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ABSTRAKT

Bakalafskd prace je zaméfena na analyzu socidlnich siti a jejich mozné vyuziti pro
marketingové ucely. Teoretickd Cast obsahuje ptfedstaveni jednotlivych socialnich siti a
jejich uzivatele. Déle v ni nalezneme informace o marketingové komunikaci, jaké jsou jeji
cile, strategie a efektivni marketingovd komunikace. Zavérem teoretické casti je
poukazovano na moznosti vyuziti socialnich siti v marketingu, zejména Facebook a
Instagram. Praktickou ¢éast byla zaméfena na vybrany subjekt. Byla provedena analyza
socialnich siti subjektu a jeho konkurence na néckolika konkrétnich ptikladech. Po
vypracovani SWOT analyzy a spojeni ziskanych informaci byl vypracovan navrh na zlepseni

vyuzivani socialnich siti.

Kli¢ova slova:

Facebook, Instagram, marketingova komunikace, analyza, propagace

ABSTRACT

This Bachelor Thesis is focused on the analysis of social networks and their possible usage
for marketing purposes. The theoretical part of this thesis contains the introduction of
particular social networks and their users. It also includes information about marketing
communication, its purpose, strategy, and effective marketing communication. Lastly, the
theoretical part shows the possible usage of social networks in terms of marketing, especially
Facebook and Instagram. The experimental part is focused on a specific subject. The analysis
of social networks of a certain subject and its competitors is shown in several particular
examples. After SWOT analysis and connection of obtained information, the concept of

social network utilization improvement was done.
Keywords:

Facebook, Instagram, marketingov communication, analysis, promotion
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UvVOD

Socialni sité tvoii v nyné&jsi, dovoluji si fict extrémné hektické a uspéchané dob¢ nedilnou
soucast nasich kazdodennich Zivotii. Staly se podstatnym a velmi rychlym komunikacnim
prostiedkem jak mezi lidmi, tak i mezi spole¢nostmi. Vzhledem k mnozstvi uzivatelt
socidlnich siti je téméf nezbytné pro uspéch firmy/subjektu, aby vyuzivala moznosti
propagace na téchto internetovych doménach. Samoziejmé nejde o vyrazeni ostatnich,

vvvvvv

v marketingu je dulezité modernizovat své postupy a vyuzivat novych inovaci.

Bakalaiska prace obsahuje teoretickou a praktickou ¢ast. Stejné jako v nazvu prace, tak i
teoreticka cast zaCina definici a uvedenim do prostoru socidlnich siti. Je charakterizovan
pojem socidlni sit’ a predstaveny konkrétni pfiklady. Podrobnégji jsou uvedeny informace o
Facebooku a Instagramu, doplitkem jsou zakladni informace o YouTube. Na zavér kapitoly
jsou pospany marketingové strategie. Dale pak nésleduje oblast marketingové komunikace,
ve které jsou podrobnéji rozvedeny cile marketingové komunikace, komunikac¢ni strategie,
do které patii marketingovy mix a efektivni marketingova komunikace. V zavéru teoretické
¢asti je zminéno vyuZiti socialnich siti pro marketingové ucely. Specifikovana je zde

orientace marketingu. BliZe je specifikovano vyuziti Facebooku a Instagramu.

Praktickd cast je zaméfena na vybrany subjekt. V pocatku dochazi k seznameni se
subjektem, pfedstaveni odvétvi, na které je namiften, a také specifikace konkurence subjektu.
V praci analyzovany vyuZivané socidlni sité, dale je provedena analyza socidlnich siti
konkurence. Na zéklad¢ ziskanych dat je provedeno srovnédni subjektu s konkurenci. Byla
provedena SWOT analyza, jejiz vypracovani je nezbytné. Jsou bliZze specifikovany
pfrilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky vybraného subjektu. Na zaklad¢ vSech ziskanych
informaci je pro vybrany subjekt vypracovan navrh na lepsi vyuZiti socidlnich siti pro

marketingové ucely.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyza socidlnich siti a jejich vyuzivani. Pro navrh
zlepSeni je tieba analyzovat nejen vybrany subjekt, ale i konkurenci. Pro dosazeni uspésného
splnéni stanoveného cile je nejprve nutné zapracovani teoretické Casti vztahujicich se
k socialnim sitim a marketingu. Prakticka ¢ast zahrnuje jednotlivé analyzy tykajici se
subjektu 1 ptikladné vybrané konkurence. Nasledné navrhnuti moznych zlepSeni socialnich

siti subjektu.
V préci jsou pouzity metody:

e Analyza soucasné¢ho stavu socialnich siti jejich marketingovd komunikace a

zachazeni s nimi.
e Komparace vyuzivani socidlnich siti vybraného subjektu s identickou konkurenci.
e SWOT analyza souc¢asného stavu vybraného subjektu.

SWOT analyza je zkratka anglickych slov: Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé
stranky), Opportunities (ptilezitosti), Theats (hrozby). Pozitivni faktor je vyuZiti pfileZitosti,
které jsou v danou chvili k dispozici prostiednictvim silnych stranek. Naopak negativni
faktor je minimalizovani negativnich stranek a byt pfipraveny na mozné hrozby. Spole¢nost
muze ovliviiovat své silné a slabé stranky. Naopak pftilezitosti a hrozby nejsou mozné

ovlivnit, protoze ptichazeji z vnéjsiho prostiedi. (Jakubikova, 2013, str. 129)
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI SIiTE

Z psychosocialniho hlediska mtizeme socialni sit¢ vnimat jako digitalni prostor. Ve kterém
dochazi k uzivatelskému propojeni siti socidlnich vztaht jejich virtudlni identitou. Pfi tomto
spojeni dochazi k vytvareni nového prostoru. Mizeme se tedy rozhodnout co a do jaké miry
bude sdileno a zda je sdileny obsah zcela realny nebo nikoliv. (Safko a Brake, 2009, s. 3-
13)

Podle Riva (2015, s.3-4) socialni sit¢ 1ze rozd¢lit na tfi skupiny:
1. Prostor, ve kterém uzivatel miize vytvaret a sdilet svou vlastni identitu. Profil
by mél byt piistupny alespoii z néjaké ¢asti vSem okolnim uzivatelim.
2. Vytvofeni sité s dal§imi uzivateli. V této skuping lze tvofit spolecny obsah.

3. Moznost analyzovat vlastnosti sité, hlavné pfipojeni ostatnich uzivateld.

Pomoci socialni sit¢ je tedy mozné propojeni skupin lidi nebo jednotlivei. Socidlni sité jsou
pouzivany jako nastroj, diky kterému se miizeme zviditelnit, jak se prezentovat své cilové
skupin€ a jako spravu impresi (Cetnosti zobrazeni). Pfikladem mohou byt informace o situaci
na druhé strang svéta, nebo jde pouze o vyménu zprav mezi dvojici lidi v chatu. (Socidlni

sit, 2021)

1.1 Velikani socialnich siti

Prvni sité vznikaly v druhé poloving 20. stoleti. N&které zdroje pokladaji za vznik siti vznik
internetu samotného, jiné az od vzniku webti Geocities (1994), Tripod.com (1995) nebo
Theglobe.com (1995). (Socialni sité a jejich vyvoj, 2013)

Prvnim velkym milnikem bylo vroce 2004 zaloZeni Facebooku. Od této doby doslo
k nepopiratelnému vyvoji v jejich oblasti. V soucasnosti pouziva socialni sité¢ vice nez

polovina celosvétové populace. (Kolik uzivatelt pouziva socidlni sit€ v roce 20207?, 2020)
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Podle aktualniho Zzebticku sestaveného na portale sitevhrsti.cz (2020)

Tabulka 1 Nejpopuldrnéjsi socialni sité (Kolik uzivatelti pouziva socidlni sité v roce 20207,

2020)

Poradi Socialni sit’ Pocet uzivateli Zemé puvodu
1. Facebook 2 603 000 USA
2. WhatsApp 2 000 000 USA
3. YouTube 2 000 000 USA
4. Messenger 1 300 000 USA
5. WeChat 1203 000 Cina
6. Instagram 1 082 000 USA
7. TikTok 800 000 Cina
8. QQ 694 000 Cina
9. Weibo 550 000 Cina
10. Qzone 517 000 Cina

V tabulce (Tab. 1) je moZné pozorovat, Ze nejpopularnéj$i socidlni siti je Facebook

s 2 603 000 aktivnimi uZzivateli. Za nim jsou WhatsApp a YouTube s 2 000 000 uzivateli.

Mezi prvnimi deseti se umistil 1 Instagram, nebo jedna z mladSich socialnich siti TikTok.

(Kolik uzivateli pouziva socialni sité v roce 20207?, 2020)

Socialni sité 1ze vyuZzit i pro marketingové ucely. At uz se jednd o mozZnost zaplatit si

reklamu na dané socialni siti, nebo prostiednictvim vytvofeného uctu se propagovat. Jde o

dobry zptisob moderni reklamy, pfi které 1ze zaujmout i mladsi ¢ast cilové skupiny. (Scholl,

2018, s. 7-9)

1.2 Facebook

Facebook je jedna z mnoha socidlnich siti, které 1ze v dneSni dob& vyuzivat. Uzivatelem se

muze stat kdokoliv pokud splituje pravidla pro vytvoreni uctu. (Semeradova a Weinlich,

2019,s.7)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

1.2.1 ZalozZeni uctu na Facebooku

Dftive nez vibec je zalozen samotny ucet, musime se seznamit s podminkami a pravidly.
Pokud si chce zivnostnik ¢i firma zalozit ucet na Facebooku je dualezité si pfedem stanovit
ucel; to, co od zalozena uctu ocekavame a kam se pomoci tohoto nastroje chceme posunout.
Jedna z moznosti je osobni ucet. Ale uz jak nézev napovida, tento profil slouzi pouze ke

sdileni osobniho Zivota uzivatele. (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 10-16)

Miuizeme byt také zalozena skupina. To znamena Ze se bude jednat o ucet, ktery bude mit
svilj nazev. Jednotlivy uzivatelé, kteti jsou ve skupiné, budou moci volné ptidavat ptispévky

skrze své osobni Ucty. (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 10-16)

Vyhodou je moznost zalozeni Facebookové firemni stranky, kterd je urCena pro propagaci
firmy. Majitel stranky ma nad ni plnou kontrolu. Lze si vybrat konkrétni ucet, a to ,,firma®,
»zhacka®, . komunita“ nebo ,,vefejné znamé osobnost”. Kazd4d z mozZnosti nabizi urcité
vlastnosti pfidavani informaci. Pro ,,firmu* nebo ,,znacku“ mizeme piidat adresu, jeji
oteviraci dobu a kontakt na firemni provozovny. Avsak pokud je predmétem podnikani néco
s ¢im chceme, aby bylo spojovano nase jméno, je vhodné zvolit spiSe druhou kategorii, a to
»vefejné znamou osobnost. Do ,komunity* spadaji vSechny stranky, které se zabyvaji
volnocasovymi aktivitami nebo neziskovymi ¢i studentskymi organizacemi. (Semeradova a

Weinlich, 2019, s. 10-16)

1.2.2 Vzhled Facebooku

Mobilni aplikace je odliSnd od podoby na pocitaci. Obé podoby nabizi stejné funkce, ale

jejich uspotadani se lisi. (Semerddova a Weinlich, 2019, s. 18-36)

V pocitaci je vhled Facebook rozdélen do tii sloupcti. V levém sloupci ndm nabizi naSe
oblibené stranky, skupiny, aplikace a dalsi. Uprostied neboli v centralnim sloupci se nachazi
aktualni informacni kandl. Ktery nabizi aktudlni informace, ptispévky, fotografie, videa,
reklamy atd. V pravém sloupci se nam zobrazuje aktudlni obsah jako narozeniny naSich

pratel, seznam online lidi, ¢i ikonky chatu. (Semeradovéa a Weinlich, 2019, s. 18-36)
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Obrézek 1 Rozlozeni Facebooku na pocitaci (Facebook, c2020)
V aplikaci se nam zobrazuje primarné hlavni stranka neboli obsah, ktery je v pocitaci na
primarnim sloupci. Ve vrchni ¢asti se nachazi lista, obsahujici ikonky, zastupujici danou
skupinu dalSich nabizenych mozZnosti socidlni sité, naptiklad domovskd stranka, profil,

watch, marketplace, upozornéni a dal$i nabidka. (Semerddova a Weinlich, 2019, s. 18-36)
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Obrazek 2 Aplikace Facebook (Facebook, c2020)
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1.3 Instagram

Instagram patii v soucasnosti mezi velmi oblibené socialni sité. Tato socialni sit’ je ur¢ena
primarné pro mobilni telefony jako aplikace, ale 1ze se na ni ptipojit i z pocitace. (Napoleao,

2020, s. 4)

1.3.1 ZaloZeni uc¢tu na Instagramu

Novy profil si vytvofite velmi jednoduse, a to klasickou cestou jako pii kazdé registraci.
Mezi prvotnimi kroky je zvoleni si uzivatelského jména. Vasim jménem muize byt cokoliv,
ale zakladate-li profil pro marketingové ucely je doporucovano, aby byl v uzivatelském

jméng nazev firmy. (Anderson, 2019, s. 10-12)

Pokud se ndm podaftilo uspésné zalozit profil, dal$i kroky by mély vést k tprave informaci,
které se zobrazuji pod profilovou fotografii. Miizeme zde uvést cely nazev firmy, sidlo
firmy, kontaktni udaje, odkaz na webové stranky nebo e-shop a jiné. Jednoduse takové
informace, které chceme, aby uzivatelé méli ihned ptistupné pii vstupu na dany profil.

(Anderson, 2019, s. 10-12)

Jak na Facebooku, tak na Instagramu ostatni vidi naSe jméno a profilovou fotografii. Proto
nesmime zapominat vystiznou profilovou fotografii. Lidé si ihned vSimnou profilové
fotografie a az nasledné¢ jména. Dobry napad je pouziti svého loga ¢i néceho jiného
ikonického, co méa pfimou spojitost s jménem. Fotografie se ofezavaji do tvaru kruhu.

Dal8im krokem uzZ je jen zahdjeni aktivity na ¢tu. (Anderson, 2019, s. 10-12)

1.3.2 Vzhled Instagramu

Jedna se primarn€ o mobilni aplikaci. Pokud se chcete ptihlasit pfes pocitac, sit’ se vam
zobrazi s menS$imi zménami v zobrazeni. Ale moznosti nabidky ndstroji ziistavaji stejné.

