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Uvod

V dnesni dobé, kdy se digitalni svét stdva nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota, se
stale vice firem obraci k socialnim sitim jako kli¢ovému néstroji pro komunikaci se svymi
zakazniky. Pro firmy a znacky se staly socidlni sit¢ nejen prostiedkem komunikace se
zakazniky, ale také diilezitym nastrojem pro budovani a posilovani svého obrazu a znacky.
Tato bakalaiska prace se zamétuje na vyznam socidlnich siti v ramci komunikaéni strategie
vybraného podniku a na zvySeni dosahu a zapojeni zdkaznikli. Cilem prace je navrhnout
doporuceni pro zvySeni dosahu a zapojeni zékaznikti na socidlnich sitich vybraného podniku
na zéklad¢ analyzy soucasné strategie vyuzivani tohoto ndstroje promotion v daném

podniku. Préce je strukturovéana do teoretické a analytické ¢asti.

Teoreticka cast bakalarské prace se vénuje marketingu, kde jsou popsany koncepty
marketingového mixu, marketingového komunika¢niho mixu, komunikacni strategie
podniku a specifikace marketingu na socidlnich sitich. Dale bakalarska prace popisuje
marketing a socidlni sité. Zde je charakterizovana role socidlnich siti v online marketingu,
nejvice pouzivané socidlni sité, reklama na socidlnich sitich a také zahrnuje vyhody a

nevyhody marketingové komunikace na socidlnich sitich.

Analyticka ¢ast se zaméfuje na soucasnou komunikaéni strategii vybraného podniku
vyuzivanim socialnich siti. Jsou zde popsany pouzité metody, které jsou obsahova analyza
a dotaznikové Setfeni. V dal$i ¢asti je popsana spolecnost dm drogerie a jeji vztah se
socialnimi sitémi. Také je v této ¢asti obsahova analyza, ktera analyzuje to, jakym zpiisobem

se znacka zamétuje na komunikaci se zdkazniky na socialnich sitich.

Pro dosazeni stanovenych cilli této bakalafské prace bude vyuzita metoda
dotaznikového Setteni, kterd poskytne kvantitativni data o vnimani a interakci zakaznika
vybraného podniku na socidlnich sitich. Tato kvantitativni data budou klicovd pro
zhodnoceni soucasného stavu komunikacnich aktivit podniku. Kvalitativni doplnéni
poskytne obsahovéa analyza, kterd identifikuje klicové aspekty a trendy v komunikaci
podniku na téchto platforméch. Soubor téchto metod umozni ziskat uceleny pohled na
efektivitu stavajicich strategii a poskytne navrhy pro zlepSeni dosahu a zapojeni zdkazniku.
Prace se zaméfuje na zjisténi nedostatkli a navrhne zlepSeni, jak by se socidlni sit€¢ mohly

1épe vyuzit v ramci komunikaéni strategie vybraného podniku.
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1 Marketing

,Marketing” je slovo odvozené od slova ,,market” (trh) a pfipony ,,ing”. Marketing
ma své koteny v lidskych potiebach a touhach, které vyvolavaji pocit nespokojenosti a
vedou ke snaze feSit problémy ziskanim toho, co tyto potieby uspokoji. Existuje fada
vyrobki a sluzeb, které mohou tyto potieby uspokojit. Vybér je fizen konceptem uzitku,
hodnoty a uspokojeni. V soucasné spolecnosti, ktera je postavena na principu smény, se lidé
specializuji na vyrobu a poskytovani sluzeb. Obchoduji s cilem ziskat to, co sami potiebuji

nebo chtéji (Ptikrylova a kol., 2019).

Marketing smétuje k vedeni vSech aktivit spojenych s trhem tak, aby potencionalni
klicové, aby firmy dobfe fungovaly. Kone¢ni spotiebitelé a kupujici organizace celi Siroké
nabidce vyrobki a sluzeb a hledaji moznosti uspokojeni vlastnich potieb a ptani. Marketing
je klicovou funkci firmy, kterd identifikuje cilové spotiebitele a hledd optimalni cestu
k jejich uspokojeni. Orientace na zakaznika a cilovy trh zahrnuje znalost vSech
charakteristik, které umozni firm¢ vyvijet, vyrabét a nabizet produkty a sluzby za vhodné
ceny, na ofekdvaném misté¢ a za podminek, které potenciondlni zdkaznik bude védét

(Prikrylova a kol., 2019).

Marketing je oblast s mnoha definicemi. Napiiklad podle Americké marketingové
asociace je marketingem oznaCovana aktivita, instituce a procesy, které se zaméiuji na
vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek s hodnotou pro zakazniky, klienty, partnery
a spolecnost jako celek. Dalsi pohled, tentokrat od ¢eského ekonoma Jaroslava Svétlika,
zdiiraziiuje proces fizeni, ktery se zabyva poznanim, predvidanim, ovliviiovanim, a nakonec
uspokojovanim potieb zédkazniki efektivnim zplGsobem. Cilem marketingu je poskytnout
hodnotu zdkazniklim a generovat zisk pro firmu prostfednictvim kvalitnich produktl za
spravedlivou cenu, prezentovanych ve vhodny ¢as, na vhodném misté a zplisobem, coz
odrazi koncept marketingového mixu 4P. Kromé toho existuji také alternativni ptistupy, jako

4C, 5P, 7P nebo 4A (Svetlik, 2005).

Marketingovy pldn je dal§im kliCovym prvkem v marketingu. Jedna se o dokument,
ktery popisuje, jak spolec¢nost planuje dosahnout svych cilti. Obsahuje analyzu vnéjsiho a
vnitiniho prostfedi, kterd spolecnosti poméaha pochopit situaci na trhu a aktualni trendy. Na

zaklad¢ situacni analyzy mulze byt vytvofena SWOT analyza. Marketingovy plan také
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zahrnuje marketingovou strategii, taktiku, finanéni pldn a analyzu rizik. Marketingova
strategie obsahuje vizi, cile, misi a dal$i klicové prvky pro dosazeni tispéchu. Marketingova
taktika definuje néstroje, které spolecnost vyuzije k dosazeni svych cili. Finan¢ni plan
odhaduje prodej produkti na zakladé poptavky a nakladii. Analyza rizik, kterd zkouma
pravdépodobnost vyskytu a vaznost jejich dopadu na spole¢nost v budoucnosti, je klicova

pro prevenci rizik (Petrtyl, 2017).
1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix 4P zahrnuje ¢tyfi kli€ové nastroje, které firma vyuziva k dosazeni
svych cili. Témito nastroji jsou: produkt, cena, distribuce a komunikace. Produkt
reprezentuje hodnotu poskytovanou zakaznikovi, miize to byt uzitek, dobry pocit, splnéni
potieb nebo spolecenské uznani. Cena nezahrnuje pouze finan¢ni hodnotu produktu, ale také
naklady spojené s jeho vytvorenim, jako jsou doprava, materidly nebo Cas. Distribuce
zahrnuje veskeré kroky potiebné k doruceni produktu zdkaznikovi, vCetné piepravy a
prodejnich mist. Komunikace slouzi k informovani zékaznika o produktu a funguje
oboustranné, kdy firma preddvé informace zakaznikovi a zaroven ziskava zpétnou vazbu,

napiiklad ohledné preferenci a potieb zakaznika (Janouch, 2020).

V ramci marketingového mixu se dale zduraziuje online komunikace, ktera se stava
nedilnou soucasti "promotion". Timto zplsobem firma miize oslovit své publikum a
posilovat vztahy s nim. Je dalezité si uvédomit, ze kazda firma roste diky svym zakaznikiim

a spravné zvolena komunikace hraje klicovou roli v tomto procesu.
Produkt

Marketingovy mix se skladd z nckolika kliC¢ovych prvkd, z nichz jednim z
nejdulezitéjSich je produkt. Produkt predstavuje zakladni kdmen ve struktuie
marketingového mixu a zahrnuje nejen fyzické zbozi, ale také sluzby, zazitky a myslenky,
které mohou byt vyuzity jako prosttedek smény. Je zésadni porozumét rlznym
charakteristikdm produktu a pracovat s nimi tak, aby se produkt dokazal odliSit od

konkurence. To miize zahrnovat funkéni benefity, rozdily v materidlech, designu, kvalité,

vykonu, ¢i dokonce individualnim pfizpiisobenim a pfanim zakaznikt (Karlicek, 2018).

Design a estetika produktu hraji kli€ovou roli v jeho vnimani zékazniky a mohou byt

zakladem pro emocionalni diferenciaci. Dobry design, spolu s kvalitnim obalovym
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provedenim, nejen chrani produkt a usnadniuje jeho manipulaci, ale také mtize fungovat jako
efektivni nastroj pro ptitahovani zdkaznikid a motivaci k ndkupu. V dnes$ni dobé se mnoho
prodejnich rozhodnuti odehrava ptimo v obchodech pied regily se zbozim, coz zvySuje

vyznam designu a obalového provedeni produktu pro jeho tspéch na trhu (Karlicek, 2018).

Cena

Cena je dal$im klicovym prvkem marketingového mixu, ktery méa zdsadni vliv na
rozhodovani zdkaznikd. Spravné stanovend cena mize ovlivnit vnimani hodnoty produktu a
zarovenn mit dopad na celkové trzby spolecnosti. Cenova strategie mulize byt riiznoroda,
zahrnujici naptiklad penetracni ceny, piestupni ceny, cenovy Sok ¢i cenovou diferenciaci, v

zavislosti na cilovém trhu a pozici znacky (Kotler, Armstrong, 2012).

Pii stanovovani cen je dilezité zohlednit jak vnimani hodnoty z pohledu zékaznika,
tak 1 naklady na vyrobu, distribuci a marketing. Cena by méla byt nastavena tak, aby
reflektovala hodnotu produktu pro zakaznika a zadroven umozilovala spole¢nosti dosahnout
stanovenych ziskovych cilti. Dynamika cenové politiky mtize byt ovlivnéna riznymi faktory
vcetné konkurencniho prostredi, poptavky na trhu, nebo dokonce vladnich regulaci (Kotler,

Armstrong, 2012).

Flexibilita v cenové politice je klic¢ova pro UspéSné reagovani na zmény na trhu a
konkurenéni tlaky. Spolecnosti by mély pruzné piizplisobovat své ceny v zdvislosti na
okolnostech a sledovat vyvoj cenové situace v odvétvi, aby mohly efektivné konkurovat a

udrzet si svlij podil na trhu (Kotler, Armstrong, 2012).

Distribuce

Distribuce je jednim z klicovych prvkd marketingového mixu, ktery se casto
oznacuje jako jedna ze “4P” - produkt, cena, misto (distribuce) a propagace. Distribuce se
tyka strategii a taktik, které¢ podniky vyuzivaji k tomu, aby své produkty nebo sluzby dostaly
k zakazniklim. Existuji rizné formy distribucnich kanald, vcetné piimych kandlt, kde
podniky prodéavaji své produkty nebo sluzby ptimo zdkaznikiim, a nepfimych kanald, kde se

vyuzivaji prostfednici, jako jsou velkoobchodnici nebo maloobchodnici.

Fyzické prodejny jsou tradi¢ni formou distribuce, kde zdkaznici mohou vidét,
dotknout se a vyzkousSet produkty pfed ndkupem. Tento kanal je stale dalezity i v digitdlnim

véku, protoZe nabizi zékaznikiim osobni zazitek, ktery nelze online replikovat.
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E-commerce, neboli elektronicky obchod, je stdle popularnéjsi formou distribuce.
Tento kanal umoziuje podnikiim prodavat produkty a sluzby online a dosahnout tak Sir§iho
spektra zdkaznikli. E-commerce také umoziuje podnikiim sbirat podrobné udaje o chovani
zakaznikl, coz mlize pomoci pfi vytvareni personalizovanych marketingovych kampani

(Jakubikova, 2008).

Socidlni média se stavaji dalSim dulezitym distribu¢nim kanalem. Podniky mohou
vyuzit socialni média k propagaci svych produktii a sluzeb, interakci se zdkazniky a
ziskavani zpétné vazby. Socidlni média také umoziuji podnikim vytvaret komunity kolem
svych znadek a budovat vztahy se zakazniky. Uspésna distribucni strategie vyzaduje
koordinaci mezi riznymi kandly a musi byt integrovana s ostatnimi prvky marketingového
mixu. Distribuce by méla byt navrzena tak, aby odpovidala potfebam a ocekdvanim

zakaznikl, a méla by byt v souladu s celkovymi cili a strategii podniku (Kuman, 2008).

Komunikace

Komunikace, ¢asto také oznacovana jako propagace, zahrnuje vSechny aktivity, které
podniky vyuzivaji k tomu, aby informovaly zakazniky o svych produktech nebo sluzbach a
presvédcily je k ndkupu. Existuji rGzné formy komunikacnich kanald, véetné tradi¢nich
médii (jako jsou televize, radio a tisk), digitadlnich médii (jako jsou socialni sité, e-mail a

webové stranky) a ptimého marketingu (jako jsou prodejni akce a telemarketing).

Tradi¢ni média jsou stale dilezitou soucasti komunikacni strategie mnoha podnikd.
Tyto kandly umoziuji podnikiim dosdhnout Sirokého spektra zakaznikl a vytvofit silnou

znacku (Weinberg, Mares, 2015).

NS4

umoziuji podnikiim cilit na specifické segmenty zakaznikii, personalizovat své
marketingové zpravy a méfit ucinnost svych kampani. Socidlni sité, jako je Facebook,
Instagram a X (dfive Twitter), se staly klicovymi nastroji pro podniky pii budovani vztahti

se zakazniky a ziskavani zpétné vazby.

Piimy marketing je forma marketingu, kterd se zaméfuje na ptfimou komunikaci s
cilovymi zdkazniky. Tento kandl umoziluje podnikim vytvafet personalizované
marketingové zpravy a nabizet produkty nebo sluzby, které nejlépe vyhovuji potiebdm a

pranim zakazniki (Weinberg, Mares, 2015).
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Uspésna komunikaéni strategie vyZaduje koordinaci mezi riznymi kanaly a musi byt
integrovana s ostatnimi prvky marketingového mixu. Komunikace by méla byt navrZena tak,
aby odpovidala potfebam a o¢ekavanim zakaznikl, a méla by byt v souladu s celkovymi cili

a strategii podniku (Weinberg, Mares, 2015).

1.2 Marketingovy komunika¢ni mix

., Marketingovou komunikaci (promotion) se rozumi Fizené informovani a
presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své

marketingove cile “ (Karlicek, 2013, s. 190).

Marketingovy komunikaéni mix je identifikovan jako klicovd soucast
marketingového mixu, kterd se sklada z riznych prvki a médii, které podnik vyuziva k
pfedavani relevantnich informaci svym stavajicim a potencidlnim zédkaznikim. Tento mix
mize zahrnovat formy osobni i neosobni komunikace. Je dulezité zdlraznit, Ze optimalni
pomér jednotlivych typli komunikace je velmi individualni a vyzaduje peclivé planovani a

strategické rozhodovani (Kotler, Keller, 2007).

