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Budovani brandové identity prostrednictvim socidlnich siti

Anotace

Cilem bakalarské prace je ndvrh a implementace marketingové online strategie na socialnich sitich
za pomoci organické propagace. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka
¢ast se soustfedi na pojem brand, na prvky, které ho tvofti, a terminy souvisejici s brandem. Déle
jsou rozebrany moznosti placené i organické online marketingové strategie. Finalni sekci teoretické
Casti je vysvétleni jednotlivych krokd, které vedou k predstaveni brandu na vybraném segmentu
trhu. Prakticka ¢ast prace zac¢ina analyzou aktudlniho stavu socidlnich siti vybrané spolecnosti. Na
zakladé ziskanych dat je navriena a nasledné implementovana marketingova strategie na
vybranych socialnich sitich. Zavérecna cast prace obsahuje vyhodnoceni vysledkl marketingové

strategie a navrh optimalizacnich krokd, které by budouci strategie mohla implementovat.

Klicova slova

Brand, organicka propagace, placena propagace, socialni sité



Building brand identity through social networks

Annotation

The goal of this bachelor's thesis is to create and implement an online marketing strategy on social
media using organic promotion. The thesis is divided into a theoretical and practical part. The
theoretical part discusses the concept of a brand, the elements that constitute it, and terms related
to branding. After that options for paid and organic online marketing strategies are introduced. The
final section of the theoretical part explains the individual steps that lead to the introduction of the
brand in the chosen market segment. The practical part of the thesis begins with an analysis of the
current state of social networks for the selected company. Based on the obtained data, a marketing
strategy is created and subsequently implemented on selected social media. The final section of
the thesis includes an evaluation of the results of the marketing strategy and recommendations for

future strategies.

Key Words

Brand, organic propagation, paid propagation, social media
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Uvod

Bakalarska prace na téma “Budovdni brandové identity prostrednictvim socidlnich siti” pojednava o
vlivu socialnich siti na brand i webové stranky spole¢nosti nabizejici sluzby v oblasti marketingu.
Identita je budovana na zakladé tvorby kvalitniho obsahu na socialnich sitich, coz ma vliv na zvyseni

zajmu o spolecnost a jeji webové stranky.

Teoretickd ¢ast prace obsahuje informace ziskané z odborné literatury zamétujici se na online
propagaci a brand. V prvni kapitole je rozebrano téma brandu a jednotlivych casti, které ho tvofi.
Nasledné je pfedstaven pojem brandova identita a jsou popsany prvky s ni souvisejici. Druha
kapitola se vénuje mozZnostem propagace v online prostredi, je rozdélena na dvé ¢asti. Prvni ¢ast
vystihuje organickou neboli bezplatnou propagaci a zpUsoby, pomoci kterych ji Ize provozovat.
Druhd cast pojednava o placené propagaci v online prostiedi a postihuje i zpUsob, jak tato
propagace probiha. Posledni kapitola teoretické Casti prace se zaméruje na postup, na zakladé

kterého je spole¢nost uvedena na vybrany segment trhu.

V praktické ¢asti je predstaven postup, pomoci kterého byla implementovdana marketingova
strategie na socidlnich sitich. Nejprve je provedena analyza soucasného stavu socidlnich siti
spole¢nosti. Data z analyzy jsou pouZita pro pfipravu marketingové strategie, ktera je nasledné
implementovana. Marketingova strategie je poté podrobena vyzkumu a analyze, které jsou dale
vyhodnoceny. Posledni ¢ast prace predstavuje navrhy a doporuceni tykajici se marketingové

strategie a dalSich prvkd, které se ji tykaji.
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1 Vymezeni pojmu souvisejicich s tvorbou brandu

Prvni kapitola této prace se vénuje vymezeni pojm0 tykajicich se brandu a jeho ¢asti. Nejprve je
definovdn pojem brand a to i s ohledem k historickému vyvoji. V dalSich ¢astech této kapitoly je

vysvétlena hodnota brandu, nasleduje pfedstaveni a popsani prvkl tvorici brand.

1.1 Brand

Pojem znacka (anglicky “Brand”) uZz celd stoleti slouZi k diferenciaci vyrobkll od jednotlivych
vyrobcll. Slovo “Brand” je odvozeninou od norského slova “brandr” (Cesky vypalit). PGvodnim
vyznamem tohoto slova je vypalovani znacek na otroky a chovnou zvér pro jeji identifikaci a
oznaceni vlastnictvi. Znackovani majetku pfinaselo v minulosti majitelim mnoho vyhod, mimo jiné

ztéZovalo kradeze majetku a Utéky otroka. (Keller a Swaminathan 2020)

Americka Marketingova Asociace (AMA), definuje znacku jako “jméno, termin, oznaceni, symbol,
design nebo jiny prvek, nebo kombinace téchto prvkd, které slouZi k identifikaci zboZi nebo sluZeb
jednoho prodejce nebo skupiny prodejcti a k odliseni od konkurence.” Z toho vyplyva, Ze pokud
spole¢nost vytvoti jeden z téchto prvkd, vytvori tak i novou znacku. (Keller a Swaminathan 2020,

str. 32)

Autofi se vSak v knize zminuji o faktu, kdy mnoho manazer( z praxe definuje znacku "jako néco, co
vytvorilo urcitou troveri povédomi, reputace, vyznamnosti na trhu." Tento Uhel pohledu sdili i Jeff
Bezos, zakladatel spolecnosti Amazon, se svou definici “Znacka je to, co o vds fikaji ostatni lidé, kdyZz

nejste v mistnosti”. (Beverland 2021)

1.2 Hodnota brandu

Hodnota znacky (v angli¢tiné Brand equity) zavisi na nazorech, pocitech a zkusenostech zakaznik( s
uréitou znackou. Od hodnoty znacky se poté mohou odvijet i ceny za produkty, ziskovost a
postaveni na trhu. Divodem dlleZitosti tohoto pojmu je i fakt, Ze poskytuje pfidanou hodnotu i

zakaznikdm. Pomaha jim pti rozhodovani o ndkupu a zvysuje dlvéru zakaznika. (Kotler 2016)
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Hodnota znacky roste na zakladé dobrych zkusenosti zakaznik( a sklada se ze Ctyr rozmér(. Témi

jsou loajalita zakazniki, povédomi o znacce, asociacni hodnota a vnimana kvalita. (Prophet 2013)

i.  Loajalita zakaznik
Loajalita zakaznika ke znacce je dlouhodobé budovany vztah, ktery stavi na zdkladé dobrych
zkusenosti se znackou. Spokojeni zakaznici poté mohou znacku doporucit svym blizkym, ¢imz zvysuji

spolecnosti prodej a Setfi ji tak ndklady za marketing. (Prophet 2013)

ii. Povédomi o znacce
Povédomi o znacce se tykd toho, nakolik jsou lidé obeznameni s danou znackou a jak si ji spojuji s
uréitymi hodnotami nebo vlastnostmi. Pokud ma znacka vysokou Uroven povédomi, mize to zvysit

pravdépodobnost, Ze se lidé na ni zaméri a budou o ni uvaZovat. (Prophet 2013)

iii.  Asociacni hodnota znacky
Asociacni hodnota znacky zahrnuje to, co si lidé spojuji s danou znackou. Tyto asociace mohou byt
pozitivni (napfiklad vysoce kvalitni produkty) nebo negativni (napfiklad nekvalitni produkty), a

mohou pomoci diferencovat znacku od konkurence. (Prophet 2013)

iv.  Vnimana kvalita
Vnimana kvalita znacky odkazuje na kvalitu nebo vykon, ktery si zakaznik spojil se znackou. Pokud
ma znacka povést, Ze vyrabi kvalitni produkty, mize to byt divod, proc si lidé vybiraji jeji produkty

misto konkurence. Z tohoto dlvodu se jedna o nejdulezitéjsi ¢ast hodnoty znacky. (Prophet 2013)

1.3 Brandové prvky

Prvky znacky jsou jedinecné identifikaCni znaky, které umoznuji spolenosti vytvofit rozpoznatelnou
a zapamatovatelnou identitu. Mohou zahrnovat nazev spolecnosti, logo, slogan a dalsi vizualni
prvky, které znacku reprezentuji. Tyto prvky a jejich vyznam pro znacku, rozeberou ndsledujici

podkapitoly.
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1.3.1 Nazev

Zakladnim a také nejdilezitéjsim prvkem identity spolecnosti je jeji nazev. Vybér ndzvu znacky je
sloZity proces, ktery vyZzaduje peclivé zvazeni hned nékolika faktorl. Mezi né patfi jednoduchost
zapamatovani a vysloveni nazvu, originalita, a v idedlnim pfipadé i spojitost nazvu s cCinnosti
spolecnosti, nutnosti to ale neni. Dale je dulezité vybrat nazev, ktery bude pouZzitelny i v pfipadé

budouciho rlistu spolec¢nosti. (Beverland 2021)

PFi tvorbé nazvu znacky existuje hned nékolik zplsob, jak postupovat a z ¢eho vychazet:

