efektd a filtri. Ke zvefejiovanym obrazkiim bude pfidan i vhodny textovy popisek. Texty

na Instagramu se ponesou ve stejném duchu jako na ptedchozi siti — oficidlni ale pratelské.

Na rozdil od Facebooku se na této socialni siti pouzivaji u popiskl taky trefné hashtagy (#),
které vystihuji nejen samotnou fotku, ale i brand firmy. Navrhy pro zkoumanou firmu jsou

- #benesobaly, #obalybenes, #sackybenes, #benesovicsacky. Brandové hashtagy je doporu-
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¢eno opakovat v kazdém zvetejnéném ptispévku. Pomoci nich se pak budou minimaln¢ jed-
nou za mesic monitorovat zminky o spole¢nosti. U jednotlivych ptispévk by mélo byt do-
hromady i s brandovym maximaln¢ 8 hashtagti vztahujicich se k jeho obsahu. Pokud spravce
socialni sit¢ narazi na obrazek s brandovym hashtagem, tak ho oznaci alespon ,,to se mi libi*
nebo komentafem. V nékterych piipadech vyzkousi daného uzivatele také ,,sledovat® a po-
kud uzivatel tohle sledovani podniku oplati, mize si ho z okruhu sledovanych zase odstranit.
Musi si dat spravce ale pozor na uZzivatele s menSim poctem ,,sledovateli®, ti maji o svém
okruhu sledujicich ptehled a poznaji kdo si je odebral. Pak to stejné provedou 1 u ptislusné
firemni stranky. Hlavni je podporovat své fanousky v jejich aktivité pii Sifeni brandovych
hashtagti. Na Instagramu se kromé¢ fotek daji sdilet 1 kratkd 60 sekundova videa. Jak v hlav-

nim feedu tak v Instastories. Zde se budou ptidavat kratké ukézky z vyrobniho procesu.

10.3.3 Méreni uspéSnosti komunikacni strategie na socialnich sitich

Pro méfeni uspeésnosti stanovené komunikacni strategie na vybranych socialnich sitich Ize
pouzivat rizné nastroje. Bud’ ty, které nabizi samy socialni sit¢ nebo externi. Na vybranych
sitich Facebook a Instagram je zapotiebi sledovat tyto nize uvedené metriky, kvili prehledu

o splnéni stanovenych cili.

e Pocet fanouskii / followerit — zapisovat si stav o kolik jejich pocet vzrostl ¢i klesl ke
konci mésice a porovnavat si prubézné tyto hodnoty. Je dobré si pomoci analytiky
piimo v nastaveni Uctu zjistit i jejich demografické udaje a podle toho pak ptizpliso-

bit sdileny obsah.

e Dosah a projeveny zajem o prispévky — je nutné zjistit kolik bylo organicky nebo
placenym zplsobem zasazeno lidi (zobrazil se jim ptispévek) a jaké to vyvolalo re-
akce. To znamena pocet riznych reakci (libi se mi), komentait, kliknuti a sdileni
(repost) u zvetejnéného prispévku. Je dllezité sledovat u jakych typl ptispévkl a kdy

jsou uzivatelé nejaktivnéjsi. Podle toho se dal fidit.

e Zminky o podniku —na Facebooku lze v nastaveni zjistit kolik lidi o spole¢nosti n¢-
jakym zptsobem na socialni siti mluvi. Na obou sitich 1ze monitorovat zminky po-

moci sdruzenych odkazl (hashtagli) nebo piimého oznaceni podniku.
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10.3.4 VylepSeni webové prezentace

Webova stranka je zakladni prezentaci firmy na internetu, proto je zapotiebi ji upravit tak,
aby v zakaznikovi vzbuzovala dostate¢nou divéru k zadani objednavky. V prvni fad¢ se bu-
dou upravovat texty na strance. Zakladni texty budou vytvofeny samotnymi majiteli pod-
niku, ale jejich nasledné zpracovani a uprava bude jiz na spole¢nosti, ktera jim web vytvoftila
a provadi spravu. Ta provede konecné upravy zahrnujici klic¢ova slova, ktera webu zajisti
v organickém vyhledavani lepSi umisténi. Prozatim se web umistuje na prvni pozici jen pii
spojeni s brandem zahrnujici ptijmeni ,,Benes* nebo ,,.BeneSova“. Vytvorené texty doplni
nové produktove fotografie s odpovidajicimi popisky.