Nékteré z nejcastéji pouzivanych nastrojii marketingové komunikace zahrnuji osobni
prodej, event marketing, komunikaci v prodejnim misté, vystavy a veletrhy, reklamu,
podporu prodeje, ptimy marketing, sponzoring, internetovy marketing a public relations.
Volba konkrétnich nastroji komunikacniho mixu by méla byt zalozena na dikladné
segmentaci trhu, kterd vychdzi z vysledkl situacni analyzy, a méla by byt v souladu s

nastavenymi marketingovymi cili (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Reklama zahrnuje vSechny formy, kde organizace plati za Sifeni své zpravy.
Typickymi médii, které organizace vyuzivaji pro reklamu, jsou televize, ¢asopisy, noviny,
internet, pfima posta a rozhlas. Firmy také inzeruji na mobilnich zatfizenich a socialnich

médiich, jako je Facebook, blogy a Twitter.

Osobni prodej je interaktivni, placeny pfistup k marketingu, ktery zahrnuje
kupujicitho a prodavajiciho. Interakce mezi obéma stranami mize probihat osobné,

telefonicky nebo pomoci jiné technologie

Public relations pfeménuji zpravy znacky na ptib&hy, které jsou atraktivni pro média

a jejich cilové publikum. Zesiluje zpravy, strategie a kampané, aby vytvofilo pozitivni
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pohled na spolecnost prostfednictvim partnerstvi s novinami, novinaii a dalSimi relevantnimi

organizacemi

Piimy marketing zahrnuje doruceni personalizovanych a casto interaktivnich
propagacnich materidlli jednotlivym spotiebitelim prostfednictvim kanald, jako je posta,

katalogy, internet, e-mail, telefon a reklama s pfimou odezvou (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Podpora prodeje je kliCovy marketingovy nastroj, ktery poskytuje zédkaznikiim
ur¢ité vyhody, aby je vice ovlivnil ke koupi produktu. Tato strategie je asové omezena a
Casto se vyuziva pfi specialnich akcich s cilem zvysit prodeje. Podpora prodeje se déli na
nékolik typd, veetné téch, které se zaméfuji na obchodni dohody a spole¢nou propagaci, ty,
které se zamé&fuji pfimo na zékazniky, jako jsou kupony a slevy, a maloobchodni aktivity,
jako jsou slevy z cenikovych cen a ukdzky novych produkti. Aby firmy ziskaly zpétnou
vazbu o oblibenosti svych produktli mezi zdkazniky, provadéji marketingovy vyzkum, ktery

mize zahrnovat kvantitativni metody, jako je vypliovani dotaznikd (HruboSova, 2020).

V kontextu nejnovéjsich trendit v marketingové komunikaci na sociélnich sitich je
diilezité zduraznit rostouci vyznam platformy Tik-Tok, dulezitost originalniho obsahu ve
form¢ kratkych videi, vyuZziti umél¢é inteligence, diiraz na uZivatelsky generovany obsah,
transparentnost a socialni odpovédnost firem a vyuziti influencert. Tyto trendy by mély byt

zohlednény pfi navrhovani a implementaci marketingové strategie na socidlnich sitich.
1.3 Komunikaéni strategie podniku

Komunikaéni strategie podniku je povazovana za zasadni soucast uUspéSného
podnikani. Je definovana jako plan, ktery podnik vyuziva k dosazeni svych komunika¢nich
cili. Tento plan mlze zahrnovat rizné taktiky a techniky, které jsou navrzeny tak, aby
efektivné komunikovaly klicové poselstvi podniku svym cilovym skupindm. Tato strategie
zahrnuje vSechny formy komunikace, které podnik vyuziva k interakci se svymi zékazniky,
partnery a dal$imi zainteresovanymi stranami. To mize zahrnovat tradi¢ni marketingové
kanaly, jako jsou tiskové reklamy a televizni reklamy, stejn¢ také digitalni kanaly, jako jsou

socialni média a e-mailovy marketing (Kotler, Armstrong, 2012).

Ma Siroké vyuziti a je vyuzivana k propagaci produkti a sluzeb, a také k budovani
znacky, k ziskavani a udrzovani zakaznikd, k fizeni vnimani vefejnosti a k feSeni krizovych

situaci. Podnik mlize vyuzit svou komunikac¢ni strategii k propagaci nového produktu tim,
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ze sdili informace o produktu a jeho vyhodach prostfednictvim rtiznych komunikacnich
kanalt. Komunikacni strategie je také klicova pro interni komunikaci, kde poméha
informovat a motivovat zaméstnance. To mize zahrnovat sdileni informaci o firemnich
cilech a strategiich, uznani Gspéchl zaméstnancti a poskytovani zpétné vazby a podpory

(Karlicek, Kral, 2011).

Spadé do SirSiho rdmce marketingové strategie podniku. Je tésné€ spojena s dalSimi
strategiemi, jako je strategie znacky, strategie prodeje a strategie socialnich médii. Efektivni
komunikacni strategie by méla byt integrovana s témito strategiemi, aby bylo dosaZeno
konzistentniho a koordinovaného pfistupu. Naptiklad, komunikacéni strategie by méla byt v
souladu se strategii znaCky podniku, aby zajistila, Ze vSechny komunikacni aktivity

podporuji a posiluji znadku podniku (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2015).

Komunika¢ni strategie podniku je zaloZena na fadé dilezitych faktorii. Tyto faktory
zahrnuji cile podniku, cilovou skupinu, komunikaéni zpravy, komunika¢ni kandly a metriky
pro méfeni uspésnosti. Pfi vyvoji komunikacni strategie je dilezité tyto faktory zvazit a
vytvofit plan, ktery je pfizptisoben specifickym potfebam a ciliim podniku. Napitiklad, pokud
je cilem podniku zvysit povédomi o novém produktu, komunikaéni strategie by mohla
zahrnovat vyuziti socidlnich médii a influencer marketingu k dosazeni mladsi cilové skupiny

(Heskova, Strachoti, 2009).

Komunikacni strategie je klicovou soucasti celkové marketingové strategie podniku a

zahrnuje nasledujici aspekty:

¢ Cilova skupina: Identifikace hlavnich skupin, se kterymi chce podnik komunikovat.
To mohou byt stavajici zakaznici, potencidlni zdkaznici, zaméstnanci, investofi,

média.

e Komunikaéni cile: Definice toho, co chce podnik dosdhnout svou komunikaci. To
muze zahrnovat zvySeni povédomi o znacce, zvySeni prodeje, zlepseni vztahil se

zakazniky.

o Komunikaéni kanaly: Vybér kanall, které podnik pouzije k doruceni svych zprav.
To mize zahrnovat tradi¢ni média (jako jsou televize, radio a tisk), digitdlni média
(jako jsou socialni sit¢, e-maily a webové stranky) a osobni komunikaci (jako jsou

prodejni mista a udalosti).
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e Komunikacni zpravy: Vytvofeni efektivnich zprav, které rezonuji s cilovou

skupinou a podporuji komunikaéni cile podniku.

e Méreni a hodnoceni: Sledovani a méfeni ucinnosti komunikacni strategie a

pfizplsobeni strategie na zaklad¢ ziskanych vysledkii (Hanzelkova a kol., 2009).

1.4 Specifikace marketingu na socialnich sitich

V souvislosti s rozvojem komunikacnich a informacénich technologii dochazi k
zasadnim zménam v paradigmatu marketingu. Je vSak dilezité chapat, ze tyto zmény nejsou
nutné strategickym pifelomem, ale spiSe pfinaseji inovace v jednotlivych ndstrojich a
technikdch. V poslednich tficeti letech doslo k dramatickym technologickym a
spolecenskym zménam, coz ovlivnilo charakter a podstatu vétSiny marketingovych aktivit.
Marketing reaguje na tyto zmény a samotné je inicioval a pfispiva k nim. Nova digitalni
prostiedi pfinesla nové pojmy jako proximity marketing, content marketing, social media

marketing, participatory marketing, copywriting a dalsi (Pfikrylova a kol., 2019).

Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze online prostfedi umoznilo vznik celé fady
novych odvétvi marketingu. AvSak mnoh¢ z téchto fenoméni existovaly jiz pied rozvojem
komunikacnich a informaénich technologii. Naptiklad A/B testovani, responzivni reklama,

proximity marketing, content marketing a sentiment analyza maji své kofeny v minulosti.

metod o moznosti modernich komunikacnich a informacnich technologii. Timto zpiisobem
se oteviraji dvete 1 pro nové hrace v marketingovém odvétvi, kteti mohou spoustét globalni

marketingové kampané prakticky odkudkoliv a kdykoliv (Bednat, 2017).

S timto rozvojem vznikd vSak i1 nebezpeci ptesyceni spolecenského prostoru
nekvalitni marketingovou komunikaci. Spoustu subjekti slibuje rychly uspéch, avsak casto
chybi strategicky nadhled a holisticky pfistup. Zde je klicovym faktorem pochopeni
souvislosti a spravné vyuziti novych marketingovych néstroji. Pfesto nelze popfit vyznam
novych a inovativnich néstroji v oblasti marketingové komunikace. Ty umoziiuji rychlou a
flexibilni interakci s riznymi cilovymi skupinami, personalizaci komunikace a detailni
méteni  vysledkd. Vyznamnym benefitem je také schopnost automatizace ¢asti

marketingovych procest (Losekoot, Vyhnankova, 2019).
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Celkové lze tedy konstatovat, Ze pfestoze se mluvi o online marketingu jako o novém
druhu marketingu, jedna se spiSe o organicky vyvoj a rozsifeni ptivodnich marketingovych
nastroji do moderniho digitalniho prostiedi. Klicovym faktorem uspéchu zlstava integrace
riznych marketingovych nastroji a strategické celostni pojeti marketingovych aktivit

(Ptikrylova a kol., 2019).
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2 Marketing a socialni sité

Marketing je klicovou soucasti podnikani, kterd se zabyva identifikaci a
uspokojovanim potieb zakaznikl. Socialni média predstavuji relativné novy druh médii,
ktery je specificky tim, ze umoziuje komunikaci a tvorbu obsahu vSem uzivatelim. Tyto
média lze klasifikovat podle rGznych kritérii, ale nejcastéji se déli podle charakteru na
socialni sité, které jsou nejrozsirenéjsi formou socialnich médii. Socialni sité pak predstavuji
platformy, které umoziuji interakci mezi uzivateli a sdileni obsahu. Socidlni sité se v
poslednich letech staly nedilnou soucasti naseho kazdodenniho Zivota. Jejich vyznam vsak
pfesahuje ramec osobni komunikace a zasahuje i do oblasti marketingu. Marketing na
socialnich sitich, znamy také jako social media marketing, je dnes jednim z klicovych
nastrojl, které podniky vyuzivaji k dosazeni svych cilii, komunikaci s cilovou skupinou a
budovani vztahli s ni. Socialni sit¢ diky své interaktivit¢ a Sirokému dosahu nabizeji
podnikiim moZnost pfimé komunikace se zakazniky a jejich zapojeni do riznych aktivit. V
dne$ni dob¢ lidé na téchto sitich trdvi mnoho ¢asu, coz je idedlni pro marketingovou

komunikaci firem (BureSova, 2022).

Firmy si mohou na socialnich sitich zdarma vytvofit profil, kde mohou sdilet své
ptispévky. Bezplatné Sifeni obsahu zavisi na organickém Sifeni, kde algoritmy socilnich siti
hodnoti oblibenost ptispévkl uzivateli. Pro zlepSeni dosahu mohou firmy zaplatit za §ifeni
ptispévkd, coz se nazyva placend reklama. Tato forma reklamy umozinuje precizni cileni na
konkrétni uZzivatelské segmenty a firmy si mohou samy stanovit rozpocet. Nicméné
nevyhodou reklam na vétSin€ socidlnich siti je vysoky objem reklam, coz vede k tzv. slepoté
uzivatell vii€i reklamnim sdélenim. Firmy proto voli jiné strategie k osloveni potencidlnich

zakaznika (Brendan, 2019).

Jednou z efektivnich moZnosti je vyuziti User-Generated Content, kdy se firmy snazi
zapojit fanousky do komunikace na firemnim profilu. FanouSci mohou pfichézet s napady
na nové produkty a dostavaji za to odmény, nebo se ucastni tzv. hashtag challenge. V ramci
hashtag challenge vytvareji videa nebo fotky, které propaguji znacku. Tyto pfispévky jsou

pak sdileny po socidlnich sitich a tvofi firmé¢ zdarma reklamu (BureSova, 2022).

Dalsi efektivni moznosti je zapojeni influencerti, ktefi vytvareji piispévky pro firmu,
kde prezentuji produkty a doporucuji je svym sledujicim. Pfi komunikaci samotna firma

Casto vyuziva nastroje komunika¢niho mixu, jako jsou podpora prodeje, PR nebo piimy
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marketing. Pomoci podpory prodeje sdili ptispévky se slevovymi kody, v PR prezentuje den
v zivoté¢ firmy a v ramci pfimého marketingu komunikuje s konkrétnim uZzivatelem
prostiednictvim chatu. Vyhodou socialnich siti je, ze uZivatelé mohou na veSkerou
komunikaci firem reagovat, coz pfispiva k lepSimu organickému $ifeni a budovani hlubsiho

vztahu s firmou nez pfi pasivnim sledovani naptiklad televizni reklamy (BureSova, 2022).

Na socialnich sitich lze vyuzivat marketingové nastroje, které nejsou v redlném svéte
bézné nebo by nemohly byt tak efektivni. Pati sem virdlni marketing, guerilla marketing a
WOM (word-of-mouth marketing). Viralni marketing vyuziva samotnou podstatu socialnich
siti, kde kvalitni a zajimavy obsah mtize byt §ifen velkym mnozstvim lidi. Guerilla marketing
lze povazovat za extrémni marketingovy néstroj, kterym se firma snazi Sokovat lidi, aby si
reklamni sdéleni pamatovali a pfipadné jej 1 viralné $ifili. Tato technika vSak n¢kdy privadi
firmy na hranu legalnosti. V ptipadé GspéSné¢ho vyuziti dokaze firmu zviditelnit a zaujmout
na socialnich sitich statisice uzivatel. Poslednim GspéSnym marketingovym nastrojem na
socialnich sitich je WOM, ktery v ptipad€ pozitivniho sdé€leni ptivadi firmy nové zakazniky,
zatimco negativni WOM muize firmé poskodit. Sikovni marketéfi viak dokazi i negativni

WOM obritit ve sviij prospéch a posilit povést firmy nebo znacky (Chaffey, Smith, 2017).
Socialni sité prinaseji podnikiim Fadu vyhod. Zde jsou nékteré z nich:

e ZvySena viditelnost: Socialni sit¢ umoznuji podnikiim doséhnout velkého poctu lidi
za relativné kratkou dobu. To muize vést k vétSimu povédomi o znacce a vétSimu

dosahu.

¢ Piima komunikace se zdkazniky: Socidlni sit¢ umoznuji podnikiim komunikovat
pfimo se svymi zékazniky. To mize vést k lepSimu porozuméni potieb a pfani

zakaznikl a umoznit podnikiim rychle reagovat na zpétnou vazbu.

e Cileny marketing: Socidlni sit€¢ umoziiuji podnikiim cilit své marketingové
kampané na specifické demografické skupiny. To mlize vést k efektivnéjsimu vyuziti

marketingovych zdrojt a lep§im vysledkiim.

e Zapojeni zakazniku: Socidlni sit¢ umoziuji podnikiim vytvatet interaktivni obsah,

ktery mlze zakazniky zapojit a vytvofit siln¢jsi vztahy s nimi.
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e Analyza dat: Socidlni sit¢ poskytuji podnikiim pfistup k velkému mnozstvi dat o
chovani a preferencich zdkaznikli. Tato data mohou byt analyzovéna a vyuzita k

vylepSeni produkti, sluzeb a marketingovych strategii.