1. Nazev znacky zaloZzeny na jméné zakladatele. (napf. Ford a Lamborghini)

2. Nazev popisujici hlavni ¢innost spole¢nosti. (napf. Czech Airlines a Beats Electronics)

3. Vymysleny nazev bez jakékoliv spojitosti se zakladatelem nebo ¢innosti podniku. (napf.
Apple)

4. Znacku lze také pojmenovat pomoci akronymu (napf. ALZA — Ale$ Zavoral)

5. Nazev znacky tvotfeny z metafory je dalSi moznosti. (napf. Fox a Primitive)

6. Nazev znacky je také mozné mit ve formé zkratky. (napf. IKEA a AMD — Advanced Micro
Devices)

7. Anagram je dal$i moZnosti tvorby nazvu. Nazev tohoto typu vznika po preskladani pismen
ve slové. (napf. Kobo — book)

8. Posledni moznosti tvorby nazvu je spojeni nékolika vySe zminénych postupa. (napr. Google

Android) (Beverland 2021)

1.3.2 Logo

Druhym prvkem znacky, ktery ma na rozdil od nazvu vizudlni podobu, je logo. Logo se m(iZe skladat
z textu (Canon), grafiky (Twitter) nebo z jejich kombinaci (Adobe). Graficky prvek v logu milze, ale
nemusi, mit spojitost s cinnosti spolecnosti. Cilem loga je vytvofit zapamatovatelnou a

rozpoznatelnou identitu pro znacku, ktera ji odlisi od konkurence. (Beverland 2021)

Béhem tvorby loga je tfeba pamatovat na nékolik prvkd, které by mélo logo obsahovat:

e Jednoduchost — pro snadnou a jasnou komunikaci se zakaznikem
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® Zapamatovatelnost — souvisi s jednoduchosti, zapamatovatelné logo Ize i jednoduse
popsat a nakreslit, coZ napomaha propagaci

e Unikatnost — originalita loga zajisti odliSeni se od konkurence

® Nadcasovost — zasadni prvek u dlouhodobych znacek (napf. logo McDonalds)

e Versatilita loga je dileZita hlavné pro poufZiti v riznych formatech (Beverland 2021)

Priklad loga, které splnuje veskeré vyse zminéné prvky je mozno vidét na nasledujicim obrazku.

McDonald’s e ..
BAkbECUE DY McOonalas
1940 1948 1953
McDonalds ﬁﬁ’("\‘ﬂ%'s
1961 1968 1983
Y\
1993 2003 2006

Obrdzek 1: Vyvoj loga spolecnosti McDonald's
Zdroj: 1000logos.net 2023

1.3.3 Barevnost

Barevnost v pripadé brandové identity se tyka vybranych barev, které doprovazi veskeré casti
vizudlni identity. Vybrané barvy se poté implementuji do prvkd jako je logo spolecnosti ¢i webova
stranka. Pfi vybéru barev je kromé jejich pouzitelnosti a synergie nutné brat ohled na jejich
psychologicky vyznam, ktery se u kazdé barvy lisi. Vybranad paleta barev by rovnéz meéla
korespondovat s hodnotami spolecnosti a také s vybranym segmentem lidi, na které chce

spolec¢nost cilit. (G2 2019)

1.3.4 Typografie

Typografie neboli pouZity font textu je jednim z klicovych prvkd identity spolecnosti, ktery je vyuZit
ve vétSiné brandovych prvcich. Font pisma je mozné zaznamenat v logu, sloganu, na webové
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strance a na dalSich prvcich a materialech. Vybrany font by mél byt napfi¢ vSemi materialy stejny
pro udrZeni konzistence a rozpoznatelnosti brandu. Font by zdroven mél byt i dobfe Ccitelny,

vzhledem k jeho poufZiti na webovych strankach i v reklamach. (Hubspot 2022)

1.3.5 Slogan

Slogan je kratka fraze nebo véta, ktera slouzi k reprezentaci znacky. Zakladnim cilem sloganu je
snadno a rychle predat zakaznik(m zakladni hodnoty a vlastnosti dané znacky. Slogan by mél byt
kratky, uderny a jednoduse zapamatovatelny. Mezi celosvétové znamé slogany patii Nike - “Just do

it”, RedBull - “Gives you wings”, nebo McDonald's - “I'm lovin it”. (Feedough 2023)

1.3.6 Predstavitel

Stéle pouzivanéjsim prvkem brandu se stavaji predstavitelé spole¢nosti. Témi mize byt celebrita Ci
znama osobnost, zaméstnanec, ktery dokaZe zapusobit na publikum, nebo tfeba maskot.
Predstavitelé spolecnosti pomahaji tvofit emocionalni vazbu mezi zdkaznikem a znackou.
Poslednich nékolik let tuto funkci ¢asto zastavaji influencefi, ktefi propaguji znacku na socialnich
sitich a predstavuji produkty spolecnosti ve svych prispévcich. Mezi znamé predstavitele mizeme
zaradit maskota Bibendum, ktery reprezentuje spolec¢nost Michellin jiZ od roku 1898, nebo Elona

Muska reprezentujiciho spolecnost Tesla. (Beverland 2021)

1.3.7 Webové stranky

Velmi vyznamnou soucasti brandové identity jsou také webové stranky, které funguiji jako vizitka
podniku. Ta by méla byt konzistentni a jit v souladu s vizualnim stylem brandu, protoZe webova
stranka je ¢astym mistem prvniho kontaktu mezi spole¢nosti a potencidlnim zakaznikem. Webové
stranky by mély byt jednoduché, vizualné atraktivni a nemély by obsahovat slozité prvky, které by
mohly uZivateli znepfijemnit navstévu webu. Soucasti webu je také nazev domény, ktery by nemél

byt pfilis dlouhy a sloZity, aby se zajistila zapamatovatelnost ndzvu stranky. (BureSova 2022)
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2 Moznosti placené i organické online propagace

S pfichodem internetu, a jeho celosvétovym rozsifenim, se stala online propagace jednim ze
zakladnich stavebnich prvkl Uspésného brandu. Spolec¢nosti jako Google a Meta (dfive Facebook),
které maji stale vétsi kontrolu nad tim, co na internetu vidime, poskytuji spoleCnostem spoustu
moznosti, jak se propagovat organicky i pomoci placené reklamy. S neustdlym vyvojem a novinkami

v online prostiedi je zplsobU online propagace nespocetné mnoho. (Gil 2020)

V druhé kapitole autor uvadi nejrozsifenéjsi metody placené i organické propagace v online
prostfedi. Prvni ¢ast se zaméruje na predstaveni organické propagace na webovych strankach i
socidlnich sitich. Druhda ¢ast se tyka placené propagace, ve které jsou zminény napfiklad PPC

reklamy nebo influencer marketing.

2.1 Moznosti organické propagace

Organickd propagace odkazuje na pfirozené nebo neplacené sifeni obsahu a informaci. Spoléha se
na hodnotny obsah, ktery dokaze vyvolat zajem a angaZovanost uZivateld, ktefi ho lajkuji, komentuji
a sdileji s ostatnimi uZivateli. Organicka propagace je klicovym cilem mnoha podnikd a jednotlivc(,

ktefi chtéji zvysit svlj dosah a viditelnost bez zna¢nych naklad(i na reklamu. (Buresova 2022)
S organickou propagaci je spojeno mnoho vyhod, ale i nevyhod. Mezi nejzasadnéjsi vyhody patfi:

1. Cena: Organicka propagace je bezplatna a poji se s ni naklady pouze na tvorbu a pripadnou
distribuci obsahu. Proto je tento zplisob propagace velmi oblibeny zejména u malych firem,
které disponuji mnohem mensim rozpo¢tem na propagaci.

2. Dlouhodobost: Narozdil od placené propagace ma ta organickd mnohem delsi Zivotnost.
Nékteré mozZnosti organické propagace jako napriklad SEO dokazi prildkat uZivatele i

nékolik let po jejich implementaci. (BureSova 2022)
Organickd propagace vsak se sebou nese i nékolik malo uskali, mezi které napftiklad patfi:

1. Casova narocnost: Bezplatna online propagace zavisi na kvalitnim obsahu, ktery cilovou

skupinu zaujme. Z tohoto dlivodu je jeji pfiprava mnohem narocnéjsi.

19



2. Konkurence: V dnesni dobé, kdy vétsina podnikl pouziva pro zplsob propagace webové
stranky a socidlni sité, je naroc¢né se prosadit. Z tohoto dlivodu je nutna tvorba kvalitniho
obsahu, ktery dokaze vyniknout i pfi velké konkurenci.

3. Predvidatelnost: Vysledky z organické propagace je sloZité predpovédét a jejich vliv na

brand i spole¢nost miize byt znatelny po mnohem delsi dobé. (Buresova 2022)

V nasledujici ¢asti této kapitoly jsou predstaveny nejpouzivanéjsi formy organické propagace.