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

V mobilni aplikaci se primarné zobrazuje hlavni stranka, na které se nachéazi pfispévky a
pfibéhy. Ovladaci liSta s ikonami se nachéazi oproti Facebooku dole i nahote. Dolni liSta
obsahuje ikonu hlavni stranky, lupu, ve které najdeme liStu pro naSe vyhleddvani, a
ptispevky, které by se nd&m mohly libit. Vybér probiha na zakladé toho, koho sledujeme nebo
podle toho co se nam libi. Dal§imi nastroji jsou ,,reels®, ,,obchod®, a ,,profil®. Jsme-li na
hlavni strance v horni li§té najdeme moznost ptidavani ptispévku ¢i ,,stories”, pod ikonkou
srdicka nalezneme aktuality o sledujicich, komentafich, a v neposledni fadé je zde vlaStovka,

ktera znaci korespondenci. (Semeradovéa a Weinlich, 2019, s. 106-111)
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Obrazek 3 Aplikace Instagram (Instagram, c2020)
Zobrazeni Instagramu na pocitaci je pon€kud odlisné. Je zde hlavni stranka, ktera obsahuje
opét piispévky a ptibéhy. Nicméné k dispozici je pouze horni liSta, na které 1ze nalézt
moznost pro vyhledavéani, domovskou obrazovku, korespondenci, vSeobecny ptehled,

aktuality aktivity, profil. (Semeradovéa a Weinlich, 2019, s. 106-111)

1.4 YouTube

Jedna se o nejvétsi webovou stranku ve sdileni videi na svété. Funguje od roku 2005 avSak
nasledujici rok byla ptevzala spolenosti Google. V soucasné dobe¢ je k dispozici ve vice jak

60 jazycich, moznosti pfipojeni se k siti z celého svéta. (Miller, 2011, s. 6)

Tato sit’ ovSem neslouZzi pouze k uzivani si zabavného a zajimavého obsahu, ktery je zde
k dispozici. Diky zméndm v medidlnim primyslu mizeme vyuZit jejich sluzby. (Miller,

2011, s. 6)

1.5 Uzivatelé na socialnich sitich

Socialni sité pouziva 49 % svétové populace. I kdyZ mezi obecné nazory patii to, ze tyto
mista jsou spiSe oblastni teenagerti, neni tomu tak. Naptiklad na Facebooku je kolem 50 %

tvoreno lidmi ve véku 20-35 let. Cas, ktery travi, online je v priméru necelych 2,5 hodin
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denng, ovSem tento ¢as se mize lisit v zavislosti na véku. (66 stru¢nych faktti o marketingu
socidlnich siti)

Kazda socialni sit’ ma své specifické uzivatele. AvSak vime Ze pramérny uzivatel ma ucet
na 8 socidlnich sitich. 83 % uZivatelii povazuje tyto platformy za zdroje informaci. Jsou
dobr¢ i pro kontakt se svou rodinou ¢i pfateli. Miize byt zdrojem inspirace ¢i zébavy, pii

vyplnéni volného ¢asu. (66 stru¢nych fakti o marketingu socialnich siti)

Existuje opravdu velké mnozstvi davodi, pro¢ lidé vyuzivaji socialni sité. Pro kazdého
jednotlivee tyto diivody jsou rtizné dilezité. Nekdy je hlavnim divodem zlstat v obraze.
Kwvli zvétsujicimu se poctu informaci a prostredk, jak k t€émto informacim pfijit, se zvysuje
1 potieba ¢lovéka byt v obraze, védét co je trendy, a co naopak uz neni. Soucasny ¢lovek
touzi po tom udévat tyto trendy. S timto je spojené i budovani vlastni osobnosti. Na sitich
kazdy ukazuje takovy obraz, jaky si sdm vybere, z podstaty nejlepSi obraz skutecnosti.
Chceme se prirovnat k tomu co sdileji jini; k tomu, co oni prezentuji za skutecnost.
Samoziejmé vEétsi pozornost nam zajisti prispévek bez jakékoliv chyby, ktery néjakym
zpisobem vy¢niva nez fotka ve Spatné grafice s tématikou, kterou jste ten den vidé€li uz
vicekrat. Sdilime pfispévky, aby je nékdo vid€l. Protoze kdybychom to aspon z néjaké Casti
nechtéli tak je nezvetejnujeme. Pokud tedy chceme abychom my byli sledovani, tak i my
chceme sledovat. I kdyz se mizZe jednat jen o zdroj inspirace, zvédavost nebo aby nam néco
neuniklo. Timto jednanim si vytvafime kolem sebe komunitu, do které chceme zapadnout,
citit uznani a podporu. Proto nam jako dileZité ptijdou tzv. lajky, komentare, pocty ptatel ¢i

sledujicich. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

vvvvvv

vyvijeji, nebyl naprogramovan, aby v jeden okamzik vnimal mnoho dat najednou. Pii Cteni
papirovych novin ¢teme celé ¢lanky, ovSem jakmile ¢teme novinky na internetu najednou
nam sta¢i pouze nadpis. Proto pfi prohliZzeni musi pfispévek byt nécim zajimavy, aby si
ziskal pozornost, a presvédcil Cloveka si piispévek déle prohlizet a vénovat mu tak par vtetfin

Casu. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 8-9)

1.6 Marketingova strategie

Jde o proces, jehoz vystupem je vytvareni hodnot, které jsou pro nase zakazniky sympatické
a napomohou k zatraktivnéni jejich zivotl. Abychom tyto hodnoty mohli vytvéfet je potfeba
védet, jak spravné komunikovat. To znamend, jakym vhodnym zplsobem, jaky ¢as a na

jakém misté. (Jakubikova, 2013, s. 13-16)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

Strategie pro socialni sité obsahuji analyzu aktualniho stavu profilu. To znamena, jaké je
jeho technické nastaveni, zda oslovuje cilovou skupinu, jaka je kvalita obsahu, ktery sdilime
a kreativni koncepci. Dale pak obsahuje analyzu stavu konkurence s naslednym srovnanim,
odhalenim silnych bodt, na které se zaméfime pii propagaci, navrh vhodnych cili pro
socialni sité a analyzu cilového publika a to, jak je spravné oslovit. Pokud jsou zjistény
nedostatky, pokusime se navrhnout, jak postupovat pro jejich napravu. Strategie obsahuje
stanoveni kli¢ovych marketingovych sdéleni a zakomponovani jich do konkuren¢nich
vyhod, doporuceni, jak spravné¢ komunikovat na socialnich sitich a navrhnuti kreativni

strategie a Casového planu aktivit. (Strategie prezentace na socialnich sitich)

1.6.1 Obsahova strategie pro socialni sité

Jde o jednu z marketingovych strategii, ktera by nam méla pomoc. Tento propracovany plan
ukazuje, jak analyzovat, nésledné tvofit a fidit kvalitni obsah na sitich. Obsahova strategie
pomuze ziskat vice navstévnikili, uznani a zdkaznici budou mit ve podnikani vice davéry.
Obsahova strategie pomuze v budouci propagaci a vede k dlouhodobému efektu, avsak jeji
vysledky jsou viditelné az po nékolika mésicich ¢i letech. (Reznitek a Prochazka, 2014, s.

17-26)

Pokud vyhodnotime Ze nés$ obsah je Spatny. A rozhodneme se pro zlepSeni. Zacatek vétSiny
problémti vzniké ve Spatné pokladanych otdzkach. Musime se ptat na takové otazky, které
budou zaméfené na lidi a procesy, které se odrazeji do naseho obsahového cyklu. Je tedy
dilezité zaméfit se na dva sméry, a to poslouchat své zdkazniky a své kolegy. Kde zjistite,
co zékaznik chce? No preci od svého zékaznika, nikdo jiny to nevi 1épe nez on. I kdyz si
myslime ze odpovéd’ na tuto otdzku znadme, a neni tedy potteba se na ni ptat, neni tomu tak.
Je velmi dulezité se naucit naslouchat, protoze ¢im vice naslouchdme tim vice rozumime
divodli, emocim, systémliim a motivaci, které stoji za jejich tuzbami. (Halvorson a Rakch,

2012, s. 27-36)
Obsah na nasich socidlnich sitich mél byt ptizpiisobeny cilové skupiné. Pfispévky by mély
byt kratké, vystizné, zdbavné, naucné a piedavat dilezité informace. (Investujte jen do

obsahu, ktery dava smysl)
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1.6.2 Efektivni strategie na socialnich sitich

Abychom zjistili, jestli je ndmi nastavena strategie spravna, je zapotiebi sledovat a méfit ji
uz od zacatku. Tyto data nasledn¢ zpracovavame a vyhodnocujeme, z ¢ehoz se odvijeji nase

dalsi postupy. (Matolin)

Sledujeme parametry jako jsou zmény pocti sledujicich to, jak lajkuji a komentuji ptidavané
ptispévky. Avsak dulezitd je zpétnd vazba. Musime vénovat pozornost tomu co je obsahem
hodnoceni. Napftiklad Instagram poskytuje sluzbu prehledt a statistik u sluzebniho uctu.
Muzeme se dozveédét, kolik ucétl se podafilo oslovit, nebo jaka je interakce s obsahem.

(Matolin)

1.6.3 Pravidla publikaci na socialnich sitich

Kazdé socidlni sit’ ma sva pravidla, kterd je vhodné si ihned na zacatku precist a sezndmit se
s nimi. Kazdy jednotlivec, ktery vlastni jakykoliv ucet na socidlnich sitich, by se jimi mé¢l
fidit. Musime védét jaké jsou naSe prava a povinnosti, ¢i prava komunity. (Semeradova a

Weinlich, 2019, s. 4)
Losekoot a Vyhnakova (2019) ve své knize uvadi nékolik pravidel:

1. Dodrzovani pravidel konkrétni sité. VE&tSina obecnych pravidel je stejnd, avSak jsou

zde vyjimky, v kterych se li§i. To musime brat na védomi.

2. Spravné formulovany text. Problém by mohl nastat, pokud jsou pouzivana slova jako
»zdarma®, ,nejlevnéjsi® a dal§i podobna slova. Maji za kol zaujmout zadkaznika,
ovSem musime si ddvat na jejich pouZivani. Pfi chybném pouZiti by mohlo dojit ke

klamani spotiebitele, pro nasi spolecnost by to mélo negativni nasledky.

3. Pokud potadate soutéz je velmi diilezité dbat na pravidla. Nejen, zZe je musite dodrzet
vy jako potadatel, ale s podminkami musi byt obeznamen i1 soutézici. Idealni je
podminky co nejsrozumitelnéji napsat v jednotlivych bodech. Nesmime zapomenout
na dobu konani: zacatek a konec soutéze. Neméli bychom zapomenout na objasnéni

prabéhu losovani vyherce z divodu prechazeni dalSim moznym problémtm.

4. Myslete na druhé. Pokud se chystate zvetejnit fotku, na které je obli¢ej né€koho
jin¢ho, pocitejte s tim, Ze se doty¢na osoba miize vyjadfit. Pokud vyjadii jasny
nesouhlas s vetejnou publikaci fotografie, na které se osoba nachazi, je lepsi tuto
fotografii stahnout ze svého profilu. Proto radéji doporucujeme sdilet takové

prispevky, které nezobrazuji Zadnou cizi osobu.
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10.

1.6.4

Jestli spolupracujete s néjakou znackou a nasledné jeji vyrobky propagujete na svém
profilu a pokud je odménou za propagaci financ¢ni ¢i barter odména, jste povinni tuto
reklamu oznacit. Musite tak ucinit na viditelném misté, aby to poznal i primérny
spottebitel. Pokud tak neucinite nejen Ze riskujete nespokojenost vasich sledujicich,

ale miizete dostat i pokutu.

Vzdy je lepsi pridavat vlastni piispévky. To znamena takové, které jste si bud’ vy
nebo vas fotograf vytvofili. Pokud budete pouzivat cizi fotografie a neoznaclite
majitele, mize dojit ke konfrontaci a vznikne zbytecny problém, ktery by pfi pouziti

vlastniho vytvoru nenastal.

Bud'te kreativni, nekopirujte okaté cizi ispé$né napady. Snazte se o vlastni rukopis.
Proto bude lepsi kdyz inspiraci budete Cerpat minimalné a radéji se pokusite vytvofit

vlastni myslenku.

Zdrava konkurence je dobra véc. Mlize nds namotivovat k lepsim vysledkiim, ale
nespinte cizi jméno. Ani v piipadé, pokud se jedna o Zert. Chcete-li srovnat vas
produkt s konkurenci, ¢inte tak na zéklad¢ objektivnich informaci. Vyvarujte se

pouzivani subjektivnich informaci.

Vezméte v potaz, Ze logo vas reprezentuje. Proto nedoporucujeme, jakkoliv se
prizivovat na cizich jiz zrealizovanych napadech. Promitnéte do néj kus sebe, néco,

co je charakteristické pro vaSe podnikani.

Myslete na pfesné nastavena pravidla se viemi, kdo se n€jakym zpiisobem podili na
vasi tvorbé. Myslete na kazdy detail. ProtoZze pokud budete mit obé strany jasno

nebudou vznikat komplikace, které by vam ztéZovaly préci.

Harmonogram publikaci

I kdyZ jsou socidlni sité velmi piistupné na sdileni naSich pfispévkd, je dulezité si uvédomit,

ze tak nemtzeme Cinit bezmyslenkovité. Kazda ze siti je odliSna svym sloZenim uzivatel.

(Reznigek a Prochazka, 2014)

Podle prizkum je nejlepsi €as pro sdileni ptispévkil na Facebooku o vikendu mezi 12:00-

13:00 hodinou. Nejidealngjsimi dny jsou stfeda, Ctvrtek a patek, ale ve své podstaté

neudélate chybu zadnym dnem. Patek odpoledne je idedlni ¢as sdilet humorny obsah, na

odlehceni a povzbuzeni radosti z bliziciho se vikendu. Nejvhodnéjsim ¢asem je rano mezi

7:00-9:00 a to v dobu, kdy se lidé probouzeji, nebo ve 13:00-15:00 odpoledne, lidé mayji
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obédovou pauzu nebo dokonce po praci a odpocivaji. M¢li bychom zapomenout na sdileni
obsahu pfes noc. Je velmi pravdépodobné Ze vase pridané prispévky v tuto dobu nebudou

mit takové ohlasy jako ptispévky piidané v idealni dobu. (Konfron, 2019)

Naopak pro Instagram neexistuje zadny idealni den. AvSak mame rovnou tii Casové
intervaly, v které miizeme vyuzit béhem dne. Prvnim je 7:00-9:00 rano, a to z diivodu jako
u Facebooku. Druhy interval je mezi 11:00-13:00 hodinou. V tomto Case se nachazi jiz
zminovana obédova pauza nebo kava. Posledni moznosti je doba mezi 17:00-19:00 hodinou.
Mnoho lidi v tomto ¢ase mé po praci a odpocivaji doma. Pti ptidavanim piispévki po 20:00
hodin¢ zde neni takové riziko jako u Facebooku. Pravé naopak pokud piidame video po

21:00 hodin¢ vecer dosdhneme vyssi interakce. (Konfron, 2019)

Ale nesmime zapomenout na to, Ze tyto ¢asy jsou pouze obecné. Je tieba si uvédomit jaké
publikum je v nasi cilové skuping€. To znamend, Ze pokud je obsah urcen lidem, ktefi maji
pracovni dobu mezi 6:00-14:00, se budou ¢asy publikovani v ramci pracovnich pauz lisit.
Proto je dulezité si zanalyzovat nasi cilovou skupinu, a ptizptsobit Casy ji. (Kdy sdilet

ptispévky na socialni sité?, 2020)

Kolik ptispévki tydné je idedlni? To je otazka, ktera zase zalezi na vasem publiku. Pokud
jste Siroce zndma osobnost, tieba celebrita, vaSe publikum bude od vas ocekavat minimalné
jeden piispévek denné. AvSak pro obycejného uzivatele, ktery chce, aby jeho prace nesla
urcité ovoce, byva na Facebooku i Instagramu doporuc¢ovana intenzita 2-5 ptispévki tydné.

(Zemanova, 2017)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Svét se velmi rychle rozviji digitdlné kupiedu. V oblasti marketingu si tento dopad
uvédomuji, a proto se ho snazi co nejlépe vyuzit. Socialni media, které jsou k dispozici
online, Ize vyuzit jako marketingové platformy, na kterych predstavite svlij novy produkt

nebo sluzbu cilové skuping. (Kotler a Armstrong, 2004)

Marketingova komunikace je o pfedavani informaci od zdroje k pfijemci. Tomuto pribéhu
fikdme komunikacni proces. Tento proces probiha mezi firmou a zdkaznikem, at’ uz je
soucCasny nebo potencionalné budouci. A vS§echny mozné subjekty, na které mizeme mit

vliv. (Kotler a Armstrong, 2004)

Zdrojem komunikace je osoba ¢i skupina osob, ktera vysila informace k pfijemci. Sdéleni se
k cili dostane pomoci komunikaénich kanald, forem a prostfedkii. Dva diilezité parametry,
které musi zdroj obsahovat, je divéryhodnost a atraktivnost. Za divéryhodny je povazovan
objektivni a pravdivy obsah, avSak atraktivnost vytvaii pfedpoklad vzbuzeni pozornosti.

