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Abstrakt

Tato prace se zabyva marketingovou komunikaci firmy fyftstore s.r.o. (dale jen Fyft)
prostiednictvim socialni sité Instagram. Firma Fyft vlastni e-shop a kamennou prodejnu v Brng.
Jejich produkty podporuji volnocasové aktivity, napt. yoyo, Rubikovy kostky, deskové hry apod.
Préace podava navrh na zlepSeni propagace firmy na socialni siti, vytvofenim uZzite¢né publikacni
Sablony. Za dva mésice na$i spoluprace se povedlo zvednout pocet sledujicich az o 300

a prekonat hranici 1000 sledujicich.

Klicova slova

marketing, marketingova komunikace, socialni sité, dosah, influencer, sledujici

Abstract

My thesis analyzes marketing communication of the company fyftstore s.r.o. (hereinafter referred
to as Fyft) via a social network called Instagram. The company owns an e-shop and a stone shop
in Brno. They sell leisure time products, for example yoyo, rubiks cube, board games etc. This
thesis proposes to improve the promotion of the company on the social network by creating a useful
publication template. In two months of our collaboration, Fyft managed to gain over 300 new

instagram followers and finally reach the ,,1000 followers milestone.

Key words
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Uvob

Popularita socidlnich siti se neustdle méni. Diive slouzily pfevazné ke komunikaci mezi lidmi,
k neustalému kontaktu s okolnim svétem. Nekteré socialni sité zazily v minulosti prudky vzestup
popularity, napt. MySpace, Vine, Snapchat, ale také pokles. Jiné sité se stabiln¢ drzi v povédomi
uzivatelll, napt. Twitter a YouTube. Sité jako je Facebook a Instagram ale stale rostou a vidame je
¢im dal tim Castéji.

Zacatkem listopadu 2018 byl v magazinu The Social Science Journal zvetejnény vyzkum, ktery
tyto dvé socidlni sit¢ porovnaval. Vyzkum doSel k tomu, Ze lidé preferuji uzivani Facebooku,
pokud jde o komunikaci s okolim a ,,zabijeni volného ¢asu,” zatimco Instagram stale vice uzivani
k vyjadieni a prezentaci své identity (1).

Firmy si také uvédomuyji, Ze prostfednictvim videi a fotografii umi své sluzby ¢i produkty lépe
propagovat pravé na Instagramu, ktery byl ke sdileni fotografii pfevazné stvoten.

Tato rostouci popularita mé piivedla k tomu, abych se v bakalaiské praci vénovala pravé
marketingové komunikaci na Instagramu, dals$i davod byl také ten, ze jsem byla na zacatku fijna
oslovena firmou Fyft. Ke své propagaci vyuzivala firma pievazné sit YouTube. Tam popularita
Fyftu stoupa, nataceji uzitetné video navody, které uzce souvisi s jejich produkty. Uvédomili si
ale, Ze na Instagramu mohou oslovit dalsi potencidlni zakazniky a chtéli zménu.

Mou bakalatkou praci bych chtéla sepsat jako uzite¢ny manual, ktery usnadni firmédm spravu jejich
profilt, zajisti neustaly ptichod novych sledujicich a stavajici sledujici udrzi. Vytvotfenim kvalitni
publikac¢ni strategie mohu také zvysit prodeje produkt a rozsiiit celkové povédomi o Fyftu.
K vytvofeni kvalitnitho navrhu feSeni provedu nejdfive analyzu soucasn¢ho stavu firmy, jeji
vysledky poté v navrzich vyuziji.

Celkova predstava Fyftu byla ,,pfedélat obycejny profil obchodu, na profil komunity, lidi, ktefi

inspiruji (a prodavaji) a ptiblizit se co nejvice hranici 10000 sledujicich.*
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CILE PRACE, METODY APOSTUPY ZPRACOVANI

Cilem této bakalarské prace je navrh na zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti fyftstore
s.r.o. (dale jen Fyft) prostfednictvim socidlni sit€ Instagram. Kompletni zménou dosavadniho
instagramového profilu Fyftu, pfesnym publikaénim rozvrhem, lepSi komunikaci se zédkazniky
a predem rozvrzenym kvalitnim obsahem chci nejen ptildkat nové sledujici, zvysit povédomi
o znacce a upevnit vztah se stdvajicimi sledujicimi, ale zajistit konverzi ze sledujiciho

na pravidelného zakaznika a ¢lena ,,Fyft komunity.

Bakalatska prace je rozvrzena do nékolika segmenti:
e (ast teoreticka — vysvétleni zdkladnich pojma, teoretické znalosti z oblasti marketingu
a socialnich siti,
e (ast prakticka / analytickd — charakteristika spolecnosti Fyft, analyza soufasného stavu
na socialnich siti, pfevazné na Instagramu, vyuziti vhodnych metod jako je SWOT analyza,
PEST analyza a Porterv model péti sil,
e navrh — sestaveni vhodného navrhu na zlepseni,

e vyhodnoceni dosazenych vysledki.

Teoretickd Cast prace bude vychazet z odborné literatury a védeckych Casopisii, zabyvajicich se
marketingem a marketingovou komunikaci. Zamétim se také na typy marketingu a na moderni

marketingovou komunikaci na socidlnich sitich a internetu.

Analyticka cast prace se bude vénovat aktudlnimu postaveni Fyftu na Internetu. Budou
vyhodnoceny silné a slabé stranky jejich internetové prezentace. K analyze soucasného stavu
vyuziji n€kolika analytickych metod, napt. SWOT a SLEPT analyzu a také Portertiv model péti sil

k analyze konkurenéniho prosttedi firmy.

Piedposledni ¢ast prace je vénovana samotnému navrhu na zlepSeni. K jeho sestaveni budou
vyuzity vysledky z provedenych analyz a také praktické poznatky ziskané za nékolik mésict

spravy firemniho profilu a zkouméani komunity, kterd se kolem Fyftu tvofi. Vysledny navrh by mél

12



zvysit popularitu firmy na socidlni siti, upevnit vztah s fanousky a zakazniky a také zvysit prode;j
konkrétnich vyrobki.

Posledni ¢ast bude slouzit k vyhodnoceni vysledkt a dosavadnich tspécht firmy na Instagramu.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této ¢asti bakalaiské prace vymezim zakladni pojmy z dané problematiky, pomoci odbornych
zdroju, které se vénuji marketingu a moderni marketingové komunikaci. Nejdiive objasnim
samotnou definici marketingu a jeho ptivod a poté se podrobnéji zaméfim na marketingovou

komunikaci ve spojeni se socidlnimi sitémi.

1.1 Marketing a jeho definice

Definic marketingu je v odborné literatute a online zdrojich opravdu hodné, ale pfesnou teoretickou
definici najit nelze. Marketing mize byt vniman pokazdé¢ jinak. ,, Marketing je spolecensky proces,
v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a chtéji, a béhem néhoz vytvarime, nabizime a
svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu. ** (2)

Podobnou definici marketingu podava i kniha Uvod do marketingu: ,, Marketing je nejefektivnéjsi
zpusob Fizeni organizace, ktery zabezpecuje optimalni uspokojovani potreb a zajmu producentii
i konzumentii. ** (3)

Docent Svétlik definuje marketing ve své knize Marketing — Cesta k trhu: ,, Marketing je proces
Fizeni, jehoZz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb
a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilii organizace. ** (4)
Marketing se da brat jako funkce firmy, ktera definuje cilovou skupinu spottebiteli a snazi se najit
tu nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potieby a piani co nejefektivnéji. Je zalozen na odhadu
a v€asné definici potieb a ptani zdkaznikli, na tvorbé nabidky vedouci k jejich uspokojovani

a klade dtraz na dlouhodoby vztah mezi firmou a zdkazniky (5).

1.2 Predmét marketingu

Marketéti pracujici v oddélenich marketingu se zabyvaji odliSnymi produkty, ty se daji rozdélit

do 10 zakladnich kategorii (6).
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1.2.1 Vyrobky

Nejvetsi ¢ast vyroby vétSiny podnika tvoti fyzické zbozi — vyrobek. Vyrobni sektor je velmi

rozsahly, zahrnuje nejen firmy, ale i drobné Zzivnostniky (6).

1.2.2 Sluzby

S rozvojem ekonomiky jsou sluzby pro marketing ¢im dal tim vic vyznamné, jsou hned

po vyrobcich na druhém misté. Sluzby slouzi k tomu, aby lidem usnadnily Zivot (6).

1.2.3 Udalosti

Jde o propagaci udalosti, které jsou omezené ¢asem. Dobra propagace je pro udalosti stézejni, jinak
by se o nich lidé nemohli dozvédét. Miize jit napt. o divadelni pfedstaveni, koncerty, benefi¢ni

akce, sportovni utkani a atd. (6).

1.2.4 Zazitky

Jedna se o spojeni zbozi a sluzby. Propagace jedine¢ného zazitku, vyjimecné udalosti. Aktualné se
clovéku vybavi portaly jako Slevomat.cz ¢i Firmanazazitky.cz a podobné stranky, které zazitky

propaguji (6).

1.2.5 Osoby

Vefejné znama osobnost (zpeévak, sportovec, herec) spojend s konkrétnim produktem. Spole¢na
spoluprace, kde by se dalo hovoftit o Influencer marketingu. Napt. spoluprace zpévacky Rihanny

se znackou Puma a Sephora, kde mé zpévacka své vlastni kolekce s ndzvem Fenty (6).

15



1.2.6 Mista

Turistické atrakce, mésta, pamatky i celé staty vyuzivaji marketingu k ptildkani novych turist,

posileni cestovniho ruchu (6).

1.2.7 Firmy

Firemni marketing je stéZejni pro ziskani novych zakaznikii a upevnéni vztahl se stavajicimi
zakazniky. Kazda firma stoji o vérné zakazniky, ktefi se budou stale vracet. NejlepSim ptikladem
je znacka Apple, kterd i pfes vysokou cenu svych produkti a téméf zddné akce Ci benefity,
nepiichazi o zdkazniky, ba naopak. Produkty od Apple davaji svym majiteliim pocit vyjimecnosti,

firma si ddva zaleZet na kazdém detailu 1 u samotného baleni produkti (6).

1.2.8 Majetek

Nakup a prodej majetku potiebuje také propagovat. Mlize se jednat o majetek finan¢ni, nebo realny

(6).

1.2.9 Informace

Spravné nalozit s informacemi a vyuzit je dokaze opravdu zkuseny marketér. Idealnim piikladem

poskytovatele informaci jsou napt. vysoké skoly, odborné kurzy, encyklopedie a dalsi (6).

1.2.10 Ideje
Rizna sdruzeni, organizace, politické strany béZzné€ vyuzivaji marketingu k propagaci jejich ideji

(6).

16



1.3 Marketingovy mix

Kotler uvadi definici marketingového mixu jako soubor nastroji marketingu, které jsou podnikem

uzivany k tomu, aby bylo dosazeno marketingovych cilii na konkrétnim trhu (7).

Zakladni marketingovy mix je tvofen ze 4 Casti, proto je nékdy také nazyvan 4P marketingu —
product, placement, price, promotion. Tyto vSechny ¢€asti slouzi k utvofeni pozice produktu

na konkrétnim trhu, aby jej byli zakaznici schopni rozeznat od konkuren¢nich produkt na trhu (4).

1.3.1 Produkt - Product

Oznacuje jadro produktu (konkrétni vyrobek ¢i sluzba) a dale sortiment a dalSi faktory, které

ovliviiuji vnimani spottebitele. Napft. design, kvalita, obal, znacka, image vyrobce (8).

1.3.2 Cena - Price

Penézni vyjadieni hodnoty, za kterou se dany produkt prodadva. Krom samotné ceny zahrnuje

1 slevy, podminky placeni, moZnosti nakupu na splatky a podobné (8).

1.3.3 Misto - Placement

Kde a jakym zptisobem bude produkt prodavan. Zahrnuje distribuci, dostupnost prodejniho

sortimentu, zasobovani i dopravu (8).

1.3.4 Propagace - Promotion

Jak se mohou spotiebitelé dozvédét o produktu. Pies které informacéni kanaly. Mlze jit o pfimy

prodej, reklamu, public relations, podporu prodeje a dalsi (8).

17



VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA

(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita §levy
design nahrady
znacka ptatebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni stevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obrazek ¢&. 1: Marketingovy mix (Zdroj: Némec Robert. https://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/, 2005)

1.4 Nova pojeti marketingového mixu

Postupem casu vzniklo né¢kolik novych pohledi na marketingovy mix. MlZe za to zména postoje
ke spottebiteli. Mnoho autorti se zaméfilo i na dal$i P (Roz8ifeny marketingovy mix 7P) nebo
na upln¢ jiné pojeti. Dr. Bob Lauterborn, profesor na University of North Carolina navrhl model
4C, misto 4P. Pismeno C proto, Ze se model vice orientuje na spotiebitele (consumers), jeho hlavni

uziti je ale v ,,Niche Marketingu,* ktery se zabyva uzkym segmentem trhu.

Dalsi zvazovanou alternativou jsou 4V — value (hodnota), venue (misto), vogue (obliba, mdda),
validity (pravoplatnost, platnost). A v neposledni fadé se také hovoii o modelu 4S — scope (rozsah,
rdmec), site (strdnka), synergy (synergie) a systém (systém), ktery je cileny pievazné

na marketingovou strategii na webu (9).
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1.5 Marketingova komunikace

Podobné jako u marketingu, tak také u marketingové komunikace neexistuje jednotna teorie.
Pojem marketingova komunikace uzce souvisi s marketingovym mixem, s jeho ¢asti propagace -
promotion. Nejde vSak pouze o propagaci, ale o néco mnohem rozséahlejsiho, protoze komunikace
firmé poskytuje 1 zpétnou vazbu, proto komunikace v modernim marketingu ¢im dal tim vic
nahrazuje propagaci — promotion (5).

V marketingu existuje pét zakladnich forem komunikace, ty nazyvame komunikacni mix

(reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, osobni prodej, public relations) (10).

Tabulka &. 1: RozloZeni komunikaéniho mixu (Vlastni zpracovani)

Komunikaéni mix

reklama podpora prodeje | ptimy marketing osobni prode;j public relations

1.5.1 Reklama

, Reklama je komunikacni disciplina, ktera dokaze cilovou skupinu informovat, presvédcovat a
marketingové sdélent ji ucinné pripominat. Reklama predstavuje ,,vlajkovou lod’** marketingové
komunikace, ackoliv se v poslednich letech jeji vaha v komunikacnim mixu kontinudlné
snizuje. “(11)

Reklama ma mnoho funkci, ale mezi ty hlavni se d& zatadit navazani vztahu s potencialnim nebo
stavajicim zakaznikem. Pomoci reklamy je znacka také schopna vyznamné posilit svou image a
zvysit povédomi o znac¢ce. Pomoci masovych médii je osloveni velkych segmentli populace
mnohem jednodussi, naklady na osloveni zdkaznikli jsou nyni pomérné nizké. Vyuziti reklamy
dodava znacce také tzv. efekt falesSné popularity, kdy maji zdkaznici tendenci povazovat produkty
propagované reklamou za vSeobecné popularni. SniZeni reklamniho rozpoctu se miize vyrazné

projevit na trovni viditelnosti a znamosti znacky (11).
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., Komunikace v reklamnich médiich byva casto spojena s bezprostiednim a vyraznym zvysovanim
prodeje. U nékterych produktii, predevsim z odvétvi rychloobratkového zboZi, je totiz viiv reklamy
na prodej okamzity a zretelny. Napr. se uvadi, ze obrat znacky Pantene klesne o 20 %, neprovadi-

li se v jednom mésici reklamni kampan. ““ (11)

Avsak reklama nyni nema tak velky efekt, jako méla ve svych zacatcich. Lidé jsou reklamou
zahlceni, reaguji se sniZenou pozornosti a podrazdénim. Reklamnich sdéleni je mnoho ve vSech
médiich a konkurence je v dneSni dob€ opravdu vysoka. DalSim nedostatkem reklamy je obtizna
méfitelnost jejiho vlivu v kratkodobém horizontu, ve kterém je hife pozorovatelny. Je Casto
nejednoznacné, jaky vztah ma reklama na prodej, protoze neni jedinym faktorem, ktery prodej
ovliviiuje. Jde také o dalsi faktory, jako je naptiklad atraktivita samotného produktu, jeho

dostupnost a podobné (11).

Prvni pficku mezi reklamnimi médii drzi stale televize, ktera je u nas nejsiln€jSim médiem. 90 %
vSech piijmu z televiznich reklam si déli TV Nova a TV Prima. Tyto dvé televize nejvice ovliviiuji
cenu reklamy v Ceské republice. Ostatni televize, jako je CT 1 nebo CT 2 a CT Sport maji reklamu
omezenou. Cenu reklamy urcuje ve findle sledovanost jednotlivych televizi, ta je nejvétsi béhem
prime time, jedna se o ¢as mezi 17:30 az 23:30. V tomto rozmezi sleduje televizi nejvice divak,

béhem dne je sledovanost vyrazné nizsi (11).

Televizni reklama mé& moznost divakiim ndzorné predvést produkt diky vyuziti obrazu, zvuku a
pohybu. Reklamy jsou dynamické, dokazi kolem produktu a znacky vytvofit ptibéh a prenést
k divakovi emoce. Hlavni vyhodou stéle ziistava moznost oslovovat masové segmenty. S timto se
ale poji 1 nedostatek, a to je snizena moznost zacileni reklamy. Zacileni je mozné ale u programd,
které sleduje urcita napf. vékova skupina divaka (11).

Naptiklad v rannich hodinach sleduji televizi ptevazné déti, kvili animovanym potfadim, které
bézi v televizi v dobg, kdy se chystaji do Skoly. MiiZzeme si v§imnout, ze pravé v tomto ¢ase jsou
Vv televizi vétSinou reklamy na hracky, Skolni potieby a také tfeba snidafiové ceredlie pro déti a

Skolaky.
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Dalsim nedostatkem televize je piehlceni reklamou. Jak jsem diive zminovala, spottebitelé jsou
¢im dal tim vic otraveni velkym mnozstvim reklam. Lidé kvtli neustalym komerénim spotim
kanaly pfepinaji a nevénuji tak reklamam pozornost. Toto reklamni $ilenstvi je nejvyraznéjsi
V dubnu, kvétnu, fijnu a listopadu. V téchto mésicich je slozitéjsi reklamou zaujmout a vystoupit
z fady konkurencnich reklamnich sdéleni. Produkéni i medidlni néklady na televizni reklamu jsou
vysoké, pokud ma tedy znacka moznost si televizni reklamu dovolit, mize se tak pro ni jednat o

efektivni zpiisob marketingové komunikace (11).

Dalsi na fadé€ je reklama rozhlasova. Na rozdil od televizni reklamy, radiovy prime time neni az
tak vyrazné koncentrovany. Rozhlasové stanice jsou svymi posluchaci poslouchény prakticky cely
den. Nejvétsi poslechovost rozhlasu je zejména v ¢ase od 9:00 do 13:00 a klesa ve vecernich
hodinach, kdy lidé ptechaze;ji k televizi. Rozhlasova reklama tézi z velké fragmentace trhu. Diky
pestrému vybéru rozhlasovych stanic tak miizou marketéti Iépe zacilit na riizné cilové skupiny a
dopomdha jim také rozdéleni stanic podle regioni. Nékteré rozhlasové stanice se také daji rozdélit
podle stylu hudby, ktery nabizeji svym posluchaclim (Kiss, Evropa 2 — mladsi vékova kategorie,
popularni hudba / Radio Cas, Cas Rock — starsi vékové skupiny). K hudebnimu stylu se d4 také
ptiblizné ptifadit zivotni styl a odhadnout i vét§sinovou vékovou skupinu (11).

Rozhlasova reklama ma své vyhody a nevyhody. Mezi vyhody patii cenova dostupnost. Naklady
na rozhlasovou reklamu jsou vyrazné nizs§i, nez reklamu v televizi. Zmény v rozhlasovém
reklamnim spotu jsou diky flexibilité také rychlé a levné. Samotny radiovy spot ma ale vyraznéjsi
omezeni, marketéfi mohou pracovat pouze se zvukovou dimenzi. Lidé navic radio vyuZzivaji jako
takovou kulisu v pozadi a nevénuji mu plnou pozornost. Kvuli tomu byvaji ¢asto radiové spoty
rusivé a svym zpusobem ukti¢ené, to mize dojit az k otraveni posluchace a naslednému prepnuti
stanice. Toto vSe vede k tomu, Ze je rozhlasovd reklama brana spiSe jako podplrné reklamni
médium, které se omezuje vétSinou na predani jednoduché informace, ta se vejde do 10 az 30
sekundového spotu. Dobrou technikou je kombinace televizniho a rozhlasového spotu, kdy

posluchaci reklamu poznaji uz diky televizi a poslechem si ji opét snadno vybavi (11).
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Tiskova reklama, inzerce v novinach a ¢asopisech — idealni reklamni médium, pokud se snazime
ke spotiebiteli dostat slozitéjsi a rozsdhlejsi informace. Marketér neméd omezeni na sekundy a
Ctenarl se mize ke sdéleni snadno vratit a sam urcuje, jak rychle informaci zpracuje. Bézné tiskové
reklamy se daji obohatit riznymi vzorky (mald baleni krému, vonavek, zmensena provedeni
cerealnich ty¢inek nebo jinych potravin) nebo poukazy a slevovymi kupony. Zajimavéjsi format
této reklamy je tzv. advertoridl, ktery je pro Ctenafe zajimavéjsi a piisobi jako bézny redakéni text,
ackoliv se jedna o komercni placeny ¢lanek (11).

Tiskova reklama pracuje pouze s vizudlni dimenzi, je mén¢ dynamickd a efektivni jako reklamy
V televizi nebo rozhlase a miize byt proto i mén¢ u¢innd. Reklama musi svou cilovou skupinu umeét
dobfe zaujmout, protoze je snadné pii prohlizeni Casopisu reklamy i neumysiné piehlédnout.
Podobné jako u rozhlasové reklamy miZou marketéfi vyuzit regionalniho zacileni u nékterych
regionalnich denik a oslovit tak obyvatele oblasti s nabidkou, ktera je vazana napt. ke konkrétni
prodejné nebo akci. Podklady k tiskové reklamé se daji do novin zaslat téméf na posledni chvili
pied jejich vydanim a tak se da cilova skupina oslovit za pomérné kratkou dobu. Popularita novin
ale v dnesni dob¢ vyrazn¢ klesa, pfevazné u mladsSich generaci. Kvalita reprodukce je také nizsi.
Pro kvalitngjsi reprodukci reklamy jsou vhodngj§i ¢asopisy. Casopis umoziuje také piesndjsi
zacileni, napt. pokud chce znacka oslovit konkrétné fotografy, mlze umistit své reklamy do
Casopist, které se této tematice vénuji (11).

Tiskova reklama patifi mezi nakladnéjsi typy reklamy. Navrh vizualu reklamy nemusi stat vzdy
desitky tisic korun, ale cena medidlniho prostoru mize byt vysoka. Odviji se od ¢tenosti Casopisu,
barevnosti reklamy, velikosti inzeratu, umisténi bud’ na inzertni ¢i redak¢ni strané a v neposledni

fad€ ode dne vydani (11).

Po tiskové reklamé je na fadé reklama venkovni, jinak nazyvana také jako out-of-home reklama.
Mezi nejbéznéjsi venkovni reklamy patii billboardy, bigboardy, vitriny a LED displeje. Dalsi
alternativy jsou rizné plachty, podlahové grafiky, modely, trojrozmérné makety apod. Tento typ
reklamy miiZzeme potkat nejcastéji na vysoce frekventovanych mistech ve mésté — zastavky

meéstské dopravy, ulice, ndkupni centra, budovy, mimo mésto napf. u silnic nebo na délnicich.

