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Anotace

Hlavnim pfedmétem diplomové prace je implementace neplacenych forem propagace na
socidlnich sitich v ramci marketingové strategie vybranych elektronickych obchodi a nésledné

zhodnocenti jejich efektivnosti z hlediska napliiovani firemnich cila.

K docileni spravného pochopeni prace lidmi, ktefi se v daném tématu neorientuji, je na zacatku
prace vénovana pozornost predevsim nastrojiim, které dané komunikacni kanaly nabizeji a
zpusobtim, jakymi je firmy mohou vyuzit k zefektivnéni svych propagacnich aktivit. Dale se

prace vénuje struénému vysvétleni a priblizeni vybranych spravcovskych nastroja.

Druha ¢ast prace se zabyva vytvafenim marketingové strategie na socidlni sité, implementaci
vybranych forem propagace na zvolené e-shopy a zhodnoceni efektivnosti ptispévkll pomoci

jiz zminénych spravcovskych néstroji.
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Annotation

Possibilities of Increasing Organic Reach on Facebook and Instagram

The aim of this thesis is the implementation of organic content promotion into social media
sites within the marketing strategy of particular online stores. This is then followed by an

evaluation of its effectiveness in terms of meeting corporate goals.

To gain an accurate understanding of this work for those who are not yet familiar with this
topic, the thesis is divided into two parts. The 1st part focuses primarily on introducing some
basic concepts along with the essentials of social media sites and the tools used to manage them.
It also investigates the possibilities for sharing content and how organizations have the
opportunity to take advantage of it. Furthermore, the thesis is dealing with a brief explanation
of selected social media managing tools.

The 2nd part is focused on creating an appropriate social media marketing strategy that not only
correctly implements and selects organic promotion to online stores, but also evaluates

effectiveness of chosen content by using the previously mentioned social media managing tools.
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content, Facebook, Insights, Instagram, marketing strategy, online store, promotion, social
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Uvod

Socialni sit¢ umoziuji lidem z celého svéta sezndmit se a propojit s jiz stavajicimi uzivateli
a vytvaret tak osobni Ci profesni vztahy. Podle neddvnych studii se pocet lidi uzivajicich
téchto sluzeb pohybuje kolem 3,8 miliard (Datareportal, 2020). Kdyz zvazime pocet lidi,
ktefi interaguji na socidlnich platforméach, je zcela logické, aby firmy a znacky
komunikovaly se svymi zdkazniky, at’ uz stavajicimi ¢i potencialnimi, pravé na socialnich
sitich. Neni v8ak jednoduché najit spravny zpusob, jak nejen navazat kontakt s publikem,
ale také se s nimi propojit a prohloubit vzajemné interakce. Soucasti sluzeb nabizenych
socialnimi sitémi je I moznost propagace, coz je pravé jeden ze zpusobu, diky kterému

mohou firmy utvaret a modifikovat vztahy se zdkazniky.

Cilem této diplomové prace je implementace neplacenych forem propagace na socialnich
sitich v rdmci marketingové strategie vybranych elektronickych obchodii a nasledné
zhodnoceni jejich efektivnosti z hlediska napliiovani firemnich cilt. Za G¢elem dosazeni
uvedeného cile byla nejdiive provedena analyza dosavadnich forem propagace, které dané
firmy vyuZivaji. Na zaklad¢ této analyzy byla nasledné formulovana vhodna marketingova
strategie firmy na socialnich sitich, od které se odvijel vybér vhodnych propagacnich

nastroji.

Teoreticka ¢ast prace se vénuje vysvétleni zakladnich pojma souvisejicich s propagaci
na socialnich sitich Facebook a Instagram, néstrojim, jez tyto komunikaéni kanaly nabizeji
a zpusobum, jakymi je firmy mohou vyuzit k zintenzivnéni a zefektivnéni svych
propagacnich aktivit. V posledni fadé je pozornost zaméfena na moznosti monitoringu
efektivnosti propagace pomoci nastroji Facebook Insights, Business Manager, Google

Analytics a jednoduchych piehledovych metrik v nativni aplikaci Instagramu.