Meély by se sloucit podobné polozky v menu jako jsou ,produkty* a ,sortiment” a také

e

,0 firmé* a ,historie®. Volné misto se vyplni referencemi od vétSich odbérateli a misty, kde
je mozné si produkty fyzicky v Ceské republice zakoupit. Udaje ke zpracovani opdt doda
zkoumana spolecnost. Po bliz§im prozkoumani sou¢asného webového systému se takeé zjis-
tilo, Ze na email, kam chodi poptavky z webového formulare doslo nékolik desitek zadosti
o cenovou kalkulaci, zddna z nich se ale bohuZzel nedockala odpovédi. Protoze soucasni ma-
jitelé o této moznosti dalsiho emailu nevédéeli. A presné takovym situacim by upravy webu
mély do budoucna zabranit. Tento problém bude vyfeSen propojenim soucasného emailu
s tim webovym, tim padem se poptavky z webového formulare dostanou piimo na stavajici
podnikovy email, ze kterého je vedeni zvyklé bézné odpovidat. Navic bude odkaz na webovy
formulatr umistén u kazdého produktu do té doby, nez se vyjednaji vSechny podminky pro

vytvofeni funkéniho e-shopu. Dalsi umisténi poptavkového formulare ziistava u kontakti,

ale v horni poloving stranky nad mapou, aby byl Iépe vidét.

V posledni fadé€ provede spravce webu také propojeni s nové vytvofenymi socidlnimi sitémi.
Odkaz na n¢ bude umistén pomoci ikon v pravé ¢asti zdhlavi. Odkaz na socidlni sité a we-
bové stranky bude ptidan i do podpisového vzoru zaméstnancl spolecnosti, aby se tak po-

védomi o jejich online prezentaci rozsitilo dal.
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10.4 Nakladova analyza

Nékladova analyza porovnava dvé varianty spravy socialnich siti. Spravu webové stranky
ma jiz spolec¢nost zajisténou firmou, ktera je rok zpatky vytvarela, proto se touto oblasti bude
analyza zabyvat jen okrajoveé. VySe maximalniho rozpoctu na splnéni stanovenych cilli ne-
byla stanovena. Zalozeni profili a obsahova strategie byla provedena v ramci projektu. Na-
klady se budou nejdiive porovnévat jen na spravu zahrnujici pravidelné sluzby u obou nize
uvedenych variant a az pak budou stanoveny na celkovou online marketingovou komuni-

kaci.

Tabulka 15: Néaklady na nového zaméstnance (vlastni zpracovani)

1. VARIANTA
Online marketingovy specialita na Mésicni Roc¢ni na-
plny tvazek naklady klady
e Hruby prijem 25 000 K¢ | 300 000 K¢
e SP + ZP hrazené zaméstnavatelem 8500 K¢ | 102 000 K¢
Celkové ndklady na zaméstnance 33 500 K¢ | 402 000 K¢

Tabulka 16: Néklady na spravu siti specializovanou agenturou (vlastni zpracovani)

2. VARIANTA
Specializovana marketingova agentura Mésicni Rocni
naklady naklady
e Zdkladni sprdva bez soutéZi a reklam 6 000 K¢ | 72000 K¢
e Zdkladni sprdva se soutéZemi 9 000 K¢ | 108 000 K¢
e Zdkladni sprdva, soutéZe i reklamy 12 000 K¢ | 144 000 K¢

Pro vypocet v tabulce ¢islo 15 byl bran v uvahu primérny hruby piijem online marketingo-
vého speciality v Olomouckém kraji, kde se firma nachazi. V druhém piipadé se vzal cenovy
primér spravcovskych sluzeb od specializovanych agentur, jenZ se zabyvaji podrobnéji so-
cidlnimi sitémi. Z tabulek vychazi po ndkladové strance 1épe spravcovstvi socidlnich siti
od marketingové agentury. V cené je spravcovstvi pro obé socidlni sité. Na zakladé¢ té&chto
informaci je zvolena druhd varianta spravcovstvi agenturou za 12 000 K¢ mési¢né. Po vy-
béru druhé varianty se mohly stanovit celkové ndklady na projekt, které jsou uvedeny v ta-

bulce ¢islo 17.
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Rozpocet projektu je detailnéji stanoven pro prvni tii mésice zacatku spolupréace s agenturou.
Je rozdelen do tii hlavnich oblasti online marketingové komunikace firmy — Facebook, In-
stagram a webové stranky. Nejvétsi diraz je kladen na GspéSnou komunikaci na Facebooku.
Uvedené ¢astky nejsou konecné a je mozné, ze se v priub&hu realizace projektu jesté budou
meénit, podle jednotlivych pozadavkl podniku. Projekt byl navrzen s ohledem na omezené
finan¢ni moznosti podniku. Proto jsou v tabulce Cislo 17 stanoveny jen nezbytné naklady

na splnéni stanovenych cilti na efektivni fungovani online marketingové komunikace.