22



Takto je také mizeme podrobnéji rozdélit na outdoorovéa nebo indoorova média — to zalezi prave
podle vyskytu. Vyhodou je, ze ptisobi v podstaté 24 hodin denné€, kolemjdouci ji navic mohou
opakovan¢ potkavat a takto se jim dostava do podvédomi, také se dd zaméfit na cilové skupiny
podle regiond a napt. podle aktivit (fitness produkty na plakatech v posilovnach). Venkovni
reklama si nese tu nevyhodu, ze je velmi obtizné ziskat zpétnou vazbu a sledovat data o jeji
efektivité. Lidé jsou ve méstech na reklamni sdéleni tohoto typu zvykli, proto ji nevénuji velkou
pozornost a je potiteba, aby byla originalni a upoutala. Kreativité se zde meze nekladou, ¢im dal
tim vic jsou pouzivany riizné svételné efekty, technologie, zvukové efekty, propojeni s mobilnim

zatizenim prostfednictvim bluetooth a dalsi (11).

Cena venkovni reklamy se odviji od plochy, lokality, typu reklamniho nosice, poptipadé¢ za sit’
né¢kolika konkrétnich reklam. Plochy se pronajimaji vétSinou na konkrétni dobu (délka akce,

kampan¢) a zédkladni doba prondjmu je obvykle jeden mésic (11).

Piedposledni je reklama v kiné. Tento typ reklamy je velmi podobny té, kterou vidame v televizi.

Ma vsak oproti televizni reklamé nékolik vyhod, ale i nevyhod.

., Emociondlni zazitek z reklamy v kiné miize byt silnéjsi, nez je tomu tak u televiznich obrazovek.

Spoty navic zasahuji cilovou skupinu v situaci, kdy je pozitivné naladeéna a chce se bavit. “ (11)

Takova reklama v kin¢ se da také podpofit riznymi formami podpory prodeje, jako jsou napf.
ochutnavky, damské vecery, vzorky rozdavané ke konkrétnimu piedstaveni apod. Na druhou stranu
ma tato forma reklamy mnohem mensi dosah, nez ta televizni a divak malokdy navstivi stejny film
dvakrat. Reklama se mu tak nemtize opakované piipominat. Tyto reklamy navic neptferusuji film
béhem promitani, ale jsou odvysilany jesté pred zacatkem. Takto se jim néktefi navstévnici cilené
vyhybaji a chodi do kina az na za¢atek samotného filmu (11).

Kino reklama se da vytvofit podobné jako ta televizni (napf. jeji druhd verze), ale vétSinou byva
delsi, zabavnéjsi a emocionalngjsi pravé v kinech. Naklady na takto rozsahlou reklamu jsou ale
velmi vysoké, a proto je vyuzivaji spiSe mezinarodni firmy. Ruku v ruce s kino reklamou jde
product placement. Sikovné a ne vzdy napadné zatazeni produkti do déje audiovizualnich d&l.

Product placement je idealni k posileni image znacky. Ve filmu je vybrana vhodna postava, ktera
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bude produkt dobfe prezentovat a divaci ndzorn¢ uvidi dany produkt v akci a jeho pfirozeném
prostiedi (11).

Castym piikladem jsou automobily (Twilight saga, Volvo), alkoholické napoje (James Bond,

Bollinger), mobilni telefony, pocitace a jina technika (Jobs, Apple).

Obriazek ¢. 2: Twilight saga, Volvo Product Placement (Zdroj: Cashing in on the Twilight phenomenon.
https://www.campaignlive.co.uk/article/cashing-twilight-phenomenon/1017002, 2010)

V neposledni fad¢ se zaméfim na online prostiedi a online reklamu. Vyuziti online prostfedi ma
jednu velkou vyhodu, tou je viibec nejpiesnéjsi zacileni. Internetové prostiedi je rozdéleno do
velkého mnoZstvi fragmentl. Vybranim spravné stranky pro umisténi banneru muize marketér
oslovit opravdu tzky segment internetové populace. Internetové bannery se nyni mohou zobrazit

konkrétni veékové kategorii uzivatelli, preferovanému pohlavi, ¢tenafiim konkrétnich ¢lanka a
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diskuznich for. Dalsi vyhodou internetovych reklam je moznost interakce, potencialni zakaznik
mize na reklamu reagovat kliknutim a dostat se tak jednoduse na e-shop dané firmy. Nejen, ze tak
internetova reklama posiluje povédomi o znacce, ale je sama schopna posilit navstévnost webovych
stranek a zvysit tak i prodej. Navic je dobfe métitelnd, 1ze zjistit, kolikrat byla zobrazena uzivateli,
kolik zobrazeni vedlo ke kliknuti na reklamu a pfesmérovani na e-shop a dokonce také to, kolik
uzivatel diky reklamé provedlo nakup. Reklama je flexibilni, lehce testovatelnéd a upravitelna (11).

Vice se online prostfedim budu zabirat az v dalSich kapitolach prace.

1.5.2 Podpora prodeje

,, Tato forma neosobni komunikace, ackoliv je ji nékdy a nékde chybné prisuzovana druhorada role
V celkové komunikacni strategii, v soucasnosti prevySuje u nékterych produktit ve vyspélych zemich
vdaje na reklamu. Zatimco reklama nabizi diivod ndkupu, podpora prodeje predstavuje

Jjednoznacny a konkrétni motiv koupé. ** (5)

Podpora prodeje je definovatelna jako soubor marketingovych aktivit a pobidek, které stimuluji
okamzity nakup. Vyuziva podnéty, které jsou sice kratkodobé, ale efektivni v stimulaci a urychleni
prodeje (11).

Do podpory prodeje patii ucasti na veletrzich a vystavach, pfedvadéni produktii, ochutnavky,
soutéze, slevové kupony pro pravidelné zakazniky, vzorky, vernostni programy, prémie,
zvyhodnéné ceny, nakupni rabaty, soutéze pro prodejni persondl, incentivni nabidky pro prodejce
a dalsi (5).

Konkrétni techniky podpory prodeje jsou vyuzivany vSemi ¢lanky marketingového kanalu, od
samotnych vyrobctll, po obchodni mezi¢lanky. Aktivity podpory prodeje se obvykle zamétuji na
konkrétni segmenty. Podle cilové skupiny, na kterou je podpora prodeje poté zamétena, miZzeme
vyjmenovat tfi typy podpor: spotiebni podpora prodeje, obchodni podpora prodeje, podpora
prodeje obchodniho personalu (5).

Spotiebni podpora prodeje vyuzivd mnoho riznych metod a ndstrojii, které jsou Casto spojovany

s reklamou a spole¢né slouzi ke zvySeni objemu prodejli, povzbuzeni zdjmu o ndkup produkti,
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ptipadné slouzi i k reakci na konkurenci (5).

Typickym nastrojem podpory prodeje jsou slevové akce. Je nékolik druhu slev, které znacky
nabizi, mize jit o pfimé slevy z ceny, slevy za sbirané kupony, slevu pii vyméné starého zbozi za
nové, vérnostni slevy apod. Slevy dokazi upoutavat pozornost nakupujicich, prerusit tak jejich
rutinu a stimulovat k impulzivnim nakupiim. Vyzkumy ale ukazaly, ze slevy jsou Cast&ji vyuzivany

stalymi zdkazniky a jen malé procento novych zakaznikt produkty koupi prave kvili sleveé (11).

Dalsi znamy nastroj podpory prodeje je spojen s moznosti produkt odzkouset, nebo dostat vzorek
na vyzkouSeni zdarma. Tato forma podpory prodeje je Casto vyuzivana pii uvadéni novych
vyrobkii na trh. Zikaznik, ktery si produkt vyzkouSi a je snim spokojen, pak s vétsi
pravdépodobnosti produkt koupi za své penize. Vyzkumy uvadi, ze ptiblizn€ 75 % lidi, kteti dostali
vzorek zdarma, jej opravdu vyzkousSeli. Jiny nazev pro tuto metodu je Sampling. Sampling probiha
nejCastéji v mistech s velkou koncentraci lidi. Jednd se naptiklad o ndkupni centra, kulturni akce
(festivaly, koncerty), namésti, univerzitni kampusy a atd. Velmi Casto se samplingem miizeme
potkat i v misté prodeje, muze jit o rizné ochutnavky napiiklad ve velkych nakupnich centrech

(pravidelné ochutnavky uzenin v prodejnach Globus) (11).

Do podpory prodeje patii také darkové predméty, prémie a reklamni darky. Jako prémie si
muzeme predstavit predméty, které dostaneme za zakoupeni konkrétniho produktu. Tyto pfedméty
se bud’ prodavaji v baleni s nabizenym produktem, nebo je zdkaznik dostane napi. na prodejné.
MuZe jit napt. o nabidku hrnecku zdarma k ndkupu 2 baleni kdvy znacky X. Reklamni darky slouzi
ke stimulovani ndkupu jiz stavajicich zdkaznikd, k posileni znacky a budovani loajality. Nabizené
pfedméty musi byt pro dany segment zakaznikll atraktivni a musi mit jistou vazbu k nabizenému
produktu, nejlépe musi byt takovy, aby si ho byl sam zakaznik ochoten koupit. Tyto produkty na
sob¢ vétsinou nosi i logo znacky, neni vSak vitané produkty brandingem pfili§ zaplavit, to by mohlo

snizit hodnotu darku (11).
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Poslednim klasickym nastrojem podpory prodeje jsou vérnostni programy, tento nastroj je
vyuzivan celou fadou organizaci, ale diive byl znamy hlavné ve spojeni s maloobchodnimi fetézci,
aerolinkami nebo bankami. Jako dobry ptiklad se da uvést vérnostni program Tesca, znamy jako
Tesco Clubcard, ten funguje tak, ze pti nakupu dostavaji zakaznici na kartu body, za které se pak
po ur¢itém obdobi rozdavaji slevové kupony. Posledni dobou tento zpiisob postradd na pravém
vyznamu ,,vérnostniho programu®, zakaznici obchodnich fetézcl povazuji tento pfistup za
samoziejmost, Casto tak vyuZzivaji téchto vérnostnich akci u n€kolika konkurenénich prodejen.
Tento zpiisob poskytuje firmdm 1 sluznou zdkaznickou databazi, novym trendem je personifikace

a targeting, napf. zasilani ptani (symbolické slevy) k narozeninam, ¢i k jinym ptilezitostem (11).

Velkou ¢asti podpory prodeje je i komunikace v misté prodeje, tzv. in-store marketingova
komunikace, jinak znama také pod pojmy POS/POP komunikace. Ta zahrnuje celou fadu nastrojt,
které vidime v maloobchodech a v provozovnach. Nejvyznamnéjsi a neznaméjsi jsou poutace,
stojany, plakaty, kompletni vykladni skiiné, které mohou propagovat aktudlni kolekce, vyrazné
cenovky, napf. upozoriiujici na slevy a vyprodeje, televizni obrazovky na prodejnach a také 3D
modely. Do kategorie POP mlizeme zaradit i samotné obaly vyrobkl. Komunikace v misté prodeje
je stézejni soucasti komunikacniho mixu, ovliviiuje potencialni zakazniky pravé tehdy, kdy se
V misté prodeje rozhoduji, zda nakup uskutecni. Pfedchozi propagace a reklama vytvaii povédomi

o produktu, ale spravnd POP komunikace zajisti, ze je na prodejné vibec produkt zakaznikem

nalezen — spravné umisténi a poutavy vzhled produktu (11).
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Obrazek ¢ 3: Kofola, in-store marketing (Zdroj: POPALI. http://www.popai.cz/novinky/robot-karel-je-k-zastizeni-
v-albertu-a-hrusce, 2018)

Efektivni POP médium je schopno v misté prodeje stimulovat ndkupy zékaznika, ktefi pivodné
nemuseli ndkup ani zamyslet a zvysit tak prodeje az o stovky procent. V ¢eském nakupnim koSiku
jsou polozky, které se daji rozdé€lit do 4 kategorii. Jen jedna z téchto kategorii jsou polozky
planované, neovlivnéné aktivitami v misté prodeje a tato kategorie tvoii ¢ast zhruba 26,5 %.
Marketéti tedy musi pochopit, co vede zdkazniky k nakupu a k impulzivnimu rozhodnuti ,,vlozit
zbozi do koSiku®. Takova stimulace musi byt jasna na prvni pohled, stru¢na a dobie viditelna.
Produkty, které jsou propagovany pomoci POP média (napi. Kofola na obrazku vyse) musi byt
dopliovany pravidelné, minimalné do 80 %, protoze prazdné regaly mohou zakaznika odradit (11).
Nakupovani patii k bézné rutin€, jde o nezbytnou ¢innost, kterou lidé provadéji témet automaticky,
kvalitni POP média je z rutiny dokaZzi vytrhnout a pfimét ke zméné€ zvyku, k vyzkouSeni néceho
nového, také dokazi ptipomenout jiz znamou reklamu, kterou vidéli nakupujici tieba v televizi a
posilit znacku tim, Ze daji zdkaznikim moZnost si produkt osahat, odzkousSet, Ze si produkt
zapamatuji (11).

Do komunikace v misté prodeje nepatii jen ,,dobie vypadajici a viditelné produkty®, ale samotny

vzhled prodejny, nebo regalu a podobné. Atraktivné vypadajici prodejna miZze vyrazné prodlouZzit
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dobu zdkaznikovi navstévy. Tato stimulace emoci se nazyva ,,atmosferizace* prodejniho prostredi
(12).

V neposledni fad¢ slouzi POP média k usetfeni ¢asu nakupujicitho. Pomahaji se 1épe zorientovat
v prodejné a nasmérovat. Efektivni POP komunikace by méla spliiovat 4 kritéria, ktera popisuje
model EIEP — exposure, interruption, engagement, purchase. V ¢eském jazyce se jedna o expozici,
vyruseni, aktivitu — zaujeti a nakup. Zakaznik musi POP komunikaci jasné vidét a béhem nékolika
vtefin pochopit, o co se jednd, o jakou znacku a co se mu znacka snazi nabidnout (exposure). Musi
dojit k preruSeni zakaznikovi ndkupni rutiny (interruption). Tfetim bodem je zaujeti, zakaznik musi
zalit zvazovat ndkup, musi z média pochopit, pro¢ produkt pottebuje a chce. Musi byt upoutan
emoc¢nim impulzem, slevou, unikatnim designem (engagement). Poslednim ukolem je (purchase)

samotny nakup, ktery by mél pfirozen¢ navazovat na predeslou fazi (11).

1.5.3 Primy marketing (Direct marketing)

., Direct marketing, oznacovany také jako primy marketing, se piivodne vyvinul jako vyrazné
levnejsi alternativa osobniho prodeje. Obchodni zastupci jiz nemuseli navstévovat kazdého
potencialniho zakaznika osobné. Stacilo zaslat nabidku postou, a tim radikadlné snizZit ndklady.
Direct marketing vsak od té doby zaznamenal Fadu vyznamnych vyvojovych zmén. Diky svym

Jjedinecnym charakteristikam je dnes jednou ze zdakladnich disciplin komunikacniho mixu. ** (11)
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Tabulka €. 2: Vyhody piimého marketingu (Vlastni zpracovani podle Piykrilova, Jahodova, 2010)

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup Osobnéjsi a rychlejsi osloveni zakazniki

PohodIny vybér zbozi a nakup z domova Ptesné zacileni

Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztahti se zdkazniky

Diivéryhodnost komunikace Meéftitelnost odezvy reklamniho sdéleni a
uspeSnosti prodeje

Zachovani soukromi pti ndkupu Utajeni pred konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Vsechny typy trznich aktivit, které né¢jakym zplisobem vytvareji ptimy kontakt se zakaznikem,
s cilovou skupinou, se daji zatadit do marketingu ptimych vztahti. Velkou vyhodou tohoto néstroje
marketingové komunikace je snadnd méfitelnost odezvy, tento nastroj marketingu je urcitym
spojenim dalSich néstroji — reklamy, podpory prodeje a vyzkumu trhu. Diky vySe zminénym
marketing ma ale par nevyhod, hlavnim negativem je, Ze neni ptili§ vhodny pro komunikaci
s masovym trhem. Dal$i negativa jsou vysoké naklady na ziskani kvalitnich klientskych databazi,
realizace zasilek a také ne vzdy pozitivni reakce oslovenych piijemcti, ktefi mohou brat nabidky
jako nevyzadané a obtézujici. Kviili ndkladiim je tato metoda vhodnéjsi spiSe pro drazsi produkty

a sluzby, u kterych se tyto akce v konecném dusledku oplati (5).

Existuje hned nékolik pojeti definice ndstroji pfimého marketingu, ja jsem si vybrala rozdéleni do
téi skupin. Jsou jimi marketingova sdéleni zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou — direct mailing,
katalogy (IKEA) apod. Sd¢leni predavana telefonicky — telemarketing. A jako tfeti to jsou sdéleni
vyuZivajici internet — e-maily a e-mailové newslettery. K t€émto nastrojim se ale da zahrnout i

vyuZiti socialnich médii (11).
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Piimy marketing se zamétuje na uzké segmenty, ¢i dokonce jednotlivce. Proto je velmi jednoduché
rizna marketingova sdéleni personalizovat, pozvednout tak efektivitu direct marketingu. Aby byla
personalizace mozna, je tfeba dobfe znat potencialni zdkazniky a vybrat je z kvalitni databaze.
Firma si tak mtize podle profilti vytipovat ty, ktefi odpovidaji jejich jiz stalym zédkaznikiim, a u
kterych budou mit tim padem vétsi Sanci uspéchu. Databaze také poskytuje piehled naptiklad o
piedchozich nakupech, takto je firma schopnd odhadnout potencidlni poptavku do budoucna (11).
Direct marketing jde ruku vruce spodporou prodeje, tyto dva nastroje spojuje potieba
optimalizace, analyz, modeli a detailnich znalosti zdkaznického chovani. Cilem je maximalni
relevance sdéleni — nabizet zakaznikiim to, co je opravdu zajima a ma pro n€¢ vyznam, aby nedoslo
k odhlaseni odbéru newsletteru. Direct marketing se snazi o vyvolani okamzité reakce pfijemc,
at uz jde o podani objednavky, nebo cokoliv jin¢ho, co potencidlniho zdkaznika pfeméni na
zékaznika skutecného a stalého. Tato reakce, ke které se piijemce snazi stimulovat, se nazyva
vyzva k akei, jejim ukolem je motivovat jedince k bezodkladné odpovédi, napf. tim, Ze je nabidka

Casoveé omezena (11).

E-mailing a direct mailing jsou aktualné nejvyznamnéjsi nastroje Direct marketingu, zaroven také
soucasti Online reklamy. Naklady téchto nastroji se 1isi. Pokud jde o direct mailing, firma musi
pocitat s naklady na obalku, postovné a databaze kontakti. Kromé toho, ze je e-mailing levnéjsi,
je také mnohem rychlejsi a interaktivnéjsi. E-mail dostane pfijemce okamzité a miize na n¢j rychle
reagovat, at’ uz prokliknutim na stranky firmy, nebo odpovédi. D4 se také doplnit videem,
obrazkovou ¢i zvukovou ptilohou a ptedat tak vice informaci. Od roku 2015 Celi e-mailing nepfiteli
vV podobé kategorii v mailovych schrankach — posta se nyni d4 automaticky tfidit do kategorii
primarni, socidlni a reklama. Takto se uzivatel e-mailu maze Sikovné ,,zbavit* reklamnich zprav a
vétSina reklamnich sd€leni se k nému ani nedostane. Dal§im problémem je legislativa a pfisnéjsi
pravidla spojena s GDPR. Ptijemci museli odsouhlasit pfijem reklamnich e-mailii a zpracovani
jejich osobnich dat ve firméach. E-mailing je efektivni pravé tehdy, pokud piijemce firmu zna a ma
Kk ni pozitivni vztah. Napt. miZze jit o pravidelného zékaznika, komunikaci v rdmci vérnostniho

programu. Dulezité je, aby obsah sdéleni opravdu sed¢l k profilu pfijemce a nabizel mu véci, o

31



které jevi zajem. V opacném piipadé by takové zpravy byly povazovany za nevyzadany spam.
Rozhodujici je také vhodny pfedmét e-mailu, ktery v tomto piipadé funguje jako headline

Vv tisténych reklamach (11).

Direct mailing je dalsim klicovym nastrojem direct marketingu. Jde o pfedani marketingovych
sdéleni pomoci kuryrnich zésilek nebo klasické posty v ¢asté formé dopisti. U direct mailu se miize
jednat o klasicky dopis v obélce, zajimavou pohlednici, ¢i kompletni bali¢ek, ve kterém mohou byt

brozurky, katalogy, vzorky, které maji za tkol zaujmout (11).

Dal§im vyznamnym nastrojem je telemarketing. Telemarketing mizeme rozdélit na aktivni a
pasivni. U aktivniho telemarketingu volaji pfimo zaméstnanci firmy vybranym jedincim,
Potencialni ¢i stavajici zdkaznik mize byt na telefonat ptipraven diky predeslém direct mailingu,
V tomto piipad¢ ma telemarketing lepsi odezvu, nez v piipadech, kdy se jedné o tzv. cold call, aneb
volani bez predeslé komunikace. Pasivni telemarketing je ten, kdy zdkaznici volaji na telefonni
linku organizace. Muze jit o reakce na piedchozi marketingové kampané. Tyto hovory jsou
vétSinou spojené rovnou s objednavkou produkt a sluzeb. Jako kazdy nastroj, i1 telemarketing ma
své vyhody a nevyhody. Mezi vyhody patii okamzita zpétnd vazba. Jako negativa se daji povazovat
vysoké naklady, nizka kvalita operatorti a v neposledni fad€ jsou to postoje vetejnosti — aktivni

telemarketing je asto povazovan za nepiijemné obtézovani.

1.5.4 Public relations

,,Definovali jsme public relations (vztahy s verejnosti) jako rizenou obousmérnou komunikaci
urcitého subjektu s vazbou na rizné druhy verejnosti s cilem poznat a ovliviiovat jeji postoje
(verejné mineni), ziskat jeji porozumeni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz daného subjektu
V ocich verejnosti. Jedna se o velmi komplexni oblast, sdruzujici casti nékolika samostatnych

oboril, jako jsou sociologie a psychologie, Zurnalistika, rétorika apod. * (5)
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., Prostrednictvim PR firma ¢i jina instituce cilené a dlouhodobé prezentuje své zamery, informuje
a svych cilech a vysledcich a snazi se prispivat k dobrému jménu organizace. PR dokazou efektivne
informovat o novych produktovych kategoriich a zpiisobech jejich uziti. Dokdzou rovnéz zvysovat
povest znacky a chranit ji v pripadech jejiho ohrozZeni. © (11)

Zakladni oblasti, které jsou soucasti PR, jsou — vztahy s médii (media relations), formy externi a
interni komunikace organizace, organizovani udalosti, lobbovani, public affairs, krizova

komunikace (5).

Pojem Public relations a reklama mohou n¢kdy zdéanlivé splyvat, protoZze maji mnoho spole¢ného.
Oboji ptispiva k budovani podnikové image, v obou ptipadech je potiebny kreativni a systematicky
piistup. V ¢em se ale od sebe li§i? Reklama cili na ur€ity trzni segment, zatimco PR plisobi na Sir$i
vetejnost. PR je také na rozdil od reklamy zaleZitosti dlouhodobou, reklama se soustfedi na

okamzité zvySeni prodeje (5).

