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Online marketing v kosmetickém pramyslu

Abstrakt

Tématem diplomové prace je online marketing v podnikani vybranych podniki,
které se zamétuji na prodej kosmetickych vyrobkii. Analyza vyuziti socidlnich médii ukazuje
zpiisoby, jakymi podniky komunikuji na internetu, a jak se snaZi upoutat pozornost
zakaznika a pfildkat ho k nakupu. Prace se orientuje na obchodni vztah mezi spolecnosti
a koncovym zakaznikem (B2C).

Prace je rozdélena do dvou stézejnich ¢asti — teoretické a analytické. V teoretické
Casti diplomové prace jsou charakterizovany pojmy internetového marketingu, socidlni
média a dal$i nastroje online marketingové komunikace. Na ziskané poznatky navazuje
analyticka ¢ast.

V analytické ¢asti je proveden vyzkum vyuziti socidlnich médii vybranych podnika
v kosmetickém primyslu. Metriky Setfeni jednotlivych podnikd jsou komparovany
a evaluovany. Na zaklad€ vysledk je navrzeno doporuceni online marketingové strategie

pro podnik, ktery by chtél zac¢it podnikat v prodeji kosmetickych produktii na internetu.

Klic¢ova slova: digitalni marketing, Facebook, Instagram, internetovy marketing, kampan,

PPC, reklama, socialni média, podnikani na internetu



Online marketing in the cosmetics industry

Abstract

The theme of the diploma thesis is online marketing in business focused on the sale
of cosmetics products. The analysis of the use of social media shows how companies
communicate on the internet and how they try to attract the customer's attention and attract
him to buy. The thesis is oriented to business to consumer relationship.

The thesis is divided into two main parts, theoretical and analytical. In the theoretical
part are characterized the concepts of internet marketing, social media and other tools of
online marketing communication. The acquired knowledge is followed by an analytical part.

The analytical part is a research of the use of social media of selected companies in
the cosmetics industry. The survey metrics are compared and evaluated. Based on the results
is a recommendation of an online marketing strategy for a company that would like to start

a business in selling cosmetics on the internet.

Keywords: digital marketing, Facebook, Instagram, internet marketing, campaign, PPC,

advertising, social media, internet business
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1 Uvod

Internet je misto, kam chodi travit volny cas fada z nas. Tohoto poznatku podniky
nalezit¢ vyuzivaji. Zahlcuji nas pomoci online marketingovych prostiedkii nescetnym
mnozstvim reklam kazdy den, i kdyZ si jdeme jen ptecist na ptiklad denni zpravy. Online
prostiedi se stalo u podnikt oblibenym ttoc¢istém, v ramci kterého 1ze nabizet a prodavat své
zboZi ¢i sluzby. Online marketing je tak soucasti naseho kazdodenniho Zivota.

Internetovy obchod je webova stranka, kterou zakaznici navstévuji se zamérem nékupu
z pohodli domova. Tento zpiisob nakupovani je v dnesni dob¢€ velmi popularni a jeho obliba
se u zakaznikl stale zvySuje. Aby vSak zdkaznici na e-shop pfisli, vyuzivaji podniky
podptirné online marketingové strategie mimo jiné pomoci obsahového marketingu, online
reklamy a socialnich médii.

Socidlni média jsou platformy, kam chodi uzivatelé zejména za zabavou. Podniky
zjistuji, Ze se zde koncentruje velké mnozstvi lidi, ktefi predstavuji potencialni zékazniky.
Pomoci socialnich siti mohou podniky oslovit cilovou skupinu zédkaznikii, propagovat svoje
zbozi ¢i sluzby, a tim podpofit své podnikani. Socidlni média obsahuji velmi sofistikované
reklamni néstroje, které dokazou cilit na konkrétni skupinu uzivateli, ze kterych se mohou
stat zakaznici.

Vyhodou socialnich siti je, Ze jsou zdarma a dostupné vS§em. Firemni profil na socidlnich
médiich méa vyznamnou roli v online marketingové strategii a je nedilnou sou¢asti moderni
online marketingové komunikace. Oproti podniklim, ktefi takovy ucet nezalozili, ma
zna¢nou konkurencni vyhodu.

Diplomova prace bude rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou a analytickou. V teoretické
¢asti budou definovany oblasti internetového marketingu a néstroje online marketingové
komunikace v podnikdni. Na zaklad¢ ziskanych poznatki zteoretické c¢asti budou
analyzovany vybrané podniky kosmetického primyslu a jejich aktivita na socialnich
médiich. Z vysledkl analyzy bude navrzeno doporuceni online marketingové strategie na

socialnich sitich podniku, ktery by do dané¢ho odvétvi chtél vstoupit.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Diplomova prace se zamétuje se na vybrané podniky, které podnikaji v kosmetickém
primyslu. V teoretické ¢asti budou definovany pojmy internetového marketingu a jeho
podoblasti. Dale budou charakterizovany nastroje online marketingové komunikace se
zaméfenim na obsahovy marketing, reklamu na internetu, optimalizace pro vyhledavace
a socialni média vcetné jejich analytickych nastrojl. Z teoretickych poznatkl bude vychéazet
analyticka ¢ast diplomové prace.

V praktické cCasti je zamérem analyzovat, jak firmy vyuzivaji socidlni média
k podnikani. Hlavnim cilem diplomové prace je tedy analyza vyuZiti online marketingovych
nastrojii v kosmetickém primyslu. Z vysledkl analyzy, které predstavi, jakym zptisobem
podniky komunikuji na socialnich médiich, bude vypracovano zhodnoceni, jakym zptisobem
podniky pouzivaji socialni sité k podpofe podnikani. Na zéklad¢ vysledkl analyzy bude také

navrzeno patiicné doporuceni podnikim, které by do daného odvétvi chtély vstoupit.

2.2 Metodika

Hlavnimu cili diplomové prace odpovida i struktura prace, kterd je rozdélena na dvé
Casti — teoretickou a analytickou. V teoretické C€asti budou z poznatkl studia odborné
literatury definovany pojmy online marketingu a nastroje marketingové komunikace na
internetu.

Analytickd ¢ast bude tvofena analyzou vyuziti socidlnich siti vybranymi podniky
v kosmetickém pramyslu. K analyze bude zvoleno 5 vyznamnych podnikl na ¢eském trhu
podnikajicich v prodeji kosmetickych vyrobkd. Pomoci analytického nastroje Fanpage
Karma budou zachyceny metriky, které se tykaji poctu publikovanych ptispévki, vyvoje
poctu fanouskul, poctu interakci, miry zapojeni a piispévkové interakce za urcité obdobi.
Ziskané metriky budou v ramci kvalitativni analyzy komparovany a evaluovany.

Na zaklad€ vyzkumu a ziskanych poznatkii z oblasti online marketingu a komunikace
na socidlnich sitich bude aktivita podnikii vyhodnocena. Tyto informace poskytnou dobry
zaklad k tvorbé doporuceni online marketingové strategie podniku, ktery by chtél v daném

odvétvi zacit podnikat.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Internetovy marketing

Marketing je soubor Cinnosti, které nas kazdym dnem obklopuji, aniz bychom je
vnimali. Hlavnim cilem je identifikace lidské potieby, jeji ndsledné uspokojeni a ziskani
protihodnoty. Jednou ze zakladnich definic marketingu je ,,uspokojovani potieb ziskoveé™
(1, s. 35). Mylné si mnozi pfedstavuji pojem marketing jako reklamu. Ta bezesporu
k marketingu patfi, nicméné¢ je pouhou soucasti mnohem kosatéjSiho procesu vzajemné se
provazujicich ¢innosti, které cili na vybudovani vztahu se zdkaznikem. Tyto ¢innosti mimo
jiné také ovliviiuji postaveni podniku na trhu a jeho sméfovani do budoucna (2). ,,Cilem
firmy tak musi byt poskytovat kvalitni produkty, za pfijatelnou cenu, ve spravny cas, na
spravném misté a spradvnym zpusobem* (3, s. 19). Na této teorii je zalozena koncepce
marketingového mixu 4P.

Marketingovy mix je koncepce strategie, do které jsou zapojeny Ctyfi zékladni
marketingové nastroje. 4P vychdzi z poc¢atecnich pismen anglickych slov: product (produkt),
price (cena), place (distribuce) a promotion (propagace ¢i komunikace). Téchto slozek
podnik vyuziva k dosazeni stanovenych cilt. ,,Vysledek zavisi na spravném vzajemném
»pomeéru“, na spravné kombinaci vSech slozek marketingového mixu (4P)“ (4, s. 22).

Produkt je vysledkem produkéniho procesu a déli se na hmotny (vyrobek) a nehmotny
(sluzbu). Ptinasi zakaznikovi hodnotu v podobé¢ uzitku a uspokojeni potieby. ,, Klicem je zde
to, Ze je vyvinuto néco, co lidé chtéji skutecné koupit™ (5, s. 9).

Cena je penézité vyjadieni hodnoty produktu, tedy vyrobku nebo sluzby. Klicovym
faktorem je urCeni vySe ceny, kterou jsou kupujici ochotni za produkt zaplatit. V této roli
hraje mnoho faktort, pfi¢emz zéalezi napt. na objemu, mnozstvi, kvalité, znacce ¢i recenzich
(5,s.9).

Distribuce je zptsob, jakym se produkt dostane k zdkaznikovi. MZe nas zajimat misto
prodeje, zpliisob prepravy nebo také dostupnost nabizeného sortimentu. Vyrobce produkt
nabizi bud’ ptfimou cestou nebo pies zprosttedkovatele a vyuziva tak jinou obchodni sit’ (6).

Propagace je nejCastéji spojovana spojmem marketing, mozna proto ze je
nejviditelnéjsi soucasti marketingového mixu. Cilem propagace je sdélovat potencialnim

kupujicim informace o produktu, znacce ¢i podniku a zvysit tak jejich atraktivitu a povédomi
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na trhu. Propagace neni pouze reklama, ale také dalsi néstroje mixu jako napi. podpora

prodeje, public relations a osobni prodej (7).

3.1.1 Charakteristika online marketingu

Online marketing je souhrn aktivit, které se zaméfuji na marketingové cile
prostiednictvim internetu. Principy internetového marketingu vychézi z offline marketingu.
Podnik usiluje o ziskani novych zdkaznik a udrzeni stavajicich, propagaci produktu ¢i
znacky a zvyseni vSeobecného povédomi daného podniku online. ,,Marketing na internetu
se soustfedi pfedevsim na komunikaci, avSak Casto se dotyka i tvorby cen* (3, s. 23).

Internetovy marketing pfinasi mnoho vyhod, je dostupny vsem a lze jej provozovat
s nizkymi naklady. Radu nastrojii je mozné vyuzivat zdarma a placené nastroje nutné
nevyzaduji drahy provoz. Velkou vyhodu pfedstavuje méfitelnost aktivit (8).

Na online marketing 1ze nahliZzet jako na proces, ktery se musi analyzovat,
monitorovat a na zaklad¢ vysledkil ho zlepSovat a ptindSet nova feseni. Celkovy proces lze

podle Janoucha rozdé¢lit do péti bodi:

1. Rozhodnuti — cile, plany, odpovédnost
Ptridéleni zdroju — finan¢ni, lidské, technologické
Realizace — komunikac¢ni prosttedi (WWW stranky, blogy, socidlni sit¢)

Monitorovani a méfeni

A

Analyza a zlepSovani (3, s. 25).

Pii poc¢ate¢nim rozhodovani je dilezité se pokusit vcitit do zakaznika a poznat jeho
potieby. Neznalost zakaznika casto omezuje pocindni firmy do budoucna. Diive byl
marketing orientovan masové a snazil se nabizet produkt co nejvétSimu okruhu zdkaznikd.
Nyni se firmy snazi cilit na vybrané segmenty a kazdému ptizptisobuji nabidku tak, aby ho
zaujaly. Technologie a obecné vSe se stale zene kupfedu, proto jsou nepietrzit¢ veskeré

kroky monitorovany a analyzovany. ,,Cilem kazdého procesu je jeho zlepSovani® (3, s. 25).

3.1.2 Online marketingova komunikace

Marketingovéa komunikace je dil¢i ¢asti marketingového mixu. Jak bylo jiz zminéno
v kapitole ¢. 3.1, jedna se o posledni ze 4P — promotion (propagace ¢i komunikace). Casto

mize doslovny pieklad zmast Ctenate, protoze vyznam slova propagace nevystihuje podstatu
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dan¢ problematiky. ,,Marketingova komunikace se neomezuje jen na propagaci (nebo
reklamu), ale je to skute¢n¢ komunikace mezi dvéma subjekty* (3, s. 31).

Proces komunikace probiha mezi firmou a zakaznikem. Cile a diivody sd€leni jsou
odlis$né. ,,Kazda firma si musi byt védoma toho, Ze jeji zdkaznik sdéleni pifijima a vyklada
ur¢itym zplisobem a jeji povinnosti je zjistit si jak, a tim zvysit pravdépodobnost uspésnosti
prenosu sdéleni (9, s. 23).

Zakladem tuspéchu online marketingové komunikace je stanoveni cile, pfipadné
dil¢ich cila a usilovéani o jejich dosazeni. Marketingovd komunikace je proces, ktery se

neobejde bez predem vytyCenych strategickych cilii (10):

e Identifikace cilové skupiny — Dfive nez se zatneme zabyvat samotnou nabidkou
produktu na trhu, je dilezité identifikovat segment cilovych zékaznikl (targeting).
V ramci poznani segmentu je provedena analyza zédkaznika. ,,Pfi analyze zakaznika
se zjistuji jejich pozadavky, potieby, prani, preference” (3, s. 37). V ramci
komunikace povazuji podniky vztah se zdkazniky za zasadni véc.

¢ Budovani znacky a image — Image firmy ¢i znacka velmi Casto ovliviluje nakupni
chovani zakaznikl. Na zéklad¢ jejich nazoru pak konaji v pozitivnim (preference pii
nakupu) i negativnim (ignorace produktu) smyslu. Tvorba silné znacky a firemni
image je dlouhodobym procesem. ,,K tomu slouzi integrace vSech prvki, které
vytvareji korporatni identitu (jméno firmy, logo, slogan, hodnoty, filozofie, barvy
a zpusob komunikace)“ (9, s. 44).

e Poskytnuti informaci — Zakladni funkci marketingové komunikace je predani sdéleni
od zdroje k pfijemci. Podniky poskytuji relevantni informace o produktu,
o sob¢, svych postojich a ptipadnych zménach. Na zdkladé téchto dat se snazi
zakaznika ptilakat, stimulovat k akci ¢i navazat s nim vztah (3, s. 31).

e Stimulace zakaznika ke koupi — Cilem kazdého podniku je ovliviiovat zdkaznika tak,
aby se zvysila poptavka po nabizeném zbozi ¢i sluzbé. Mimo cenové politiky
podniky také vyuzivaji spoleCensky podtext (charita, ekologie, sportovni akce atd.)
(9, s. 43).

e Volba vhodnych komunika¢nich néstroji — Marketing nabizi pestrou §kélu néstrojii

pro offline a online komunikaci. Tyto slozky jsou vzdjemné provazany
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a nelze je od sebe striktné oddélit. Je vSak dulezité se zamyslet, které nastroje jsou
pro konkrétni produkt nejlepsi a zvazit jejich integraci.

e Stabilizace obratu — Konstantni obrat by mohl byt pfanim vSech obchodniki,
nicméné je pouhou fikci. Vykyvy v obratu eviduji podniky v pribéhu kazdého
ucetniho obdobi. Ty mohou byt zpisobeny sezénnosti produktu, zménou atraktivity
¢i nepravidelnosti poptavky. ,,Pro vyrobce ¢i distributora znamena nepravidelnost
poptavky v pribéhu roku tlak na zvySovéani vyrobnich, logistickych a obchodnich
nakladt“ (9, s. 44). Tyto vykyvy se podnik snazi pomoci marketingovych ndstroji

vyrovnat.

K nejvyznamnéjSim nastrojim online marketingové komunikace se tadi SEO,
obsahovy marketing, socidlni média, PPC a online reklama. Jednotlivym néstrojim jsou

vénovany nasledujici kapitoly.

3.2 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Optimalizace pro vyhledavace pochdzi z anglického Search Engine Optimalization
(SEO). Pieklad muze byt zavadéjici, protoze optimalizace se d€la pro uzivatele, nikoliv pro
vyhledavace (11, s. 133). ,,Dobfte provadéné SEO ma pozitivni a prokazatelny vliv na splnéni
cilt webu, at’ uz se o jedna o to, jak ptilakat lidi na web, nebo o jejich motivovani, aby u vas
nakoupili nebo ud¢lali jinou konverzi“ (12).

Hlavnim ukolem SEO je zlepSit pozici webové stranky ve vyhleddvani. ,,Internetové
vyhledavace jako Google nebo Seznam automaticky zatazuji do své databaze novée zalozené
webové stranky, tzv. je indexuji (16, s. 124). Zarovei jim pfifazuji pozici, v jakém potadi
se budou stranky ve vysledcich uzivateli zobrazovat na dané dotazovani.

Existuji vSak faktory, které kvalitu nalezeni stranky ovliviiuji. Jednim ze zdsadnich
faktorti je relevantni a kvalitni obsah. Tvorbé kvalitnich reklamnich texti se vénuje
disciplina tzv. copywriting. Dal$imi faktory jsou kli¢ova slova, kvalita zpétnych odkazi,
struktura webu a divéryhodnost zdkaznika ke znacce ¢i spole¢nosti (12).

SEO je disciplina online marketingu, kde je nezbytna vyborna znalost problematiky,
aby bylo dosazeno kvalitnich vysledku. Jakmile existuje webova stranka, zacina pouzivat
SEO. Propracovanim SEO strategie lze eliminovat rizika penalizace a zvysit Sance na lepsi

pozice ve vyhleddvani (5, s. 90-91).
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Nez se zacne s optimalizaci, je dllezité zacit uvodni analyzou, kterd odhali nedostatky
a mozné prilezitosti. JelikoZz konkurence se stale zlepSuje, je nezbytné se o SEO starat.
V dlouhodobém horizontu se vyplati opakované hledat nové ptileZzitosti, analyzovat klic¢ova

slova a ziskavat zpétné odkazy (12).

3.2.1 Vyhledavace

Internetovy vyhledéavac je aplikace, kterd pomoci zadané¢ho dotazu umoziuje uzivateli
vyhledat z velkého objemu dat pozadované informace. Na internetu je obrovské mnoZzstvi
webovych stranek. Kazda firma chce byt tou, kterd se v Zebficku zobrazuje na vrcholu.
,»Vyhledavac je klicovym néstrojem, ktery poskytuje odpoveédi na dotazy uzivatell a jako
takovy ma vyznamny vliv na to, co budou lid¢ ¢ist nebo nakupovat® (3, s. 90).

Vyhledava¢ je pouhym prostiednikem mezi podnikem a zdkaznikem. Aby mohl
uzivatelim nabidnout vysledné webové stranky, dokumenty, obrazky a dalsi soubory, které
se na internetu nachdzeji, musi poskytnout pfistup prostiednictvim hypertextového odkazu
(link). Ten tvofi zékladni stavebni kdmen internetu. Aby mohl vyhledava¢ poskytnout

vysledek dotazovani, existuji podle Janoucha 3 kroky fungovéni vyhledavace (3, s. 91-92):

1. Prochéazeni (Crawling) — Robot (crawler) prozkoumava webové stranky pomoci

odkazt. Uklada vSechny externi a interni odkazy na web. Pokud na stranku odkaz
nevede, nemiiZze byt zobrazena ve vysledcich vyhledavani. Prochédzeni je provadéno
opakované (13).

2. Indexovéni (/ndexing) — Pti indexaci robot na zaklad¢ vybéru klicovych slov zjistuje,

o ¢em stranky jsou. Stranky tidi a uklada do databaze. Na zaklad¢ dotazu pak stranky
znovu neprochazi. ale nabizi vysledky, kter¢ jsou jiz uloZzeny v indexu.

3. Hodnoceni (Ranking) — Na zaklad€ indexace pomoci kli¢ovych slov zebticky v SEO

vyjadiuji pozici webové stranky ve vysledcich vyhledavani. Ta zavisi na mnohych

faktorech. Posuzovana je také relevance obsahu k hledanému dotazu (14).

3.2.2 Vysledky vyhledavani

Relevance vysledki vyhledavani je vyznamnost vysledkll pfi zadani dotazu do
vyhledéavace. ,,Uzivatel zada svij vyhledavaci dotaz (Casto pomoci konkrétnich vyrazii
a fradzi znamych jako kli¢ova slova), na zaklad¢ kterych mu vyhledavac¢ nabidne SERP* (15).
SERP (Search Engine Results Page) je seznam vysledkii vyhledavani.
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Cim jsou vysledky relevantngjsi, tim jsou umistény v Zebti¢ku vyse. Mezi podniky je
konkurence vysoka a je pro n¢ diilezité¢ védét, co mtizou udélat pro to, aby maximalizovali
viditelnost svych stranek. Na obrazku ¢. 1 lze pozorovat na zakladé kli¢ového slova

kosmetika Zebticek vysledkt vyhledévani.