Tabulka 17: Celkové néklady na projekt (vlastni zpracovani)

Nakladova polozka 1. mésic |2. mésic |3. mésic
Pravidelnd sprava obou 12 000 K¢ | 12000 K¢ | 12000 K¢
socialnich sitich
Skoleni (na 1 osobu) 4 000 K¢
1. Facebook
Pravidelné grafické prace 1800 K¢ 1800 K¢ 1 800 K¢
Rozpocet na placenou 1500 K¢
reklamu
Akvizice fanousku 1000 K¢ 1 000 K¢
Konzultace nad rdmec 500 K¢
bali¢ku (za 1 hodinu)

2. Instagram
Pravidelné grafické prace 1100 K¢ 1100 K¢ 1100 K¢
Konzultace nad rdmec 300 K¢

balicku (za 1 hodinu)

3. Webové stranky
Pravidelna sprava webovych 700 K¢ 700 K¢ 700 K¢
stranek
Konecné Upravy dodaného 10 000 K¢
textu (klicova slova + SEQ)

Nové produktové fotografie 3500 K¢

Nova struktura webu 2 500 K¢

Upravy nad ramec spravy 500 K¢

Celkové mésicni naklady 33100 K& | 20100 K&| 18 100 K&

ZaloZeni a zakladni nastaveni firemnich G¢tl na vybranych socidlnich sitich bylo provedeno
ve vlastni rezii, z diivodu uSetfeni ¢asti prvotnich nakladi. Dalsi spravu jiZ podnik pfenecha
specializované agentufe. Jiz béhem prvniho mésice spoluprace s agenturou firma vysle mi-
nimalné jednoho interniho pracovnika na Skoleni o zakladni spravé obou socidlnich siti,
aby si v pfipad¢ nutnosti dokdzali poradit s drobnymi Gpravami bez volani pracovnika

z agentury. Casem se budou snazit provadét spravu z internich zdroji.
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Pravidelna sprava agenturou zahrnuje nasledujici ¢innosti:

e tvorba obsahu firemnich profilti (texty + grafika)
e planovani komunikacni strategie
e komunikaci s fanousky

e méieni a reporting Uspésnosti komunikacni strategie

Cinnosti nad tento ramec jsou placeny agentuie navic. To jsou vétsi grafické prace, rozpoéty
na placené kampané a jejich planovani, placend akvizice fanouskl a vSechny konzultace
mimo pravidelné ¢innosti. Placené reklamni kampané budou vyuzivany jenom na Facebo-
oku, a to nejdiive az ve tetim meésici spoluprace. Samotné kampané jenom na Instagramu
se neplanuji. Placend akvizice fanouskl na Facebooku zacne jiz ve druhém mésici a podle
uspésnosti kampané se bude rozpocet upravovat. Firma by radéji potencionalni zdkazniky
ziskéavala ptevazné organickym zptisobem. Pokud bude potieba agentura poskytne podniku

placené konzultace.

Béhem prvniho mésice budou naklady pro firmu vétsi nez v pribéhu celého roku, z divodu
dodatecné tpravy webovych stranek. Nejvetsi ndkladovou polozkou bude uprava a optima-
lizace texti pro vyhledavace s analyzou klicovych slov. Po zakladnich upravach ptijde
na fadu doplnéni novymi fotografiemi produktti. Standardni upravy spolu s drobnymi zme-
nami jsou zahrnuty v cené spravy, pozadavky navic si stavajici agentura uctuje podle naroc-

nosti na zpracovani a dle po¢tu odpracovanych hodin.

Ptredpoklada se, Ze celkova online marketingova komunikace se bude v pritbé¢hu roku pohy-
bovat s drobnymi vykyvy kolem 20 000 K¢. Za rok tedy celkové nédklady na online marke-
tingovou propagaci v ramci projektu budou maximalné 240 000 K¢&. S prezentaci firmy
na socialnich sitich se pocita dlouhodob¢ a po zauceni interniho zaméstnance se budou na-

klady na spravu agenturou postupné snizovat.

10.5 Casova analyza

Casové analyza naro¢nosti projektu je rozdélena do tfi fazi — p¥ipravné, realizaéni a zavé-
re¢né. Detailnéjs$i popis ¢asové narocnosti projektu bude slouZit podniku hlavné pro ndzorny
piehled vSech ¢innosti, které je nutno za ucelem zlepSeni marketingové komunikace vyko-
nat. Uvedené Casy v tydnech jsou orientacni, protoze pevny termin pro splnéni projektu ne-

byl pfesné stanoven. Podnik po¢ita s dlouhodobym vyuZivanim socidlnich siti ke zlepSeni
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své komunikace. V tabulce ¢islo 18 je uvedeno osmnact zékladnich ¢innosti, které je nutno

provést v jednotlivych fazich k realizaci projektu.