Prakticka cast prace vyuziva teoretickych poznatki a aplikuje vybrané formy propagace
na zvolené e-shopy. Za timto G¢elem bylo potieba zaméfit se na stav jiz existujicich stranek
danych podnikti na socialnich sitich. Dale jsou zde vyuzity poznatky z oblasti strategického
marketingu na socialnich siti v€etné definovani cilového publika, cili marketingové
strategie a vyuzitych forem propagace. Diilezitou soucasti prace je vytvoreni piispévkového
kalendare, nasledna implementace obsahu na socidlni sit¢ a sledovani efektivnosti ptispévkil

pomoci spravcovskych nastroju.
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1 Marketingové moznosti socialnich siti Facebook a Instagram

Srozvojem internetu roste 1 zajem lidi navazovat nové kontakty prostiednictvim
internetovych sluzeb, coz znamend, ze se ¢im déle vice uzivatell soustfed’uje v riznych
webovych komunitach. To mize byt zpisobené tim, Ze internet poskytuje uzivatelim urcitou
anonymitu, a tedy i vét$i odhodlani a sebejistotu. Ackoliv mohou byt uzivatelé vyzvani
na téchto strankach k vyplnéni osobnich udaji, je pouze na nich, kolik informaci

se rozhodnou sdilet o své osob¢ (Bednar, 2011).

Ze sociologického hlediska lze definovat socialni sit’ jako navziajem se ovliviujici,
propojenou skupinu lidi pomoci rodinnych vztahi, pratelstvi, spole¢nych z4jmu, rodinné,
rasové i nabozenské prislusnosti. Z tohoto vyplyva, ze kazdy ¢lovek je soucasti velkého

poctu ,,socialnich siti“ (Nespor, 2013).

Z pohledu internetovych sluzeb lze jako socidlni sité¢ ¢i socidlni média oznacit webové
stranky (sluzby) a mobilni aplikace, které byly vytvofeny za ucelem propojeni lidi
a vzajemnému sdileni obsahu a aktivit. Vyhodou socidlnich sitich je, Ze tento obsah je sdilen
rychle, efektivné a v redlném case. Cokoliv se rozhodne uzivatel sdilet skrze socidlni sité

mohou ostatni uzivatelé komentovat, reagovat na to ¢i sdilet dale.
Podle povahy vztahti mezi uzivateli a primarniho G¢elu lze socialni sité rozdélit na:

e Osobni — napt. Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat a;.

e Profesni — LinkedIN, Xing

e Podnikové — Yammer, Jive-n, IBM Connections, MangoApps aj.
(Hudson, 2019)

Vzhledem k zaméteni této prace jsou zde nadale rozvijeny pouze sité¢ Facebook a Instagram.

Vyznam socialnich siti doklada i fakt, Ze tyto stranky patii v soucasné dobé mezi
nejnavstévovanéjsi weboveé sluzby s miliony aktivnich uzivateld. V poslednich letech roste
obliba pfedevs§im mobilnich verzi socialnich siti, coz je zptisobeno rozvojem a dostupnosti

chytrych telefont, kdezto webové varianty prechazeji spise do tstupu (Docekal, 2019).
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1.1 Business Model

Kazda socialni sit’ ma sviij business model, podle kterého funguje. Ackoliv jde o poskytovani
sluzby ostatnim, 1 tyto sluzby maji za primarni cil predevSim dosazeni zisku,

coz je koneckonci cilem kazdého podnikani (Safrova Dragilova, 2019).

Jeden z marketingovych cilti firem pusobicich na Googlu je zafazeni jejich webové stranky
do poptedi ve vyhledavani. Toho se da dosahnout bud’ prostfednictvim spravné optimalizace
stranek, coz se nazyva SEO (Search Engine Optimization), anebo prostiednictvim placené
reklamy, tedy vyuzitim tzv. SEM (Search Engine Marketing) (Ptikrylova, 2019). Pokud jde
0 Business Model, Google z bezplatného umisténi stranek ve svém vyhledavaci (SEO) nic
nevydéla. Zisk plyne Googlu pravé z placenych reklam (SEM), coz ¢ini 1 desitky miliard
dolarGi rocné (Kelsey, 2017). Pochopenim principu business modelu, prostfednictvim
kterého se vydé€lavaji penize, mohou firmy 1épe definovat a realizovat marketing na téchto

sitich.