Obrazek €. 1 — Vysledek vyhledavani slova ,,kosmetika*

kosmetika n

Internet () Obrazky (+) Videa (£) Clanky &3 Firm Q Map $ Zbozi ¢ Slovnik
Q y y y y

Kosmetika na notino.cz | VSe skladem - Shop roku

notino.cz/kosmetika Rekiama
Bezkonkurenéni vybér kosmetiky - levné. Kosmetika pro muze, Zeny i déti on-line.
¢ Nadrazni 681/2a, Brno

Kosmetika Yves Rocher - e-shop | Rostlinna kosmetika z Francie

YyVes-rocher.cz Rekliama
Souznéni rostlin s pleti je kli¢em k ucinnosti kosmetickych vyrobku.
* Komenského 5320/18, Jablonec nad Nisou

Zdroj: Seznam.cz

Vysledky vyhledavani jsou barevné odlisené (3, s. 99):
e Modry nadpis — titulek vyhledané stranky
e Zeleny odkaz — URL adresa stranky, kterd je podle dotazu relevantni
o Cerny text — popis stranky, pokud popisek neni dostate¢ny nebo chybi, je nahrazen

uryvkem ze stranky

3.2.2.1 Organické vysledky

SERP je obvykle zalozen na dvou typech obsahu — organické a placené vysledky.
Organické vysledky se zobrazuji jako vysledek algoritmu vyhledavace. Prave proto je kladen
diiraz pti tvorbé obsahu webu tak, aby se stranka v organickém vyhledavéani umistila co
nejvyse. Nekteré vyhledané dotazy budou v SERP zobrazovat vice organického obsahu nez

jiné kvili rozdilnému zaméru vyhledavani. Existuji tii typy internetového vyhledavani (15):
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1. Informativni — je provadéno za Gcelem ziskani informaci o hledaném pojmu. Dany
dotaz neslouzi k ndkupnimu chovéani, na SERP se zobrazuji pouze informativni
vysledky.

2. Navigacni — v naviga¢nim vyhleddvani uzivatel hled4 konkrétni URL adresu webové
stranky.

3. Transakéni— vyhledavani ma komeréni zamér. Na SERP jsou vétSinou zobrazovany
placené vysledky. Pokud uzivatel nema ptimo zvolenou webovou stranku, na které

chce nakoupit, zada dotaz do vyhledavani a mize si vybirat.

3.2.2.2 Placené¢ vysledky

Placené¢ vysledky jsou takové, za které podnik zaplatil, aby se zobrazovaly vysSe
v zebticku vyhledavani. Dnes existuje mnoZzstvi typt reklam, které se na internetu zobrazuji.
Placené vysledky jsou na rozdil organickych oznaceny, a to heslem ,,reklama‘. Na obrazku
¢. 2 jsou zobrazeny dva typy reklam, PPC reklama (textové reklamy) a Google Ads

(obrazkové reklamy) (15). Reklamé na internetu jsou vénovany samostatné kapitoly.

Obrazek €. 2 — Vysledek vyhledavani slova ,,parfém*
parfém X ®=E Q

Q Vse [@) Obrazky @ Nakupy @ Mapy [3) Videa i Vice Nastaveni  Nastroje

PFiblizny pocet vysledku: 24 200 000 (0,63 s)

Reklama - https://www.notino.cz/parfem v 530 514 014
Parfém od notino.cz - Velky vybér parfému

Reklamy - Nakupovat

Produk Webové Srovnavace

Nenechte si ujit akéni ceny parfému. Osobni odbéry Praha, Brno, Ostrava, Cesky Tésin. V nasi —W v

nabidce najdete tisice znackovych parfému, toaletnich vod a vini do bytu! —

Hodnoceni inzerenta notino.cz: 4,9 - 83 929 recenzi ‘T"
B Odebirat - Pfihlaste se k newsletteru RO

Reklama - https://www.parfemy.cz/ ~ T

Parfémy - Parfémy jsou nas svét Roja Parfums  Yves Saint
Great Britain... Laurent Black...

Nabizime nejsirsi sortiment originalnich parfému za nizké ceny a profesionaini pfistup. Parfémy 35 250 Ké& 1035 Ké

jsou nas svét, diky tomu si u nas vzdy vyberete z Top znacek. Ovéfeno zakazniky. 2 mésice na Notino.cz Notino.cz

vraceni zboZi. Novinky a slevy. (6) (9k+)
Hodnoceni inzerenta parfemy.cz: 4,9 - 4 723 recenzi
Damskeé parfémy - Panské parfémy - Letni slevy vani az -72% - Luxusni parfémy

Z webu Heur... Z webu Heur...

Zdroj: Google.com

19



3.2.2.3 Navstévnost stranek

Kazda firma se snazi o ziskdni zakaznika, ktery u ni nakoupi. Ten vSak pokazdé
nepfijde sdm pfirozenym vyhleddvanim. Existuji 3 zédkladni moznosti, jak se ndvstévnici

dostanou na stranky:

e Piimd navstévnost — K tomu, aby se uzivatel dostal na stranku pfimou cestou, je

nezbytna znalost URL adresy stranky (napt. www.abc.cz), kterou zadé do adresniho
fadku prohlizece. Pfimy pfistup je také kliknuti na odkaz v zalozce, e-mailu, aplikaci
¢i dokumentu (3, s. 89).

e Piistup pfes vyhledava¢ — Ve vyhledavani hraji roli klicova slova (keywords).

»Analyza klicovych slov je velmi diilezita ¢ast SEO. Odviji se od nich, na jaka slova
je web zobrazovan ve vyhledavacich® (11, s. 134).

e Navstéva z odkazujici stranky — Pokud je na cizim webu uveden odkaz na nasi

stranku a navstévnik na ni klikne, je pfesmérovan z odkazujici stranky. Efektivni

metodou ziskani navstévnosti z odkazu je budovani odkazii (linkbuilding) (3, s. 89).

3.2.3 Copywriting

Tvorba reklamnich textl neboli pojem copywriting vznikl slou¢enim dvou slov copy
(reklamni text) a writing (psani). Jsou to texty, které maji za kol prodavat nabizené zbozi
¢i sluzby. Klicem uspéchu je vhodné formulovany text, ktery slouzi k presvédéeni
potencialniho zédkaznika k ndkupu a navdzani vztahu se znackou (16, s. 13).

Profesionalni copywritefi pii psani musi ovladat stylistiku, gramatiku a sémantiku.
,Nejen textovy, ale také obrazovy obsah tvofi dohromady zajimavou pozornost poutajici
stranku® (3, s. 100). UZivatel¢ obvykle texty na internetu nectou, ale pouze rychle prochazi
o¢ima a hledaji informace, které jsou pro né dilezité a pokud je v kratkém casovém tseku
nenajdou, ze stranky odchazeji a zkousi $tésti jinde. Je proto dilezité, aby mél web jasnou
strukturu pro dobrou orientaci. Dobie zvoleny copywriting posouva stranku na vyssi pozice
ve vyhledavani, a zaroveil zvySuje povédomi o znacce. Lze vybudovat silnou znacku

a divéru u zédkaznik, a tim se zvysi navstévnost webu (17).

Aby byl obsah webu spravné optimalizovany, m¢l by dle Salové spliiovat nasledujici
body (16, s. 125):
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e Unikatni a informa¢né hodnotny — vyhledavace umi rozeznat kvalitu textu, proto je
dilezité si dat pozor na duplicity.

e Relevantni — obsah stranky by mél korespondovat s nejéastéji vyhleddvanymi pojmy.

e Strukturovany a formatovany — web by mél byt dobfe Citelny, mit diisledné oznacené
nadpisy podle velikosti a pfiméfen¢ dlouhé odstavce.

e Piehledny a jednozna¢né srozumitelny — titulek, nadpisy i samotny obsah by mél byt
ke shodnému tématu. Jednotlivé stranky je dobré prolinkovat pro kvalitnéjsi orientaci
na strance.

e Aktudlni — vyhledava¢ rozezna, zda je web jednorazové vlozen ¢i je aktivni

a objevuji se na ném pravideln€ nové prispévky.

3.2.3.1 Kli¢ova slova

Spravné zvolena kli¢ova slova tvoii zaklad kvalitniho obsahu stranek. Ta maji nejen
pfivést nové navstévniky, ale udé€lat v nich zakazniky. ,,Optimalizace pro vyhledavace vzdy
zacind analyzou kli¢ovych slov, kterd poskytne informace jak pro tviirce, tak pro SEO a PPC
speciality (3, s. 99).

Kli¢ové slova délime na jednoducha klicova slova, tzv. short-tail a fraéze o vice nez
3 slovech, tzv. long-tail. Short-taily jsou obecné vyrazy, které uzivatel dotazuje ve
vyhledéavaci (pf. rténka). ,,Jejich nevyhodou je vSak vysoka konkurence, coz znamena, ze
pro nové nebo malé weby miize byt narocné obsadit na tyto fraze relevantni pozice ve
vysledcich vyhledavani® (18). Long-taily jsou konkrétnéjsi fraze a uzivatel s velkou
pravdépodobnosti uz vi, co hleda (pf. Cervena matna rténka Dior). V ptipadé optimalizace
stranky na long-tail je pravdépodobnéjsi, ze se stranky vyskytnou vySe ve vyhledavani
a zékaznik si vybere prave je (16, s. 125).

Na obréazku €. 3 jsou porovnany short-tail a long-tail fraze v zavislosti na vysi nakladi
ku vyse pravdépodobnosti konverze. Je zde uvedeny jednoslovny short-tail ,,boty*. Tento
pojem mé v ramci kiivky vysoky objem ve vyhledavani, a zaroven je zde velmi vysoka mira
konkurence a nizkd pravdépodobnost konverze.

Pokud je web novy, ma pred sebou velké mnozstvi konkurentti a je skutecné narocné
se prosadit. Cim kratii slovo je, tim vét§i je objem ve vyhledavani. Aby se inzerentim
objevoval jejich short-tail vysoko ve vyhled4vani, je nutné vynalozit pomérmné vysoké

naklady na Google Ads (19). Déle je zde dalsi dvouslovny short-tail v podobé¢ ,,panské boty*.
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Ten je blize specificky nez jednoslovny pojem. SniZuje se u n¢j mira konkurence a néklady.
Dochézi zde ke zvyseni pravdépodobnosti na konverzi.

Posledni z uvedenych ptikladi je long-tail ,,damské bézecké boty Nike®. ,,Hledanost
long-tailovych frazi je sice nizsi, ale maji vétsi konverzni potencial nez short-tailové vyrazy*
(18). Snizuji se zde naklady na Google Ads, protoze konkrétni viceslovné vyrazy poskytuje
spolecnost Google za nizsi cenu. Snizuje se také mira rizika. Je zde vysoka mira konverze.

Uzivatelé, ktefi pouzivaji k dotazovani long-taily obvykle védi, co piesné hledaji (19).

Obrazek ¢. 3 — Poptavka po vyhledavani

Search Demand

HIGH COST &

COMPETITION 1 Word Phrases

LONG TAIL SEO

2-3 Word Phrases accounts for 70% of searches

Yields average of
36% conversion

More descriptive Phrases
el piauaics S rate

--------------------

LOW PROBABILITY
OF CONVERSION

Zdroj: eVisions.cz (18)

Pro préci s klicovymi slovy a jejich analyzu existuji specidlni néastroje. Vyhledavac
Seznam ma nastroj Sklik a vyhledava¢ Google nabizi Google Ads (dfive Google AdWords).
Oba néstroje slouzi k ndvrhu kli¢ovych slov a jsou zdarma. Analyza klicovych slov je pro
SEO podstatnd a to z divodu, ze se od ni odviji, pomoci kterych slov bude web ve
vyhledévaci zobrazovan. Je to zdkladni kdmen webu a jeho online marketingové strategie.

Vhodna volba klicovych slov ovliviiuje to, ktefi zakaznici budou tvofit zdkladnu (11, s. 134).
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Analyza poskytuje informace o relevanci kli¢ovych slov a frazi k webu. ,,Vystupem je
seznam klicovych slov, ktera jsou ve vaSem oboru nejvice hledana, relevantni a nejméné
konkuren¢ni“ (18). Analyza pomaha ptedstavit cilovou skupinu navstévniki, ktefi poptavaji
dané zbozi ¢i sluzby. Diky ni lze na ptfiklad zvySit navstévnost webu z pfirozenych
1 placenych vysledkti vyhledavani, naplanovat SEO ¢i PPC aktivity anebo zlepsit pozice
klicovych slov ve vyhledavacich (18).

3.2.4 Faktory SEO

K prohledavani strdnek pouzivaji vyhleddvace roboty. Vysledky algoritmu
vyhledavace, které slouzi k indexovani stranky, ji také analyzuji podle hodnoticich faktort.

Ty se dé€li na dva typy — on-page SEO (na strance) a off-page SEO (mimo stranku) (20).

3.2.4.1 On-page faktory

,,On-page faktory jsou souborem vlastnosti, které spolu s off-page faktory ovliviiuji,
jak dobfe se zvolena webova stranka umistuje ve vysledcich vyhledavani (21). Jednoduse
feceno jsou to faktory, které se daji ovlivnit pfimo na webu a pfimo souvisi se samotnymi
webovymi strankami. Ugelem toho je ziskani lepsiho hodnoceni (20).

wvewr

o Titulek stranky (title) — Nejdulezitéj$i on-page faktor je titulek, znacka <title>.

Vyjadiuje nazev stranky, zobrazuje se na oteviené karté prohlizece a také v tzv.
modrém odkazu SERP. Titulek musi byt srozumitelny, smysluplny a unikatni pro
kazdou stranku. ,,Titulek strdnky tak muize vyrazn€ ovlivnit miru prokliku mezi
vysledky vyhledavani, tzv. CTR. Samoziejm¢ za ptedpokladu, kdyz obsahuje
spravny call to action vyraz (vyzvu k akci)“ (22). Vyhledavace obvykle zobrazuji
prvnich 50-60 znak?.

e Popis stranky (meta description) — Meta popisek je text, ktery se zobrazuje pod

titulkem stranky ve vysledcich vyhledavani. Jedna se o kratky text (max. 250 znak),
ktery mitize slouzit uzivateli k rozhodnuti, zda danou stranku navstivit. ,,Do popisu
stranky je vhodné zahrnout kli¢ova slova. Description musi byt, stejné jako titulek,
unikatni pro kazdou stranku* (3, s. 112). Pro SEO neni vyznamny, nicméné pro miru
prokliku je vyznamny. Pokud je popis vhodné formulovéan a je relevantni, mize

poslouzit ke zvySeni miry prokliku a ndvstév z organického vyhledavani (20).
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e Nadpisy (headings) — Nadpisy se znaci znackou h a jejich trovni je Sest (h1-h6).

Nejvyssi vdhu ma nadpis prvni Grovné hl, ten urCuje nazev stranky. Ostatni
podnadpisy tvoii strukturu obsahu. Nadpisy slouzi ke snazsi a rychlejsi orientaci na

strance (3, s. 118).

e Struktura URL adres — URL adresa by méla byt kratka a jednoduchd, logicky
uspofadand a méla obsahovat klicova slova. ,,VétSina e-shopovych feSeni si URL
adresy tvoii automaticky podle nazvi kategorii a produkta* (20).

e Vnitini prolinkovani — Stranky stejné domény by mély byt mezi sebou vzajemné

propojeny. Interni odkazy se pouzivaji k pohybu na strankdch a vyhledavani
potiebnych informaci. To slouzi jak uzivatelim, tak vyhledava¢im. Odkazy se znaci
<a> (anchor) (3, s. 119-120). Velkou ptekazku mohou tvofit nefunkéni odkazy.
Pokud se na strance vyskytuje velké mnozstvi neplatnych odkazii, robot muze
webové stranky piestat indexovat (11, s. 144).

e Rychlost webu — Rychlost nacitani stranek je dal§Sim velmi dulezitym faktorem.

Vyhledéavac¢ chce uzivateli zobrazovat vysledky vyhledavani co nejrychleji. Pokud
neni stranka dostatecné rychle nactena, uzivatel Casto stranku opousti a voli jiny
odkaz ve vysledcich. Rychlost je ovliviiovana n¢kolika faktory — typ pfipojeni, vykon
webu, vykon serveru a dalsi (20).

e Strukturovand data — ,,Strukturovana data jsou standardizovanym formatem pro

oznaceni informaci o webové strance* (20). Format je v kddu a poméha vyhledavaci
pochopit informace na strance a tim se zvySuje kvalita poskytnutych informaci
uzivateli. Krom¢ standardnich informaci mohou vyhleddvace zobrazit rozsifené

informace (3, s. 117).

3.2.4.2 Off-page faktory

Faktory off-page SEO figuruji mimo dany web. Zaméiuji se na odkazovani na danou
stranku a zkvalitiiovani vysledkl vyhleddvani. Pokud jsou na webu fadn¢ vytfesené on-page
faktory, je to dobry ptedpoklad pro vypotadani se s off-page faktory. Mezi off-page faktory
fadime zpétné odkazy, socidlni signdly a personalizaci vysledk vyhledavani

a divéryhodnost (23).

24



Zpétné odkazy (linkbuilding) — Budovani zpétnych odkazl je pomérné zasadni.

Kvalitni web vybizi k pfirozenému odkazovani uzivateli na vlastnich webovych
strankach, socialnich sitich, blozich apod. ,,Zpétny odkaz tak odrazi skutecnost, ze
obsah nékoho zajima a povazuje jej za dilezity* (3, s. 126). Délime je na dva typy —
interni a externi. Interni odkazy jsou ptimo ve webovych strankach a externi odkazy
jsou takové, které¢ jsou mimo danou doménu na cizich webovych strankach, ale
soucasné na ni odkazuji. ,,Odkazy z cizich stranek jsou mimo jiné vyznamnym
zdrojem navstévnosti“ (11, s. 147).

Socialni signaly — Zminky na socialnich sitich neptimo figuruji v hodnoceni stranky.

Vyhledavace posuzuji, kolik zminek se na socialnich sitich vyskytuje. Cim vice se
stranka zminuje na socidlnich sitich, roste jeji popularita a ma dobry pfedpoklad

k vysoké oblibé (23).

Personalizace vysledki vyhledavani — Samotné chovéni uzivatele vyhledavace
identifikuji a snazi se mu nabizet takové stranky, které¢ by mohly nejvice odpovidat
jeho predstave na zdkladé polozeného dotazu. V potaz je brano i to, kde se aktudlné
uzivatel dle zemépisné polohy nachazi nebo zda stranku navstévuje pravidelné (23).

Duvéryhodnost — Vyhleddavade upfednostiiuji takové stranky, které pusobi

divéryhodné a v dlouhodobém casovém tseku se vénuji urcité ¢innosti.

3.2.4.3 Zakazané techniky SEO

Black hat SEO je soubor zakazanych technik SEO. Maji za kol oklamat vyhledavace

a zlepsit tim pozici ve vyhledavéani a hodnoceni stranky. Tyto techniky jsou soucasti pravidel

vyhledavact a jejich pouZzivani je penalizovéno (11, s. 156).

Diky vyspélym technologiim se jiz vétSina podvodnych technik neobjevuje, nebot’ je

vyhledavace identifikuji. I pfesto se vSak zakdzané techniky na néjakych strankéch
vyskytuji. ,,Marketingova komunikace na internetu vyzaduje peclivou pfipravu, dobré
naplénovani a trpélivost™ (3, s. 124). Férové vystupovani je mnohem efektivnéjsi nez

kratkodoby vyskyt na pfednich ptickach vyhledavani.

Maskovéni (Cloacking) — Jedné se o jednu z nejzndméjSich nepovolenych technik

SEO ke zvyseni rankingu klicovych slov. Ve skutecnosti je tato metoda SEO

povazovana za klamavou, protoze podvadi vyhledavace. Zobrazuje jim obsah a URL
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adresy, které uzivatel nevidi. Ten mtze byt skryty pod kaskddovymi styly, velikosti
pisma 0, text miZe mit stejnou barvu jako pozadi a dalsi (24).
e Link farma—Jsou to vzdjemn¢ propojené weby. Jeden web je provazan z vice stranek

najednou. Slouzi k tvorbé zpétnych odkazi.

e Tapetovani klicovymi slovy (Keyword Stuffing) — Tapetovani klicovymi slovy je
technika, kdy se vyuzivd nadmérné mnozstvi stejnych kli¢ovych slov na jedné
strance. Obsah neptlisobi uZzivatelsky ptivétivé. Diive tato technika fungovala
vyborné, dnes se vyskytuje méné. Vyhleddvace uz dokazou umeély obsah dobie
rozpoznat (24).

e Neviditelny text — Neviditelny text obvykle neni pro uzivatele vidét, ale vyhledavac

jej dokaze identifikovat. Mize mit stejnou barvou jako pozadi nebo je schovany pod

obrazky (11, s. 156).

Pokud je stranka penalizovana za nepovolené techniky, snizuje se jeji hodnoceni ve
vysledcich vyhledavani. V disledku penalizace mize byt web zakdzan. Zakaz stranky je
vyjimecny a kon¢i odstranénim ze SERP (24).

Vyhledéavace Google rozlisuji dva typy penalizaci — algoritmické a manudlni. Aby se
pfedchazelo sankcim, je dobré si zkontrolovat kvalitu zpétnych odkazi a eliminovat
spamové a nekvalitni odkazy. Pokud existuje velké mnozstvi nekvalitnich odkazi, je dobré
jeredukovat ¢i zcela odstranit. Dale je dileZité se zaméfit na kvalitu textu, zda se nevyskytuji

duplicity a zda je obsah dostate¢n¢ originalni (5, s. 103-104).

3.3 Obsahovy marketing

Jednou z moznosti propagace internetového obchodu spole¢nosti je obsahovy
marketing. Je tvofeny informacemi, které zakaznici nejcastéji hledaji. M¢l by byt predevsim
o propagaci znacky a pouzivani platformy k riistu a vzdélavani publika (25). Jeho funkci je
vytvofeni informaéni nadstavby nad rdmec bézného obsahu e-shopu. Souvisi
s copywritingem a SEO. V pfipad¢, Ze ma podnik vytvotfeny dobry strategicky plan, mtze
obsahovy marketing slouzit k udrzeni z4jmu stalych zakaznikd, osloveni novych, ale také
vzniku zpétnych vazeb (11, s. 160).