Tyto vyhody mohou pfinést podnikiim konkuren¢ni vyhodu a pfispét k jejich
dlouhodobému tspéchu. Je vSak dilezité mit na paméti, Ze uspéSné vyuziti socialnich siti
vyzaduje strategicky pfistup a neustdlé monitorovani a ptizptisobovani marketingovych

strategii (Chaffey, Smith, 2017).
2.1 Charakteristika socialnich siti a jejich role v online marketingu

Jedine¢nym socialnim médiem, které umoziuje sdilet prakticky vSe, jsou tzv.
socialni sité. Uzivatelé zde neomezuji sva sdileni pouze na fotografie, odkazy a videa, ale
téZ zahrnuji své osobni informace, ndlady a aktudlni pocity. Podle PospiSila a Zavodné
(2012) lze sociélni sité¢ definovat jako virtualni misto nebo server, kde se schazi mnozstvi
uzivateld s primarnim zajmem sdilet osobni informace. Dulezitym aspektem je ochota

uzivateld sdilet osobni daje s ostatnimi ¢leny komunity prostfednictvim svych profilii.

Definice od Janoucha (2010) uvadi, Ze socialni sité¢ jsou online média, kde obsah
vytvareji a sdili uzivatelé spolecné. Média se neustale rozvijeji pomoci obsahu a piiddvanim
novych funkeci. Socidlni sité predstavuji nejrozsitenéjsi formu socidlnich médii, vyuzivajici
vzéjemné komunikace mezi jednotlivei, skupinami i firmami. Marketing je vyznamnou

soucasti socidlnich siti, kde se stdva vSudypiitomnym jevem.

Socialni sit€ maji vyznamny dopad na jednotlivce a spole¢nost jako celek. Umoziuji
lidem komunikovat a sdilet informace na globéalni Urovni. Socidlni sit¢ také umoziuji
vytvareni online komunit a siti se spolenymi zajmy a cili. To mize vést k vétSimu
porozuméni a toleranci mezi riznymi skupinami lidi. V oblasti podnikéani hraji socidlni sité
klicovou roli. Staly se nezbytnymi néstroji pro budovani znacky, propagaci produkti a
sluzeb a pro interakci se zdkazniky. Diky socidlnim sitim mohou podniky efektivngji
dosahovat svych cilovych skupin a budovat silnéjsi vztahy se svymi zédkazniky. Socidlni sité
také umoznuji podnikim ziskdvat cenné informace o chovani a preferencich svych
zakaznikd, coz jim umoziuje l1épe ptizpusobit své produkty, sluzby a marketingové strategie.
Diky moznosti pfimé interakce se zakazniky mohou podniky rychleji reagovat na jejich

potieby a pfipominky, coz mize vést ke zvysSeni spokojenosti zdkazniki a loajality.
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Socialni sité 1ze rozdélit do ti'i kategorii podle poskytovanych sluZeb:

e Vsev jednom: Tyto socidlni sité se snazi poskytnout uzivateli v§e na jednom misté.
Umoznuji spojeni s ptateli, nahravani rodinnych fotografii, aktualizaci rodinného
stavu, pripojeni k riiznym skupinam dle politickych ndzorti a dalSich aktivit.

Facebook a Instagram jsou hlavnimi zéstupci této kategorie.

e Jediny trik: Tyto socidlni sit¢ se zaméfuji na jednu konkrétni ¢innost, kterou
provadéji efektivne. Naptiklad X (diive Twitter) slouzi ke sdileni kratkych textovych

zprav, zatimco Pinterest se specializuje na sdileni fotografii nebo kolekci obrazk.

e MiSenci: Misené nebo hybridni socidlni sit¢ se zamétuji na jednu primarni funkei,
ale snazi se zahrnout i prvky ostatnich socidlnich siti. Pfikladem je YouTube, ktery
zacal jako platforma pro sdileni videi a postupné rozsifil svou nabidku o dalsi funkce,
véetné vzajemné komunikace, pfipojovani ke skupindm a hodnoceni obsahu

(Bednar, 2017).

Socialni sit¢ v Cesku aktivné vyuziva téméf 5 miliont osob starsich 16 let, coz
predstavuje 56,3 % populace v této vékové skupiné. Tato statistika vSak nezahrnuje déti,
které jsou také aktivni na socidlnich sitich. Uzivatelské chovani se li§i mezi generacemi, jako

jsou Generace Z, milenidlové, Generace X a Boomers (Buresova, 2022).

Generace Z, narozeni od poloviny 90. let do roku 2012, jsou nejaktivnéjSimi uzivateli
socialnich siti, stravi na nich primérn¢ 3 hodiny denné. Milenidlové (Generace Y) travi na
socialnich sitich primérné 2,38 hodiny denné a jsou aktivni na Facebooku, Instagramu a
Twitteru. Generace X (1965-1980) travi denné dvé hodiny na socidlnich sitich a nejcastéji
pouziva Facebook. Boomers, narozeni mezi lety 1946 a 1964, jsou mén¢ aktivni, ale jejich
pocet na socialnich sitich stale stoupd, pfi¢emz Facebook je pro n¢ nejcastéjsi platformou.
Pro uspé$né marketingové aktivity na socidlnich sitich je kliCové zohlednit, které z nich

preferuji zékaznici v zavislosti na v€kové kategorii (BureSova, 2022).
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2.2 Nejvice pouzivané socialni sité

V dnesni digitalni dob€ se socialni sité staly nedilnou soucasti naSeho kazdodenniho
zivota. PouZivaji se nejen pro osobni komunikaci a sdileni obsahu, ale také jako efektivni
nastroje pro podnikani a marketing. Rtizné socidlni sit¢ maji rizné charakteristiky a funkce,
které je ¢ini vhodnymi pro rtizné typy komunikace a cile. V této kapitole se podivame na
nékteré z nejvice pouzivanych socialnich siti dneska a prozkoumame, jak mohou byt vyuzity

v rdmci komunikacni strategie podniku.

Facebook

Facebook je jednou z nejvice pouzivanych socialnich siti na svéte. Nabizi Sirokou
Skalu néstrojt pro podniky, v€etné moznosti vytvareni stranek a skupin, reklamnich kampani
a analytickych nastroji. Facebook umoziuje podnikiim cilit na specifické demografické

skupiny, coz mtize zvysit efektivitu jejich marketingovych kampani.

Po témét dvou desetiletich neustdlého rlstu pocet uzivateli Facebooku mifi k
dosaZeni tfimiliardového milniku, coZ poskytuje bohaté ptilezitosti pro znacky a firmy vSech
velikosti. Marketing na Facebooku se stal zadkladni soucésti téméf kazdého repertoaru
socialnich médii a v roce 2022 piekroCily reklamni piijmy Facebooku 113 miliard
americkych dolarii. Tato castka predstavovala asi 60 procent celosvétovych pifijmi z

reklamy na socidlnich médiich (Statista, 2024a).

Facebook dlouho zlstava nejoblibenéjsi socidlni medidlni platformou pouZzivanou
marketingovymi specialisty. K lednu 2023 uvedlo 89 procent marketingovych specialistt,
ze pouzivaji Facebook jako soucéast svych digitdlnich kampani. Hlavnim prodejnim
argumentem Facebooku je jeho rozsahld mezinarodni uzivatelské zakladna, ale kromé toho
se spolecnost také rozsifila o katalog marketingovych pfilezitosti dostupnych na platformé.
Firmy mohou umist'ovat reklamy na pravém sloupci Facebooku, Facebook Marketplace,
Messenger a Stories. Podle nedavnych primyslovych zprav marketingovi specialisté v roce
2022 pramérné nahrali na Facebook 5 ptispévkil znacky tydné, pficemz videa generovala
nejvyssi uzivatelskou angazovanost ze vSech. K zati 2023 byla spole¢nost Samsung znackou
produktu s nejvétsim poctem sledujicich na Facebooku (kromé samotného Facebooku).
Presto vSak data ukazuji, ze marketingovi specialisté se pomalu diversifikuji od giganta

socialnich siti ve prospéch modernéjSich a dynamictéjSich platforem. Asi pét procent
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dotazanych marketingovych expertl planovalo v roce 2023 snizit aktivity marketingu na

Facebooku (Statista, 2024a).

Zatimco Facebook muze byt povazovan za vzor socidlniho medialniho marketingu,
ztratil svlij dlouhotrvajici monopol na globalni marketingové scéné. Nové socidlni kanaly
vznikaji po celém svétg, zatimco Facebook postupné ztraci piitazlivost u mladych. Prozatim
je Meta's dalsi dcefind spolecnost, Instagram, pravdépodobné nejpopularnéjsi alternativou.
Kdyz byli dotdzani na budouci vyuziti marketingu prostfednictvim socialnich médii, v roce
2022 uvedlo vice nez 65 procent odbornikll z primyslu, ze planuji v piiStim roce zvysit
pouzivani Instagramu. Pokud jde o aplikace nepatiici Meta — YouTube pravdépodobné bude
hrat v budoucnu vyznamnéjsi roli v nastrojich marketéri. Ale zatimco Tik-Tok byla
aplikace, ktera za posledni léta vid€la nejveétsi priliv uzivateld, marketéfi se teprve pomalu

chytaji tohoto trendu (Statista, 2024a).

Instagram

Instagram je vizualn¢ zamétena socilni sit’, kterd se zamétuje na sdileni fotografii a
videi. Byl zalozen v roce 2010 a v roce 2012 ho odkoupil Facebook. UZivatel¢é mohou na
Instagramu sdilet své fotografie a videa, upravovat je pomoci filtrii a efektl a interagovat
s ostatnimi uZivateli prostfednictvim komentart a ,,lajka. Stal se popularnim spiSe mezi
mladsi generaci a také mezi influencery a celebritami, ktefi vyuZzivaji platformu k budovani

své osobni znacky a komunikaci se svymi fanousky (Websiterating, 2024).

Instagram ma vice nez 2 miliardy aktivnich uzivatelti mési¢né. Denné je na platformé
aktivnich vice nez 500 milioni uzivatelii. Vice nez 71 % uzivateld Instagramu je mladSich
34 let. Z hlediska pohlavi je rozd€leni téméf rovné, s 52,8 % muzi a 47,2 % Zenami.
Primérny uzivatel Instagramu stravi pouZzivanim aplikace 53 minuty denné. Instagram
ziskava o 23 % vétsi zapojeni nez Facebook. Fotografické pfispévky maji primérnou miru
zapojeni 0,56 % a video prispévky 0,39 %. V lednu 2024 byli nejsledovanéjsimi ucty na
Instagramu: Cristiano Ronaldo (@cristiano) s 616 miliony sledujicimi, Lionel Messi
(@leomessi) s 496 miliony, Selena Gomez (@selenagomez) s 429 miliony, Kylie Jenner
(@kyliejenner) s 399 miliony a Dwayne ,,The Rock* Johnson (@therock) s 395 miliony
(Websiterating, 2024).

_27 -



Tik-Tok

Tik-Tok je socialni sit, kterd umoznuje uZzivatelim vytvaiet a sdilet kratké
videoklipy. Tato platforma, kterd byla plivodné znama jako Musical.ly, se rychle stala
jednou z nejpopuldrnéjSich aplikaci na svéteé, zejména mezi mladymi lidmi. Tik-Tok je
unikatni svym zamétenim na kreativni a zdbavny obsah, ktery casto zahrnuje hudbu, tane¢ni
vykony, komedii a rizné vyzvy. Diky své obrovské uzivatelské zdkladn€ a silnému zapojeni
uzivatel se Tik-Tok stal atraktivni platformou pro marketing a reklamu. Firmy vyuzivaji
Tik-Tok k propagaci svych produktli a znacek prostfednictvim sponzorovanych videi,
influencer marketingu a interaktivnich reklamnich kampani. Tik-Tok také nabizi néstroje
pro cileni reklam na specifické demografické skupiny, coz umoziuje firmam efektivné

doséhnout svych cilovych skupin (Rosulek, 2020).

Tato platforma, ktera byla zaloZena v zati 2016, je vlastnéna spole¢nosti ByteDance
a jeji sidlo je v Culver City v Kalifornii. Tik-Tok ma vice nez 1,8 miliardy aktivnich
uzivateli mési¢né. K lednu 2024 byly zemé s nejvétsim poctem uzivatelit Tik-Toku Spojené
staty s témet 150 miliony uzivateli, nasledované Indonésii s pfiblizn¢ 126 miliony uZivatelt

a Brazilii s t¢émét 99 miliony uzivatell (Statista, 2024b).

Demografie uzivateld Tik-Toku jsou lidé ve veku 18-24 let. Ve vékové skupiné 35-
44 let je na Tik-Toku pies 192 tisic lidi a ve skupiné 45-54 let az 85 tisic. Mirné vyssi
zastoupeni maji na této socidlni siti zeny (54 %). V roce 2022 dosahla celkova hodnota Tik-
Toku 75 miliard dolart. Celkovy pocet stazeni Tik-Toku v roce 2022 byl 672 miliont.
Odhadovany ptijem Tik-Toku v roce 2022 byl 11,65 miliardy dolarti. Uzivatelé Tik-Toku
stravi v priméru 95 minut denné na aplikaci. Primérny uzivatel otevie Tik-Tok 19krat
denné. Tyto statistiky ukazuji, jak je Tik-Tok vyuzivan a jaky méa dopad na dnesni spole¢nost

(Statista, 2024b).
2.3 Reklama na socialnich sitich

I ptesto, Ze socialni sit¢ slouzi prevazné k raznym uceliim, jako je podpora prodeje,
oboustranna komunikace se zdkazniky a dal$imi skupinami, angazovanost uzivateld, tvorba
komunit, analyza sentimentu, jsou také vyuZzivany pro placenou propagaci. Nekteré formy
reklamy, jako display reklama ve formé obrazki a videa nebo textova reklama, jsou bézné,

ale provozovatelé socidlnich siti ¢asto kladou specifické pozadavky na format reklamy, ktery

-28 -



je nutné ptizplisobit zobrazovani na riznych platformach (web, aplikace, desktop, mobilni

zatizeni) (Ptikrylova a kol., 2019).

Existuji vSak i specifické formy placené propagace, které jsou charakteristické prave
v prostfedi socialnich siti, a proto si zasluhuji samostatnou pozornost. Facebook napftiklad
kromé bézné display reklamy umoziuje propagaci ptispévki, firemnich stranek, webovych
stranek a vyzev k akci. Propagace mlize nabyvat riznych forem, jako jsou obvyklé obrazky
nebo videa, sbirky produkti, rotujici obsah, zadkladni stranky atd. Tuto propagaci lze
zobrazovat v ramci pfispévki, rychlych ¢lanki, navrhovaného obsahu nebo dokonce v
partnerské siti webii Audience Network a dorucenych zpravach v Messengeru. Facebook je
také propojen se sluzbou Instagram, kde existuji specifické formy reklamy, naptiklad
Instagram Stories (Semeradova, Weinlich, 2019). Podobné specifické formaty reklamy
nabizeji i dalsi socidlni sité, jako Pinterest, Twitter a LinkedIn. Tyto platformy umoziuji
rizné zpusoby propagace, od propagace piispévki a pinli az po klasickou reklamu ve formé

textovych nebo vizuélnich sdéleni.