V ptipadé Facebooku zpocatku platilo, ze pokud se uzivatelé stali fanousky dané stranky,
tak se jim pfispevky této stranky zobrazovaly na hlavni strance. Socidlni média tak diive
fungovala jako misto, kde bylo mozné ziskat neplacenou propagaci a vytvofit si své jméno
prostfednictvim sdileni obsahu. S pfibyvajicim mnoZstvim obsahu vSak Facebook zacal
zvyhodnovat piispévky uzivateld, kteti si za lepsi viditelnost zaplatili, ¢imZz znevyhodnil

organicky dosah piispévku (Kelsey, 2017).

Tato prace ma vSak za cil ukazat, Ze prostfednictvim spravné zvolené strategie, zefektivnéni
sdileni pfispévkil a pravidelnym sledovanim efektivnosti ptispévkil 1ze dosahnout obstojné

zakladny loajélnich fanouskd.

1.2 Facebook

Jako nejvice vyuZzivand socialni sit’ na internetu je v soucasné dob¢ uvadén Facebook.
Se svymi vice nez dvéma miliardami aktivnich uzivatelti se stava atraktivni platformou
pro propagaci firem, ¢ehoz celosvétove vyuziva kolem 65 milionu podniki aktivnich na této

siti (Lua, 2019).
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1.2.1 Typy facebookovych prispévkii

Soucasti uzivatelského profilu je tzv. Timeline neboli ,,zed™. Pravé na tomto misté mohou
uzivatelé (tedy i firmy) vytvaret své ptispevky a sdilet je s ostatnimi. Jak uvadi Semeradova

a Weinlich (2019, s. 38) ,,jednd se o prispévky zalozené na:

e Fotkdch/videu

e Placené prispévky

o Ziva vysilani

e Prispevky slouzici jako vyzva k navazani komunikace

e Pracovni nabidky

e Uddlosti
e Nabidky produktit a sluzeb
e Poznamky

e Produktové prispévky
e Ankety
a jejich riizné kombinace. *
V nasledujicich odstavcich jsou popsany pouze ty typy prispévkl, jez budou nasledné

vyuZzity v ramci praktické ¢asti.

Piispévky zaloZené na fotkach

Fotky v dnesni dob¢ hraji dilezitou roli pii upoutani pozornosti ostatnich uzivateld. Diive
byly castéji sdilené pfispévky bez multimedidlnich prvki, nicméné v soucasné dobé¢ patii
prispévky zaloZené na fotkdch mezi uzivateli nej€astéji sdileny typ materidlu. Tyto fotky lze

sdilet i ve formé& vytvofeni fotoalba, prezentace, platna ¢i rotujiciho formatu (Peg, 2016)

Proklikové prispévky

Tyto ptispévky umoznuji ostatnim uZivateliim pfejit na webové stranky dané firmy. Jednim
Z typt je jiz zminény rotujici format, diky kterému je mozné zobrazit vice obrazki v jedné
fad€. Dalsim typem je odkaz na web s ndhledovou fotografii. V tomto piipad¢ ptispeévek
zobrazi pouze jednu fotografii, kterd se automaticky nacte po zadani pfislusné webové

adresy do pole pro zvefejnovani ptispévku (Vahl, 2014).
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Prokliky na web jsou vhodné pfedevsim pro ty firmy, které si jako cil marketingové strategie
stanovily zvySeni prodeje na svych strankach, ziskavéani informaci o zakaznicich (napf.
vyplnéni registrace) ¢i zobrazeni vice informaci na jednom misté. Diky témto typtim
ptispévkl mohou nalékat uzivatele na svij e-shop ¢i webové stranky, avsak podminkou
K tomu, aby uzivatelé vykonali tuto ¢innost navic, je relevantni obsah. Ptispévek musi

cilovou skupinou zaujmout a nabidnout néco, co cht&ji nebo miZou chtit (Silha, 2019).
Videopriispévky

V soucasné dob¢ patii videoptispévky mezi nejefektivné;jsi druh obsahu, co se uzivatelského

zaujeti tyCe. Sdilet 1ze napt. videa, ktera:

e Uvadi novy produkt zékaznikiim

e Priblizuji déni ve firm¢ pro podporu osobnich vztahli se zdkazniky

e Lakaji uzivatele na firemni akci, napt. den otevienych dvefti ¢i pfedvadéni nového
sortimentu aj.
(LYFE Marketing, 2019)