K tomu, aby byl potencialni zékaznik dobte informovan a nalezl odpovédi na svoje

otazky, slouzi blogy, ¢lanky na webovych strankéch, videa a dalsi. ,,Obsahovy marketing je
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marketingova strategie pouzivana k pfildkani, zapojeni a udrZeni publika vytvafenim
a sdilenim ptislusnych ¢lanki, videi, podcastt a dalSich médii* (26).

Podle Mikulaskové je dulezité dat zakaznikovi informace o produktu a predejit tak
jeho otazkam, které muize pred samotnym nakupem fesit. Jako piiklad uvedeme nckteré
z nich: Podle ¢eho si mam produkt vybrat? Jak mam produkt spravné vyuzivat? Jak dlouho
mi produkt vydrzi? Jak se mam o produkt starat? (11, s. 160-161).

Aby byla kampan obsahového marketingu Gispé€$na, méla by byt jednoduse udrzitelna.
Existuje n¢kolik zakladnich krok, jak se pokusit o uspéSnou kampan. Nejprve je dilezité si
uvédomit, pro koho se dany obsah vytvaii a identifikovat cilovou skupinu ¢i segmenty
riznych zakaznikd. ,,Primérnim cilem obsahového marketingu je totiz ptildkat, zaujmout
a zapojit cilovou skupinu pomoci kvalitniho obsahu* (27, s. 154). Dale rozhodneme, kde
budeme obsah sdilet, jakou formou, napt. ¢lanek ¢i video a kdo se této role ujme. To takeé
zavisi na soucasné fazi prodejniho cyklu.

Je velmi dtlezité si urcit dosazitelny a udrzitelny plan, kterého jsme schopni se drZzet.
Co se tyce rozsahu, sdéleni by mélo byt stru¢né, vystizné a srozumitelné. Mozni zakaznici
obsah sdéleni ¢asto posuzuji. Sd€leni by melo upoutat, ziskat a udrzet pozornost a obsahovat
rady a tipy (26).

Podle Kingsnortha by dobry obsah mél mit nasledujici vlastnosti (5, s. 232-235):

e Duvéryhodny — Publikum je nestalé. Je nezbytné, aby ucinénd prohlaseni byla
vérohodna a dostate¢né odiivodnénd, ptipadné podlozena relevantnimi fakty a zdroji.

e Zadané ho sdilet — Dobry obsah je takovy, ktery zasahne velké publikum. Pokud
uzivatel vyhodnoti obsah za vyznamné zajimavy, sdili ho napf. pomoci socialnich
siti s dalSimi uzivateli. Obsah, ktery byva obvykle dobfte sdilen, jsou rizné rady, tipy
a navody.

e UziteCny nebo zdbavny — VySe uvedené navody a prirucky jsou ptikladem
uzite¢ného obsahu, kdy se uzivatel dozvi néco zajimavého, co mu mize pomoci
néceho dosdhnout. Pfedstava o zabavé je individualni, pro nékoho to mohou byt napf.
vtipnd videa.

e Zajimavy — Zda je dany obsah zajimavy, je velmi subjektivni zélezitost, proto mize
byt metitkem fakt, jestli stoji za to se o daném obsahu zminit. Pfi tvorbé obsahu je

diilezité myslet na pohled spotiebitele.
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wev

samotnou tvorbou si musime uvédomit, kdo mé tvofit publikum a pro néj tvofit
cilené.

e (Odlisny — Skvély obsah musi byt odlisny od konkurence. Nemusi pfinaset jedinecny
napad, ale nemél by korespondovat s cizim obsahem.

e Zalozeny na znacce — Uzivatelé ocekavaji vzajemné propojeni znacky a obsahu,

proto je dulezité, aby to nebylo opomenuto.

3.3.1 Blog

Jednim z nejefektivnéj$ich nastroji obsahového marketingu je blog. Blog je webova
stranka tvofend Clanky na dané téma a ty jsou sefazené od nejnovéjSich po nejstarsi. Tvorba
zajimavého a uzite¢ného obsahu posiluje web, znacku, povédomi o nabizeném zbozi ¢i
sluzb4ach a dokaze zvysit organickou navstévnost webu, tedy pfildkat bezplatné nové
zakazniky. Produktové a firemni blogy jsou obvykle soucasti webovych stranek spolec¢nosti.
Pouziva se ke zlepseni povédomi znacce a zvySeni ziski (16, s. 63-64).

Jak bylo jiz zminéno v kapitole 3.2.3 Copywriting, uzivatelé obvykle nectou texty na
internetu, ale pouze skenuji o¢ima a hledaji co nejrychleji potfebné informace. Proto tispé$ny
blog je takovy, ktery uzivatelé skutecné Ctou. ,,Zobrazuje se na pfednich pozicich ve
vyhledavani, pfivadi pravidelnou navstévnost z organického vyhledavani nebo slouzi jako
podpora prodeje* (28).

Blog a jeho obsah se pouziva jako nastroj k propagaci a podpote podnikani. Spolu se
socialnimi médii se podili na utvafeni online marketingové strategie. Pomoci socialnich
médii 1ze sdilet ¢lanky vytvoiené na blogu (25).

Sviij blog mohou firmy propojit s e-shopem. ,.Blog je do jist¢é miry i socidlnim
médiem, diky kterému posilujete svilj internetovy marketing e-shopu® (11, s.116). Psanim
originalnich a relevantnich ¢lankt 1ze vzbudit divéru ¢tenate, zaroven je zde prostor pro
diskusi a poskytnout tak ¢tenafiim dodate¢né informace, které hledaji a ptaji se po nich.
Nejcastéjsi typy blogovych piispévki jsou rady, tipy, navody, aktuality, recenze, nakupni
radce a dalsi (28). Zapojenim klicovych slov do vytvotenych ¢lankt 1ze podpotit vysledky
vyhledéavani a uzivatelé se tak lépe na e-shop dostanou.

Aby byl blog pro Ctenafe atraktivni, zalezi na struktufe stranky. Musi byt dobte Citelny

a optimalizovany pro vyhledavace. ,,Zakladem kazdého snadno dohledatelného blogu jsou
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proto vyladéné titulky, nadpisy a obsah bohaty na klicova slova® (16, s. 67). Diilezité pro
dobrou orientaci na webu je rozdéleni ¢lankti do kategorii. Internetovi ¢tenafi obvykle
navstévuji blogy ve volném case, proto by tomu mél byt pfizptisobeny styl komunikace.

Ocekava se voln¢jsi komunikace, aby se citil ¢tenar blize autorovi a uvolnéné.

3.3.2 Video

Video patii k oblibenym nastrojim online marketingu. Postupem let se jeho obliba
zvysuje. ,,Vyuzivani videa ma Siroké moznosti, avSak s tim se poji také naro¢nost nastaveni
a vyhodnocovani“ (3, s.193). Vyhodnocuje se délka videi a jejich posloupnost, cile
reklamniho videa a faze nakupniho procesu. Video marketing vyuziva videa k propagaci
a prodeji produktu nebo sluzby, ke zvysSeni zapojeni uzivateli do socidlnich médii,
k informovani zédkaznikti a k osloveni publika (29).

Jednou z velkych vyhod videa je jeho flexibilita. Oproti obrazklim spociva jeho sila
ve spojeni pohybu a audio zdznamu. Obrazek ma samoziejmé vétsi hodnotu nez psany text,
protoze lidsky mozek zpracuje vizudlni informaci rychleji nez slova. Zvazime-li to, ze video
je v podstate 30 az 60 obrazkl kazdou sekundu. Pokud kazdy z obrazki vyjadtuje tisice slov,
znamena to alesponl 1,8 miliont slov za jednu minutu (25).

Videoreklama miize mit n¢kolik podob. Mize jit o reklamni mikrospoty. Obvykle
trvaji 6 sekund a divak jej nemiize peskogit. Castou formou videoreklamy jsou samostatna
videa. Ta mohou slouzit k propagaci produktu ¢i sluzby. RozliSujeme propagaci piimou
a nepiimou. Pfimou propagaci rozumime cilené ptfedstaveni nabizené¢ho statku. Muze jit
o piimé predstaveni ¢i recenzi. Nepiimou formou lze prezentovat pomoci srovnavacich videi
dvou statkli anebo obecnym informaénim videem. ,,Do video marketingu patii i tzv. viralné
Sitena videa (,,viraly®), tedy videa, které si mezi uzivateli ziskaji takovou popularitu, ze si je
mezi sebou spontanné preposilaji, a dochazi tak k Siteni reklamniho sdéleni zdarma* (30).

U videoreklam plati pravidlo, Ze veSkeré¢ dilezité informace, které maji byt divakovi
sdéleny, musi byt zahrnuty do prvnich 5 sekund videa, protoze vétSina reklam se po uplynuti
tohoto intervalu da preskocit. ,,Pro nové zakazniky nebo nové produkty se nejcastéji
a ptfidavaji vyzvy k akci. Zaroven se pracuje s remarketingovymi seznamy a zobrazuje se tak
obsah na zadklad¢ zajmu zdkaznikd* (3, s.194). Dobie zvolenou strategii je propagace

YouTube kandlu, kde si divak sam zvoli, na jaké video se podiva.
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3.3.2.1 YouTube

YouTube je svétove nejpopularnéjsi platformou video marketingu. Lze se ji predstavit
jako pomyslnou knihovnu video obsahu, kam se chodi uzivatel¢ bavit nebo vzd¢lavat.
YouTube je socialni médium, které navstévuje vice nez jedna miliarda uzivatelli mési¢né.
Pii takovém mnozstvi divakll se mlze tato platforma jevit jako skvéla piilezitost, jak se
prosadit. K tomu je potfeba zvolit vhodnou strategii — vytvofit specializovany kanal
s informac¢nim a vzdélavacim obsahem (29).

Pii otevieni domovské stranky mlzeme sledovat doporufend videa na zakladé
historicky pfehravanych médii. Videa lze sdilet na vlastnim YouTube kanalu nebo kopirovat
odkaz daného videa a sdilet jej na socidlnich sitich. Kazdé video ma jedine¢nou URL adresu.
Klicem k uspéchu je poskytovat videa, ktera jsou nejlépe zdbavna a poucnd zaroven (25).

Uzivatel si miize jednotliva videa ukladat od oblibené slozky ¢i ptihlésit se k odbéru
kanalt, kdy mu pfijde upozornéni, kdyZ se na dany kandl pfida nové video. Jednotliva videa
mohou divaci hodnotit pomoci tlacitka palce nahoru (,,to se mi libi*) nebo palce dolt (,,to se
mi nelibi®) a soucasné ptispét k videu vlastnim komentafem, na ktery miize od autora
obdrzet odpoved’, a zaroven se k danému komentatri mohou pftipojit i dalsi sledujici daného
obsahu.

YouTube kanalu je nezbytné vénovat nalezitou péci. Kanaly publikujici obsah ziidka
maji znevyhodnéné algoritmy. ,,Nejlepsi je tedy nahravat nova videa pravidelné, idedlné ve
stejné dny a Casy* (27, s. 67). Pravidelné publikovani je dulezité pro odbératele kanalu. Ti
o¢ekavaji v urcitych intervalech prezentovani nového obsahu. Frekvence publikace se odviji
od druhu a tématu videi.

Diilezitym aspektem YouTube kanélu je poéet sledujicich, jinymi slovy fanouski. Cim
vice fanouSkid kandl navStévuje a odebira, tim vétSi maji  videa dosah
a zobrazuji se prednostné ve vyhleddvani. DalSim charakteristickym znakem je pocet
zhlédnuti jednotlivych videi. Zalezi na poctu zhlédnuti jednotlivych videi, profilu obecné,
dobé¢ sledovani videi apod. Je podstatné udrzet divaka u videa co nejdéle. Toho lze dosdhnout
nejen kvalitnim obsahem, ale také kvalitni technickou strankou — zvukem, hudbou, kamerou
a stithem (27, s. 67-68).

YouTube se da vyborné vyuzit k podnikatelskym uceliim. Firma maze propagovat

svoje produkty ¢i sluzby, nazorné je predstavit a napf. testovat, srovndvat a ziskat tak
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moznost pfiblizit klady a zdpory nabizeného statku divékovi. Cilem je posilit znacku,

prildkat nové zakazniky a ziskat co nejvétsi sledovanost, aby se znacka dostala do povédomi.

3.3.3 Webové stranky

Webové stranky jsou zakladem online marketingové komunikace. Firmy se na svij
web snazi ptildkat uZivatele a dokoncit proces konverze. Tou se rozumi nejen nakup zbozi
¢i sluzby, ale 1 aktivni zapojeni do komunity nebo ptihlaSeni k odbéru newsletteru (9, s. 185).
,Newsletter je pravideln¢ posilany e-mail s informacemi, ktery by nemél mit ani prodejni,
ani reklamni charakter* (3, s. 282).

Je velmi dilezité se webovym strankdm vénovat, protoZe na né se poji ostatni online
marketingové prosttedky (napf. placend reklama, obsah pro socialni média). ,,Obsah i forma
webu musi byt podfizeny konverznim cilim webu a cilim firemni marketingové
komunikace obecné“ (9, s. 186). Bez kvalitni firemni prezentace na webu jiz téméf nelze
podnikat. Hlavnim cilem je pfedstaveni spole¢nosti, jeji nabidky a ndsledné¢ vzbuzeni
dobrého dojmu u ¢tenaie a motivace k akei (16, s. 42).

Pojem konverze (jinymi slovy mira konverze nebo konverzni pomeér) je ukazatel
uspésnosti kampani a vykonu webovych stranek. NejcastejSimi konverzemi na webovych
strankach jsou podle Janoucha (3, s. 295): odeslani objedndvky, registrace na webu,
ptihlaSeni k odbéru novinek, odeslani dotazu formuldfem na strance, zhlédnuti videa a dalsi.
,,Cilem kazdého provozovatele e-shopu je co nejvetsi konverzni pomér, proto se snazi, aby
se z co nejvetsiho poctu navstev stali aktivni kupujici® (11, s. 293).

Existuji pozitivni a negativni faktory, které miru konverze ovliviiuji. Mezi pozitivni
faktory lze zaradit uZzivatelsky pfistupny a pouzitelny web, vhodné zvolenou reklamu,
atraktivni a poutavé texty. Oproti tomu negativnimi faktory jsou v podstaté protiklady vyse
zminénym kladnym faktorim — nesrozumitelny a Spatné pfistupny web, slozitd navigace,
nekvalitni texty, nevhodné nastavena reklama a podobné (11, s. 293).

Pii prezentaci spole¢nosti na webu je dilezité psat pfimo k véci. Nadbytecné
zahlcovani ¢tenaie informacemi byva kontraproduktivni. Uzivatele zajima zejména predmét
podnikéani, cena a kontakt. Dulezity je prvni dojem. Pokud se uzivateli nezalibi uvodni
stranka, obvykle web opousti a nepokracuje ve ¢teni. Nutno podotknout, Ze je dobré udrzovat
Ctenafe ve stfehu a na kazdé strance dat vyzvu k akci, napf. k objednani zbozi, precteni

¢lanku, kontaktovani spolecnosti a jiné (16, s. 42).
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Pokud ma web dobfe slouzit a plnit stanovené cile, je dilezité, aby splioval pravidla
pfistupnosti a pouzitelnosti. Webova piistupnost je pfizpiisobeni stranky tak, aby ji mohli
efektivné vyuzivat i handicapovani lidé. ,,Firemni web musi brat ohled i na tyto uzivatele
a umoznit jim bezproblémové vnimani obsahu® (9, s. 186). Webova pouzitelnost je soubor
pravidel, ktery slouzi k zefektivnéni interakce mezi uzivatelem webu a webem samotnym.
Diky pouzitelnosti se uzivatel mize dobte orientovat po webu, veskeré kroky mu jsou jasné
a dokéze najit informace, které hleda (9, s. 186-187).

K méfeni vykonu webovych stranek se pouziva analyza ndvstévnosti. Pro samotnou
analyzu jsou dilezita data hlavnich ukazatelli — novi navstévnici, vracejici se navstévnici,
konverze a navstévy bez okamzitého opusténi. Pomoci této analyzy Ize vyhodnotit chovéni
zakaznikl a pochopeni, co chtéji. Dale nam ukéaze, pomoci jakého zdroje se zdkaznici na
web dostali, jak se na ném chovaji a jaky maji vykon kampané PPC reklamy (3, s. 291-292).

Nastroj, ktery se na webovou analytiku pouziva, se nazyva Google Analytics. Tento
nastroj je zdarma a lze se k nému piipojit odkudkoliv. Ukazuje fadu uzitecnych dat o déni
na e-shopu, napft. poCet objednavek, odkud lidé stranky navstévuji, jak je vyuzivaji a jaka je
ucinnost marketingovych kampani. Pro zefektivnéni vysledki analyzy 1ze nastroj Google
Analytics propojit s ndstrojem Google Ads a ziskat tak uceleny ptehled vykonu reklam

(11, s. 279).

3.4 Online reklama

Reklama na internetu je jednim z prostfedkl online marketingové komunikace. Jedna
se o neosobni placenou formu propagace na internetu. ,,Online reklama se vyznacuje
vysokou mirou personalizace a dirazem na uzivatelsky kontext, moznosti interakce nebo
dokonce participace a odklonem od tradi¢nich postupi medidlniho planovani
k integrovanym piistuptim* (9, s. 171-172).

Online reklama slouzi k propagaci zbozi nebo sluzby. Dale se vyuziva k zvySovani
povédomi o znacce ¢i firmé. ,,Je to ndstroj pro pfesvédCovani a informovani lidi a vyuziva
se predevsim k vyvolani zajmu o produkt® (3, s. 143).

I kdyz je reklama na internetu velmi popularni a jeji obliba stale roste, setkavame se
zde i1 s negativnimi jevy. Kvuli pfesycenosti online prostfedi mohou na uzivatele reklamy
pusobit rusivé az otravné¢ a to se odrazi na celkovém vnimani inzerenta. Pfi Castém

objevovani se reklamy mize vést az k tzv. reklamni slepoté. Jedna se o jev, kdy je uzivatel
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vici reklamnim sdélenim imunni a dokaze je védomé ¢i podvédomé vytésnit. Existuji také
nastroje, diky kterym lze reklamu filtrovat ¢i blokovat. ,,Blokéatory reklam na jednu stranu
brani uzivatele pted zéplavou reklamy, na druhou stranu ale zptsobuji, Ze reklama se stava
neucinnou (uzivatelé a ni nereaguji, protoze ji ani nevidi)*“ (9, s. 172).

Vyhodou reklamy na internetu je ptesné cileni, méefitelnost a neustalé pisobeni. Jejim
cilem je napf. zvySovani navstévnosti, podpora prodeje, budovani povédomi o firmé
a znacce. Pti tvorbé reklamy je dulezité si uvédomit, kdo je cilova skupina, v naSem ptipad¢
B2C — koncovi zékaznici. ,,Reklama mize mit vyznam v ziskavani novych zékaznik,
pfesvédCovani puvodnich zékaznikli k tomu, aby se k produktiim a znackam opét vratili,

nebo v pretahovani zadkazniki od konkurence* (3, s. 146).

3.4.1 Plos$na reklama

Plosnéd reklama je historicky prvni typ reklamy, kterd se na internetu objevila.
Zobrazila se formou reklamniho prouzku. Jeji vyuziti je oblibené dodnes. Sice je malo
ucinnd z hlediska miry prokliku, nicméné co se ty¢e dotazovani, mlize mit vliv na
vyhleddvani. V soucasné dobé se plosnd reklama vyskytuje v podobé bannerd,

vyskakovacich oken a tlacitek (3, s. 149):

e Reklamni prouzek (banner) — Banner je staticky (obrazek JPEG apod.) nebo
animovany (format GIF) typ plosné reklamy. K jeho zobrazeni se pouzivaji PPC
systémy (viz kapitola ¢. 3.5 PPC reklama). Bannery maji za ukol oslovit a zaujmout.
Slouzi k osloveni cilové skupiny, budovani znacky ¢i informovani uzivatele.
proto je dilezitd prace grafika a copywritera (16, s. 105).

e Automatické okno (pop-up okno) — Dalsi formou plosné reklamy je automatické

okno. Jedna se o tzv. vyskakovaci okno, které se automaticky otevira pfi prochazeni
webu. E-shopy vyuzivaji pop-up okna k upozornéni na slevu, produkty nebo napf.
k vyzvé k odbéru novinek (31).

e Tlacitko — Tlacitko je mald reklamni plocha umisténa v menu nebo na konci stranky.
Slouzi k propagaci dalSich stranek a dale ma podobné uplatnéni jako vyskakovaci

okna.
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3.4.2 DalSi typy reklam

Kromé plos$né reklamy, kterd je z online reklamy nejvyznamnéjsi, existuji podle
Janoucha dalsi typy reklam (3, s. 157-161):

o Kontextovd reklama — Kontextovou reklamu chipeme jako souvislost jevu

s obsahem stranky ¢i celého webu. Zobrazuje se ve formé banneru, videa, textu ¢i
jejich kombinaci. Reklama se objevuje na strance pouze za predpokladu, ze jeji text
souvisi s klicovymi slovy na strance. Kontextova reklama plo$na je nejucinnéjsi
formou reklamy. Tento typ lze poskytovat prostiednictvim PPC systémt v obsahové

siti.

e Srovnavaci reklama — Srovnavaci reklama slouzi k porovnavani produkti. Lze
srovnavat vlastni produkty mezi sebou nebo se porovnat s konkurenci. Pro
srovnavaci reklamu plati jistd omezeni. Reklama nesmi byt klamava, srovnava zbozi
¢i sluzbu, ktera uspokojuje stejnou potiebu a nesmi znevyhodiovat konkurenta.

e Podprahové reklama — Aby byla reklama Gi¢inné, musi ji uzivatel zaznamenat, a proto

musi byt inzerovdna po urcitou dobu. Podprahova reklama se zobrazuje v fadech
sekund a za tak kratky casovy Usek nemiize byt uzivatel ovlivnén. Reklama mize
obsahovat skrytou formou sdéleni a to mlize mit na uzivatele vliv.

e Behavioralni reklama — Reklama vychazi z chovani zékaznika. Mnohé reklamy vSak

Casto balancuji na hrané etiky ¢i zdkona. Aby byla behavioralni reklama spravné
cilena, sleduje se historie navStévnosti uzivateld. ,,Sledovaci systémy umi
1 rozpoznat, co si dal uzivatel do svych oblibenych neboli zalozek v prohlizeci‘
(3, s. 160).

e Branding — Branding znamenad budovani znacky. Silnd znacka je pro firmu
marketingovou konkuren¢ni vyhodou. Znacka miize mit mnoho podob — logo,
slogan, jméno, symbol a dal$i. Prace na proslaveni znacky a ukotveni do mysli
zakaznikl je dlouhodoby proces, ktery vyzaduje mnoho Gsili. Zakaznici si spolu se

znackou Casto spojuji urCitou troven kvality zbozi ¢i poskytovanych sluzeb.