Proto ¢im je si bliz$i zdroj s pfijemcem, tim je u€innost sdéleni lepsi. (Karlicek, 2016, s. 10)

V praxi se vSak miZeme setkat s tim, Ze pfijemci nejsou ovliviilovani piimo zdrojem, ale
opinion leaders nebo opinion formers. Opinion leaders jsou lidé s neformalnim vztahem ke
sd€leni a jejich autoritou. Opinion formers jsou lidé, ktefi maji vliv v profesni rovin€ neboli

experti (napft.: védci nebo politici). (Karlicek, 2016, s. 11-14)

2.1 Cile marketingové komunikace

Komunikaéni cile by mély byt stanovovany konkrétné (specific), métitelné (measurable),
odsouhlasené celym tymem (agreed), realistické (realistic) a casové ohraniené (timed).
Tedy fikdme Ze by mély byt SMART. Pokud si stanovite vice komunikacnich cild, jejich
fazeni by mélo byt podle jejich vyznamnosti. (Karlicek, 2016, s. 15)

2.2 Komunika¢ni strategie

Tato strategie popisuje, jak dosahnout predem stanovenych komunikac¢nich cila.
Komunikacni strategie musi byt v souladu s marketingovou strategii. Musime védét, jak
spravné vyuzivat aktudlni situaci na trhu abychom ji vhodné vyuzily a cile byly naplnény.
Jejim obsahem je hlavn¢ vhodné sdéleni, jeho kreativni podoba a volba medidlniho a
komunika¢niho mixu. Pokud dochézi k tomu, Ze kreativni ztvarnéni posiluje marketingové

sd€leni, je strategie nastavena spravné. (Karlicek, 2016, s. 15-16)
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2.2.1 Komunikaéni mix
Komunikaéni mix je tvofen Sesti hlavnimi celky. Jimiz jsou:
1. Reklama

Jde o placenou, neosobni formu komunikace, jejimz cilem je informovat spotiebitele
a ovlivnit jeho nakupni chovéani. V reklam¢ muzeme pouzit vSe, co neni proti

etickému chovani nebo proti zdkonu o regulaci reklamy. (Ptikrylova, 2019, s. 46)

Mezi hlavni druhy reklamy patii vSeobecna. Jejimz cilem je zvySeni agregatni
poptavky bez rozsifeni znacky. Znackova, kterd mé za cil propagovat konkrétni
znacku, vyrobek ¢i sluzku. Nebo institucni jejiz podstatou je tvoreni pozitivniho

vnimani v o¢ich vefejnosti. (Marketingovy mix — Propagace)

Reklama ma tfi zdkladni funkce. Informacni, jejiz podstatou je informovat zdkaznika
o novém vyrobku nebo o zménach spojenych s vyrobkem. Presvédcovaci funkci
presvédcujeme zékaznika, pro¢ prave nas produkt je ten nejlepsi. A pfipominanim se
snazime zistat v podvédomi zakaznikl a stale jim pfipominat Ze je nd§ produkt na

trhu. (Marketingovy mix — Propagace)

Mezi reklamni média patfi: noviny, internet, televize, outdoorovd reklama.

(Marketingovy mix — Propagace)
2. Podpora prodeje

Jde o snahu podpofit prodej na zaklad¢ kratkodobych stimulii, které nabizi
zakaznikovi doc¢asné vyhody. Obecné reklama informuje zédkaznika o vyrobku, ale

podpora prodeje dava podmét k jeho koupi. (Ptikrylova, 2019, s. 46)

Formami podpory prodeje mohou byt reklamni darky, vzorky nebo ochutnavky
vyrobkil zdarma, kupony na slevu pii dalsim nékupu, soutéze, vystavené zbozi a

dalsi. (Marketingovy mix — Propagace)
3. Direct marketing

Jinymi slovy pfimy marketing. Jde o pfimou komunikaci mezi zdrojem a adresatem.
Diive byl chapan jako zasilani zboZi pfimo k zdkaznikovi, ale diky rozvoji forem
komunikace nyni miizeme za direct marketing oznacit v§echny formy aktivity na
trhu, které vedou k pfimému kontaktu s cilovou skupinou. Pfednosti direct

marketingu je efektivni zaméteni na cilovy segment trhu. (Ptfikrylova, 2019, s. 46)
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Z pravidla se tato komunikace provadi ptes kupony, e-maily, telemarketing atd...

(Marketingovy mix — Propagace)
4. Public relations

Jedna se o vytvareni vztahti s vefejnosti. Pfi této dlouhodobé cCinnosti chceme
vybudované vztahy udrzet a ndsledn¢ ziskavat i zpétnou vazbu. (Ptikrylova, 2019,

5. 46-47)

Vetejnost miizeme rozd¢lit na interni a externi. Do interni vetejnosti patii dodavatelé,
zadkaznici, soucasni i minuly zaméstnanci, akcionafi. Externi vefejnost obsahuje
média, ulitelé Skol, vladni i vefejné organy a celé spolecnosti, ve kterych firma

podnika. (Ptikrylova, 2019, s. 46-47)
5. Primy prodej

Jde o nejvice efektivni nastroje, povazuje se za pfimou formu komunikace. Déje se
primo v okamziku nabizeni produktu prodéavajicim kupujicimu. Vyhodou je ziskani
okamzité zpétné vazby, vytvaieni dlouhodobych pozitivnich vtahti. Nicméné kontakt
nemusi byt pouze osobni, ale mize byt proveden ptes moderni platformy jako jsou
Skype nebo Microsoft Teams. Dokonceni obchodu je ptes e-shop. (Ptikrylova, 2019,
s. 45)

Radime zde maloobchod a velkoobchod, prodej na veletrzich, prodej

velkoobchodnikim. (Marketingovy mix — Propagace)
6. Event marketing a sponzoring

Event marketing mé za tkol své cilové skupiné zprostfedkovat emocidlni zazitek
spojeny s firmou, coz vede k dobrému pocitu a vétsi oblibenosti  znacky.

(Marketingovy mix — Propagace)

Jedné se o zdbavny program jako jsou teambuildingové akce, firemni oslavy, akce

v misté prodeje nebo street show. (Marketingovy mix — Propagace)

Sponzoring je postaven na principu sluzby a protisluzby. Je nam poskytnut finan¢ni
obnos od sponzora, za n¢j byva protisluzba ve formé publicity spojené se sponzorem.

Sponzorovat 1ze témét cokoliv. Nejcastéjsi je sponzoring sportovni udalosti, $kol,

sportovni, projektl, eventovych akci, a spousty dalSiho. (Sponzoring)
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Kazdy z jednotlivych bodii obsahuje vétsi, ¢i mensi ¢ast komunikacnich néstrojii neboli
médii. Mezi kterymi si miZete vybirat. Z pravidla je stanoveno jedno primadrni medium,
tomu fikdme nastroj. A n€kolik sekundarnich medii, respektive nastroje. (Piikrylova, 2019,

5. 45-47)

2.3 Efektivni marketingova komunikace.

Nase jednani by mélo vychazet z piredpokladii, jak bude na naSe chovani reagovat cilova
skupina. Prvotnim sdélenim chceme cilit abychom zakaznika zaujali, nasledn€ nasSe sdéleni
spravné pochopil, a pfesvédcCilo ho. Pfitom musime mit na paméti, ze sdéleni musi byt
v souznéni se stimulaénim kontextem, které musi naSe sdéleni obsahovat a nejlépe ho i
posilovat. Poslednim krokem je WOM (word-of-mouth), neboli Siteni Gstniho podani. Jedna
se o neformdlni formu komunikace, napt.: mezi kamarady, rodinou, ktefi mohou mit

jakoukoliv spojitost ¢i vztah s nasim produktem. (Ptikrylova, 2019, s. 45, 47-48)

Marketingové sdéleni je skupinou jakychkoliv elementt, které maji pro cilovou skupinu
jakykoliv vyznam. Mizou jimi byt symboly, slova, gesta, obrazy, hudba, barvy jiné. Pokud
zvolime vhodné kombinace téchto stimul, mizeme ovliviiovat reakce a pocity, jaké nas

prispévek vyvola. (Pfikrylova, 2019, s. 24-25)

Dulezité je spravné zvolené medium, prostiednictvim kterého se informace dostavaji
k cilové skupin€ nemusi se jednat pouze o televizi, reklamu na billboardu, rddio nebo noviny.
Pokud nezvolime spravné medium k medialnimu chovéni cilové skupiny, nemiize byt nase

komunikace efektivni. (Ptikrylova, 2019, s. 26-27)
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3 VYUZITI SOCIALNICH SITi V MARKETINGU

V soucasné dobé¢ se socialni media v marketingu neustale zvétsuji a vyvijeji. Pravdépodobné
tento trend jest¢ néjakou dobu bude trvat. Jestlize chceme, aby naSe podnikani bylo
konkurence schopné v marketingovém odvétvi, je dilezité se naucit pracovat se socialnimi
sitémi a osvojit si marketingové taktiky. Neni to z toho diivodu, ze je modni, ale spiSe proto,
ze cilova skupina je vice aktivni na socialnich sitich a ¢eka, az jim nabidnete vas produkt

nebo sluzbu. (Kotler a Armstrong, 2004)

Cim vice dokézete zaujmout své publikum a budete smétovat rozvoj v zavislosti na jejich
potfebach, tim budete vlivnéjsi ve svém oboru. V nasem z4jmu je se dostat do podvédomi
lidi. Pomoci socialnich siti miizeme zjistit, co lidé fikaji o nés, nasi sluzb¢ ¢i produktu. Tyto

informace miizeme dale vyuzit pro vlastni rozvoj. (Ryan, 2020)

Podle vseho podnikani si urcite, jaké typy ptispévkil budete zvetejiiovat. Pokud prodavate
vyrobky, miZete natoéit ¢i nafotit postup, jakym zpiisobem se pouzivaji. Ci prezentovat
jejich vyhody v ¢em jsou lepsi nez nejmenovand konkurence. Pokud propagujete sluzbu,
ukazat aktudlné moderni trendy nebo pfiblizit, o co se ve vaSem oboru jedna. Nekdy si lidé
mohou myslet, Ze je vase podnikani velmi jednoduché a zvladl by ho kazdy. UkaZzte jim, Ze

tomu tak neni, vyzdvihnéte vyhody a krasy vaseho podnikani. (Napoleao, 2020, s. 8-10)

3.1 Orientace marketingu
Nase aktivita na socialnich sitich mize byt rizné€ orientovand, uvadi Vasikova (2014, s. 21):

Orientace na zakaznika, abychom jim poskytovali co nejlepsi sluzby, musime je dobte
znat. Umoznuje nam to poskytovat zdkaznikiim co nejlepsi servis. Musime znat jak

soucasné pozadavky zakaznikd, tak pfedpokladat i budouci potieby.

Pokud organizace zna svou konkurenci, jedna se o orientaci na konkurenci. Dokazeme
rozpoznat jejich silné a slabé stranky, rozpozname jejich stavajici strategii a jejich potencial

v kratkodobém ¢i dlouhodobém méftitku. DokdZeme tato data vyuzit v nas prospéch.

Koordinaci mezi riiznymi funkcemi, organizace dokéze spravné vyuzivat své ziskané
informace. Za cilem vytvaret vysokou hodnotu po své zdkazniky. Je nutnd spolupréce
riznych oddéleni ve spolecnosti, a jejich vhodné nastaveni pro uspokojeni potieb

spotiebitele.
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3.2 Moznost vyuziti Facebooku

Presence marketing

Jde o otevienou formu propagace znacky. Napomaha zvySovat povédomi o znacce, pies
vystavovani pozornosti zdkaznika a naSim produktem. Vystavujeme naSe pfispévky na

takovych mistech, kde dochazi ke koncentraci uzivatelt. (Janca, 2009)
Stealth marketing

Je soucasti guerilla marketingu. Je pravdépodobné nejpouzivanéjsi marketingovou strategii.
Obchodnik se béhem stealth marketingu snazi inzerovat produkt zakaznikiim takovym
zpisobem, aby viibec nepoznali Ze jsou ptivadéni na trh. Cilem této strategie neni okamzity

prodej, ale budovani povédomi o znacce a jejich vyrobcich. (Guerrilla Marketing Series)

Facebook mé oproti Instagramu vyhodu v mozZnosti sdileni svych piispévka do tematickych

skupin.

3.2.1 Reklama na Facebooku

Reklamu na Facebooku si miiZzeme zaplatit, avSak nejednd se o pfili§ levnou zélezitost. Pti
jejim nastaveni si miZzeme zvolit, komu se bude zobrazovat. Pokud tieba jsme prodejcem
materialu pro nehtovou modelaZ, nasi cilovou skupinou budou Zeny, které¢ zaroven projevuji
zajem o téma modelaze nehtd. Jeji cileni mize byt na cokoli, co je v nabidce pfi nastaveni.
Mimo jiné vék, rodinny stav, pohlavi, vzdélani, zaliby, zaméstnani a dal$i. Pti zvoleni
nékterych kategorii miiZeme narazit na problém, a to takovy, ze ne vSichni uZivatelé maji
tyto kategorie vyplnény. Zvolime-li z4jmy, sit’ ¢erpa z dat, ktera jim poskytujeme svymi
lajky. (Facebook reklama)

Jak pozname Ze se jedna o reklamu?

Podle pravidel musi byt reklama jasné oznacend, vétSinou je ndpis ,,sponzorovano®, jak
muZeme vidét na obrazku reklamy na Facebooku, nebo obrazku reklama na Facebooku

(ptibéh). (Semeraddova a Weinlich, 2019)
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Obrézek 4 Reklama na Facebooku (Facebook, ¢2020)
3.2.2 Prispévky na Facebooku

Nyni je k dispozici celd fada standartnich formatt ptispévki. Tyto ptispévky vkladame na
zed (timeline). Ptispévky jsou zalozené bud’ na obrdzku/videu, textovy status, album a

odkaz. Kazdy piispévek se chova jinak a je nutno to brat na védomi. (Dolansky, Kolacek)

Nejvétsi potencidl maji prispévky zalozené na fotografiich. Proto patii mezi nejcastéjsi
formy sdileného obsahu. Mame na vybér ze 4 moznosti, jak je publikovat. Bud’ je vloZime
pfimo na zed’ bez moznosti je ulozit do alba (to je vhodné pro maly pocet fotografii). Dale
jako skupinu vice fotek uspotfaddanych do alba, jako ptispévek typu platno nebo jako rotujici

format. (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 38-50)

AR 4

Pfidanim jedné fotografie nehrozi téméf Zadné riziko. Ale pokud ptidavame vice fotek
najednou, musime pocitat s tim, Ze na telefonu se nam piispévek zobrazi v jinych rozmérech
neZ na pocitaCi. Proto je dulezité se zamyslet nad poZzadovanym findlnim vzhledem
pfispévku. A pamatovat na to, ze fotografie se nezobrazi po jedné ale jako nahled, pfi kterém
je jedna fotka vzdy dominantni a ostatni jsou v pozadi. Mizeme piedejit komplikacim
spojenymi s rozlozenim. Ptispévek nahrajeme na zed’, ale ponechame ho skryty vefejnosti.
V ptipad¢ Ze jsme s vysledkem spokojeni miizeme jej zvetejnit. (Semeradova a Weinlich,

2019, s. 38-50)
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3.3 Moznosti vyuziti Instagramu

Pokud si zalozite icet na této socialni siti a chce ho pouzivat k propagaci svého podnikanti,
je dobré si rozmyslet jaky kontent by profil mohl nést. Protoze se jedna o sit’, kde je sice
kladen diraz na obsah, ale na prvnim misté je vizualni ¢ast pfispévku. (Instagram pro

zacateCniky? Mame tu navod pro Instagram, pokud ho postradate)

Kazdy den je sdileno 95 milionu piispévki. Umoziiuje ndm to byt v kontaktu se svou
komunitou. Uzivatele mohou vyhledavat pozadované ptispévky pomoci hashtagli, zminek
nebo geotagli. Komunikace se svym publikem neni jen pouze prostfednictvim piispévkl a
»lajkt®, ale mize byt i pomoci soutézi, darkti nebo cilenych kampani. (Napoleao, 2020, s.