Vsechna tato videa mohou byt pro uzivatele relevantni. Facebook vsak videa limituje délkou
a velikosti, proto je dulezité brat v potaz i tyto nalezitosti. Maximalni velikost souboru
pro zvefejnéni jsou 4 GB a maximalni podporovana délka videa je 120 minut. Z hlediska
doporucené deélky videa se mnozi autofi rozchazeji. Nékteti doporucuji maximalni délku
5 minut, jini pouhou minutu ¢i desitky vtefin. Autor Chi ve svém ¢lanku uvadi, ze optimalni
délka je pravé minuta (Chi, 2018). Vétsina uzivatell navic sleduje videa bez zvuku, je tudiz

doporucené do videi vkladat titulky, aby byl uzivatel v obraze i co se obsahu tyce.

Uzivatelé se o sledovani videa rozhoduji na zakladé prvnich par vtefin pfehravani. Téchto

par vtefin je kli¢ovych a mély by zobrazovat zajimavy ¢i akéni obsah, ktery uZivatele

vvvvvv

do prvnich 20-30 vtetin (O’Neill, 2020).
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Profilova a uvodni fotka

Podle Peg (2016) by m¢la byt profilova fotka ,, powerful, appealing, and relatable tedy
»mocna, pritazliva a uzivatel by se s ni m¢l byt schopny ztotoznit“. Kdyz uzivatel ptijde
poprvé na né¢jaky profil, tak jeho zrak spocine nejdfive na profilové a ivodni fotce a podle

nich si utvari nazor.

Uvodni fotku lze povaZzovat za mocny marketingovy nastroj. Nejedna se totiz pouze
o vizualni reprezentaci dané znacky nebo firmy, je to zaroven dalsi pfilezitost k marketingu
na Facebooku. Kdykoliv se nahradi ivodni fotka novym obrazkem, informace o této zméné
se ukaze na hlavni strdnce nejen spravcu ale i fanouskd, coz pfilakéd pozornost na danou
stranku. Z toho diivodu Peg (2016) doporucuje ménit tivodni fotku kazdé dva tydny. Nazory
na tuto problematiku se vSak 1iSi. Andrea Vahl (2014) doporucuje ménit Gvodni fotku
Vv zavislosti na potfebach dané znacky a na aktivité jejiho publika. Pokud je tedy publikum

aktivni pfedevsim v sobotu, méla by firma ménit uvodni foto periodicky v sobotu.

1.2.2 MoZnosti zverejnéni prispévku

Facebook nabizi rovnéz tadu moznosti, jak prispévek prizptisobit jest¢ pired jeho
zvefejnénim. Patii mezi n€ cizojazy¢né varianty obsahu, kdy firma mtze bud’ sama doplnit
preklad textového pole daného pfispévku, nebo vyuzit automatizovaného piekladu.
V ptipadé, Ze jsou cizojazycné varianty piispévku vytvofeny, Facebook automaticky

uzivatelim nabidne variantu v preferovaném jazyce (Semeradova a Weinlich, 2019).

DalS$im néstrojem je vybér okruhu uZivateld, kterym bude dany obsah zobrazen. Tento okruh
uzivatel 1ze zuzit na ,,omezené publikum®, kdy po zadani kategoridlnich znaki, jako jsou

vek a lokalita se ptispévek zobrazi pouze vybranym uzivatelim.