2.1.1 SEO

SEO (Search Engine Optimization), neboli optimalizace pro vyhledavace je systematicky proces
ziskani relevantni navstévnosti z webovych vyhledavacl a prostfednictvim Uprav webovych stranek
tak, aby na nich navstévnik nasel poZadované informace, pfipadné proved! konverzi. (Kingsnorth

2016)

Ve zkratce jde o optimalizaci obsahu webové stranky s cilem zvyseni jeji viditelnosti ve vyhledavani,
a tim i zvySeni jeji ndvstévnosti. Optimalizaci obsahu se mysli pfidani kvalitniho textu v potfebné
délce a pouziti klicovych slov, kterd uzZivatelé vyhleddvaji. Kromé optimalizace textu je také nutné
mit na webové strance responzivni design, ktery umozruje bezproblémovou navstévu uZivatell na

vSech zafizenich. (Kingsnorth 2016)

2.1.2 Blog

Blog na webovych strankach je dalsim zplsobem organické propagace. Pravidelnym pfispivanim
hodnotného obsahu, ktery mizZe stavajicim nebo potencidlnim zakaznik(l predat rady, informace
nebo trendy v oboru, napomadha blog zvyseni navstévnosti webové stranky. Blog je zaroven jednim
ze stavebnich kameni kvalitniho SEO, které zvysuje autoritu webové stranky ve vyhledavani.

(BuresSova 2022)

2.1.3 Socialni sité

Socialni sité se staly neodmyslitelnou ¢asti nasich Zivotl. O jejich masivnim rozsifeni vypovida i
studie provedena v roce 2022. Z ni vyplyva, Ze soucet vSech uZivatell socialnich siti se vysplhal az
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na necelych 4,8 miliardy. Uz jen tato hodnota déla ze socidlnich siti lukrativni zpsob, jak spolec¢nost
zviditelnit, jak oslovit miliony uZivatel( po celém svété a vytvofit silnou komunitu uzivatel(, ktera
se na zakladé obsahu dokaZe ztotoznit se spolecnosti a Sifit jeji hodnoty i dale. (Keller a

Swaminathan 2020)

Mezi celosvétové nejpouzivanéjsi platformy patti:

e Facebook — nejrozsitenéjsi socialni sit na svété. UZivatelim umozriuje pridavat
prispévky, komunikovat s prateli i tvofit stranky.

e Instagram — socialni sit, kterda je vice zaméfena na vizudlni stranku. UZzivatelim
umoznuje priddvat obrazky a videa a komunikovat s pfateli.

e TikTok — popularni hlavné mezi mladou generaci. Zaméruje se na prispivani kratkych
videi.

e LinkedIn — platforma zamérfujici se hlavné na profesni sféru. V dnesni dobé funguje i
jako CV.

® Pinterest — vizualni socidlni sit, ¢asto pouzivana pro inspiraci. Uzivatelé zde pridavaji
obrazky a videa, které se nasledné ukladaji do takzvanych nastének.

e Twitter — mini blogovaci platforma, ktera umoznuje uzivatellm psat kratké zpravy
(tweety). UZivatellm velmi zjednodusuje sledovani aktualniho déni ve svété. (Keller a

Swaminathan 2020)

Na socidlnich sitich jsou rlizné zplsoby, pomoci kterych je spole¢nost schopna budovat svou

komunitu uzivatell. Mezi tyto zpUsoby patfi nasledujici metody:

Prispévky

Prispévky jsou zakladnim obsahem socialnich siti, jez maji uZivatelé platformy moznost publikovat.
Z hlediska formatu se jedna o pfispévky, které se mohou skladat z obrazk, fotek, textu, videa a
audia nebo jejich kombinaci. Tyto prispévky se nasledné zobrazuji ostatnim uZivatellm v jejich
Timeline, pfipadné Feedu (Timeline/Feed je misto, kde se uZivatelim zobrazuji pfispévky sefazené

dle jejich ptidani). (GIL 2020)
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Hashtagy

Hashtagy samy o sobé nejsou zplsobem propagace, ale slouzi jako vyznamny ndstroj pro propagaci
jednotlivych ptispévkl. Zahrnuji urcité klicové slovo nebo frazi s predstavou, Ze lidé budou hledat
nebo klikat na konkrétni hashtag, aby se dostali k pfispévku a podobnému obsahu. (Semerddova

2019)

Existuje nékolik zpUsobd, jak hashtagy pomahaji propagovat prispévky:

1. Zvysuji viditelnost: PFi pouZiti hashtagu se sdileny ptispévek objevi v pfispévcich
obsahujicich stejny hashtag. To zvySuje Sanci propojeni s novym uZivatelem.

2. Pomahaji najit cilovou skupinu: Hashtagy umoznuji lidem najit obsah, ktery je zajima.
Prikladem muze byt hashtag #nikon, o ktery se budou zajimat predevsim fotografové a
lidé se zajmem o fotky.

3. Podporuji diskusi: Hashtagy vytvareji spolec¢nou diskusi na dané téma a lidé si tak mohou

vymeénovat nazory a zkusenosti. (Semeradova 2019)

Pibshy

Pfibéhy na socidlnich sitich jsou kratké, ¢asto jde o vizualni ptispévky, které mohou uZivatelé

publikovat na svych profilech a které se obvykle automaticky mazou po urcité dobé. Tyto prispévky
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mohou byt vytvoreny jako fotografie, videa nebo animace a zobrazuji se v kratkych slideshow, ktera

se vyskytuji na vrcholu nebo na konci novinek uZivatele. (Semeradova 2019)

2.2 MozZnosti placené propagace

Placena propagace je druhem reklamy, za kterou spolecnosti Ci jednotlivci plati, aby oslovili
mnohem Sirsi publikum neZ pfi propagaci organické. Placena propagace rovnéz napomaha ziskani

novych potencialnich zakaznik( a také zvySuje prodej. (Buresova 2022)
Mezi zna¢né vyhody placené propagace patti:

2. Cileni: Jednou z hlavnich vyhod placené propagace je jeji cileni. To mlze byt nastaveno na
specifickou skupinu lidi s cilem zvyseni efektivity reklamy. Mezi parametry, pomoci nichz
Ize cileni nastavit, patfi napfiklad geograficka poloha uZivatele, jeho zadjmy nebo i pfijmy.

3. Utinnost: Vysledky z placené propagace byvaji vesmés okamZité. Vysoce zvysuji
navstévnost webovych stranek i dosah na socialnich sitich.

4. Meéfitelnost: Veskeré vysledky z vlivu placené propagace na socidlni sité nebo webové
stranky je zaznamendano v nastrojich, skrze které byla reklama publikovdna. To umozZiuje
spolec¢nosti ziskat predstavu o vlivu kampané na zakladé realnych vysledk(. (Buresova

2022)
K placené propagaci se ale vaze i nékolik nevyhod, mezi né se mimo jiné fadi:

1. Cena: Placena propagace se muzZe stat velmi nakladnou. Jeji cena stoupa s rostouci cilovou
skupinouis druhy vybrané reklamy. Z tohoto dlivodu mize byt placena reklama pro mnoho
spolecnosti odrazujici.

2. Konkurence: S rostouci konkurenci je stale vice sloZité se v online prostoru prosadit. S

rostouci konkurenci rovnéz roste i cena za propagaci. (BureSova 2022)

Nasledujici ¢ast této kapitoly predstavuje jedny z nejpouzivanéjsi zplsobl placené propagace v

online prostredi.

23



2.2.1 Propagované prispévky na socialnich sitich

Mezi jeden z nejpouzivanéjsi zplsob( placené propagace patfi propagované prispévky na socialnich
sitich, které se formatové nijak nelisi od standardnich prispévkl. Narozdil od béznych prispévka je
vSak mozné je cilit na specifickou skupinu lidi, ktera nemusi patfit mezi stavajici sledujici. Cilem této
propagace je rychlé zvySeni dosahu profilu a upoutani pozornosti potencidlnich odbératel(l a
zakaznikU. Propagované prispévky se staly oblibenou formou placené propagace na socialnich sitich

praveé diky své rychlosti, jednoduchosti a Gcinnosti v dosahovani téchto cild. (Semeradova 2019)

2.2.2 PPC

PPC neboli (Pay per click) je typem reklamy, kdy se plati za kliknuti na pfiloZeny odkaz, ktery vétsSinou

odkazuje na webovou stranku, aplikaci nebo profil na socidlnich sitich. (BureSova 2022)

PPC reklama ma hned nékolik forem, mezi které patfi:

1. Vyhledavaci reklama — reklama, kterd se zobrazuje na vrcholu a vespod vysledkl
vyhleddavani pfi pouziti internetového prohlizece. Funguje na zakladé klicovych slov, které
uZivatelé zadavaji do vyhledavani. Velikou vyhodou této kampané je vysoka
pravdépodobnost prokliku. (BureSova 2022)

2. Obsahova reklama —tento typ reklamy se na rozdil od vyhledavaci reklamy zobrazuje pfimo
na webovych strankach. Kromé textu také pouziva obrazky a videa, coZ v pfipadé nékterych
formath i kombinuje. Obsahovd reklama dosahuje mnohem vétsi zobrazovanosti. V
porovnani s vyhledavaci reklamou vSak nemusi dosahnout stejného mnozstvi proklik(. V
ptripadé obsahové reklamy se mlizeme setkat napfiklad s bannery (obrazek doplnény o
text), responzivni kampani (kombinace obrazk(, textu a videa) nebo tfeba s bumpery
(kratka videoreklama, kterou nelze preskocit) a videoreklamami (dlouha preskocitelna
videoreklama). (Buresova 2022)