Tabulka 18: Casova analyza projektu (vlastni zpracovani)

A Analyticka cast

B Urceni potreb projektu 1 A

ZaloZeni a zakladni nastaveni
C Facebook profilu 05| AB

ZaloZeni a zakladni nastaveni
D Instagram profilu 0,5 A, B

Stanoveni strategie marketingové
E komunikace 2 B

Vybér vhodné marketingové
agentury

Zjisténi Uprav webové prezentace

Zahajeni spravy na Facebooku 10

Zahajeni spravy na Instagramu 10

Grafické podklady 4

R|[=[— [T [ ™
m|(m|(m|(m(m|m

Publikacni plany 2

Skoleni zaméstnanc( firmy o
komunikaci na socialnich sitich

Propojeni socidlnich siti s webem

Optimalizace text( na webu

o2 |2 |r
N[ |R |-
Z|IZ|o|m

Nafoceni produktovych fotografii

Méreni Uspésnosti a tvorba
reportd

T
S
-

—
S

<

o

(S
I~
< |2
Z2 =X

Zhodnoceni Uspésnosti projektu

jo

Rozhodnuti o pokracovani a
R pfipadné zméné projektu 2

jo)

Doba trvani jednotlivych ¢innosti v tydnech je znama, a proto byl k urceni nejkrat$i mozné
doby splnéni projektu pouzit algoritmus nejdelsi kritické cesty CPM za pomoci programu
Quantitative Methods. Na tzv. kritické cesté€ leZi ty ¢innosti u nichZ se netoleruje Zadné ca-
sové zpozdéni, pokud je nutné dodrzet nejkrat§i moznou dobu trvani projektu. Jejich ¢asova
rezerva se tedy rovnd nule. Tento jev lze vidét v tabulce ¢islo 19 u ¢innosti 4, B, E, H, I, P,
0O a R, kde se nachazi kritické cesta tohoto projektu. Pokud vse ptjde podle planu, tak doba
na splnéni projektu bude 20 tydnti. Ganttliv diagram graficky znazornujici ndvaznost jednot-

livych ¢innosti projektu je uveden v ptiloze P II.
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Tabulka 19: Vypocet kritické cesty a Casovych rezerv (vlastni zpracovani v QM)

Activity Activity | Early Start Earby | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project 20

A 3 ] 3 0 3 0
B 1 3 4 3 4 0
C o 4 45 19,5 20 19,5
] ks 4 45 19,5 20 19,5
E 2 4 G 4 G 0
2 1 6 7 14 15 2
G 1 6 T 10 1 4
H 10 6 16 & 16 0
| 10 6 16 & 16 0
4 4 L 10 12 16 &
K 2 6 14 16 8
L 1 ¥ & 15 16 &
I k| 7 & kY 12 4
N 4 a 12 12 16 4
0 2 12 14 18 20 6
p 1 16 iF 16 17 0
n] 1 17 18 17 18 0
R 2 18 20 13 20 0

V piipravné fazi projektu bylo zapotiebi ze vSeho nejdiive provést analyzu trhu konkurence
s porovnanim jejich prezentaci v online prosttedi. Dalsi analyza, ktera musela byt provedena
bylo zjisténi, zdali potencionalni zadkaznici firmy jsou na socidlnich sitich. Jako posledni
byla provedena analyza soucasné marketingové komunikace podniku. Podle ziskanych in-
formaci z analytické Casti byly urCeny potieby k realizaci projektu. Protoze firma ke své
prezentaci socialni sit¢ diive nepouzivala, tak se v ptipravné fazi museli také zalozit nové
firemni profily a urc¢it komunikac¢ni strategie, ktera se bude dal realizovat vhodnou agentu-
rou. Pro celkové zlepSeni online marketingové komunikace firmy musely byt zjistény

vSechny nutné Gpravy pro webovou prezentaci podniku.

Realiza¢ni faze projektu se bude vénovat konkrétni spravé firemnich profilti na socialnich
sitich vybranou agenturou. Bude se postupovat podle stanovené komunikacni strategie v pii-
pravné fazi, ktera je detailnéji popséna v kapitole 10.3.2. Pravidelné budou sestavovany pu-
blikac¢ni plany spolu s grafickymi podklady. Probéhne skoleni minimalné jednoho zamést-
nance uvnitf v podniku v oblasti socialnich siti, aby si byla firma schopna udélat drobné
upravy ve vlastni rezii. Socidlni sité v této fazi budou také propojeny s webovou prezentaci
podniku. Na webovych strankach prob&hne revize a nasledna tprava textli s kli¢ovymi slovy

pro lepsi pozice ve vyhledavani a bude doplnéna novymi produktovymi fotografiemi.
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V posledni zavérecné fazi projektu probéhne méfeni uspésnosti nové marketingové komu-
nikace na socialnich sitich. Vytvoti se podle toho reporty, jenz se ptedaji vedeni spolecnosti
spolu se zaveérecnou prezentaci se zhodnocenim celého projektu. Spole¢nost se pak na za-
kladé¢ téchto informaci rozhodne, jestli se jim tento projekt v ramci vynalozenych nakladi
v poméru s vysledky vyplati provadét i do budoucna, nebo budou v jeho realiza¢ni fazi pro-

vedeny néjaké upravy.