UziteCnym nastrojem je 1 moZnost nacasovani prispévku. V tomto piipadé€ je mozné zvolit
pfesné datum a Cas zvetfejnéni. Tento ndstroj je vhodny i1 ztoho divodu ze existuji
tzv. ,idealni Casy“, kdy je vhodné sdilet ptispévky na socidlnich sitich pro dosaZeni

co nejveétsiho poctu interakci ze strany uzivateld (Edmondson, 2019).
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1.2.3 Facebookovy zobrazovaci algoritmus

Mohlo by se zdat, ze Facebook poskytuje dokonaly prostor pro ziskani velkého po¢tu novych
fanouskl ¢i zakaznikl. S rostoucim zajmem firem o propagaci na tomto serveru by vSak
bézni uzivatelé byli zahlceni riznym typem reklam, propagacnich obrazkii a videi,
informacnich piispévki aj. Z toho diivodu Facebook zavedl algoritmus, ktery vybira obsah
zobrazeny uzivatelim na zaklad¢ velkého poctu faktoru (Page, 2016). Je proto doporuc¢eno
firmdm vyuzivajicim Facebook pro své podnikani, aby se snazily porozumét témto
faktortim, jelikoz jim to miZe napomoci k identifikovani potencidlné vhodného obsahu pro

sdileni:

e Pratelé a rodina jsou prvni — Prispévky od pratel a rodiny jsou na prvnim miste,
jelikoz zakladnim cilem Facebooku je propojeni uzivatele s lidmi, ktefi jsou pro n¢;j
dileziti.

e Misto pro vSechny napady — Facebook vitd vSechny nédpady za predpokladu,
ze to nenarusuje soukromi ¢i bezpecnost uzivatell. Zaroven také filtruje piispévky
Proto se napf. lidem zajimajicim se o dekoraci interiéru zobrazi spiSe piispévky
souvisejici s polstafi, ramecky a designovymi prvky.

e Unikatni komunikace — Sanci na ¢etné zobrazeni maji spise piispévky, které jsou

jedine¢né, kreativni a s pfibéhem (Lua, 2019).

1.2.4 Parametry ovliviiujici zobrazeni

Kromé tipu a postieht, které mohou napomoci k ¢astéj§imu zobrazeni, algoritmus pracuje
I SurCitymi pravidly, mezi néz patii napiiklad i to, Ze pftispévky, které jsou hojné
komentované, sdilené ¢i ,,lajkované™ se s vétsi pravdépodobnosti zobrazi dal$im uzivatelm.
Toto pravidlo plati pro ptispévky, které vyuzivaji odkazy, multimedialni prvky nebo
popularni (tzv. trending) témata. Naopak prispévky, které se zobrazi s nizkou
pravdépodobnosti jsou takové, které vyuzivaji ,,like-baiting* ¢i ,,clickbait® (Casto klamny
¢i lakavy obsah, ktery vyzaduje od uzivateli like ¢i kliknuti na odkaz), dale je podle
algoritmu neefektivni sdileni starSich pfispévki nebo obsahu bez multimedidlnich prvka

¢i jinych moznosti interakce (Khalid, 2014).
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Postupné prichazi Facebook s novinkami a zménami, které se snazi vylepsit pfizptisobeni
zobrazovani prispévkil uzivatelim. Soucasti toho je i fada omezeni, kterd budou strankdm
regulovat organicky 1 placeny dosah, pokud budou jejich ptispévky obsahovat napiiklad

nasledujici prvky:

e Engagement bait — Systematické vyvolavani interakci (lajkovani, sdileni,
komentate aj.) na zdkladé aktivity uzivateli — napf. ,,Dejte LIKE, pokud mate radsi
propisku nez tuzku.*

e Video clickbait — Sdileni obsahu, které vypada jako video, ale ve skute¢nosti
je to odkaz na ¢lanek anebo pouhy obrazek

e Dlouhé nacitani — Prechod z odkazu na webovou stranku, kterd se nacita pfili§
dlouho

e Nizka kvalita webovych stranek — Odkazy na webové stranky, které maji nizkou

kvalitu ¢lankd, pfiliSné mnoZstvi reklam, bannerti a vyskakujicich oken

(Lua, 2018)
Vote baiting React baiting Share baiting
. — . — o —_

Big City Car Dealer

Share with 10 friends for a chance to win a new
convertible!

New Year, New You

VOTE ON YOUR 2018 GOALS!

D4 Be Your Best Self
LIKE this if you're an Aries or LOVE this if you're a Leo
to find TRUE LOVE!!!