3. Reklama na socialnich sitich — formatové se jedna o reklamu velmi podobnou té obsahové,
i v tomto pfipadé se totiZz pouZivaji obrazky, videa, text nebo jejich kombinace. Zasadni
rozdil je v jejich umisténi, reklama se zde uZivateli pfimo zobrazuje pti prohliZzeni socidlnich
siti. Vyhodou této reklamy je vysoka presnost cileni, ktera je zaloZena na udajich o chovani

uZivatele, jeho zdjmech i geografické poloze a demografickych udajich. (BuresSova 2022)
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4. Retargeting — specifickou formou PPC reklam je retargeting (¢esky znovu zacileni). Tento
typ reklamy se zaméruje na opakované interakce uZivatele s webovou strankou, aplikaci
nebo produktem. Retargetingova reklama pouziva cookies (soubory obsahujici informace o
aktivité uZivatele) pomoci kterych sleduje chovani uZivatele na internetu. Na zdkladé téchto
dat poté zobrazuje reklamy, které maji uZivatele naldkat zpét na webové stranky

spolecnosti. (Diamond 2019)

2.2.3 Influencer marketing

Influencer marketing se tyka spoluprace mezi znackami a influencery (osobnostmi), ktefi maji vétsi
mnozstvi sledujicich a priznivcl na socialnich sitich i mimo né. Tento druh marketingu se vyznacuje
tim, Ze influencer propaguje produkt nebo sluzbu znacky mezi svymi sledovateli a pfiznivci pomoci
svych socidlnich siti, jako jsou Instagram, TikTok, Facebook nebo Twitter. Cilem influencera je zvysit

povédomi o znacce, zvysit prodej a posilit vztahy se zdkazniky. (Chaffey a Chadwick 2016)

Spoluprace mezi znackou a influencerem muize mit riizné formy, mezi né naptiklad patfi produktové
recenze, sponzorované prispévky, soutéze a dalsi akce, které se konaji v online prosttedi i mimo

néj. (Chaffey a Chadwick 2016)

2.2.4 Email marketing

Propagace pomoci emailu spocivd v hromadném odesilani zprdv potencidlnim i stdvajicim
zakaznikdm. Emaily mohou obsahovat rlzné typy zprav jako jsou newslettery (novinky o
spolec¢nosti), nabidky vyhodného nakupu nebo predstaveni novych sluzeb a produktl. Vyhodou
email marketingu je jeho nizka cena, ktera je povétSinou spojena pouze s naklady na odeslani

emaill prostrednictvim mailingovych systém jako je napfiklad Mailchimp a Ecomail. (Ryan 2014)
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3 Predstaveni vznikajiciho brandu segmentu trhu

Uvedeni znacky na trh je komplexni proces, ktery zahrnuje analyzu soucasného stavu trhu, na
zakladé, které se pripravuje strategie a identita brandu. Po pfipravach nasleduje predstaveni
(spusténi) brandu uvnitf podniku a poté i na trhu. Tato kapitola popisuje jednotlivé kroky, které

vedou k Uspésnému predstaveni vznikajiciho brandu na vybraném segmentu trhu.

3.1 Vyzkum a segmentace trhu

“Vyzkum trhu je shromaZdovadni a analyza informaci vedoucich k pochopeni situace a poZadavki
trhu. Jsou to informace o velikosti trhu, ocekavani zakaznikd, jejich preferencich, trendech vyvoje na

trhu a podobné.” (Managementmania 2016)

Na zakladé vyzkumu trhu a nasledném profilovani vybirad spolecnost svého cilového zakaznika.
Cilovym zdkaznikem se rozumi urcitd skupina lidi neboli segment trhu, jez ma podobné potreby,
vlastnosti a prani. Kazdy segment trhu ma urcité charakteristiky, podle kterych lze segmenty

rozdélit. (Simon Kingsnorth 2016)
Jitka BureSova ve své knize Online marketing tyto charakteristiky déli nasledovné:

o Demografické: zavisi na pohlavi, véku a rodinném zazemi

® Socioekonomické: zavisi na pfijmu a vzdélani

® Sociopsychologické: zavisi na Zivotnim stylu, socialni tfidé a Zivotnich hodnotach

e Kulturni: zaklada se na ndboZenstvi, zvycich a tradicich

® Geografické: zavisi na bydlisti, zdali se jedna o mésto ¢i vesnici nebo horskou di

nizinatou oblast (Buresova 2022)

PFi vybéru segmentu je rovnéz nutné vzit v potaz nékolik faktor(, které mohou mit vliv na GUspésny
start a budoucnost spolecnosti. Mezi ty patfi velikost segmentu trhu, konkurenceschopnost

spoleénosti nebo naptiklad budoucnost segmentu a potencidl rlstu spoleénosti. (Buresova 2022)
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3.2 Priprava predstaveni brandu

Po segmentaci a vybéru cilové skupiny nastava faze definovani vizi a hodnot brandu. Ty by mély byt

v souladu s hodnotami vybraného segmentu trhu.

Po definovani cilového trhu, coz souvisi s hodnotami brandu, nasleduje priprava brandové identity.
Tento krok zahrnuje pripravu jednotlivych brandovych prvki, jako je nazev, logo, slogan atd. tak,
aby pfi spusténi brand nezanikl. Identita by tedy méla byt snadno zapamatovatelnd, jedinecna a
snadno odlisitelnd od konkurence. Silnd brandova identita zajisti pti vstupu na trh urcitou
konkurencni vyhodu (99designs 2022). Pfed predstavenim brandu je rovnéz nutné pripravit

marketingovy plan, na zakladé, kterého bude brand uveden na trh.

3.2.1 Marketingovy plan

Podle definované cilové skupiny a pfipravené identity brandu zacina tvorba marketingového planu,
na zakladé, kterého bude brand spustén. Marketingovym planem se rozumi popis a koordinace
jednotlivych krok(, které vedou ke splnéni stanoveného cile, v tomto pfipadé k Uspésnému
predstaveni brandu na cilovém trhu. Soucasti pripravy planu je vybér zplsobu, pomoci kterych bude
brand prezentovan. V pripadé propagace online se miZe jednat o placenou PPC reklamu, vyuziti
socidlnich siti nebo spoluprdce s influencery na socidlnich sitich a jinych online platformach.
Takzvana offline propagace muze napriklad spocivat v ptipravé propagacni akce ¢i udalosti, ktera
brand predstavi, ve vyuziti tiskovin, jako jsou €asopisy, také billboardy, a nebo predstaveni brandu

na veletrhu, ktery je zaméren na vybranou cilovou skupinu. (Kotler 2016)

3.3 Predstaveni brandu na trhu

Samotné predstaveni brandu se sklada ze dvou krokd. V prvnim kroku je brand predstaven vsem
zaméstnancim. Cilem tohoto interniho predstaveni je sjednoceni vsech vizi a hodnot. Dllezité je
se ujistit, zda vSichni zaméstnanci tyto vize a hodnoty sdileji. Timto krokem se zajisti, Ze zdkaznici
dostanou presné to, co brand predstavuje a slibuje. Toto je dlvod réeni “znacky jsou budovdny

zevnitr ven”. (Beverland 2021)

27



Ve druhém kroku jiz dochazi k predstaveni brandu na trhu. Tento krok doprovazi jeho propagace ve
vybranych médiich na zdkladé predem vypracovaného marketingového planu. (Hingemarketing

2023)

Po predstaveni brandu nasleduje sledovani, analyzovani a nasledné vyhodnoceni vysledkd. Souhrn
téchto ¢innosti je nezbytny pro budovani budoucich krokd spole¢nosti na zakladé zpétné reakce od
zakaznikl i Siroké verejnosti. Na zakladé vysledk(l se rovnéz délaji Upravy v brandové identité i ve

zpUsobech propagace. (Beverland 2021)
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4 Navrh a implementace online marketingové strategie

V prvni kapitole praktické c¢asti se autor vénuje vytvorfeni a nasledné implementaci online
marketingové strategie na socidlnich sitich pro spole¢nost BPR. Spole¢nost vznikla v roce 1995 a
klientm zprostfedkovava marketingové sluzby, mezi které mimo jiné patfi pfiprava kampani,

sprava socialnich siti a tvorba webovych stranek.

Navrh nové marketingové strategie zahrnuje analyzu aktudlniho stavu profild spolecnosti na
vybranych socialnich sitich. Soucasti analyzy je také mira jejich vlivu na webové stranky. Na zakladé
provedené analyzy ndsleduje pfiprava a naslednda implementace marketingové strategie na
vybranych socidlnich sitich. Marketingova strategie, jejimz cilem je zvySeni celkového dosahu, poctu

zobrazeni a ziskani novych sledujicich, se bude tykat profilt na platformach Instagram a Facebook.

4.1 Analyza soucasného stavu

Pro analyzu soucasného stavu socidlnich siti byly vyuzZity analytické nastroje, které jsou pro vybrané

socialni sité nativni.

4.1.1 Analyza jednotlivych platforem

Marketingova strategie je planovana pro jiz existujici profily na socialnich sitich. Z tohoto dlvodu je
mozné vychazet z jiz existujicich relevantnich dat. Pfed samotnou analyzou je nutné si pfiblizit, pro

které odvétvi se strategie pfipravuje. Sité jsou mifeny prevazné pro osoby Zijici v tuzemsku, starsi

25 let a pracujici v marketingovém nebo obdobném odvétvi.