4)

Sdileni ptispévkill je mozné nejen na svém uctu, ale lze presdilet i ptispévek n¢koho jiného.
Pti ¢emz dochazi k rozsifovani mezi $irs$i skupinu potencionalnich sledovatelti. (Napoleao,

2020)

Vzhledem k tomu Ze se jedna o sit’, kde je kladen velky dliraz na vizudlni stranku. Je dilezité,
aby vaSe ptispevky byly nécim zajimavé uz na prvni pohled. Uzivatelé to musi donutit
zastavit se, aby to vedlo k tomu, Ze si ho zobrazi a ptecte si popisek ve kterém se nachéazi

vaSe sdéleni. (Napoleao, 2020, s. 8-10)

3.3.1 Vyuziti reklamy na Instagramu

V soucasné chvili nabizi Instagram rtizné moznosti reklam, a nasledné propagace piispévkl
nebo sluzby. Nicméné tuto sluzbu nabizi pifimo Instagram, a poskytuje ji Sirokému spektru
sledujicich. MiuZeme ji vidét pfi prohliZzeni hlavni nabidky mezi ostatnimi pfispévky.

Pozname ji podle popisku ,,sponzorovano*, ktery muzete vidét na obrazku (Obr. 5):
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Obrazek 5 Reklama na Instagramu (Instagram, c2020)
DalSi mozZnosti je pii prohlizeni ,,stories”. Mezi jednotlivymi piib&hy sledovanych profilt

probéhne reklama, ktera ma podobu klasického ,,stories. Opét je uvedeno ,,sponzorovano.

MUSCAT

20%
SLEVA NA
VSECHNY

BRYLE

Obrazek 6 Reklama na Instagramu ,,stories* (Instagram, ¢2020)
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Mimo tyto moznosti, miizeme vyuzit i formu spoluprace. Sjedname-li si spolupraci
se znamou osobnosti (influencer), o které si myslime, Ze ma ve svych sledujicich néjaké
procento nasi cilové skupiny. Lze se dohodnout na spolupraci formou reklamy. Zalezi, na
jaké spolupraci se domluvite. Mohou byt na zéklad¢ barterové spoluprace. To znamena, ze
vy poslete zadarmo vas produkt osobé, ktera ho nasledné ohodnoti na své socialni siti. Nebo
se jednd o placenou spolupraci. Kdy vy zaplatite influencerovi za jeho recenzi na vas
vyrobek. A dalsi rizné formy jako ambasadofi znacek, eventy, specidlni zazitky, prevzeti

uctu, soutéz a dalsi. (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 70-100)

3.3.2 Prispévky na Instagramu

Tato socialni sit’ ma uz témét od svého zalozeni ikonické rozméry piispévku. Diive nebyla
moznost volby, mohli jste pfidat pouze pfispévek ve tvaru ctverce. AvSak diky inovacim
tykajici se velikosti ptispévkilt miizeme v soucasnosti ptfidat jakou velikost obdélniku ¢i
¢tverce. Z marketingového hlediska je vhodné pouzivat netradicni rozméry. Lepsi je
z fotografie ud€lat vytez a vyuzit cely prostor pro ptispévek. (Jaké maji byt rozméry

fotografii na Instagramu?, 2019)

Instagramové ,,stories* je po celé obrazovce. Vzhledem k tomu, Ze ne vSechny smartphony
mayji stejné rozméry displeje, neni moc vhodné umistovat text ke krajim obrazovky. Mohlo
by se stat, Ze uzivatelé v jiném telefonu budou mit ufizly text. (Jaké maji byt rozméry

fotografii na Instagramu?, 2019)

3.3.3 Nejcastéjsi chyby na socialnich sitich

Neékdy se podnikatelé domnivaji, Ze pokud nemaji esteticky vypadajici vyrobek ¢i sem jim
zda, ze neni dostatecné trendy, tak pro marketing socialni sité nezvoli. AvSak to je chyba.
Pfi této situaci neni tfeba mit na prvnim misté vyrobek, ale naopak prvotné propagovat

znacku jako takovou. (Napoleao, 2020)

Nepracujte bez pfedem promyslené¢ho planu. Ideélni je mit naplanované ptispévky nékolik
dni snad 1 mésicti dopfedu. Vyvarujete se tak naruseni intervalu. Budete védét, co svému
publiku chcete fict a své socialni siti date smér. (Nejcastéjsi chyby v socialnim marketingu.

D¢late je také?, 2020)

Velkou chybou je nakupovani fanouskl a odbérateld. Nejen Ze byste porusili pravidla
socialnich siti, ale nemélo by to kladné ohlasy u realnych sledujicich a fanouskti. Pocet

sledujicich ma velky podil na fungovani algoritmii na sitich. Takze pokud bychom méli 1000
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sledujicich ale z toho by 90 % tvotilo nakoupenych sledujicich, které nds obsah viibec
nezajima, potom by algoritmus nasi sité¢ zhodnotil nas ptispévek jako nezajimavy a mélo by
to negativni dopad na nasi praci. (Nejcastéjsi chyby v socidlnim marketingu. Délate je také?,

2020)

Pouzivani nevhodnych hashtagii, je jeden z moznosti, pro¢ se pfispévek nemuze rozsitit
mezi $irsi publikum. MiiZze obsahovat jen Cisla, pismena, slova ¢i vice slov, ne interpunkci
¢1 specialni znaky. Pokud chcete pouzit mezeru, nelze provést stisknutim mezerniku, jak
jsme zvykli, ale pouzijte podtrzitko, hashtag musi byt celistvy. (Nejcastéjsi chyby v

socialnim marketingu. D¢late je také?, 2020)

Chcete byt vSude a podfizujete tomu vse. Uvédomte si, pro jakou skupinu je vas obsah
tvofeny, kam cilite své podnikani, a soustfed’te se na tento smér. Nevytvafejte zbytecny
obsah, nejen Ze to vétsinu lidi nebude zajimat, ale zbytecné investujete ¢as a finance, které¢

byste mohli vlozit do lepsich pftilezitosti. (Dolansky, Kolacek)

MEéli bychom si davat dobry pozor na to co piSeme. Zvolime-li moc vazny pfistup, miizeme
odradit mladSi generace, protoZe pro né¢ budeme nezajimavy a nudni. Ale pokud naopak
zvolime pfili§ mladistvi a volny styl komunikace odradime ty star§i v€kové skupiny. Proto
zaleZi, pro koho je obsah tvofen a dle toho zvolit spravny komunikacni styl. (Nejcasté)si

chyby v socidlnim marketingu. Délate je také?, 2020)

Nezajima nas zpétna vazba. Pokud tvofite obsah a nezajimé vés, jaky ma vase prace ohlas,
je to opét Spatng. VaSe komunita nebude stala a nebude se zvétSovat. V lepSim piipadé€ zacne
stagnovat v hor$im se bude dokonce zmensovat. (Nejcastéjsi chyby v socidlnim marketingu.

Délate je také?, 2020)

Nepropojujete socialni sité s vasimi ostatnimi marketingovymi platformami. ProtoZe pokud
vas zékaznik navstivi poprvé, z velké pravdépodobnosti nebude mit zajem o vase sluzby.
Ale pokud vés bude sledovat na socialnich sitich a bude vnimat vase ptispévky, mize dojit

k jeho pfesvédceni, aby vyuzil vaSich sluzeb. (Dolansky, Kolacek)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI

BAdy nails & lashes pod timto oznacenim vystupuje Adéla Bartikova. Sluzby provadi jiz od
roku 2017. Po vystudovani Stedni Skoly odévni a sluzeb Vizovice nastoupila na Univerzitu
Tomase Bati ve Zlin€. Sluzby vykonava od studia na stfedni Skole pouze jako konicek,
nikoliv podnikatelskou ¢innost. Zaméfila se konkrétné na nehtovou modeléz a prodluzovani
fas za pomoci modernich technik a postupti. Provozovna je soucasti jejich rodinného domu,

splnuje veskeré hygienické a provozni normy.

Jeji logo proslo malou zménou, diive bylo velmi tvrdé a mohutné. Vzhledem k soucasné
konkurenci, kdy je dle jejiho ndzoru vefejnost jiz presycena pieplacanymi, nékdy az
kycovitymi odkazy znacek, chtéla autorka sama vnést do své prace minimalisticky a lehky

rukopis ji vlastni.

@@ naildG ladhed

Obrazek 7 Logo BAdy nails & lashes (Interni zdroj)

4.1 Odvétvi

Poskytované sluzby patii do femeslné Zivnosti ohlasovaci. Kazdy, kdo je chce vykonavat,

musi mit pfisluSné odborné vzdélani v konkrétnim nebo podobném oboru.

4.1.1 Odvétvi modelaze nehtu

Pomoci specialnich postupil, technik a materidlu Ize na nehtech vymodelovat téméf vse, co
si jen zékaznik €i tvlirce sdm vymysli. Kazd4 z metod upravy nehtii ma svij vlastni nazev.
Pokud se rozhodneme o prodlouZeni vlastnich nehti, mluvime zde o nehtové modelazi.
Pokud by klientka pozadovala pouze potaZeni vlastnich nehti materidlem jedna se o
techniku zvanou Gel lak. Podle kritérii jako je stav nehtl, zaméstnani, zdravi a dalsi, zvolime

nejlepsi variantu pro konkrétni klientku.

Potiebny material si mize zakoupit kdokoliv bez ohledu znalosti oboru. Na trhu je velké
mnozstvi dostupnych firem, které nabizi produkty uréené piimo pro tuto profesi. Vybrat si

muzeme podle nasich pozadavkd, at’ uz bereme ohled na cenu ¢i kvalitu.

Mezi nejvice rozsifené patii Ruscona s. r. 0., Moyra s. r. 0., Aglia s. r. 0., Nehtomanie s. r.

0. a dalsi. Kazda z téchto firem ma své specifické vlastnosti v tomto odvétvi. Pro zajimavost
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napiiklad znacka Ruscona, ktera je ptivodem znackou Slovenskou, ma v distribuci pro
Ceskou republiku svou zékladnu pravé ve Zling. Podle vzhledu jejich e-shopu lze fict, Zze
kladou velky diiraz na vzhled a prezentaci svych produktt. Jak ¢esky, tak slovensky e-shop,

je prehledny a ladén do pro tuto firmu specifické barvy, rizové.

4.1.2 Odvétvi prodluZovani ias

Prodluzovani fas je aplikace umélych fas ¢i fasy na ptirodni fasu. Podle poctu umélych fas,
které aplikujeme na pfirodni fasu, se pak odviji ndzev konkrétni techniky. Nejmensi pocet
aplikovanych fas je jedna a tato metoda se nazyva fasa na fasu. Pokud pfiddvame vice nez
jednu fasu mluvime obecné o objemové technice. Pro piiklad 2 umélé fasy na jedné piirodni
je nazyva 2D objem, 3 fasy na jedné ptirodni je 3D objem.

Na trhu vyrobkt pro prodluzovéni fas je tomu jinak nez na trhu s materidlem pro nehtovou

vvvvvv

odborné znalosti napft.: certifikatem.

Mezi nejznamé;jsi znacky na nasem trhu patii Violet Lashes, Smart Lashes, Glamour Lashes,
Diamond Lashes a dal$i. Oblibenou znackou, se kterou pracuje sle¢na Bartikova, je Glamour
Lashes. Oblibila si ji diky kvalitnimu zpracovani umélych tas a spolehlivym vlastnostem

jejich lepidel.

4.2 Konkurence

V blizkém okoli se vyskytuje jen malo konkurentek, které by nabizely stejnou kombinaci
sluzeb jako Adéla Bartikova. Proto konkurenci rozdélime na dvé samostatné odvétvi.
MiuZeme ji podrobnégji prozkoumat. V obou kategoriich jsou vnimany jako konkurence
osoby podnikajici se stejnym podnikatelskym zamérem. Konkurenci hodnotime pouze

v oblasti Ceské republiky.

4.2.1 Konkurence v nehtové modelazi

Nasi konkurenci jsou vSechny nehtaiky neboli nail designer. V obci, kde se nachazi

provozovna se v souc¢asné dob¢ nenachdzi Zadné konkurence v této sluzbe.

Velkou konkurenci pro ceské nehtaiky jsou vietnamské salony. Jejich sluzby jsou
vyhledavany kvtli kratkému Casu procesu prace, ktery klientka stravi pii jejich navstéve.
Tato studia pouZzivaji material zvany akryl. Prace s nim vyzaduje rychlé¢ tempo. Hmotu,

kterou aplikujete na nehty ziskate, pokud $tétec namocite do akrylového roztoku a nasledné
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pomoci mokrého §tétce naberete akrylovy praSek. Pti slouceni roztoku s praskem dochazi
k chemickym reakcim, pfi kterych zacne hmota na vzduchu tvrdnout. Proto je ¢as straveny
ve vietnamském salonu krat$i nez u Ceského designera, protoze velka vétSina nehtovych

studii provadi modelaci gelem.

Déle hraje roli cena. Vzhledem k tomu ze Ceské nehtarky dbaji na kvalitu pracovniho
materidlu, coz je jeden z dulezitych bodl pii tvorbé jejich ceny za sluzbu, je material
s potfebnymi normami a kvalitou nékolika nasobné drazsi nez materidl pouzivany u

vietnamské konkurence.

Tato konkurence se zamétuje spiSe na kvantitu svych sluzeb nez na kvalitu, coz se
podepisuje také na tvorbé ceny. A proto mize byt hodnota za odvedenou sluzbu dvakrat az
tiikrat nizsi.

Propagaci maji tyto salony na socidlnich sitich velmi malou az zddnou. AvSak reklamu jim
zajiStuje jiny aspekt a to konkrétné umisténi jejich provozoven pievazné ve frekventovanych

nakupnich centrech.

Dovolim si proto uvést shrnuti. Vyhodami konkurence se zdé4 kratsi doba aplikace, nizsi
cena, a v navaznosti na kratkou dobu tvorby a tedy i1 ¢ekani klientl neni nutnd zavazna
objednavka. Mezi jejich nedostatky bychom mohli zafadit kvalitu materialu, kvalitu
odvedené prace a nasledného vzhledu nehtti, v nékterych piipadech malo soukromi. Nékomu
by takto provadéné sluzby mohly piipadat nehygienické, a to z ditvodu opakovaného
pouzivani jednoho pilniku na vice zdkaznic, coz se v provozu u soukromych nehtatskych

salonu nestava.

Vzhledem k jejich pozitiviim si myslime, ze OSVC je schopna konkurence. V oblasti ceny
nepatii mezi vysokou kategorii, naopak castka jejich sluzeb je téméf podobna. Kvili

velkému poctu nedostatkil v této konkurenci hrozbu nevidime.

Konkurenci na ¢eském trhu je mnoho. Avsak témi nejlepSimi jsou vétSinou nail desingnerky
patiici pod urcitou znacku. Pracuji pod konkrétni znackou s jejich materidlem a nasledné
propaguji svou praci doplné€nou o logo jejich 1 znacky. Na nasem trhu urcuji trendy, jsou

zdrojem inspirace, a zvySuji poptavku po produktech znacky. V jejich stylu propagovanych
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fotek mizeme vidét specifické rysy podle kterych mtizete poznat, o jakou znacku se jedna,

aniz byste vidéli logo.