10.6 Rizikova analyza

Kazda realizace projektu je ohroZena n¢kolika riziky jeho neuspéchu. Proto i v tomto ptipadé
je zapotiebi urcit pravdépodobnost vzniku moZzného rizika a jeho dopad na hladky pribch
celkového projektu. V ramci projektu vyuziti socidlnich siti pro zlepseni marketingové ko-
munikace podniku byly nejvétsi mozna rizika identifikovany v tabulce €islo 20. Jejich dvé
zkoumané oblasti byly déle rozdéleny do Skélového rozpéti ve vysi 0,3 — nejmensi,
0,5 — stiedni a 0,7 — nejvétsi. Tyto hodnoty byly poté mezi sebou vynasobeny a zjistila se

vysledné vaha daného rizika.

Tabulka 20: Rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost Dopad rizika na . 2
.. . Vysledna
Riziko vzniku rizika projekt hodnota
Nizka |Stfedni| Vysoka | Maly |Stfedni| Velky rizika
(0,3) | (0,5) (0,7) (0,3) | (0,5 | (0,7)
Prekroceni nakladl na projekt X X 0,21
Spatné zvolena komunikaéni strategie
na socialnich sitich X X 0,21
Spatny vybér marketingové agentury X X 0,35
Odmitavy postoj zaméstnancl ke spo- X X
lupraci s agenturou pfi tvorbé obsahu 0,49
Odmitavy postoj zaméstnancl vici
vzdélavani v oblasti socidlnich siti X X 0,35
Firma odmitne zverejiiovat informace
zinterniho prostredi X X 0,15
Firma nevypracuje nové texty pro
webovou prezentaci X X 0,15
Nefunkcni technické prvky na webu X X 0,15
Kriticky postoj uzivatell socialnich siti
v(ci produktovému portfoliu X X 0,25
Nezdjem cilové skupiny o sdileny obsah X X 0,35
Nepodatri se ziskat nové fanousky X X 0,21




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

Z tabulky cislo 20 lze vycist, ze nejvétsim moznym rizikem projektu je odmitavy postoj
zamestnanct ke spolupraci s agenturou pfi tvorbé obsahu na socidlni sité. Agenturni pracov-
nici totiz budou potiebovat obcas poslat zajimavé informace nebo fotografie ptimo z pod-
niku, které by pak mohli ukazat Siroké verejnosti. Na druhém misté se shodnym poctem bodi
je Spatny vybér agentury, odmitavy postoj zaméstnancti vici dal§imu vzdélavani a nezadjem

cilové skupiny zékaznik.

Naopak tim nejmensim rizikem je piekroceni ndkladl na projekt, neochota firmy zvetejio-
vat fotky z interniho prostfedi, odmitavy postoj k vypracovani textli na webové stranky a ne-

funkéni technické prvky.

10.6.1 Navrhy na omezeni rizik projektu

Néavrhy na omezeni rizik byly vypracovany jen pro ty rizikové €innosti, jez ziskaly ve vy-
sledném hodnoceni vice jak 0,2 bodi. Rizika s menSim poctem jsou pro podnik zanedba-
telné, protoze s nejvetsi pravdépodobnosti nenastanou a kdyby nahodou ano, tak nebudou

mit na projekt tak vyznamny dopad jako ostatni. Ty s vétsi celkovou hodnotou rizika jsou:

e Prekroceni nakladi na projekt

Pokud by podnik ptesahl predem stanovené naklady na projekt, tak by to na n¢j mélo zasadni
dopad. Pravdépodobnost vzniku je sice nizkd, ale dopad na projekt by byl velky. V nejhor-
Sim ptipadé by projekt pii nedostatku financi nemusel byt viibec dokoncen. Tomuto riziku
1ze dopiedu zabranit zajiSténim dostatecné velkych rezerv na jeho realizaci. Jestli se ani tohle

vvvvvv

je tteba placend akvizice fanouski nebo sponzorované piispévky.