Vybrané socialni sité byly jednotlivé analyzovany v obdobi od 1. 9. 2022 do 31. 12. 2022 pro budouci
porovnani vysledkd ve stejné dlouhém obdobi. Porovnani vysledkll je soucasti posledni kapitoly

bakalarské prace.
Instagram

Béhem méreného obdobi bylo nasdileno na platformu celkem 18 prispévkd. V praméru byl,

nepocitaje pribéhy, publikovan jeden pfispévek tydné. Ze statistiky tedy vyplyvd patrna snaha o
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konzistentni pfidavani jednoho pfispévku tydné. Po podrobné kontrole pfispévkl vsak byla zjisténa

odchylka v datech pfidani, ktera, mimo jiné, byla pfi¢inou nizsiho poctu zobrazeni nékterych

prispévkd.

V méreném obdobi se primérna organickd zobrazovanost prispévkd (celkovy pocet zobrazeni)
pohybovala okolo 277 zobrazeni na prispévek. Nejvice se na organickém zobrazeni podileli pfichozi
z hlavni stranky a profilu. Tyto dva zdroje dohromady vygenerovaly 90 % celkového poctu zobrazeni.
Zbylé zdroje byly z hashtagl nebo odjinud. Primérna zobrazovanost prispévkdl, ktera zahrnuje i
placenou propagaci jednoho z pfispévkl, se poté vysSplhala na 304 zobrazeni. Z tohoto cisla je

patrné, jak velky vliv ma placena propagace na zobrazovanost.

V nasledujicim grafu je zachycen vyvoj poctu zobrazeni u pfispévkd a také vliv nekonzistentniho

pfispivani, které se nejvice projevilo 7. zati a 30. listopadu.

Instagram

600 492
356 371
400
252
200

29. 79. 99 169. 229. 299. 6.10. 8.10. 14.10. 21.10. 31.10. 19.11. 30.11. 1.12. 312 9.12. 17.12. 23.12.

Obrdzek 3: Vyvoj poctu zobrazeni na platformé Instagram
Zdroj: vlastni

Pocet unikatnich uzivatelQ, ktefi si zobrazili pfispévek neboli dosah se v priiméru pohyboval okolo
219 uzivatell. Pomér nesledujicich uZivatel(l byl poté okolo 41 %. Divodem takto vysokého poctu
nesledujicich uZivateld byla placend propagace u prispévku z 16. zafi a nasledné vysoky vliv
hashtagl u prispévku z 22. zafi. Placena propagace méla rovnéz velky vliv na prliimérny pocet reakci

a celkovy zajem o prispévky.

s

Kromé méreni vysledkl prispévka byla také provedena analyza profilu. Ten mél na zacatku méreni
238 sledujicich uzivatell a béhem sledovaného obdobi nasbiral 13 novych sledovani. Na profilu byl
rovnéZz méren celkovy dosah, ktery presahl 1 000 uZivateld. Kromé prispévkd se na tomto Cisle

podilela také webova stranka, kterd na profil pfivedla 45 uZivatell. Z demografického hlediska
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sleduji instagramovy profil spiSe muzi ve véku 35-44 let. Celkové muzi tvofili 50,8 % sledujicich.
Geograficky bylo nejvice sledujicich z Liberce, ti tvofili 28,9 % sledujicich, a nasledné z Prahy, ktera

prispéla 28,2 procenty.

Facebook

Analyza facebookové stranky spolecnosti probihala na podobné bazi jako na Instagramu. Divodem

je podobnost téchto platforem a také nastroje, které jsou pouzity ke sledovani.

Celkem bylo na profil pfispéno béhem méreného obdobi 17 prispévkl. Az na jednu vyjimku se z
hlediska formatu jednalo o obrazky. Obsahové Slo o stejné prispévky jako na platformé Instagram,
coz mohlo zapficinit i obdobné vysledky na obou platformach. Primérny organicky pocet zobrazeni
téchto prispévki se vySplhal na 267 zobrazeni, coz je jen 0 10 méné neZ na instagramu. Mensi pocet
zobrazeni byl zpUsoben nepublikovanym video pfispévkem, ktery mél na platformé Instagram
nadpridmérnou zobrazovanost. Organicky dosah pfispévk( byl poté shodny s tim na Instagramu.
Velky rozdil mezi témito platformami se vSak ukazal v zajmu o pfispévky. Ten i pfes podobnou

zobrazovanost prispévkd dosahl v priméru pouze na 4 reakce.

Po analyze prispévkl nasledovala analyza facebookové stranky. Ta méla na pocatku méreni 366
sledujicich a 342 “to se mi libi”. Obé metriky béhem sledovaného obdobi vzrostly o zhruba 5 %, tedy

na 383 sledujicich a 360 “to se mi libi”. Dosah stranky se poté vysplhal na 1 071 unikatnich uZivateld.

Z hlediska demografie, na rozdil od Instagramu, sleduji facebookovou stranku spise Zeny ve véku
25-34 let. Zeny celkové tvotily 55 % sledujicich stranky. V p¥ipadé geografie poté prevladal Liberec,

ktery tvofil pres 30 % sledujicich.

LinkedIn

Na platformu LinkedIn bylo béhem sledovaného obdobi publikovdano podstatné méné prispévku
neZ na ostatni platformy. Avsak i pfes pouhych 13 publikovanych prispévki si vedla z hlediska
organické zobrazovanosti nejlépe. V prliméru prispévky dosahovaly aZz 338 zobrazeni a 18,8 %
proklikovosti. Primérna mira aktivity u prispévk(, ktera dosahla v celku 20,3 %, byla vypoctena
pomoci souctu vsech kliknuti na prispévek, reakci, komentari, sdileni a novymi sledujicimi a jejich
naslednym vydélenim celkovou zobrazovanosti pfispévkl. V porovnani s celosvétovou mirou zajmu

je toto cislo vysoce nadprimérné. Celosvétovy primér podle spolecnosti Socialinsider dosahoval v
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roce 2022 okolo 3,16 %. Tato metrika byla vyhodnocena z vice jak 108 tisic prispévki vSsech formatd,

které jsou na platformé LinkedIn dostupné. (Socialinsider 2022)

Profil spolecnosti BPR byl celkové navstiven 210krdt a to 106 unikdtnimi uZivateli. Navstévnost
stranky je tedy v porovnani s ostatnimi platformami znacné nizsi. Nejvétsi zajem projevili uZivatelé
z oboru reklamnich sluzeb, tvofili 31% celkovych navstév. Po oboru reklamnich sluzeb nasledovaly
IT sluzby a IT poradenstvi s 10% navstévnosti a ndsledné textilni vyroba s 6,7% navstévnosti. Z

hlediska geografie bylo nejvice pfichozich uzivatell z Prahy (8,6 %) a nasledné z Liberce (6,7 %).

Na zac¢atku sledovaného obdobi mél profil celkové 266 sledujicich. V priibéhu tohoto obdobi vzrostl
tento pocet o 14 uZivatell. Nejvice sledujicich uzivatelll pracuje v oboru reklamnich sluzeb (15,9 %),
IT sluzbach, IT poradenstvi (6,1 %), v PR sluzbach a komunikaci (5,4 %). Geografické sloZeni
sledujicich uzivatel(i nejvice podpofil Liberec a okoli s 25,7 % sledujicich. Nasledovala Praha s 21,6

% a poté Brno s pouhymi 2,7 %.

4.1.2 \Vystup z analyzy

Z analyzy socialnich siti vyplyva rostouci zakladna sledujicich na vSech platformach. Tento trend je
druhé poloviné pracovniho tydne. Na zadkladé téchto dat Ize stanovit dny, kdy mohou pfispévky

dosahovat nejlepsich vysledkd.

Béhem sledovaného obdobi se vyskytla anomalie v podobé pfispévku s vysoce nadprimérnou
zobrazovanosti a dosahem. Ze statistik z platformy Instagram vyplyva, Ze za tuto skute¢nost mohou
pouzité hashtagy, které vyprodukovaly vice neZ polovinu zobrazeni. Formatové se jedna o ptispévek

sloZeny z galerie neupravenych fotek.

Z hlediska demografie maji o prispévky nejvétsi zajem lidé ve véku od 25 do 54 let. V pripadé pohlavi
je tato metrika dosti vyrovnana. Oborové se o prispévky nejvice zajimaji lidé pracujici v oboru
marketingu a IT. V pripadé geografie maji o socidlni sité nejvétsi zdjem uZivatelé Zijici v Ceské

republice, a to pfevdiné obyvatelé Liberce a Prahy.
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4.2 Priprava planu

Po kompletni analyze aktualniho stavu socidlnich siti nasleduje pfiprava marketingové strategie.
Nejdrive jsou stanoveny cile pomoci souboru pravidel S.M.A.R.T., podle kterych je také sestaven
harmonogram pfispévkl. Kapitola rovnéz obsahuje vybér témat a pfipravu hashtagl pro jednotlivé

prispévky.