4.2.2 Konkurence v prodluzovani ras

V tomto odvétvi jsou vietnamské studia vyrazné mensi konkurence. Avsak stale jsou, jejich
vyhody podobné, ne-li mensi, jako v odvétvi nehtové modeldze. Mezi pozitiva patii Cas

aplikace a cena za sluzbu. Jejich propagace na socidlnich sitich je velmi mala.

Na ceském trhu se mizeme setkat s velkou konkurenci v této kategorii sluzeb. Neni zde
ptiliS velky prostor pro originalitu, i kdyz tato prace nabizi rlizné mnozstvi technik a postupt,
jak docilit kone¢ného vzhledu. Pfi porovnani s nehtovou modelazi je velmi obtizné zde praci

pti propagaci odlisit od ostatnich.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

5 ANALYZA SOCIALNICH SIiTi VYBRANEHO SUBJEKTU

Pted zahdjenim vyzkumu je dulezita analyza socidlnich siti. Je tieba se seznamit jaké sité
vyuziva a zdali je zcela vyuzity jejich potencidl. Je vyuzivan pouze Instagram. Na zadné jiné

socialni siti neni zalozeny ucet.
5.1 Analyza Facebooku

V soucasné situaci sle¢na Bartikova nema zalozeny facebookovy profil urceny k prezentaci
své prace. Urcité bych doporucila zalozeni, a néasledné jeho aktivni pouzivani. Sdilené

ptispévky by mohly byt stejné jako na Instagramu.

5.2 Analyza Instagramu

Instagramovy et zamétfeny na propagaci ma, a vyuziva ho pravidelné. Sdilenym obsahem
jsou vyhradné fotografie jeji prace. Jednotlivé fotografie znaci jemny vodoznak s ndzvem
Instagramu. Stiida se zde tématika fas i nehti. Popisek u fotografii je velmi strohy, u nehtové
tematiky obsahuje vétSinou pouze nazev barvy. Je zde snaha o logiku, co se tyka celkového
vzhledu profilu, a jiz zminény minimalismus ktery vystihuje a definuje samotnou sluzbu.

Muzeme se setkat s ozna¢enim ,,feed®, coz znaci stejnou véc.

bady_nails_lashes v bady_nails_lashes v =

43 97 206
Prispévky  Sledujici Sleduji

Bartikova Adéla

Manikura a nehtova modelaz g
Prodluzovéni fas metodou fasa na fasu ¢
Pro vice informaci piste do zprav. =

Upravit pro... Propagace Prehledy

LA A

Ml mn

A Q & ©O O

Obrazek 8 Instagram bady nails_lashes (Instagram, c2020)
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Po nahlédnuti mezi sledujici profily miizeme zjistit, Ze drtiva vétSina jsou Zenské ucty. Coz
je dle mého nazoru dobfte, protoze cilovou skupinou tvoii pravé zeny. At uz se jedna o
konkurentky, klienty, nebo obecné sledujici.

Od zacatku roku 2021 ptidala pouze 13 ptispévku, hodnoty ,.like* u jednotlivych ptispévkt
se pohybuji v rozmezi 6-16. Konkrétni hodnoty jsou uvedeny v tabulce 2. Neni zde znamy
zadny interval, ve kterém byly pridavany. Jak sama majitelka tekla, pifispévky jsou

pridavany podle ¢asovych moznosti.

Tabulka 2 Hodnoty pftispévkil leden-kvéten 2021 (Instagram, c2020)

Poradi prispévki | Datum zverejnéni Téma prispévku Pocet ,like*
1. 15. ledna nehty 6
2. 24. ledna nehty 11
3. 10. tnora nehty 9
4. 18. tinora fasy 9
5. 14. bezna nehty 14
6. 2. dubna fasy 11
7. 24. dubna nehty 16
8. 27. dubna nehty 4
9. 29. dubna nehty 11
10. 10. kvétna nehty 9
1. 14. kvétna rasy 11
12. 26. kvétna nehty 13
13. 31. kvétna nehty 14

Diky spravné zvolenym tzv. hashtagiim 1ze rozsitit dosah nového piispévku. Avsak ani jejich
spravné zvoleni nezaru¢i rist sledovanosti. Pfi prohlédnuti kazdého z ptispévkl vime, Ze
jsou hashtagy hodné¢ vyuzivany. BohuZzel v soucasné dob¢ je interval piidavani ptispévki

nepravidelny, tudiz nelze ocekavat narust sledujicich.
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Pokud se podivame blize prispevky, které za 24 hodin zmizi neboli takzvané ,,instastories*
zkracené ,.stories®, dle historie, kterou mizeme vidét na obrazku (Obr. 9) je znat vyssi

aktivita nez na samotném profilu.

ledna 2021 tunora 2021 bfezna 2021

é é so ne po it st &

4

3 B
9 @’ 1 > 73
6 17 9 20

1

dubna 2021 kvétna 2021

Obrézek 9 Historie ,,stories" (Instagram, c2020)
Touto cestou se snazi o navazani komunikace se svymi sledujicimi. At uz za zamérem
upozornéni na novy piispévek nebo snaha zjistit zpétnou vazbu od svych sledujicich. Pomoci
dotazil, které nasdili touto formou jen po dobu 24 hodin. VyuZiva rGzné nastroje, které
Instagram nabizi, jako jsou funkce ankety, pole pro otazky a jiné. Ptiklady mizete vidét na
obrazcich (Obr. 10, Obr. 11). Sdileny obsah ma tématiku tykajici se nabizenych sluzeb. Jeji
sledujici nikdy nevidé€li jeji tvar, to mize budit dojem nediivéry a malo osobniho postoje

vuci sledujicim.
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Obrézek 10 Anketa ano/ne ve ,,stories* (Insta;gram, c2020)

g b
JAKA BARVIEKA?

(&) Neonova rizova

Zelend

(©) Kralovsky modré

(©) Kasika dernd

Obrazek 11 Anketa vybéru ve ,,stories* (Instagram, c2020)
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6 ANALYZA KONKURENCE

V této kapitole podrobnéji prozkoumame konkurencni chovani na socidlnich sitich. Jak
postupuji pfi propagaci a jakym zpisobem komunikuji se svymi sledujicimi, klienty a

konkurenty.

6.1 Konkurenéni subjekty

V predchozi kapitole jiz specifikovali, kdo je konkurentem. Nyni si na konkrétnich
pripadech z kazdého odvétvi predstavime nékteré ze znamych a tspésnych profilli, abychom
sjednotili sebirana data. Sledované obdobi je od zac¢atku roku 2021 a profily patii vyhradné

¢eskym vlastniklim.
Konkurence v nehtové modelazi

V tomto odvétvi je jednodusi zaujmout publikum. A to ptedevSim diky dostupnosti
socialnich siti a tomu ze témet kazdy ma moZznost pridavat obsah. Z divodu velkého poctu
uzivatelii této platformy je mozné, Ze cilend skupina piehlédne konkrétni propagovany
prispévek, z divodu piehlceni socidlnich siti ptispévky uzivatell. I pres toto riziko se vSak
dafi nékterym profilim byt uspésné.

Internet je zdkladnou a diileZitou soucasti Sifeni povédomi o sluzbach mnoho nehtarek, které
spadaji pod nékteré ze zminénych znacek v tomto oboru. Analyza vSech téchto profilu je
vétSinou stejnd. MiZeme si v§imnout, Ze jejich propagace je vzdjemna. Jak ze strany znacky,

ktera propaguje nehtarku, tak z opacného sméru.

Jako ptiklad jsem zvolila Nikolu Stanislavovou pod uzivatelskym jménem naildesignicole .
Spada pod znacku Ruscona s. r. 0. a to konkrétné do ¢eské ¢asti. Ve které je velmi uznédvanou

a talentovanou nail designerkou a Skolitelkou.

Piispévky, které ptidava, nesou jeji logo a zaroven i logo znacky. Casovy interval, v némz
jsou piidavany, je jeden az dva ptispévky tydné. V mésici lednu a dubnu se objevily
ptispévky s obsahem soutéze. V obou podminkéch bylo oznaceni jiného G¢tu do komentait
a sledovani jak profilu samotné nehtaiky, tak profilu znacky, coz napomahd ke zvySeni
novych sledujicich. Pfi podrobném prozkoumani jednotlivych ptispevki zjistime, Ze nejsou
pouzivany hashtagy v popiscich, ojedin€le se setkame s jejich uzitim az v komentétich.
Popisek je obsahlejsi, at’ uz obsahuje pouzity materidl nebo informace vztahujici se

k ptispévka.
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Nesmi chybét ani vybery ,,stories®, jak mizete vidét na obrazku (Obr. 12), které obsahuji
vétsinou informace tykajici se Skoleni. Od zakladnich informaci pfes cenu, samotny prib¢h
az po vysledné prace kurzistek, ¢i jejich reakce na Skoleni. Nechybi mezi nimi ani vybér
s nejnovejsim trendem, stavénou francii, nebo jedno s nejdiskutovangjSich témat v tomto

odvétvi, a to tiprava kuzicky.

naildesignicole_ n < naildesignicole_

413 6 547 675

Prispévky  Sledujici Sleduiji

NEHTY Nikola Stanislavova

WNAIL DESIGNER

1 team @ruscona_cz.

Sleduji to simonakusyova a martina_naildesign s 80
dal§imi

Sleduji v Zprava

Obrazek 12 Instagram naildesignicole (Instagram, c2020)
Na socialni siti Facebook ji mizeme najit pod Nehty Nikola Stanislavova (Obr. 13). Profil
je zaloZeny jako stranka v odvétvi ,,produkt/sluzba‘. Ptispévky jsou piidavany ve stejném
intervalu jako na Instagram, stejny je 1 popisek k nim. I zde je moZné rozsiftit hranice dosahu
ptispévkil. Zvetejnime-li nds prispeévek do skupiny se stejny zamefenim, rozsifime si tim 1

zde dosah.
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Jde o spravnou kategorii pro stranku Nehty Nikola
Obrézek 13 Facebook Nehty Nikola Stanislavova (Facebook, c2020)

Pii porovnani obou vyuzivanych socidlnich siti vidime vétsi aktivitu na Instagramu.

éerpéme tak ze sesbiranych hodnot ,,like* na kazd¢ siti. ,,Like* je pro nds mérnou veli¢inou
zpétné vazby. Hodnoty na Instagramu se pohybuji 257-821 ,like*/ptispévek u piispévku.

Na Facebooku jsou nékolika ndsobné mensi a to 18-117 ,,like*/ptispévek.

Druhym profilem profil jsem pro porovnani zvolila kviili jeho samostatnosti. Nespada pod

Zadnou znacku jako ptedesly profil, tudiZ vyuziva jinymi zplisoby socialni sité.

Je jim profil s ndzvem denna.official. Od zacatku roku vyuZziva Instagram ve velké mife a to
predevs§im v poslednich dvou mésicich. Intenzita vydavanych ptispévkl je 3-5 piispevki
v jednom tydnu. Pfispévky nejsou pouze fotografie, jak tomu byva u vétSiny uctd. Jsou

riznorodé skladaji se jak z jedné ¢i vice fotografii tak videi.

Na profilu mizeme dale naleznout vybéry ,stories”. Plisobi velmi uvolnénég, nesou se ve
veselém a pratelském duchu. Jsou zde zalozeny stdlé, nemizici slozky, které jsou pro
uzivatell a jeji sledujici néjakym zpisobem dilezit¢ jako DENNAnails, Nakupy, Mé mini,

Salén, otdzky a odpovédi a dalsi.
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denna.official o & denna.official

139 1192 162
Prispévky  Sledujici Sleduji

kou chuti uci
channel/UCiUpOBwwPI4GEGRrrvVd...
Sleduji to _gahl nails_ a simonakusyova s 40 dalSimi

Sleduji v Zprava

Nakupy DENNAnails Mé mini Salén

Obrazek 14 Instagram denna.official (Instagram, c2020)
Druhou vyuZivanou siti této nehtarky neni vSak Facebook, ale je jim YouTube kanal. Zde ji
muzeme najit pod jménem DENNA. Videa nesou nehtovou tématiku stejné jak na
Instagramu. Délka videi na YouTube je del$i neZ na Instagramu. NejCastéjsi je video

obsahové¢ postup, ale nabizi 1 format tzv. haulu.

BONNY
4‘-’ Mhur @ I!Hn|| v \h\@
_m ll-im

Welhonodind ormber ity i \‘1 ﬁ-:ﬂo-:-" rerfvty o pdobend Yotk s nebty o \:-rﬂl.'ﬂ#rdqbr"r\-rﬁl "r'vwn: n dunige
VLT JCkearer. Erdkdhavm iedhorvac maicdou

Obrazek 15 YouTube DENNA (YouTube, c2020)
Z obou socialnich siti je zfejmé, Ze nehtarka pracuje s jednou znaCkou. CoZ nas miize vést
k tomu, Ze jednim s jejich cili je navazani spoluprice. Jako tomu je u piedchozi
konkurentky. Na kazdé fotografii oznaci n¢kolik profild, u nichz chce docilit, aby si jejiho

prispevku vsimli. Pokud se tato taktika povede a dané profily si jejiho pfispévku vS§imnou a
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bude se jim libit, mohou ho ptesdilet, coz vede k zddanému efektu, zvySeni sledovanosti a
povédomi o ni samotné. Liky na jejim Instagramu maji rostouci trend. Jesté na zacatku
tohoto roku se pohybovaly v poctech do 100, v mésicich duben a kvéten hodnoty naopak

neklesly pod 100 a pohybuji se az do 381 ,,like*.

Jako tieti pfiklad je Lenka Vrabcova nail designer a nail trainer. Na Instagramu ji naleznete
pod jménem lenkavrabcova nails. Na prvni pohled profil ma jasné téma. OvSem pfi bliz§im
prozkoumani muzeme vidét, Ze v soucasnosti fotografie nezdobi zadné logo. Pocet
pfispévki, které jsou od zacatku roku ptiddny je velky necelych 100 piispévki na
sledovanych 5 mésict. Intervaly, v jakych byly pfidavany jsou rtizné, ale nejcastéji se
opakuje zverejnéni vice ptispévkl v jeden den jednou tydné. V prvnich dvou mésicich byl
pocet piispévki 4 az 8. V poslednich tfech mésicich se jejich pocet snizil na 1-4 ptispévky

v jeden den.

& lenkavrabcova_n.. [ lenkavrabcova_n...

1494 128tis. 683

Prispévky  Sledujici Sleduji

ividudlni Sko

o _gabi.nails_ a nails_by_jana_192 s 53
dalSimi

Sleduji ~ Zprava Telefonn...

Obrazek 16 Instagram lenkavrabcova nails (Instagram, c2020)
K dispozici je i Facebook, na kterém ji najdete pod vlastnim jménem. Jedna se o osobni tcet.

Obsah je totozny s tim na Instagramu.
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. Album Lenii Nails Design ae
ﬁ Lenka Vrabcova piidala novou fotku.
.

24.kvé - @
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Lenka Vrabcova
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@ Zprava
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¥® Skoleni Lenka Klosova
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Nails Design - Gelové nehty Liberec

% Zije v Liberec

Obrazek 17 Facebook Lenka Vrabcova (Facebook, ¢2020)
Jediny rozdil, ktery lze vidét je opét pocet ,like* u jednotlivych piispévkl. I u tohoto
prikladu ptevazuje pocet ,,like* na Instagramu, jejich hodnota ¢ini 25-405 ,,like*/ptispévek.
V piipadech kdy bylo v jeden den pfidano nekolik piispévkl si lze vSimnout, Ze jsou

hodnoty niz$i neZ u mensiho poctu.
Konkurence v prodluzovani ras

Jak jsme jiz uvedli v fasovém odvétvi je slozitéjsi se odlisit originalitou fotky. Proto o to

vice bychom m¢li dbat na jeji prezentaci a formu propagace.