e Spatné zvolena komunika¢ni strategie na socialnich sitich

Pravdépodobnost vzniku rizika je po provedeni vSech analyz souvisejici s projektem nizka,
ale pokud se stanovena komunikacni strategie pfeci jen projevi po delsi dobé jako neefek-
tivni, tak je potfeba ji zkonzultovat s vybranou marketingovou agenturou, ktera bude prova-
dét spravu socialnich siti firmy. A nechat si od ni dosavadni navrh pfepracovat podle jejich

nejlepSiho uvéazeni. Strategie komunikace je pro projekt totiz zasadni.
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o Spatny vybér marketingové agentury

Vybér agentury pro marketingovou komunikaci firmy je dulezity ke splnéni stanovenych
cili projektu. Pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika je sttedni, protoze firma se nikdy ne-
muze byt stoprocentné jista s praci neznamé agentury. Nejcastéji nastdva problém v tom,
ze zaméstnanci agentury nechtéji komunikovat se zaméstnanci propagované firmy a sdileji
si obsah na socialnich sitich sami, bez konzultovani s vedenim podniku. K tomu, aby se této
situaci firma vyvarovala je zapotifebi udélat detailni priizkum vhodnych agentur s jejich re-
ferencemi. Pomaha se také potkat osobné s konkrétnimi zaméstnanci, ktefi maji na starosti
spravu firemnich profilli a vyjasnit si pii této prilezitosti vS§echny podminky komunikace
diive, nez se podepiSe smlouva. V piipad€ neplnéni stanovenych podminek je mozné spolu-

praci s agenturou ukoncit.

¢ Odmitavy postoj zaméstnanci ke spolupraci s agenturou pfi tvorbé obsahu

Na druhou stranu podobny problém jako v piredchozim bod¢ miize nastat i se zaméstnanci
podniku. Jedna se dokonce o nejrizikovejsi pripad tohoto projektu. To znamena, Ze je zde
vysoka pravdépodobnost vyskytu takové situace a taky hrozi nasledn¢ velky negativni dopad
na cely projekt. Agentura ke své praci pottebuje obcas poslat informace ¢i fotografie pfimo
ze zkoumané firmy, aby mohla spravu obohatit o konkrétni novinky z déni uvnitt v podniku.
Zaméstnanci tuto ¢innost mohou povazovat za ztratu ¢asu a novou praci navic. Proto nemusi
byt ochotni s agenturou spolupracovat. Predejit tomu Ize opét osobnim setkanim zodpovéd-
nych osob, které mezi sebou budou navzajem komunikovat. A drobnym zvySenim platu toho

zaméstnance, ktery bude mit sdileni informaci s agenturou na starosti.

¢ Odmitavy postoj zaméstnanci vici vzdélavani v oblasti socialnich siti

Vétsina zaméstnanci bere Skoleni jako zdrZeni od rozdélané prace. Navic si jeho ¢ast ¢asto
musi platit sami. Tomuto odporu k dal§imu vzdélani by se dalo pfedejit uhrazenim veSkerych
nakladl s nim spojenych, nebo drobnym zvySenim mzdy. ProtoZe timto Skolenim se rozsiti
zamestnanci 1 jeho povinnosti ve firmé&. Pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika je vysoka,
protoze skoleni musi ur¢ité probéhnout a prozatim Zadny zaméstnanec o Skoleni zdjem nikdy

neprojevil.
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e Kriticky postoj uZivatelu socidlnich siti vii¢i produktovému portfoliu

Mikrotenové sacky jsou terCem kritiky mnoha obrancii Zivotniho prostiedi. Tito uzivatelé
mohou ptfidavat k jednotlivym prispévkiim negativni komentare a odradit ostatni zakazniky
od nakupu. Pravdépodobnost vyskytu rizika i s dopadem na projekt je stfedni. Ke zmirnéni
kritiky pomiizou naptiklad ptispévky o spravné recyklaci. V mist¢ sidla firmy by proto mohli
za timto ucelem v okolnich lesich usporadat dobrovolny sbér odpadki a zviditelnit tuto Cin-
nost na socialnich sitich, kde by se k nim mohli pfidat dal§i dobrovolnici. Pak by kritika

mohla byt mirng;si.

e Nezajem cilové skupiny o sdileny obsah

Jak se potvrdilo v dotaznikovém Setfeni, ndkup mikrotenovych sackl je pro zakazniky
hlavné otazkou ceny. Zaujmout na socialnich sitich uzivatele ptispévky s timto produktem
bude naro¢ny ukol. Proto je pravdépodobnost vyskytu rizika stiedni. Pokud sdileny obsah
nebude mit ani po delsi dobé dostatek reakci, tak je zapotiebi se zamyslet, jestli neni nacase

probrat s agenturou novou strategii publikacnich ptispévku.