33



Tabulka 3: Srovnani reklamy a PR (Vlastni zpracovani podle Ptykrilova, Jahodova, 2010)

Charakteristiky Reklama Public relations
Zamgfeni ¢innosti Prodej zbozi, sluzeb, ideji Zména postoju
Prostfedky komunikace Meédia Komplex komunika¢nich
prostiedki
Forma komunikace Monolog Dialog
Vztahy k médiim Nékup casu a prostoru Snaha o ziskani vlivu
v médiich
Kontrola medialniho sd€leni Ptesnd kontrola obsahu 1 Relativné nizka kontrola
nacasovani
Duavéryhodnost sdéleni Relativné nizka Relativné vysoka
Adresat Realny nebo potencidlni Veftejnost, resp. Parcialni
zakaznik vetejnost
Casovy horizont Kratkodoby Dlouhodoby
Hodnoceni Existuji zavedené techniky Relativné omezené metody

1.5.5 Osobni prodej

,,Osobni prodej je nejstarsim ndstrojem komunikacniho mixu, ktery si, i pres rozvoj novych
komunikacnich médii a technologii, i v soucasnosti udriuje vyznamnou pozici v marketingové
komunikaci mnoha firem. * (11)

Mezi vyhody osobniho prodeje patii pfevazné ptimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem. Diky tomu
muze byt komunikace individualizovand a firma dostava okamzZitou zpétnou vazbu, které se miize
ptizpisobit. To vSe vede 1k vyssi vérnosti samotnych zédkazniki. Pokud stravi prodejce vice ¢asu

se svym zakaznikem, je schopen lépe pochopit jeho pfani a sestavit mu tak nabidku na miru.
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Znalost potieb zakaznika, schopnost najit odpovidajici feSeni a rychlé feseni v ptipadé problému
V prubéhu obchodniho jednani — to jsou dva faktory vedouci k zakaznikové vérnosti (11).

Dalsi vyhodou jsou také nizké néklady, protoze osobni prodej se da vyuzit na Gzce vybrany
segment zakaznikl, az v moment, kdy je tento zpisob prodeje opravdu potieba. Osobni prode;j
proto také vyuzivaji jen ty firmy, které ptisobi na malych trzich. Krom vyhod ma osobni prodej i
vétsi nevyhodu — negativni postoj vefejnosti k riznym nabidkdm. Zakaznici mohou tento typ
prodeje brat jako obtézovani (11).

Pribeh osobniho prodeje se da rozdélit do desiti krokii: vytipovani vhodnych zakazniki, ziskani
zékladnich informaci, navazani kontaktu, pfiprava na jedndni, osobni jedndni, nasledna

komunikace, uzavieni obchodu a pondkupni péce o zakaznika (11).

1.5.6 Online komunikace

“Prvni formy reklamy na webu se objevily v roce 2004. Jednalo se o banerovou reklamu, ktera ve
svem pocatku vychazela z principii reklamy outdoorové, resp. printové a neprinasela tedy Zadné
vyznamné inovacni zmeny. Efektivita této formy reklamy se z pocatku odvijela od navstévnosti
stranky a tzv. ,, hits . Je zajimavé, Ze ,,admeni* a ,,marketéri“, pro které je priznacna kreativita a
pozitivai pristup k inovacim (resp. méla by byt), byli v pocatcich Internetu ponékud konzervativni
a tomuto novéemu médii prilis neduverovali. Pocatky internetové reklamy byly predevsim cestou
omylu, prebirani formatu z tradicnich médii, predevsim z jiz zminéné outdoorové a printové
reklamy prokazaly zpocatku nedostatek inovacniho mysleni.” (10)

Online komunikace je izce propojena s dal§imi disciplinami komunika¢niho mixu. E-mailing je
velkou soucasti direct marketing, podpora prodeje vyuziva online platforem pro rizné vérnostni
programy, Event marketing vyuzivd webovych stranek a atd. Internet navic pomahd posilovat
firemni image, posledni dobou pievdzné na socialnich sitich jako je Facebook, Instagram a

Youtube (11).

MozZnost piesného zacileni, personalizace, interaktivity jsou hlavni pozitiva online komunikace. Za

relativné nizkych ndkladi mohou firmy efektivné a jednoduse sledovat G€¢innost svych reklamnich
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sdéleni. Nevyhodou internetu vSak stdle mize byt jeho dostupnost a fakt, ze je prevazné uzivan
uzivateli Z mladSich v€kovych skupin (11).
V této sekci se zamé&fim na formy reklamy na internetu, patii zde i online socialni média (socialni

sité), tém ale vénuji samostatnou kapitolu.

Webové stranky

Webové stranky jsou zakladni platformou, soucasti komunika¢niho mixu firem. Web je jak
nastrojem direct marketingu, public relations, tak také reklamnim néstrojem, ktery slouZi k posileni
znacky (11).

Stanoveni hlavni funkce webovych stranek je stéZejni. Poté, co si ur¢ime jeho funkci, mizeme
zaruit jeho efektivni fungovani. Dulezita kritéria zarucujici efektivitu jsou atraktivni a
presvédcivy obsah, snadna vyhledatelnost, jednoduché uZiti a odpovidajici design (11).
Atraktivni vzhled a presvéd€ivy obsah udrzuji navstévniky na webové strance, motivuji je
k dalsimu prohlizeni. Snadna vyhledatelnost je v dobé miliond dalSich webovych stranek velmi
dalezita. Cilova skupina, kterou chceme webovou strankou oslovit, ji musi nejdiive umét najit.
Jednoduché uzivatelské rozhrani je velmi dulezité. Pokud se navstévnik nedokaze na webové
strance jednoduse orientovat, odchazi a hled4d obsah na konkurencnim webu. V neposledni fadé
hraje podstatnou roli graficky design webu. Pokud jsou stranky zastaralé, neprofesionalni nebo
neestetické, mohou navstévnika také rychle odradit a zménit jeho celkové vnimani znacky (11).
Interaktivita se zakaznikem, ktera splituje 5 dulezitych pozadavki, je nejdilezitéjSim prvkem.
Tyto pozadavky jsou: pFritahnout pozornost uzivatell, upoutat pozornost a primét uzivatele ke
spolupraci, udrzet uzivatele a zajistit, aby se vratil k aplikaci, zjistit preference a vytvorit
vztah, ktery uZivateli nabidne individualni kontakt (5).

Efektivita webovych stranek se dé efektivné hodnotit. Mlizeme méfit pocet navstévnikii na webu,
pocet navstévnikd, kteti se na web vraceji, stranky, které jsou nejcastéji navstévované, kolik casu

na strankach uzivatel stravi, odkud se na webovou stranku navstévnik dostal (pfimym zadanim
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adresy, pres odkaz, vyhleddvacem), kolik navstévnikli provedlo urcity tkon, napf. ndkup na
webovém e-shopu (11).

Vytvotit si vlastni webové stranky je v roce 2019 opravdu jednoduché a finan¢né nendro¢né. Diive
to byla otdzka tisicti korun u riznych firem a agentur. Nyni existuje plno portalt, kde si své webové
stranky muizete bez znalosti kodovani vytvofit za jeden den. Jde o weby jako je Squarespace, Wix,
Webnode, Portfoliobox aj. Tvorba stranky zacina tim, Ze si zvolite bud’ placenou, plnou verzi, ktera
vétSinou obsahuje vlastni doménu, nebo verzi zdarma, ktera ma Casto 1 kapacitni omezeni. Po
vybéru programu dostanete moznost vybirat az ze stovky Sablon, které se daji upravit podle vasich
predstav. Osobné¢ madm webové stranky pro své fotografické sluzby zatizené pies Squarespace,
jejich provoz mé stoji cca 300 korun mési¢né a k vytvofeni mi postacil jeden volny den a témef

nulové znalosti. Tak jednoducha ja nyni tvorba vlastnich webovych stranek (12).

PROJEKTY C EFEF EN{ ONTA M

) | '.’ ;_ =
verzeas | HJ\!E g'*flf

Vite kde bych vazné rada fotila? Ve skleniku! V lese!l U vodyl Nebo klidné na horach! Poj

Obrazek 4: Marie Vesela, vlastni webové stranky u Squarespace (Zdroj: Marie Vesela, https://www.mayvesela.cz/,
2019)
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SEO (search engine optimization)

V piekladu se jedna o optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace. Majitel webovych stranek
se pomoci spravného nastaveni snazi o lepsi umisténi jeho webové stranky ve vyhledavani riznych
klicovych slov. Uzivatel¢é internetu totiz vénuji vétsi pozornost tém odkaztim, které jim vyhledavac
ukaze jako prvni — ,,nahote*. Podobnym néstrojem je SEM (search engine marketing), ktery se také

snazi ziskat navstévniky pro web pomoci vyhledavacu (11).

Reklamni bannery

WV Wty

Tzv. bannerova reklama je vitbec nejbéznéjsi zptisob online reklamy, na kterou mizeme narazit na
témer kazdé webové strance. Na webovych strankach existuje prostor, ktery si zadavatel miize
pronajmout pro svilj reklamni banner. Efektivita internetové reklamy ale trpi tzv. bannerovou
slepotou. Bannerova slepota je pojem, ktery nejlépe vystihuje tendenci uzivateli internetu reklamu
podvédomé prehlizet a ignorovat. V tomto piipadé se marketéti snazi vyuzivat agresivnéjsi formy
reklam, napt. vyuziti pop-up reklamnich oken, ktera ptivodni obsah stranky docasné piekryji. Tento
zpusob reklamy je u internetovych uzivateli neoblibeny a miize az zhorsit postoj ke znacce, ktera

tento zpiisob vyuziva (11).

PPC reklama (platba za prokliknuti)

Tato forma internetové reklamy zavisi na kliCovych slovech, které klient vyhledava. I cena se mize

lisit na zéklad¢ zadanosti a atraktivity klicovych slov (10).

., Reklama je nabidnuta v poli reklam na prednich pozicich resp. v pravém panelu u Googlu. Pokud
navstévnik na tuto reklamu klikne, zadavatel zaplati z toto kliknuti poplatek. Rozpocet na tuto formu

’

reklamy je mozné limitovat, a pokud je utracena smluvni castka, reklama se jiz dale nezobrazuje.’
(10)
Existuje mnoho dalSich forem online reklamy — remarketing, internetové aukéni portéaly, virdlni

marketing, intextova reklama a atd. (10).
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1.6 Marketing na Socialnich sitich

Socialni sit¢ vladnou 21. stoleti a kazda firma, kterd o sob&€ chce zvysit povédomi a chce Iépe
navazat vztah se svymi zdkazniky, uz n¢jakou ze socidlnich siti vyuziva. Prvotni myslenka
socialnich siti byla usnadnit komunikaci. Navazat spojeni se spoluzaky, prateli, vzdalenou rodinou
¢1 cizinci z celého svéta. Krom pfimé komunikace jsou socialni sit€¢ vhodné ke sdileni zazitkd,
mysSlenek, fotografii a Zivotnich udalosti.

V nize ptilozeném grafu mizeme vidét aktualné oblibena socialni média v roce 2019, podle serveru
Statista.com. Facebook v téchto prizkumech dominuje jiz nékolik let po sobé. PfiloZené tidaje jsou

brany z celého svéta.
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Facebook 227
YouTube 1 900
WhatsApp 1 500
Facebook Messenger
WeChat

Instagram

Qq

QZone

Douyin / Tik Tok 500
Sina Weibo 446
Reddit 330
Twitter 326
Douban 320

LinkedIn** 303

Obrazek 5: Nejpopularnéj$i socialni sité k lednu 2019 (v miliénech) (Zdroj: Statista.com,
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/, 2019)

Jak je tomu u nas v Ceské republice? ,, Aktivnich uzZivateli socialnich siti v Cesku je 5,7 milionu,
coz je 54 % populace. Co se tyce vyuzivani skrze mobilni telefon, je toto ¢islo o néco mensi.
Konkrétné skrze mobilni zarizeni je pripojeno 4,8 milionu uZivatelu, coz je 45 % populace.
Facebook md celkem 5,3 milionu uzivatelii. Na druhém misté se nachdzi Instagram s 2,3
miliony, tieti misto obsazuje LinkedIn s 1,6 miliony. Ctvrtd pozice patii Snapchatu s 615

tisici a na poslednim misté je Twitter, ten md pouze 388,5 tisic uzivatelii.” (16)
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Predstavim zde kratce i jednotlivé socidlni sité, které jsou na prvnich ptickach v zebticku, jejich

rozdily, k ¢emu primarné slouzi a jak se daji vyuzit pro firemni ucely.

1.6.1 Facebook

Facebook je aktualné nejuzivangjsi socialni siti na celém svété, s vice jak 2 miliardy aktivnich
uzivatel. Facebook byl zalozen 4. unora 2004 Markem Zuckerbergem (CEO), Dustinem
Moskovitzem, Eduardem Saverinem, Sheryl Sandbergovou a Chrisem Hughesem. Facebook byl
puvodné stvotfen pro komunikaci mezi studenty Harvardu, pozdéji se ptipojily 1 dal§i univerzity.
Prvni univerzitou v Cesku byla Masarykova Univerzita. Nyni je facebook piistupny viem. Slouzi
K propojeni uZivateld, tvorbé komunit, ke sdileni svych zazitkt, myslenek, zivotnich udalosti,
fotografii a atd. (17).

Nejvetsi prijem ma facebook z reklam a placenych propagaci. Pokud mame na facebooku firemni
stranku, miizeme nase piispévky ¢i fotografie propagovat. Zakladni ¢astka je 20 korun, ¢im vétsi
castku zvolime, tim vEtsi okruh uzivatelid facebook oslovi. Nastroj propagace je pokrocily natolik,
ze muzeme presn¢ zacilit na okruh uzivateli podle jejich veéku, pohlavi, pobytu, konicki ¢i
rodinného stavu. Napft. pokud chci propagovat nabidku svatebniho foceni, mohu propagaci zacilit
na zeny v okruhu Brna, ve véku od 18 do 35 let, zasnoubené a se zajem o modu, fotografovani,

svatby apod. (18).

Vyhody firemnich stranek na facebooku:
e Moznost upozornit na poradané akce a udalosti, pozvat hosty
e Sdileni obsahlych galerii podle potieby
e Kontakt s fanousky stranky a potencialnimi zakazniky

e Dostupnost a rozsifenost facebooku

Facebook méa i nevyhody, co se firemnich stranek tyce, uzivatelé nejsou tak aktivni a nereaguji na

obsah tak, jak napt. na Instagramu.
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Facebook aktualné vlastni Instagram, WhatsApp, Oculus VR, LiveRail a neaktivni projekt
FriendFeed (19).

facebook

Obrazek 6: Facebook logo (zdroj: Wikipedie,

https://commons.wikimecjia.org/wiki/FiIe:Facebook_New_Logo_(ZOlS).svg, 2019)
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Obrazek 7: Narist mési¢né aktivnich uZivateli Facebooku od roku 2008. (v miliénech) (Zdroj: Statista.com,
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/ 2019)
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1.6.2 Instagram

Dalsi popularni siti je Instagram, ktery je volné¢ dostupny ve form¢ mobilni aplikace, ktera je
ptistupna primarné pro operacni systém iOS, Android a Windows Phone a dalsi. Aplikace poprvé
spatfila svétlo svéta v fijnu 2010, kdy byla dostupna ke stazeni pro mobilni telefony znacky Apple,
pro Android zafizeni byla dostupna o dva roky pozdéji. Dva hlavni zakladatelé jsou Kevin Systrom
a Mike Krieger. Aktualné stoji v cele Instagramu Adam Mosseri a Instagram je majetkem
Facebooku (20).

Instagram slouzi ptevazné ke sdileni fotografii a videi. Kazdy uzivatel ma sviij vlastni profil, na
ktery mize libovoln€ nahravat fotografie s kratkym popiskem a tzv. hashtagy (#), pod kterymi se
pak jeho fotografie mize po vyhledani zobrazit i jinym uzivatelim. UZivatelé se mohou navzajem
sledovat, komentovat a pfidavat srdicka na fotografie, které je zaujmou. Krom fotografii na profilu
existuje 1 instagramové Story (piibéh), které na profilu zistava pouhych 24 hodin. Tim dava
uzivateli prostor ke sdileni svych dennich zazitkl, nazort, vtipnych momentt, které nemusi byt
dostate¢né dilezité, aby Sly na profil v podobé¢ trvalého piispévku. Pres Instagram je také mozné
posilat soukromé zpravy a komunikovat tak s dal$imi uzivateli mimo komentaie (21).

Na Instagramu si mizeme vybrat, zda chceme mit osobni profil soukromy (musime dat svoleni ke
sledovani), profil vefejny ¢i firemni. Firemni profil je bézn€ napojen na existujici Facebookovou
stranku a nabizi ndm rozsifené funkce, jako je pohled do zékulisi naseho profilu, statistiky,
informace o na$ich sledujicich a o tom, jak si jednotlivé pfispévky vedou. | na Instagramu je

moznost placené propagace, ktera funguje téméer stejné, jako na Facebooku (21).

Vyhody firemniho profilu na Instagramu:

e Idealni pro budovani vztahti se zakazniky = ,,lovebrand*

e Lepsi prezentace produktll a sluzeb formou piispévka

e Interakce se sledujicimi prostfednictvim otazek a anket ve Stories
e Budovani fanouskovské zakladny

e Ziv¢jsi a aktivnéjsi prostiedi nez na Facebooku
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Nevyhodou Instagramu oproti facebooku je omezenost galerii. Pfispévek mizeme ptidat jako tzv.
sérii, coz je maximalné 10 obrazkl. Pokud chceme ale naraz ukézat vice fotografii nebo produktd,
je vhodnéjsi Facebook. Dalsi nevyhodou je, ze profil musi dosdhnout 10 000 sledujicich, aby se
mu oteviely nekteré Sikovné funkce, jako je napft. ,,swipe up“ (potahnuti) na Stories pro pohodiné

odkazovani na stranky a odkazy.

Obrazek 8: Instagram logo (Zdroj: Wikipedie, https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Instagram_logo_2016.svg,
2019)
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Obrazek 9: Narist mésiéné aktivich uZivatelii Instagramu od roku 2013 do roku 2018 (Zdroj: Statista.com,
https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/, 2019)

1.6.3 Youtube

Youtube do typické kategorie socidlnich siti moc nezapada, ale hraje ve svété sdileni stejné
vyznamnou roli. Jedn4 se o nejvétsi platformu pro sdileni video obsahu. Youtube byl zaloZen v roce
2005 Chadem Hurleym, Stevem Chenem a Jawedem Karim. V roce 2006 byl pak odkoupen
spole¢nosti Google. Youtube slouzi k nahravani videi, jejich sledovani a komentovani, sledovani
a poradani live streami. Pokud chceme na Youtube videa pouze sledovat, registrace neni povinna.
Registrace Google u¢tem umoziuje videa nahrdvat a pravidelné¢ odebirat tvorbu kanald, které si

uzivatel vybere (22).
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Youtube firmam sice nedovoli tak interaktivni komunikaci se zdkazniky jako Facebook a
Instagram, k propagaci je ale stejné tak uzite¢ny. Obchody mohou na Youtube nahravat videa
svych virtualnich prohlidek, recenze zbozi, navody jak se s produkty naucit, nebo napiiklad videa
z akci, které firma pofadda, ¢i sponzoruje. Atraktivni videa tak upevni zdkazniklv vztah ke

konkrétnimu znadce.

3 YouTube

Obrazek 10: Youtube logo (Zdroj: Wikipedie, https://commons.wikimedia.org/wiki/File:YouTube_Logo_2017.svg,
2019)
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Obrazek 11: Vékové zastoupeni uZivatelit Youtube v procentech pro USA v roce 2018 (Zdroj: Statista.com,
https://www.statista.com/statistics/296227/us-youtube-reach-age-gender/, 2019)

1.6.4 LinkedIn

LinkedIn je dal$i oblibenou socialni siti. Na rozdil od Facebooku se ale zamétuje na profesni zivot,
sdileni kariérnich informaci a Gspéchill, propojovani zaméstnancti a hledani novych pracovnich
ptilezitosti. LinkedIn vznikl v roce 2002 a za jeho zalozenim stoji Reid Hoffman, Allen Blue,
Konstantin Guericke, Eric Ly a Jean-Luc Vaillant, oficialni spusténi bylo v roce 2003 a od roku

2016 patii pod spole¢nost Microsoft (23).
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LinkedIn je momentalné nejvétsi profesni siti, uzivany ve vice jak 200 zemich a teritoriich.
Statistiky na strankach LinkedInu uvadi vice jak 30 miliona firem a spole¢nosti, které jsou na siti

zaregistrované (23).

Tato socidlni sit’ je perfektni pro zaméstnance personalnich oddé€leni firem, na LinkedInu je hledani
zaméstnanct jednoduché, protoze jejich spravné vyplnény profil vhodné zastupuje Zivotopis a

zaméstnavatel dostdva piehled o zkusenostech, vzdélani a schopnostech potencialniho uchazece.

Linked[}].

Obrazek 12: LinkedIn logo (Zdroj: Wikipedie, https://commons.wikimedia.org/wiki/File:LinkedIn_Logo_2013.svg,
2019)

QUESTION

Which of the following social media channels are a part of your
digital marketing mix?

92%

87%

You
m , f @ Other @ None  Not Sure

* Respondents were asked o choose all that appiy

Unsurprisingly, LinkedIn is the leading social media channel for B2B marketers, with
Twitter trailing as a close second.

Obrazek 13: LinkedIn jako primarni socialni médium pro Business-to-business marketéry (Zdroj: Omnicore,
https://www.omnicoreagency.com/linkedin-statistics/, 2019)
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1.6.5 Twitter

Ptedposledni zminka patii Twitteru. Twitter byl zaloZzen v bieznu roku 2006 a za jeho zalozenim
stoji Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone a Evan Williams. Twitter funguje na tzv. tweets (tweet —
ptaci Stébetani) a hashtags (#). Uzivatel twitteru vydava tzv. tweety, coz je kratky text o 280
znacich. Pomoci n¢j mize vyjadtit sviij postoj, podat stru¢nou zpravu o aktualnim déni apod.
Pomoci konkrétniho hashtagu pak muize sviij tweet zatadit mezi dalsi, které se vyjadiuji ke
konkrétni tematice (napt. #NotreDame spojuje vSechny tweety, které se aktualné vyjadiuji
k pozaru katedraly). Pokud je oznaceni pouzivano rekordné Casto, dostava se do tzv. trendd — to

jsou hashtagy zviditelnéné na hlavni strance (zdi) Twitteru (24).

Twitter je zejména oblibeny u celebrit a vefejné znamych osobnosti, které tak mohou hromadné

promlouvat ke svym fanouskim.

Obrazek 14: Twitter logo (Zdroj: Kent Memorial Library, https:.//www.kentmemoriallibrary.org/twitter-2012-
negative-logo-5c6¢1f1521-seeklogo-com/, 2019)
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Obrazek 15: Polet mési¢né aktivnich uzivateli Twitteru od roku 2010 (v milionech) (Zdroj: Statista.com,
https://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/, 2019)

1.6.6 Ostatni

Za zminku stoji 1 dalsi sité, které slouzi ke sdileni s ostatnimi, a které mtze firma ¢i znacka vyuzit.
Vést blog je v této dobé uzitecné a jednoduché. Moznost vedeni vlastniho blogu uz poskytuje
vétSina serveru, ktera nabizi tvorbu webovych stranek. Na blog muze psat firma své tipy, nazory,
pod¢lit se o zkuSenosti a ,,historky z praxe®. Pokud ¢tenare blog zaujme, ptihlasi se napt. k odbéru
newsletteru a vy tak dostanete e-mail adresu na potencialniho zakaznika do vaseho mailing listu.
Pinterest a jeho business varianta je dalSi v potfadi. Pinterest je sit’, ktera funguje na zplsob
nasténky. UZivatel si po vytvoreni profilu vytvoii jednotlivé nasténky pro riiznd témata a na ta si

miliZze prispévky ,,pfiSpendlit”. Napft. si vytvoiim nasténku Kavarny a do ni si ulozim fotky vSech
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nadhernych kavaren pro inspiraci. Takto se to d4 otocit v prospéch firmy — kavarna si zaloZi profil
a pridava fotografie ze svého prostiedi a svych napoju. Ty fotografie si pak potencidlni navstévnici

ulozi a mohou se rozhodnout pro uskuteénéni navstévy.

1.6.7 Zpisoby jak mérit socialni média

V knize ,Mé&fime a optimalizujeme marketing na socidlnich sitich® mé velmi zaujal odkaz na
¢lanek Davida Berkowitze: ,,100 ways to measure social media“ (100 zplsobi, jak métit socidlni
média). Vypsat cely rozsahly seznam je zbyte¢né, proto bych rada uvedla pouze 25 zplsobu, ale
takové, na které jsem sama konkrétné narazila, které uzivam, nebo kterym diveiuji. Do seznamu

bych sama za sebe uvedla jesté: pocet zprav prijatych od zakaznikl a fanousku.