Teaching young people how to find love, success, - - . -
and life-long fulfilment OO Jessica Freitas and 101 others 31 Comments
oY Like (D comment £> Share - —
©O Daniel Kim and 52 othe o Like (D comment £ share
a Chad Hamilton posted a video ) Like (O comment > share
@ Wednesday at 12 a a Jay Hammonds posted a photo
day at 11:00 PM - @
Another reason why dogs are better than cats. Michelle Riband posted a photo
ﬁ at y at 1:00 PM - @ Awesome weekend with these guys
I 7 ) | | /) 1 f\ |
—

S ~

Obrazek 1 - Blokované typy prispévkii
Zdroj: (Lua, 2018)
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S ohledem na vzristajici vyuzivani mobilnich platforem socialnich siti je kladen diiraz také
na piizptsobeni obsahu pro mobilni telefony nebo tablety. Pokud firma chce napt. sdilet
¢lanek ze svého blogu ¢i jiné weboveé stranky, je doporuceno, aby zobrazeni téchto stranek

bylo ptizpiisobené i jinym platformam, nez jsou pocitace (Lua, 2018).

1.3 Instagram

Jak jiz bylo zjisténo v predchozich kapitolach, Facebook je oblibenou socidlni siti
pro podnikani v mnoha riznych oblastech, jelikoz tato sit’ disponuje zatim nejvétSim
mnozstvim uzivatell ze vSech znamych platforem. AvSak 1 Facebook si byl védom sily
konkurence, a to hlavn€ vzhledem k rostouci popularité¢ Instagramu. Z toho divodu v roce
2012 spolecnost nabidla Instagramu jednu miliardu dolari za to, Ze se spoji. Instagramu
tak zlstala jeho zavedena znacka a moznost plisobit jako samostatny celek, avsak s vyuzitim

zdroji Facebooku, ktery si ze zisku IG bral svijj podil (Hitt, 2015).

Tim doslo i ke zlepSeni sluzeb pro uzivatele. Prikladem muize byt moznost sdileni ptispévki
souCasn¢ na obou platformach diky propojeni ucti. Toho vyuzivaji hodn& pravé
marketingovéa oddéleni podnikil i samostatni marketingovi specialisté, jelikoz tato operace

Setfi Cas a dokaze zleps$it metriky daného piispévku (Influencer Marketing Hub, 2019).

Instagram (IG) se od Facebooku lisi v fadé aspektii. Facebook umoziuje sdilet ptispévky
zalozené mimo jiné na fotkach a videich, uzivatelé se mohou zaélenit do skupin, sledovat
stranky i sledovat udalosti v okoli aj. Oproti tomu Instagram ma uz8i zaméteni. Vyznacnou
charakteristikou Instagramu je pfedevSim sdileni fotek a videi. Byl vytvofen s cilem
co nejrychlejsiho sdileni v redlném case. A pravé zaméfeni na fotky (a nyni i videa)

je kli¢ova piednost IG (Code.org, 2015).

Oproti Facebooku se lisi 1 tim, ze Instagram je pfevazné mobilni aplikace. UZivatelé sice
mohou na IG pfistupovat i pfes pocita¢ nebo notebook a mohou prohlizet piispévky,
které pridali ostatni, nemohou vSak timto zpiisobem ptidavat vlastni obsah. To je mozné
pouze prostfednictvim mobilu anebo specidlnich dopliki, kde zaleZi na uZivaném typu

webového prohlizece. Konkrétni typy jsou naptiklad:
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e Google Chrome — Desktop for Instagram, Extension for Instagram, Desktop App for
Instagram
e Mozilla Firefox — Web for Instagram plus DM, Instagram

e Opera— Instagram™ Web, App for Instagram™

Kli¢ovou vlastnosti Instagramu je pouzivani tzv. hashtagl neboli mfizky #. Jak uvadi
Semeradova a Weinlich (2019, s. 106) ,, Hashtagy jsou klicova slova umoznujici uzivateliim
tridit a kategorizovat obsah a zaroven predstavuji ucinny analyticky a optimalizacni nastroj
pro firmy. “ Pokud uzivatel pfida ke svému obsahu relevantni hashtagy, snadno se k nému
dostanou lid¢, ktefi sice profil konkrétniho uZzivatele nesleduji, ale zajimaji se o vybrané
hashtagy. Tim uzivatel miize ziskat vice sledujicich a vice interakci. Podminkou ovSem je,
ze uzivatel nastavi svij profil jako vefejny, aby ho mohl kdokoliv a kdykoliv sledovat.