4.2.1 Cile strategie

Na zakladé analyzovanych dat vSech platforem byly stanoveny cile, kterych by mél plan dosahnout.
Pti stanoveni cil(l byl také pouZit soubor pravidel S.M.A.R.T., podle kterého by cil mél byt specificky,

méfitelny, dosaZitelny, relevantni a casové omezeny. (Semeradova 2019)

Hlavnim cilem strategie je 10% navyseni dosahu v pripadé organickych prispévkd. Statistika dosahu
prispévku znaci, kolika unikatnim uZivatellm se pfispévek zobrazil. Kromé nardstu dosahu je také
Zadouci zvyseni poctu navstév profilu a sledujicich. Pro dosaZeni téchto cili bylo naplanovano

konzistentni pridavani pfispévkd minimalné jednou tydné.

Navyseni dosahu a navstévnosti se rovnéz poji se snahou o vyssi ndvstévnost webové stranky. Vliv
socidlnich siti na webovou stranku je rovnéz bran v potaz, a v posledni kapitole této prace bude

také vyhodnocen.

Poslednim cilem, ktery se jiZz vymyka pravidlu S.M.A.R.T., je dlouhodobé budovani zdravé komunity.
Ta by se mimo jiné mohla stat budouci klientelou spole¢nosti nebo soucasti tymu. Cil se zminénému

pravidlu vymyka, protoZe nesplfiuje pravidla méfitelnosti a Casového omezeni.

4.2.2 Vybér témat

Soucasti planovani strategie byl rovnéz vybér novych témat obsahu prispévkd, ktera by uZivatele

socidlnich siti mohla zajimat.

Reference — Prvnim vybranym tématem, které se na socidlnich sitich osvédcilo, jsou reference. Ty
predstavuji sledujicim Uspésné projekty z eventového, marketingového i grafického oddéleni a

slouZi jako jakasi vizitka spolecnosti, ktera ma podpofit zajem o sluzby spolecnosti.
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Svatky — DalSim osvédéenym tématem jsou svatky. Prispévky se obsahové zaméruji na oslavu
svatkd a prani sledujicim i klientdm. Jedna se o téma, které je jednodussi pro pfipravu prispévkd i

planovani.

Spole¢nost — Téma, které ma ukazat sledujicim, jaka atmosféra vladne ve spolecnosti. Prispévky
tohoto tématu jsou mifeny prevaziné na teambuilding, sSkoleni a udalosti, které se ve spolecnosti

udaly.

Meet the team — Meet the team je prvni z novych témat, jeZ se, na rozdil od tématu spolecnosti,

tyka jednotlivcl. SlouZi k zabavnému predstaveni zaméstnancl z rznych oddéleni spole¢nosti.

ESG — Druhym z novych témat( je ESG. Zaméfuje se na predstaveni tohoto fenoménu a také na

kroky podniklé v oblastech udrzitelnosti a Zivotniho prostredi.

4.2.3 Vybér hashtagu a cile

Na zakladé témat prispévkl zacala priprava hashtagl. Ty byly rozdéleny na 4 typy dle jejich povahy

a nasledné pridéleny k jednotlivym tématim.

Spole¢nost — Prvnim vybranym typem je hashtag s ndazvem spolecnosti BPR, ktery doprovazi
vsechny publikované prispévky. Pouzitim tohoto hashtagu se buduje autorita a pfispévky z profilu

BPR jsou tak Castéji zobrazovany lidem, kteti tento hashtag sleduiji.

Oddéleni — Hashtagy nesouci ndzev oddéleni jsou voleny na zédkladé obsahu a tématu ptispévku. V
pripadé, Ze se jedna o prispévek tykajici se referenci a predstaveni ¢lenll tymu, je pouZit pouze
nazev oddéleni, kterého se prispévek tyka. U ostatnich prispévki se pouZivaji ndzvy vsech oddéleni.
Hashtagy spadajici do této sekce jsou nasledujici: “#marketing, #event a #travel”.

Téma — Hashtagy vyplyvajici ze zvoleného tématu jsou pouzity ve vSech pfispévcich, ale lisi se a jsou
tvoreny na miru kazdému tématu. Pro referencni pfispévky jsou zvoleny hashtagy jako “#produkce,
#creative, #skoleni”, zatimco u tématu ESG byly vybrany hashtagy “#sustainability a #udrzitelnost”.
Cilem tohoto typu hashtagu je rozdéleni prispévkl tak, aby sledujici zvolenych hashtagll vidéli od

spole¢nosti pouze témata, o ktera se zajimaji.
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Klient — U referencnich prispévkl se rovnéz pouZzivaji hashtagy, které obsahuji nazev klienta a
pfipadné i nazev akce nebo produktu, kterého se tento prispévek tyka. Do této sekce patfi
nasledujici hashtagy: “#cerhra, #hp, #makro, #bocusedor a dalsi”. Cilem tohoto hashtagu je cileni

na osoby sledujici aktudlni klienty spole¢nosti BPR.

Soucasti planovani hashtagl byla rovnéz jejich analyza pomoci aplikace IQhashtags. Ta slouzi ke
zjiSténi pouZzivanosti hashtagl na platformé Instagram. Mezi zakladni metriky, které tato aplikace
dokaze zjistit, patti pocet pFispévku s timto hashtagem, prlimérny pocet “to se mi libi” i primérny

pocet komentarl. Vysledky nejvice pouZivanych hashtagll pro vybrana témata je mozné vidét na

nasledujicim obrazku.

Name |G posts Avg.likes Avg.comments
#f marketing 66 629 224 17 324 9

# bpr 136671 33 8

# event 33359768 5004 5

#H travel 631 879 986 113738 54

2 agencylife 2490 379 374 8

p e o production 10663 614 1706 46
#sustcunub'\l\ty 12611176 2522 59

H comingsoon 26 839 360 8857 22

#f advertising 14 690 883 5142 50

Obrdzek 4: Vykonnost hashtagti na platformé Instagram
Zdroj: vlastni

Z vyse uvedeného obrdazku je patrné, Ze nejvice oblibené jsou obecné hashtagy jako je #travel Ci

#marketing.

4.2.4 Planovani

Podle stanovenych cilli a analyzy predeslého obdobi byl stanoven harmonogram, dle kterého by
mély byt pfispévky publikovany. Harmonogram pfispévki byl vytvoren pro platformy Facebook a

Instagram.
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Prvni ¢asti harmonogramu byl samotny vybér dne a ¢asu, béhem kterého se prispévky budou kazdy
tyden publikovat. Na zakladé vysledk( z mérfeného obdobi byl stanoven patek, ktery dosahoval
konzistentnich vysledku. Z hlediska ¢asu se poté jednalo o odpoledni az podvecerni hodiny, kdy jsou
sledujici nejaktivnéjsi a nejvice si v této dobé zobrazuji publikované ptispévky. Z harmonogramu
poté byly vynaty prispévky na téma svatkd, pro které byly vybrany dny, béhem kterych se svatky

slavi.

Obsahové planovani prispévkl bylo zaloZzeno na ¢innostech v podniku. Pfispévky na téma referenci
tvofrily primarni obsah, ktery by mél byt na socidlni sité publikovan co nejdfive. Z tohoto dlivodu
probéhlo planovani téchto prispévkl jako prvni a bylo zaloZzeno na zakladé akci a produkce, jak méla
spole¢nost v planu. Prispévky, které se tykaly svatkd, dostaly datum stanovené na den téchto oslav.
V méfeném obdobi se jednalo o Svatek svatého Valentyna a Velikonoce. Pro témata Meet the team
a ESG byly vybrany zbylé volné terminy. Pro téma tykajici spolec¢nosti byla zvolena operativni
strategie prispivani z divodu poctu akci, které se tohoto tématu tykaji, a tudiz bylo z harmonogramu

vylouceno.

4.3 Priprava prispévkut

vvvvvv

fotografie. Z tohoto dlvodu byly Cisté grafické prispévky zvoleny jako sekundarni a jejich pouziti
nastane pouze v pfipadé nedostatku kvalitnich fotek. Videopfispévky i pres velkou oblibenost a
dosah byly z vybéru vylouceny kvlli sloZitéjsi pripravé a ¢asové narocnosti s vyjimkou dlouho

pfipravovanych akci, které ma na starost eventové oddéleni.

PFi pfipravé prispévkud bylo nutné zohlednit novou vizualni identitu spole¢nosti. Ta obnasi prevazné
prechod v barevnosti z fialové barvy na zelenou. Barevnost byla do prispévkl zakomponovana v
podobé graficky ztvarnénych zelenych blokd, které prispévky doplnuji. Cilem této implementace je
sjednoceni vizualni stranky profilu a snadnd zapamatovatelnost a ndpaditost, kterd pomaha v
odliseni spoleénosti od konkurence. Béhem ptipravy byl rovnéz kladen ddraz na poufZiti fotografii s

vysokym rozliSenim a také obsahem, ktery bude pro sledujici zajimavy.

Soucasti pripravy byla mimo jiné textace prispévk(. Ta byla zamérena na popis pfispévkd a uvedeni

sledujicich do situace, kterd je v pfispévku vyobrazena.
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5 Vyhodnoceni vysledk( a navrh doporuceni

Druha kapitola praktické ¢asti prace obsahuje vyhodnoceni implementované strategie za prvni Ctyfi
mésice v roce 2023. Soucasti vyhodnoceni je také porovnani vysledkl s predeslym obdobim. Kromé
vysledkl ze socidlnich siti bude bran zietel také na webovou stranku spolec¢nosti, u které byla
1

sledovdna navstévnost ze zdroje ,social”. Po vyhodnoceni implementované strategie nasleduje

navrh doporuceni pro pristi obdobi i marketingové online strategie.