Jako prvni ptiklad jsem zvolila profil na Instagramu. Nalezneme ho pod uzivatelskym
jménem beauty salon_prague. Tento salon se nachazi v Praze. Nabizi kosmetické sluzby,
prodluzovani fas, laminace fas a obo¢i a brow bar.

Lze si vSimnout, ze znami jsou diky socialné vetejné znamym Zenam, které vyuzivaji jejich
sluZzeb. Pouhd zminka o salénu na jejich profilu mize byt povazovand za urcity zplisob
reklamy. Pro pfiklad jsou to influecerka Tynu§ Ttesnickova, nebo modelka Lela Ceterova a

dalsi. Diky tomu Ze se n€ktera z téchto zen zmini na svém profilu, se jedna o zptisob reklamy.

Jak je mlizeme vidét na obrazku (Obr. 18).

Ptispévky, které ptidavaji obsahuji strohy popisek, ojedinéle se vyskytne delsi o nékolika

vétach. VSimnéme si, Ze jejich pfispévky neobsahuji vibec Zadné hashtagy. Interval,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

v jakém jsou vétSinou ptridavany piispévky, jsou 3 prispévky v jeden den, a to jedenkrat az
tiikrat tydné. Obcas se vyskytly pauzy v intervalu. Podle datumu lze zjistit Ze se jednalo o
dobu, kdy koncil zakaz sluzeb kvili soucasné epidemiologické situaci. Nejspis tedy kvl

tomu bylo minimalizovano mnoZzstvi ptispévkul ze tfi na jeden.

Opét se zde vyskytuji vybéry ,stories”, jako u predchozich ptipadl. Jejiz obsahem jsou
predevsim recenze od zakaznic. Mezi starSimi ptispévky z doby, kdy byly salony uzavteny,
muzeme nalézt 1 video postupu, jak se starat o své fasy. Takové jednani zabranilo Gplné
neaktivit€ na jejich profilu.

beauty_salon_pra.. [ beauty_salon_pra.. 0

1378 8925 30
- F Prispévky  Sleduijici Sleduji

by Christina_kosmetolog
résa ik éce ot
Salon krasy Praha
+ Ki
Zovani fas

Republic

Sleduji to violet_lashes a lashboxla.cz s 9 dal§imi

Sleduji v Zprava Telefonn.. v

®HO O

Kvéten 2021 Kvéten Recenze [t Skoleni

Obrazek 18 Instagram beauty salon prague (Instagram, c2020)
Druhou socidlni sit’ sice nevyuzivaji, ale maji vlastni webové stranky, na kterych mizeme
najit rizné informace tykajici se jejich podnikéni. Nechybi nabidka jednotlivych sluzeb a pii
jejich rozkliknuti 1 konkrétni cenik. Samoziejmosti je kontakt spolu s adresou provozovny.
V sekci galerie miizeme najit video jiz jednou zminované influencerky, které ptisobi jako

pfima propagace salonu z jeji strany.
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‘ Christina kosmetolog & team Hivni - Gaisie  Komiadd: | Msksuphhaiestyieg

Beauty Salon by Christina kosmetolog nabizi :

-

-

Kosmetické sluzby Estetickd neinvazivni Pristrojovd kosmetologie

kosmetologie

Obrazek 19 Webova stranka Christina kosmetolog & team (Christina kosmetolog &
team)

V tomto piipad¢ nemame s ¢im srovnavat vyuzivani Instagramu. Hodnoty zjisténé na jejich
jediné socialni siti se pohybuji 19-123 | like*/ptispévek. Nalezneme zde i ptipady u kterych
je pocet témet 250 ,like™. V prvnim piipadé se tomu stalo u videa, u kterého nenaleznete
zadné hashtagy, ale jeho vzhled jevi jasné znamky pouzitého filtru pro upravu. A druhym
nejvice nejlépe ohodnocenym prispévkem je fotografie majitelky salonu. Po piecteni
popisku zjistime Ze cilem je informovat a propagovat novou sluzbu, a jiZ je Skoleni od ni

samotné.

Druhym ptikladem je fasova stylistka Hrynkova Daria, kterou 1ze vyhledat pod uzivatelskym
jménem hrynkobeauty. Jeji sidlo je v Praze, jeji sluzby jsou zaméteny na prodluzovani fas,

je také porotkyni v soutézich zamétenych na tuto tématiku.

Z prvotniho pohledu na jeji profil vidime Ze ptispevky jsou ladény do bézovych tond.
Popisky u jednotlivych piispévkl jsou delsi, s vétsim mnozstvim informaci, se zdmérem
uzivatele nééemu naucit. Jazyk, kterymi jsou psané, neni pouze Cesky, ale pod Ceskym
navazuje ten samy popisek v prekladu do ruStiny. To umoziiuje rozsifeni cilové skupiny.

Interval ptidavani ptispévki je 1-3x tydné po jednom ptispévku.
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Obrazek 20 Instagram hrynkobeauty (Instagram, c2020)
Mimo Instagram vyuziva Hrynkova Daria nékolik socidlnich siti jako WhatsApp, Facebook,
Viber. Na Facebooku vlastni stranku s ndzvem Hrynko beauty. Pii porovnani pfispévkl na
Instagramu s Facebookem muliZzeme vidét, Ze sloZeni ptispévkil neni stejné. Na této siti sdili

1 ptispévky tykajici se jiného odvétvi.

b 3
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Obrazek 21 Facebook Hrynko beauty (Facebook, c2020)
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Po prozkoumani obou socialnich siti dojdeme k zavéru, ze uzivatelé jsou vice aktivni na
Instagramu. K tomuto zavéru jsme dospéli na zakladé mnozstvi ,liki“ u jednotlivych
prispevki. Na Instagramu se hodnoty pohybuji mezi 22-88 |, like*/piispévek. Hodnoty na
Facebooku jsou jiné a pohybuji se od 2-10.

Ttetim ptikladem je salon la Anné, ktery se nachazi ve Zling€. Na socidlni siti vystupuje pod
uzivatelskym jménem laanne.studio. Mezi jednu zjejich nabizenych sluzeb patii
prodluzovani fas. Pti pohledu na profil vidime, Ze je zaméfeny na tuto tématiku. Pfispévky
pusobi celistvé a obsahuji jak fotografie, tak videa. Kazdd z fotografie obsahuje rysy,
z kterych lze poznat rukopis autora, ovS§em nechybi na nich ani logo. Interval ptispévki,
v jakém jsou piridavany je ovSem v tomto roce nizky. Na zacatku roku pfipadal jeden
pfispévek na mésic. OvSem v mésici kvétnu se pocet zvysil na 5 za mésic. S nejvetsi

materialu na propagaci.

& laanne.studio A

40 716 175
Prispévky  Sledujici Sleduji

la Anné salon

i kosmetikou Dr.Grandel

prodluzovani fas Glamour lashes

Sleduji to sara_zahorova a lashboxla.cz

Sleduji v Zprava Kontakty v
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209 ®
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Obrazek 22 Instagram laanne.studio (Instagram, c2020)
I v tomto pfipad¢é neni vyuzivana Zzadna jina sit. Pocet ,,like* se u ptispévkl pfidanych na
zacatku roku pohybuji od 13-27,like“/ptispévek. MlZeme si vSimnout zmény Upravy
fotografii, jejich kvalita je mnohem lepsi nez dfive a ptibylo 1épe umisténé logo. Po tomto

momentu sledujeme narust hodnot na rozmezi mezi 31-57,,like*/ptispévek, vyjimeénym
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ptfipadem je pfispévek ohodnoceny 103 ,like“, ktery avSak nejevi znamky odliSnosti od

ostatnich.

Na zaklad¢ ziskanych informaci 1ze jednoduSe shrnout pouzivani socialnich siti v daném
odvétvi. Na ndzornych prikladech jsme si ukazaly, jaké jsou jejich mozné vyuziti. Mizeme
se setkat s propagaci vetfejné zndmé osoby, miize se jednat o neplacenou spolupraci.
Spoluprace se znackou, kterd se vztahuje k oboru. Zvefejiiovani svych ptispévki se spravné
zvolenymi hashtagy a v idealni denni dobu. Setkat se lze 1 s placenymi spolupracemi, které
nam mohou zvysit polty sledujicich. OvSem v naSem odvétvi se stimto zplsobem

setkavame velmi z fidka.

6.2 Komparace s konkuren¢nimi subjekty

Budeme vychazet z pfedchozi kapitoly, ve které jsme si analyzovali konkuren¢ni subjekty.
Tyto konkurentky a zjisténé hodnoty pouzijeme pro porovnani s bady nails lashes.
Porovnavat budeme aktivitu na socidlni siti Instagram. To z toho divodu, Ze je to jedina
socialni sit, kterou sle¢na Bartikova pouziva, ale i z dlivodu Ze je to jediné socidlni sit’, ktera

spojuje vSechny zkoumané konkurenty.

Mnozstvi ptispévkil, které bylo zjiSténo v analyze, nyni pouZijeme pro porovnani
s mnozstvim piispévkil na Instagramu bady nails lashes. V grafu (Obr. 23) vidime Ze se
hodnoty naSeho subjektu pohybuji na spodni hranici, ale ne uplné nejnize. OvSem
abnormalni hodnoty vykazuje ucet lenkavrabcova nails, naopak nejniz8§i pocet ma

laanne.studio.
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Pocet prispévkid na Instagramu v obdobi leden-kvéten 2021
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Obrazek 23 Pocet piispévkl na Instagramu v obdobi leden-kvéten 2021 (vlastni
zpracovani)
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Obrazek 24 Pocet sledujicich na Instagramu (vlastni zpracovani)
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Minimalni a maximalni hodnoty ,,like" u ptispévk( leden-
kvéten 2021
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Obrézek 25 Min. a max. hodnoty ,,like* u ptispévkl (leden-kvéten 2021) (vlastni
zpracovani)

Pokud vezmeme v uvahu dalsi zjisténé hodnoty, jimiz je pocet sledujicich, na ktery
poukazuje graf (Obr. 24), spolu s poctem ,,like” u jednotlivych ptispévkl uvedené v grafu
(Orb. 25). Pii srovnani minimalnich a maximalnich hodnot s po¢tem piispévka vidime, ze
se zde nenachazi pfima iméra (neboli ¢im vice pfispévkd, tim vice ,,like). Ale v jednom
pfipad¢ u uctu lenkavrabrova nails vidime, Ze ji velké mnoZstvi ptispévki spiSe Skodi.
Protoze pocet ,like* se pohybuje v podobném rozmezi jako u denna.official a ptitom jeji
pocet prispévki je téméf poloviéni. Nejlepsi hodnoty ma profil naildesignnicole , pfi¢inou
velkého uspéchu miize hrat role dostatecného mnozstvi piispévkil v kombinaci se spravnou

formou propagace a vhodnym vymezenim cilové skupiny a jejich pozadavki na subjekt.

Pti srovnani konkurence s naSim subjektem v oblasti komunikace, 1ze vidét urcité rozdily.
Konkurence jasné cili na nové trendy, které jejich sledujici zajimaji. V tomto ptipad¢€ se nas
uctu. Nazor sledujicich je na druhém misté, avSak tomu dochdzi z diivodu nedostate¢né
komunikace, nemaji moznost vyjadfit svilj nazor. Konkurence se prostfednictvim ,,stories*
velmi Casto pta svého publika na nazor. Na zaklad¢ tohoto trendu se o to pokusila i slecna
Bartikova. Ptispévek, jenZ mizeme vidét na obrazku (Obr. 26) z 26. kvétna, zvefejnila na
zaklad¢ reakcei svych sledujicich. Informace o jejich pranich ziskala pravé prostiednictvi

pfispévku na ,,stories®, ktery mizete vidét na obrazku (obr. 27)
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Obrazek 26 Prispévek z 26. kvétna 2021 (Instagram, ¢2020)

20. kwétna 7:37

- J

Obrazek 27 Vybér ptispévku v anketé na ,,stories* (Instagram, c2020)
Zaujeti publika vizualni strankou je ve srovnani s konkurenci nedostateéné. Zverejnény
materidl konkurence ma lepsi kvalitu nez profil naseho subjektu. Velkou roli nemusi hrat
technika, pomoci niz jsou snimky pofizovany, ale naopak jejich nasledna uprava a
prezentace. Jiz pii vytvafeni snimku je tfeba myslet jaké budou okolnosti pfi jeho nasledné

propagaci.
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Interakce s publikem, konkurence vyuzivd mnoho zptsobt, jak zapojit své publikum do
diskuse. Jednim ze zplsobu jak zalit je polozeni spravné otazky, jenz vede publikum
k aktivité. Ptikladem muze byt otazka typu ,,Myslite si je toto spravny postup prace?* nebo
,»Muzu timto zpisobem kombinovat tyto dva materidly?“. Pouziti jedné z téchto otazek
vyvola takovou reakei, ze publikum se dozaduje odpovédi. Jaka se spravna opoveéd™? Proc
smim/nesmim materidly kombinovat? Najednou maji sledujici vétsi zajem dozveédét se vice

informaci o daném problému.

Dal$im zptisobem, jaky pouZziva konkurence ve vztahu s navazanim interakci, je potfadani
soutézi. Na zaklad¢ podminek se potadatel snazi dopracovat k predem stanovenych cilam.
Jimiz mohou byt vétsi pocet sledujicich, vice ,,like™ u svych ptispévkil, popularitu a jiné.

Ani jeden z uvedenych zplsobl nemlizeme vidét na Instagramu bady nails_lashes.

U naSeho profilu mizeme fict, Ze pii poctu zvetejnénych ptispévkll v souvislosti s poctem

sledujicich je hodnota ,,like* iimérna hodnotam vétsiny analyzované konkurence.
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7 SWOT ANALYZA

V nasleduji kapitole si zanalyzujeme vnéjsi a vnitini prostiedi naseho subjektu. Mezi vnéjsi

prostiedi fadime pftilezitosti a hrozby. Do vnitiniho prostfedi patii jeho silné a slabé stranky.

Tabulka 3 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Slabé stranky

e Propagace

e Kbvalita prace

(prodluzovavani fas)

Silné stranky

— e Ochota ucit se novym vécem
g
E e Piatelské prostiedi

e Préce je konickem

Prilezitosti

e Vyuzivani modernich trendi
g e Originalita
=
Q) r

e Spoluprace

e Lepsi pracovni prostory

e Konkurence
e Prostredi

e Syndrom vyhoteni

Pozitivni

7.1 Silné stranky

Negativni

Mezi silné stranky bychom mohli zafadit ochotu udit se novym vécem (metoddm a

technikdm), pomoci kterych chce docilit co nejvétsi spokojenosti klientd. Vzdy se snazi

vyhovét klientkam v ptipadé€, kdy je vznesen pozadavek na novy trend v nehtové modelazi

od zdkaznice. PecClivé se na jeji néslednou realizaci pfipravuje, aby bylo docileno

pozadovaného cile. Je znamé svou peclivosti a snaze vyhovét kazdému. Uptfednostnéni

kvality pted kvantitou je to, ¢eho se drzi. Na obrazku (Obr. 28) mlizeme vidét trend zdobeni

nehtll zvany abstrakt. I pfes opatfeni, ktera jesté¢ pfed neddvnem suzovala provozovatele

sle¢na Bartikova jej vyzkousela sama na sob¢ a na svém Instagramu zpropagovala vysledny

vzhled.
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Obrazek 28 Trend v zdobeni nehtt (Instagram, ¢2020)
Dalsi vyhodu vidime v pratelském prostiedi, po jeho navstiveni odchazi zékaznice
spokojené. Komunikaci se svymi zdkaznicemi béhem sluzby zjist'uje, zda jim néco nechybi
a citi se komfortné. Po odvedené praci ndsleduje opét otdzka na spokojenost, nebo ptipadné

navrhy co by bylo dobré zlepsit.