Socidlni sit¢ maji také nékolik vyhod. Reklama je silné personalizovand, protoze
uzivatelé sdileji mnoho informaci, coz umoziuje cileni reklamy na konkrétni skupiny.
Sleduji veskeré aktivity uzivateli a vyuzivaji location-based marketingu, coz umoziuje veétsi
kontextualizaci reklamy. Nékteré¢ formy reklamy se také spiSe tvaii jako organicky obsah,
coz snizuje rozdil mezi reklamou a obsahem (nativni reklama). Nové formy reklamy jsou
obvykle uc¢innéj$i nez tradi¢ni display reklama, protoze uZzivatel¢ aktivné reaguji na
sledovany obsah a pozitivnéji reaguji na souvisejici reklamni sdéleni. Uzivatelé také Castéji
sdileji reklamni obsah s ostatnimi a aktivnhé se UcCastni propagace znacek a firem

(participatory marketing) (Kawasaki, Fitzpatrick, 2017).
2.4 Vyhody a nevyhody marketingové komunikace na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich se stal nezbytnou soucésti obchodni strategie mnoha
spole¢nosti. Jednou z hlavnich vyhod marketingu na socialnich sitich je pfimy a divérny
pfistup k informacim a preferencim spotiebitelti. Tato metoda umoziuje podnikiim Iépe
pochopit své cilové publikum a pfizptisobit své marketingové strategie tak, aby Iépe
vyhovovaly jejich potiebam. Dalsi vyhodou je vétSi dosah a viditelnost znacky. Diky

socialnim médiim mohou podniky oslovit §ir§i publikum a zvysit povédomi o své znacce.
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Vytvafeni poutavého a sdilen¢ho obsahu muze vést k vétSimu organickému dosahu,

poveédomi o znacce a vérnosti zdkaznika (Karli¢ek, Kral, 2011).

Marketing na socialnich sitich mé také své nevyhody. Pfedev§im, socialni sité nejsou

nastrojem pfimého marketingu, nejsou reklamnim médiem a ani za timto uc¢elem nebyly

stvofeny. To znamend, Ze marketingové strategie musi byt peclivé planovany a

implementovany, aby byly efektivni. Dalsi nevyhodou je, Ze omilani stejného obsahu na

riznych platformach je k ni€emu a zabere spoustu ¢asu. To znamend, ze podniky musi

investovat Cas a zdroje do vytvareni jedine¢ného a relevantniho obsahu pro kazdou

platformu. Algoritmus se stadle méni a to, co funguje jeden den, nemusi fungovat ten dalsi.

To znamend, Ze podniky musi neustéle sledovat trendy a aktualizovat své strategie, aby byly

v souladu s nejnovéjsimi algoritmy.

Vyhody

Komunity na socidlnich sitich: Socialni sit¢ poskytuji idealni prostiedi pro zapojeni
zakaznikl a budovani jejich loajality. Komunity na téchto sitich, jako jsou skupiny
na Facebooku, nahrazuji klasické online komunity na firemnich webovych
strankach. Rychlost a snadnost ptistupu do existujicich skupin jsou vyraznéjsi nez
pfi vytvareni komunity od zakladu. Na rozdil od firemnich webovych stranek

nevyzaduji socilni sité registraci novych fanousktl, coz snizuje piekazky pro vstup.

Hypertargeting: Moznost cilit reklamy na socidlnich sitich podle specifickych
kritérii predstavuje pro marketéry vyznamnou vyhodu. Facebook s Instagramem
disponuji sofistikovanymi nastroji pro cileni reklam na zakladé¢ mnoha parametrt,
jako jsou misto bydlisté, pohlavi, vék, vzdélani, zaméstnani, stav, vztahové
preference a zajmy. Hypertargeting umoziuje precizni zacileni na konkrétni skupiny

uzivatell, coz vede k efektivnéj$im marketingovym kampanim.

Skalovatelnost: Schopnost rychle oslovit potencialni zakazniky na socialnich sitich
za penize, které si firma sama urci, poskytuje vyhodu Skélovatelnosti. To umoziuje

oslovovat stale vétsi pocet potencialnich zakazniki s konzistentnimi naklady.

Snadna analyza dat: Sociélni sité nabizeji velké mnozstvi dat, kterd Ize snadno
analyzovat a prezentovat formou grafl. Tato data lze analyzovat na Urovni

konkrétniho uzivatele, skupiny nebo vSech fanouskl firmy. Analytické néstroje
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umoznuji sledovat a reagovat na informace zpracované automaticky (BureSova,

2022).
Nevyhody

e Nevhodné znacky: Nekteré produkty, zejména v oblasti sportu, rekreace, politiky,
filmi a mody, jsou vhodné pro prezentaci na socialnich sitich. Naopak, luxusni
pfedméty, které mohou pulisobit jako vychloubédni, a nékteré kategorie produkti

mohou byt méné vhodné pro tuto formu prezentace.

o Unava socilnich siti: Existuje obava, Ze uZivatelé mohou ztratit zajem o socialni
sit€, coZz by mohlo ovlivnit efektivitu marketingovych kampani. Problémem miize

byt i ptiliSna komercializace stranek, coz by mohlo odrazovat uzivatele.

e Problém kontextu: Zobrazeni reklamy vedle nevhodného obsahu nebo v
nespravnych skupinach mize negativné ovlivnit vnimani znacky. Kontext reklamy

hraje klicovou roli v jeho uspésnosti.

e Negativni publicita: Socidlni sit¢ pfinasSeji riziko negativnich referenci, protoze
uzivatelé mohou svobodné komentovat a sdilet své nazory na produkty, sluzby a
zna¢ky. Firma miiZe ztratit kontrolu nad svym obrazem, zejména pokud se negativni

informace Siii vefejné.

e Nesmazatelnost: Obsah sdileny na socidlnich sitich mize byt Sifen nebo upravovan
mimo kontrolu firmy, coz mize zptsobit problémy s autorskymi pravy a ochranou

znamky (BuresSova, 2022).
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3 POPIS POUZITYCH METOD A PREDSTAVENI
SPOLECNOSTI

Obsahova analyza je technika zkoumajici systematicky, kvantitativni a objektivni
popis zjevného obsahu komunikace. Je zna¢né strukturovana a presné specifikuje postup i
pravidla (Sedlakova, 2015). Tato metoda se zamétfuje na interpretaci textu (at’ uz jde o
dokument, fec¢, film, webovou stranku) s cilem identifikovat urcité charakteristiky tohoto
textu. Obsahova analyza se casto vyuzivd v riznych oborech, vcetné sociologie,
psychologie, marketingu a komunikace. Je to klicovy nastroj pro analyzu medidlniho
obsahu, reklamnich kampani, politickych projevl a dalSich forem komunikace (Burianek,

2018).

V praxi mlize obsahova analyza pomoci organizacim pochopit, jak jsou jejich
produkty nebo sluzby vnimény ve vetejném prostoru. Naptiklad, analyza obsahu socidlnich
médii mize odhalit, jaké jsou nazory zdkaznikli na urcity produkt nebo znacku. Tato
informace muze byt poté vyuzita k vylepSeni marketingovych strategii a komunikace se
zakazniky. Tato bakalafska prace se zaméfuje na vyuZiti obsahové analyzy pro hodnoceni
komunikacnich strategii vybraného podniku na socidlnich sitich. Tato metoda umoziuje
ziskat hlubsi pochopeni o tom, jak je znacka vnimana na socidlnich sitich a jak efektivné

komunikuje se svymi zdkazniky (Burianek, 2018).

Dotaznikové Setfeni je vyzkumna metoda, ktera se pouziva k ziskani informaci od
velké skupiny lidi. Dotaznik je soubor otazek, které jsou poloZeny respondentiim s umyslem
ziskat data pro analyzu. Otazky mohou byt rizného typu, naptiklad uzaviené (ano/ne), vice
vybérové, hodnotici Skaly (naptiklad 1-5) nebo oteviené otazky. Dotaznikové Setieni se
vyuziva v riznych oblastech, véetné marketingu, socialnich véd, zdravotnictvi a dalSich.
Naptiklad, v kontextu socidlnich siti a komunikaéni strategie, dotaznikové Setfeni muze
pomoci podnikiim ziskat cenné informace o preferencich, nazorech a chovani svych cilovych
skupin. To umoziuje Iépe porozumét potiebam a o¢ekavanim svych zakaznikl a vylepSovat
své komunikacni strategie. Data ziskana z dotaznikového Setfeni mohou byt analyzovana
pomoci riznych statistickych metod. Tato analyza mtize odhalit vzorce, trendy a vztahy,
které mohou poskytnout hlubsi pochopeni zkoumaného jevu. Napiiklad, analyza odpovédi
na dotaznik mtze odhalit, jaké faktory ovliviiuji spokojenost zdkaznikli, jak se méni

preference zékaznikli v cCase, nebo jak rtzné skupiny zdkaznikd reaguji na rtzné
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marketingové strategie. Dotaznikové Setteni je kliCovym néstrojem, ktery umoznuje ziskat
cenné informace o tom, jak jsou komunikacni strategie dm drogerie vnimany zakazniky a

jak mohou byt vylepseny (Chraska, 2016).

Pro bakalarskou praci byla zvolena metoda dotaznikové Setieni, jelikoz umoZzni
ziskat kvantitativni data od respondentt. Cilem je lépe porozumét vnimani zdkazniki dm
drogerie na socialnich sitich. Pfedpoklada se, ze vysledky poskytnou uzite¢né informace o
frekvenci navstévy profilu dm drogerie, oblibenych obsazich, spokojenosti s komunikaci a
dal$ich relevantnich aspektech. Tato analyza by méla umoznit ndvrh piipadnych zlepSeni a
optimalizaci komunikacni strategie dm drogerie na socialnich sitich. Zakladni soubor v
kontextu tohoto vyzkumu odkazuje na celkovou skupinu jednotek, z nichZ byl vybran vzorek
pro vyzkum. V tomto ptipadé by =zakladni soubor zahrnoval vSechny potencialni

respondenty, kteti by mohli odpovédéet na tento dotaznik.
3.1 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost dm drogerie je jednim z pfednich maloobchodnich fetézct se zamétenich
na prodej drogerie a kosmetiky. Firma byla zaloZena v roce 1973 v Némecku a od té doby
prosla vyznamnym vyvojem. Pivodné se jednalo o malou drogerii, ktera se postupné
rozrostla do rozsahlé sité prodejen po celé Evrop€. Spolecnost dm drogerie se zamétuje na
nabidku Sirokého sortimentu drogistickych a kosmetickych produkti, které jsou dostupné za
konkurenceschopné ceny. Hlavnim cilem dm drogerie je poskytovat zdkaznikiim kvalitni
produkty, které jsou Setrné k zivotnimu prostfedi a zaroven spliuji jejich individudlni
potfeby. Firma klade diraz na etické a udrzitelné obchodovani a podporuje odpovédnou
spotiebu. Zakaznici dm drogerie maji zdjem o kvalitni a pfirodni produkty, které jsou Setrné
k jejich pokoZzce a Zivotnimu prostiedi. Zakaznici dm drogerie jsou lidé, kteti dbaji na své
zdravi, vzhled a osobni péci a preferuji nakupovani v prodejnach, které nabizeji Siroky
sortiment a kvalitni sluzby. Dm drogerie se snazi svym zakaznikim poskytovat nejen
kvalitni produkty, ale také odborné poradenstvi a ptijemné nakupovaci prostiedi. Jejim cilem
je budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky a ziskavat jejich divéru prostfednictvim kvality,
spolehlivosti a inovace. Lze tedy fici, Ze dm drogerie je etablovanym hra¢em na trhu drogerii
a kosmetiky s dlouhou historii a silnymi hodnotami. Jeji zaméteni na kvalitu, udrzitelnost a

péci o zdkazniky ji €¢ini vyznamnym hra¢em v oboru (Drogeriemark, 2024).
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Na zéklad¢ vyrocni zpravy z webovych stranek byly identifikovany tyto finan¢ni
ukazatele Spole¢nost dm drogerie zakonc¢ila velmi UspéSny obchodni rok 2022/2023
nartistem obratu o 18,33 % na 16,3 miliardy K¢. Tento dynamicky rlst je ptredevSim
disledkem zvySeni poctu zékaznikl a prodeje vice produktd, nikoli zvySeni cen kvuli
inflaénim tlakiim. Kazdy den navstivi dm drogerii ve svych 255 tuzemskych prodejnach
pramérne 144 154 zakaznikil (coZz je nartst o 16,68 %). To znamen4, Ze priméerné na jednu
prodejnu ptipada 566 zdkaznikli denné, coz je o 81 vice nez v predchozim obchodnim roce.
Pocet zaméstnanci dm drogerie se také zvysil z pivodnich 4 108 na kone¢nych 4 568
spolupracovnikii. Veskerd data jsou uvedena oproti predeslému obchodnimu roku

2021/2022 (dm, 2023).

Tabulka 1: Finan¢ni ukazatele spolecnosti dm drogerie

Obdobi 2022/2023

Narust obratu 18,33 %

Celkovy obrat 16,3 miliardy CZK
Pocet zakaznikl (denn¢) 144 154

Nartst poc¢tu zdkaznikl 16,68 %

Primérny pocet zakazniki na prodejnu | 566

(denng¢)

ZvySeni poctu zdkazniki na prodejnu | 81

(denng¢)

Zvyseni poctu spolupracovnikii 460

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zéklad¢ obsahové analyzy webovych stranek bylo identifikovano, Zze se dm
drogerie v ervnu 2023 zaméfila na mezinarodni kampan vénovanou Zenskému zdravi. Tato
kampaii se snazila zvysit povédomi o riznych aspektech Zenského zdravi, které jsou Casto
tabuizovany nebo nedocenény ve spolecnosti. Béhem tfi mésicii se kampan vénovala
tématliim jako menstruace, plodnost, psychické zdravi Zzen a Zensky orgasmus. Mottem
kampané bylo ,,Véfim ve svou vnitini silu®, coz mélo inspirovat Zeny k naslouchani svému

télu a ziti v souladu se svymi potiebami.
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Spole¢nost dm drogerie klade daraz na lidskost, udrzitelny piistup a zodpovédné
podnikani. Jejich hodnoty jsou zaloZzeny na némeckém zdkoné o nalezité péci v
dodavatelském fetézci, ktery upravuje odpovédnost podnikd za dodrzovani lidskych prav a
ochranu zivotniho prostiedi. Na webu dm.cz byl spustén oznamovaci systém, ktery

umoziuje hlasit poruseni téchto hodnot.

Uspéchy spoleénosti dm drogerie potvrzuji vynikajici vysledky v nezavislych
studiich a prizkumech. Podle rozsahlé studie provedené spolec¢nosti Spectra uvadi 40 %
¢eskych zakaznikli dm drogerii jako své preferované misto pro nakup drogistického zbozi.
Tato hodnota je dvakrat vyssi nez u konkuren¢nich obchodt a o pét procentnich bodi vyssi
nez v roce 2020. Spole¢nost dm drogerie je nespornym lidrem v oboru, coz potvrzuje i Store
Equity Index vyzkumné agentury NielsenlQ. Dosédhnutd hodnota indexu 4,6 ji fadi mezi

velmi silné znacky.