5.1 Vyhodnoceni vysledkUl na jednotlivych platformach

Béhem vyhodnoceni vysledkl na jednotlivych platformach byl bran zietel na veskeré relevantni
metriky, které s implementovanou strategii maji souvislost. V ptipadé socialnich siti byly sledovany
metriky tykajici se vykonnosti pfispévkd i zmény v poctu sledujicich a demografické zmény na

profilech.

Soucasti vyhodnoceni je také vliv socidlnich siti na webovou stranku, jejiz odkaz bylo mozné

dohledat v popisu profilu na vSech platformach.

5.1.1 Instagram

V obdobi od 1. ledna do 30. dubna bylo na Instagramu zverejnéno celkem 17 prispévk, z ¢ehoz by
vyplyvalo, Ze byl publikovan jeden pfispévek tydné dle predpfipraveného harmonogramu. Pfi
kontrole dat vSak byly nalezeny dvé pozdni publikace a jedna predcasna. Vliv téchto anomalii na
publikovany obsah je viditelny na nasledujicim grafu, ktery obsahuje vyvoj poctu zobrazeni u viech

prispévkd.
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Obrdzek 5: Vyvoj dosahu na platformé Instagram
Zdroj: vlastni

s

Ve vySe vyobrazeném grafu je mozné zaznamenat datum publikovani pfispévku, téma a také pocet

jeho zobrazeni. V grafu je vidét, jaky efekt mélo publikovani prispévk(i dva po sobé jdouci dny.

Primérny pocet zobrazeni z organickych zdroji oproti minulému obdobi vzrostl z 277 o 61, tedy na
vyslednych 338. V tomto ohledu je mozné vidét vice nez nadprliimérné vysledky a splnéni
planovaného cile jiz béhem prvnich ¢ty mésicl. Nejvice zobrazeni prichazelo z hlavni stranky,
nasledovali pfichozi z profilu a nakonec z hashtag(. U vsech zdrojli bylo moZné zaznamenat narst.
Zdroj “odjinud” rovnéz vzrostl vlivem sdileni prispévk(l na téma Meet the team ze strany

zaméstnancl. Série Meet the team rovnéz méla nejuspésnéjsi prispévek z hlediska poctu zobrazeni.

Obsah pfispévku, jeho textaci i pouzité hashtagy je mozné vidét na nasledujicim obrazku.
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Obradzek 6: Nejvykonnéjsi prispévek na platformé Instagram

Zdroj: vlastni

Novou sérii Meet the team si uZivatelé zobrazili v priméru 416krat. Ddvodem takto vysokého poctu
zobrazeni bylo sdileni pfispévk( zaméstnanci, kteti byli jejim obsahem. Druhym nejlepsim tématem
se s priimérnymi 392 zobrazenimi staly prispévky ukazujici akce déjici se ve spole¢nosti. Nasledovaly
prispévky tykajici se svatk( a poté reference. Nejslabsim tématem byl namét ESG, ktery jako jediny

neprekonal hranici 300 pramérnych zobrazeni.

V dosahu pfispévkl a reakci na né byl rovnéz zaznamenan narlst. Dosah vzrostl z pGvodniho
prdméru 219 uZivatelll na 271. V pfipadé reakci ze strany sledujicich na prispévky nebyl rlst tak

znatelny. Zde byl zaznamenan nardst z primérnych 15 reakci na 19.

Vysoky dosah prispévkd mél rovnéz vliv na pocet novych sledujicich, ktery vzrostl za sledované
obdobi o 37 uZivatell. Jedna se tak o vice neZ dvojnasobny pocet v porovnani s minulym obdobim.
Dosah profilu vsak, narozdil od prispévkd, uz tak kladnych vysledk( nedosahl. Celkovy dosah profilu

oproti minulému obdobi vzrostl pouze o 15 uZivatell a nesplnil tak ocekavanych vysledk.
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5.1.2 Facebook

Na platformu Facebook bylo v obdobi od 1. ledna do 30. dubna publikovano rovnéz 17 prispévkd. |
v tomto pripadé doslo ke stejnym chybam v datech zverejnéni, coz mélo za ndsledek nizsi pocet

zobrazeni téchto prispévki. Vysledky jednotlivych prispévk( je mozné vidét v nasledujicim grafu.
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Obrdzek 7: Vyvoj dosahu na platformé Facebook
Zdroj: vlastni

Nejlepsi prispévek byl na téma referenci z 28. dubna. Prispévek, jehoz vizualni stranku a textaci je
mozné vidét na nasledujicim obrdzku, mél necelych 500 zobrazeni a to 455 unikatnimi uZivateli.

Vysoka zobrazovanost mimo jiné mohla byt zplsobena i 2 sdilenimi pfispévku.
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Zvefejnéno Instagram @ - 28. duben v 18:50 - &

Za nekolik dni zacind BOCUSE D'OR — bezkonkuren¢né nejvétsi akce, na
které jsme se kdy podileli.

Rict, e pipravy vrcholi, by v tuto chvili ani z paloviny nevystihovalo
soucasnou situaci v nasem eventovém tymu. Vaichni jsou na nohou, v
nepretrzitém viru technickych pfiprav a baleni. Telefony nepiestavaji
zvonit a auta se prohybaji nakladem. My totiz nastupujeme na scénu jiz
tuto nedéli, aby pro vas bylo v3e perfektné nachystano.

Tak u toho budte s nami a prijdte se podivat na nejvétsi kucharskou
udalost letosniho roku. 2

BOCUSE D’OR

TEAM CZECH REPUBLIC

Obrdzek 8: Nejvykonnéjsi prispévek na platformé Facebook

Zdroj: vlastni

Prispévky poté v priméru dosahovaly 272 zobrazeni. Oproti minulému obdobi se jedna pouze o
1,8% narlst. Obdobny rlst byl poté vidét i v dosahu pfispévkd, ten vzrostl z 219 na 226. Primérny

pocet reakci na prispévky v méfeném obdobi nezaznamenal znacny nardst.

Lepsich vysledkl bylo dosazeno v pfipadé Facebookové stranky, na které byl zaznamenan znacny
rast dosahu, poctu navstév stranky i celkovych sledujicich. V pfipadé dosahu byl zaznamenan 5%
narlst z 1071 uzivatelll na 1124. Obdobny trend byl dosazZen také v pfipadé novych sledujicich,
konkrétné s navySenim z 383 na 413. V poctu oznaceni To se mi libi na strance byl posun z 360 na

398. V porovnani s minulym obdobim byl rist v roce 2023 vice neZ dvojnasobny.

5.1.3 Linkedln

Vysledky na platformé LinkedIn uz nebyly tak pozitivni jako v pfipadé dvou predeslych socidlnich
siti. DUvodem je prevaziné nizsi pocet publikovanych prispévka, kterych bylo misto planovanych 17
pouze 13. Tato chyba méla za nasledek pokles primérného poctu zobrazeni, v porovnani s
predeslym obdobim se snizZilo o 33. Vyraznéjsi pokles bylo mozné zaznamenat i v proklikovosti

prispévkd, tedy o necelych 50 %.
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Béhem méreného obdobi byla ovSem v poctu zobrazeni nalezena anomalie. Prispévek, ktery
uZivatele pfipravuje na budouci akce pfipravované spolecnosti BPR, dosahl 837 zobrazeni a presahl
tak prmérny pocet vice nez dvojnasobné. Mira zajmu u prispévku dosahla necelych 20 %. Vizuaini

ukazku prispévku véetné textace a pouzitych hashtagll je moZzné vidét na nasledujicim obrazku.

BPR - Bohemia Public Relation s.r.o.
BPH 286 sledujicich ufivateld X
4 més, = Upraveno = ®
Liberec a Lyon déli zhruba 1 200 km. Pro nas ale neni
#adna vzdalenost piekédzkou, kdy? si jedeme pro cenné
know-how.

Josef, Martin a Tomas vyrazili do Lyonu, kvlli pfioravam na
nejvétsi kulinafskou udalost v Cesku za posledni dekadu —
soutéf Bocuse d’Or. + Pro zaswvécené milovniky
gastronomie zvucné jméno, pro jiné moina novinka. Tato
akee bude ldkadlem téméF pro kaZdého a my jsme nadieni,
Ze miZeme byt sou&sti tohoto projektu, organizaéniho
tymu a akd kompletné technicky zajistovat! Vie
odstartovalo véerejsi tiskovou konferendi, tak #staytuned.

#bpr #event #production #bocusedor #comingsoon

on

é KomentaF (i Presdilet Odeslat
Libi se @ o ‘1
G Pfidat komentar @ a

Obrdzek 9: Nejvykonnéjsi prispévek na platformé Linkedin

Zdroj: vlastni

Na druhou stranu navstévnost profilu dosahla velice pozitivnich vysledkl. Celkové navstévnost
vzrostla o0 51 % z pUvodnich 208 na 314 zobrazeni. Pocet unikatnich uzivatel( rovnéz vzrostl o 42
uzivatell na aktualnich 146 a jedna se tedy o 40,4 % narUst. Pocet sledujicich stranky zaznamenal

rast v podobé 16 novych sledujicich.