3.5 PPC reklama

Zkratka PPC vychazi z anglického pay per clilck, neboli zaplat’ za kliknuti. Znamena
to tedy, Ze proklik na cilovou stranku je zpoplatnén za kazdého uzivatele, kterého reklama

oslovi a dostane se na dany web. PPC reklama je pro inzerenty jednou z nejucinnéjSich
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marketingovych strategii na internetu. ,,PPC reklama ptedstavuje revoluci reklamniho
sektoru, kdy platite za uZivatele, ktefi maji zajem se o vas dozvédét vice, nebot’ klikli na vasi
dobfe zacilenou reklamu* (32).

Podle Salové jsou tfi zdsadni Cinnosti, které PPC reklama poskytuje. Jednad se
o posilovani znacky, zvySovani prodejniho vykonu a pfivadéni relevantni ndvstévnosti na
web (16, s. 99). Hlavni vyhodou PPC reklamy je pfesné cileni na potencialniho zakaznika.
Lze cilit dle z4jmu, klicovych slov, demografickych udajii apod. Pomoci ptesného cileni se
zvySuje Sance, ze uzivatel na reklamu klikne a dostane se tam, kam ho potfebuje inzerent
dostat.

PPC reklama je velmi dobfe méfitelna. Lze na ni velmi rychle utratit spoustu penéz,
a proto je nezbytné si stanovit vysi rozpoCtu, ktery je mozné kontrolovat na denni bazi. Aby
nedochéazelo k nevyhodné investici, je potfeba zaméfit se na hlavni cil a to je rentabilita.
Nejvétsi vyhodou PPC reklamy je, Ze se za ni plati az po uskute¢néni akce — prokliku,
konverzi nebo zobrazeni (3, s.173). PPC reklama mé vysokou ucinnost a vysledky jsou
viditelné ihned po spusténi. Reklamni kampané jsou flexibilni a je mozné je mit neustale
pod kontrolou. Je jednoduché s nimi operovat, kdykoliv je upravit, pozastavit, pfipadné
inzerovat doCasnou slevu ¢i akci (16, s. 99).

Zasadni nevyhodou PPC reklamy je neustaly vyvoj reklamnich systémil. Novinky se
objevuji téméf kazdy tyden a je nutné se v oboru neustéle vzdélavat, aby byl acinek kampané
uspokojivy. Samotné vytvorfeni reklamni kampané nemusi nikterak pasobit potiZe, stézejnim
a narocnym ukolem je stanoveni strategie a sprava kampang, aby byla vynosna. Aby sprava
PPC kampan¢ byla efektivni, je dobré ovladat nastroje k tomu uréené. NejvyznamnéjSim

nastrojem od spolecnosti Google je Google Analytics, od spole¢nosti Seznam je Sklik (32).

3.5.1 PPC kampané

PPC kampané Ize podle Janoucha rozdélit na tii zékladni skupiny (3, s. 175-176):

e Brandova kampait — slouzi k budovani znacky. Hlavnim cilem je vysoky pocet

zobrazeni a navstévnost. Sleduje se doba stravend na strankdch a obvykle se ke
kampani pouZzivaji néstroje obsahového marketingu.

e Vykonova kampan — cilem vykonové kampané jsou konverze, tedy kolik

navstévniki z PPC reklamy dokoncilo akci, napt. ndkup, odbér novinek ¢i odeslani

formuléte. Urcujicim ukazatelem je zisk na zdkaznika a cena za konverzi.
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e Kampail pro zvySeni ndvstévnosti — vyuziva se pro weby, kde je stézejni vysoka

navstévnost. ,,Dillezita je relevantni navstévnost, a proto se sleduje, jak dlouho lidé
na strankach zlstavaji, kolik stranek si prohlédli, jaka je mira opusténi a také zda se

vraceji“ (3, s.176).

Pii spravé PPC kampané je dulezity typ sité. Existuji dva typy sit¢ — vyhledavaci
a obsahova. Vyhledavaci sit’ jsou klasické vysledky vyhledavace na zdklad¢ dotazii a souvisi
s kli¢ovymi slovy. Maji podobu textovych inzeratd. Tato sit’ ma vysokou miru konverze.
,»Soucasti téchto reklam mtize byt velké mnozstvi riznych rozsiteni, diky kterym l1ze reklamu
zvyraznit a tim 1 zvysSit konkurenceschopnost™ (33). Obsahova sit’ je tvofena reklamnimi
plochami na riiznych webech. Ty jsou pronajimany jako inzertni prostor. Oproti vyhledavaci
siti reklamy mimo textové polozky obsahuji obrazek a ptizplisobuji se reklamnimu prostoru

(11, s. 230).

3.5.2 PPC systémy

PPC systémy jsou jedny z nejvyuzivanéjSich prosttedkt placené reklamy. Pro praci
s reklamou na internetu existuje fada systému. Ty také kromé PPC reklamy umi zadavat
1 jiné typy reklam. PPC systémy vznikly u vyhledavact, od toho se odviji vyhledavaci sit’.
Zobrazuje reklamu na zakladé dotazu ve vyhledavaci. Druhou slozkou systému je obsahova
sit. ,,V nich si lze PPC systém piedstavit jako prostfednika, ktery médiim (webovym
strankdm) umoznuje vydélavat na jejich reklamnim prostoru a zadavatelim umoziuje $ifit
jejich reklamni sd€leni mezi bézné uzivatele internetu. Webové stranky tedy nabidnou
systému svij prostor a ten k nim (na oplatku) posila reklamy zadavateld* (34). Je nezbytné

rozliSovat obsahovou a vyhledavaci sit’.

3.5.2.1 Google Ads

Google Ads (diive Google AdWords) je nejrozsifenéj$Sim reklamnim systémem na
svété. Pomoci tohoto systému lze zobrazit své reklamy v rdmci vyhledavace Google a jeho
partnerskych webi (napf. Youtube, Google Maps). Inzeraty se zobrazuji ve vyhledavaci
i obsahové siti (32).

Pro vyuZzivani systému je nutné mit vytvoreny ucet. Po vytvofeni Gc¢tu lze ihned
reklamy spustit. Reklamy se zobrazuji na vyhledavaci Google. Mimo jiné je 1ze vidét i na

jeho partnerskych vyhledavacich. ,,Google nabizi jeden z nejlepSich nastrojii na provadéni,
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sledovani a vyhodnocovéani kampani (3, s. 177). Propojenim s Google Analytics ziskdme
podrobné informace o vykonnosti kampani.

Pomoci Google Ads lze inzerovat pestrou Skalu reklamnich formata.
K nejpouzivanéjSim se fadi textové reklamy, grafické reklamy, videoreklamy a nakupni
reklamy. Kazda z nich ma specifické vlastnosti. Pfi vytvofeni G¢tu se zacina nastavenim cile
a zalozenim kampané. Na zdkladé¢ marketingovych cili a strategie firmy volime typ
kampané. Pii vytvaieni se rozhodujeme, zda vytvofime kampan pro vyhleddvaci ¢i
obsahovou sit’. (35).

Pokud se firma rozhodne pro vytvéreni kampané ve vyhledavani, bude mit reklama
textovou podobu. Vyhodou je, Ze reklama muize oslovit uzivatele, ktefi dany produkt ¢i
sluzbu vyhledavaji. Pfikladem muze byt obrazek ¢. 4, kde k vyhledavani bylo pouZzito
klicové heslo ,.kosmetika“. ,,Pokud je hledany vyraz stejny nebo podobny jako nékteré
klicové slovo ve vasi kampani, reklama se mize zobrazit* (36).

Textova reklama se hodi k podpote prodeje, ziskani novych zakaznikd nebo nalakani
uzivateld na svlij web. Diky velmi pfesnému cileni a pouzivani kli¢ovych slov je jednoduché
oslovit potencialni zdkazniky, ktefi hledaji to, co firma poskytuje (35). Nevyhodou je, Ze
spolu s danou reklamou ve vysledcich zobrazuji i konkurenéni nabidky, proto je dilezité
zaujmout a ziskat zdkazniky pro sebe. DalSim faktem je, ze ¢ast uzivateli hledd pouze

obecné informace a nemifi za nakupem. Jejich proklik bude také zpoplatnén (36).

Obrazek ¢. 4 — Reklama Google Ads ve vyhledavaci siti
Reklama - https://www.notino.cz/ ~
Kosmetika online | Kvalitni kosmetika na notino.cz

Mame i vas oblibeny parfém. Doprava do 24h. Vyberte si v shopu roku! U nas mate 90 dnu na
vraceni zbozi. Pouze originalni parfémy. Expresni doprava. Slevy az 70 %.
Darky pro Zeny - Slevy & Vyprodeje - Darky pro muze - Darky pro déti

B Odebirat - Pfihlaste se k newsletteru

Reklama - https://www.econea.cz/ ~

PFirodni kosmetika a osobni hygiena | Econea.cz
Vybirejte z tisicu produktlu Setrnych Kk pfirodé a vaSemu zdravi. Nemusite hned ménit cely...

Zdroj: Google.com
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Pti zvoleni obsahové sit¢ bude mit kampan grafickou podobu. ,,Obsahové kampané
zobrazuji grafické, vizudlné interaktivni reklamy na webech® (35). Reklamy oslovuji
uzivatele na nes¢etném mnozstvi webu a aplikaci a Google sluzbach (napt. Gmail nebo
YouTube). U obsahové reklamy lze ovlivnit, kde se reklama zobrazi — podle klicovych slov,
tematického zaméieni webu nebo konkrétnich URL (36).

Obsahova kampan slouZi k propagaci brandu napfi¢ celym internetem a rozsifeni
zasahu. Uzivatelé prochéazejici weby ¢i aplikace a obsahové reklamy maji oslovit a vryt se
do paméti i jedinci, ktery o dané firmé¢ nikdy neslySel. Pomoci vizudlnich vyzev je vysoka
pravdépodobnost ke konverzi (35). Nevyhodou je jina cilova skupina nez u vyhledavani,
proto nelze ocekavat stejné vysledky jako u vyhledavaci sité, kdy uzivatel pfimo hleda
nabizené zbozi. Je nesmirn¢ dilezité mit spravné nastavenou reklamu, jinak muze dojit
k vynalozeni vysokych nédklada s nizkym vysledkem (36).

DalSim zajimavym reklamnim typem jsou videokampané. Reklamy se zobrazuji na
YouTube a dal§ich webech. Videoreklama mé velmi podobné vyuziti jako reklamy
v obsahové siti. Pomoci videoreklamy lze oslovit uzivatele i mimo vysledky vyhledavani
a tim tak rozsifit dosah. Video je kombinace obrazu, textu a audia, proto upouta u uzivateli
vétsi pozornost a 1épe vzbuzuje akci. Diky tomu je mozné zvySovat pocty konverzi. Mimo

jiné Ize divaka pfesveédcit o kvalitdch znacky a vybizet ho k ndkupu (35).

3.5.2.2 Seznam Sklik

Sklik je reklamni PPC systém, ktery poskytuje spole¢nost Seznam.cz. Princip jeho
fungovani je velmi podobny systému Google Ads, nicméné oproti nému ma jista omezeni.
Poskytuje mensi vybér reklamnich formatt, nejcastéji textové reklamy, bannery
a kombinované reklamy. Inzeraty se zobrazuji jak ve vysledcich vyhledavani (nebo také
napi. Zbozi.cz, Firmy.cz), tak v obsahov¢ siti (napt. Novinky.cz, Stream.cz) (11, s. 232).

Hlavnim typem inzerovanych reklam jsou reklamy textové. VéEtsinu zobrazovanych
reklam poskytuji vysledky vyhledavani na Seznamu a jeho partnerskych vyhledavacich na
zakladé klicovych slov. Reklamy v obsahov¢ siti jsou oproti Google Ads omezené kviili
niz§imu poctu partnerti (3, s. 177).

Piikladem zobrazeni inzerce v obsahov¢ siti je obrazek ¢. 5. Tato reklama se mtize
zobrazit naptiklad uzivatelim, kteti ve vyhledavaci hledali kosmetické ptipravky, konkrétné

Sampony a pomoci zaddvanych dotazli se reklamy pfizptsobily preferencim uzivatele.
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Skutecnost, Ze se jednd o reklamu, napovidd zékladni znak placené reklamy oznacenim

,Reklama“ v pravém hornim rohu.

Obrazek ¢. 5 — Reklama Sklik v obsahové siti

Reklama

foms on skim

regenerace vlas(
s olivovym olejem

pro vlasy suché,
ldmavé nebo ponigené

TO ME ZAJIMA

Zdroj: Seznam.cz

3.6 Marketing na socialnich sitich

Socidlni sit’ je ndastroj, ktery slouzi ke komunikaci mezi uzivateli, sdileni ¢i
publikovani informaci a ziskdvani zndmosti. Socidlni sit¢ jsou velmi popularni mezi
mladymi lidmi do 30 let, ale oblibu si ziskdvaji postupné i u starSich generaci. Existuje
nékolik populdrnich socidlnich siti. K nejvyznamnéjsim se fadi Facebook a Instagram
(11,s.232).

A¢ by si mnozi mohli myslet, Ze socialni sit¢ slouzi ptfevazné ke sdileni reklamy nebo
pfimému prodeji, neni tomu tak. Hlavnim cilem je komunikace. Na socialnich sitich Ize
vystupovat jako samostatnd osoba, firma, produkt ¢i komunita. ,,Socidlni média nejsou
vysilacim kanalem pro vasi firmu. Je to zplisob, jakym se mizete spojit a komunikovat se
svym publikem* (25).

Socidlni sit¢ jsou perfektnim mistem ke sdileni riznorodého obsahu, ktery mize
podnikéani pomoci. Obsah, ktery je zde sdileny, uzce souvisi s obsahovym marketingem. Pro
firemni ucely je dobré vénovat se psani ¢lankd, testovani vyrobkd, tvorbé navoda
a rozhovorim. Jednotlivé ¢innosti poskytuji uzivateliim informace, na jejichz zdkladé se

mohou rozhodnout, zda u daného podniku nakoupit.
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Pokud se firma rozhodne zalozit firemni cet na socidlnich sitich, musi pocitat s tim,
ze byt jeji soucasti nezarucuje posilovani prodeje. Aby byl firemni profil uspésny, ptinasi to
sva uskali. Velkou nevyhodou je vysoka ¢asova néarocnost. O socialni sit€¢ je nutné se
neustale starat, udrzovat kontakt s publikem a nezaostavat oproti konkurenci. Pfi sdileni
ptispévku je dillezity Cas zvetfejnéni a opakovani sdileni v pravidelnych intervalech. Podle
Mikuléskové slouzi socidlni sité¢ k témto cCinnostem (11, s. 233): sdileni informaci
o aktualnim déni na e-shopu, diskuse se zakazniky, prezentace slev, vyuziti placené reklamy
a zékaznicka podpora.

Dfive nez se zacneme zabyvat samotnou reklamou, rozliSujeme na socialnich sitich
dva typy dosahu — organicky (neplaceny) a placeny. Organicky dosah vyjadiuje, kolik
fanousk prispévky vidélo i bez placené reklamy. Ke zvySeni organického dosahu je potieba
publikovat zabavné piispévky a vyvolat aktivitu u fanouskd. Diky tomu, Ze lajkuji,
komentuji a sdili, ptispévek se zobrazi daleko vétsimu poctu lidi i bez placené reklamy (37).

Kwviili rostouci konkurenci se zmenSuje Sance oslovit fanousky pomoci organického
dosahu. Firmy jsou nuceny propagovat svoje piispévky za poplatek. ,, Kromé zvySovani
povédomi a oslovovani nové skupiny zakaznikl propagace ptispévku v dnesni dobé slouzi

1 k udrzovani kontaktu s fanousky stavajicimi* (38, s. 71).

3.6.1 Facebook

Svétové nejvyznamnéjSi socidlni siti je Facebook. Uzivatelé, ktefi Facebook
navstévuji, jsou tvilrci vlastniho obsahu. Prostfednictvim této socidlni sité sdili informace,
fotky ¢i videa. SlouZzi jim k zdbavé€, komunikaci a sdileni obsahu mezi sebou. Na strance 1ze
tvofit zdjmové skupiny a udalosti. (11, s. 233).

Obsah, ktery uzivatelé na Facebooku zvefejni, se uklada na pomysiné zdi (timeline).
,» Timeline (zed’) je misto, kde se zobrazuji vaSe piispévky nebo piispévky, ve kterych jste
oznaceni, sefazené podle data“ (38, s. 38). Zed’ je soucasti firemniho profilu. Existuje
n¢kolik typt prispévki, které se na ni zobrazuji. NejvyznamnéjSimi typy piispévki jsou
fotky a videa, udalosti, nabidky produktt ¢i sluzeb, ankety a jejich rizné kombinace.

Kazdy uzivatel Facebooku, ktery si ptispévky prohlizi, na né¢ mize reagovat a vyjadrit
svlij ndzor. Pod prispévkem se nachazi tii tlacitka — to se mi libi, okomentovat a sdilet. Pti
zvoleni tlacitka ,.,to se mi libi“ se rozbali paleta sedmi emotikond, které maji vyjadiit postoj

uzivatele od pozitivniho po negativni (,,To se mi libi“, ,,Super”, ,,Péce®, ,,Haha”, ,,To mé
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mrzi”, ,,Pardda” a “To mé Stve”). Pod tladitkem ,,okomentovat* se objevi pole, kam kazdy
uzivatel mize napsat sviij nazor k piispévku, a zaroven miZze reagovat na komentate jinych
uzivatell a zapojit se tak do diskuse. Poslednim tlacitkem je ,,sdilet”. Pomoci néj lze poslat
odkaz na dany ptispévek do zpravy jinym uzivatelim, sdilet ptispévek na svém profilu nebo
kopirovat odkaz. Na stranku je mozné také umistit tlacitko, které vede k akci a navadi, aby
uzivatelé navstivili firemni strdnky nebo firmu kontaktovali. Tlacitko vyzyva uzivatele

k rezervaci, objednédvce, kontaktu ¢i ndkupu (38, s. 15).

3.6.1.1 Firemni uéet na Facebooku

Firemni Gcet na socialnich sitich je atraktivnim nastrojem online marketingu. I kdyz
prostiedi Facebooku neni primarné urceno k propagaci firmy, nabizi zajimavé moznosti
k podpote podnikani. Zakladem je fanouskovska stranka (fanpage). Jedna se o néstroj, ktery
v marketingu na socialnich sitich hraje klicovou roli. Pomoci néj vytvotime misto, kde firma
muze propagovat svoje produkty ¢i sluzby.

Aby stranka ziskala stalé fanousky a posilovala, je zasadni, aby jeji obsah byl
origindlni, konkurenceschopny a zaujal. Podle kvality obsahu se odviji stabilita
fanouSkovské zdkladny. Na Facebooku je populdrni zapojeni uzivateld. Pokud se zapojuji
do komentaftii a sdili mezi sebou piispévky, zvysuje se Sance na posileni stranky (27, s. 129).

Pii zakladani fanpage je dilezité vytrvat ve své snaze, protoze reakce od uZzivatell
nemusi pfijit hned. Strdnce je nutné vénovat urcity Cas a péci na pravidelné bazi. Pro
komunikaci s fanousky se vyuzivaji soukromé zpravy. ,,Strankam, které komunikuji jen
sporadicky, ubyvaji fanousci. Krom¢ publikovani na firemnim profilu mize spolecnost
vyuzit i moznost placené inzerce* (38, s. 7). Aby fanouSkovska stranka byla atraktivni, je
vhodné sdilet piispévky v pravidelnych ¢asech intervalech a zapojit fanousky, napt. vyzyvat

je k aketi, ptat se na ndzory ¢i zvetejiiovat novinky, na které mohou mit dotazy (11, s. 240).

3.6.1.2 Reklama na Facebooku

Reklamy na Facebooku tvoii jeden z hlavnich pfijml spole¢nosti. Byly zavedeny od
roku 2012. ,,Za hlavni vyhodu facebookovych reklam byvaji nejcastéji oznacovany relativné
nizka cena v porovnani s ostatnimi reklamnimi systémy a vysoka pfesnost cileni (38, s. 52).
Reklamu lze cilit dle pozadovanych parametrti, napt. podle véka, pohlavi, zajmi, bydliste

a dalsi. AvSak aby mohla byt reklama dle zminénych parametrii cilena, musi mit uzivatel
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tyto udaje vyplnéné na svém profilu. Za negativum mulze byt povazovano, ze néktefi
uzivatelé uvadéji na svém profilu nepravdivé udaje nebo je nevypliuji vitbec, a to zkresluje
cileni reklamy.