V soutézi Mastercard Obchodnik roku 2022 spole¢nost dm obhajila své prvenstvi v
oborové kategorii Obchodnik s drogerii a parfumerii. Navic v jubilejnim 20. ro¢niku této
soutéZe obsadila 1. misto v kategorii Absolutni vitéz mezi v§emi obchodniky nezavisle na
kategorii. Spolecnost dm drogerie se také stala Nejduveéryhodnéj$i znackou v kategorii
Prodejci drogerie za rok 2022, a to jiz poosmé v fadé. V Czech Superbrands 2023 zvitézila

JiZ po jedenacté v fadé.

Niérodni cena kvality je v Cesku udélovana spoleénostem na zakladé toho, jak kvalitng
plni potieby zékaznikt, klienti a zaméstnancti. Spole¢nost dm drogerie se stala absolutnim
vitézem Narodni ceny kvality Ceské republiky a zvitézila také v programu EXCELENCE
mezi konkurenci z podnikatelského sektoru. Ministerstvo primyslu a obchodu a Rada
kvality Ceské republiky ocenily spole¢nost dm drogerii za jeji dlouhodobou filozofii, ktera

zahrnuje nejen péci o zakazniky, ale také o spolupracovniky (dm, 2023).
3.2 Obsahova analyza socialnich siti dm drogerie

Marketingova komunikace dm drogerie na socidlnich sitich je efektivni a ucinny
nastroj pro oslovovani zdkaznikli. Obsahova strategie, interakce se zdkazniky, vizualni prvky
a meéfeni UCinnosti pfispivaji k GspéSnému budovani znacky a zvySovani povédomi o

spole¢nosti dm drogerie. S vyuzitim téchto faktorti se dm drogerie stava piikladem pro
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ostatni podniky, jak efektivné vyuzivat socidlni sit¢ jako prostfedek pro marketingovou

komunikaci.

Spole¢nost dm drogerie je pfednim hracem v drogistickém primyslu, ktery efektivné
vyuziva socidlni média jako ndastroj pro marketingovou komunikaci. Tato analyza se
zamé&fuje na hodnoceni u¢innosti a efektivity jejich marketingové komunikace na socialnich
sitich. Dm drogerie se zamé&fuje na poskytovani uzitecnych informaci a inspirace pro své
zakazniky. Prezentuje nové produkty, sdili tipy a triky tykajici se péce o krasu a zdravi, také
informuje o aktudlnich akcich. Tato strategie je dobfe promyslena a odpovida potfebam a
zajmum cilové skupiny, coz pfispiva k uspéSnému budovani znacky a zvySovani povédomi
o spolecnosti. Dm drogerie také vyuziva socidlni sité k prezentaci svych novych produktt.
Zvetejnuje fotografie a videa, které ukazuji novinky ve svém sortimentu. Tento obsah
zdkaznikim umoziuje seznamit se s novymi produkty a ziskat informace o jejich
vlastnostech a vyhodach. Spolecnost také Casto doprovazi tyto ptispévky vyhodnymi a

dlouhodobé¢ nezvySenymi cenami, coz podporuje zdkazniky k nakupu novych produktii.

Dm drogerie se vé€nuje aktivni interakci se svymi zdkazniky na socidlnich sitich.
Odpovida na jejich dotazy, komentate a poskytuje jim okamzitou zpétnou vazbu. Tato forma
komunikace pfindsi zdkaznikm pocit dilezitosti a zvySuje jejich angazovanost. Také
vytvaii rizné soutéze, ve kterych mohou zdkaznici vyhrat rizné ceny a vyhody. Timto
zpusobem dm drogerie podporuje interakci se zdkazniky a buduje komunitu kolem své
znacky. Na platformach mohou zékaznici sdilet své zkuSenosti, dotazy a pfipominky, na
které dm drogerie reaguje a poskytuje jim odpovédi a podporu. Timto zplisobem se vytvari
prostor pro dialog a vzajemnou interakci mezi znackou a zakazniky. Dm drogerie reaguje na
komentate a zpravy prostfednictvim agentury, kterd se nazyvd Community management,
tato sluzba odpovidd ihned na jakykoliv dotaz, ¢i zprdvu. Dm drogerie vénuje velkou
pozornost vizudlnim prvkim ve své marketingové komunikaci na socidlnich sitich.
Fotografie a videa jsou peclivé vybrany a upraveny tak, aby pfitahovaly pozornost a
vytvarely pozitivni dojem. Znacka se zamétuje na esteticky pfijemny obsah, ktery reflektuje
hodnoty dm drogerie a oslovuje cilovou skupinu. Tento pfistup pfispiva k vytvareni silného

vizualniho dojmu a zvySuje zapamatovatelnost znacky.

Dm drogerie aktivné sleduje a méfi ucinnost své marketingové komunikace na

socialnich sitich. Analyzuje statistiky, jako je dosah pfispévkd, interakce uzivatelli a
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konverze. Tato data slouzi jako zpétné vazba pro optimalizaci obsahu a strategie. Spole¢nost
také vyuziva nastroje pro sledovani zpétnych vazeb od zakaznik a vyhodnocovani jejich
spokojenosti. Diky systematickému meéfeni U¢innosti je dm drogerie schopna neustale
zlepSovat svou marketingovou komunikaci a dosahovat lepSich vysledkii. Pravidelné
pfispivda na svych socialnich sitich, a to jak organickym obsahem, tak i placenymi
reklamami. Obsah zahrnuje informace o novych produktech, soutézich, inspiraci pro krasu
a zdravi, tipy a triky a dal$i relevantni témata. Frekvence ptidavani ptispévkl a aktivity se
muze liSit v zavislosti na sezon¢, aktudlnich akcich, kampanich nebo novinkach. Obvykle se

o¢ekava, ze dm drogerie bude pfispivat na socialnich sitich i nékolikrat denné.

Vyuziti socidlnich siti dm drogerii pfindsi fadu vyhod. Pfedev§im umoziuje
spolecnosti oslovit Sirokou cilovou skupinu zdkaznikii a budovat povédomi o znacce.
Socialni sité také umoznuje métit UspéSnost kampani a komunikace, coz poskytuje cenné
informace pro dalsi optimalizaci marketingové strategii. Celkové lze fici, ze dm drogerie
vyuziva socidlni sit¢ jako G¢inny ndastroj pro komunikaci se svymi zakazniky. Aktivni
pfitomnost na socialnich sitich umoziluje spole¢nosti budovat silny vztah se zakazniky,
prezentovat své produkty a poskytovat zakaznickou podporu. Porovnani platforem jako je

Tik-Tok, Instagram a Facebook je vyzobrazen v nasledujici tabulce.
Tik-Tok

Tik-Tok, jako rychle rostouci socialni platforma, nabizi firmam, jako je dm drogerie,
nové a inovativni zplsoby interakce se svymi zakazniky. Dm drogerie rozpoznala tento

potencial a vstoupila na tuto platformu na zacatku roku 2023.

Diky tomu, ze Tik-Tok je oblibeny pifedev§im u mladsi generace (18 az 24 let), dm
drogerie miize l1épe oslovit tuto klicovou cilovou skupinu. Tato skupina tvoii téméf 60
procent sledujicich obsahu dm drogerie na Tik-Toku. Platforma také umoziiuje rychlé
vytvareni a Sifeni mikrotrendd, které se Casto stavaji virdlnimi a dosahuji Sirokého publika,
to piispiva k zvyseni dosahu a povédomi o znacce. Dm drogerie se snazi vytvaret specifickou
komunikaci prostfednictvim kreativniho a interaktivniho obsahu, ktery je rychly, spontanni
a odvazny, ale zaroven vérny znacce dm a jejim hodnotdm. Obsah je vytvaien s ohledem na
aktualni kampané, vérnostni program, aplikaci Moje dm a také na make-up tutoridly a tipy

na produkty ze sortimentu dm drogerie.
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Influencerka Anna Marie Vesela je tvaii profilu dm drogerie na Tik-Toku a vétSina
videi je natdCena piimo v prodejnach dm drogerie, aby pusobila autenticky. Tik-Tok dm
60 dnil bylo podcastové video o konzumu a trvalé udrzitelnosti, které zhlédlo vice nez milion
uzivatel. Dm drogerie vyuziva Tik-Tok jako efektivni nastroj své komunikaéni strategie.
Ptestoze je tato platforma stale relativné nova, dm drogerie ji uspésné vyuziva k dosazeni

svych cill v oblasti marketingu a komunikace (Dm, 2024c).
Instagram

Dm drogerie vyuziva Instagram jako kli¢ovou platformu pro komunikaci se svymi
zakazniky a propagaci svych produkti. Jejich oficialni kanal, @dm_cesko, je plny vizualné
atraktivnich fotografii a videt, které¢ ukazuji Sirokou Skalu produktii a sluzeb, které nabizeji.
Dm drogerie také vyuziva Instagram k sledovani aktudlnich trendt a zapojeni se do nich,
coz jim umoziuje zUstat relevantnimi a aktudlnimi pro své zdkazniky. Komunikace se svou
komunitou probihd prostfednictvim komentaiti a ptimych zprav. Dm drogerie vyuziva
Instagram k prezentaci svych produktd, tipti na péci o krasu, novinek a dalSich zajimavosti,
¢imz oslovuje Siroké publikum a posiluje povédomi o své znacce, coz poméaha zvySovat

poveédomi o znacce a zapojeni uzivatelil.

Dm drogerie také vyuziva funkci pfimych zprav na Instagramu k navazani osobniho
kontaktu se svymi zédkazniky. Tato strategie zahrnuje nastaveni automatickych odpovédi na
Casto kladené otazky, vytvareni rychlych odpovédi a S§titki pro snadné vyhledavani
konverzaci a odesilani hromadnych zprav pro zvySeni zapojeni a aktivity. Na Instagramu
@dm_cesko ma dm drogerie 159 000 sledujicich. Béhem poslednich ¢tyt tydnl bylo
zaznamenano zvysSeni o 2 000 novych sledujicich. Primérny pocet lajki je 3 300 a
komentati 41 na Instagramovy pfispévek vytvotreny dm drogerii. Co se tyka obsahu, dm

drogerie na Instagramu pievazné publikuje obsah tykajici se krasy (Dm, 2024b).
Facebook

Stranka dm drogerie na socialni siti Facebook byla vytvofena 6. ¢ervna 2011.
Spolecnost dm drogerie vyuziva Facebook jako jeden z klicovych nastrojii pro svou
marketingovou komunikaci. Jednim z hlavnich zptsob, jak dosahuje své aktivity na této

platformé, je vytvaieni silné pfitomnosti znacky, akce na extra body za nakup ¢i sezonni
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produkty. U novych produktii je mozné proklikem ihned objevovat dané produkty, jelikoz
proklik smé&fuje na internetové stranky drogerie. Dm drogerie vyuziva reklamni platformu
Facebooku pro organickou i placenou propagaci. To zahrnuje vyuZziti rGznych typt
ptispévkl, jako jsou fotografie a videa, které pomahaji zvysit viditelnost znacky a
angazovanost uzivatelll. Také vyuziva analytické nastroje Facebooku pro piesné cileni svého
publika. To umoziuje spolecnosti efektivné dosahnout své cilové skupiny a maximalizovat
dopad svych marketingovych kampani. Na Facebooku pievazuje vytvafeni interaktivniho
obsahu, ktery podnécuje uzivatele k interakci, a vyuziti funkci Facebooku, jako jsou

komentafe a sdileni, k zvySeni dosahu a viditelnosti znacky.

Hodnoceni facebookové stranky uzivateli je 4,2/5 a je zde poskytnuto 5 110 recenzi,
coz naznacuje vysokou oblibenost mezi skupinou uzivatelii, kteti tento ucet sleduji.
Facebook dm drogerie ma 211 000 lajkii a také 215 000 sledujicich. Na facebook se
spolecnost dm drogerie snazi ptfidavat piispévky az né€kolikrat denné. Vyuzivaji hodné

vizualn¢ atraktivni fotografie a kratka videa, ktera na prvni pohled zaujmou.

Spole¢nost dm drogerie, v rdmci své marketingové strategie a interakce s uZzivateli,
vytvofila novy koncept zvany ,,dm beauty challenge”. Tento koncept je zaloZen na vyzve,
kterd se zamétuje na uméni liceni. V ramci této vyzvy bylo vybrano n¢kolik sledujicich, kteti
projevili zajem se do vyzvy zapojit. Uéelem vyzvy je motivovat Gdastniky k vytvoreni
nejoriginalnéjsiho liceni. Timto zpGsobem dm drogerie podporuje kreativitu a umélecky
talent svych sledujicich. Béhem celé vyzvy vznikaji kratka videa, kterd dokumentuji, jak se
ucastnici lici. Tato videa nejenze ukazuji proces liceni, ale také slouzi jako inspirace pro
ostatni sledujici. Navic se v rdmci vyzvy vyskytuji i porovnavaci videa, kterd umoziuji
sledujicim porovnat rizné styly a techniky li¢eni. Vitéz vyzvy je ten, kdo vytvori
nejoriginalnéjsi liceni. Timto zplGsobem dm drogerie oceni kreativitu a umélecky talent

svych sledujicich (Dm, 2024a).
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Tabulka 2: Socialni sit¢ dm drogerie

Platforma Tik-Tok Instagram Facebook

Nazev @dm_cesko @dm_cesko dm drogerie markt
Ceska republika

Pocet sledujicich 48 000 159 000 215 000

Pocet lajka 1 000 000 Primér 3 300 211 000

Primérny pocet | 20 3-5 20

komentaiti na jeden

prispévek

Pocet ptispévki za

den

Prumérné 1

Pramérné 2

Primérné 3
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4 Dotaznikové Setieni a Navrhy na zlepSeni

Pro tuto bakalafskou praci byla vybrana metoda dotaznikové Setfeni. Dotaznik
obsahoval 18 otazek. Vzhledem k tomu, Ze dotaznik cilil na osoby vyuZzivajici profil na
socialnich sitich, hned v tvodu byly uvedeny tzv. filtraéni otazky, které zajistily, Ze dotaznik
vyplni pouze osoby, které kritéria spliiuji. Dotaznik obsahoval kombinaci uzavienych,
polouzavienych a otevienych otazek. Oteviené a polouzaviené otazky vSak byly zastoupeny
minimaln¢. Jedind oteviend otazka se dotazovala na to, jaké influencery respondenti sleduji.
Nejvice jsou v dotazniku zastoupeny uzaviené otazky. Dotaznik byl utvofen pomoci
platformy vypln.to a nasledn& sdilen pomoci online prostiedi. Sifeni dotazniku probihalo
pomoci socialnich siti Facebooku, Instagramu a facebookovych skupin zamétujicich se na

sdileni dotaznikti. Dotaznik je pfilozeny v pfiloze ¢ 1.