e Nepodari se ziskat nové fanousky

Produktové portfolio firmy neni samo o sob¢ pro zadkazniky pftilis ptitazlivé. Proto je zde
riziko neziskéni zadnych fanouska na firemnich profilech. Pravdépodobnost je ale nizka,
protoze oba profily jsou upln¢€ nové. Piedejit tomuto riziku se d4 jenom tak, Ze na strankach
bude sdilen zajimavy obsah. Nebo budou pravidelné pofadany soutéZe o ceny, kde se na-
vstévnik stranky dostane do slosovani jen v pfipadé, ze se stane fanouSkem stranky. Kdyby
se preci jen ukazalo, Ze socidlni sité nejsou pro podnik to pravé, tak by se firma z tohoto
prostiedi musela stdhnout a ponechat si pro svou online prezentaci jen oficidlni webové

stranky.
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ZAVER

V této diplomové praci byla zpracovana problematika online marketingové komunikace vy-
brané¢ho podniku s bliz§im zaméfenim na socialni sité, které dnes patii k nejefektivnéjSim
nastrojim komunikace se zdkaznikem. Socidlni sité¢ predstavuji pro kazdy podnik velky po-
tencial. Je jen otazkou, jak ho vyuzit nejlépe ve sviij prospéch. Zkoumana firma méla dopo-
sud zfizenou jen webovou prezentaci a prostfedi socidlnich siti bylo velkou neznamou.

Ptesné to se snazil tento projekt zménit.

K navrzeni samotného projektu bylo zapotiebi nejdiive zpracovat teoretické poznatky z ob-
lasti online marketingové komunikace s vétSim dirazem na nejcastéji vyuzivané socidlni
sité. Podnik nemusi byt pfitomen na kazdé socidlni siti. Staci si vybrat jen ty, kde se nejCas-
téji vyskytuje jeho cilova skupina. V tomto piipad¢ z dotaznikového Setfeni vyplynulo,
ze bude nejvhodnéjsi zvolit k propagaci firmy v souladu se stanovenymi cili projektu Face-
book a Instagram. Po provedeni vSech potiebnych analyz se ukédzalo, ze zkoumany podnik
svou marketingovou komunikaci doposud velice zanedbaval, ale je ochotny to kone¢né zme-
nit. K jeho uspéchu by mohla pfispét nepfitomnost velkého mnozstvi konkurentli praveé
na socialnich sitich. Pfesn¢ tohle je pro podnik idedlni ptilezitost, jak se vice zviditelnit a ko-

necn¢ si zacit budovat vlastni jméno na ceském trhu.

Na zéklad¢ vSech zjisténych skutecnosti byl sestaven navrh projektu na vyuziti socidlnich
siti pro zlepSeni marketingové komunikace podniku. Jeho hlavnim cilem je zlepsit celkovou
marketingovou komunikaci firmy, tak aby se zvysilo povédomi o firm¢ mezi novymi zakaz-
niky. K tomuto ucelu byly vybrany dvé nejvhodnéjsi socidlni sit€¢ — Facebook a Instagram.
Zaroven pro né€ byla vypracovana podrobnd koncepce komunikacni strategie, ktera se bude
realizovat marketingovou agenturou. NavrZeny byly rovnéZ nezbytné Gipravy webovych stra-
nek, tak aby podpofily komunikaci na socidlnich sitich a ptispély k celkovému zlepSeni on-
line marketingové komunikace podniku. Projekt byl navic podroben nékladové, casové a ri-

zikové analyze.

Na projektu zlepSeni online marketingové komunikace se bude pracovat dlouhodobé, pro-
toze v tomto pripadé nelze oekéavat ihned efektivni vysledky. Uspésna komunikace se za-

kazniky je vSeobecné dlouhodoby proces a na socidlnich sitich to plati dvojnasob.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR Public relations.
PPC Pay per click reklama.
PPA Pay per action reklama.

ARPA NET The Advanced Research Projects Agency Network
HDPE High density polyethylene
CPM Critical Path Method

QM Quantitative Methods for Windows
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PRILOHA P I: CELE ZNENI DOTAZNIKU

Dotaznik k diplomové praci na téma
"Vyuziti socialnich siti pro zlepseni
marketingové komunikace podniku”

Dobry den,

Jmenuji se lvana Benesova a jsem studentkou 2. roéniku navazujiciho magisterského oboru
Marketing a design management na Fakulié managementu a ekonomiky spadajici pod Univerzitu
Tomase Bati ve Zliné. Rada bych Vas timto pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery mi
pomuze k dokonéeni mé diplomové prace na téma "Projekt wyuziti socidlnich siti pro zlepseni
marketingové kemunikace vybrané firmy".