Facebook reklamy zobrazuje na vymezenych mistech — na hlavni zdi mezi ptispévky,
v pravé Casti stranky a v kandlu pfispévki. Rozdil mezi jednotlivymi reklamami spociva
kromé polohy v cené a velikosti inzerované plochy. Cim vétsi je reklamni plocha, tim vyssi
je cena reklamy, proto reklamy v pravém sloupci stoji méné nez reklamy na zdi (11, s. 238).

Reklama ma na Facebooku dvé zékladni podoby — inzeraty a sponzorované ptispevky.
V ptipadé, Ze si firma zvoli formu inzeratu, ma k dispozici prostor pro vlozeni obrazku,
kratkého nadpisu a popisku do 90 znakti. Pokud si chee firma zvolit jednodussi variantu, voli
sponzorovany prispévek (16, s. 136).

Ukazku sponzorovanych piispévka lze zhlédnout na obrazku ¢. 6. Muzeme si
vS§imnout rozdilu mezi vySe zminénymi typy zobrazovanych pfispévkli. Fotky na
zobrazované reklamé v pravém sloupci jsou vyrazné mensi nez nabizi reklama na zdi. Oproti
tomu reklama na zdi je prezentovana nejen pomoci fotek, ale také doprovodného textu, ceny
a odkazem na e-shop. K inzerovanému zboZi vpravo nelze kromé odkazu na e-shop
spolecnosti vlozit doprovodny text ani cenu. Pravé pomoci téchto proklikovych reklam se

firmy snazi dostat své zakazniky na sviij e-shop.

Obrazek €. 6 — Sponzorované ptispeévky na Facebooku

Reserved @ .
Sponzorovano - & Sponzorovano
Kabat nebo sako? V ¢em privitate nadchazejici podzim? Nova kolekce v kamennych
prodejnach Reserved a online. k v

] Zalando
= y
12 L | 2 zalando.cz
Sleva 20%

Z0ooT

zoot.cz

Kontakty Q

Zobrazit vSechny (95) v

Ladies" outer jacket Pro$ivana bunda

1499 K& Koupit 699 K& Koupit

S To se mi libi (D Okomentovat & Sdilet

Zdroj: Facebook.com
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3.6.2 Instagram

Instagram je z hlediska online marketingu dal$i vyznamnou socialni siti. Je zaméfeny
na vizualni obsah prezentovany pomoci fotek, videi, pfipadné obsahem v dennim piibéhu
(stories). Stejné€ jako socialni sit’ Facebook ma Instagram hlavni zed’. Na té se zobrazuji
ptispévky od uzivateld, které sledujeme. V pfipad¢, Ze chceme vyhledat ucet néjakého
uzivatele, pouzijeme interni vyhleddva¢ Instagramu. Kazdy sdileny piispévek mize
obsahovat popisek a lokaci vytvofeni. Texty u piispévkill nejsou tak dulezité jako u jinych
online marketingovych nastrojt (27, s. 132).

Ukéazka instagramového ptispévku je na obrazku ¢. 7. Vlevém hornim rohu
nalezneme logo spolu s ndzvem uctu. Nasleduje obrazek, ktery je pfredmétem sdileného
ptispévku. Mlzeme si v§imnout ikony malé nakupni tasky, kterou kdyz uzivatel stiskne,
zobrazi se mu paleta nabizenych produktii na ptispévku vcetné cen a doplitkkovych informaci.
Ke kazdému piispévku mize uzivatel podobné jako u Facebooku dat srdicko (/ike), napsat
komentar nebo prispévek sdilet. Pod ptispévkem je kratky popisek a tzv. hashtagy.

Hashtag je slovo nebo slovni spojeni, ke kterému je pfipojen znak ,.#“. Oznacuje se
jim kli¢ové slovo. Pokud tvofime hashtag vice slovy, piSeme vSe dohromady bez mezer. Na
obrazku ¢. 7 mizeme uvést jako ptiklad ,#mynotino*“. Hashtag dale poméaha uzivatelim
tiidit obsah a soucasn¢ je analytickym a optimaliza¢nim nastrojem firmy. Kazda firma ma
pro svoji prezentaci specifickou sadu klicovych slov. ,,Hashtagy se nepouzivaji jen pro
tematické oznaceni obsahu, ale Casto také k dokresleni pointy prispévku* (27, s. 212).

Pomoci daného hashtagu lze vyfiltrovat piispévky, které jej obsahuji a pokud firma
vhodné zvoli klicova slova, mlze se piispévek zobrazit i uzivatelim, ktefi o dané znacce ¢i
firm¢ nikdy neslyseli. Podle marketingovych vyzkumi jsou nejucinnéjsi prispévky, kde se
jejich pocet pohybuje okolo deseti, maximalné¢ mize byt u jednoho pfispévku vlozeno

30 hashtagt (38, s. 106).

3.6.2.1 Firemni icet na Instagramu

Instagram umoznuje vytvofit dva typy uctu — osobni a firemni. Aby mohl byt
vytvofeny firemni profil, musime nejprve zalozit osobni ucet, ktery poté pirepneme do
firemni podoby. ,,Na rozdil od osobnich uctl nabizeji firemni profily podrobné analytické
nastroje, pomoci nichz 1ze vyhodnotit ispé$nost sdilenych ptispévki, zjistit pocet zobrazeni,

demografické udaje a dalsi metriky* (38, s. 106).
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Na kazdém vytvotfeném profilu je logo ¢i profilové fotografie, vedle ni je piehled
o poctu sdilenych ptispévkd, sledujicich a sledovanych Gctl. Pod nimi je profil pojmenovan
a struné popsan predmét ¢innosti Uctu. Profil si také vybird z nabidky kategorii (obor), ve
kterém podnika. Nasleduji tlacitka sledovani G¢tu a zprava. Firemni profil oproti osobnimu
uctu navic obsahuje tlacitko kontakty. Firemni ucty mohou také vlozit tlacitko ,,zobrazit

obchod®, pomoci kterého se uzivatel dostane na e-shop firmy (39).

3.6.2.2 Reklama na Instagramu

Stejné jako Facebook vyuziva Instagram placenou reklamu v podob¢€ sponzorovanych
ptispévku. Instagram byl piednostné vyvinut jako mobilni aplikace. Oproti Facebooku ma
omezené moznosti zobrazovani reklamy. Placené ptispévky se zobrazuji na hlavni zdi mezi
neplacenymi piispévky.

Krom¢ sponzorovanych pfispévkil se v soucasné dobé rozmaha v social media
marketingu trend vyuzivani tzv. influencerii. Pojem influencer pochézi z anglického slova
influence (v ptekladu vliv). Jednd se o prostiednika, ktery asto spolupracuje s firmou a snazi
se ovlivilovanim uzivateld na socialnich sitich propagovat dany produkt ¢i sluzbu (9, s. 188).

Influencer marketing vyuziva znamé ¢i vlivné osoby, aby propagovaly zbozi a sluzby
nebo jsou ambasadofi znacek. Influencer je inspirativni, ma na socialni siti vybudovanou
komunitu lidi, ke které promlouva na riznd témata a ta se s nim obvykle ztotoziuje
a davétuje mu. Aby spolupriace mezi firmou a influencerem byla ucinna, je dilezité se
sledujicich a interakcemi. Dalsi diilezité kritérium je relevance, zda je dany clovék, jeho
obsah a publikum pro firmu pfinosné (40).

Uspésnost firemniho instagramového profilu zavisi na kvalité sdilenych fotografii
a videi. Aby piispévky ziskaly dostate¢nou pozornost, je diilezit¢ vhodné zvolit hashtagy.
,»otejné jako v pfipadé Facebooku klesd 1 u Instagramu organicky dosah pfispévki
v dusledku zvysujiciho se poctu uzivateld a inzerenti* (38, s. 111). Aby firma doséhla
vytyCenych cilti, bude pravdépodobné donucena vyuzit placené propagace. Pokud se podati
firmé¢ publikovat atraktivni  pfispévky, které pfildkaji pozornost uzivatell

1 bez reklamy, mohou tak usetfit ndklady za reklamu.
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Obrazek ¢. 7 — Prispévek na Instagramu

m notino_cz &

Zobrazit obchod >

Qv W

752 To se mi libi

notino_cz Tim, ¢im jsou malé Cerné pro Satnik, jsou
ikonické MAC rténky pro kosmetickou vybavu -
zkrétka by tam nemély chybét! fi

notino_cz #notino #mynotino #lipstick #MAC

Zdroj: Instagram.com

3.7 Analytické nastroje socialnich médii

Pro vyhodnocovéni online marketingové komunikace existuje né€kolik technik. Volba
techniky zévisi na cilech, technickych moZznostech, zvoleném segmentu a fazi komunikace.
Mezi nejvyznamnéjsi techniky se fadi sbér a analyza kvantitativnich dat, sledovani diskusi
a socialnich siti a analyza obsahu (3, s. 290). V ramci této kapitoly se zamétfime na
integrované analytické nastroje pro socialni média Facebook, Instagram a YouTube.

Analyza socidlnich médii slouzi k zhodnoceni marketingové strategie podniku, na
zakladé které vyhodnotime, jaké kroky podnikneme do budoucna. Muze se jednat
o jednorazové nebo dlouhodobé plany, které¢ maji slouzit k zefektivnéni vyuziti socidlnich
médii tak, aby z nich firma ziskala maximum. Pomoci analyzy zjistime dtlezité informace
o aktudlnim stavu (technicky, obsahovy, vykonnostni) socidlnich médii, jejich nedostatky

nebo potencidl. Diky témto informacim muze byt vypracovan plén pro zlepSeni (41).
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3.7.1 Facebook Insights

Socialni sit’ Facebook ma pfimo v sobé& integrovany néstroj Facebook Insights (Cesky

,prehledy*). Osobni facebookovy ucet nema tyto ptrehledy k dispozici, tykaji se pouze

firemnich uc¢td. Pomoci piehledii 1ze vyhodnotit, jak se firemnimu uctu dafi. Na obrazku

¢. 8 nalezneme ukazku souhrnu firemni stranky, kterou nam prehledy nabizi. Jelikoz se jedna

o nov¢ zalozenou stranku, neobsahuje zadna data a obrazek je pouze ilustrativni. Nastroj

Facebook Insights obsahuje Sest zakladnich karet (42):

24

e Piehled — Karta ,,Pfehled” je nejdilezitéjSi kartou nastroje a zobrazuje veSkera

podstatnd data za obdobi, které si mizeme zvolit podle nabidky — dnes, vcera,

poslednich 7 dni, poslednich 28 dni. Na nasténce (dashboard) nalezneme nasledujici

data:

O

Akce na strance — Pocet kliknuti na kontaktni udaje stranky a tlacitko

vyzyvajici k akci.

Zobrazeni strdnky — Pocet zobrazeni firemniho profilu ptihlaSenymi

a odhlaSenymi uzivateli.

To se mi libi stranky —,,To se mi libi* vyjadiuje pocet novych fanouski podle

organického a placeného dosahu. RozliSujeme ho na celkovy pocet a novy
pocet oznaceni ,,To se mi libi* v daném casové useku.

Dosah — Jedna se o celkovy pocet unikatnich uzivatell, kterym se firemni
profil nebo jeho piispévky zobrazily. Dosah se déli na organicky a placeny.
,Organicky dosah ptedstavuje pocet lidi, kterym se na obrazovce zobrazil
jakykoli neplaceny piispévek vasi stranky* (42). Organicky dosah déle
muzeme ¢lenit na viralni a neviralni.

Zajem o pfispévek — Vyjadfuje pocet interakci uzivatele na strance

prostfednictvim sdileni, komentait, kliknuti a reakci. Reakce na ptispévky se
zobrazuji od pozitivnich po negativni (,,To se mi libi“, ,,Super”, ,,Péce®,
,Haha”, ,,To m¢ mrzi”, ,,Parada” a “To m¢ Stve”).

Videa — Pocet pfehrani videi na strance, kterd byla spusSténa alesponl tfi
sekundy. Videa, ktera nebyla pfehrana minimaln¢ na tfi sekundy, se do poctu
pfehrani nezapocita. V karté se zobrazuji metriky pocet zhlédnuti a videa

s nejveétsim poctem zhlédnuti.
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e To se mi libi — Karta zobrazuje aktualni celkovy pocet fanouski stranky. Mizeme
zde také sledovat primérnou uspésnost stranky pomoci metrik organické ,,To se mi
libi*, placené ,,To se mi libi“ a ,,UzZ se mi to nelibi*.

e Dosah — Vyjadfuje udaje o poctu lidi, kterym se zobrazil obsah dané firmy a zaroven
se déli na dosah organicky a placeny. Dosah je vysledkovd metrika, kterou se
zabyvadme jiz pfi nastavovani cilové skupiny a rozpoctu. ,,Po definovani
demografickych a geografickych udaji vam Facebook zobrazi odhadovany denni
dosah na zaklad¢ udaji o denn¢ aktivnich uzivatelich* (38, s. 94).

e Zobrazeni stranky — Karta ,,Zobrazeni stranky* podava informace o tom, z jakych

zdroji uZzivatelé stranky navstivili. Na této zalozce 1ze sledovat celkovy pocet lidi,
ktefi si stranku zobrazili podle jednotlivych kritérii jako naptiklad vek, pohlavi,
zem¢, mésta, zafizeni a oddilu.

e Piispévky — Pomoci této karty je mozné analyzovat reakce uzivatell na piispévky
publikované na strance. Karta se déli na tfi ¢asti — typy ptispévki, kdy jsou fanousci
online a pfedni ptispévky ke srovnani. U typa pfispévki sledujeme uspésnost
ptispévki podle interakce a primérného dosahu. Diky t¢émto informacim firma mtze
zareagovat na vysledky a propagovat piispévky oblibené u cilové skupiny. Dale
zjistujeme, kdy jsou fanousci, ktefi oznacili stranku ,,To se mi libi* online (42).

e Lidé — Karta rozliSuje uzivatele na tfi typy — fanousci (a sledujici), aktivni uzivatelé
a osloveni uzivatelé. O uzivatelich, ktefi oznacili stranku ,,To se mi libi“, zjistime
informace o pohlavi, véku, jazyku a misté. Aktivni uzivatel je takovy, ktery za
poslednich 28 dni pfidal komentaf, sdilel ptispévek nebo stranku oznacil ,,To se mi
libi“. Osloveni uZzivatel¢ jsou takovi, kterym se za poslednich 28 dni zobrazil

ptispévek z firemniho profilu (38, s. 32).

Facebook Insights barevné odliSuje dva typy dosahu — organicky a placeny. Diky
tomuto reportu miZeme sledovat, kterd slozka pievazuje. Pokud mame organicky dosah
nizky, je to pro nas signal, Ze je nezbytné na jeho vylepSeni zapracovat. Pro porovnani
firemni stranky a konkurence lze pfidat konkurencni stranky do dolni Casti piehleda
a sledovat vyvoje fanouskovské zaklady oproti konkurenci. Tyto udaje pomadhaji

identifikovat témata, ktera maji u fanouskti nejvétsi ohlas a ve kterych casech (38, s. 33).
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Obrazek ¢. 8 — Souhrn firemniho profilu

B Organicky Placeny

Akce na strance ‘ Zobrazeni stranky i To se mi libi stranky i

Dosah pFispévku i Dosah pfFibéhu i Doporuéeni i

Podivejte se na prehledy pfib&hi

Dalsi informace

Zdroj: Facebook.com

VSechna data, kterd jsou v ndstroji zaznamenana, je mozné exportovat do formatu
xls. Pfed samotnym exportem dat si zvolime, zda nas zajimaji metriky o strance (zaujeti, to
se mi 1ibi a okruh uzivatelii) nebo o ptispévku (dosah, zobrazeni, zpétna vazba) a nasledné

zvolime obdobi, za které chceme data vyexportovat.

3.7.2 Instagram Insights

Podobné jako Facebook ma v sobé socidlni sit’ Instagram zabudovany analyticky
nastroj Instagram Insights (pfehledy), pomoci kterého lze sledovat vykon sdilenych
ptispévkia. Metriky, které u piispévki mizeme sledovat, jsou komentate, pocty oznaceni

,» 10 se mi libi“ a ulozeni ptispévku. Pomoci ptehledu 1ze sledovat tyto statistiky (39):

e Oslovené ucty — Zobrazuje podrobnosti o dosahu a zobrazeni Gc¢tu. Diky témto
metrikam zjistime, kolik uzivateli na zéklad¢ dosahu je zaroven sledujici uctu a kolik
uzivateld ucet nesleduje a presto si ptispévek zobrazilo. Mimo jiné miizeme také
sledovat, v jakém poméru sledujici a nesledujici jedine¢né ucty zobrazuji jednotlivé

typy obsahu na uctu (denni ptibéh, ptispévky, IGTV videa).
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e Interakce s obsahem — V piehledu se zobrazuje pocet oznaceni ,,To se mi 1ibi“,

komentatti a ulozeni. Vysledky se porovnavaji s predeslym tydnem ¢i mésicem.

e  Okruh uzivatelti — Tento ptehled podava informace o sledujicich. Najdeme zde udaje,

kolik uzivateli zacalo Ci prestalo ucet sledovat, pohlavi, vék, lokalitu a ve které dny
a Casy byla na uctu nejvétsi aktivita. Diky témto informacim si Ize dobie piedstavit
cilovou skupinu profilu a pomoci ¢asovych udaji se miizeme zaméfit na to, ve které
dny a casy je nejlepsi sdilet nové piispévky, aby byl jejich organicky dosah co

nejvetsi.

Vyse zminéné statistiky si mizeme prohlédnout na ukazce zobrazené na obrazku
€. 9. Jsou zde zobrazené tfi snimky. Na prvnim zleva vidime udaje o poctu sledujicich
a v jakém pomeéru ho tvofi muzi a zeny. Uprostied nalezneme udaje o vékovém rozmezi

a lokaci. Posledni snimek nabizi pfehled o navstévnosti uctu ve dnech a hodinach.

Obréazek €. 9 — Instagramové piehledy

< Followers < Followers < Followers

21,727 followers _

:j: : _

Zdroj: Influencermarketinghub.com (43)
U vsech ptispévkil 1ze pomoci néstroje Instagram Insights sledovat tyto metriky:

e Zobrazeni — Kolikrat uzivatelé prispévek vidéli.

e Dosah — Pocet jedine¢nych Uctu, ze kterych byl ucet ¢i prispévek zobrazen.
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e Ulozeno — Pocet jedine¢nych uctu, které si ptispévek ulozily.
e Pocet “To se mi libi”

e Pocet komentari (38, s. 108).

3.7.3 YouTube Analytics

Platforma YouTube ma integrovany nastroj, ktery slouzi k analyze videi
publikovanych na kanéalu. Pomoci metrik a piehledu lze sledovat vykony jednotlivych videi
¢i kanalu jako celku. Hlavni karta ,,Pfehled zobrazuje souhrny vykonu kandlu a videi ve
zvoleném Casovém rozmezi. UZivatel si mize ¢asovy usek vybrat. Data je mozné srovnévat
napiiklad po tydnech, mésicich, kvartalech ¢i od zacatku zaloZeni uctu (44).

Pokud chce firma pouzivat YouTube k podnikani, musi rozumét jeho analytikdm.
Firma muze vydélavat penize pfimo ze svého obsahu nebo pouzije YouTube kanal jako
nastroj online marketingu. Podrobnym rozkladem metrik dostdvdme mnoho zajimavych
informaci od demografickych udaji o divacich ¢i sledujicich az po zdroje navstévnosti videi.
Je také mozné zjistit, pomoci jakych klicovych slov se uzivatelé k videu nebo firemnimu
profilu dostali (45).

Nastroj YouTube Analytics se ¢leni na 5 karet — piehled (Overview), zasah (Reach),
zapojeni (Engagement), publikum (Audience) a trzby (Revenue) (viz obrazek ¢. 10). Kazda
z nich nabizi tfizeny soubor dat. Karty slouzi k lepsi orientaci v datech. Karta ,,Pfehled*
zobrazuje obecné informace o kandlu. ,,Karta klicovych metrik zobrazuje pocty zhlédnuti,
dobu sledovani, pocet odbératelti a odhadované trzby* (44).

Kartu ,,Zasah* 1ze chapat jako dosah kanalu. Poskytuje informace o tom, jakym
zpiisobem uzivatelé kanal nachazeji. Zakladni metriky jsou pocet zobrazeni miniatur a mira
prokliku zobrazeni, kterd vyjadfuje, jaké procento uZzivatelll klikne na miniaturu, aby si
prohlédla katalog videi. Dal$i zajimavou metrikou jsou typy zdroji navstévnosti, diky které
zjistime, kde a jak uzivatele dana videa nachazeji. ,,Zdroje provozu na YouTube zahrnuji
vyhledavani, funkce prochdzeni, seznamy skladeb a navrhovana videa — vSechny jsou
v rizné mife napajeny algoritmem YouTube® (45).

Karta ,,Zapojeni* zobrazuje metriky celkovd doba sledovani a primérd doba
sledovani videa. Pokud jsou do videi zapojené interaktivni prvky, ptehledy ukazuji, jak se

divaci zapojuji. Délka zobrazeni poméaha porozumét faktu, zda divaci po kliknuti dostanou
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to, co ocekavali. ,,Nizkd primérnd doba sledovani miize naznacovat nesoulad mezi tim, co
slibujete, a tim, co dodate* (45).

Karta ,,Publikum* poskytuje data o divacich daného profilu a jeho obsahu. Existuje
nékolik typt divakd. Metriky zde nalezneme v podobé unikatnich divakl, odbérateld,
vracejicich se divaku a jejich celkovy pocet. Pomoci danych metrik si Ize udélat predstavu
o tom, kdo videa sleduje. Udaje o jedineénych divacich slouZi ziskani lepsiho piehledu, jak
velké publikum se na kanal pfiSlo v daném obdobi podivat. Diky metrice odbératelti 1ze
zjistit, jaky podil celkové sledovanosti tvoii odbératelé daného kanalu (44).