Objem komunikace (tzv. buzz) o znacce zalozeny na poctu piispévk,
konkuren¢ni komunikace,

komunikace podle denni doby/¢asti dne,

mnozstvi komunikace na zakladé poc¢tu zobrazeni (impresi),

fanousci,

followers (sledujici),

rychlost nartistu poc¢tu fanouska, sledujicich a pratel,

komentafe,

© 0o N o g B~ w Db PE

pocet uloZeni do oblibenych,

[EEN
o

. Stahovani,

[EEN
[EEN

. hahravani,

[EN
N

. pocet interakci,

[EEN
w

. pocet kliknuti,

[EEN
SN

. pocet zhlédnuti,

[EEN
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. zvySeni vyhledavani diky socidlnim aktivitdm,

[EEN
[op}

. Zmé&na v pozici webu propojeného na socialni média ve vyhledavacich,

[EEN
~

. ptidané hashtagy,

[EEN
[0¢)

. pocet ucastnikli soutézi,
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19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.

navstévy zaméfené na nalezeni pobocky firmy,

dopad na prodeje pres Internet,

mira vérnosti zakaznikl/navstévniki,

naklady na ziskéni/udrzeni zadkaznikl prostiednictvim socialnich médii,
dopad na prodeje mimo Internet,

obsah vytvoteny uzivateli, ktery miize obchodnik vyuzit v jinych kanalech,

prohliZzeni ze strany uZivateld (videa) (25).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této casti bakalarské prace se nejdiive zamétfim na stru¢né seznadmeni vybrané firmy. Proc a jak
doslo k jejimu vzniku, jaky je celkovy koncept a myslenka a co svym zédkaznikiim nabizi za zbozi.

Dale provedu analyzu vnéjsiho a vnitiniho prostfedi a zaméfim se na souCasny stav firmy na

socialnich sitich, pfedevS§im na Instagramu.

2.1 Charakteristika firmy

e Obchodni jméno: fyftstore s.r.o.

e Identifikacni ¢islo: 29308062

e Sidlo spole¢nosti: Na Méstecku 50, 664 07 Pozotice
e Jednatel: Petr Odehnal (13)

Fyft je komunitné orientovany lifestylovy obchod, ktery mé aktualné jednu kamennou pobocku
v Brné. Krom kamenné pobocky, ktera ma omezenou oteviraci dobu na dvé hodiny denné, funguje
Fyft pfevazné jako e-shop na webové adrese www.fyft.cz. E-shop je rozdé€len do 10 hlavnich sekei,
které dobfe odrazi nabizené zbozi. Tyto kategorie jsou: speedcube (Rubikova kostka v mnoha
provedenich), hry (moderni deskové hry), discgolf, yoyo, na cestu (vybaveni pro cestovatele),

kendama, juggle, frisbee a dalsi (14).

2.1.1 Vysvétleni nabidky zbozi:

e Speedcube — rychlostni skladani Rubikové kostky, pfislusenstvi pro méfeni ¢asu, rizné
varianty kostek, od tradi¢nich po velké ¢i malé 2x2, 6x6 stén a atd.
e Cardistry — , karetni uméni*, specialné¢ upravené balicky karet, vhodné pro kouzelnické a

Jjiné triky.
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e Kendama - tradi¢ni japonska hracka, obvykle vyrobena ze dieva, se kterou se daji provadét
ruzné triky.

e Discgolf — podobné¢ jako Frisbee jde o ploché plastové ,talite, v tomto piipadé existuji
disc golfova hfisté, na kterych se podobné jak v golfu, hrac¢i snazi dostat disc do kosi
zZ riiznych vzdalenosti (micek do jamky).

e Yoyo —plastova, metalova ¢i bi-metalova yoya na provazku, ktera jsou uréena pro Freestyle
yoyovani, které je oblibené po celém svété. S yoyem se daji délat rizné triky, nacvicené
pohyby a tato disciplina je béZné& provadeéna na soutéZich.

e Deskové hry — deskové hry uz davno nejsou jen Clovége, Nezlob se! Na trhu je nyni velké
mnozstvi slozitych strategickych her, které jsou vhodné spiSe pro starsi hrace.

e Frisbee — , plastovy talif k hazeni“ urCeny jak k zabav¢, tak sportu.

e Juggle — ma mnoho variant, klasické znamé zonglérské kuzely, kontaktni koule z riznych

materialli, nebo v podstaté cokoliv, s ¢im se da hazet.

= b CZKEUR
A k, hrnek, On Q ™ 0ks-0KE

fyft

SPEEDCUBE ~  HRY -~ DISCGOLF v CARDISTRY ~  YOYO ~ NACESTU ~  KENDAMA - JUGGLE v FRISBEE ~ DALSi ~ INFO + BRNO
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Obrazek 16: Fyft, webova stranka obchodu (Zdroj: Fyft, http://www.fyft.cz/cs/, 2019)
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2.1.2 Historie

V obchodnim rejstiiku jsou zapsani jako fyftstore s.r.o. od poloviny roku 2017, ale jiz dfive
fungovala firma pod nazvem yoyomania s.r.o. (od zacatku roku 2012). Na zacatku roku 2018 se
zacali aktivnéji propagovat na socialnich sitich a zménili sviij pfistup k marketingu.

Aktualng ve Fyftu pracuji 4 lidé, ktefi se staraji jak o vyfizeni objednavek, chod kamenné pobocky,

poradenstvi s vybérem a udrzbou zboZi, tak o celkovy chod Fyftu jako takového.

Do budoucna planuji otevieni nové pobocky v Praze, ptipadné v Némecku (13) (14).

2.1.3 Obchodni koncept projektu

,,Po obchodni strance je cilem Fyftu budovat specializovany obchod, projevujici svou specializaci
na dvou rovindch: rovina volného casu predstavuje obecny prehled a znalosti o aktivnim traveni
volného casu cloveka, o jeho benefitech, a to napriklad i zdravotnich a védeckych, ve srovnani
S travenim pasivnim, jako je premira konzumovani obsahu ¢i hrani videoher — rovina konkrétnich
aktivnich volnocasovych vyplni pak predstavuje detailni znalosti a zejména praktické zkusenosti
S veskerymi nabizenymi aktivitami a produkty s nimi spjatymi. Cilovou skupinu projektu Ize
priblizné konkretizovat na muzské pohlavi, priblizné 10 — 35 let, CR a SK. Prioritni je ale orientace
na pomysiné vyuziti projektu v ramci casového rozvrhu lidi — Fyft se totiz zaméruje na aktivity
provozované v case straveném mimo Skolu ¢i praci. Snahou Fyftu je lidi v tuto dobu inspirovat

Kk objevovani, posouvani sebe sama, uceni se novym vécem, pousténi se do neznama “. (15)

2.1.4 Vize projektu

,,Dlouhodobym a vyznamnym cilem projektu je se stat existencionalni definici volnocasového
obchodu, jehoz vnitinim zamérem je v lidech vzbudit touhu délat néco aktivniho, pro né doposud
neprozkoumaného, podporit je pri setkani s diskomfortem, dusevné i fyzicky jim pomoct vyrist. Pro
vytvoreni této role autority ve svete volného casu je nezbytné, abychom vsemu, co nabizime a

propagujeme, rozuméli, a byli schopni navést cloveka spravnym smérem, pricemz nds zdjem o
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jednotlivé aktivity a veskeré znalosti davali explicitné najevo. V pripadé firmy prodavajici své
viastni vyrobené produkty se zakaznik ztotoznuje se samotnym vyrobkem (kvalita, design apod.),
pozadim jeho vyroby, tim, jak se firma prezentuje, jejimi hodnotami, jednoduse s provazanym
celkem — v pripadé Fyftu vsak bude role samotného brandu hrat tak vyznamnou roli, Ze proddavané
produkty a jejich pozadi budou irelevantni, zakaznik se tak ztotoznuje s ideologii a skrze nakup ci
pouhy obdiv brandu se stava zastancem stejného smysleni — vizi Fyftu je lidem jasné a poutavé
predstavit ovlivnéni jejich Zivotu cinnostmi, které s prodavanymi produkty budou provozovat,
pricemz fyzicka stranka produktu tedy hraje jen roli komodity; cilem Fyftu je tedy prodavat zazitek,
zabavu ci Zivotni cestu, znazornénou videi, fotografiemi a texty, ale napriklad i komunitnimi
setkanimi; cilem je vytvaret lidem jejich nové identity, davat jim moznost se stat nekym novym,
nekym lepsim; cilem neni byt obchodem s potrebami, cilem je byt ndstrojem, priivodcem a

partdakem pro ty, kteri chtéji délat néco navic. ** (26)

2.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyzu vn¢j$iho a vnitiniho prostiedi podniku provadime proto, ze ndm pomahaji urcit vychozi
strategickou pozici podniku. Poznani okoli podniku je stézejni pro pochopeni vztahti s okolim,
poznani prilezitosti a schopnost adaptace. Vnéjsi okoli je rozdélitelné na makrookoli a mikrookoli.
Mikrookoli miize podnik jakz takz ovlivnit, zatimco Makrookoli obsahuje faktory na podnik

pusobici, které podnik ovlivnit nedokaze (27).

2.2.1 PEST analyza

Tato analyza zkouma klicové faktory makrookoli podniku: politicko-pravni faktory, ekonomické

faktory, socialni a kulturni faktory a technické a technologické faktory (29).

Politicko-pravni faktory

Vlada v Ceské republice se sklada z piedsedy vlady, mistoptedsedii vlady a ministri. Je odpovédna

Poslanecké snémovné. Utadujicim prezidentem je Ing. Milo§ Zeman (od 8. bfezna 2013) a v Gele
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vlady stoji premiér Ing. Andrej Babi§ (od 6. prosince 2017). At uz vnimame stabilitu vlady a
politické situace v Ceské republice z jakéhokoliv pohledu, tak z dlouhodobého hlediska nebude
mit jakakoliv zména negativni dopad na chovani spottebitelt, zakaznikii. Daflova zatéz je v ramci
Evropy relativné vysoka, opét z dlouhodobého hlediska nevykazuje vyrazné vykyvy a da se
predikovat v dlouhodobém vyhledu.

Jediné, co by mohlo mit negativni dopad na chovani spotiebiteld, jsou duisledky ptipadné globalni
ekonomické krize ¢i propadu.

Ceské pravo se neustale harmonizuje s Evropskym pravnim fadem, a to je primarné zaméfené na

ochranu spotiebiteld.

Prvni snizenéa
Zakladni sazba sazba DPH (dfive Druha snizena

Obdobi DPH sniZzena sazba sazba DPH

DPH)
1.1.1993 - 31.12. 1994 23% 5%
1.1. 1995 - 30. 4. 2004 22% 5%
1.5.2004 - 31. 12. 2007 19% 5%
1.1.2008 - 31. 12. 2009 19% 9%
1.1.2010-31.12. 2011 20% 10%
1.1.2012- 31. 12. 2012 20% 14%
1.1.2013-31.12. 2014 21% 15%

od 1. 1. 2015 21% 15% 10%

Obrazek 17: Vyvoj sazeb DPH v CR (Zdroj: Kurzy.cz, https://www.kurzy.cz/dph/sazby/vsnizena-sazba/, 2019)

Ekonomické faktory

Mezi dilezité ekonomické faktory v tomto ptipadé patii vyvoj HDP inflace, které mohou ovlivnit

chovani spottebitelt, ale také stav kurzu CZK/EUR a CZK/USD, protoze Fyft zadné vlastni
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vyrobky nevyrabi, ale ze svéta odkupuje a rozprodava na nasem trhu. Kviili tomu, Ze do zahrani¢i
nevyvazeji, je pro n¢ vyhodné posileni CZK ve svété, pokud bude sila koruny stéle rast, dojde ke
snizeni nakladi firmy.

Nejvetsi podil zakaznikd tvoti déti ve véku od 10 do 15 let, které jsou odkdzané na financni situaci

rodicu a jejich domacnosti.
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Obrizek 18: Pétilety vyvoj HDP v CR (Zdroj: Kurzy.cz, https://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/, 2019)

58



SVG PNG

flace v %

éniin

Meziro

3.0

2.5

< ) <

ol - -

9% A @0BJUI JUQONZOWY

0.5

0.0

6L0¢/€0
8Logrel
810c/0lL
810¢/80
810¢/90
8L02/€0
8L0¢/1L0
L10¢/1L
£10¢/60
£102/40
1102/50
210¢/E0
L10¢/10
9Loe/LL
9102/60
910¢/40
9102/50
9lL0¢/e0
910¢/10
SGLOC/LL
§G102/60
§10¢/40
§10¢/50
§GL0¢/e0
§GL02/10
rLociLL
¥10¢/60
¥102/20
¥102/50
¥L0c/en
¥LOZ/LO

Kurzy.cz,

(zdroj:

CR

.

\4

Vyvoj

pétilety

N

o p—

a

inflace

Mira

19
https://ww.kurzy.cz/makroekonomika/inflace/, 2019)

Obriazek

59



Graf USD/CZK

Obdobi Tm 3m 6m YTD 1r Al Od  Led1,1993 Do Dub 18, 2019

30
USD/CZK
22716 49

1995 2000 2005 2010 2015 Brezen 2019

KUrzy!

2000 e

i

Obrazek 20: Vyvoj kurzu CZK/USD (Zdroj: Kurzy.cz, https://www.kurzy.cz/kurzy-men/grafy/, 2019)
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Obrazek 21: Vyvoj kurzu CZK/EUR (Zdroj: Kurzy.cz, https://www.kurzy.cz/kurzy-men/grafy/CZK-EUR/, 2019)
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Socialni a kulturni faktory
Zivotni uroven v Ceské republice neustale stoupd, mira nezaméstnanosti je nizka a stale klesa.

Zit online je aktualni spole¢ensky trend. Cim dal tim vice uZivatelll internetu je nizkého véku.
Internet je dostupny témét kazdému a déti jsou v kontaktu s technologiemi od utlého véku. Tento
trend je vrozporu s myslenkou, kterou se Fyft snazi prosadit. Lidé zacinaji byt pohodlni a
piestavaji se ucit, projevovat zadjem o védomosti a nové konicky. Fyft vyuziva internet pfevazné
k tomu, aby mladé uzivatele informoval o tom, Ze it se da i offline a jak k tomu dojit — produkuji
navody a edukativni videa na youtube, inspiraci pfidavaji na Instagramu a na Facebooku.

Mladych uzivateli Facebooku v Cesku postupné ubyva, presouvaji se na jiné socidlni sité —
Youtube, Instagram, Tick Tock. Tam se také pfesouva pozornost online marketingu firmy — na

Instagram.

Podle priizkumu v roce 2017: ,, Pocet uzivatelii internetu v Cesku stoupl za deset let o vice nez
tretinu. V lonském roce se pravidelné pripojovalo 6,7 milionu obyvatel starsich Sestndcti let, coz je
76,5 procenta tuzemské populace. Ve srovnani s rokem 2006 jde o nariist o 36 procentnich bodii.
Ve vekové skupine od 16 do 74 let jsou to uz 82,2 procenta populace. Vyplyva to z cCerstvé

zverejnénych vidajii Ceského statistického tiradu. ”(28)
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Obrazek  22: Vékové rozloZzeni  uzivateli  Instagramu ve  svété  (Zdroj:  Statista.com,
https://www.statista.com/statistics/325587/instagram-global-age-group/, 2019)
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Obrazek 23: Vékové a genderové rozloZeni sledujicich Fyftstore Instagramu (Zdroj: Instagram,
www.instagram.com/fyftstore, 2019)
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Obrazek 24: Vékova struktura obyvatel CR (Zdroj: CZSO, https://www.czso.cz/staticke/animgraf/cz/, 2019)

Technologické faktory

Na trh pfichazeji neustale nové a nové technologie. V boji s konkurenci je nutné sledovat
technologické a marketingové trendy. Co se online marketingu tyce, je tfeba sledovat vyvoj novych
socialnich siti a jejich oblibenost mezi potencialnimi zakazniky. Aktualnim trendem je influencer
marketing (marketing prostiednictvim vefejné znamych osobnosti), popularita influencerti je

nestabilni.

Trh s mobilnimi telefony a tablety se neustale zvétSuje, socialni sit€ i webové stranky jsou

navstévovany pievazné na nich, je proto potieba sviij obsah neustale ptizplisobovat technologiim,
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na kterych je nejvice sledovan a vyuzivat na maximum veskeré moznosti komunikace, které tyto

nové socialni sité nabizi.

Vyhodnoceni PEST analyzy

PEST analyza se zabyva externimi faktory, které na podnik ptsobi, a které podnik ovlivnit
nedokdze. Pomoci analyzy se urc¢i hrozby, které¢ by mohly Fyft ohrozit a ptileZitosti, kterych by
mél vyuzit.

Tabulka 4: Vyhodnoceni PEST analyzy (Vlastni zpracovani)

Faktory Hrozby Piilezitosti
Politicko-pravni Rist danového zatizeni
Ekonomické Hrozba ptipadné ekonomické Posilovani ¢eské koruny
krize
Socialni a kulturni Ztrata zajmu o offline aktivity | Cilova skupina spotiebitell

ma pristup k e-shopu,

socialnim sitim obchodu

Technologické pokles oblibenosti aktualné | Nové zpusoby vyuziti online
vyuzivanych socidlnich siti, marketingu

neustale se ménici trendy

2.2.2 Porteriv model péti sil

Mikrookoli podniku miizeme zkoumat Porterovym modelem péti sil, ktery je zaméfen na analyzu

konkuren¢nich sil, které v okoli pasobi (29).

,, Cilem modelu je umoznit jasné pochopit sily, které v tomto prostiedi piisobi a identifikovat, které

Z nich maji pro firmu z hlediska jejiho budouciho vyvoje nejvétsi vyznam, a které mohou byt
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strategickymi rozhodnutimi managementu ovlivnény. Pro firmu, kterd chce dosahnout uspéchu, je
nezbytné rozpoznat tyto sily, vyrovnat se s nimi, reagovat na né a pokud je to jen trochu mozné,

zmenit jejich piisobeni ve sviij prospéch. ““ (29)

Substituc¢ni produkty

Mezi substitucni produkty patii produkty z jinych odvétvi, které mohou nabizené zbozi Fyftu pro

nékteré uzivatele UpIn¢ nahradit.
NejvetSim substitutem jsou online hry, herni konzole, hry na mobilnich telefonech.

Jako dalsi substitut by se daly brat levné;jsi alternativy z hrackarstvi, které jsou masoveé vyrabéné a
dostupnéjsi. Napf. Rubikovu kostku v hrackaistvi sezeneme od 245 korun, zatimco cena

profesionalni a magneticky upravené kostky Gans 356 x se ve Fyftu prodava za 1800 korun.

Hrozba stavajici konkurence

Konkurenci Fyftu bychom mohli rozdélit do dvou skupin. Prvni skupina jiz byla zminéna —
hrackarstvi, trznice, levné obchody se smiSenim zbozim, kde mohou lidé zakoupit podobné zbozi
za relativné nizkou cenu. Druhé skupina jsou dal$i specializované obchody v CR, které nabizeji
stejné zbozi pro profesionaly v konkrétnich disciplinach a za relativné stejné ceny (yoyo, kendama,
discgolf, speedcube).

Vétsinou se tyto obchody omezuji konkrétné na jeden smér, v tom je Fyft jedine¢ny, protoze se
snazi nabidnout opravdu vSechno a stejné tak vytvaii edukativni obsah pro vSechny komunity a
zaklada si na tom, ze nabizené zboZi zna a umi do jisté miry ovladat.

Nize uvedena tabulka obsahuje moznou stavajici konkurenci Fyftu na naSem trhu. Podle udaji na
socialnich sitich tak vidime, e SLUSNY.net je nejvétsim konkurentem jak na Instagramu,
Facebooku i Youtube. Ale jsou zaméteni pievazné na Yoyo, na rozdil od Fyftu, ktery neni zaméten

na nic konkrétniho, to mu davd malou vyhodu.
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Vyhodou Fyftu je také umisténi, v Brné¢ nemé zadnou piimou konkurenci a v budoucnu se chystaji

otevrit druhou pobocku v Praze.
Zajimavé ale je, ze aCkoliv ma Fyftstore méné fanouskl na Instagramu, nez nékteré obchody

Vv tabulce, ma jedny z nejaktivnéjSich sledujicich — co se angazovanosti v anketach a reakcich na

prispévky tyce.
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Tabulka 5: Struény prizkum aktualni konkurence (Vlastni zpracovani)

Obchod Zbozi Dostupnost Oblibenost (k 20. 4.
2019)
Fyftstore Velky vybér: yoyo, e-shop, 1715 sledujicich na
speedcube, deskové hry, kamenna Instagramu, 4922
frisbee, discgolf, kendama, | prodejna Brno, odbérateltl na Youtube,
cardistry, cestovatelské Kralovo Pole 315 fanousku na
vybaveni, juggle Facebooku
SLUSNY .net Zaméfeno na yoyo, par kusi e-shop, 8238 sledujicich na
frisbee, speedcube, kendama, kamenna Instagramu, 21630

juggle prodejna Praha | odbératelii na Youtube,
2 10816 fanouskd na
Facebooku
Cubemania.cz Speedcube / Kostky e-shop, Nema Instagram,
moznost Youtube, 398 fanousku
osobniho na Facebooku
odbéru
Pardubice
Kendama.cz Kendama e-shop 2635 sledujicich na

Instagramu, 797
odbérateld na Youtube,
3 528 fanousku na

Facebooku
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Yoyostore.cz Zaméfeno na yoyo, par kusi e-shop, 2505 sledujicich na
kendama, fidget toys, kamenna Instagramu, 1965
speedcube prodejna odbératelii na Youtube,
aktualné 10 323 fanouski na
pfesouvana Facebooku
(Praha)

Justcards.cz cardistry e-shop, 639 sledujicich na
moznost Instagramu, nema
osobniho Youtube, 465 fanouskt

odbéru Praha na Facebooku
10

Hrozba nové konkurence

Do této kategorie patii podniky, které v soucasnosti konkurenty v daném mikrookoli nejsou, ale
maji schopnost se konkurenty stat — pokud se tak rozhodnou. Hrozba konkurenc¢ni sily
potencialnich novych konkurentti zavisi na vysi bariér vstupu na trh. V tomto ptipad¢ hraji velkou
roli naklady. Cim vy$§i jsou bariéru vstupu, tim jsou vyssi naklady pro potencialni konkurenty.
Bariér mize byt mnoho, nékteré jsou naptiklad: ufedni nalezitosti, marketing, licence a patenty,
kapital, finan¢ni prostiedky, dodavatelskd naro¢nost, zdzemi a atd. (30).

V oboru, ve kterém se Fyft pohybuje, neni mnoho naro¢nych bariér, potencialni konkurenti mohou
narazit na obtize s dodavateli, s tim provazanymi finan¢nimi prostfedky a marketingem, ktery je

pievazné smefovan na mladeé.

Vliv dodavatela

,»Dodavatelé mohou puisobit jako hrozba, kdyz dokazi zvysovat ceny a podnik musi toto zvyseni

zaplatit nebo pristoupit na nizsi kvalitu. Oboji vede k poklesu zisku. Opacné, slabi dodavatelé
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davaji podniku moznost snizZit cenu a pozadovat vyssi kvalitu. Podnik tedy jako kupujici zavisi na
schopnostech dodavatelii. © (30)

Fyft je zavisly na dodavatelich a je pro n¢j dilezité udrzovat nejen dobré vztahy, ale také mit vztahy
s mnoha dodavateli, kdyby nahodou o néjakého v budoucnu pfisli. Vétsina dodavateld pochazi
z Evropy a Asie, odkud produkty odkupuji. Dodavatelé Fyftu nejsou prostfednici, ale piimo
nabizené znacky. Napt. u Rubikovych kostek je vyznamna znacka Gans, ktera déla velmi kvalitni
produkty. Fyft odebird a nabizi kostky pfimo od nich, proto je na jejich produkci a dodavani

zavisly.