Dotaznik se zaméfil na Zeny a muze ve véku 15 az 66+ let, kteti maji zalozeny ucet
na socidlnich sitich. Sbér dat probéhl cca 3 tydny od 13.3.2024 do 4.4.2024. Cilovy pocet
respondentt ¢ital cca 150-200, nakonec se vSak podafilo ziskat pouze 117 odpovedi. Pokud
jde o reprezentativnost tohoto vyzkumu, je dilezité poznamenat, ze i kdyz data poskytuji
uceleny nahled do problematiky a umoziuji formulovat zakladni doporuceni, nemusi byt
nutné reprezentativni. Jelikoz demografické faktory respondentl jsou v nepoméru a to az
75,21 % respondentli uvedlo, Ze jsou zeny a 23,8 % respondentt uvedlo, zZe jsou muzi. 80 %

vSech respondentti jsou studenti nebo zaméstnanci.
4.1 Vyhodnoceni dotaznikové Setieni

Prvni otazka ,,Mate profil na socidlnich sitich? je kli¢ova pro pochopeni, jaké
mnozstvi respondentii aktivné vyuziva socidlni sité. Az 88,89 % respondent mé profil na
socialnich sitich, coz predstavuje vétSinu zkoumaného vzorku. Naopak 11,11 %
respondentti uvedlo, Ze nemaji zadny profil na téchto platformach. Vysoky pocet
respondentl s aktivnimi profily na socidlnich sitich naznacuje, Ze tyto platformy jsou pro
zakazniky relevantnim komunikaé¢nim kanalem. S takovym poctem uZzivatelll je moZnost

dosahnout Sirokého publika a efektivné komunikovat s cilovou skupinou.
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11,11%

88,89%

= Ano = Ne

Obrizek 1: Cetnost lidi, ktefi maji profil na socialnich sitich
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice procent zastupuje traveni Casu na socidlnich sitich 1-3 hodin denné,
v procentech 63 %. Jako dal$i zastupuje 4-6 hodin denné, coz je 16 %. Mén¢, nez jednu
hodinu travi na socidlnich sitich pouze 14 % oslovenych respondentd. Nejmensi skupina
respondentll travi ¢as na socialnich sitich vice nez 6 hodin denné, to je 5 %. Primérny cas
traveny na socidlnich sitich vSech respondentii odpovida 2,5 hodiny denné. Z tohoto vyplyva,
ze vétsina respondentd travi na socidlnich sitich mirné€ ptes 2 hodiny denn€. Je dulezité, aby
dm drogerie zvazila tuto informaci pfi navrhovani komunikac¢ni strategie na socidlnich sitich.

Muze to ovlivnit obsah, ¢etnost prispevkil a cileni na zdkladé ¢asovych preferenci zdkaznikd.
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5,77%

14,42%

16,35%
63,46%

m 1-3 hodiny = 4-6 hodin = Méné nez 1 hodinu Vice nez 6 hodin

Obrazek 2: Traveni ¢asu na socialnich sitich denné
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejobliben€jsi typ obsahu na socidlnich sitich jsou kratkd videa (Reels),
kdy 70,19 % respondentii odpovédélo prave kratka videa (Reels). Na druhém
nejoblibenéjsim obsahu na socidlnich sitich se umistili fotografie, odpovédélo tak 66 %
respondentll. Z toho vypliva ze se lidé zajimaji vice o vizudlni stranku a rychlost, hezky
vypadajici fotografie a kratka strucnd videa. Ostatni zahrnuje chat s rodinou, novinky
z mésta, Meta business — vyuzivam pro praci, diskuze a reportaze z navstév a udalosti, které

ziskaly pouhé¢ 2,88%.

2,88%

32,69%

70,19%

35,58%

66,35%

= Kratka videa (Reels) = Fotografie = Textové prispévky Videa = lJiné

Obrazek 3: Oblibeny typ obsahu na socialnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zdravi je nejvice zajimavé téma pro respondenty, ptfi¢emz 66,35 % z nich toto téma
hodnoti jako prioritu. To naznacuje, ze zakaznici dm drogerie hledaji produkty a informace,
které jim pomohou udrZovat a zlepSovat jejich zdravi. Dal§im oblibenym tématem je krésa,
ktera zajima 58,65 % respondentt. To ukazuje, Ze zdkaznici maji zajem o produkty a sluzby,
které jim pomahaji vypadat a citit se 1épe. Pée o domdcnost je dulezitd pro 50 %
respondentl, coZ naznacuje, ze zdkaznici hledaji produkty a informace, které jim pomahaji
udrzovat a zlepSovat jejich domécnost. Slevy a akce jsou také dilezité pro 46,15 %
respondentll, coz naznacuje, ze zékaznici hledaji slevy a akce, které jim pomahaji uSetfit
penize. Udrzitelnost a novinky o produktech jsou méné populdrni témata, s 33,65 % a

28,85 % zajmu mezi respondenty.

28,85%

66,35%

33,65%

46,15%
58,65%

50%

= Zdravi = Krasa Péce o domacnost Slevy aakce = Udrzitelnost = Novinky o produktech

Obrazek 4: Zajimava témata pro respondenty
Zdroj: Vlastni zpracovani

Instagram je nejcastéji vyuzivanou socialni siti mezi respondenty, s 58,25 % z nich,
coz naznacuje, ze Instagram je kliCovym kandlem pro komunikaci s cilovou skupinou dm
drogerie. Facebook je druhou nejcastéji vyuzivanou socialni siti mezi respondenty, s
21,36 % z nich, coz ukazuje, Ze i ptes pokles popularity v poslednich letech je stale diilezitym
kanélem pro dosazeni urcité ¢asti cilové skupiny. Youtube a Tik-Tok jsou méné vyuzivané
socialni sité¢ mezi respondenty, s 10,68 % a 6,80 % z nich, ale stale mohou slouzit jako
dopliikkové kandly pro dosazeni specifickych segmentd cilové skupiny. Kategorie “Jiné”,
ktera zahrnuje vSechny ostatni socidlni sité, které¢ respondenti uvedli, tvoii 2,91 %

respondentl. I kdyz tyto sit€ nejsou Siroce vyuZzivany, mohou poskytnout ptilezitosti pro

_44 -



dosazeni unikatnich segmenti cilové skupiny. Do této kategorie spadaji LinkedIn, X (dfive

Twitter), X a dalsi.

2,91% 6,80%

)/

= Tiktok = Instagram = Facebook Youtube = Jiné

10,68%

21,36%

58,25%

Obrazek 5: Nejcastéji vyuzivana socialni sit’
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji, Zze nakupni ndvyky respondentli v dm
drogerii se lisi. VétSina respondentil, presnéji 49,09 % z nich, uvedla, ze v dm drogerii
nakupuje pravidelné. Toto Cislo naznacuje, ze dm drogerie ma silnou zékladnu loajalnich
zakaznika, kteti pravideln€ vyuzivaji jeji produkty a sluzby. Dalsi skupinu tvoii respondenti,
ktefi v dm drogerii nakupuji pouze obcas. Téchto respondentii bylo 43,27 %, tato skupina
zakaznikli muze byt pfitahovana k ndkupu v dm drogerii specifickymi produkty, akcemi
nebo sluzbami, které jsou pro né atraktivni. Men$i skupinu respondentl tvofi ti, kteti v dm

drogerii nenakupuji témét nikdy 5,77 % a nikdy 1,92 %.
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1,920/ 77%

49,04%

43,27%

= PravideIné = Pouze obCas = Nikdy Témér nikdy

Obrazek 6: Nakupni navyky respondentti v dm drogerii
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vétsina respondenttl, 65,38 % z nich, si v§imla, Ze dm drogerie mé socialni sité. Toto
Cislo naznacuje, ze dm drogerie UspéSné vyuziva socidlni sit€¢ jako nastroj komunikacni
strategie. 34,62 % respondentti, uvedlo, Ze si nevsimli, ze by dm drogerie méla socidlni site.
Tento pocet je pomérn¢ vysoky a naznacuje, ze existuje prostor pro zlepSeni v oblasti

propagace socialnich siti dm drogerie.

34,62

65,38

= Ano = Ne

Obrazek 7: Zda si respondenti v§imli dm drogerie na socialnich sitich
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka “Sledujete profily na socidlnich sitich nékteré z téchto znacek?” byla
polozena respondentiim, ktefi méli moznost odpovédét z nabidky pteddefinovanych

moznosti, nebo napsat vlastni odpoved. Cilem této otazky bylo zjistit, které znacky
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respondenti sleduji na socidlnich sitich. Z odpovédi respondentli vyplyva, ze nejvice
sledovanou znackou je dm drogerie (37,76 %), nasledovand znackami
Rossmann (19,39 %) a Dr. Max (12,21 %). Nékteti respondenti (36,83 %) uvedli, ze
nesleduji zddné znacky na socidlnich sitich. Ostatni znacky, jako je Albert a Teta drogerie,
ziskaly méné nez 12 % odpovédi, coz muize naznacovat, ze tyto znacky maji mensi

pfitomnost na socidlnich sitich nebo nejsou tak dobfe vnimany mezi respondenty.

36,83% 37,76%

5,10%
0,
6,12% 19,39%
12,24%
s DM drogerie = Rosmmann = Dr. Max Albert = Tetadrogerie = Nesleduji

Obrazek 8: Sledovani profilti znacek na sociélnich sitich
Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci dotaznikového Setfeni byla polozena otdzka: “Koupili jste si néco v dm
drogerii, protoze jste to vid€li na socidlnich sitich?”. Tato otazka byla zamétena na zjisténi,
zda socialni sit¢ dm drogerie ovlivituji ndkupni rozhodnuti zdkaznikd. Z celkového poctu
respondentli odpovédélo 41,35 %, ze si néco koupili v dm drogerii, protoze to vidéli na
socialnich sitich. Jejich ndkupni rozhodnuti bylo ovlivnéno socidlnimi sitémi dm drogerie.
Na druhou stranu, 58,65 % respondentd uvedlo, Ze si nic nekoupili na zaklad¢ toho, co vidéli

na socialnich sitich dm drogerie.
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41,35%

58,65%

m Ne/Zatimne = Ano

Obrazek 9: Nakup v dm drogerii na zakladé¢ socialnich siti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka byla zaméfena na zjiSténi, zda se respondenti védomé setkali s
marketingovymi aktivitami dm drogerie prostfednictvim influencerti. Z celkového poctu
respondentli odpovédélo 29,59 % ano a 70,41 % ne. To ukazuje, ze vétSina respondentt si
nevSimla spoluprace ¢eského influencera s dm drogerii. To miZe naznaCovat, Ze soucasna
komunikacni strategie dm drogerie prostfednictvim influenceri nemusi byt dostate¢né

efektivni v dosahovani a zapojovani zdkaznikd.

29,59%

70,41%

= Ne = Ano

Obrazek 10: Setkani s marketingovymi aktivitami prostfednictvim influencert

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zékladé vysledkt dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze nékteti respondenti
uvedli, Ze nesleduji Zadné influencery. Toto bylo vyjadfeno riznymi zpusoby, jako je
“7adné”, “Zadne”, “x”, “Zadny”, “z4dné konkrétni”, “Nic” a dalsi podobné odpovédi. Tyto

odpovédi tvori celkem 23,72 % vSech odpovédi. Toto mize naznaCovat, ze néktefi
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respondenti maji selektivni ptistup k sledovani influenceri na socidlnich sitich. Pokud jde o
konkrétni influencery, ktefi byli jmenovani respondenty, néktera jména se opakovala.
Naptiklad influencerka Anna Sulc byla uvedena dvakrat 2,60 %. Dalsi influencer, ktery je
uveden vice nez jednou, je Kovy s2,60 %. Mnoho respondentii uvedlo, ze sleduje
influencery, ktefi se zaméfuji na konkrétni oblasti, jako je zdravi, fitness, krasa a tipy
1,30 %. Nejvétsi procentni zastoupeni a to 68,83 % bylo vypsani riznych jmen influencert,

které se vSak neopakovali.

2,60% 2,60%
23,72% ’ 1,30%

68,83%

= Anna Sulc
Kovy
Influencery, ktefi maji obsah o zdravi, fitness, krase, tipech.
Jména influenceru, které se neopakuji vice nez jednou

m Nesleduji Zadné profily

Obrazek 11: Sledovani influencert na socialnich sitich
Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci vyzkumu bylo zaméfeno na otazku, zda se respondenti zapojuji do soutézi
na socidlnich sitich. Tato otadzka je klicova pro pochopeni, jak efektivné lze socidlni sité
vyuzit jako nastroj pro zvySeni dosahu a zapojeni zakazniki. Z celkového poctu
respondenttl, ktefi odpovédéli na tuto otazku, 29,59 % respondentli odpovédelo, ze se
zapojuji do soutézi na socialnich sitich, zatimco 70,41 % respondenti uvedlo, Ze se do
soutézi nezapojuji. Tato data ukazuji, ze vétSina respondentii se do soutézi na socialnich

sitich nezapojuje.
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29,59%

70,41%

= Ne = Ano

Obrazek 12: zapojeni se do soutézi na socidlnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka, kterd byla polozila v rdmci dotaznikového Setfeni, se tykala toho, zda
respondenti komentovali nebo sdileli firemni pfispévky na socidlnich sitich. Tato otazka je
dalezita pro pochopeni, jak aktivné se uzivatelé zapojuji do interakce s obsahem znacky na
socialnich sitich. Z celkového poctu respondenttl, kteti odpovédeli na tuto otazku, 29,59 %
respondentli odpovédélo, ze komentovali nebo sdileli firemni pfispévky na socidlnich sitich,
zatimco 70,41 % respondentd uvedlo, Ze tak neucinili. Tato data ukazuji, Ze vétSina
respondentli se nezapojuje do komentovani nebo sdileni firemnich ptispévki na socidlnich

sitich.

= Ne = Ano

Obrazek 13: Komentovani/sdileni firemnich ptispévkil

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi otazka, ktera byla poloZena v ramci dotaznikového Setfeni, se tykala divoda,
pro¢ respondenti komentovali, nebo sdileli firemni pfispévky na socidlnich sitich. Tato
otazka je dilezita pro pochopeni motivaci, které vedou uZzivatele k interakci s obsahem
znacky na socialnich sitich. Z celkového poctu respondentd, ktefi odpovedéli na tuto otazku,
68,97 % uvedlo, ze komentovali nebo sdileli ptispévky v ramci soutéze, 41,38 %
respondentli uvedlo, Ze je zajimalo téma ptispeévku. 10,34 % respondentt uvedlo, ze se
jednalo o vyhodnou akci, 3,45 % uvedlo, Ze to bylo v ramci podpory zndmych a 3,45 %

uvedlo, ze bylo na mist¢€, o kterém ptispévek pojednaval.