Karta ,, Trzby* se zobrazuje pouze uctim zapojenym do partnerského programu
YouTube. Zakladni metriky zde jsou odhadované piijmy, pfijmy zreklam a vynosy
z transakci. Odhadované piijmy vyjadiuji, kolik Cistych piijma kanal za zvolené obdobi
vydélal ze vSech transakci a reklam. Vynosy z transakci ukazuji odhadované Cisté vynosy

z placeného obsahu nebo Superchatu pro vybrané parametry (45).

Obrazek ¢. 10 — Analyza kanélu YouTube

Channel analytics

Sep 22 - Nov 30, 2019
Overview Reach Engagement Audience Revenue Custom

Your estimated revenue Estimated monetized playbacks Playback-based CPM
§124.16 18.7K $12.17

$6.00

$4.00

$0.00

Sep 22,2019 Oct 4,2019 Oct 15,2019 Oct 27,2019 Nov 7,2019 Nov 19,2019 Nov 30, 20

SEE MORE

Zdroj: Support.google.com (46)

3.7.4 Fanpage Karma

Fanpage Karma je komplexni analyticky nastroj, pomoci kterého lze analyzovat
a monitorovat vice socidlnich médii najednou. Nastroj podporuje nasledujici sité: Facebook,

Instagram, YouTube, Twitter, Pinterest, TikTok a LinkedIn. Fanpage Karma slouzi podniku
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k analyze svych profilli a analyze konkurence. Diky ziskanym datim miZeme zlepsit profily
na socialnich sitich a 1épe zapojit fanousky (47).

Nastroj poskytuje velky pocet podrobnych metrik vykonu pomoci graft a tabulek na
zakladé¢ ziskanych dat. ,,Poskytuje také piehled o strategiich zvefejnovani a vykonu profilii
socialnich médii, jako je Facebook, Twitter nebo YouTube* (47). Vyhodou néstroje je
srovnavani neomezené¢ho mnozstvi profilti. Vystupy dat ukazuji, jak se chova konkurence
a lze provést jeji analyzu. V ramci zvolené socidlni sit¢ mizeme zjistit, kdy je vhodny Cas
ke sdileni ptispévk, jaké prispévky maji Gspéch a jakych intervalech by se mély sdilet.

Veskera ziskana data mizeme exportovat do MS Excelu, MS Powerpointu a .pdf.
Fanpage Karma je placeny nastroj. Cena se pohybuje od 49 do 649 EUR podle riznych
funkci a moznosti uctu. Existuje i verze zdarma, ale ta je pouze pro Facebook a nepodporuje
srovnani vice socidlnich siti. Pro vyzkouSeni aplikace v plné verzi lze vyuzit ¢trnactidenni
zkusebni verzi (48).

Fanpage Karma je velmi kvalitnim nastrojem na monitoring socialnich médii. Na
obrazku ¢. 11 si miizeme prohlédnout ukdzku analyzy nckolika znacek automobili.

vvvvv

vSechny potfebné metriky.

Obrazek ¢. 11 — Analyza ve Fanpage Karma

fanpage karma NG sH GING TEAMBOARD LIVE MORE 20 %, 2
CARS L a8 &PowerPoint  &PDF [ LAST 28 DAYS

Zdroj: Blog.fanpagekarma.com (49)
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4 Analyticka Cast

Cilem praktické c¢asti je analyza vyuziti socidlnich médii vybranych firem, které
podnikaji v kosmetickém primyslu. Na zaklad¢ dat ziskanych pomoci analytického nastroje
Fanpage Karma budou piedstaveny metriky, které jsou ukazateli vykonu a méfeni aktivity
s posouzenim uspé$nosti podnikli. Také budou predstaveny metriky, které maji vliv na
ziskavani novych potencialnich zédkazniku.

Vysledky budou z hlediska kvalitativni analyzy komparovany a evaluovany. Déle bude
zkoumano, jaké typy ptispévkil na socidlnich médiich podniky prezentuji, a které z nich maji
vyznamny vliv na atraktivitu profilu. Mimo typu ptispévka dale bude také zkouman i jejich
obsah. Zakladem tspéSn¢ho budovani firemniho profilu a jeho ristu na socialnich sitich je

kvalitni obsah.

4.1 Charakteristika vybranych podniki

K vyzkumu bylo vybrdno 5 nejvyznamnéjSich podnikti na ceském trhu, které
provozuji e-shop s kosmetickymi produkty a parfémy. Souhrn charakteristiky podnikil
nalezneme v tabulce €. 1. I pfesto, Ze Douglas a Sephora jsou zahrani¢ni firmy, maji na
ceském trhu pobocky a e-shop.

Hlavni ¢innosti podnikd je ndkup kosmetiky a parfémd, které dale prodavaji. Firmy
prevazné nejsou vyrobcei zbozi, které prodavaji, ale pouze preprodejci. Parfumerie Douglas
a Sephora maji navic oproti ostatnim vybranym podnikiim vlastni kosmetickou znacku.
Notino pod svoji znackou prodava pouze pomicky k liceni, kosmetické taSky a dalsi

dopliikkové zbozi.

— Charakteristika podniktiTabulka ¢. 1 — Charakteristika podnikt

Podnik Zemé zaloZeni | Vlastni produkty Poznamka
el nino parfum, s.r.o. Ceska republika ne -
FAnn Retalil, a.s. Ceska republika ne -
Notino, s.r.0. Ceska republika ano kosmetické tasky, pomticky na lieni
Parfumerie DOUGLAS, s.r.0. Némecko ano vlastni znacka kosmetiky
Sephora, s.r.0. Francie ano vlastni znacka kosmetiky

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2 Analyza socialnich médii

Pro analyzu socidlnich médii budou vyuzita data ziskana pomoci analytického néstroje
Fanpage Karma v rdmci ¢trnactidenni zkuSebni verze. Jednotlivé konkuren¢ni podniky
pusobi na platforméach Facebook, Instagram a YouTube. Shromazdéné data jsou za obdobi
1.10.2021 — 23.12.2021. Podniky budou mezi sebou komparovany a evaluovany v téchto
oblastech:

e Pocet ptispévku a jejich typ (Facebook, Instagram)

e Vyvoj poctu fanouski (Facebook, Instagram)

e Analyza obsahu vybranych profili (Facebook, Instagram, YouTube)

e Interakce, zapojeni a piispévkova interakce (Facebook, Instagram)

4.2.1 Pocet prispévku a jejich typ

Hlavni aktivitou na firemnich profilech socidlnich siti je publikovani ptispévkd.
Typy piispévkli na Facebooku jsou textové, obrazkové, odkazové piispévky a video-
ptispévky. Na Instagramu textové piispévky nelze sdilet. Textovy piispévek je zakladni typ
ptispévku na Facebooku, ale neni doporuceno ho pouzivat ¢asto.

Analyticky nastroj Fanpage Karma ve zkoumaném obdobi textovy prispévek
nezaznamenal. To dokazuje, Ze se tento typ piispévku tolik nepouziva. Piispévek ma vyvolat
u uzivatele interakci, ale text je pro uzivatele méné zajimavy nez na piiklad obrazovy
ptispévek a mize tak textovy ptispévek snadno piejit.

Pro atraktivitu firemniho profilu je dilezitd pravidelna frekvence sdileni ptispévka
a také vysoka kvalita sdileného obsahu. Diky atraktivnhimu obsahu se zvySuje Sance pfilédkat
nové fanouSky a potencidlni zdkazniky. Sdilenim zédbavného obsahu se zvySuje aktivita
fanouski, ktefi na piispévky reaguji a zvySuje se tak organicky dosah piispévku.

K hodnoceni ptispévkili budou vyuzity tyto metriky:

e Number of posts (Pocet prispévki) — Metrika je vyjadiena celkovym poctem

ptispévki za zvoleny ¢asovy usek.
e Posts per day (Pocet pfispévkll za den) — Vyjadiuje prepocet, kolik ptispevki je
primérné sdileno za den v zavislosti na celkovém poctu piispévki v daném casovém

obdobi.

54



e Picture-posts (Obrazkové ptispévky) — Obrazové ptispeévky obsahuji fotografii nebo
grafiku, ktera miZze byt doplnéna kratkym textem. Fotografie slouzi k prezentaci
produktti a grafika k propagaci udalosti.

e Link-posts (Odkazové ptispévky) — Odkazové piispévky pomoci linku odkazuji na
stranky mimo platformu. Facebook zobrazuje automaticky popisek a fotografii
odkazovaného obsahu.

e Video-posts (Video-ptispévky) — Na hlavni zdi Facebooku se videa za¢nou ptehravat
automaticky sama, proto mohou i béhem velmi kratké doby v fadu nékolika sekund
upoutat pozornost uzivatele. Ptispévky obsahujici video maji obvykle vétsi miru

zapojeni nez piispévky obrazkové.

4.2.1.1 Pocet prispévkii a jejich typ — Facebook

Celkovy soucet prispevku se sklada z prispeévkl obsahujicich obrazek, odkaz (link)
nebo video. Na zdkladé¢ porovnani souctu rozkladu dle typu pfispévku z tabulky
¢. 3 s celkovou sumou poctu prispévki z grafu €. 1 nebyly za dané obdobi zvetejnény zadné
textoveé prispevky.

Na grafu €. 1 je zobrazeno, ze nejvétsi mnozstvi prispévki za cely kvartal publikovala
spole¢nost Elnino, v fijnu 59 ptispévkd, v listopadu 39 ptispévkil a v prosinci 38 piispévki.
Nejmensi pocet prispévkl v fijnu sdilela firma FAnn (19 ptispévki), v listopadu Sephora

[RA4

ptispévkl za celé sledované obdobi.

Graf ¢. 1 — Pocet ptispévki na Facebooku
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Zdroj: Fanpage Karma, vlastni zpracovani
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Co se tyka méfeni aktivity u pfispévkll ma spole¢nost Elnino nejvétsi frekvenci
publikovani, ktera v pfepoctu ¢ini v fijnu 1,90 ptispévkil za den. Nejvyssi hodnoty si udrzuje
1 dalSich mésicich. Nejmensi primérnou frekvenci sdileni piispévkii mé za sledované obdobi

Sephora v hodnoté 0,68 ptispévkil za den.

Tabulka ¢. 2 — Frekvence ptispévki na Facebooku

fijen listopad prosinec
Pocet prispévkii | Pocet prispévkii / den | Pocet piispévkii | Pocet piispévki / den | Pocet prispévkii [ Podet piispévkii / den
Elnino 59 1,90 39 1,30 38 1,65
FAnn parfumerie 19 0,61 31 1,03 24 1,04
Notino 25 0,81 38 1,27 27 1,17
Parfumerie Douglas 21 0,68 25 0,83 20 0,87
SEPHORA 21 0,68 20 0,67 16 0,70

Zdroj: Fanpage Karma, vlastni zpracovani

V tabulce €. 3 je zndzornén rozklad celkového poctu ptispévkil podle typu. Hodnoty
ptehledu typu pfispévki nam ve 4. kvartalu 2021 ukazuji, Ze nejcastéjSim typem sdilené¢ho
ptispévku je obrazkovy pfispévek. Co se tyka prispévkl s odkazem ¢i videem, nelze
jednoznac¢né urcit, ktery typ ptispévku je u firem oblibenéjsi, protoze kazdy z podnikii voli
na Facebooku jinou strategii.

Na piiklad Elnino v mésici fijnu sdilelo 13 odkazovych ptispévki, oproti tomu
spolec¢nosti Notino, Douglas a Sephora takovy typ pifispévku viibec nepublikovalo a misto
néj sdilely pfispévky s videem. Na tom se nic nezménilo ani v listopadu. V prosinci
spolec¢nosti Notino a Douglas sdilely pouhy jeden odkazovy prispévek. Kazda firma ma svoji

vlastni strategii, v jakém poméru bude typy prispevku sdilet.

Tabulka €. 3 — Typ pfispévkl na Facebooku

fijen listopad prosinec
Obrazek Link Video Obrazek Link Video Obrazek Link Video
Elnino 39 13 7 32 4 3 26 9 3
FAnn parfumerie 12 3 4 22 1 8 19 0 5
Notino 18 0 7 27 0 11 23 1 3
Parfumerie Douglas 12 0 9 20 0 5 12 1 7
Sephora 20 0 1 15 0 5 14 0 2

Zdroj: Fanpage Karma, vlastni zpracovani
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4.2.1.2 Pocet prispévkii — Instagram

U platformy Instagram bude hodnocen pouze pocet ptispévkil, protoze nastroj u této
sité nerozliSuje typy ptispevku. Stejn€ jako u Facebooku je pro firemni profil na Instagramu
dilezit¢ publikovani atraktivnich pfispévki. Mimo samotny obsah je dulezité spravné
vyuzivani hashtagti, které zastavaji funkci kli¢ovych slov a jsou nedilnou soucésti aktivity
na Instagramu. Pokud je hashtag vhodné zvolen, zvysuje organicky dosah ptispévku, pies
ktery se mohou uzivatelé dostat az k firemnimu profilu bez placené reklamy, jak bylo
uvedeno v kapitole 3.6.2 Instagram.

Srovname-li hodnoty poctu ptispévkl mezi platformami Facebook a Instagram
z grafti €. 1 a 2, dostaneme piekvapivé vysledky. Piestoze byla firma Elnino na Facebooku
suverénnim lidrem Cetnosti pfispévkll a spolecnost Sephora si vedla nejhiife, na Instagramu
je stav opacny. Spolecnosti Elnino a FAnn se d¢€li o posledni pricky a Sephora ma ve vsech
mésicich nejvyssi pocet sdilenych prispévkl na Instagramu. Tento poznatek nam ukazuje,

ze jednotlivé firmy vnimaji diilezitost aktivity na jednotlivych socidlnich sitich odlisné.

Graf ¢. 2 — Pocet ptispévki na Instagramu
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Zdroj: Fanpage Karma, vlastni zpracovani

Jak bylo jiz zminéno, spole¢nost FAnn mé ve sledovaném obdobi nejmensi pocet
sdilenych piispévkil na Instagramu (v fijnu pouhych 11). Z toho plyne na zéklad¢ tdaja
tabulky €. 5 pfepocteny pocet prispévkil v hodnoté 0,35 prispévkl za den. Nejlépe si vede
spolecnost Sephora a v mésici listopadu publikovala 40 piispévkd, coz je 1,33 ptispévki za

den.
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Tabulka €. 4 — Frekvence ptispévku na Instagramu

ifjen listopad prosinec
Pocet prispévkii | Pocet prispévkii / den | Pocet piispévkii | Pocet prispévki / den | Pocet prispévkii [ Podet piispévki / den
Elnino 20 0,65 17 0,57 19 0,83
FAnn parfumerie 11 0,35 20 0,67 20 0,87
Notino 20 0,65 26 0,87 23 1,00
Parfumerie Douglas 24 0,77 24 0,80 20 0,87
Sephora 34 1,10 40 1,33 25 1,09

Zdroj: Fanpage Karma, vlastni zpracovani

4.2.2 Vyvoj poctu fanousSki

Vyvoj poctu fanouskd je sledovan na socidlnich sitich Facebook a Instagram.
Frekvence sdileni ptispevkd, jejich kvalita a jejich typ ma vliv na organicky dosah piispévkl
a tim padem i na samotny vyvoj fanouskl. Ale mé na n¢j i vliv placend propagace a umélé
navySovani poctu uZzivateld, ktefi pfispévek vidi.

KdyZ si firma da zaleZet na sdileném obsahu a zpropaguje ho pomoci placené
reklamy, dostane se tak k vétSimu poctu uzivateli nez pouhym organickym dosahem.
K samotnému vyvoji také prispiva celkova komunikaéni strategie na socialnich sitich.

K vyhodnoceni vyvoje fanouskt jsou pouzity tyto ukazatelé¢ vykonu:

e Number of fans (Pocet fanouskil) — Ukazatel vyjadiuje celkovy pocet fanouskl za

dané obdobi.

o Follower Growth Average Weekly (Primérny tydenni nartst fanouskii v procentech)

— Metrika vyjadfuje primérny tydenni nartst fanouskii vypocteny na zakladé
absolutniho (celkového) poctu za sledovany usek.

e Follower Growth % / Absolute (Nartst fanouskl v procentech / v jednotkach) —

Nartst fanouskl je vyjadien absolutni (celkovou) hodnotou fanouskt za sledovany

Casovy usek.

4.2.2.1 Vyvoj poctu fanousku — Facebook

Vyvoj poctu fanouskll tizce souvisi s typem a kvalitou sdileného obsahu. Kazdy ze
sledovanych podnikt ma urcitou fanouskovskou zékladnu. Cilem podniku je tuto zdkladnu
rozvijet a zvySovat pocet sledujicich. Ti jsou pro podnik velmi hodnotni. Z nich se mohou
stat zékaznici a zvySuji povédomi o znacce.

Vzhledem k tomu, ze se absolutni nardst fanouskl pocitad rozdilem pocate¢niho

a kone¢ného poctu fanouskil za sledovany usek obdobi, je kviili nekonzistentnimu stavu
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fanouSku konkurenénich podniki metrika hiife hodnotitelnd. K takovému srovnani je lepsi
vyuzit procentni hodnoty ukazatell aktivity.

Kdyz se podivame na vyvoj fanouskii v mésici listopadu spolecnosti Douglas,
ziskame nejvys$si hodnotu nartstu fanouskid v hodnoté 1,28 % (669 fanouski) za sledované
obdobi. Srovname-li vSak absolutni hodnoty, nejvyssi ndrGst fanouskli nalezneme
u spole¢nosti Sephora v listopadu v poctu 21 373 lidi (pouhych 0,11 %).

Co se tyce absolutnich jednotek, ma v fijnu a listopadu Sephora suverénné nejveétsi
pocet novych fanouskll. V prosinci prvni pficku obsadilo Notino s hodnotou nardstu
15476 lidi (1,18 %). Aktivity, které napomahaji ndrtstu fanouski budou analyzovany
v dalsich kapitolach.

Tabulka €. 5 — Vyvoj poctu fanouski na Facebooku

Fijen 2021 Pocet fanouski Primérny tydenni narist (%) Nariist za obdobi (%) Nariist za obdobi

Elnino 202 740 0,06% 0,25% 497
F Ann parfumerie 19 833 0,09% 0,39% 75
Notino 1283210 0,04% 0,17% 291
Parfumerie Douglas 53563 0,07% 0,3% 157
Sephora 19 487 252 0,02% 0,09% 17173

listopad 2021 Pocet fanouski Primérny tydenni narist (%) Nartst za obdobi (%) Nariist za obdobi

Elnino 203 541 0,09% 0,38% 764
F Ann parfumerie 19 943 0,13% 0,54% 105
Notino 1298 767 0,1% 0,44% 774
Parfumerie Douglas 54 270 0,3% 1,28% 669
Sephora 19 508 660 0,03% 0,11% 21373

prosinec 2021 Pocet fanouski Primérny tydenni narist (%) Nariist za obdobi (%) Nariist za obdobi

Elnino 203 975 0,06% 0,2% 407
F Ann parfumerie 20027 0,12% 0,39% 76
Notino 1314243 0,3% 1,18% 15476
Parfumerie Douglas 54 542 0,14% 0,45% 237
Sephora 19 512 273 0,01% 0,02% 3610

Zdroj: Fanpage Karma, vlastni zpracovani

4.2.2.2 Vyvoj po¢tu fanouskii — Instagram

Porovname-li pocet sledujicich na Facebooku a Instagramu, maji vSechny podniky
na Instagramu hodnoty v desitkach tisic lidi a trend absolutnich jednotek sledujicich je vice
vypovidajici nez v ptipad¢ platformy Facebook, kde dochézi k rozdiliim poctu fanouska az

v milionech lidi.
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Vyvoj e poétu fanouskl nalezneme v grafu ¢. 3. Detailni ¢iselné ﬁdaje jsou Zobrazeny
spole¢nost FAnn, kde se pohybuje v rozmezi 23 409 — 23 955 poctu fanouskl. Nejlépe si
vede spolec¢nosti Sephora, kterd ma za celé obdobi nejvyssi hodnoty v rozmezi 83 359 —

90 700 lidi.

Graf ¢. 3 — Pocet fanouski na Instagramu
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Zdroj: Fanpage Karma, vlastni zpracovani

Nejvyznamngjsi nariist fanousklt v daném obdobi je u firmy Douglas v listopadu
v hodnoté 12,78 % (7 991 fanouskll). Nejhorsi vysledek evidujeme z procentniho hlediska
v fijnu u spole¢nosti FAnn, kde doSlo k poklesu sledujicich o 0,14 % (32 fanouska).
Z pohledu absolutniho vyvoje se nejvice dafi spolecnosti Douglas a nejhiife v fijnu

u Sephory, kdy doslo k poklesu 90 sledujicich (0,11 %).
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Tabulka €. 6 — Vyvoj poctu fanouski na Instagramu

fijen 2021 Pocet fanouskd Primérny tydenni narist (%) Narist za obdobi (%) Narist za obdobi

Elnino 34389 0,17% 0,75% 256
FAnn parfumerie 23 409 - 0,03% - 0,14% -32
Notino 40312 0,23% 1,01% 403
Parfumerie Douglas 62 503 0,18% 0,79% 491
Sephora 83 359 - 0,02% - 0,11% -90

listopad 2021 Pocet fanousku Primérny tydenni nariist (%) Nariist za obdobi (%) Nariist za obdobi

Elnino 34 598 0,14% 0,61% 209
F Ann parfumerie 23 582 0,17% 0,74% 173
Notino 41 328 0,58% 2,52% 1016
Parfumerie Douglas 70 494 2,85% 12,78% 7991
Sephora 88 756 1,47% 6,47% 5397

prosinec 2021 Pocet fanouskii Primérny tydenni narist (%) Narist za obdobi (%) Nariist za obdobi

Elnino 35411 0,71% 2,35% 813
F Ann parfumerie 23955 0,48% 1,58% 373
Notino 41973 0,47% 1,56% 645
Parfumerie Douglas 70 776 0,12% 0,4% 282
Sephora 90 700 0,66% 2,19% 1944

Zdroj: Fanpage Karma, vlastni zpracovani

4.2.3 Analyza obsahu vybranych profili

V ptedchozich kapitolach bylo zminéno, ze zékladem Gspéchu na socidlnich sitich je
sdileni kvalitniho a uzivatelsky zajimavého obsahu. Na zdklad¢ n¢ho dochazi k vyvoji poctu
fanouskl a ziskani novych zékaznikli. Pravé pomoci sdileného obsahu chceme upoutat
uzivatelovu pozornost, odkazat ho na e-shop a zvysit tak pocet konverzi.