Vliv odbérateli

Odbératelé jsou zvykli na urcity standard, ktery jiz ocekavaji. Proto je potfeba neustale nabizet vice
a pridavat doplitkové sluzby nad jejich oc¢ekéavani, aby podnik ptekonal svou konkurenci. Fyft se
krom prodeje snazi o bezplatné poradenstvi, pomoc s vybérem, tdrzbou a pomahaji zakaznikim 1
S péci (oprava, €iSténi) o své produkty.

Konkurence pro Fyft na Ceském trhu je, ale Z4dna neni srovnatelna, co se pestrosti nabidky ty<e.
Zakaznici navic nekupuji predméty hromadné, ale vétSinou podle aktudlni potfeby, jednou za Cas,
neo&ekavaji zadnou mnoZstevni cenu. Sila odbératele je vyrovnana, produkty v Ceské republice
neni jednoduché sehnat, ne s adekvatni pomoci pfi vybéru, proto si odbératelé nemohou moc
vybirat. Zaroven je odbérateli pomérné malo, jde o tzkou skupinu lidi, kteti se o volnocasové

aktivity zajimaji, a tak je na nich Fyft z velké ¢asti zavisly.

Vyhodnoceni Porterova modelu

V niZe uvedené tabulce najdeme strucné vyhodnoceni Porterova modelu, podobné zpracované jako

u PEST analyzy.
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Tabulka 6: Vyhodnoceni Porterova modelu 5 sil (Vlastni zpracovani)

Vliv

Hrozby

PrileZitosti/Vyhody

Substitu¢ni produkty

Jako substitut mizou postacit
online hry, které jsou
dostupné a mnohdy ke stazeni

zadarmo

Nabizené kvalitni produkty
urcené k soutéZenim nelze

nahradit levnou variantou

Stavajici konkurence

Konkurence ma vétsi dosah a
fanouskovskou zakladnu na
socialnich sitich — moznost,

7e si spottebitelé vyberou

,»Znamejsi* obchod

Fyft nabizi jediny Sirokou
Skalu produktl, nezamétuje

se pouze na jeden smér

Potencialni konkurence

Nejsou velké bariéry pro

vstup do odvétvi

Fyft mé kolem sebe aktivni
komunitu vérnych zakaznika

a fanouskt

Sila odbératelu

Odbératelé mohou produkty
objednavat sami ze
zahraniCnich stranek,
zavislost Fyftu na uzké

skupiné

Odbératelé jsou vérni diky
nadstandardnim sluzbam,
které Fyft poskytuje pied,

béhem i po nakupu

Sila dodavatela

Dodavatel¢ ukonci produkci,
piestanou spolupracovat —

jsou tézce nahraditelni

Fyft udrzuje velké mnoZstvi

dobrych vztaht s dodavateli
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2.3 Analyza Online Komunikace

Do vnitiniho prostfedi patii faktory, které jsou firmou ovlivnitelné — stejn¢ tak zde patii analyza

pravé online komunikace. (31).

L Analyza vnitiniho prostredi sméruje k identifikaci zdroju a schopnosti podniku, respektive
strategické zpiisobilosti, kterou musi podnik mit, aby byl schopen reagovat na kroky a prileZitosti
vznikajici nepretrzité v jeho okoli. Komplexné pojatd analyza vnitrnich zdrojii a schopnosti sméruje
K urceni specifickych prednosti podniku (klicovych kompetenci) jako zdikladu konkurencni
vyhody. “ (31)

2.3.1 Webova stranka

Webovou stranku Fyftu mizeme ohodnotit na zdkladé n€kolika faktort - atraktivni a presvédcivy
obsah, snadna vyhledatelnost, jednoduché uZiti a odpovidajici design. Propojeni téchto faktort

zaruci uspésnou a silnou webovou stranku (11).

Obsah

Jelikoz webové stranky Fyftu slouzi pfevazné k prodeji, musi byt tato akce jednoduse proveditelna
a web musi zékaznika k ndkupu dobie provadét. Nabizeny produkt by mél byt na webu také dobie
piedstaven. Na strankach Fyftu je ke kazdému produktu ptidano né¢kolik fotografii, kratky popis

(komu je produkt urcen, pro¢ koupit prave ten) a pokud je dostupné, tak i video produktu.

Krom nabizeného zboZi a struénych rad najde navstévnik na webu také informace pro spolupréci,
kontakty a také sekci Fyfted, kde jsou uspoiddand videa z Fyft youtube kandlli do potiebnych

kategorii, pro snazsi vyhledani.
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= Citizens je dalSi propracovany balicek od Theory11
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Obrazek 25: Produkty, Fyft web (Zdroj: Fyft, https://fyft.cz/cs/-cardistry-karty/109-citizens-theoryl1.html, 2019)

Vyhledatelnost

V tomto piipadé je dilezité, jak si webova stranka vede ve vyhledavacich, jako je Google, Seznam
a jiné. Zkusime tedy do Google vyhledavace zadat klicova slova — nazvy jednotlivych produkti.
Jako prvni jsem vyzkousela vyhledat yoyo. Fyftstore mi vySel na druhém misté v doporucenych
strankach. Na prvnim misté je SLUSNY.net, z pfedeSlych analyz uz vime, ze jde o hlavni
konkurenci, ktery se zamétuje pravé na yoyo. Tento vysledek jsem proto ocekéavala. Po vyhledani
dalSich produktt z hlavnich nabizenych kategorii jsou vysledky témét identické. Fyft je vzdy
umistén na prvnich ptickach ve vyhledavani na Google.

Na Seznamu jsou vysledky vyhledavani horsi, naprosto se lisi s vysledky Google a nabizi spise

velké firmy, které maji tyto produkty v nabidce, ale zaméfuji s naptiklad na obleceni a obuv.

Jednoduchost uziti

Webové stranky musi byt jasné, prehledné a snadno uzivatelné. Kazda pottebnd informace by na
webu méla byt nalezena do tii kliknuti. Hlavni roli na webu by méla hrat Gvodni stranka, ktera by

méla navstévnikovi poskytnout dost podnétl a informaci k tomu, aby na webu pokracoval dal (11).
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Na tvodni strance Fyftu se ndvstévnik dozvi o novinkdch v shopu, aktudlnich nabidkdch a ma
moznost pro snadnou navigaci na webu vyuzit bud’ horni navigacni listu, nebo vétsi, prehledné;si
okna, ktera jsou ve spodni ¢asti webové stranky. Krom toho je na tvodni strance 1 viditelna lista
pro vyhledavani, pteklad stranky do anglitiny a udaje o ndkupnim kosiku. Webové stranky na
sebe krasn¢ navazuji a obsah tvoii jednotny a ptehledny celek, ktery je doplnén pestrymi
fotografiemi.

= . CZKEUR
A Q ®Oks-0KE

fyft

SPEEDCUBE HRY DISCGOLF CARDISTRY YoYo NA CESTU KENDAMA JUGGLE FRISBEE DALSI INFO + BRNO

{pEnY SIL
Pmm\“

X mm\\)“\“
ALE 1\

Obrizek 26: Uvodni stranka webu (Zdroj: Fyft, www.fyft.cz, 2019)
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SPEEDCUBE DISCGOLF

OBLECENI

FRISBEE YOYO CITYLIFE & ON THE ROAD

ULTIMATE & JINE

. Y N

KENDAMA JUGGLE DALSI

FOOTBAG & SPINTOP & VICE

82 K 'R A

Obrazek 27: Naviga¢ni lista pFehlednéji (Zdroj: Fyft, www.fyft.cz, 2019)

Design

Atraktivni a moderni design hraje v dne$ni roli velkou roli, ale stdle neni vSude bran jako

vvvvvv

promlouvat k cilovému segmentu zakazniku, li$it se od konkurence a byt originalni (11).

Webové stranky Fyftu si udrzuji piehledny, ale moderni vzhled. Cerna barva neni nijak rusiva,
naopak dobfte ladi s logem, které si zdkaznici s Fyftem spojuji jiz od zac¢atku provozu.

V této Casti prace bych rada vyzdvihla pravé atraktivni vzhled, ktery nebyva u kazdé konkurence

tak bézny.
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‘T +420 778 052444  email: info@slusny.net  prodejna: Budedska 39, Praha 2 / PO-PA 10:00-18:00 Ména: CZK

\V4 Registrovat  Prihlasit B
SLUSN ™

se

A  ZNACKY KATEGORIE TIPY & TRIKY BLOG

Vice nez 200 produkt( provéienych yoyo mistry CR a Evropy.
Vse skladem.

Najdete u nés vie, co se kolem yoya todi. Vyberte z nejvétéi nabidky modernich yoyi v Eviopé. Zapojte se mezi yoyery a nauéte se zakladni i pokrogilé yoyo triky.

Prohlédnout produkty eshopu

v ® N Wi Q

‘Yoyujeme jiZ od roku 2002. Produkty, kterym rozumime. Vée skladem, uZ zitra u vas. Vedeno mistry CR a Evropy. Prodejna Praha, yoyo kurzy.

Obrazek 28: Konkurenéni web Slusny.net (Zdroj: Slusny, www.slusny.net, 2019)

25. dubna 2019

UBE> MANIA

Vitejte na strdnkdch o Rubikové kostce CubeMania.cz

Internetovy
obchod

Navody na
Ruhikovﬂykostku

Rychla navigace: Rub

Obriazek 29: Konkurenéni web Cubemania.cz (Zdroj: Cubemania, www.cubemania.cz, 2019)
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Yendama CESKY / SLOVENSKY / ENGLISH

VYPRODEJ

‘ -  VYVAZENA
NEJHEZCi KENDAMA KENDAMA

FRANKENDAMA

GURU DOPORU&U_JE Kendama Timeline

POSLEDNi CKA
Iwata Mokko

Obriazek 30: Konkurenéni web Kendama.cz (Zdroj: Kendama.cz, www.kendama.cz, 2019)

Ména: K¢ v Cesky bl v Utet | Seznam pfani | Porovnat | Pfihlasit se

yoyostore

A YOYO KENDAMA  SPINNERY  OSTATNi  PRISLUSENSTVI % ONAS KURZYZDARMA  PRODEJNA  ZAKLADY A NAVODY

yoyostore[J[T]

Doporucujeme

Obriazek 31: Konkurenéni web Yoyostore (Zdroj: Yoyostore, www.yoyostore.cz, 2019)
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VIRTUOSO FW17

Nejnovéjsi karty od The Virts! Q

Obriazek 32: Konkurenéni web Justcards.cz (Zdroj: Justcards.cz, www.justcards.cz, 2019)

2.3.2 Facebook

Facebook je stale nejuzivanéjsi socialni siti na svété, pro Fyft ale hraje spise vedlejsi roli. Aktivita
uzivatelll na firemnich profilech za posledni roky klesa. Lidé nemaji potfebu projevit svilij ndzor a
sympatie tak vyraznég, jako na jinych sitich.

Zakaznici vyuzivaji facebook Fyftu spiSe k dotaziim, nez ke sledovani obsahu, ktery znacka nabizi
na dalSich socidlnich sitich. Dotazy na objednéavky a produkty chodi Fyftu n¢kolikrat do tydne, jde
spiSe o starsi uzivatele (18+).

U prispévkl je viditelny pocet oslovenych uzivateld, ten je v priméru 240 osob na piispévek. To
je zhruba o 100 uZzivateld méné, nez kolik facebookovou stranku Fyftu sleduje.

Aby socialni sité spravné fungovaly a jejich obsah byl nabizen novym uzivatelim, musi se na n¢

obsah pfiddvat pravidelné. Stranky se tim zpilisobem neustdle pfipominaji svym sledujicim a
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algoritmus facebooku, ktery funguje podobné jako algoritmus instagramu, nabidne obsah vice
uzivatelim.

Fyft na facebook pridava obsah n¢kolikrat do mesice, vzdy V nepravidelném rozmezi par dni.
Vétsinou jde o sdilena videa z jejich youtube kanalu, nebo upozornéni na akce, zajimavé produkty

na skladé a podstatné informace.

Fyft

Domov
Informacie
Fotky
Podujatia
Videa
Prispevky

Komunita

Obchod

Informacie a reklamy Videa ) Zvytaine odpoveds behom niekalkych hodi

6 Transparentnost’ Stranky

Obriazek 33: Facebook Fyftu (Zdroj: Facebook, www.facebook.com/fyftstore, 2019)

Tabulka 7: Top 10 znafek podle poétu fanouski v CR za rok 2019 (Zdroj: Socialbakers,
https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/local/czech-republic/brands/, 2019)

Znacka Pocet fanouski z CR Celkovy pocet fanouski
Lidl Ceska republika 589 274 692 050
Glami.cz 358 706 401 659
Slevomat 341 566 403 687
Tesco Cesko 328 068 342 392
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Coca-cola 318 728 319912
Kofola 296 857 354 447
McDonald‘s 293 156 293 690
Skrz.cz 289 090 327 330
Redbull (global) 284 843 48 957 206
Samsung 261 834 447 716

Pro¢ je Lidl tak UspéSnou strankou na ceském facebooku? Dodrzuje pravidlo aktivity a
pravidelného ptidavani ptispévki. Diive se na facebooku a instagramu ptispévky ukazovali
uzivatelim v ten konkrétni Cas, kdy byly na sit’ pfidany. V té dob¢ ptidaval Lidl ptispévky rano,
kolem 7. hodiny, kdyz jeli lidé do prace a mohli si tak rozmyslet, co odpoledne nakoupi. Stejné tak
pridavali piispévky v odpolednich hodinach, kdy se bézn¢ lidé chystaji z prace na nakup a potiebuji
inspiraci a informace o ak¢nich nabidkach. Nyni, kdyz doslo ke zméné fungovani sité, se prispévky
zobrazuji uzivatelim na zaklad¢ ,,doporuceni® algoritmu, Lidl ustoupil ze svych pravidelnych ¢asu,
ale piispévky, které jsou kvalitni, stile pfidiva minimalné¢ jednou denné. Krom této dilezité
aktivity se také snazi odpovidat a poradit na vétSinu dotazli a komentari svych fanouska. Tim také
nahravaji facebookovému algoritmu, ktery vyhodnoti piispévky s velkym poctem komentait a ,,to
se mi libi“, jako zajimavé a doporuci je vice novym uzivatelim, které by takovy ptispévek mohl

zajimat.

2.3.3 Youtube

Youtube je platforma pro sdileni videi, pofadani zivého vysilani a pro mnohé kreativce také forma
vydélku. Fyft se na tuto sit’ doneddvna primarné zamétoval. Registrace uctu probéhla 25. 12. 2016

a od té doby nasbirala videa Fyft 985 932 zhlédnuti.

Primarni obsah, ktery se Fyft snaZi publikovat, je zaméfen na Speedcubing komunitu, svou

popularitu na této siti ziskali pfevazné diky navodim a tipiim pro rychlé a efektivni skladani kostek
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v§eho druhu. Na Ceské scéné jsou jedinym obchodem, ktery tvoii kvalitni obsah pro Speedcubery.
Aby zasahli Sirsi okruh sledujicich, rozhodli se tocit edukativni videa ik jinym konicktim, natacet
kratké vlogy (video blogy) a recenze na nové a pro zakazniky zajimavé zbozi.

Doposud nejpopularnéjsi video, které na sviij Youtube kanal nahrali, ziskalo 593 799 zhlédnuti a
jde 0 navod pro zacate¢niky — Jak slozit Rubikovu kostku.

Na ptilozeném obrazku vidime zrhuba dvoulety vyvoj youtube kanalu Fyftu, kde je dobie vidét
postupny a prirozeny nartst zhlédnuti a odbérateld. AZ na konci grafu je zaznamenany upadek,

spojeny s nepravidelnym nahravanim obsahu.

YOUTUBE PROGRESS GRAPHS FOR FYFT

Total Views Per Month for fyft .
— Monthly Views
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Obrazek 34: Vyvoj youtube kanalu Fyft (zdroj: Socialblade,

https://socialblade.com/youtube/channel/UCWXt8A5IDa3kpzk3B16Ipuw, 2019)

Hodnoty nejvétSiho konkurenta

Na socidlnich sitich dominuje dfive zminovany SLUSNY .net, ktery ma na vSech socialnich sitich

vyrazny naskok ptred svou konkurenci. Na Youtube je tento rozdil vyrazny, Slusny ma na konté
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téméf 22 000 odbeérateli a celkovy pocet zhlédnuti videi je 14 049 527. Svij profil zalozili jiz

v roce 2010 a maji tak pfed Fyftem témét sedmilety naskok.

Nejsledovanéjsi video na jejich youtube kanale ma 207 742 zhlédnuti a jde o tutorial s nazvem
Styly yoyovani — SLUSNY yoyo tutorials. Video ma dvakrat méné zhlédnuti, nez nejpopularné;jsi
tvorba od Fyftu. V obou piipadech jde o navody pro zacatecniky, které maji obecné velky tspéch.

Na obrazku je vidét tiilety vyvoj konkuren¢niho youtube kanalu SLUSNY, ze kterého je vidét, ze

sledovanost videi jde spiSe doli, zatimco narist odbératelii je nepravidelny.

YOUTUBE PROGRESS GRAPHS FOR SLUSNY YOYOSHOP

Total Views Per Month for SLUSNY yoyoshop .
— Monthly Views
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Obrazek 35: Trilety Vyvoj youtube kanalu SLUSNY (zdroj: Socialblade,

https://socialblade.com/youtube/user/slusnynet, 2019)

2.3.4 Instagram

Za posledni rok vystoupala popularita firemnich profili na Instagramu prudce jako raketa. Firmy
a rizné organizace si zacaly uvédomovat duleZitost a vyhody této socialni sité. UZivatelé
Instagramu jsou aktivni, vyjadiuji své sympatie a ndzory, reaguji na ankety, vyzkumy a dotazy,
které se na Instagramu velmi jednoduSe zvetejiiuji prostfednictvim ,,Stories — ptibeéht, které

funguji jako doplnék profilu a zlstavaji na siti pouhych 24 hodin.
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Spravné ovladnuti Instagramu pomahd budovat a udrzovat vztahy se zakazniky. V této dobé
oc¢ekavaji zékaznici, ze znacku na socialnich sitich najdou. Nasledn€ o znacce diskutuji, sdileji ji

dal svym kontaktiim a ptatelim. Instagram ma moznost ukazat 1idst¢jsi stranku firmy, kterou jiné
socialni sit¢ nedokazi tak dobie prezentovat.

Kdyz jsem do Fyftu nastoupila, abych se postarala praveé o tuto socidlni sit’ a zacala pro znacku
tvotit kvalitni obsah, ktery mohou vyuzit i na jinych sitich a webu, mé¢l instagramovy profil néco
malo ptes 600 sledujicich. Prvni ptispévek jsem ptidala 9. fijna 2018 a byl to také prvni ptispévek,
ktery na siti ziskal vic jak 100 ,,to se mi libi*“. Nyni ma profil vice jak 1730 sledujicich a ¢islo denné

stoupa.

Obrazek 36: Prispévky na Instagramu Fyftu pied 9.10. 2018 (Zdroj: Instagram, www.instagram.com/fyfstore,
2018)
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Obrazek 37: Aktualni stav Istagramového profilu Fyft (Zdroj: Instagram, www.instagram.com/fyftstore, 2019)

Instagram poskytuje dokonal¢ prosttedi pro budovani silné¢ komunity, ktera je tvoiena prevazné ze
zékaznikl Fyftu a z podobné smyslejicich lidi, kteti hledaji moznost, jak spravné vyuzit svlij volny
¢as. Pravé v komunité spociva sila Instagramu. Silnd komunita stojici za znackou je slozena
z vérnych zékazniki, ktefi nepodlehnou konkurenci, opakované nakupuji nové produkty a maji

tendenci znacku oznaCovat a doporucovat pratelim na svych profilech.

Business profil na Instagramu

Instagram obsahuje nckolik funkci, které umoziuji uzivatelim sdilet rizné typy obsahu a
komunikovat s okolim. Business profily zahrnuji nékolik dalsich, které jsou piistupné bud’ hned od

zacatku, nebo az po dosazeni hranice 10 000 sledujicich.
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Funkce, které jsou pristupné business profiliim:

e Moznost placené propagace ptispévkil

e Propojeni propagovanych prispévki na Facebooku s Instagramem

e Statistiky u Instagram Stories (zobrazeni, sledovani, navstévy profilu, odpovédi)

e Statistiky ptispévkll za posledni 2 roky (dosah, e-mail na zaklad¢ prispévku, hovory na
zaklad¢ prispeévku, komentare, navstévy profilu, prokliky na web, sdileni, sledovani, SMS
na zaklad¢ ptispévk, to se mi libi, ulozeno, zajem, zobrazeni a zobrazeni trasy).

e Statistiky sledujicich (hlavni lokality odkud pochazi — zemé/mésta, v€k sledujicich,
pohlavi, aktivita béhem dne, navstévy profild, prokliky na web, prokliky na e-mail, dosah
profilu, zobrazeni profilu)

e Moznost planovani prispeévkil dopiedu, pomoci aplikaci tietich stran

e Prodejni ptispévky — moznost oznaceni produkti na fotkach (v ptispévcich)

e Funkce ,swipe up“ ve Stories — snadné a rychlé piesmérovani na libovolny odkaz

(dostupné az od 10 000 sledujicich)

Spravné vyuziti téchto funkci méa smysl, napi. pochopenim statistik uzivateli, miZze znacka
konkrétné zacilit placené propagace nebo vytvofit nové kampané presné pro urcité zastoupeni
svych sledujicich. Napi. pokud znacku sleduji spiSe Zeny ve véku od 35 — 45 let, Zijici v Praze, je
jednoduché ptesné¢ podle téchto ukazateli sestavit cilenou reklamu jak na Instagramu, tak na

Facebook.

Existuji urcit¢é domnénky, Ze u firemnich profili na Facebooku a Instagramu dochdzi postupné
k potlaceni ptirozeného dosahu (dosah — pocet jedine¢nych ucta, které vidély jakykoli z vasich
ptispévki, jde o odhad, ktery nemusi byt ptesny). Tato skuteénost by udajné¢ méla motivovat
uzivatele firemnich profili k placené propagaci, ktera dokaze i S malym rozpocétem vytvofit velky
umély dosah. Fyft mozZnost placené propagace zatim nevyuziva, svou zédkladnu fanousku se snazi

vybudovat organickym zptsobem a vyrazny pokles dosahu se zatim neprojevil.
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Informace, které se daji vycist ze statistik Fyftu: Aktualni pocet sledujicich je 1741, to je o 19
sledujicich vice, nez v obdobi od 18. do 24. dubna. Na zaklad¢ téchto informaci vime, Ze ziskavani
novych sledujicich je na dennim potadku. Pravidelné zvetejnovani ptispévki ristu napomaha, to
ale v poslednim tydnu zaostavalo, vysledky tak mohly byt i lepsi.

Kwviili pteruseni pravidelnosti doslo i k poklesu dosahu a zobrazeni profilu. Fyft se v aktudlnim
obdobi dostal pouze ke 2063 uzivatelim a profil byl zobrazen 12677 krat. V aktivnim obdobi byl

pocet zobrazeni az o 9814 vétsi.

Ptehled sledujicich potvrzuje, Ze co se lokality tyce, prevlada Brno se 14 %. V Brné sidli zatim
jedind pobocka obchodu. Tésné za Brnem se drzi Praha, ze které¢ pochazi 13 % sledujicich.
Sledujici z Ceské republiky v prehledem pievladaji s 70 % procenty, na druhém misté je
Slovensko, které ma 12% zastoupeni. Tyto Cisla zhruba odpovidaji redlnému slozeni zakaznikii,

kteti si produkty objednavaji i na Slovensko.