3,45%  3,45%

10,34%

68,97%
41,38%

= Bylo to v rdmci soutéze = Zajimalo mé téma = Jednalo se o vyhodnou akci

Podpora znamych m Byl jsem tam

Obrazek 14: Divod komentovani/sdileni firemnich ptispévkil
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka, ktera byla polozena v ramci dotaznikového Setfeni, se tykala divoda,
proc respondenti nikdy nekomentovali nebo nesdileli firemni ptispévky na socidlnich sitich.
Tato otazka je dulezitd pro pochopeni bariér, které brani uzivatelim v interakci s obsahem
znacky na socialnich sitich. Z celkového poctu respondentd, ktefi odpoveédéli na tuto otazku,
81,54 % uvedlo, Ze obvykle nesdili nebo nekomentuje firemni piispévky, 32,31 %
respondentli uvedlo, ze je firemni ptispévky nezajimaji, a 4,62 % respondentti uvedlo, ze

firemni pfispévky jsou nudné.
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4,62%

= Firemni pfispévky obvykle nesdilim/nekomentuji = Nezajimaji mé = Jsou nudné

Obrazek 15: Diivody, pro¢ respondenti nekomentovali/nesdileli firemni piispévky
Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci dotaznikového Setfeni byla polozena otazka “Jste?” s moznostmi odpovédi
“zena”, “muz” a “nechci uvadét”. Tato otdzka byla zaméfena na zjiSténi pohlavi
respondentli, coz je dilezity demograficky udaj, ktery mulze ovlivnit zplsob, jakym
jednotlivci interaguji se socidlnimi médii. 75,21 % respondentii uvedlo, Ze jsou Zeny a 23,8
% respondentli uvedlo, Ze jsou muzi. Pouze 1,71 % vsech respondentti, uvedlo, ze nechtéji

uvadet své pohlavi.

1,71%

mZena = Mu? = Nechci uvadét

Obrazek 16: Pohlavi respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V ramci dotaznikového Setfeni byla polozena otazka “Jste?” a odpovédi
“zaméstnanec”, “student”, “diichodce”, “OSVC”, “Vedouci” a “ostatni” byly nabidnuty jako
moznosti. Cilem této otdzky bylo zjistit profesni status respondentli, coz je dulezity
demograficky udaj, ktery mtze ovlivnit zplisob, jakym jednotlivci interaguji se socidlnimi
médii. 47,01 % respondentil jsou zaméstnanci, dale bylo uvedeno, ze 39,32 % respondentil
jsou studenti. 6,98 % jsou dtchodci, 2,65 % respondentti jsou 0OSVC, 2,65 % respondentti
jsou vedouci a 2,65 % respondentt je na rodicovské dovolené. VétSina respondentt, ktefi se
ucastnili tohoto dotaznikového Setfeni, jsou zaméstnanci nebo studenti. Toto zjisténi je
dilezité, protoze ndm to muze poskytnout cenné informace o tom, jak by méla byt
komunikacni strategie dm drogerie na socidlnich sitich pfizptisobena, tak, aby lépe
vyhovovala potfebdm a z4jmim jejich hlavnich demografickych skupin.

2.56% 2,56%,2,56%

6,98%

47,01%

39,32%

= Zaméstnanec = Student Duchodce OSVC = Vedouci = Na rodi¢ovské dovolené

Obrazek 17: Profesni status respondentti
Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci dotaznikového Setfeni byla polozena otazka “Do jaké veékové kategorie
spadate?” a odpovedi “21-30 let”, “31-45 let”, “46-65 let”, “15-20 let” a “66 a vice let” byly
nabidnuty jako moznosti. Cilem této otazky bylo zjistit vékovou skupinu respondentti, coz
je dulezity demograficky udaj, ktery mize ovlivnit zptsob, jakym jednotlivei interaguji se
socialnimi médii. Nejvice respondentli spada do vékové kategorie 21-30 let, coz predstavuje
ptiblizn¢ 53,8 % vSech respondentt. 28,21 % respondentil spada do vékové kategorie 31-45

let a 10,26 % respondentd spada do vékové kategorie 46-65 let. 6,84 % respondentt spada
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do vekové kategorie 15-20 let a 0,85 % respondentti spada do vékové kategorie 66 a vice let.

6,84% 0,85%

10,26%

53,85%

28,21%

m21-30let = 31-45 let 46-65 let 15-20 let = 66 a vice let

Obrazek 18: Vék respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani

komunikaci znacek s jejich zédkazniky. Respondenti potvrdili, Ze socialni sité jsou pro dm
drogerii dllezitym nastrojem komunikace. Jejich vyuziti je rozmanité, od propagace
produkti po zékaznickou podporu. Prizkum zkoumal, jaky obsah na socidlnich sitich
zakaznici preferuji. Zjistilo se, Ze kvalitni vizudlni obsah (fotografie, kratka videa) ma vétsi
dosah a zapojeni. Respondenti vyjadiili zdjem o interaktivni obsah, soutéze, otazky a

odpovédi. To naznacuje, Ze aktivni komunikace s uzivateli je klicova.
4.2 Navrhy na zlepSeni

Marketingovym cilem je zvySeni dosahu dm drogerie na socialnich sitich alespoii o
5 % a zapojeni zdkaznikti alespon o 2 % béhem nasledujicich Sesti mésict. Tato Cisla, jelikoz
se dm drogerie chce stale vice dostdvat do povédomi na svych socialnich sitich, jit stale s
dobou a zlepSovat se v této form¢ komunikace se svymi zdkazniky. K tomuto zlepSeni ji
mohou pomoci nasledujici navrhy marketingového obsahu. Nejvice relevantni platforma,
kterou zékaznici vyuzivaji je Instagram. CoZ znamend zvySeni poctu sledujicich na
Instagramu z nynéjsich 159 000 na 166 950, pro dosaZeni tohoto cile je zapotfebi zaujmout
zhruba 7 950 zdkaznikd. Bylo by dobré zaméfit se na jednu maximalné dvé socidlni sité.

V tomto piipadé by to byla socialni sit’ Instagram, jelikoz je u zdkaznikli nejvice oblibena.
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A az poté co bude tato platforma fungovat naplno, je mozné se dale zapojit i na ostatni

platformy jako je Facebook a Tik-Tok.

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, Ze socidlni sit¢ vyuzivd az 89 %
respondentll. Primérna doba strdvend na socialnich sitich béhem dne se pohybuje kolem
dvou hodin. Dotaznikové Setfeni také odhalilo, Ze nejvétsi zajem je o socidlni sit’ Instagram,
kterd dominuje nad ostatnimi platformami. Facebook nésleduje tésné za Instagramem, avSak

mladsi generace jej vyuziva méné, nebot’ pro né neni tak atraktivni.

Z toho vyplyva, Ze by bylo vhodné zamétit se na sdileni obsahu na Instagramu.
Nejefektivnéjsi by bylo soustiedit se na formaty obsahu jako jsou fotografie, kratka videa
neboli Reels, doplnéné obcCasnymi textovymi piispévky. Respondenti projevili nejvétsi

zajem o témata jako zdravi, krésa, péce o domacnost a riizné slevy a akce.

Vice nez polovina respondentti uvedla, ze nakupuje v dm drogerii pravidelné a tém¢t
druhd polovina odpovéd¢la, ze nakupuje v dm drogerii pouze ob¢as. To ukazuje na dlilezitost
zamé&feni se na zdkazniky dm drogerie. Mohlo by byt vhodné nabizet jim na Instagramu
rizné slevy a akce. Vzhledem k tomu, Ze dm drogerie momentéalné takové slevy zdkaznikiim

nenabizi, mohlo by to zvysit pocet zapojenych uzivatelll na profilu dm drogerie.

Stale existuje prostor pro zlepSeni viditelnosti dm drogerie na socidlnich sitich,
jelikoz témer 35 % respondentli odpovédelo, ze si ani nevsimlo, Ze by dm drogerie méla
néjaké socialni sité. Bylo by také vhodné zaméfit se na to, aby si lidé chtéli néco koupit v
dm drogerii na zaklad¢ toho, co vidéli na socialnich sitich. Jelikoz az 59 % respondentti si
nikdy nic nekoupilo na zaklad¢ socialnich sitich, je zde prostor pro zlepSeni. Je tieba vytvaret

poutavéjsi obsah, ktery presved¢éi zdkazniky o nasledném nékupu daného produktu.

V dnesni dobé vétsina lidi sleduje influencery na socidlnich sitich. Sleduji jejich
zivoty, tipy a rady. Existuje prostor pro to, aby influencer vyzkousel dany produkt a nasledné
ho doporucil, pokud by s nim byl spokojen. Na ¢eské scéné je mnoho influencerti, proto neni
vzdy jednoduché vybrat toho spravného. M¢l by to byt influencer, ktery dodrzuje hodnoty
spolecnosti dm drogerie. Nejvhodnégjsi by byl influencer, ktery se zamétuje na témata jako

jsou krasa a zdravi.

Vétsina respondentil jsou Zeny ve veku 21-30 let, pfevazné studentky a pracujici.

Doporucuje se ptizpisobit komunika¢ni obsah tak, aby lépe vyhovoval potfebam a zajmim
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této demografické skupiny. To by mohlo zahrnovat vytvaieni obsahu, ktery je pro tuto
skupinu relevantni a zajimavy. Mohou to byt naptiklad pfispévky zaméefené na péci o plet’
pro mladé Zeny, nebo tipy pro Gspésné kombinovani prace a studia. Hlavni kli¢ je udrzet
sd€leni a vizudly svézi a zaroven se drzet identity a zasad znacky dm drogerie. Nasleduje
rozpracovani vybranych konkrétnich navrhii na vytvofeni komunika¢niho obsahu na

socialnich sitich pro spole¢nost dm drogerie.
Vyuziti kvizi a soutéZi ke zvySeni zapojeni:

V ramci provedeného priizkumu bylo zjisténo, ze velky pocet respondentti se aktivné
ucastni soutézi na socidlnich sitich. Tento trend by mél byt vyuzit k maximalizaci interakce
a dosahu na téchto platformach. Jako strategie pro zvysSeni zapojeni zakazniki dm drogerie
by mohla byt usporddéna soutéz, nebo také snadné a ldkavé sdileni sdéleni na osobnich
strankach zékaznikd. Kdyz se zédkaznik zapoji, jeho pratelé to uvidi a budou védét, ze u
znacky nakupuje, tento faktor zvySuje divéru zakaznikl. Soutéz na socidlni siti Instagram
by mohla byt zaméfena napiiklad na nejlepsi fotografii s produktem. Zakaznici by byli
vyzvani, aby pridali fotografii pfed pouzitim produktu a po urcité dobé (naptiklad 14 dni, v
zavislosti na typu produktu) by pfidali druhou fotografii po pouziti produktu. Samoziejmé
by vzdy oznacily profil dm drogerie. Béhem tydne pfed soutézi, by dm drogerie méla ptidat
ptispévek a né€kolik stories na Instagram, které¢ by upozoriiovaly zdkazniky na tuto akci.
Zakaznici by méli moznost zapojit se do soutéze pomoci prokliku, po kterém by nasledovalo
slosovani. Vybrani zékaznici by obdrZeli produkt zdarma aby ho mohli otestovat a udélat
fotografie. fotografie s nejlepSim nebo nejorigindlngj$im ztvarnénim by vyhrala darkovy
poukaz v hodnoté€ naptiklad 5 000 K¢ na danou znacku, které by se tato soutéz tykala. Takto
velka ¢astka je navrzena, aby zakazniky motivovala. Cilem této strategie je dostat Instagram
dm drogerie do podvédomi co nejvétsiho poctu zdkaznikl, zvysit jejich angazovanost a
loajalitu k znacce. Timto zpisobem by dm drogerie mohla posilit svou pozici platformu pro

komunitu zakaznikd, ktefi se aktivné zapojuji do riznych akci a soutézi.

Interaktivni kvizy a ankety na rtizna témata, jako je zdravi, krasa, péte o domécnost
nebo udrzitelnost, mohou byt velmi angazujici a zdbavné pro uzivatele. Tyto kvizy a ankety
by mohly byt vytvoteny tak, aby poskytovaly uzivatelim hodnotné informace a zaroven
podporovaly interakci s piispévky. Forma kvizu by probihala ve stories, jelikoz to je to

forma obsahu, kterd je sledujicim nejblizsi. Kviz musi byt rychly, stru¢ny a také zajimavy.
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Naptiklad kvizy na aktualni témata jako je ochrana proti slunci, jaky faktor pouzivat, kolikrat
denné se mazat ochrannym faktorem a dal$i spjaté otazky. M¢El by to byt takovy ndvod,
zaroven rada, aby si na konci tohoto kvizu sledujici odnesli uzitecné rady a tipy. VSechny
zminéné produkty by byly dostupné v dm drogerii. Vhodné by bylo vzdy za tento dany kviz
vlozit odkaz, ktery odkaze uZzivatele pfimo na dm online shop a zdkaznik nebude muset
zdlouhav¢ hledat dany produkt. Tyto kvizy by byli finan¢né nendro¢né, jelikoz se nejedna o
zadnou vyhru, ani slevu, pouze o obecné rady a tipy na aktualni témata s moznosti zapojeni

se.
ZvySeni povédomi o socidlnich sitich dm drogerie:

Nékteti respondenti uvedli, Ze si nevSimli, ze dm drogerie ma socidlni sité.
Doporucuje se zvysit usili o propagaci socidlnich siti dm drogerie, aby dosahla vétsiho poctu
zakaznikl. Napiiklad prostfednictvim in-store reklamy nebo e-mailovych newsletterti.
Piispévky je tfeba obménovat zajimavymi novinkami, ptehlednymi vizualy, poutavymi
videi a zabavnymi GIFy. Doporucuje se vytvaret obsah, ktery je v téchto oblastech hodnotny
a uzite¢ny, naptiklad ptispévky o zdravych receptech nebo tipy pro domaéci uklid. Jelikoz to
jsou témata, které zékazniky nejvice zajimaji. Méla by byt vytvarena videa, kterd nepotiebuji
zvuk, jelikoZ mnoho uzivateld si pousti video bez zapnutého zvuku. Proto by se nemélo

spoléhat na zvuk pfi snaze piedat n¢jaké sdéleni.
Vyuziti influencer marketingu:

Influencer marketing je v souc¢asné dobé vyznamnym fenoménem v digitalni éfe, kde
hlavnim ukolem influencera je ovliviiovat nazory a chovani specifické skupiny lidi. Lidé
Casto davaji prfednost doporuc¢enim od blizkych osob pied reklamou, kterou vidi v televizi.
Influencer marketing, ktery vyuZziva psychologickych principtl, je v tomto ohledu u¢innym
nastrojem. Influencefi vytvareji kreativni obsah, ktery obohacuje jejich sledujici a podnécuje
je k podpote jejich tvorby. Influencefi vyuzivaji platformy, na kterych lidé dobrovoln¢ travi
svij Cas. Az 40 % mladych lidi uvadi, Ze jejich oblibeny tviirce na socidlnich sitich jim
rozumi vice nez rodina nebo pratelé. Nejvice oblibeni influencefi jsou ti, kteti jsou publiku
sympaticti a maji stejné nazory jako jejich sledujici. Influencer marketing také ptedstavuje
efektivni zkratku v cesté mezi produktem a zadkaznikem. Pokud se spoluprace s influencerem

vydaii, mize vybudovat pevny osobni vztah se zakazniky (Losekoot, Vyhnankova, 2019).
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Pro dm drogerii by bylo vhodné zvolit ambasadora znacky. Tato osoba by méla
dlouhodobé vyuzivat produkty dm drogerie, sdilet stejné hodnoty a doporucovat je.
Ambasador by se stal tvari znacky a mél by s ni dlouhodobou spolupraci. Je dilezité, aby
mezi znackou a ambasadorem panovala vzajemna duvéra. Tato strategie by mohla posilit

povédomi o znacce a jeji postaveni na trhu.