Prace je konickem. V nasSem piipad€ jsme se setkali s ptipadem kdy prace je pro slecnu
spiSe konicek, u kterého si odpocine u uvolni. Svou pozitivni energii prendsi i na své

klientky, které diky osobni zpétné vazbé ji davaji najevo svou spokojenost.

7.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky lze zatadit propagaci svych sluzeb. Jak jsme se setkali jiz v jedné
z ptedchozich kapitol, kde jsme analyzovali jeji socialni sité. A zjistily jsme, ze je vyuZivan
pouze Instagram. A 1 pies to neni vyuzivam plné€ jeho potencial, vzhledem k tomu, ze neni
vyuzivan ani zadny jiny zptisob, jakym by byla mozna propagace jejich sluzeb. Lze se setkat

s neznalosti potencialnich zakaznikl ani v jejim blizkém okoli.

Déle zde mtzeme zatadit i kvalitu prace, ktera se tyka prodluzovéani fas. Sama slecna
Bartikova uznava, ze jeji sluzby v tomto odvétvi narazeji na problémy tykajici se jeji kvality
odvedené prace. Je zde vidét snaha se mozné pfi¢iny eliminovat, ale bohuzel v nékterych

ptipadech se cesty klientky a sle¢ny Bartikové musi rozdélit.
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7.3 Prilezitosti

Jednou hlavnich pfilezitosti je vyuZivani médnich trendu, které se neustale méni. Na tyto
prilezitosti je potfeba neustale myslet a snazit se informovat v tomto sméru. Myslim si ze
slecna Bartikova je schopnad reagovat, vzhledem k charakteru nékterych piispévki. A

kterych si 1ze v§imnout snahu naplnéni trendu.

Originalita je jednou z cest, jak se odliSit od ostatnich. Této osobité organizace si mizeme
povSimnout u nékterych zjejich ptispévki. Pokud by se jeji tvorba bude vyvijet timto
smérem, lze predpokladat ptilezitost spoluprace s nékterou uznavanou znackou. Toto by
mohlo vést k zvySeni popularity a rozsifeni jeji oblasti vlivu coz je cilem, kterého se snazi

svou propagaci dosdhnout.

Navazani spoluprace. Pokud si znacky v§imaji svych uzivatelli a komunikuji s nimi, je
velkou chybou toho nevyuzit. Dfive v kazdém piispévku oznacCovala znacku, s kterou

pracovala, coz vedlo k zvySeni ,,likd* a sledujich.

V soucasném obdobi je moznost prondjmu lepSiho pracovniho prostoru. Pokud by se
rozhodla ptfestéhovat do zminénych prostor, vedlo by to k ur¢itym zménam v jejich sluzbach.
Vyhodou by byly dvé oddélené mistnosti, kazdd z nich by byla urcena pro jednu ¢innost.
Lepsi dojem by prostory tvofily 1 pro zakaznice. Pokud jim souasné prostory jsou
nepiijemné nebo nejsou tak komfortni, jak by si pfedstavovaly, byla by to pro né¢ zddana

zmeéna.

7.4 Hrozby

Konkurence. Hrozbou pro vybrany subjekt je fakt, Ze se v okoli nachazi velké mnozstvi
jinych provozoven, které nabizi stejné sluzby jako sle¢na Bartikova. Proti této hrozbé se
snazi bojovat kvalitni nabidkou svych sluzeb. Aby byla konkurence schopna a nabizela to,
co zékaznici pozaduji. Tohoto se snazi docilit stalym vzdélavanim se pomoci absolvovani

ruznych kurzii a workshopt.

Pro n¢které by mohlo jako hrozba plisobit prostiedi ve kterém pracuje. Vzhledem k tomu,
ze prostory jsou v rodinném domé, mohlo by dochdzet k naruSovani soukromi. AvSak
tomuto se snazi predejit oddélenym vchodem, nepriichozi mistnosti, ke které je k dispozici 1
socialni zafizeni. OvSem i tak se miize naskytnout hrozba v podobé zvukd ¢i jinych ruSivych

elementt.
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K syndrom vyhoreni, miize dochdzet i pti vykonu tohoto povoldni. Velké mnozstvi stresu,
muze vést k emocnimu i fyzickému vycerpani. Jedna se o praci s lidmi, ovS§em nemusi se
jednat pouze o lidskou stranku véci. Pii¢inou miize byt i neschopnost ptizpiisobovani se
novym trendiim. Ve svété, kde je od vas Casto vyzadovana originalita, je tento natlak také

Castou pricinou.
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8 NAVRH VYUZITi SOCIALNICH SITIi PRO MARKETINGOVE
UCELY VYBRANEHO SUBJEKTU

V této ¢asti budeme konkrétné realizovat projekt na zlepSeni fungovani socidlnich siti pro
marketingové ucely. Prvnim diillezitym krokem je specifikace cil. Musime si urcit ¢eho
chceme docilit a sméfovat touto cestou nase rozhodnuti. Jakym stylem komunikovat je dalsi

¢asti tohoto projektu. Stanovime si tedy nasledujici:

8.1 Specifikace cili

Zlepseni marketingové komunikace a svého vyjadfovani na socidlnich sitich.

Z predchozi analyzy socialnich siti v tom vidime oblast, ve které je tfeba se zlepsit. Jak se
spravné jednat se svymi sledujicimi, naslouchat jim a brat jejich napady jako zdroje

inspirace, pro nasSe dal$i jednani.

Chtéla by docilit zvySeni sledovanosti, poptipad€ mit diky tomu rezervu pro piipad uvolnéni
mista pro nové klientky. Z vétsi sledovanosti by vzrost i vliv, ktery by méla na svou
komunitu. Mohla by 1épe §ifit své znalosti a ndzory na danou problematiku. Pfi spravném
marketingové propagaci by se jeji prace dostala do podvédomi vétsiho okruhu lidi, pro které
by se jeji napady mohli stat zdrojem inspirace. Diky zviditelnéni by rada dosdhla na navazani
spoluprace s firmou v daném oboru, ktera by ji mohla poskytnou vice moznosti v profesnim

rastu.

8.2 Stanoveni komunikacni strategie

V této kapitole bude zvolena komunikacni strategie, jenz se sklada z cilové skupiny, Cetnosti

piispévki a stylu komunikace.

8.2.1 Cilova skupina

Podle stanovenych kritérii zvolime cilovou skupinu, na kterou budeme mifit. Ta pfedstavuje
skupinu lidi se stejnymi vlastnostmi. Mezi zdkladni tidaje patii v€k, pohlavi, vzdélani, rodiny
stav, zaméstnani, vySe pfijmu a misto bydlisté. Konkrétnimi specifikacemi mohou byt
zajmy, zvyky, navyky. Pomoci spravné polozenych otazek lze docilit stanoveni spravného

okruhu.

O jakého clovéka se jedna? Cilové pohlavi jsou Zeny. Pro na$ ucel chceme zaméiit

pozornost na vékovou skupinu od 16-40 let. Zamétujeme se na osoby, které vykonavaji dané
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sluzby. At uz se jedna o osoby pracujici na plny tivazek nebo studenty na stiednich skoléach.
Podstatnou vlastnosti osoby je vzdé€lani v oboru. Zajimaji nas lidé se z4jmem o nehtovou
modelaz nebo prodluzovani fas. At uz je jejich podstatou zaméru vzdelavani, inspirace Ci

pouha zvédavost.

Z jaké sité lidé nejvice nav§tévuji? Pro nas zdmér velmi dilezitd otazka, na kterou zname
odpovéd,, diky pfedchozi kapitole. Pomoci analyzy konkurence jsme zjistili nejvétsi aktivitu

v

na Instagramu u sledovanych subjektti. Jako druhou nejpouzivanéjsi sit’ zvolime Facebook.

Jak cilovému subjektu naSe sluzby pomohou? Na zdklad¢ komunikace se svymi
sledujicimi, lze zjistit informace tykajici se jejich pozadavkl k naSemu vyuzivani siti. Jeden
z hlavnich bodl byva inspirace, proto budeme brat ohled na prezentaci hlavné neobycejnych
prispévk.

Nase cilova skupina: Zena 16-45 let, vzd€lani v oboru, studenti nebo pracujici v jednom nebo

obou oborech, z4jmy: nehtova modeldz, prodluzovani fas.

8.2.2 Cetnost prispévki

Po analyze konkurence a jejich vyuZivani socidlnich siti, jsme sesbirané informace spojili

s nabytymi znalostmi k ur¢eni Cetnosti piispévk.

Doporucujeme nepiidavat vice jak jeden ptispévek za den. Neni vhodné ptidavat vice
oddélenych prispévki. Ale mizeme vyuzit pridani vice fotografii v jednom piispévka.
Idealni pocet prispévki v jednom tydnu je 2-3 prispévky, to znamena 8-12 ptispévki za
mésic. Je doporuceno zaméfit se spiSe na kvalitu fotografii nikoli na kvantitu. Mohlo by vést

k ptehlceni publika.

8.2.3 Styl komunikace

Pokud chcete vice ,,like* u svych piispévki musite 1 vy vykazat aktivitu v jejich rozdavani.

MEéli byste si vyhradit ¢as béhem dne a shlédnout nové prispévky lidi které sledujete.

Je zédhodno ¢ist a vhodné reagovat na piispévky v komentéfich. Pokud chcete, aby lidé

komentovali vase ptispévky, musite délat to samé 1 vy. OvSem vas komentatr by mél byt ve

'C‘

vztahu s popiskem piispévku. Komentati typu ,,velmi krasna fotka!* je na internetu spousty.
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8.3 Konkrétni navrhy na vylepSeni profili socialnich siti

V této podkapitole blize specifikujeme jednotlivé vylepsSeni socidlnich siti pro BAdy nails
& lashes. Navrhneme zlepSeni soucasného instagramového Uctu, zalozeni a nésledné

vyuzivani facebookového profilu.

Jednim z moznych feSeni by bylo oddéleni obou odvétvi a zalozeni dvou samostatnych acti.
Kazdy jednotlivé by se vénoval svému zaméfeni. Potencionalni sledujici nas nechté&ji
sledovat, 1 kdyz se jim libi nase ptispévky se zaméfenim na nehtovou modeldz, ovSem
prispévky zaméfené na prodluzovani tas je nezajimaji. Oddélené profily by tento problém

vytesily. OvSem budeme respektovat prani subjektu, kdy nesouhlasi s touto variantou.

8.3.1 Instagram

Soucasny stav byl vyhodnocen v jedné z ptfedchozich kapitol. Budeme tedy vychézet

z téchto informaci a najdeme podle nas vhodné feseni.

Zacneme vzhledem celkového profilu neboli kategorii ,,feed”. Profilovy obrazek, ktery
v soucasnosti reprezentuje profil, piisobi ptili§ oby¢ejnym dojmem. V tomto ptipadé¢ by bylo
1épe zvolit fotografii loga, pokud by se tedy rozhodla sle¢na Bartikova pro jeho lepsi grafické
zpracovani. Dal$i moznost nabizi zdména soucasné fotografie o vice profesionalni snimek,
ktery by méla lepsi schopnost zaujmout. Popisek profilu bych doplnila o odkaz na jiné
socialni cité.

Vzhledem k doporuc¢enému poctu piispévkil bych se drZela minimalni hranice, tedy snaZzila
se dodrzet 2 ptispévky tydné. S tim se v této oblasti budeme snazit dodrzet esteti¢nost

pfedem stanoveného ,,feedu®.

Ze zkoumani vyplyva, Ze vice originalnich fotografie 1ze pfiddvat s nehtovou tématikou, 1épe
by bylo zaméfit se na ptidavani takto tematickych ptispévki. Na zaklad€ podoby Instagramu
o 3 pfispévcich na jednom tadku by bylo lepsi. V odd€leni odvétvi dodrzovat cyklus dvou
ptrispevkil o nehtové modelazi a jednoho o prodluzovani fas. Zamérem je, aby profil piisobil
usporddané a jednoduse oproti soucasnému stavu ktery miizete vidét na obrazku (Obr. 8).

Navrh, jak by vypadalo usporadani ptispévkl po navrhu mizete vidét na obrazku (Obr. 29)
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Obrazek 29 Navrh struktury piispévkl na Instagramu (Vlastni zpracovani)
V soucasnosti tvoii pfispévky pouze fotografie po jednom kusu. Vzhledem k rostoucimu
trendu pouzivani kratkych videi a vice fotek v jednom piispévku bych obohatila profil o

obcasnou zménu v tomto smeéru.

Nyni jsou vidét obcasné odchylky ve velikosti piispévki. Doporucila bych zachovat
jednotné rozméry. V idedlnim piipadé pak vice sjednotit upravu fotografii. Spole¢né s tim
bych se zaméfila na vylepSeni popisku piispévkl. M€l by byt srozumitelny text, v ptipadé
bézného piispeévku v adekvatnim rozsahu. Navrhuji zapojit do nich podméty k interakci
sledujicich. Pokud vSak chceme sd€lit v popisku specialni informace, ptfizptisobila tomu 1
fotografii. Aby bylo jiZ pfi prvnim pohledu jasné, Ze ptecetni popisku je v pfipad€ zajmu ¢i

urcitém hladu po urcité specifické znalosti z tohoto oboru pro sledujici urcité nutné.

Spole¢né s tim souvisi zlepSeni komunikace. Vénovala bych vétsi pozornost hodnoceni
prispévkil sledovanych profilii. Nicméné doporucila bych taktiku hodnotit jejich pfispevky
»like* zpétn€. V piipadée ze tak ucinime v okamziku, kdy je pfispévek Cerstvé ptidany, nas
profil se pod navalem novych upozornéni lehce ztrati, a tak nedojde k mozné zpétné vazbe.
Také bych vice oznaCovala profily znacek a konkrétn¢ uvadéla produkty s kterymi jste

spokojena.

Na zaklad¢ ptispévku, kdy si sledujici sami vybrali, jaky chtéji dalsi zvetejnény piispévek,

doporucuji tento trend zatadit Castéji, nemusi se vzdy jednat vybér publika. MiiZeme je i
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navnadit a upozornit na to kdy chystdme zvefejnéni dalSiho piispévku. Pomoci takového

chovani vzbudite v lidech zvédavost, ktera je ptivede k vétsi pozornosti.

8.3.2 Facebook

Zalozeni druhé socidlni sit€¢, pomoci které zvySime naSe moznosti rozsifeni okruhu

potenciondlnich sledujicich.

I na této socidlni siti bych doporucila vystupovat pod stejnym jménem jako na Instagramu.
Umoznime tak lepsi vyhledavani profilu. Sjednotila bych proto i profilovy obrazek a do

popisku uvedla odkaz na instagramovy ucet.

Komunika¢ni strategie bych zachovala stejnou jako na Instagramu. OvSsem doporucila bych
vyuzivani sdileni vasi prace do specialné zaméfenych skupin. Tento sdileny ptispévek bych
doplnila vice rozvinuty komentai napiiklad o pouzitém materidlu nebo o kratké piihodg¢,

ktera se vaze k ptispévku.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace byla analyza socidlnich siti a jejich moznosti vyuziti pro

marketingové ucely. Pozornost byla vénovana analyzovani sit¢ vybraného subjektu a

konkurence.