U firemnich profilt je toto nastaveni samoziejmé.

1.3.1 Firemni ucet na Instagramu

I firmy mohou mit svij Instagramovy profil. Jedna se o tzv. Instagram business profile,
ktery je obohacen o analytiku profilu a vyuziti ndstroju tfetich stran, tedy riznych néstrojt

pro spravovani prispévkl na socialnich sitich.

Firemni ucet na Instagramu je zaloZeny na uzivatelském uétu, avsak k dispozici jsou
nastavbové mozZnosti jako je ,,propagovani a ,Instagram piehledy*. UZivatel ma moznost
na svém profilu zvefejnit informace o sob&/svém podnikéani v sekci Bio. Do této kategorie
se vypisuji klicové informace o dané firmé, predevsim co miize poskytnout jinym uzivatelim
a o jaky typ aktivity se jednd. VéEtSinou je sekce Bio zakoncena vyzvou k akci, nejcastéji
je to odkaz na webové stranky. V ptipad¢ odkazu je vhodné tuto vyzvu atraktivné napsat.
Je lepsi se vyhnout vyzvé typu ,,navstivte nas e-shop www.e-shop.cz“. Vétsi odezvu ziska
vyzva napsana stylem ,,pro jedineéné nabidky a vyhodné slevy navstivte www.e-shop.cz*

(Herman, 2018).

Instagram piehledy jsou zalozené na podobném principu jako Facebookové a lze pomoci
nich sledovat vykonnost vlastnich pfispévkii. Kromé vykonnosti dokazou poskytnout

informace o slozeni zdkaznické skupiny a vyvoji aétu. Metriky, které Ize sledovat, jsou:
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e Zobrazeni — udava, kolikrat uzivatelé vidéli dany ptispévek

e Dosah — pocet jedine¢nych G¢th, ktery si zobrazil dany pfispévek

e Kliknuti na web — kolik uZivateld piechazelo z Instagramového profilu na firemni
stranky

e Navstévy profilu

e Okruh uzivatelti — vek, pohlavi, lokalita fanouski

e Umisténi — Vv jaké Casti Instagramu se zobrazoval dany piispévek a jak casto (hlavni
stranka, profil, vyhledavani ptes hashtagy aj.)
(Instagram Help Center, 2020a)

Jsou zde vSak urcitda omezeni. Napiiklad Okruh uzivatelti a souvisejici metriky se zobrazi
pouze V piipad¢, ze je pocet fanouskui alespont 100 nebo vyssi. Zaroven je dulezité zminit,
ze metriky tykajici se ptispévkl se vztahuji pouze na ptispévky zvefejnéné v ramci jednoho

tydne (Instagram for Business, 2020).

1.3.2 Vytvareni prispévki

Jak jiz bylo feceno, sdilet lze fotky a videa, které ma dany uzivatel k dispozici z mobilu
V tzv. knihovné. Zaroven je mozné pofizovat pies aplikaci Instagramu nové fotky a videa
a ty okamzité sdilet. Dany obsah Ize upravovat pomoci riznych filtrii a nastaveni grafiky
(jas, kontrast, zaostfeni aj.). V dalsi ¢asti zvefejnéni se pfidava popisek s jiz zminénymi
hashtagy. Je mozné oznacovat v ptispévku jiné uzivatele, pfidat misto, a hlavné propojit
zvetejnéni prispévku 1 s Facebookem nebo jinou siti (Twitter, Tumblr), diky cemuz
lze uSetfit Cas a sledovat metriky pro dany piispévek jak na Instagramu, tak Facebooku

(Instagram for Business, 2020).

U vytvafeni pfispévkid na Instagramu je dualezité brat v potaz kvalitu fotek a videi
a relevantnost daného obsahu, ktery je kliCovy. Pfi rostouci popularité¢ IG je platforma
zahlcena velkym mnozstvim piispévki, predevsim fotek, a jen malé procento piispévka
se zobrazi ostatnim uzivatelim (Herman, 2018). Velkou roli zde hraje prave kvalita fotek,
definovani cilt, které diky pozdé&jsimu vyhodnoceni dokézou urcit, jestli je soucasny stav

publikovani efektivni.