Dotaznik je anonymni a jeho wsledky budou wyuzity vyhradné pro Ocely zpracovani diplomové
prace.

Predem dékuji za vas ¢as a ochotu pii jeho vyplhovani.

*Paovinne pole

1. Jaké je vase pohlavi? *
QO Zena
O Muz

2. Do jaké vékové kategorie spadate? *
O Meénéjak 18 let

O 18-24let

O 25-34let

O 35-44let

O 45-54let

(O 55avice let

3. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdeélani? *
O zakladni

() stiedni bez maturity

() stiedni s maturitou

(O Vysokoskolske

4. Pouzivate mikrotenové sacky? *
O Ano
O Ne



Nepouziva mikrotenové sacky

5. Z jakého dlivodu je nepouzivéte?
D Nejsou Setrné k Zivotnimu prostiedi

D Nevyhovuje mi chemické slozeni (alergie)
D Pouzivam jiny obalovy material

D Jing:

6. Co pouzivate misto mikrotenovych sacka?
O Papirové sacky
O Sacky z bioplastu

QO Jine:

Pouziva mikrotenové sacky

5. Na co je nejcastéji pouzivate? *
Ovoce a zeleninu

Svaciny

Uchovani potravin

Uschovu véci

Na odpad

Jiné:

©C 0000 O0

6. Jak Casto nakupujete mikrotenové sacky? *
(O Pravidelné podle poteby (nékolikrat za mésic)
(O obéas (asi 1x za mésic)

(O Prilezitostné (nékolikrat do roka)

7. Jaky faktor je pro Vés pfi ndkupu sackl nejdalezité&jsi? *
(Dznaéte max. 2 cdpovadi)

[J kvalita
D Cena
D Znacka

[J Design obalu

[] umisténi v regalu

|:| Jing:



8. Méate profil na néjaké socialnf siti? *
O Ano
O Ne

9. Které ze socidlnich sitich vyuzivate aktivné? *
(aktivné = prihlaseni alespon 1x za tyden)

[J Facebook
[J LinkedIN
[J Twitter
[J YouTube
[J Google +
[J instagram
[ Jine:
10. Jak casto navstévujete jednotlivé socialni sité? *
Nezréj:m' MENS1K  Nekolikratza  Nekolikrat Jednouza Nekolikratza
zagoézeetny 5 mésic tydne den den
Facebook O O ®) ®) ®) @)
LinkedIN O O O O O &)
Twitter O O O O O O
e O O O O O O
Google + O @) O @ O @)
mgem O O O O O O
11. Z jakych dlvoda vyuzivéte socidlni sité? *

Komunikace s prateli a rodinnou
Zébava

Aktudlni informace

Sledovani aktivity pratel
Sledovani aktivity stranek

Skola

Prace

0O 00o0oo00oao

Jiné:



12. Za jaky typ uzivatele socidlnich siti se povazujete? *
O Aktivni (= komentuji, lajkuji a sdilim pfispévky)

O Pasivni (= sleduji obsah ostatnich, ale nijak se k tomu nevyjadfuji)

13. Hledate si na socidlnich sitich firmy, u kterych nakupujete? *

O Ano
O Ne

14. Kde jinde si vyhledavate informace o firmach, u kterych
nakupujete?

D Na webovych strankach podniku
D Pomoci vyhledavaci (Google, Seznam,...)
Recenze jinych zakaznikd

Nevyhledavam

O
D Online katalogy firem
O
O

Jine:

15. Sledujete na socialnich sitich firmy, u kterych nakupujete? *
(= jste fanougkem?)

O Ano
O Ne

e

6. Ovlivni vas nékup recenze na sacialnich sitich? *

Ano, spie ta pozitivni

Ne

O
o Ano, spise ta negativni
@)

17. Z jakého divodu se nejcastéji stavate fanouskem néjakého
podniku na socidlnf siti? *

D Aktualni informace z podniku

|:| Zakaznicka podpora

D Zajimavy nebo zabavny obsah

D Zvyhodnéné ceny, soutéze a jiné vyhody pro fanousky

[J opravdu se mi dana spoleénost libi a chci o ni védét vice

[ Jine:



—_—

8. Dotaz na spolecnost nejradé&ji vznesete prostiednictvim? *
Zprav na socialni siti

Elektronické posty

Telefonatu

O
O
() Webového formulafe
O
O

Zodpovédné osoby na prodejné/ poboéce

PRILOHA P II: GANTTUV DIAGRAM K CASOVE ANALYZE PROJEKTU

A -,
B - I
C M ES EF
D) M5
E I
F .
G .
H I |
I |
J I |
K] I
L .
M -
M I |
o I
A . 7
|
O s s e
1 2 3 4 5 & 7 & & 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 ~