VéEkove rozloZeni nemusi byt tak pfesné, k zaloZeni profilu na socidlnich sitich musi uZivatel splnit
podminku 13 let, ktera se da snadno obejit uvedenim faleSnych udajt. Statistiky Fyftu uvadi, ze
nejvetsi pocet sledujicich je ve véku od 18 do 24 let — 46 %. Na zéklad€ zprav a menSimu prizkumu
sledujicich jde fict, ze toto Cislo nebude presné, vétSina sledujicich se zda byt ve véku redlné od
10-14 let. Druhy nejpocetnéjsi skupina sledujicich je ve ve€ku od 25 do 34 let — 23 % a na tfetim
misté je kategorie 13 — 17 let — 20 %. Ze vSech sledujicich je pak 79 % muzi a 21 % zen.

Z dalsich dostupnych statistik, které poskytuje business profil, mize firma ziskat ptfehled i o tom,
jak si vede v Instagramovych Stories. Bézné ¢islo zobrazeni u stories Fyftu se pohybuje kolem 600
a dokaze se vysplhat az nad 1100 zobrazeni. Na téchto Cislech se da jest¢ hodné¢ zapracovat a

ptiblizit se tak vice celkovému poctu sledujicich.

Pro¢ pravé Instagram

Instagram slouzi ptevazné ke sdileni vizudlniho obsahu. Klade diiraz na fotografie, ptipadné videa
a texty slouZi spiSe jako dopln¢k informaci, které fotografie nedokaze sdélit. Mozna pravé proto je

tak dulezité, aby fotografie, které firma sdili na své socidlni sité, dokazaly upoutat na prvni pohled.
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Aby uzivatele fotografie zastavila v bezmyslenkovitém prochazeni siti a donutila ho k ptrecteni
dopliikkovych informaci, k navstéveé instagramového profilu, ze kterého fotografie pochazi a
pripadné k dalSim ¢innostem. Fotografie nemusi byt slozité, ale jiz na prvni pohled musi byt jasné,
jaky produkt se snazi prezentovat. Na ukazku jsou pfilozené fotografie, obé maji prodat nové

reprezentativni obleceni Fyfistore, ale pouze jedna z nich se hodi na socialni sité — varianta B.

Obrazek 38: Varianta tricka A (Zdroj: Fyft.cz - Petr Odehnal, https://fyft.cz/cs/-obleceni/1580-fyft-shirt.html, 2019)
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Obrazek 39: Varianta tri¢ka B (Zdroj: Marie Vesela, vlastni archiv - foceno pro Fyftstore, 2019)

Instagram nemusi slouzit pouze jako efektivni ukazka produktli a nabizenych sluzeb. Kvalitni
prezentace nabidky sice uZivatele upoutd jako prvni, originalni, vtipny a né¢im zajimavy obsah jej
ale prim¢je k trvalému ,,sledovani® profilu. Obsah musi sledujicim pfindset ptfidanou hodnotu,
p€kné obrazky nestaci. Ptispévky mohou stfidat produktové fotografie, fotografie v akci, lidé, ktefi
za firmou stoji, videa, vtipné ukazky ze zékulisi provozu, ndvody a chytré tipy a triky a atd. Idealni
je kombinovat tyto dva ptistupy, pivodné zaujmout potencialniho zékaznika/sledujiciho a poté

s nim vztah udrzet a prohloubit.

Fyft vyuziva Instagram pievazné se zamérem budovat komunitu a prohlubovat vztahy se
zakazniky. Na zacatku nasi spoluprace jsme vytvofili #fyftfamily (hashtag), pod kterym mohou
fanousci Fyftu oznacovat fotografie zbozi, svych trikli a pokusii. Pod tagem je jiz vice jak 500
oznaCenych fotografii, které se snazime vzdy po urcitém case sdilet do Instagramovych stories,

abychom takto vetfejné¢ pod¢kovali za oznacovani. Tento hashtag ndm pomaha udrZovat ptehled o
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zakaznicich, o tom kam se jejich nakoupené zbozi dostalo a co o ném dal fikaji. MiZeme navéazat

primy osobni kontakt se sledujicim a v podstat¢ tim ziskdvame také neplacenou reklamu.

Dale vyuziva Fyft Instagram k atraktivnéjsi ukazce nabizeného zbozi. Fotografie maji lifestyle
nadech (imitace reality, zptisob Zivota, styl, inspirace), ukazuji produkty béhem jejich uzivani,
atraktivnim zptisobem tak podavaji inspiraci lidem, kteti chtéji zacit novy konicek a nevi s ¢im
zacit. S fotkou jdou ruku v ruce kratké popisky, které piinasi zajimavé informace, novinky,

informace o zboZi nebo o tom, co lidé z Fyftu aktudIné dé€laji a planuji do budoucna.

V neposledni ad¢ je Instagram pro Fyft dulezity v komunikace se zadkazniky. Denné ptichazi
zpravy ohledné dostupnosti zbozi, dotazy jak se zbozim zachazet a jaké nové poftidit. Pomoci
komentaii a Instagram stories dostavd Fyft rychlou zpétnou vazbu na své otazky. Napi. pied
neddvnem jsem do stories pouzila otazku, zda maji sledujici zajem soutézit o druhy disc golfovy
set Avengers. 115 lidi hlasovalo pro ANO a 21 pro moznost NENI POTREBA. Hned dal3i den
jsem vyhlasila pravidla soutéze — ,,0znacte pod novou fotografii svého kamarada, se kterym jezdite
za dobrodruzstvim, trénujete, ucite se nové veci a nedate na n¢j dopustit. Také nezapomeiite napsat
konkrétni zalibu, kterd vas dva spojuje®. Takto se do soutéze piihlasilo béhem tii dni 64 lidi. Tyto
instagramoveé soutéze maji hned nékolik vyhod. Zaprvé, oznacenim kamaradt se mtze profil Fyftu
dostat mezi nové lidi, ktefi o ném jesté nevi a daji na doporuceni svého kamarada. Zadruhé,
dozveédeéli jsme se tak, ze velkd cast aktivnich sledujicich jsou fanousky Speedcubingu (rychlé
feSeni Rubikové kostky). Zatteti, ptispévky s velkym poctem komentait nahravaji algoritmu, ten
piispévek vyhodnoti jako atraktivni a doporuci jej a cely profil dalsim uzivatelim. V neposledni
fad¢ je jednoducha soutéz skvéld k upevnéni dlouhodobych vztaht se zdkazniky. Slozitéjsi pravidla
(,,oznacte tf1 kamarady, sdilejte nas profil, kamaradi nds musi také sledovat...*) plsobi spise
negativng, uZivatel hned pochopi, Ze nejde o neziStny dobry tah ze strany firmy, ale o zptsob jak

ziskat nové sledujici.
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2.3.5 Stru¢ny Instagramovy dotaznik

Jak jsem dfive zminovala, Instagram Stories jsou skvely prostiedek pro ziskdvani zpétné vazby od
svych sledujicich. Vytvofila jsem 3 jednoduché ankety, které souvisi s tématem mé prace a
odpovéd’ na né nezabere vic jak 3 sekundy.
1. Otazka: Zajimaji vas socialni sité znacek, obchodu a podnikii?
2. Otazka: Preferujete u firem informace a obsah na Facebooku, ¢i radéji na
Instagramu?
3. Otazka: Pokud sledujete pravidelnéji obsah néjakych znacek, co vas zaujme? Dobie

nafocené produkty, ¢i zajimavy obsah a pohled do zakulisi?

Na prvni otdzku §lo odpovédét bud’ ,,Ano, obcCas sleduji®, nebo ,Je to pro mé¢ vedlejsi. 160
uzivatelll zvolilo odpovéd’ Ano, 64 bylo pro druhou variantu. Lze tedy ptredpokladat, ze velka

vétSina uzivateld Instagramu sleduje 1 komeréni profily a jejich obsah pro né ma vahu.

U druhé¢ otdzky byl na vybér Facebook nebo Instagram, jako oblibeny zdroj informaci o znacce.

74 uzivateli odpovédélo, Ze preferuji Facebook. 161 bylo na stran¢ Instagramu.

Tteti otazka poskytla vyrovnané€jsi odpovédi. Moznost ,,Produkty* zvolilo 110 uzivatell a variantu
»Zajimavosti, ndhled do zakulisi a extra obsah* preferuje 91 hlasujicich. Idealni profil by tyto dvé
moznosti mé¢l spojit. Nabizet kvalitni prezentaci produktli a sluzeb, ale zaroven prohloubit zajem

sledujiciho zajimavym obsahem.

2.3.6 SWOT analyza

,, Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji
specificka silna a slaba mista relevantni a schopnd se vyrovnat se zmenami, které nastavaji
Vv prostiedi. SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, prileZitosti a hrozeb sestava
Z piivodné dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje se zacit analyzou OT —
prileZitosti a hrozeb, které prichdzeji z vnéjsiho prostredi firmy, a to jak makroprostredi (politicko-

pravni faktory, ekonomické, socidalné-kulturni, technologické), tak i mikroprostredi (zakaznici,
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dodavatelé, odbeératelé, konkurence, verejnost). Po diikladne provedené analyze OT nasleduje
analyza SW, ktera se tka vnitiniho prostredi firmy
cile, systemy, procedury, firemni zdroje, materialni prostredi, firemni kultura, mezilidské vztahy,

organizacni struktura, kvalita managementu aj.). ** (31)

PrileZitosti

Hlavni ptilezitosti Fyftu je otevieni nové a vétsi pobocky v Praze. Brnénska pobocka ma své
vyhody — mala konkurence v okoli, ale nové prostory by mohly piispét k tvorbé nového konceptu,
misto obchodu, ktery slouzi spiSe jako vydejni misto, vytvofit misto vhodné pro komunitni
setkavani, ptijemné posezeni a celkove prehledné;si prostor, ktery pozvedne zazitek ze samotného
vybéru a nakupu zbozi. Podobny projekt funguje v Praze pod jménem ,,zetko.“ - prostor pro
generaci Z. Za timto projektem stoji byvaly ¢esky youtuber Jifi Kral, ktery chtél vytvofit prostor
pro setkavani s fanousky, kavarnu, online hernu a prodejnu vlastnich propagacnich materiald

(,,merch*) dohromady.

Krom pobocky v Praze je skvélou ptilezitosti i vstup na zahrani¢ni trh, napt. do Némecka. Pravé
kviili této moznosti je vytvofen Instagramovy profil ,,fyft.de*, kde je n€kolik ptispévka pielozeno
do némciny a také profil ,,fyft.store®, ktery je veden v angli¢tiné. Tyto profily jsou momentalné
neaktivni.

Mezi dalsi ptilezitosti, které stoji za zminku, patti také organizace spolecenskych setkéani a soutézi
pro vetejnost. Nabizi se napiiklad moznost vedeni piiméstského tabora, soutéze v yoyovani,
skladani Rubikové kostky apod. Tyto akce mohou upevnit Fyftu misto na trhu, navazat pevnéjsi
vztahy se zdkazniky a také oslovit nové potencidlni zakazniky, kteti na akcich prijdou do kontaktu

jak se zbozim, tak hlavné s kluky z Fyftu, kteti se v§im ochotné pomohou, poradi a inspiruji.

Hrozby

Jako hlavni hrozbu vidim potencidlni ztratu zajmu odbératell o offline volnocasové aktivity. Této

hrozbé by se dalo piedejit rozSifenim nabidky o prodej online her pro pocitace a mobilni zatizeni,
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to by ale nesedélo s celkovou mysSlenkou, kterou se Fyft snazi prosadit. Tim paddem je dulezité

nabizené aktivity neustale prezentovat v dostate¢né atraktivnim svétle.

Dalsi hrozba pro firmu je ztrata dodavatelii, na kterych jsou jako prodejci zavisli. Fyft zadné vlastni
produkty nevyrabi, pouze zprostiedkovava svym vlastnim zptisobem a stara se ochotné 0 komunitu

odbératelti (pomoc s vybérem, poradenstvi, idrzba, navody a lekce).

Vstup nové konkurence na trh je pro Fyft také hrozbou, pokud by konkurent nabizel stejné lidsky
pristup, ochotu a doplikové sluzby, ¢i komunitni aktivity. Fyft jesté stale neni v o¢ich odbératelt

vniman jako prodejce, ale jako ,,parta stejné smySlejicich lidi*.

Silné stranky

Mezi silné stranky Fyftu patii jednoznacné ptistup, kterym své podnikani vedou a také rozmanitost
nabizeného zbozi. Fyft nefunguje jako bézny obchod, ale jako pomocnik a spravny motivator pro
lidi, ktefi se chtéji u€it novym vécem a nevi, kde zacit. Predtim, nez zbozi vypusti do prodeje, snazi
se nejdiiv sami odzkouset, zda je vSe v potadku a naucit se s piredméty zachazet tak, aby byli
schopni spravné pomoct a poradit. Na tom si Fyft zaklada a tim se také liSi od konkurence, jako

jsou napiiklad klasickd hrackafrstvi.

Slabé stranky

Jako vyraznou slabinu vidim pomérné uzky okruh stalych zakazniki. Velkd vétSina zakaznikl se
zajima pievazné o Speedcubing, je to tim, Zze v Ceské republice neni zadna vyrazna konkurence,
ktera by krom prodeje kostek nabizela i tak vyraznou podporu. Bylo by tedy dobré zamétit se i na
dalsi komunity a okruhy a vybudovat s nimi stejné pevny vztah, jako s lidmi ze Speedcubingu.
Kdyby se nahodou na trhu objevila podobna konkurence, mohl by tak Fyft pfijit o velkou vétSinu
svych stalych zdkaznik.

K této slabé strance se vaze i nizky vek — vétSina odbératelli je mladsi 15 let, to znamena, Ze jsou

ve veéku, kdy jsou jejich nakupy zavislé na ptijmu rodiny. Fyft by se mél snazit oslovit 1 starsi
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vékové skupiny odbérateli, propagovat vice deskové hry, které jsou oblibené hlavné u starSich

zakaznikil, nebo cestovni vybaveni. Toto feseni by vedlo ke zvétSeni prijmu.

Tabulka 8: Shrnuti SWOT analyzy (Vlastni zpracovani)

PrileZitosti Hrozby
e Otevieni nové pobocky e Ztrata zajmu ze strany odbératelti
e Vstup na zahrani¢ni trhy e Ztrata dodavatell
e Organizace setkani a soutézi e Vstup nového silného konkurenta na
trh
Silné stranky Slabé stranky
e Vérnost zakaznikt e (Odbératelé tvoti uzky segment trhu
e Doplitkové sluzby e Nizky zdjem o ostatni zbozi mimo
e  Znalosti z jednotlivych okruhii speedcubing, yoyo

Na zéklad¢ analytické Casti jsem urcila hrozby a slabé stranky, které se budu snazit v navrhové
¢asti potlacit, ¢i uplné eliminovat. Na silnych strankach a ptilezitostech budu v navrhu naopak

stavet.
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3 VLASTNINAVRHY RESENI

V této Casti bakalaiské prace podam nékolik navrhi, které by mély vést ke zlepSeni marketingové
komunikace Fyftu, pfevazné na socialni siti Instagram. Nejdiive je nutné stanovit si cile v ¢asovém
horizontu, ke kterym se chceme pomoci navrhi piiblizit. Poté rozepiSu jednotlivé navrhy, jak
zefektivnit vyuziti Instagramu, navysit pocet sledujicich, zvednout prodeje zbozi a ptiblizit Fyft
konkurenci, co se oblibenosti na socidlnich sitich ty¢e. Na zavér této Casti se pokusim vycislit

celkové naklady spojené s propagaci a navrhy.

3.1 Stanoveni cila v ¢asovém horizontu

Na zékladé pozadavki Fyftu, je jako hlavni cil pro Instagram prekroceni hranice 10 000
sledujicich. Pfekondni této hranice odemkne business profilu nékolik novych a vyhodnych funkci
— napiiklad moznost pohodiného odkazovani na zboZzi v Instagram Stories. Stejné tak je tato
hranice povazovana za ,,nevyslovenou hranici aspéchu®, profily s vét§im poctem sledujicich jsou
vétSinou brany vaznéji.

Na tento cil si chce Fyft stanovit dobu 365 dni. To znamena ziskat 8249 sledujicich za zhruba 52

tydnti — udrzet konstantni tempo 159 sledujicich za tyden.

Dalsim cilem je navysSeni prodeji zbozi, pravé diky Instagramu, které nema u Fyftu takovou oblibu,
jako jsou Rubikové kostky. Tento cil jde ruku v ruce s oslovenim starSich zakaznika, kteii o Fyftu
tolik nevédi.

3.2 Nastroje k dosazeni cili

Ke spravné spravé a vedeni Instagramového profilu nestaci jen jedna aplikace, ale hned nékolik

dal$ich, které pomahaji s planovanim, organizaci, Gpraveé ptispévki a sledovani tispéchu a ristu.
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3.2.1 Instagram

Nastrojem ¢islo jedna je samotna aplikace Instagram. Ta je volné ke stazeni do mobilnich zafizeni

s opera¢nim systémem i0S, Android a Windows Phone. Instagram je také dostupny na pocitacich,

webovym prohlize¢em na adrese Www.instagram.com, v tomto piipadé¢ muze uzivatel sviij profil
prohlizet, ale nemtze pridavat prispévky.
Prostfednictvim aplikace se na Instagram ptidavaji ptispévky, tvoti se Instagramové stories a

probiha komunikace s dal§imi pfihlaSenymi uZivateli.

3.2.2 Planoly

Dalsim nastrojem je aplikace Planoly. Planoly je skvéla aplikace, dostupna jak pro iOS, tak pro
Android. Existuje v bezplatné verzi, tak i v placené, ktera odemyka naptiklad moznost spravovat
vice jak jeden profil. Planoly je moZné spravovat také na pocitaci, na stejnojmené webové strance.
Aplikace je vhodna pro vSechny, kteti chtéji své prispévky naplanovat doptedu, poskladat tak, aby
vedle sebe na profilu pasovaly, pfedem k nim vymyslet popisky a nastavit aplikaci i1 tak, ze

prispévky sama v urceny Cas zvefejni.

PLANOLY owmmm- PLAN  DRAFTS  DISCOVER ANALYZE COMMENTS  SHOPLINK  STYLELINK.IT UPGRADE PLAN

@ 9 + < # GRID < > MAY 2019 MONTH 8 o @

Obrazek 40: Webové rozliSeni Planoly (Zdroj: Planoly, www.planoly.com, 2019)
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3.2.3 Unfold

Unfold je skvéla aplikace pro tvorbu zajimavéjSich a organizovanéjsich Instagramovych stories.
Aplikace je ke stazeni pro mobilni telefony s operacnim systémem iOS a Android. Nabizi v sob¢
nékolik zakladnich sad Sablon, plus moznost dokoupit dalsi Sablony za symbolickou ¢astku

(vetsinou jde o balicky 10ks Sablon za 49 K¢).

Sablony jsou minimalistické a stylové, mnohdy jde o imitaci filmovych ramecki, polaroidd,
vystiizki apod.

Jde o chytry zptisob jak ptidat do Instagramovych Stories vice fotografii a dodat jim upravené;si,

originalni vzhled.

Obrazek 41: Aplikace Unfold v prohliZeéi (Zdroj: Unfold, https://unfoldstori.es, 2019)

3.2.4 Trello

Trello je skvéla aplikace pro praci na projektech. Jde o bezplatnou aplikaci, ktera funguje na
mobilnich zafizenich a webovych strankdch. Funguje na principu nasténky — pro jednotlivé

projekty lze vytvofit nasténky, na kterych se da spolupracovat ve vice lidech. Pravé tuto aplikaci
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vyuzijeme pro komunikaci ve Fyftstore, pro sdileni napadii, poznamek, pozadavki a také prehled

Vv planovanych akcich.

Na obrazcich nize jsou viditelné jednotlivé sloupce, které prehledné informuji o stavu aktualnich
tikold. Sloupce jsou pojmenované jako ,.Pracuji na tom®, ,Cekdm na xxx“, ,,Hotovo“ plus
LINBOX®, pro vzkazy. Ve sloupcich se pracuje s kartami, které se daji jednoduse mezi sebou

presouvat a také barevné oznacit na zaklad¢ konkrétnich témat.

m MARIE @ Sokomyym & vidtenapotim () (@) [Pozvat = Zobrazit nabidky

INBOX Chépu, pracuji na tom Gekim na néco Hotovo + Pfide] dal8i sloupec
+ Pridat kartu + Pridat kartu Petriv post / info & grafika & meme? Najit 1G appku

e
+ Pridat dalsi kartu

Editnout fotky 2 indoor foceni

+ Pridat dalsi kartu

Obrazek 42: Trello rozhrani — sloupce a karty (Zdroj: Trello, www.trello.com, 2019)

BEHIND THE SCENES | Diskuze | | Prehled oznaceni | =
-—

Spécha

| Ukely | pro May

Listopad/Prosinec
©1 BNz

Gely z0znam procesov Napady na foto

Fotka nového cocktailového menu

— Jine

Baristicky cocktail MELLOW CUDDLE

-—
Pracuje se na tom

+ Pfidat dalsi kartu

+ Pridat dal8i kartu

—
Baristicky cocktall HOT AFFECTION

-—
Nowy kol

—
Hotovo

Nova Ovodnaicover fotka na FB - s
cocktailovou tematikou

<+ Pridat dalsi kartu

+ Pfidat dalsi kariu

Obrazek 43: Trello - vyuZiti barevnych §titka (Zdroj: Trello, www.trello.com, 2019)
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3.2.5 Social Blade

Webova stranka a stejnojmenna aplikace, ktera pomaha se sledovanim rdstu a poskytuje hned

nékolik uziteCnych statistik. Na strance Social Blade staci vlozit uzivatelské jméno (své, ¢i

konkurence) a sledovat tak primérny mési¢ni nariist sledujicich, procento jejich aktivity a dalsi

udaje. Vyhodou je moznost sledovat i progres konkurence a ziskdvat udaje nejen o Instagramu, ale

také o Facebooku, Youtube, Twitteru a n€ékolika dalSich socialnich siti.

INSTAGRAM STATS SUMMARY / USER STATISTICS FOR SLUSNYSLUSNY ( 2019-04-19 - 2019-05-05)

DATE FOLLOWERS
2019-04-19 8,234
2019-04-20 +3 8,237
2019-04-21 -5 8,232
2019-04-22 +3 8,235
2019-04-23 +2 8,237
2019-04-24 +1 8,238
2019-04-25 +1 8,239
2019-04-26 +5 8,244
2019-04-27 +5 8,249
2019-04-28 +2 8,251
2019-05-02 +6 8,257
2019-05-03 -1 8,256
2019-05-04 +1 8,257
2019-05-05 -1 8,256
Daily Averages +2
Monthly Averages +60

Obrazek 44: Statistiky
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https://socialblade.com/instagram/user/slusnyslusny, 2019)
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3.3 Instagramové prispévky

Tuto ¢ast navrhu vénuji obsahu piispévki, struktufe celkového profilu a planovani obsahu do
budoucna. Spravny instagramovy profil musi pasobit jako jeden celek, jako skladacka, kterd do

sebe zapada a tvofi tvar znacky/osobnosti.

3.3.1 Obsah prispévki

Instagramovy profil Fyftu nesmi pasobit na prvni pohled jako profil obchodu. Uzivatel Instagramu
musi chtit profil sledovat a pravidelné¢ odebirat ptiddvany obsah. To znamend, Ze by m¢l
Z ptispévka ziskdvat néco navic, ptfidanou hodnotu. V piipadé Fyftu muaze jit naptiklad o
inspirativni fotografie, zajimavosti z jednotlivych komunit, chytré tipy a triky, vtipny obsah,
doporucené zbozi, ukazky ze zakulisi chodu obchodu, kratka videa.

Na Instagramu funguje dobfe pravidelnost, Sablona. Profily, které maji pfedem naplanovany obsah
do urcitého vzorce (at’ uz jde o stiidani typu piispévki, stfidani barev, Sachovnicové rozlozeni
profilu na tmavé a svétlé fotografie) maji mnohem vétsi uspéch a piisobi promysleng.