Z hlediska demografie navstévnikd se i nadale nejvice pfichozich pohybuje v oblasti reklamnich
sluzeb a posléze IT. V geografickém sloZeni rovnéZ nebyla nalezena v porovnani s predeslym
obdobim Zadnd zména, i nadale prevazuje navstévnost z Liberce, ktery je nasledovan Prahou a

Brnem.
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5.1.4 Webové stranky

Soucasti analyzy je také sledovani vlivu vyse zminénych siti na webové stranky spolecnosti. Pro

sledovani vykonu stranek byly pouzity nasledujici programy.

® Google Analytics (GA) - Program slouZici ke sledovani chovéni uZivateld na webové
strance.

e Google Tag Manager (GTM) — Program, skrze ktery se implementuje méfici kéd do
webové stranky a tvofi se znacky pro sledovani specifickych Cinnosti navstévnika.
Ukdazku téchto znacek bude mozné vidét na nasledujicim obrazku.

® Google Datastudio — Aplikace, ktera se pouziva pro lepsi vizualizaci dat, ukdzku tohoto

programu je rovnéz mozné vidét na nasledujicim obrazku.

Nasledujici obrazek zobrazuje pocet navstévnikd, ktefi prisli ze socialnich siti a nebo na né naopak
odesli. Ve sloupci Zdroj/Médium je mozné vidét pomoci oznaceni Enter nebo Leave, zda uzivatel
prisel ¢i odesSel. Nasledujici ¢ast obsahuje nazev platformy ve formé URL odkazu. Druhy sloupec s
nazvem Pocet udalosti ukazuje, kolik uZivatelll na stranku pfislo nebo z ni odeslo na socialni sité
spole¢nosti. BEhem sledovaného obdobi na webovou stranku pribylo nejvice uZivatell z platformy
Facebook (66 navstév), o néco har dopadl Instagram (64 navstév) a nejméné uZivatell pfibylo z
LinkedInu (3 navstévy). V pripadé uzivatelQ, ktefi odesli z webové stranky na socidlni sité pomoci
odkazu vloZzeného do ikony, si nejlépe vedl Instagram s 69 odchozimi, nasledoval Facebook s 32

odchozimi a LinkedIn se 4 uzivateli pfechazejicimi na zvolenou platformu.

Zdroj/Médium ~ Pocet udalosti

User_Enter_http://m.facebook.com/ A [ mmmmmmmmm——y

User_Enter_https://I.facebook.com/ 24 .

User_Enter_https://linstagram.com/ 2 I e mmmIIIIII———.——..

User_Enter_https:/www.facebook.com/ 20 .

User_Enter_https:/www.linkedin.com/ S

User_Leave_facebook.com 32 [ —

User_Leave_instagram.com e ______________________________________________________________________________]
User_L eave_linkedin.com A

Celkovy souget 238

Obrdzek 10: Ukdzka vlivu socidlnich siti na webové stranky
Zdroj: vlastni

UzZivatelé, ktefi na webovou stranku pfisli ze socidlnich siti méli 62% miru okamZitého opusténi.
Jednim z dlvodu takto vysokého Cisla mlze byt rovnéz uZivatelsky neprivétiva webova stranka,

ktera prozatim neprosla Upravami a neodpovida aktualni vizudlni identité spolecnosti.
43



5.2 Celkové vyhodnoceni

Online marketingova strategie dosahla relativné pozitivnich vysledk, kdy vétsina dullezitych metrik
i pres chyby v publikacich pfispévki dosahla poZzadovanych hodnot. Provedena analyza napomohla
planovani dne i hodin, béhem kterych je publikovani prispévkl nejvhodnéjsi. Rovnéz pomohla s

planovanim obsahu prispévkl a s pfipravou témat pro zvolené segmenty sledujicich.

Implementaci nové vizualni identity do pfispévk( lze oznacit jako velice Uspésnou. Profily na
socidlnich sitich jsou nyni sjednocené, ale také snadno rozpoznatelné pro sledujici. Nové zvolena
témata se bez vétSich problém zaradila do aktualniho vybéru témat. Navstévnost profil(l Ize na

zakladé pozitivnich vysledkl vyhodnotit jako velice Uspésnou.

Vliv socialnich siti na webové stranky dosahl vice nez o¢ekavanych vysledki v pfipadé navstévnosti.

UzZivatelsky nepfivétivé rozhrani vSak mélo za nasledek vysokou miru opusténi stranky.

5.3 Navrh doporuceni

Pro zajisténi publikace pfispévkl na vsech platformach je doporuceno vyuZiti planovace prispévku
v aplikaci Hootsuite. Pomoci této aplikace je mozné planovat a publikovat pfispévky na vsech

platformach soubéiné, diky cemuz nedojde k vynechani nékteré z platforem.

Pro stavajici platformy jako je Facebook a Instagram by rovnéz bylo vhodné pouZiti pribéhl pro
presdileni nové publikovanych pfispévkd, to by zajistilo, Ze vSichni sledujici se o pfispévcich dozvédi.
Pfibéhy Ize rovnéz pouzit pro ukazku aktualniho déni ve spolec¢nosti. Pribéhy tohoto typu umoznuji
tvofrit velmi rychly a jednoduchy obsah pro sledujici, to zaruci ¢astéjsi navstévnost profilu, ostatnich

prispévkl i webovych stranek.

Soucasti aktualnich témat by se rovnéz mohly stat novinky a trendy v marketingu, které by zajistily
staly prisun novych prispévk(. Zajimavy obsah na toto téma by rovnéz mohl zajistit vyssi celkovy

dosah a zaujmout Sirsi spektrum uzivatelQ.

Navrh pouzit nové platformy jako je Twitter a TikTok by mohl celkové zvysit povédomi o spolecnosti.

Obé platformy se radi mezi jedny z celosvétové nejpouzivanéjsich. Vyuziti téchto platforem by vsak
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stalo vice usili v pfipadé jejich spravy a tvorby obsahu. Stoji tak za zvazeni, zdali by se tato

implementace vyplatila.

Aktudlni marketingova strategie obsahovala pouze organické zdroje pro propagaci. Soucasti tohoto
navrhu je rovnéz doporuceni implementace placené propagace prispévkd, ktera se jiz v minulosti
velmi osvédcila. Placené prispévky maji znacny vliv na dosah prispévk(l a mohou potencidlné privést

i nové sledujici a navstévniky webové stranky.

Findlnim doporucenim pro budouci marketingové strategie je Uprava webové stranky, kterd

aktudlné neodpovida nové vizudlni identité a neni dostatecné uZivatelsky privétiva.
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Zaveér

Cilem této bakalarské prace bylo vytvotreni marketingové strategie na socidlnich sitich, ktera ovlivni
navstévnost webové stranky spoleénosti. Pomoci sbéru vysledkd z predeslého méfeného obdobi,
které byly nasledné analyzovany, je navrzen plan pro tvorbu a publikaci pfispévkl na socialnich
sitich. Socialni sité i webova stranka potiebovaly bezplatné zvysit navstévnost i dosah a z tohoto

dlvodu bylo toto médium nejvhodnéjsi.

Teoretické znalosti byly vyuZity pfi ndvrhu strategie pro socialni sité spolecnosti. Pomoci analyzy
vysledkl z predeslého obdobi probihajici pomoci nativnich nastrojl socialnich siti byla ziskana data,
ktera byla vloZzena do excelové tabulky pro jejich porovnani. Prispévky s nadpriimérnymi vysledky
byly podrobné analyzovany pro zjisténi dlvodu jejich vykonu. Vystup z analyzy byl poté vyuZit pfi
pripravé harmonogramu publikovani, stanoveni relevantnich cild na zakladé souboru pravidel
S.M.A.R.T. i tvorbé samotného obsahu, ktery bude nasledné publikovan. Tvorba obsahu spocivala
v pfipravé témat, kterymi se sité budou zaobirat, v ndvrhu vizualni podoby prispévkl i v pfipravé

hashtagu a textace pro jednotliva témata a naméty.

Vysledky implementované strategie byly vyhodnoceny podle jednotlivych platforem a nasledné
shrnuty. Pro vyhodnoceni socialnich siti byly vyuZity analytické ndstroje, které jsou soucasti
socidlnich siti Facebook, Instagram a LinkedIn. Pro vyhodnoceni webové stranky poslouZily
programy Google Analytics a Google Data Studio a to kvlli lepsi interpretaci dat. Autor prace
veskeré nastroje doporucuje z dlivodu jejich intuitivniho prostfedi. Umoznuji také snadnou analyzu

a interpretaci vysledk.

Z vysledkll implementované strategie byly vyvozeny navrhy na doporuceni tykajici se vsech fazi
strategie, které by mély mit pozitivni vliv na vysledky ze socidlnich siti i webovych stranek
spole¢nosti. Mezi doporuceni rovnéz patfila placena propagace prispévk(l na socidlnich sitich, ktera

by méla pomoci oslovit nové uZivatele socialnich siti.

Vyhodnoceni strategie bylo spojeno s kladnymi vysledky, které mély za nasledek vyssi dosah i
navstévnost webové stranky. Dosazeni cile bakalarské prace bylo na zdkladé vyhodnocenych dat

potvrzeno.
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