Nejdulezitejsi konverzi je realizace nakupu, ale pro firmu je dulezité, aby s nimi byl
potencialni zakaznik co nejdéle ve spojeni, proto je dobrou konverzi na ptiklad i odbér
newsletteru Ci registrace na webu. Podnik tak mtize sdilet novinky, slevy a vyhodné nabidky
ptimo s uZivatelem. Cim déle zékaznik obsah sleduje, zvys$uje se $ance, Ze se eventualnd

stane stalym zakaznikem.

4.2.3.1 Facebook

Diive nez se budeme zabyvat samotnym obsahem, je dilezité zminit, Zze kazdy
analyzovany firemni profil obsahuje kontaktni tidaje a odkaz na e-shop. Z hlediska analyzy
obsahu evidujeme na Facebooku Ctyfi typy pfispévkl — textovy, obrazkovy, odkazovy
a video-ptispévek. Na zaklad¢ ziskanych dat bylo zjiSténo, ze nejcastéji sdileny typ danymi

firmami ve sledovaném obdobi je obrazkovy ptispévek. Zatim co textovy piispévek v daném
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obdobi neni publikovan. Po peclivém studiu obrazkovych ptispévkli danych firem jsou
nejcasteji zobrazeny produkty, které firmy nabizeji k prodeji. V popisku ptispévku je vzdy
uveden link, ktery pfi rozkliknuti uZivatele pfesméruje na stranky e-shopu, kde mize zbozi
vlozit do kosiku a zakoupit. Byvaji zde také informace o produktu, napt. k ¢emu se pouziva
a jaké ma ucinky. Poucny a zajimavy obsah pfispévku, ktery ¢tenafe mize obohatit, ma vliv
na to, ze uzivatel zacne stranku sledovat, aby byl v obraze novinek nebo tipi.

Mimo prezentovanych produkti se na obrazkovych pfispévcich také objevuji
soutéze. Ty jsou u fanouskil nejvice oblibené. V podminkach soutéze obvykle byva soucasné
sledovani firemniho profilu, reakce na ptispévek v podobé¢ lajku a napsani komentéfe. Jak

soutézni prispevek vypada je vidét na obrazku ¢. 12.

Obrazek ¢. 12 — Ukazka soutéze na Facebooku spole¢nosti Notino

SOUTEZ
Abychom vam udélali pondéli krasnéjsi, mame pro vas soutéz o
balicek obsahujici krém Moisture Surge™ 100H Auto-Replenishing
Hydrator & ocni krém Clinique All About Eyes Rich. Jak vyhrat? Staci
kdyZ nam do komentafl napiSete, co se vam vybavi, kdyZ se fekne
Clinique. Inspirovat se mizZete tady (J https://bit.ly/3G7Nygn
Uplna pravidla soutéZe najdete zde [ bit.ly/soutézim_s_Notinem
Cas mate do 17.12., kdy vybereme 2 vyherce.

CLINIQUE

moisture surge =i
N

CLINIQUE 100H auto-replenishing hydrator

all about eyes rich soin auto-réhydratant 100H
reduces circles, puffs ALOE VERA BIO-FERMENT TECHNOLOGY
Baume yeux anti-poches ant-cemes .
Q© 13tis 1,5 tis. komentaru 233 sdileni

Zdroj: Facebook.com
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Soutéze motivuji fanousky k interakcim. Diky uméle vytvoifeném zajmu a vysokému
poctu interakci, komentait a sdileni se pfispévek stava virdlnim a méa vysoky organicky
dosah. To znamena, ze piispévek vidi ¢im dal vice lidi a firma tim prezentuje sviyj profil bez
placené reklamy. Je to zplsob, jak bez investic do reklamy generovat nové zakazniky
a zvySovat povédomi o podniku a znacce.

Dalsim typem pfispévki jsou video-ptispévky. Jsou velmi kratké, protoze musi
rychle zaujmout a dlouhd videa vétSina uzivatelii nezhlédne celé¢. Velmi Casto se jedna
o navod na liceni, kde jsou prezentovany produkty, které podnik v popisku odkazuje na svijj
e-shop. Praktickou ukazkou, jak s produkty pracovat, se zvysuje Sance, Ze si zakaznik zbozi
zakoupi, nez kdyz by si mél potidit zbozi, které nezna. Firma si postupné ziskava
zakaznikovu duvéru, protoze fanouSek vidi, jak vidi skuteéné lidi pouzivat nabizené
produkty.

Poslednim typem je piispévek odkazovy viz obrazek ¢. 13. Vyznacduje se tim, ze
obrazek, na kterém je zobrazen produkt k prodeji, je propojen s odkazem. Kliknutim na dany

obrazek je fanousek piesmérovan na e-shop.

Obrazek ¢. 13 — Ukazka odkazového ptispévku spolecnosti Elnino
® Elnino - Vase parfumerie @
15. prosince v17:16 - Q&

Nadherné zabalené ikonické parfémy Chloé se proméni v dokonalé
darky, které se pod stromeckem budou jen trpytit.

Chloé | ELNINO.CZ Chloé | ELNINO.CZ

Parfémy a kosmetika Chloé nejlevnéji na trh... Parfémy a kosmetika Chlo¢

Zdroj: Facebook.com
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4.2.3.2 Instagram

Stejn¢ jako na Facebooku maji firemni profily na Instagramu odkaz na e-shop
a kontaktni tdaje. Instagram je misto, kam lidé chodi za zdbavou a toho vyuzivaji firmy tim,
ze zde sdileji sviij obsah a usiluji o upouténi jejich pozornosti. Typy ptispévkil jsou zde
dvojiho typu — obrazkové a video ptispevky. Obsah piispévkl je velmi podobny jako na
Facebooku. Jedné se tedy o prezentace produktli, soutéze, tutoridly ¢i recenze. Hlavnim
rozdilem oproti Facebooku je vyuZzivani hashtagii a vyuziti influencer marketingu.

Na obrazku €. 14 jsou zobrazeny dva piispévky spole¢nosti Douglas. Oba piispévky
maji spolecné to, ze propaguji produkty od oznacené influencerky. Tento piipad influencer
marketingu ma takova specifika, Ze na zédklad€ vzajemné spoluprace firmy s influencerem
oba propaguji produkty. Influencer na svém profilu propaguje svoje produkty a nabada

fanousky k nédkupu na e-shopu Douglas.

Obrazek ¢. 14 — Ukazka piispévkill na Instagramu spolecnosti Douglas

D douglasczech <« [ douglasczech

( TR

WIN g

NOW! f

To se libi cerna.adelka a dal$im &9 To selibi damesoutez a dalim
douglasczech §J Déarkova kazetka douglasczech & Vyhrajte bali¢ek pro domaci
#VANILKOVYROHLICEK od @notsofunnyanycom pohodu od @notsofunnyanycom! &

Zdroj: Instagram.com
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Influencer marketing je zalozen na tom, ze firma pomoci zndmych osobnosti
propaguje zbozi, nebo jsou influencefi ambasadory dané znacky ¢i firmy. Influencer za to
dostava penézni odménu nebo produkty dané firmy zdarma.

Vlevo najdeme bézny obrazkovy piispévek, ktery propaguje dany produkt.
V popisku prispévku si mizeme vSimnout hashtagu #VANILKOVYROHLICEK. Ten
vyjadrit sdileny obsah pomoci klicovych slov. Notino ve svych ptispévcich pouziva

obvykle 1 az 2 hashtagy (napi. Sephora 4 az 6). V pravé ¢asti nalezneme soutézni ptispevek.

4.2.3.3 YouTube

YouTube je socialni médium, které ma vyznamné specifikum — daji se na ném sdilet
pouze video-ptispévky. Ve videich firmy prezentuji takovy obsah, ktery nelze jednoznacné
vyjadtit pomoci obrazku. Podivame-li se na obrazek ¢. 15, nalezneme ukazku YouTube
kanalu spolecnosti Notino. Videa, ktera jsou zde sdilena, obsahuji recenze k produktim

a ndvody na li¢eni (tutorialy).

Obrazek ¢. 15 — Ukazka YouTube kanélu spole¢nosti Notino

2 _
TUTORIAL

\l‘l'..'ﬂ. AR

S Notinem se nastésti Notino Tutorial: Smaragdové Notino Recenze: Top vlasové
vzdycky trefite ocnf liceni tonikum proti vypadavani...
833 zhlédnuti « pfed 3 tydny 136 zhlédnuti + pfed 1 mésicem 97 zhlédnuti + pfed 1 mésicem

, RECENZE

—~— g

Notino Recenze: Nejlepsi Notino: Jak nakreslit Notino: Jak konturovat

sérum proti vraskam dokonalé oéni linky oblicej
118 zhlédnuti + pfed 1 mésicem 891 zhlédnuti + pfed 1 mésicem 105 zhlédnuti + pfed 1 mésicem

Zdroj: YouTube.com (50)
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Videa s navody na li¢eni maji dva cile — propagovat zbozi a ukazat, jak s produkty
pracovat. Diky tomu, Ze fanousek vidi, jak produkt vypada a jak se s nim pracuje, 1épe se
bude pii ndkupu rozhodovat, nez kdyz je mu produkt zcela cizi. Pod videi jsou vloZeny pfimé
odkazy na jednotlivé produkty, které byly ve videu zminény.

Video recenze jsou tvofeny se zamerem seznameni fanouska s produktem a snazi se
odpovédét na nejéastéjsi obvyklé dotazy. Casto se video recenze vytvaii ve spolupraci
s influencery jako na Instagramu, kdy influencer vyjadiuje svij ndzor na dany produkt.
Fanousci k influenceriim ¢asto vzhlizi, povazuji je i za vzor, a tudiZz pro né¢ bude nakup

jednodussi, protoze radi daji na doporuceni od cloveka, kterému davetuji.

4.2.4 Interakce, prispévkova interakce a mira zapojeni

Pro uspésny firemni profil je nezbytnd vhodna volba typu pfispévki a frekvence
jejich sdileni. Na sdileny obsah pak uzivatelé reaguji, ale neni to podminkou. KdyZ pro né
obsah nebude atraktivni, piejdou jej téméf bez povSimnuti. Mezi vyznamné ukazatele

aktivity na socialnich sitich se fadi tyto metriky:

e Total Reactions, Comments, Shares (Celkovy pocet reakci, komentait, sdileni) —

Ukazatel vyjadiuje celkovy soucet reakei na ptispévky (,,To se mi libi“, ,,Super”,
,Péce”, ,,Haha”, ,,To mé¢ mrzi”’, ,Parada” a “To m¢ §tve”), komentaii a sdileni
ptispévku.

e Post interaction (Pfispévkova interakce) — Vyjadiuje Uspé&Snost jednotlivych

ptispévkil. Jedna se o primérny pocet interakci na jednoho sledujiciho k jednomu
ptispévku. Za interakci se povazuji lajky, reakce na piispévky, komentate a sdileni.
Na Instagramu se pocitaji organické lajky a komentate. Uzce souvisi s mirou zaujeti.
e Engagement (Mira zapojeni) — Ukazatel vyjadiuje primérny pocet interakci
u prispévki profilu na jednoho sledujiciho za den. Vyjadfuje uspésnost povzbuzeni
uzivatele k interakci neboli jeho zijem o dany pfispévek. Diky podilu souctu

interakci poc¢tem fanouskl ziskdme nezavislost hodnoty na velikosti profilu.

Pomoci atraktivniho obsahu se zvySuje mira interakce a to znamena, ze ptispévek
ziska vice reakci, komentait ¢i sdileni a to zpiisobi, ze prispévek vidi vice lidi pomoci
organického dosahu. Ptispévek se miize timto zptisobem dostat i k uzivatelim, kteti danou

firmu neznaji.
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4.2.4.1 Interakce, pFispévkova interakce a mira zapojeni — Facebook

Celkovy pocet interakei se sklada ze souctu reakci, komentait a sdileni. Z poznatka
analyzy obsahu bylo zji$téno, ze u fanouskti maji nejvetsi uspech soutézni prispevky. Takové
ptispévky ziskéavaji nejvetsi pocet interakci a maji znacny podil na celkovém poctu interakci
za dané obdobi. Podrobny ptehled za dané obdobi je v tabulce €. 7.

Nejvyssi pocet interakei mélo v fijnu Elnino s poctem 17 267 interakei. V listopadu
(22 908) a prosinci (24 632) mé nejvetsi pocet interakcei diky soutéznim ptispévkiim Notino.
Nejnizsi poCet sumy interakci mé v fijnu (1 127) a listopadu (710) Sephora, v prosinci (390)
FAnn parfumerie.

Prispévkova interakce vyjadiuje, jaky Gspéch maji sdilené ptispévky v zavislosti na
primérném poétu interakei na jednoho sledujiciho k jednomu piispévku. Cim vétsi je podet
interakci na pocet piispévk, tim vyssi je hodnota ptispévkové interakce. Nejvyssi hodnotu
v tijnu (1,07 %) a listopadu (0,67 %) ma FAnn parfumerie.

I kdyZz mé v porovnani s jinymi podniky mensi celkovy pocet interakci a nejnizsi
pocet fanouskl (primérné 19,9 tisice), tento ukazatel ma lepsi vypovidajici hodnotu, diky
pramérnému prepoctu hodnoty dle poctu piispeévkl spolu s celkovym poctem interakei.

V prosinci mé nejvyssi hodnotu Notino (0,49 %).

Tabulka €. 7 — Interakce, pfispévkova interakce a mira zapojeni na Facebooku

Fijen 2021 Podet piispévkii  Pocet reakci Pocet komentiii Pocet sdileni Interakce celkem Engagement Post interaction

Elnino 59 7259 8167 1484 17 267 0,28% 0,15%
F Ann parfumerie 19 1757 1 686 421 3923 0,66% 1,07%
Notino 25 5843 2160 492 8783 0,15% 0,19%
Parfumerie Douglas 21 1103 36 49 1250 0,08% 0,11%
Sephora 21 1014 18 35 1127 0,00019% 0,00028%

listopad 2021 Pocet prispévkii Pocet reakci Pocet komentaitii Pocet sdileni Interakce celkem Engagement Post interaction

Elnino 39 5132 5168 1070 11614 0,19% 0,15%
FAnn parfumerie 31 2369 1225 374 4015 0,69% 0,67%
Notino 38 10 580 10 268 1460 22 908 0,43% 0,34%
Parfumerie Douglas 25 3224 1376 279 5078 0,32% 0,39%
Sephora 20 599 19 27 710 0,00012% 0,00018%

prosinec 2021 Pocet prispévkii Pocet reakci Pocet komentaiti Pocet sdileni Interakce celkem Engagement Post interaction

Elnino 38 3642 3092 723 7 660 0,16% 0,10%
F Ann parfumerie 24 319 4 42 390 0,09% 0,08%
Notino 27 11270 11 065 1 636 24 632 0,58% 0,49%
Parfumerie Douglas 20 2063 1419 231 3 846 0,31% 0,36%
Sephora 16 653 450 80 1224 0,00027% 0,00039%

Zdroj: Fanpage Karma, vlastni zpracovani
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Sephora mé suverénné nejvice fanouskd ze vSech zvolenych podnikil (primérné
19,5 milionu), 1 pfesto jejich aktivita z hlediska ukazatele piispévkové interakce na profilu
je ve srovnani s ostatnimi podniky téméf nulova (mezi 0,00018 — 0,00039 %).

Poslednim ukazatelem je mira zapojeni a vyjadiuje uspéSnost zaujeti danych
ptispévkil a povzbuzeni k reakci na néj na jednoho sledujiciho za den. Nejlepsi miru zaujeti
fanouskll ma v tijnu (0,66 %) a listopadu (0,69 %) FAnn. V prosinci ma nejlepsi hodnoty
Notino (0,58 %). Stejné jako prispévkova interakce je engagement nejhorsi u Sephory (mezi
0,00012 — 0,00027 %).

4.2.4.2 Interakce, prispévkova interakce a mira zapojeni — Instagram

Protoze se na Instagramu nedaji sdilet pfispévky fanousky na sviij profil, pocitaji se
do celkového poctu interakci pouze pocet reakci a komentéaiti. Souhrnny ptehled ukazatelii
ve sledovaném obdobi nalezneme v tabulce €. 8.

Celkovy pocet interakci je nejvyssi viijnu (20 732) u spolecnosti Douglas,
v listopadu (30 158) a prosinci (22 626) u Sephory. Nejnizsi pocet interakci ma v fijnu
(2 271) a listopadu (3 446) Elnino, v prosinci (2 064) FAnn parfumerie.

Tabulka ¢. 8 — Interakce, ptispévkova interakce a mira zapojeni na Instagramu

Fijen 2021 Pocet prispévkii Pocet reakci Pocet komentaii Interakce celkem Engagement Post interaction

Elnino 20 2143 128 2271 0,22% 0,33%
F Ann parfumerie 11 1979 367 2 346 0,32% 0,91%
Notino 20 3307 627 3934 0,32% 0,49%
Parfumerie Douglas 24 17 523 3209 20732 1,07% 1,39%
Sephora 34 17 755 737 18 492 0,71% 0,65%

listopad 2021 Pocet piispévki Pocet reakci Pocet komentaii Interakce celkem Engagement Post interaction

Elnino 17 2577 869 3 446 0,33% 0,59%
F Ann parfumerie 20 4733 1118 5851 0,83% 1,25%
Notino 26 5615 2079 7 694 0,62% 0,72%
Parfumerie Douglas 24 21503 4871 26 374 1,31% 1,64%
Sephora 40 24 517 5641 30 158 1,18% 0,88%

prosinec 2021 Pocet piispévkii Pocet reakci Pocdet komentaii Interakce celkem Engagement Post interaction

Elnino 19 4322 3290 7612 0,95% 1,15%
FAnn parfumerie 20 1 684 380 2 064 0,38% 0,44%
Notino 23 3151 674 3 825 0,40% 0,40%
Parfumerie Douglas 20 16 006 5445 21451 1,32% 1,51%
Sephora 25 16 744 5882 22 626 1,11% 1,02%

Zdroj: Fanpage Karma, vlastni zpracovani
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Co se tyce prispévkové interakce, v celém obdobi maji nejvyssi uspéSnost piispévky
spolecnosti Douglas. Nejhtife si vede v tijnu (0,33 %) a listopadu (0,59 %) Elnino, v prosinci
(0,40 %) Notino. To je nejhorsi vysledek za celé obdobi.

V ramci hodnoceni miry zaujeti se v celém obdobi nejvice dafilo ptispévkim od

cvwr

u Elnino, v prosinci (0,38 %) u FAnn parfumerie.
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5 Zhodnoceni vysledkii a navrh online marketingové strategie

V zavislosti na ziskanych poznatcich z vysledki analyzy socidlnich médii bude
zhodnoceno, jaky typ prispévkil podniky v rdmcei podpory podnikani publikuji, co je jejich
obsahem a v jaké frekvenci jsou piispévky sdileny. Tyto faktory izce souvisi s trendem
vyvoje fanousk, interakei a mirou zapojeni na firemnich profilech. Zminéné oblasti budou
zhodnoceny na platformach Facebook a Instagram. Co se tyce socidlniho média YouTube,
zde bude zhodnocen pouze prezentovany obsah.

Po vyhodnoceni analytické €asti se projevi silné a slabé stranky prezentace firem na
socialnich sitich. Tyto poznatky pro nas predstavuji cenné informace, pomoci kterych
dokédzeme identifikovat pfilezitosti, oblasti k rozvoji a zjistime, které praktiky na socialnich
sitich k propagaci firmy dobfe funguji. Ziskané informace nam jsou voditkem pfi tvorbé

navrhu online marketingové strategie.

5.1 Zhodnoceni vysledku

5.1.1 Zhodnoceni vysledkii na Facebooku

Platforma Facebook disponuje ctyfmi typy piispévki, které firmy mohou na svych
profilech publikovat. Nejcastéji sdilenym typem ptispévku je obrazkovy. Za sledované
obdobi 1.10.-23.12.2021 publikovala nejvice ptispévki spole¢nost Elnino v souctu
136 ptispévkil. Z této celkové hodnoty tvofilo obrazkovy ptispévek 97 prispévki (71,32 %).
To znamenad, ze témér tii Ctvrté sdilenych prispevkill firmy Elnino jsou obrazkové. Typicky
prezentované obrazkové piispévky obsahuji mimo samotného popisku i odkaz na
propagovany produkt v e-shopu.

Nejméné piispévki sdilela spolecnost Sephora celkem 58 prispévki. Zde byly
obrazkové ptispévky ve 49 piipadech (84,48 %). Tyto hodnoty dokazuji, Ze obrazkovy
ptispévek je u firem nejpopularnéjsi typ piispévki a mél by zastdvat hlavni podil pii
propagaci firmy ¢i jejich produkti na Facebooku.