Stejn¢ tak je dulezité, aby byly pfispévky a fotografie upraveny stejnym zplsobem, se
stejnymi dominantnimi barvami a pfinejlepSim foceny jednim fotografem, aby se na zdi (vyraz
pouzivany pro hlavni stranku profilu) chaoticky nebilo vice stylii nebo napiiklad kvalitni fotografie

Z fotaku s mobilnimi fotkami.

Jako idealni ptiklad slouzi profil influencerky a instagramové poradkyné ,,Aki*“ Votrubové, ktera
porada workshopy a prednasky zamétfené pravé na spravu instagramovych profilt. Jeji profil
vysttidal za n€kolik let plynule rizné barevné motivy, do kterych ladi své ptispévky. Fotografie
jsou kvalitni, je v nich znat autor¢in rukopis. Pti pohledu na zed’ je také znat urcity vzorec, ktery
se Aki snazi dodrzet. VétSinou jde o stfidani ,,autoportréti®, ,krajiny ¢i prostfedi” a ,,detailnich

zabérl na jidlo, kosmetiku apod.*. Podobné se také Casto stfidaji tmavé a svétlé prispévky.
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< akivotrubova akivotrubova akivotrubova

Obrazek 45: Priklad idealniho planovani profilu (Zdroj: Aki Votrubova, www.instagram.com/akivotrubova, 2019)

Na zéklad¢ vyse zminénych témat, které se daji do ptispévkil promitnout a nabidnout tak rozmanity

obsah, jsem vytvofila jednoduchou Sablonu pro tvorbu obsahu a nasledné zvetejnovani.

Tabulka 9: Systém p¥idavani prispévki (Vlastni zpracovani)

Produkt »Fyft tym v akei“ Text/Infografika Rozhozeni

Produkt

U piispévkl v prvni kategorii — produkt, musi byt jasné znat, Ze se jedna o konkrétni produkt,
ktery je Fyftem nabizen. Z fotografie musi byt jasné, o¢ se jednd a produkt musi byt propagovan
Vv tom ,,nejlepSim svétle®. Jako dopliiujici text je vhodny nazev produktu, pro koho je urcen, v cem
jsme si jej oblibili, pfipadné n¢jaka zajimava informace s produktem spojend, ktera ¢tenate zaujme

a minimaln¢ si z pfecteni odnese néco vic.
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Priklad:
Nové yoyo na sklad¢, fotografie jasné€ prezentuje produkt a je jasné, ze jde o jarni tematiku, ktera
byla v dobé zvetejnéni aktualni. Tento ptispévek ziskal 297 ,to se mi libi“, 1 komentai a 5

sledujicich si ptispévek ulozilo do zalozek.

Zobrazit prehledy
QY N

297 To se mi libi

fyftstore Tenhle kousek od YoyoFactory nds
rozhodné bavi. Takto Siroka yoya byvaji Casto zle
vyvazena, tohle pro Monster Edge ale neplati. .

Obrazek 46: Priklad produktového piispévku (Zdroj: Instagram, www.instagram.com/fyftstore, 2019)

Fyft tym v akci

Druha kategorie ,,Fyft tym v akci® je vénovana lidem, ktefi Fyft tvoti. Jde o lidi, kteti se vénuji
svym sledujicim a zdkaznikim, uci se neustdle nové véci, rozumi nabizenému zbozi a nechté;ji
fungovat jako prodejci, ale jako influencefi, kteti svym charakterem a vasni pro véc ptivedou dalsi
k myslence, kterou Fyft zastava. Do této kategorie tedy patii videa a fotografie kluki pfi trénovani,

pii zabavé, pii hrani deskovych her, pfi praci v prodejné a atd. Tento obsah se miiZe podobat prvni
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kategorii, nejde v ném ale primarné o samotny produkt, ale o ty, ktefi jej uzivaji a jak. Stejné tak

musi byt tvofen text, musi se tykat novinek, myslenek, ndzora a plana lidi stojicich za Fyftem.

Priklad:

Prispévek z kategorie ,,Fyft tym v akci® ukazuje dva zaméstnance/zakladatele Fyftu, jak spole¢né
travi Cas a uci se nové techniky s karetnim balickem. Tato foto fotografie ziskala 253 ,;to se mi

libi*, 9 komentarid od sledujicich, byla jednou ulozena do zalozek a jednou sdilena.

Zobrazit prehledy
QY N

253 To se mi libi

fyftstore Petr uz tricky z posledniho cardistry videa
predvadi v praxi. Umi$ uz je véechny?
Video na naSem YT kanale.

Obrazek 47: Priklad prispévku Fyft tym v akci (Zdroj: Instagram, www.instagram.com/fyftstore, 2019)

Text/Infografika

Treti typ prispévka ma sledujicim piedat n€jakou informaci. Jde o piispévky, které se napf.
vénuji déni v komunitach a slouzi jako stru¢ny zpravodaj. Také mize jit o vtipy, pielozené do
cestiny (tzv. meme), které pochopi lidé z jednotlivych komunit, které Fyft spojuje. Pfispévky maji

za ukol informovat, pobavit, naudit, a to v libovolném potadi. Nejlépe by fungoval jednoduchy
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text, pridany k rozostiené fotografii, aby ptispévek zapadl na profil, ale zarovenn byl dostatecné
Citelny.

Priklad:

V tomto prikladu jde konkrétné o zajimavost ze svéta Speedcubingu, ktera prinasela sledujicim

informaci o novém svétovém rekordu ve slozeni Rubikové kostky na cas, ktery byl v té dobé

zdolan. Prispévek ziskal 299 ,.to se mi libi“, 10 komentait, 8 sdileni a 22 uloZeni do zalozek.

AKTUI-'\LNi SVETUVY REKORD
Zobrazit prehledy
QY N

299 To se mi libi

fyftstore To prece nemiZe byt pravda. To bylo né&jak
Spatné zamichany.

MozZna.

Pravdou je, Ze Yusheng Du (Cina) mél velké velké
Stésti.

Obrazek 48: Priklad informaéniho piispévku (Zdroj: Instagram, www.instagram.com/fyftstore, 2019)

Rozhozeni

Jako posledni kategorii jsem zvolila ,,rozhozeni*. Instagramovy profil vypada jako miizka, vedle
sebe jsou vzdy 3 prispévky a navstévnik profile vidi vZzdy prvnich 9. Proto je potifeba mit sudy

pocet kategorii, aby nedoslo k tomu, ze budou vSechny produktové fotografie pod sebou, vsechny
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lidské pFispévky pod sebou a viechny texty také tak. Ctvrta kategorie tento vzorec rozhodi a je
vhodna pro obsah, ktery se do téchto kategorii vylozené nehodi, ale je Skoda jej nepouzit. Mohou
to byt naptiklad videa z riznych akci.

Priklad:

Jako ptiklad jsem zvolila video, ve kterém Petr povida o spolecenské akci pro milovniky deskovych
her, ktera se konala brnénskych Luzankéach. Toto kratké video ziskalo 101 ,to se mi libi“, 407

zhlédnuti, jeden komentaf a 5 ulozeni do zélozek.

Zobrazit prehledy Propagovat

Qv N

406 zhlédnuti

fyftstore Brnohrani - cely vikend hrani deskovych
her, byl jsem u toho. Cely nataceci den vSak skondil
tim, Ze jsem 4h hral jedinou hru: Podmofska mésta.
Zitra na youtube video o podobné hre: Mars
Teraformace.

Obrazek 49: Priklad prispévku z kategorie Rozhozeni (Zdroj: Instagram.com, www.instagram.com/fyftstore, 2019)

PtiloZena barevna tabulka slouzi jako ukézka fungujiciho profilu. Stejné naplanované ptispévky

vytvoii postupné opakujici se vzorec.
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Tabulka 10: Fungovani $ablony piispévki v praxi (Vlastni zpracovani)

Produkt | Fyft tym Text
Rozhozeni | Produkt | Fyft tym
Text Rozhozeni | Produkt
Fyft tym Text Rozhozeni

Produkt | Fyft tym Text

K samotnému obsahu a ptfidanym popiskiim patii také adekvatné zvolené ,,hashtagy*, které
zvySuji dosah a vyhledatelnost ptispévkli. Hashtag slouzi jako oznaceni, pod kterym se da
ptispévek dodateéné vyhledat, a ktery spojuje ptispévky stejné tematiky. Instagram povoluje
pridani 30 hashtagl na ptispévek. Ty se daji ptidat rovnou do popisku, nebo do komentaiti pod
fotku, ihned po jejim ptidani. Kazdy spravné zvoleny hashtag hraje velkou roli. Je dobré sledovat
tagy, které jsou aktudlné trendem pro konkrétni komunitu, které maji pod sebou dostatecné
aktivnich a aktudlnich pfispévka, a hlavné ty, které jsou relevantni. Napi. pod fotografii yoya se
bézné pouzivaji tyto - #yoyo #yoyotricks #yoyostore #cooltricks #kittystring plus tagy, které jsou
spojovany konkrétné s Fyftem - #fytf #fyftstore #fyftfamily #fyfted #brnocity.
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3.3.2 Frekvence zvefejiiovani

Aktudlné jsou ptispévky na profil pridavany nepravidelné, ptilezitostné dojde k vynechani jednoho
az dvou dni. Doporucuji se nepravidelnosti vyhnout, prave kviili ni dochézi ke ztraté sledujicich a
pomalému ristu. Nic se nema prehanét, vic jak jeden ptispévek denné neni dobry. Navrhuji
prispivat na profil jednou denné, maximaln¢ dvakrat vynechat, kdyz dojde k opozdéni a Spatnému

naplanovani foceni nového materialu.

3.3.3 Narocnost a cenova kalkulace

Samotna tvorba piispévkill — fotografovani konkrétné€, se d4 odhadnout na 6 hodin mési¢né + zhruba

5 hodin postprodukce.

Planovani piispévkl na mésic miiZze zabrat ptiblizn€ 30 minut, béhem kterych se ptispévky skladaji
do aplikace Planoly, na zadklad¢ navrhovaného schématu a jejich barevnosti a obsahu.

Ptidani jednoho piispévku, od vymysleni popisku, sepsani vhodnych hashtagii a nasledné¢ho

zveiejnéni zhruba od 5 do 15 minut.

Tabulka 11: Celkova kalkulace prispévki (Vlastni zpracovani)

Predmét Hodinova sazba Mési¢ni odhad
Fotografické sluzby 400 K¢/h 4400 K¢
Planovani 250 K¢/h 125 K¢
Samotné ptispévky 250 Ké/h 1875 K¢
Celkem: 6400 K¢

3.4 Projekt Fyftfamily

Na zacatku mé spoluprace s Fyftem jsem pfisla s napadem vytvofit vlastni ,,hashtag, ktery by

propojil obsah Fyftu s obsahem fanouskt a zakaznikt. Pod timto hashtagem se sdruzuji ptispévky,
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které miizeme poté rychle dohledat a mit tak prehled o tom, jak o Fyftu mluvi uzivatelé Instagramu,

jaké ptrispévky zvetejnuji a také jim rovnou podekovat za sdileni a aktivitu.

3.4.1 Benefity a vyuZiti

Diky spole¢nému hashtagu mizeme motivovat nase sledujici k prispivani svych fotografii, které
délaji Fyftu neplacenou reklamu. Takové doporuceni z jejich strany mé vahu pro jejich sledujici a
ptatele.

Fyftfamily ma zaroven poméhat s budovanim komunity, propojovani podobné smyslejicich lidi,
ktefi se mohou navzajem podporovat a sdilet své uspéchy spojené s jejich konicky.

V budoucnu se miize hashtag stat i poznavacim znamenim, které se d4 pouZit na nalepky, obleceni

a jiné reklamni predméty, které mohou fanousci hrdé€ nosit a vyjadiit tak do jaké komunity patii.

3.4.2 Motivace

Sledujici musi byt adekvatné motivovani ke sdileni jejich fotografii. Navrhuji pravidelné vybirat
10 novych piispevki a zvetejiiovat je s podékovanim a kratkym komentarem do Instagram Stories.

Timto uznanim zaroven namotivujeme dal$i potencialni ,,oznacovatele*.

Dalsi zptisob ocenéni aktivity ze strany sledujicich mohou byt soutéze, které hashtag fyftfamily
vyuziji. Jednou za Cas vylosovat fotografii oznacenou timto tagem a odménit autora reklamnim

predmétem, ktery na sobé Fyftfamily ponese.

Soutéze jsou mezi sledujicimi Fyftu velmi oblibené a bézné se do nich zapoji néco mezi 60 az 200
sledujicich. Navrhuji potadat soutéz typu Fyftfamily dvakrat do mésice — jednou ve stories a jednou

Vv komentarich pod ptispévkem.

3.4.3 Naroc¢nost a cenova kalkulace

Vybrat jednou tydné 10 ptispeévkll na zvefejnéni a podekovani zabere cca 30 minut.
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Organizace instagramovych soutézi se vétSinou tdhne na nékolik dni. Prvni den je vyhlaSeni
pravidel soutéze a vytvoreni informacnich ptispévki, tato organizacni ¢ast zabere se v§im vSudy
jednu hodinu. Pokud soutéZ probiha ve Stories, vybrat vyherce je vétSinou Casové naroc¢néjsi,
protoze se musi vSichni zicastnéni manualné vypsat do Microsoft Excel, nasledné se jim ptiradi
Cislo, které pak online generator ndhodnych ¢isel vybere. Tento zplisob losovani zabere mnohdy
az hodinu a pal.

Soutéze, které funguji v komentarich, jsou na vybér jednodusi, existuji rizné stranky a aplikace,
které konkrétni nahodny komentar vyberou za vas. Toto vyhodnoceni a vyhlaSeni zabere 30 minut.
Soutéz v komentarich je vyhodna proto, Ze mnoho komentati pod jednim piispévkem zaptisobi
pozitivné na instagramovy algoritmus. Ten vyhodnoti ptispévek jako atraktivni pro potencialni

sledujici a pfirozené zvedne dosah ptispévku.

Ze zkuSenosti jsou ale lidé v komentaiich méné aktivni, jako v pfipadé soutézi ve Stories.

Tabulka 12: Cenova kalkulace pro projekt Fyftfamily (Vlastni zpracovani)

Predmét Hodinova sazba Mési¢ni odhad
Sdileni ptispévkil 250 K¢/h 500 K¢
Soutéz ve Stories 250 Ké/h 625 K¢

Soutéz pod prispévkem 250 K¢/h 375 K¢
Celkem: 1500 K¢

3.5 Instagram Stories

Instagram Stories nejsou na Instagramu od pocatku, ale nikdo si jiz bez nich nedokaZze tuto socialni
sit’ predstavit. Tato funkce Instagramu umoZznuje zvetejhovat ,,doplitkovy* obsah, ktery na profilu

vydrzi pouhych 24 hodin a nemusi tak zapadat do stylu pfispévkil. Pokud chcete na svém tctu tyto
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pribéhy udrzet déle, nez 24 hodin, existuje moznost ,archivace®, kde pro Stories vytvofite

kategorie, které jsou permanentné k vidéni na hlavni zdi vaseho profilu.

3.5.1 Obsah Stories

Stories jsou vhodny néstroj pro oznamovani novinek, aktualit, pfidavani vtipnych momentt a videi
Vv pritbéhu dne, a v neposledni fad¢ ke zvefejnovani malych dotaznikd a anket, které jsou ve Stories
k dispozici. Timto zplisobem miZze spravce ziskat cenné informace o pranich a nazorech
sledujicich, aniz by sledujici vynalozili hodné energie. Je tak vétsi pravdépodobnost, ze bude mit

anketa uspéch — ¢im jednodussi a jasnéjsi je.

Hotovo

Q Hledejte
‘6'
© POLOHA Co nového pro vas mame

naskladnit?

o oF 18. 4.

Jak moc jsou triky s
kendamou . 00POCE @ i)
fotogenické?! ETA OTAZHY

2| 3| 4| 5] f6l i 8] 21 ie

-_Q -I-IOC el er 1z 1@el”

#4=

Amc & O

Obrazek 50: Priklad Instagramového Story (Zdoj: Instagram, www.instagram.com, 2019)

3.5.2 Zahrnuti Vlogii do Stories

Mnoho uzivateli Instagramu vyuziva Stories pro kratké video vstupy, kde maji prostor promlouvat

ke svym sledujicim, odpovidat na ptipadné hromadné dotazy, povykladat néco o novinkach a
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ptipravovanych projektech a planech. Krom Instagram Stories mize uzivatel vyuZzit na videa i
IGTV, coz je novéjsi funkce Instagramu, ktera ma sviij oddéleny prostor a dovoluje nahrat videa
delsi, nez se vejdou do Stories a ptispévkli. Tato funkce Instagramu ale zaostdva a neni moc
oblibena. Proto ji v navrzich ani nezminuji a radéji se vénuji popularnim Stories.

Aby se sledujici 1épe seznamili s tvafemi Fyftu a vytvofili si S obchodem osobnéjsi vztah, navrhuji
denné pridavat kratké vlogy (video blogy) vSech zaméstnanci, zaméfené na to, s ¢im si je zakaznici
nejvice spojuji. Jedno Story ma délku 15s, sledujici udrzuji pozornost nejlépe po dobu 4 Stories —
to znamena celkové video o délce 1 minuty, rozdéleno. Tato videa mohou byt jednoduse natocena

mobilnim telefonem, pro pohodli a neustale aktualni obsah.

Tabulka 13: Navrhovany obsah vlogi (Vlastni zpracovani)

Navrhovany obsah vlogi:
Petr Kluk T Kluk M Kluk M
Plany, akce, novinky, | Kendama, Speedcube Chod obchodu, Yoyo triky, yoyo
co se chysta v blizké a komunitni vytizovani tréning a komunitni
dobé zajimavosti objednavek a novinky zajimavosti
na skladé

PtiloZena tabulka je na prani Fyftu ¢astecn¢ anonymni, uvedené piiklady sedi k jejich naplni prace

a obortim, ve kterych jsou nejlepsi.

Pravidelnost téchto vlogi ma potencial zvysit primérnou sledovanost stories, poslouzi k lepsimu

navazani kontaktl s divéky a prezentaci produktl v akci, poutavejSim zptisobem.
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3.5.3 Naroc¢nost a cenova kalkulace

Stories by mély byt denné aktivni a aktualni, aby se Fyft svym sledujicim stale s né¢im novym
ptipominal. Denn¢ u nich staci stravit 15 minut, od jejich pfipravy v aplikaci Unfold (viz. Kapitola
Nastroje), az po jejich zvetejnéni.

Tvorbu dennich vlogi si mohou zaméstnanci rozdélit a rozebrat si tak jednotlivé dny v tydnu, video

by mélo trvat alesponi 1 minutu a jeho nato€eni nezabere vice Casu.

Tabulka 14: Cenova kalkulace Stories (Vlastni zpracovani)

Predmét Hodinova sazba Meésiéni odhad
Denni stories (ne vlogy) 250 Ké/h 1875 K¢
Jednorazovy nakup Sablon v aplikaci Unfold 250 K¢
Celkem: 1875 K¢ + 250 K¢

3.6 Influencer marketing na Instagramu

Pojem Influencer marketing je jesté relativné nova zélezitost. Tzv. Influencer je vlivna osoba
s vyraznou fanouskovskou zakladnou/velkym poctem sledujicich na socialnich sitich. Influenceti
byvaji placeni znackami k propagaci jejich pfedmétii na socialnich sitich. Jako ohodnoceni mohou
slouzit konkrétni produkty, které Influencer dostane zadarmo k recenzi (barterova spolupréce),
penize za urcity pocet prispévki, Stories nebo ¢lanki na blogu, ¢i tieba zaplaceni pobyti a zazitku
(pokud je Influencer pozvan na vikend do hotelu atd.).

Dtivodem tohoto typu spoluprace je, ze Influencer dokéaze ptirozené piesvédcit a namotivovat své
sledujici k nakupu propagovaného zbozi a sluzeb, na zdklad¢ vztahu a diavéry, kterou si se svou

fanouskovskou zdkladnou vybudoval (32).
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3.6.1 Zapojeni Influenceri

Fyft je oblibeny pfevazné u mladé generace, na kterou maji Influencefi velky vliv. Pro tuto generaci
jsou hlavnimi Influencery napt. ,,Youtubeii®, ktetfi se proslavili hranim her, vtipnymi videi a

reak¢énimi videi. Dale bloggerky a blogati a také napt. sportovci.

Volba vhodnych Influencerti pro znacku je velmi dualezita. Influencer bude se znackou Fyft
spojovan Sirokou vefejnosti, musi svym smyslenim a tvorbou sedét k myslence a cilim Fyftu.
Propagovat nejen offline zpisob zivota, ale také cestovat, ucit se nové véci a pusobit jako
daveéryhodny, slusny ¢lovék.

Influencery mize Fyft zapojit 2 zptsoby.

Prvni zptsob

Pozvani Influencert na prodejnu, akci, setkani. Vytvoftit spolecny obsah, spolupracovat. Bud’ se
Influencer objevi v obsahu Fyftu, nebo naopak lidé z Fyftu na jejich profilu. Takto by Sel vytvofit
zajimavy obsah, kde napt. Influencefi jako jsou rekordmani v Yoyo a Speedcubingu uci své triky

a tipy pro sledujici Fyftu. Takovy obsah se da pouzit jak na Instagram, tak i Youtube kanal Fyftu.

Druhy zpusob

Druhy zptisob by mél ptevazné zvysit prodeje konkrétnich produktt a rozsitit celkové povédomi o
Fyftu, které jde ruku v ruce s narstem poétu sledujicich. Slo by o barterovou spolupraci, zbozi
Fyftu vyménou za ptispévek, recenzi, kratké¢ video, které by Influencer umistil na sviij profil

s ozna¢enim, odkud véci mé a kde je mohou zajemci sehnat.

V tomto piipad¢ si Influencera za¢nou lidé spojovat s Fyftem, obzvlast pokud bude spoluprace
probihat pravidelné. Pokud by mélo dojit k tomuto ptipadu, je pravdépodobné, Ze by barter nestacil
a za ptispévky by se zacalo platit. Takova castka by zalezela na domluveé a vyznamnosti konkrétni

osoby.
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3.6.2 Navrhy konkrétnich Influenceri

V této ¢asti jsem vybrala par vhodnych adepttl, které by mohl Fyft v blizké dob¢ oslovit a proc.

1. Jirka Kral, byvaly Youtuber, Influencer, zakladatel prazského prostoru Zetko., vetejné
zndma osobnost. Jifiho sleduje na Instagramu vice jak 730 000 lidi a je jeden z ptednich
profilii na Ceské scéné. Jirka jiz jednou kostku od Fyftu dostal, jako podékovani za podporu
v zadatcich. Slo o drazsi limitovany model kostky Giiker, ktera je propojitelnd s mobilni
aplikaci. Diky Instagramové Story, kterou Jirka na sviij profil zvetejnil s kostkou, aplikaci
a oznacenim Fyftu, pfiSlo na profil vice jak 300 novych sledujicich.

2. Petr Mara, Youtuber, odbornik na technologie, fe¢nik, instruktor a Apple guru. Pocet
sledujicich na Petrové profilu je néco pres 42 000. Petr je podobn¢ jako Jirka milovnik
techniky, Sikovnych hraci¢ek (gadgetl) a novinek, které dokazi procvicit mozek. Chytra
kostka Xiaomi Giiker by pro néj byla perfektni. Krom toho ma Petr také malé déti, které by
urcité nabidku Fyftu uvitaly a star$i fanousky, které chce Fyft oslovit.

3. Katka Kralova, youtuberka, Influencerka, budouci maminka a sestra Jiftho Krale. Na
Instagramu ma 337 000 sledujicich a v minulosti si inteligentni kostku Giiker sama
zakoupila. Pies Katetinu by Fyft dokéazal oslovit vice Zen a divek.

4. Barbora Votikova, youtuberka, moderatorka, vefejné zndma osobnost a fotbalova
reprezentantka za SK Slavia. Na Instagramu sleduje Baru témét 300 000 sledujicich. Bara
je slavna Ceskd sportovkyné a dokdzala mi propagovat nejen fyzicky aktivni Zivot a
cestovani, ale také neustalé procvicovani mozku a objevovani novych konick.