U subjektu bylo zjisténo, ze vyuziva pouze jednu socidlni sit’ kterou je Instagram. Snazili
jsme se co nejvice specifikovat chovani subjektu na této platformé. Na konkrétnich
prikladech u konkurentli jsme si analyzovali jejich zaméry, dale také chovani, komunikaci a
Cetnost prispévkil na socialnich sitich. Pti analyze konkurence jsme se zaméfili na Sest
konkurentti celkové, piesnéji pak tfech z kazdého z vybraného odvétvi. Shromazdili jsme
dostupné informace z jejich socidlnich siti a pro kazdého zhodnotily jejich vyuzivani siti.

Ziskané znalosti jsme se pokusili promitnout v ndvrzich, jak je Iépe vyuzivat.

Vysledkem byly definice moznych cest, kterymi Ize docilit lepSiho vyuziti siti a propagace
na nich. Téchto navrhli jsme dosahli spojenim informaci ziskanych z analyz a vypracovanim
SOWT analyzy, pomoci které byly upfesnény silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a
hrozby vybraného subjektu. Nasledoval samostatny navrh pro zlepSeni, kterym bylo
zahajeno stanoveni cild, jichz chceme dosdhnout vylepsenim marketingu na Facebooku a
Instagramu. Bylo stanoveno idealni rozmezi poctu prispévkl, jenz je 8-12 prispévkil
v jednom mésici. V oblasti komunikaéni strategie bylo navrhnuto par vylepSeni. Prace byla

zakoncena navrhy pro konkrétni socidlni sité, jimiZ jsou Instagram a Facebook.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

SEZNAM POUZITE LITERATURY

66 strucnych faktii o marketingu socialnich siti. MyTimi [online]. [cit. 2021-5-12].

Dostupné z: https://www.mytimi.cz/66-strucnych-faktu-o-marketingu/

ANDERSON, Dwayne, 2019. Instagram Follower Magnet Training Guide. Estalontech.
ISBN 9788834140758.

Christina kosmetolog & team. Christina kosmetolog & team [online]. [cit. 2021-6-5].
Dostupné z: https://www.christina-
kosmetolog.cz/?tbclid=IwAR2ZVPk2C8vRTUDIIzZK VunaOvcgVG5TWD{PbunhZjQQ-
YSXM-cmkITSeu8k

DOLANSKY, Adam a Radim KOLACEK. 10 chyb marketingu na socialnich sitich
[online]. [cit. 2021-6-6]. Dostupné z: https://yesmark.eu/wp-content/uploads/2018/02/E-
book-yesmark.pdf

Facebook, Facebook [online], ¢ 2020. [cit. 2021-5-13]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/

Facebook reklama: Jak funguje a jak ji spravné pouZzivat? Facebookova reklama Pavel
Mezihorak [online]. [cit. 2021-5-12]. Dostupné z: https://www.mezihorak.cz/facebook-

reklama

Guerrilla Marketing Series: Stealth Marketing Strategies And Technique With
Examples [online]. [cit. 2021-5-13]. Dostupné z: https://www.sfwpexperts.com/guerrilla-

marketing-series-stealth-marketing-strategies-and-technique-with-examples/

HALVORSON, Kristina a Melissa RACH, 2012. Content Strategy for the Web: Content
Strategy Web. 2nd ed. Berkeley: New Riders. ISBN 9780132883245.

Instagram, Instagram [online], c2020. [cit. 2021-5-13]. Dostupné z:

https://www.instagram.com/

Instagram pro zacateCniky? Méame tu navod pro Instagram, pokud ho
postradate. @365tipu [online]. [cit. 2021-5-12]. Dostupné z: https://365tipu.cz/instagram-

pro-zacatecniky-mame-tu-navod-pro-instagram-pokud-ho-postradate/

Investujte jen do obsahu, ktery dava smysl. Proficio [online]. [cit. 2021-5-13]. Dostupné z:

https://proficio.cz/obsahova-strategie



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

Jaké maji byt rozméry fotografii na Instagramu?, 2019. Dostmedia [online]. [cit. 2021-5-
13]. Dostupné z: https://www.dostmedia.cz/jake-maji-byt-rozmery-fotografii-na-

instagramu/

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing.
ISBN 9788024787060.

JANCA, Jan, 2009. Facebook jako nastroj internetového marketingu I. Cognito [online].
[cit. 2021-5-12]. Dostupné z: https://www.cognito.cz/marketing/facebook-jako-nastroj-

internetoveho-marketingu-i

KARLICEK, Miroslav a kolektiv, 2016. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na
nasem trhu. 2. dopl. vyd. Praha: Grada Publishing. ISBN 9788027190645.

Kdy sdilet ptispévky na socilni sité?, 2020. Smuton.cz [online]. [cit. 2021-5-12].
Dostupné z: https://www.smuton.cz/kdy-sdilet-prispevky-na-socialni-site/

Kolik uzivatelii pouziva socialni sit¢ v roce 2020?, 2020. Sit¢ v hrsti [online]. [cit. 2021-5-
12]. Dostupné z: https://sitevhrsti.cz/velikost-socialnich-siti-2020/

KONFRON, Jakub, 2019. Kdy je nejvhodnéjsi doba pro pridani prispévku na socialni
site? [online]. [cit. 2021-5-12]. Dostupné z: https://www.beneficio.cz/clanky/kdy-je-
nejvhodnejsi-doba-pro-pridavani-prispevku-na-socialni-site

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, 2004. Marketing. Praha: Grada. ISBN
8024705133.

LOSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA, 2019. Jak na sité: Oviddnéte ctyri
principy uspechu na socialnich sitich. Brno: Jan Melvil Publishing. ISBN 9788075550859.
Marketingovy mix - Propagace. Marketing mix [online]. [cit. 2021-5-12]. Dostupné z:
http://www.marketing-mix.cz/marketing-mix/160-marketingovy-mix-propagace-a.html

MATOLIN, Matgj. 8 krokii strategie pro socialni sité. Lovec Hlav [online]. [cit. 2021-5-

13]. Dostupné z: https://lovec-hlav.cz/8-kroku-strategie-pro-socialni-site/

MILLER, Michael, 2011. YouTube for Business.: Online Video Marketing for Any
Business. 2nd ed. Indianapolis: Pearson Education. ISBN 9780132681841.

NAPOLEAO, Carlos, 2020. Expand Your Business with Instagram. Golden Wings Group.
ISBN 9798673392515.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

Nejcastéjsi chyby v socidlnim marketingu. Délate je také?, 2020. Seoconsult [online]. [cit.
2021-5-12]. Dostupné z: https://www.seoconsult.cz/blog/nejcastejsi-chyby-v-socialnim-

marketingu-delate-je-take

PROCHAZKA, Tomas a Josef REZNICEK, 2014. Obsahovy marketing. Brno: Computer
Press. ISBN 9788025141526.

PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingovd komunikace. 2. vyd. Praha: Grada
Publishing. ISBN 9788027126484.

RIVA, Giuseppe, Brenda K. WIEDERHOLD a Pietro CIPRESSO, 2015. The Psychology
of Social Networking Vol.1: Personal Experience in Online Communities. Warsaw: De

Gruyter Open. ISBN 9783110473773.

RYAN, Damian, 2020. Understanding Digital Marketing: A Complete Guide to Engaging

Customers and Implementing Successful Digital Campaigns. 5th ed. London: Kogan Page.
ISBN 9781789666021.

REZNICEK, Josef a Tomas PROCHAZKA, 2014. Obsahovy marketing: Nakrmte internet
svym obsahem. Brno: Computer Press. ISBN 9788025141786.

SAFKO, Lon a David K. BRAKE, ¢2009. The Social Media Bible: Tactics, Tools, and
Strategies for Business Success. New Jersey: Hoboken, N.J. : John Wiley. ISBN
9780470411551.

SCHOLL, Hillary, 2018. Facebook Instagram Stories Marketing Ads Pictorial Training
Guide. Estalontech. ISBN 9788869096990.

SEMERADOVA, Tereza a Petr WEINLICH, 2019. Marketing na Facebooku a
Instagramu. Brno: Computer Press. ISBN 9788025149591.

Socialni sité, 2021. Aktualne.cz [online]. [cit. 2021-5-12]. Dostupné z:

https://www.aktualne.cz/wiki/veda-a-technika/socialni-site/r~i:wiki: 1456/
Sociélni sité a jejich vyvoj: pohled do historie, 2013. Objevit.cz [online]. [cit. 2021-5-12].
Dostupné z: https://www.objevit.cz/socialni-site-vyvoj-pohled-do-historie-t22280

Sponzoring. MediaGuru [online]. [cit. 2021-5-12]. Dostupné z:

https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/sponzoring/

Strategie prezentace na socidlnich sitich. Evisions [online]. [cit. 2021-5-13]. Dostupné z:

https://www.evisions.cz/strategie-prezentace-na-socialnich-sitich/



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. 2. aktu. a roz.
vyd. Praha: Grada. ISBN 9788024750378.

YouTube, YouTube [online], c2020. [cit. 2021-5-13]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/channel/UCiUpO8wwPI14GEGRrrVdKbmw/videos

ZEMANOVA, Milada, 2017. Jak &asto publikovat ptispévky na Facebooku a
LinkedInu. Focus [online]. [cit. 2021-5-12]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-

journal/aktuality/jak-casto-publikovat-prispevky-na-facebooku-a-

linkedinu__ s288x13208.html



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Rozlozeni Facebooku na pocitaci (Facebook, c2020).........cccveevcrieerreeeereeennen. 15
Obrazek 2 Aplikace Facebook (Facebook, €2020).........cccieriiriiiiniieiiienieeiienie e 15
Obrazek 3 Aplikace Instagram (Instagram, c2020) ........cceeevuveeeiiieeeiieeeiie e 17
Obrazek 4 Reklama na Facebooku (Facebook, c2020) ........cceeevieriiieiiienieeiiienieeieeeieeieens 29
Obrazek 5 Reklama na Instagramu (Instagram, c2020) .......cccoeeeuieeeciieerciieeniie e 31
Obrazek 6 Reklama na Instagramu ,,stories* (Instagram, c2020) ........cccceevveriieriienieennen. 31
Obrazek 7 Logo BAdy nails & lashes (Interni Zdroj) ......coceeeeveeiinieniniicniinieicneceee 35
Obrazek 8 Instagram bady nails lashes (Instagram, c2020) .........cceovveriieiiienieecieenieeieens 39
Obrézek 9 Historie ,,stories" (Instagram, c2020) .......cccoeeviieiieriiienieeiienie e 41
Obrazek 10 Anketa ano/ne ve ,,stories* (Instagram, c2020) ........ccceeevrierieriiienieenieenieeieens 42
Obrazek 11 Anketa vybéru ve ,,stories* (Instagram, €2020) .........coceevverieneinenieneenennene 42
Obrazek 12 Instagram naildesignicole (Instagram, c2020) ........ccceeevrierieeiieenieenieenieeneens 44
Obrézek 13 Facebook Nehty Nikola Stanislavova (Facebook, c2020) .........cccceevueevirennne 45
Obrazek 14 Instagram denna.official (Instagram, c2020) .........ccoeeveevrienieeniienieeiienieeieens 46
Obrézek 15 YouTube DENNA (YouTube, €2020) .....c.cooiiiiiieiiieiieeieerie e 46
Obrazek 16 Instagram lenkavrabcova nails (Instagram, c2020).........ccccvvevvieenieeenieennnen. 47
Obrézek 17 Facebook Lenka Vrabcova (Facebook, c2020).........ccceeeviieniiiiiieniieieiieeieene 48
Obrazek 18 Instagram beauty salon prague (Instagram, c2020) .......ccccveevrveercieeenieennnen. 49
Obrazek 19 Webova stranka Christina kosmetolog & team (Christina kosmetolog & team)
............................................................................................................................................. 50
Obrazek 20 Instagram hrynkobeauty (Instagram, c2020) .......ccccoceeveeveriienieneniieneenieneene 51
Obrazek 21 Facebook Hrynko beauty (Facebook, c2020) .........cceoveiiieviieenieeieeiee e, 51
Obrézek 22 Instagram laanne.studio (Instagram, c2020) ........cccceevireiiienieeiiienieeieeeie e 52
Obrazek 23 Pocet prispévkll na Instagramu v obdobi leden-kvéten 2021 (vlastni zpracovani)
............................................................................................................................................. 54
Obrazek 24 Pocet sledujicich na Instagramu (vlastni zpracovani) .........ccceeevveercreeenveeennnen. 54
Obrazek 25 Min. a max. hodnoty ,like* u piispévkl (leden-kvéten 2021) (vlastni
V210) € 1610 ) 2 o | ) SRR 55
Obrézek 26 Prispévek z 26. kvétna 2021 (Instagram, c2020) ......ccveeveenieeiiienieeieenieeieans 56
Obrazek 27 Vybér ptispévku v anketé na ,,stories* (Instagram, c2020) ........cccceeueevierneee 56
Obrézek 28 Trend v zdobeni nehtll (Instagram, c2020) ........cceocieriieiiieniieiiiienieeieeeee e 59

Obrazek 29 Navrh struktury ptispévkl na Instagramu (Vlastni zpracovani) ...................... 65


file:///C:/Users/Adelka/Desktop/VŠ/Bakalářka/Bartíková_Adéla.docx%23_Toc74147617
file:///C:/Users/Adelka/Desktop/VŠ/Bakalářka/Bartíková_Adéla.docx%23_Toc74147619
file:///C:/Users/Adelka/Desktop/VŠ/Bakalářka/Bartíková_Adéla.docx%23_Toc74147622
file:///C:/Users/Adelka/Desktop/VŠ/Bakalářka/Bartíková_Adéla.docx%23_Toc74147623
file:///C:/Users/Adelka/Desktop/VŠ/Bakalářka/Bartíková_Adéla.docx%23_Toc74147624
file:///C:/Users/Adelka/Desktop/VŠ/Bakalářka/Bartíková_Adéla.docx%23_Toc74147627
file:///C:/Users/Adelka/Desktop/VŠ/Bakalářka/Bartíková_Adéla.docx%23_Toc74147628
file:///C:/Users/Adelka/Desktop/VŠ/Bakalářka/Bartíková_Adéla.docx%23_Toc74147631
file:///C:/Users/Adelka/Desktop/VŠ/Bakalářka/Bartíková_Adéla.docx%23_Toc74147632
file:///C:/Users/Adelka/Desktop/VŠ/Bakalářka/Bartíková_Adéla.docx%23_Toc74147633
file:///C:/Users/Adelka/Desktop/VŠ/Bakalářka/Bartíková_Adéla.docx%23_Toc74147634
file:///C:/Users/Adelka/Desktop/VŠ/Bakalářka/Bartíková_Adéla.docx%23_Toc74147634
file:///C:/Users/Adelka/Desktop/VŠ/Bakalářka/Bartíková_Adéla.docx%23_Toc74147635
file:///C:/Users/Adelka/Desktop/VŠ/Bakalářka/Bartíková_Adéla.docx%23_Toc74147636
file:///C:/Users/Adelka/Desktop/VŠ/Bakalářka/Bartíková_Adéla.docx%23_Toc74147637
file:///C:/Users/Adelka/Desktop/VŠ/Bakalářka/Bartíková_Adéla.docx%23_Toc74147638
file:///C:/Users/Adelka/Desktop/VŠ/Bakalářka/Bartíková_Adéla.docx%23_Toc74147638

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Nejpopularnéjsi socialni sit¢ (Kolik uzivatel pouziva socialni sité v roce 2020?,
2020) ettt b bt et h et a e bt e bt e a b e eh e e bt eate e bt e bt ente e bt e teeaee e 13
Tabulka 2 Hodnoty ptispévkl leden-kvéten 2021 (Instagram, c2020) ......ccccvveeeveeeereeenneen. 40

Tabulka 3 SWOT analyza (v1astni ZpraCovVani) ..........ccceeeeuiereeriiienieeiiienieeieesie e sve e 58