V daném obdobi nebyl publikovan zadny textovy piispévek. Druhym nejméné
pouzivanym typem piispévki je odkazovy. Tento typ piispévki se u vétsiny zvolenych firem
netési velké oblibé. Notino a Douglas ho za celé obdobi publikovaly pouze jednou, Sephora
zadny takovy piispévek nesdilela. Nejvétsi pocet odkazovych piispévki v celém obdobi

sdilelo Elnino v poctu 26 ptispévki (19,12 % z celkového poctu sdilenych ptispévka).

70



Co se tyce frekvence sdileni ptispevki, jedna se o primérny piepocet celkového
poctu ptispévkll celkovym poctem dni zvoleného casového useku. Vyjadiuje, kolik
ptispévki je primérné denné publikovano. Diky vysokému poctu ptispévkil ma nejcastéjsi
Sephora.

Vyvoj poctu fanouskii uzce souvisi s frekvenci piispévki a jejich obsahem.
Atraktivitu daného obsahu hodnoti kazdy uzivatel subjektivné. Podniky usiluji o osloveni co
nejvetsiho poctu uzivateld. Srovndme-li pocet fanouskl firemnich profili na Facebooku
s Instagramem, krom¢ parfumerie FAnn a Douglas maji na Facebooku podniky vyrazné
vy$si pocet fanouskd.

Jednim z vyznamnych nartistl poctu fanouski bylo v prosinci u spolecnosti Notino
o 1,18 % (15 476 fanouskll). Tento narist je zplsoben tim, ze byly v prosinci pravidelné
publikovany soutézni piispévky. Lidé maji soutéze radi, protoze mtizou ziskat vyhru napft.
v podobé& poukazky na nakup nebo produktu zdarma bez vynaloZeni velkého usili. Ugast
v soutézi byva obvykle podminéna sledovanim firemniho profilu, reakci na pfispévek
a udélenim komentare.

Velkym poctem interakci se zvySuje organicky dosah daného ptispévku. Pomoci
prispévki se soutézemi ziskalo Notino v prosinci nejvétsi pocet interakei (24 632) ze vSech
firem za celé sledované obdobi. Pfi stabilni fanouskovské zakladné se firme vyplati odménit

v soutézi fanouSka vyhrou nez financovat napf. tydenni reklamu na Facebooku.

5.1.2 Zhodnoceni vysledku na Instagramu

Platforma Instagram umoziuje sdilet dva druhy piispévklt — obrazek a video.
Vzhledem k povaze sit€ se zde publikuji pievazné obrazkové piispévky. V ramci analyzy
nebylo zkoumdano, v jakém poméru jsou tyto dva druhy publikovany, ale uvazoval se pouze
celkovy pocet publikovanych ptispévkil. Nejvyssi celkovy pocet sdilenych ptispévkil
v daném obdobi publikovala Sephora v poctu 99 piispévkd.

V porovnani s platformou Facebook méla Sephora nejmensi celkovy pocet
ptispévkl. Diky tomuto zjiSténi Ize konstatovat, ze kazdy podnik ma vlastni strategii pii
vybéru platformy k podpote podnikéani a diilezitost vybranych socidlnich siti vnima odlisné.
Nejnizsi celkovy pocet piispévkll na Instagramu ma firma FAnn v souctu 51 piispévki

daného obdobi.
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Specifikem piispévkil na Instagramu jsou hashtagy. Prezentuji funkci klicovych slov.
U kazdého piispévku mize podnik pouzit libovolné mnozstvi hashtagii, které by mély
vyjadieni podstaty sdileného obsahu. V ptipad€, ze napt. firma Douglas bude sdilet
ptispévek s obrazkem parfému znacky Dior, ocekdvame Ze jej bude firma prezentovat
s hashtagy: #dior #parfum #douglasczech.

Hashtagy mohou obsahovat velkd ¢i mald pismena, diakritiku, emotikony, Cisla
1 specidlni znaky. Cilem je vhodné pouzit hashtag, ktery ma vysokou sledovanost (pocet
odbératelit) nebo ma vysokou cetnost vyuziti. Vhodnym vyuzitim se ptispévek dostane
k vétSimu poctu uzivatelll na Instagramu v rdmci navrhovanych piispévkli danému uzivateli
na miru. Interni nastroje Instagramu vyhodnocuji, jaky obsah pfispévkl uzivatel nejcastéji
lajkuje a nabizi mu podobnou tématiku v souvisi s tim, jaké hashtagy byly u lajkovanych
ptispévka.

Jak bylo jiz zminéno v piedeslych kapitolach, vyvoj poctu fanousku zavisi na
sdileném obsahu, jeho kvalité a frekvenci. Nejvyssi primérnou frekvenci ptispévk méla
Sephora (primérné¢ 1,17 piispévkll za den), 1 pfesto ze vyvoj rustu fanouski nebyl
dominantné nejvyssi, diky dlouhodobé strategii publikovat cca 1 piispévek denné¢ ma

Sephora celkove nevyssi pocet sledujicich (v prosinci 90,7 tisic). V této teorii nas utvrzuje

v

Cvwr

Obsah ptispévkil na Instagramu byva velmi podobny jako na Facebooku. Obvykle se
jedna o propagaci produktil, soutéZe, informovani o slevovych akcich a podobné. Jednou
z vyznamnych forem online marketingové komunikace na Instagramu je influencer
marketing. Funguje na vzdjemné spolupraci mezi firmou a vlivnou osobnosti na Instagramu.
Influencer Casto propaguje produkty na svém profilu, produkty ukazuje, vyjadiuje k nim svijj
nazor a Casto prezentuje, jak je pouZzivat na sobé a motivuje k ndkupu. Odkazuje pak svoje
fanousky, aby si dany produkt od firmy koupili a ¢asto prodej podporuje poskytnutim
slevového kodu.

V ramci hodnoceni interakci a miry zapojeni se nejlépe vede ve sledovaném obdobi
spolecnosti Douglas (ptispévkova interakce pramérné 1,51 %, mira zaujeti 1,23 %). Po

posouzeni obsahu firemniho profilu bylo zjisténo, Ze spolecnost Douglas pravidelné vyuziva
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influencer marketing a soutézni ptispévky. Diky témto dvéma praktikdm se zvySuje aktivita

fanousku i jinych uZzivatelll na firemnim profilu.

5.1.3 Zhodnoceni vysledkii na YouTube

YouTube je socidlni médium, kde je jedinym typem piispévku video. VSechny
vybrané podniky maji YouTube kanal, nicméné nékteré z nich ho viibec nevyuzivaji. Obsah
silenych videi je casto velmi podobny. Jedna se o propagaci produktti, jejich recenze nebo
tutorialy. Nejcastéjs$i naplni tutoridlu je navod na liceni.

YouTube umoznuje fanouskiim reagovat na publikovand videa a komentovat je. Aby
firmy doséahly vétsiho poctu zhlédnuti, mohou sdilet jedine¢né URL adresy kazdého videa
na zdi Facebooku. Ve sledovaném obdobi bylo zjisténo, ze firmy na svlij YouTube kanal

fanousky neodkazuji.

5.2 Navrh online marketingové strategie

V ptedchozi kapitole bylo zhodnoceno, jak podniky propaguji sebe ¢i svoje produkty
na socialnich sitich. Podkapitoly budou vénovéany socidlnim médiim a navrhu rozpoctu
online marketingové strategie v zaatcich propagace na socidlnich sitich. Ze ziskanych
poznatkl bude v této kapitole navrzeno né€kolik rad a postupli, pomoci kterych se podnik

dokaze na socidlnich sitich prosadit.

5.2.1 Socialni sité

Hlavnim cilem podniku na socidlnich sitich je oslovit co nejvétsi zabér cilové
skupiny, ziskdvat fanouSky a znich generovat stal¢ zakazniky. Zakladem uspéchu na
socialnich sitich je publikovani kvalitniho obsahu. Atraktivni obsah je relativni pojem,
a pocitame s tim, ze se vSechno nelibi vSem.

V ramci navrhu online marketingové strategie je vhodné si stanovit cile, jakych
hodnot u vybranych metrik by aktivita na vybranych platformach méla dosahovat. Pokud by
se totiz metriky vychylovaly z pfedpoklddanych hodnot, je urcit€ na misté¢ zapracovat na

zlepseni v dané oblasti.

5.2.1.1 Facebook

Prvnim krokem je zalozeni firemniho profilu na Facebooku, na kterém nesmi chybét

velmi dilezité informace jako jsou odkaz na e-shop, odkazy na dalsi socidlni sit¢, zékladni

73



informace o podniku a kontakt. Divéryhodnost stranky lze podpofit tematickou tivodni
fotografii a vlozenim loga spole¢nosti do profilové fotografie fanouskovské stranky.

Podniky, které byly v rdmci analytické Casti prace zhodnoceny, jsou na socialnich
sitich aktivni stabiln€¢ a mohou ndm byt dobrym vzorem pii tvorb¢é online marketingové
strategie. Pokud chce noveé vstupujici podnik uspét, mél by si na Facebooku stanovit stejnou
aktivitu nebo vyssi.

Pro zaCatky je vhodné zvolit konzervativni strategii. Analyzované konkuren¢ni
podniky primérné sdili cca 30 ptispévkit mésicné, coz odpovida frekvenci 1 prispévek
denné. Nejoblibenéjsim typem sdileného ptispévku je obrazek, proto je doporuceno tento
typ piispévkl publikovat nejcastéji. V pripadé€, Zze podniku dochazeji originalni fotografie,
je mozné vyuzit k propagaci fotografie z fotobanky, které mohou byt i zdarma.

Pro firmu nové vstupujici na trh je zpocatku dilezitd investice do placené reklamy
a propagace piispévki. Pomoci placené¢ho dosahu firma snaz ziska nové fanousky. Podnik
by si mél stanovit redlny cil pro prvni rok podnikani v ziskani ur¢itého poc¢tu fanouski
(1 000 fanouski za rok, coz odpovida ptiblizné 83 fanouskiim mési¢n¢).

Po ziskani stabilni fanouskovské zakladny se vyplati zaradit do online marketingové
strategie soutézni piispévky pro pfilakani novych zédkaznikd. Diky organickému dosahu se
dostane prispévek k vétsimu poctu uzivateli bez placené reklamy. I piesto, ze firma bude
muset vyherce odmeénit, tato investice se firmé vyplati.

Aby podnik dokdzal vyhodnotit, zda je sdileny obsah dostate¢né zajimavy, je
potiebné sledovat ukazatel mira zaujeti, ktery by stabiln¢ nemél klesat pod hodnotu
primérné 0,30 %. Tuto metriku by mél podnik také sledovat i u jednotlivych publikovanych
ptispévkil a vyhodnotit, jaké typy ptispévki ¢i jaky obsah ma nejvyssi hodnoty miry zaujeti.

Diky této informaci pak mize podnik vyuzit a pfispévky podobného charakteru
publikovat Castéji, protoze maji u fanouskd uspéch, a zarovenn generuji vyss$i pozornost.
Jednim zcild socidlnich siti je v mit vysokou piispévkovou interakci predevSim
v pozitivnim duchu. Pro podporu pozitivni interakce je diilezité aktivné odpovidat
potencialnim zédkazniklim na jejich dotazy v zavislosti na subjektivnim posouzeni dilezitosti
v relativné kratkém casovém tseku (doba odezvy by neméla byt delsi nez 48 hodin).

Specifikem socidlnich siti Facebook a Instagram je sdileni dennich piibehti. Obé
platformy lze vzdjemné propojit. V rdmci uspory casu lze stejny denni piibch sdilet

z Facebooku i na Instagram ve stejny cas. Tuto funkci lze vyuzit i opacné. Po uplynuti
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24 hodin od sdileni budou ptibeéhy na obou platformach smazany. Typicky se do denniho
pribéhu déavaji casové omezené akce jako napt. sleva na produkt, slevovy kod na ndkup ¢i
propagace soutéze. Podnik také mtze prostiednictvim denniho pfibéhu poukézat na novou
aktivitu na profilu. Diky nému se mlizou fanousci dozvédét o novém piispévku, ktery mohli

ptehlédnout.

5.2.1.2 Instagram

K propagaci firmy na Instagramu je nezbytné zalozeni firemniho profilu. Nejprve
zalozime uzivatelsky ucet, ktery pak nasledné pfevedeme do firemniho statutu. Je dobré
hned z pocatku propojit firemni Ucet na Instagramu s Facebookem. Stejné jako na
Facebooku je dulezité, aby na profilu spole¢nosti byl odkaz na e-shop a kontakt.

Na rozdil od Facebooku se na Instagramu nedéd publikovat ryze textovy piispévek
bez obrazku. Pti otevieni firemniho profilu se ndm zobrazi kromé& samotnych udaja
pomyslna mtizka ptispévkl. Na prvni pohled vypada jako galerie obrazkt. Kvuli tomu, Ze
na Instagramu mtizeme sdilet pouze obrazky ¢i kratkd videa, je velmi diilezité se zam¢fit na
vizualni stranku. Obrazky by mély byt ve vysoké kvalit¢ a vzajemné tvofit uceleny
a promysleny celek.

V porovnani s Facebookem maji vybrané podniky nizsi frekvenci sdileni pfispévkl
na Instagramu (0,5-1 prispévek denn¢). To znamena, Ze n€které podniky publikuji prispévky
publikovat také jeden prispévek denné. Vzhledem tomu, Ze je doporucena stejna frekvence
sdileni pfispévkll jako na Facebooku, bude dobré se drzet stejného poctu ziskani fanouskii
ve vysi 1 000 fanouska za rok.

Aby byly aktivity dané firmy na Instagramu jednoznaéné identifikovatelné, je
u sdilenych pfispévkt dilezit¢é vhodné zvolit hashtagy. Ty by mély byt snadno
zapamatovatelné, kratké a vystizné. Hashtag pak mohou uZivatelé pouZzivat ve svych
ptispévcich ¢i dennich pfibézich, budou ho sdilet a dalSim uzivatelim se pii rozkliknuti
hashtagu zobrazi firemni ptispévky. Prostfednictvim nich se dostanou k firemnimu profilu,
aniz by firma musela vynalozit finan¢ni prostiedky.

Pokud firma vhodné nepouziva hashtagy nebo jich nepouziva dostatek, zbytecné se
okrada o potencialni zdkazniky tim, Ze neumi socialni sit’ vyuZzivat na plno. Hashtag by mél

byt popularni a Casto vyuzivany. Na zdklad¢ toho, jaky obsah fanousci lajkuji (vCetné
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obsazené¢ho hashtagu) se jim na miru ukazuji pfispévky s podobnou tematikou, co se jim
libi.

Konzumentovi obsahu se avSak nezobrazuji pouze navrhy piispévki, ale také
reklamy mezi dennimi piib¢hy ucth, které sleduje. Cilena placend reklama, ve které mize
byt vloZen piimy odkaz na zbozi uvedené na obrdzku, plni stejnou funkci jako odkazovy
ptispévek na Facebooku. Placend reklama v ramci dennich ptibéha se Spatn€ vyhodnocuje,
protoze se zobrazuje pouze tém uzivatelim, které nastroj vyhodnoti jako potencidlni

zakazniky na zakladé obsahu, ktery uzivatel sleduje, lajkuje a komentuje.

5.2.1.3 YouTube

NS4

Facebook a Instagram. Video musi zaujmout, ne kazdy ho dokouké do konce a ne kazdy ho
uvidi. YouTube miize poslouzit jako podptrnd platforma, pokud se podnik rozhodne
propagovat své produkty pomoci tutoriala.

Na platformé YouTube se daji publikovat pouze videa, coZ je zna¢né omezeni. Proto
by mél byt na tuto platformu kladen nejmensi diiraz a pouzivat ji ke zpestteni sdilené¢ho
obsahu. Na YouTube mize podnik fanousky navést pomoci URL adresy z jinych socialnich

siti ¢i blogu. Samotné zpracovani videi miize byt casové i finan¢né narocné.

5.2.2 Navrh rozpoctu

K podpote propagace firmy na socialnich sitich je potfebna pravidelna finanéni
investice. V tabulce €. 16 jsou navrZeny naklady na platformy Facebook a Instagram za jeden
meésic. Pro splnéni o¢ekdvanych kvalitativnich pozadavkl sdileného obsahu je potieba
najmout odborného specialistu, ktery se o socialni sit¢ bude starat, a zaroven bude tviircem
jeho obsahu. Pfedpokladana hodinova sazba specialisty na socidlni sité¢ se mize pohybovat
kolem 1250 K¢ na hodinu. Odbornik by mél stravit vytvafenim obsahu 6 hodin na
Facebooku a 4 hodiny na Instagramu mésicné.

Propagace se rozd¢luje na dvé ¢asti — propagace firemniho profilu a jednotlivych
ptispévkl. Na Facebooku bude propagovana fanouSkovska stranka za 1 500 K¢ mési¢né
a na kazdy tyden se zvoli jeden pfispévek, ktery bude propagovan za 375 K¢. Soucésti
propagace prispevkll bude jednou mésicné soutéz, v ramci které vyherce ziska poukazku na
nakup v hodnoté 500 K¢. Na Instagramu bude ke zviditelnéni firemniho profilu investovano

500 K¢ mésicné. Kazdy tyden bude podpofena jedna reklamni kampan za 250 K¢. Stejné
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jako na Facebooku bude na Instagramu na mési¢ni bazi soutéz, kterd bude podnik ndkladové
zaté¢zovat 500 K¢ mésicné.

Celkové mési¢ni ndklady na spravu socidlnich siti a jejich propagaci budou Cinit
18 000 K¢ v prvnim roce podnikani. V néasledujicich letech by bylo vhodné v zavislosti na

uvazeni firmy podnikdni podpofit vy$$imi ¢astkami na reklamu.

Obrazek €. 16 — Mési¢ni ndvrh rozpoctu

Naklad Facebook Instagram Celkem
Odborny specialista 7 500 5000 12 500
Propagace 3 000 1 500 4 500
Odména v soutézi 500 500 1 000
Celkem 11 000 7 000 18 000

Zdroj: vlastni zpracovani
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6 Zavér

Diplomové prace se Cleni na dvé ¢asti — teoretickou a analytickou. V teoretické ¢asti
byly pomoci studia odborné literatury definovany oblasti internetového marketingu
a charakterizovany nastroje online marketingové komunikace v kosmetickém primyslu.
Mezi nejvyznamnéj$i nastroje online marketingové komunikace se fadi SEO, obsahovy
marketing, reklama na internetu, PPC reklama a socialni média.

Na zéklad¢ ziskanych poznatkt z teoretické ¢asti byla zpracovana analyticka ¢ast prace.
K vyzkumu bylo vybrano 5 podnikl, které na ceském trhu podnikaji v kosmetickém
primyslu. Analyticka ¢ast byla primdrné zamétfena na vyuziti socidlnich médii k podpoie
podnikani. Data vyuzitd k vyzkumu byla ziskana pomoci analytického ndstroje Fanpage
Karma. Metriky vybranych podnikd kosmetického primyslu byly vyuzity ke sledovani
vykonu a aktivity na socidlnich sitich Facebook a Instagram.

V ramci analyzy byly sledovany metriky v souvislosti s po¢tem a typem publikovanych
ptispévki, vyvojem fanouskovské zdkladny, ptispévkovou interakci a mirou zapojeni. Dale
byl obecné zhodnocen sdileny obsah vybranych konkuren¢nich podnikii na socialnich sitich.
Vysledky analyzy byly zhodnoceny pro jednotlivé socidlni sité¢ Facebook a Instagram.
U socidlni sit¢ YouTube byl hodnocen pouze sdileny obsah.

Z vysledkii analyzy bylo zjiSténo, Ze nejcastéji publikovanym piispévkem na
Facebooku byl obrazkovy pftispévek. Z hlediska analyzy sdileného obsahu jsou na
obrazkovych ptispévcich propagovany produkty, soutéze a informace ke slevovym akcim.
Dale bylo zjisténo, ze vyvoj poctu fanouskl uzce souvisi mimo samotného obsahu také
s frekvenci sdilenych piispévki. Cim vétsi je frekvence sdilenych piispévki, tim vice se
zvySuje pravdépodobnost naristu fanouskovské zakladny. Nejvyssi mira interakce byla
zaznamenana u piispévki se soutéznim obsahem, protoze jsou fanousci pobizeni k reakci na
dany ptispévek.

U platformy Instagram je specifické pouzivat u sdilenych pifispévkl hashtagy. Dal§im
specifikem Instagramu je propagace firmy pomoci influencer marketingu. Diky témto dvéma
praktikdm lze propagovat podnik u Sir§iho okruhu uZzivatell a zvySovat tak povédomi
o znacce ¢i podniku.

Z analyzovanych metrik a zhodnoceného obsahu bylo navrzeno doporuceni online
marketingové strategie na socidlnich sitich Facebook a Instagram pro podnik nové vstupujici

do daného odvétvi. Navrh obsahuje rady a postupy se zaméfenim na online marketingovou
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strategii na socidlnich sitich. Souc¢asti doporuceni je i navrh mési¢niho rozpoctu investic pro
podporu podnikani na socidlnich sitich, ktery je diilezité zpracovat, aby si podnik uvédomil,
kolik financi do propagace podniku investuje.

Podnik by si mél strategii na socidlnich sitich peclivé naplanovat a sledovat vyvoj
jednotlivych metrik v pravidelnych intervalech. V pfipadé, ze by se méfené hodnoty
pravidelné vyznamné vychylovaly od cilovych hodnot ukazatell, je nezbytné nutné strategii
modifikovat. Vzhledem k tomu, Ze stale roste dulezitost aktivniho vyuzivani nastrojii online
marketingu k podpofe podnikani, je dilezité této oblasti vénovat ndlezitou pozornost

a nezaostavat za konkuren¢nimi podniky.
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