5. Lucie Ferikova, ,mama bloggerka®, Influencerka z Moravskoslezského kraje, s témér
25 000 sledujicimi. Lucku jsem zde zaradila s toho diivodu, Ze ji osobn€ zndm a jiz jsem
s ni n€kolikrat spolupracovala. Na Instagramu ma mnoho maminek, které¢ Lucku sleduji a
pravidelné naslouchaji jejim typlim. Krom svého malého syna je v kontaktu 1 se star§imi
détmi a mizZe tak rodi¢im doporucit lepsi zpiisob zabavy pro déti, neZ je vysedavani za

pocitaéem a s telefonem v ruce.
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3.6.3 Naroc¢nost a cenova kalkulace

V tomto ptipadé je tézké urcit odhad kalkulace, protoze praveé ze zaCatku muze jit o barterovou
spolupraci, naklady by byly pouze v hodnoté nabidnutého zbozi. Pokud by chtéla znacka navazat
dlouhodobou spolupréci, bylo by vhodné oslovenym Influencerim platit za jednotlivé ptispevky.
Kazdy znich muze mit jiné pozadavky, muze jit o sStovky az tisice korun za

prispévek/Instagramové Story.

Pro lepSi vypocet celkovych nakladi za Instagramovy marketing miiZeme odlozit na

Influencery 2000 K¢ mési¢né.

3.7 Placena propagace

Jako posledni navrh jsem zvolila vyuziti placené propagace ptispévki. Jiz diive jsem zde zminila
problém, Ze vétSina zdkaznikl je mladSiho v&ku, ktefi pfevazné nakupuji dva hlavni typy zbozi —
kostky a yoyo.

Navrhuji umistit placenou propagaci na mén¢ oblibené zbozi, prevazné na deskové hry, které jsou
oblibené¢ u starSich zakaznikli, kvili jejich naroCnosti a vysoké cené. Instagram umoznuje
propagaci zacilit na konkrétni trzni segment, aby byla propagace co nejvice efektivni. Mizeme ji
bud’ zacilit podle statistik profilu na potencidlni zédkazniky, nebo pravé naopak na zdkazniky,

kterého chceme oslovit, protoZe u Fyftu zatim nenakupuji.

3.7.1 Postup pri tvorbé propagace

Aby $lo piispévek propagovat, musi byt profil aktivovan jako Business a propojen s facebookovou
strankou. Jako piiklad se pokusim nastavit propagaci na ptispévek s novou deskovou hrou Pan

Prstenu.

1. Stanovit cil — kam mé propagace smérovat? Na profil, na web, do zprav. V aktualnim

ptipadé zvolim pfesmérovani na web, kde miiZze zajemce hru zakoupit.
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2. Okruh uzivatel — na vybér je automaticky okruh, ktery Instagram saim odhadne na zaklad¢
sledujicich, nebo moznost vytvoftit vlastni okruh.

3. Vytvoreni vlastniho okruhu — nejdiive okruh pojmenuji, abych toto zaddni mohla pouzit
automaticky v budoucnu. Pojmenuji jej ,,deskovky*. Nasledné zvolim lokalitu, kterou chci
zamétit. Nejlépe Brno a Prahu v tomto ptipad€. Po vybéru téchto dvou lokalit mi Instagram
oznamil, Ze je moznost oslovit az 1600 000 lidi. Jakmile mam vybranou lokalitu,
prechdzim na vybér zajml. Do této kategorie vyberu naptiklad hry, zdbava, deskové hry,
spolecenské hry apod. Jako posledni moznost je vybér vékového rozmezi a pohlavi.
Vybiram vék od 15 do 45 let a obé pohlavi.

4. Rozpocet a trvani — na zakladé vybraného rozpoctu ovliviiuji odhadovany dosah uzivatela
Instagramu. Zacit mohu dokonce na 10 korunach za den, az 10 000 koronach. Dé¢lka trvani
je pak minimalng 1 az 30 dni. Pro konkrétni ptispévek zvolim 40 K¢&/den a propagace potrva
5 dni. Celkem tedy za jeden ptispévek zaplati Fyft 200 K& a ma moznost oslovit 1600 az
4200 uZzivateld.

3.7.2 Narocnost a cenova kalkulace

Vytvotit spravnou propagaci zabere zhruba 10 minut, ale pokud uz jednou vytvoiime okruh

uzivateld, ktery se bude v propagacich opakovat, uSetii se tim opravdu hodné ¢asu.
Doporucuji placenou propagaci na konkrétni zbozi vyuzivat tak 4x do mésice, se stejnym

rozpoctem jako ve vySe vytvoireném piikladu.

Tabulka 15: Cenova kalkulace Propagace (Vlastni zpracovani)

Predmét Rozpocet na propagaci Mési¢ni odhad

Propagace ptispévku 200K¢ na 5 dni 800 K¢

Celkem: 800 K¢
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3.8 Vyhodnoceni

Pokud se bude Fyft drzet vSech navrhii a efektivné je kombinovat, o¢ekavam dosazeni, nebo
minimaln¢ vyrazné ptiblizeni k stanovenému cili. Vétim také, ze dojde k zvyseni prodeji ostatniho
zbozi a osloveni star$i skupiny zakazniki.

Nejvétsi diraz bych kladla na pravidelnost a spravnou tvorbu pfispévki, protoze pravé ty jsou
divodem k tomu, aby navstévnik profil pravidelné sledoval a zvazoval nakup propagovaného
zbozi. Stejny diraz kladu na vyuziti InfluencerG v online marketingu firmy. Tento zptsob
propagace je aktualnim marketingovym trendem, ktery dokaze firmu nejrychleji piiblizit

k poZzadovanému cili a zatraktivnit znacku pro $ir§i vefejnost.

Tabulka 16: Odhad ro¢nich nakladii na marketing (Vlastni zpracovani)

Odhad roénich nakladua

Predmét Roc¢ni odhad

Piispévky 76800 K&

Projekt Fyftfamily (bez nakladl za produkty) | 18000 K¢

Instagram Stories 22750 K¢
Influencer marketing 24000 K¢
Pravideln¢ placena propagace 9600 K¢

Caste¢né ro¢ni naklady celkem: 151 150 K¢&
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ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace byla analyza soucasného stavu obchodu Fyfistore, na zaklad¢ analyzy
pak nasledné vytvoreni navrhii feseni, které maji za ukol zlepSeni marketingové komunikace firmy
na socialni siti Instagram. Tyto hlavni cile prace byly splnény.

Bakalaiska prace zaCina prvni Casti, ktera byla vénovana teoretickym poznatkiim z oblasti
marketingu. Nejdiive byly zminény obecné definice marketingu a marketingové komunikace.
Zavér kapitoly se vice priblizil k teorii online marketingu a jednotlivym socialnim sitim.

Na teoretickou ¢ast navazala analyza soucasného stavu, ve které byly zhodnoceny silné a slabé
stranky Fyftu, vyhodnocena online komunikace a vné&jsi prosttedi. Konkrétné byla vyuzita PEST
analyza, Porteriiv model péti sil a SWOT analyza. PEST analyza zkouma politicko-pravni faktory,
ekonomické faktory, socialni a kulturni faktory a technické a technologické faktory, pusobici na
prostiedi firmy. Portertiv model péti sil je zaméfen na analyzu konkurence, se kterou se firma ve
svém okoli potyka. SWOT analyza se uziva k identifikaci silnych a slabych stranek podniku,
k ptileZitostem a hrozbam. Jako vyznamna hrozba se potvrdily neustale se ménici trendy a snadny
vstup konkurence na trh. Mezi silné stranky podniku byly zatazeny prevazné dobré a pevné vztahy
se zakazniky a fanouSky. Pravé na tyto faktory a dalsi vysledky analyz bylo mySleno pii psani
navrhi.

Navrzenych feSeni je nékolik, vSechny navrhy byly sepsany tak, aby se spolecné dopliovaly a
pravé jejich kombinaci mohla firma dojit k pozadovanym vysledkim. Mezi né nepatii pouze
zvySeni poctu sledujicich, prohloubeni vztahti se zakazniky a fanousky, ale také zvySeni prodeje
nabizeného zbozi a osloveni Sir$i vetejnosti. Ke konkrétnim navrhiim patii naptiklad novy systém
publikovani ptispévki a nastroje k vytvareni kvalitniho obsahu na sociélni sité. Vysvétleni placené
propagace a konkrétni rozepsani jednotlivych kroku pfi jejim vytvafeni. Za zminku stoji také navrh
inspirovan aktualnim marketingovym trendem, Influencer marketingem. Tento konkrétni navrh je

doplnén také seznamem vhodnych Influencert, které by firma mohla vyuzit pro sviij prospéch.
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Navrhy nebyly pevné sepsany na konkrétni firmu, ale jako stru¢ny manual i pro dalsi znacky, které
maji zdjem o zlepSeni marketingové komunikace na této socialni siti, ale nevi kde zacit a jaké

nastroje a postupy vyuzivat.

117



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

(1) KIM, Bumsoo a Yonghwan KIM. Facebook versus Instagram: How perceived
gratifications and technological attributes are related to the change in social media
usage. The Social Science Journal [online]. 2018, 6 November 2018 [cit. 2018-12-01].
DOI: https://doi.org/10.1016/j.s0scij.2018.10.002. ISSN 0362-3319. Dostupné z:
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0362331918301435

(2) KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytviret a ovlddnout nové trhy. Praha:
Management Press, 2000, 258 s. ISBN 80-7261-010-4.

(3) NAHODIL, Frantisek. Uvod do marketingu. Praha: Vysoka $kola finanéni a spravni, 2003.
ISBN 80-86754-02-2.

(4) SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu [online]. 4. upravené vydani. VSPP, 2018
[cit. 2018-12-04]. ISBN 978-80-86847-81-8. Dostupné z: http://www.marketingsvetlik.cz/

(5) PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

(6) FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Brno: Edika, 2012, 184 s. : il., grafy, tab.
ISBN 978-80-266-0006-0.

(7) KOTLER, P. Marketing. Management. 10. rozsifené vydani. Praha: Grada Publishing,
2001, 719 s. ISBN 80-247-0016-6.

(8) NEMEC, Robert. Marketingovy mix — jeho rozbor, moznosti vyuziti a problémy [online].
2005 [cit. 2018-12-04]. Dostupné z: https://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

(9) LONDHE, B. R. Marketing Mix for Next Generation Marketing. Procedia Economics and
Finance [online]. 2014, 2014, (11), 335-340 [cit. 2018-12-04]. DOI:
https://doi.org/10.1016/S2212-5671(14)00201-9. ISSN  2212-5671. Dostupné z:
(http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212567114002019)

118


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0362331918301435
http://www.marketingsvetlik.cz/
https://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212567114002019

(10) SVETLIK, Jaroslav. Marketingové komunikace [online]. VSPP Praha, 2016 [cit.
2018-12-04]. ISBN 978-880-6847-79-5. Dostupné z: http://www.marketingsvetlik.cz/

(11) KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. 2. aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8.

(12) Squarespace. Squarespace [online]. [cit. 2019-04-16]. Dostupné Z:
https://www.squarespace.com/

(13) Sbirka listin fyfistore s.r.0. Verejny rejstrik a Sbirka listin [online]. c2012-2015 [cit.
2019-04-14]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektld=643001

(14) Fyft. Fyft: Fill your free time [online]. [cit. 2019-04-16]. Dostupné z:
https://fyft.cz/cs/

(15) ODEHNAL, Petr. Obchodni koncept projektu. Brno, 2018. Dostupné také z:
www.fyft.cz

(16) VACULIK, Pfemysl. Socidlni sit¢ v Cesku, vyuziva je 5,7 milionu

obyvatel. Dotekomdnie.cz [online]. 2019  [cit. 2019-04-16].  Dostupné  z:
https://dotekomanie.cz/2019/02/socialni-site-v-cesku-vyuziva-je-57-milionu-obyvatel/

a7 Company Info. Facebook Newsroom [online]. c2019 [cit. 2019-04-18]. Dostupné z:
https://newsroom.fb.com/company-info/

(18) Facebook [online]. c2019 [cit. 2019-04-18]. Dostupné zZ:
https://www.facebook.com/

(19) REIFF, Nathan. Top Companies Owned By Facebook. Investopedia [online]. 1 Mar
2019 [cit. 2019-04-18]. Dostupné z: https://www.investopedia.com/articles/personal-
finance/051815/top-11-companies-owned-facebook.asp

119


http://www.marketingsvetlik.cz/
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektId=643001
http://www.fyft.cz/
https://dotekomanie.cz/2019/02/socialni-site-v-cesku-vyuziva-je-57-milionu-obyvatel/
https://newsroom.fb.com/company-info/
https://www.facebook.com/
https://www.investopedia.com/articles/personal-finance/051815/top-11-companies-owned-facebook.asp
https://www.investopedia.com/articles/personal-finance/051815/top-11-companies-owned-facebook.asp

(20) About  Us. Instagram [online]. ¢2019 [cit. 2019-04-18]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/about/us/

(21) Instagram [online]. c2019 [cit. 2019-04-18]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/

(22) Youtube. Wikipedie: Oteviend encyklopedie [online]. ¢2019 [cit. 2019-04-18].
Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/YouTube

(23) About Us: Company History. LinkedIn Newsroom [online]. ¢2019 [cit. 2019-04-
18]. Dostupné z: https://news.linkedin.com/about-us

(24) Twitter. Wikipedie: Oteviena encyklopedie [online]. ¢2019 [cit. 2019-04-18].
Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Twitter

(25) STERNE, Jim. Mérime a optimalizujeme marketing na socidalnich sitich: [metriky
socialnich médii od A do Z]. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3340-8.

(26) ODEHNAL, Petr. Vize Projektu. Brno, 2018. Dostupné také z: www.fyft.cz
(27) DVORACEK, Jiti a Peter SLUNCIK. Podnik a jeho okoli: jak prezit v

konkurencnim prostredi. V Praze: C.H. Beck, 2012. Beckova edice ekonomie. ISBN 978-
80-7400-224-3.

(28) KUCERA, Petr. Poet uZzivatelil internetu v Cesku stoupd, stale jsme viak pod
evropskym pramérem. Hospodarské Noviny [online]. 2019, 27.3. 2017 [cit. 2019-04-19].
Dostupné z:  https://byznys.ihned.cz/c1-65673310-pocet-uzivatelu-internetu-v-cesku-
stoupa-stale-jsme-vsak-pod-evropskym-prumerem

(29) SRPOVA, Jitka a Vaclav REHOR. Zdiklady podnikéni: teoretické poznatky,
priklady a zkuSenosti ceskych podnikatelii. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN
978-80-247-3339-5.

(30) DEDOUCHOV A, Marcela. Strategie podniku. Praha: C. H. Beck, 2001. Beck pro
praxi. ISBN 80-7179-603-4.

120


https://www.instagram.com/about/us/
https://www.instagram.com/
https://cs.wikipedia.org/wiki/YouTube
https://news.linkedin.com/about-us
https://cs.wikipedia.org/wiki/Twitter
http://www.fyft.cz/
https://byznys.ihned.cz/c1-65673310-pocet-uzivatelu-internetu-v-cesku-stoupa-stale-jsme-vsak-pod-evropskym-prumerem
https://byznys.ihned.cz/c1-65673310-pocet-uzivatelu-internetu-v-cesku-stoupa-stale-jsme-vsak-pod-evropskym-prumerem

(31) JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z3. vyd.
Praha: Grada, 2013. Expert. ISBN 978-80-247-4670-8.

(32) KADEKOVA, Zdenka a Maria HOLIENCINOVA. INFLUENCER
MARKETING AS A MODERN PHENOMENON CREATING A NEW FRONTIER OF
VIRTUAL OPPORTUNITIES. Communication Today [online]. 2018, vol. 9, no. 2, s. 90-
105. ISSN 1338130X.

121



SEZNAM OBRAZKU

Obrazek €. 1: MarketiNZOVY IMIX.......uvieiirieiieieiiiee s e e et e et e e e e b e 18
Obrazek ¢. 2: Twilight saga, Volvo Product Placement.............ccooiviiieiiiiiiiiiiiiiiie e 24
Obrazek ¢ 3: Kofola, in-Store Marketing .........ccocoveiiieiiieiie i 28
Obrazek 4: Marie Veseld, vlastni weboveé stranky u Squarespace............ccccevvvvveveiinineneenninnn. 37
Obrazek 5: Nejpopularngjsi socialni sit€ k lednu 2019 (v milidonech) ........ccccceeeeviiiiiiiiiininnnnns 40
Obrazek 6: FACEDOOK 100 .......vviiiiiiiiie e 42
Obrazek 7: Nartist mésicné€ aktivnich uzivateli Facebooku od roku 2008. (v milidonech)........... 42
Obrazek 8: Instagram 1000.........ouiiiiiiiieeiiii e 44
Obrazek 9: Nartst mési¢né aktivich uzivatelti Instagramu od roku 2013 do roku 2018 ............. 45
Obrazek 10: YOULUDE 1080 ......uuveiiiiiiiiieiiieee et 46
Obrazek 11: Vékové zastoupeni uzivatelli Youtube v procentech pro USA v roce 2018............ 47
Obrazek 12: LINKedIN 100 ...ccooiiiiiiiiiiiiiiiie et e e 48
Obrazek 13: LinkedIn jako primarni socialni médium pro Business-to-business marketéry....... 48
ODbIAZEK 14: TWIHEET 100 ..uuuiiiiiiiiiiiiiiiii et e e e e e s r e e e e e e ans 49
Obrazek 15: Pocet mesicné aktivnich uzivateli Twitteru od roku 2010 (v milionech) ............... 50
Obrazek 16: Fyft, webova stranka obchodu ............eeviiiiiiiiiiiiiiii 54
Obrazek 17: VYv0j SaZ€b DPH V CR ....cvcvivivieieiiiececeeesese ettt n s 57
Obrazek 18: Pétilety VivOj HDP V CR ..ococvvvvecececeeteieete st en s sesn e 58
Obrazek 19: Mira inflace a jeji p&tilety VIVO] v CR ..cucviviveveveeceeeeeceeteee e 59
Obrazek 20: Vyvo] Kurzu CZK/USD ..ot 60
Obrazek 21: Vyvoj kurzu CZK/EUR ..o 60
Obrazek 22: VEkové rozlozeni uzivatell Instagramu ve SVELE .......cvvvveiiiiiiiiiiiiiiiee e 62
Obrazek 23: Veékové a genderové rozloZeni sledujicich Fyftstore Instagramu ............ccccccveene 62

122



Obrazek 24: VEkova struktura o0byvatel CR ..........cccovvcueiivceeeereeceeieseceee s eseeies e, 63
Obrazek 25: Produkty, FYft Web .......c.ccoiiiiiiiiii e 72
Obrazek 26: Uvodng SrANKAE WEDU .........cevevvviercceeeetciseie sttt es st en e 73
Obrazek 27: Navigacni lista prehlednSii........cccooiviiiiiiiiiiie e 74
Obrazek 28: Konkurencni web SIUSNY.NE ........ocvviiiiiiiiiiiiiii e 75
Obrazek 29: Konkurentni web Cubemania.CzZ..........c.cceeiiiiiiiiiiiiiiiieeiiiiiiiieee e 75
Obrazek 30: Konkurentni web Kendama.Cz ............coooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiceeeiie e 76
Obrazek 31: Konkurenni Web YOYOSIOTE. .....cciiuriiieiiiiiiieiiiieiee e 76
Obrazek 32: Konkurenni web JUStCArdS.CZ ........uvvviiiiiiiiii i 77
Obrazek 33: Facebook Fyftu.......ccooiiiiii e 78
Obrazek 34: Vyvoj youtube kandlu Fyft ... 80
Obrazek 35: Trilety vyvoj youtube kanalu SLUSNY ....ooooiiiii e 81
Obrazek 36: Prispévky na Instagramu Fyftu pfed 9.10. 2018 ......ooooviiiiiiiiiiiiiiiceee e 82
Obrazek 37: Aktualni stav Istagramoveého profilu Fyft........cccoooiiiiiiiii 83
Obrazek 38: Varianta tricka A ........ccooiiiiiiiii 86
Obrazek 39: Varianta tricka B.........ooiiiiiii e 87
Obrazek 40: Webove rozliSeni P1anoly ..........oooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 9
Obrazek 41: Aplikace Unfold v prohliZeCi..........uvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiice e 95
Obrazek 42: Trello rozhrani — SIOUPCE @ KAITY..........ccuveiiiieiiiie e 96
Obrazek 43: Trello - vyuziti barevnych StItKT .........cooiiiiiiiiii e 96
Obrazek 44: Statistiky konkurencniho shopu SLUSNY .NEt........cooooiiiiiiiiiiiiiec i, 97
Obrazek 45: Priklad idedlniho planovani profiltl .........cccooiiiiiiiiiiiiiiii e 99
Obrazek 46: Ptiklad produktového priSPEVKU ........cooiiiiiiiiiiiiiiii e 100
Obrazek 47: Ptiklad ptispévku Fyft tym v akci .....ooooiiiiiiiiiiicc e 101
Obrazek 48: Ptiklad informacniho prASPEVKU ........eeiiiiiiiiiiiii e 102

123



Obrazek 49: Priklad ptispévku z kategorie Rozhozeni ............cccocoviviiiiiiiii

Obrazek 50: Priklad Instagramového Story

124



SEZNAM TABULEK

Tabulka €. 1: Rozlozeni komunikacniho miXu .........coccueiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 19
Tabulka €. 2: Vyhody pfimeho marketingu .........c.coviiiiiiiiiiiiiies e 30
Tabulka 3: Srovnani reklamy a PR..........ccooiiiiiii e 34
Tabulka 4: Vyhodnoceni PEST analyzy ...........cccooiiiiiiiiiii e 64
Tabulka 5: Struény prizkum aktudlni KOnKurence ............cccocovveiiiiniiiiiiiie e 67
Tabulka 6: Vyhodnoceni Porterova modelu 5 sil.........cccvviiiiiiiiii e 70
Tabulka 7: Top 10 znaéek podle poétu fanousktl v CR za 1ok 2019..........cccvevvvieeieecesenenenaes 78
Tabulka 8: Shrnuti SWOT analyzZy .......ccoooiiiiiiiiii e 92
Tabulka 9: Systém pridavani pFSPEVKT ......ooviiiiiiiiiiie e 99
Tabulka 10: Fungovani Sablony priSpEVKE V PIaXi .......ceveeiiiriieeiiiiiieeiiieeee e 104
Tabulka 11: Celkova kalkulace priSpEVKI.........cccuviiiiiiiiieiiiiiiiiii e 105
Tabulka 12: Cenova kalkulace pro projekt Fyftfamily..........ccccovvviiiiiiiiiiiiiie, 107
Tabulka 13: Navrhovany 0bsah VIOZU..........ccuureiuieeiiiiieiiiiresiiee e siee s see e e seee e siee e snaneesseee s 109
Tabulka 14: Cenova Kalkulace StOTIES .........ccoiiimiiiiiiiiiieeiiie e 110
Tabulka 15: Cenova kalkulace Propagace ..........cccuvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicce it 114
Tabulka 16: Odhad ro¢nich nédkladi na marketing ...........c.coocvvviiiiiiiiiiniii e 115

125



SEZNAM PRILOH

Priloha 1: Instagram Fyft..............coooiiii s

126



PRILOHY

© | Instagram : ® ©

fyftstore  Upraviepront

Prispévky (363) Sledujici (1758) Sleduji (0)
FYFT - Fill Your Free Time!
Kdy?Z nevi§ co s volnym &asem, jsme tu pro tebe na instagramu i na youtube

@ tutoridly a = FYFT_show
#fyftfamily

& odkaz na eshop plny inspirace
bit.ly/2rePEjl

CCEL O

#fyftfamily Vanoce 2k18 Youtube YYMCR18 Tricks & Ze zakulisi ... Vystiizeno &

8 PRISPEVKY
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