Po dikladném prazkumu socialnich siti a analyze oblibenych beauty bloggerii bylo
zjisténo, ze jednou z nejvlivnéjSich osobnosti v této oblasti je Katarina Dvornicka. Jeji
Instagramovy profil @katazee sleduje 115 000 uzivateld a obsahuje 1 175 piispévki.
Katarina Dvornickd je zndmd svym vizudlné atraktivnim obsahem, ktery zahrnuje jak
poutavé fotografie, tak kratka videa znama jako Reels. Jeji profil pokryva Sirokou Skélu
témat v oblasti kréasy, véetné péce o plet’, liceni, tipli a rad na riizné produkty. Na jejim profilu
také nechybi inspirace na rizna témata jako napiiklad nehty a outfity. Na svém
Instagramovém uétu uvadi, ze dm drogerie je jeji #lovebrand. Cimz se stiva idealnim
adeptem pro tuto funkci. Denné ptidava nékolik stories, které jsou také velmi dilezité, a v
praméru pridava 1-2 ptispévky za den. Forma ambasadorstvi by mohla vypadat tak, ze by
dm drogerie navazala s Katarinou Dvornickou dlouhodobou spolupraci. Jako ambasadorka
by navstévovala prodejny dm drogerie alespon jednou mési¢né a ukazovala by, jaké novinky
se za dany mésic prodavaji. Samoziejmé by také pouzivala produkty dm drogerie, jako je
Balea, Alverde, Trend !t up. Vzhledem k tomu, Ze tyto produkty jiZ mé na svém profilu a
jeji publikum vi, Ze tyto produkty sama dlouhodobé vyuziva, byla by to nejlepsi varianta
spoluprace. Dm drogerie by s ni mohla pofadat rizné akce, jako napfiklad poskytnuti
slevového kddu na dm online shop. Tato forma slevovych kédi je velmi populdrni a sledujici
na ni slysi. Tyto slevové kody jsou asové omezené a mohou mit minimalni objednavku.
Diky tomu, Ze sledujici uvidi na profilu @katzee, jak tyto produkty dm drogerie pouziva,
budou védet, co si ptipadné objednat, a nebudou muset zdlouhavé hledat a premyslet, na co
slevovy kod vyuzit. Tato strategie by mohla pfinést dm drogerii nové zékazniky a posilit jeji
postaveni na trhu. Také by se mohla zapojit pfimo na profilu dm drogerie a tam radit
sledujicim s rGznymi problémy, jako naptiklad co pouzivat na aknozni plet. Toto by mohlo
zaujmout pravé mladsi publikum. Tato strategie mize byt obzvlasté G€innd pro dosazeni
mladSich demografickych skupin, které jsou casto velmi ovlivnény doporucenimi

wewr

Casto vysoké honorate za jakoukoliv spolupraci.
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Ocenovani influencert je komplexni proces, ktery zahrnuje nékolik faktort. V ¢lanku
“Velky priivodce nacenovanim influencer’” na webu Marketup je tento proces podrobné
popsan. Cena za jeden ptispévek by se méla odvijet kolem 5-30 % z poctu sledujicich, avSak
dnes uz neni pocet sledujicich influencera hlavnim faktorem pro vySi odmény.
Marketingovym agenturam a spole¢nostem by uz nemélo stacit, Ze influencer vytvori obsah
a sdili ho na svych profilech. Mnohem dulezitéjsi je, aby vystupy mély né&jaky dopad.
Nejlépe na prodeje, i kdyz ty jsou Casto obtizné méfitelné. Je dulezité si uvédomit, ze
ptispévek influencera neni pouze o vysledcich, ale také o tom, ze za nastavenou odménu
samotny vystup také vytvofi. Tato prace influencera zahrnuje idea making, zpracovani
kreativy, techniku vyuzivanou tvlrci a dal$i vstupy, za které by spolecnost jinak platila
tedy pocet jeho sledujicich. Velky rozdil je také v tom, zda je influencer verejné ¢i medialné
znamd osoba (napiiklad Leos Mares), nebo osoba znaméd pouze na socialnich sitich

(influencer, kterého zn4 jen urcitd skupina lidi).

Katarina Dvornickd, se ¢leni do makro influencerti a osob zndmych pouze na
socialnich sitich, jelikoz mé ptes 100 000 sledujicich. Mohla by byt nacenéna pomoci metrik
zobrazeni a poctu interakcei se sledujicimi. Do poctu interakei spadé pocet lajkl, komentait
a sdileni. Jako zobrazeni se pocitaji zobrazeni pfispévku influencera a také zobrazeni
instagramovych stories. Makro influencefi oproti mikro influenerim vychazi ve vysledcich
levnéji. Uvedené piiklady v tabulce vychazi z redlnych cen a vysledk kampani, které byly
porovnany na odliSnych typech spolecnosti s riznym vybérem influencert. Vysledky jsou

zadané v primérnych hodnotach a jsou pouze orienta¢ni (Husnikova, 2023).

Tabulka 3: Metriky pro ocenéni influncert

Ceny za Mikro influencer Makro influencer
1 interakce 43,60 K¢ 18,52 K¢
1 000 zobrazeni 1 024 K¢ 431 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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S témito cenami nasledné spole¢nost dm oslovuje influencery, které bud’ rovnou
poptaji s konkrétni nabidkou, nebo pozadaji o jejich vlastni nacenéni. Pokud je osloveny
influencer zbchly ve spolupracich, okamzité¢ zaSle ceny k jeho jednotlivé vytvofenym
ptispévkiam. Jelikoz by se jednalo o dlouhodobou spolupraci mély by ceny byt v zavéru

nizsi.
Promo kody:

Promo kody jsou vyznamnym prvkem influencer marketingu, jelikoz predstavuji
efektivni formu propagace. Mohou byt platné po omezenou dobu, naptiklad jen na jeden
den, coz zvySuje jejich atraktivitu a motivuje potencidlni zakazniky k rychlé akci. Dm
drogerie v soucasnosti nenabizi zadné slevy a ani nikdy neposkytla influencerim promo
kody. Toto je oblast, kde je urcité prostor pro zlepSeni. Implementace promo kodi by mohla
vést k veétSimu zapojeni uZivatell, coz by mélo za néasledek zvysSeni dosahu znacky. Lidé by
si mohli o téchto akcich s promo kody povidat, coz by mohlo vést k virdlnimu Sifeni
informaci. Promo kody by mohly byt také vyuzity na Instagramu dm drogerie. Tyto kody by
mohly byt ,,ndhodné”, coz by znamenalo, Ze sledujici by nikdy predem nevédéli, kdy bude
promo kod k dispozici. Tento prvek nejistoty by mohl zvysit zdjem sledujicich a motivovat
je k pravidelnému sledovani profilu dm drogerie na Instagramu. Tento promo kod by mohl
byt ptidan napiiklad jednou za tii mésice. Mezitim by dm drogerie na Instagramu sdilena
rizné novinky, stalé a kvalitni produkty a tipy a rady, jak to d¢la doposud. Zakaznici by tak
méli diivod sledovat profil dm drogerie na Instagramu, aby jim neunikl zadny promo kod.
Tato strategie by mohla byt také propagovana v prodejnach dm drogerie. Zakaznici by tak
byli informovéani o moZznosti ziskat slevy prostfednictvim promo kéda na Instagramu, coz
by mohlo vést k vét§Simu zapojeni a loajalité zdkazniki. Nabizenim slevovych koda pro nové
zakazniky mohou firmy pfildkat nové zakazniky a podpofit je k prvnimu ndkupu. Promo
kédy mohou byt také pouzity jako odména pro loajalni zdkazniky, coz miize posilit jejich
vztah se znackou. Aby byl promo kod vyuzit, mize byt vytvofena kratka ptibéhova sekvence
spole¢nosti dm. Exkluzivni promo kody, dostupné pouze pro sledujici na Instagramu, mohou
povzbudit lidi, aby zacali sledovat dm a zapojili se do obsahu. Aby se promo koédy v
popiscich ptispévkil neztratily, mohou byt pouzity odstavce, které je oddé€li od ostatniho
textu. Napftiklad cely tadek mize byt vénovan promo koédu, aby byl efektivné

zvyraznén. Emotikony mohou také pomoci, aby byly promo kédy vyraznéjsi.
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Tyto navrhy na zlepSeni jsou kli¢ovou soucasti bakalarské prace a predstavuji pfinos
pro zlepSeni komunikac¢ni strategie dm drogerie na socidlnich sitich. Tato nova komunikaéni
strategie by méla pomoci dm drogerii 1épe vyuzivat socidlni sité, zvysit dosah a zapojeni

zakaznikt a posilit jeji znacku.
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Z7.Aavér

Cilem prace bylo navrhnout doporuc€eni pro zvyseni dosahu a zapojeni zakaznikl na
socialnich sitich vybraného podniku na zakladé analyzy soucasné strategie vyuzivani tohoto
nastroje promotion v daném podniku. V ramci této bakalaiské prace byla provedena
podrobna analyza vyuZiti socidlnich siti jako nastroje komunikacni strategie vybraného

podniku, konkrétné dm drogerie. Prace byla rozdélena na teoretickou a analytickou ¢ast.

Teoreticka ¢ast se zaméfila na obecné principy marketingu, marketingového mixu a
marketingového komunika¢niho mixu. Také specifika marketingu na socidlnich sitich a byly
popsany nejvice pouzivané socidlni sité a jejich role v online marketingu. Tato ¢ast takeé
zahrnovala kapitolu o vyhodach a nevyhodach marketingové komunikace na socialnich
sitich. Analytick4 ¢ast se zam¢fila na popis pouzitych metod a predstaveni spolecnosti dm
drogerie. Byla provedena obsahova analyza, kde byly ptfedstaveny platformy Facebook,

Instagram a Tik-Tok jako socidlni sit¢ dm drogerie a bylo provedeno dotaznikové Setfeni.

Na zéklad¢ vysledk dotaznikového Setfeni byly navrzeny konkrétni ndvrhy na
zlepseni komunika¢niho obsahu na socialnich sitich. Bylo navrzeno, aby dm drogerie
intenzivnéji vyuzivala Instagram pro komunikaci se zdkazniky, implementovala influencer
marketing, vyuzivala promo kddy, organizovala kvizy a soutéze a zvysila povédomi o svych
socialnich sitich. Tyto navrhy by mély pfispét k zvyseni dosahu a zapojeni zdkazniki dm

drogerie na socialnich sitich.

Prizkum ukazal, Ze velky pocet respondentl se aktivné ucastni soutézi na socialnich
sitich. Tento trend by mél byt vyuzit k maximalizaci interakce a dosahu na téchto
platformach. SoutéZe a interaktivni kvizy na rizna témata, jako je zdravi, krdsa nebo
udrzitelnost, mohou byt velmi angazujici a zabavné pro uzivatele. Tyto aktivity by mohly
poskytnout uzivatelim hodnotné informace a zdroven podporovat interakci s piispévky.
Cilem této strategie je dostat Instagram dm drogerie do podvédomi co nejvétsiho poctu
zakaznikd, zvysit jejich angazovanost a loajalitu k znac¢ce. Timto zptisobem by dm drogerie
mohla posilit svou pozici nejen jako misto ndkupu, ale také jako platformu pro komunitu

zakaznikd, ktefi se aktivné zapojuji do rtiznych akci a soutézi.

Analyza socialnich siti v ramci této bakalarské prace identifikovala Katarinu

Dvornickou jako klicovou influencerku v oblasti krasy s velkym dosahem na Instagramu.
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Jeji dlouhodoba spoluprace s dm drogerii by mohla pfinést nové zakazniky a posilit jeji
postaveni na trhu. Katarina by mohla vyuzivat produkty dm drogerie, pofadat rizné akce,
jako naptiklad poskytnuti slevového kédu na dm online shop, a radit sledujicim s riznymi
problémy na profilu dm drogerie. Tato strategie by mohla efektivné zvysit dosah a interakci

zakaznik dm drogerie na socidlnich sitich.

Promo kody piedstavuji vyznamny prvek influencer marketingu a nabizeji efektivni
formu propagace. Dm drogerie ma prostor pro zlepSeni v této oblasti, jelikoz v soucasnosti
nenabizi zadné slevy ani promo kody. Implementace promo kodi by mohla vést k vétsimu
zapojeni uzivateld a zvySeni dosahu znacky. Mohly by byt vyuZity na Instagramu dm
drogerie a mohly by byt “ndhodné”, coz by zvySovalo zdjem sledujicich. Tato strategie by
mohla byt propagovéana v prodejnach dm drogerie, coz by mohlo vést k vétSimu zapojeni a
loajalité zédkaznikli. Nabizeni slevovych kodl pro nové zédkazniky by mohlo pfildkat nové
zakazniky a podpofit je k prvnimu ndkupu. Promo kédy by mohly byt také pouzity jako

odména pro loajalni zdkazniky, coz by mohlo posilit jejich vztah se znackou.
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PRILOHY

Piiloha 1 — Dotaznikové Setfeni
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Priloha 1 — Dotaznikové Setireni

Dobry den,
poprosim Vis o vyplnéni kratkého dotazniku na téma socialni sit€ dm drogerie.

Dotaznik zabere maximalné 2 minuty Vaseho ¢asu.

Jste aktivni na socialnich sitich?

Ano

Ne

Kolik hodin denné travite na socialnich sitich?
Méné nez 1 hodinu

1-3 hodiny

4—6 hodin

Vice nez 6 hodin

Jaky je Vas oblibeny typ obsahu na socidlnich sitich?
Kratka videa (Reels)

Fotografie

Textové ptispévky

Videa

Vlastni odpoved....
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Zajimate se o néktera z téchto témat?

Zdravi

Krasa

Péce o domacnost

Slevy a akce

Udrzitelnost

Novinky o produktech

Kterou z téchto socialnich siti vyuzivate nejcastéji?
Tik-Tok

Instagram

Facebook

Youtube

Vlastni odpoved....

Nakupujete v dm drogerii?

Pravideln¢

Pouze obcas

Témer nikdy

Nikdy

Zaznamenali jste, Ze ma dm drogerie socialni sité?
Ano

Ne
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Sledujete profily na socialnich sitich nékteré z nasledujicich znacek?

Dm drogerie

Rossmann

Dr. Max

Albert

Teta drogerie

Vlastni odpoved....

Koupili jste si néco v dm drogerii, protoZze jste to vidéli na socialnich sitich?
Ano

Ne

Zatim ne

VSimli jste si nékdy placené spoluprace ¢eského influencera s dm drogerii?
Ano

Ne

Jaké influencery sledujete?

Vlastni odpoved....

Zapojujete se do soutézi na socialnich sitich?

Ano

Ne
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Pro¢ jste je komentovali/sdileli?

Bylo to v ramci soutéze

Zajimalo m¢ téma

Jednalo se o vyhodnou akci

Vlastni odpoved'...

Pro¢ jste nikdy nic neokomentovali/nesdileli?
Firemni ptispévky obvykle nesdilim/nekomentuji
Nezajima mé

Jsou nudné

Jste:

Muz

Zena

Nechcei uvadeét

Jste:

Zameéstnanec

Student

Starobni dichodce

osvC

Vedouci

Vlastni odpoved....
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Do jaké vékové kategorie spadate
15-20 let
21-30 let
31-45 let
4665 let

66 a vice let

Dékuji za Vas cas.

-73 -