28



1.3.3 Instagram Stories

Kromé klasickych pfispévkia existuji jest¢ Piibéhy neboli Instagram Stories. Podle
oficidlnich zdroji Instagramu vyuzivd kazdy den Stories zhruba 500 miliont
Instagramovych uctd, cehoz vyuzivaji i firmy pro tvorbu reklam. Diilezitym rozdilem je fakt,
ze po 24 hodinach ptibeh zmizi z hlavni stranky. AvSak i tento obsah lze zvetejnit natrvalo,
a to prostiednictvim pfidani pfibéhu do vybéru na profilu. Vyhodou Stories je napf.
prehledné zatazeni na zacatek hlavni stranky, diky ¢emuz zpravidla sdileny obsah ziska vyssi

pocet shlédnuti a interakci ze strany sledujicich (Instagram for Business, 2020).

Instagram Stories lze také upravovat. Pfi zvefejiovani ptispévku lze pfidat rtizné filtry
I modifikace videa, mezi néz patii napiiklad Boomerang, Piechravani pozpatku, Handsfree
aj. Lze pfidévat text, animace, vlozit hudbu, hashtagy, anketu, kvizy, rGzné otazky
¢i samolepky. I diky tomu pfestavuje Instagram Stories efektivni zplsob komunikace
se zakazniky, jelikoz tyto moznosti, jako jsou ankety a kvizy, podnécuji aktivni interakci

ze strany zakaznik.

1.4 Doporucené chovani na Facebooku a Instagramu

Vzhledem k zobrazovacimu algoritmu Facebooku a Instagramu a velkému mnozstvi
ostatnich firem pulsobicich na téchto socidlnich sitich je vhodné ftidit se postupy
od marketingovych odbornikli. Tyto postupy se tykaji napt. aktivity (tedy jak Casto sdilet
ptispévky) a nacasovani ptispévki, jak se chovat na socialnich sitich k zakaznikm i tieba

to, ktery obsah ke sdileni mize vyvolat vysoky pocet interakci.

1.4.1 Aktivita

Zalozeni profilu na socidlni siti je prvni krok k navazani kontaktu se zakazniky. Pouze tento
proces vSak k navazani vztahii nestaci. Aktivita na socidlnich sitich je klicova k ptilakani
novych zakaznikli a udrzovani vztahli se zakazniky stdvajicimi. Doporucena frekvence
interakce s uzivateli je dana na denni bazi, tedy ¢im vice firma interaguje, tim spiSe se o ni

budou uzivatelé zajimat.
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| v tomto piipad¢ vSak plati zasada, Ze ,,méné je n€kdy vice*. PfiliSné publikovani ptispévka
anebo zvetejiiovani obsahu, ktery neni relevantni ¢i néjakym zpisobem poutavy muize byt

divodem, pro¢ fanousci odchazeji z dané stranky (Peg, 2015).

1.4.2 Zapojeni publika

Profily na socialnich sitich firmy vytvareji za ucelem propojeni se zdkazniky. Nékteré firmy
vSak mohou zapominat na to, ze je dilezit¢ zapojit publikum do déni firmy,
do rozhodovacich procest a neustale se ptat na jejich nazory. Oznameni o slevach, zménach
oteviraci doby ¢i jinych akcich miize byt pro zdkazniky zajimavé, avSak vétSinou na tento
druh obsahu pfili§ nereaguji. Naopak obsah, ktery vyzyva zakazniky k interakci,
napft. rozhodovani o zafazeni nového vyrobku do sortimentu ¢i nové lokace prodejny, byva
sdilen a lidé na né interaguji ve vétsim poctu. Takovy obsah navic pomaha firmam
k bliz§imu poznani potieb zakazniki, coz je dulezity faktor v sou¢asném marketingu

(Newberry, 2018).

Efektivni zptsob, jak zaujmout piispévkem fanousky, je pfilozeni multimedialnich prvki,
napt. designové fotky (pro Instagram je to samoziejmosti). V ptipadé obrazku jako takovych
jde o nejcastéji vyuzivany typ obsahu, coZz miize byt zapficinéné i1 faktem, Ze v soucasné
uspéchané dobé chtéji lidé spotfebovavat co nejvice informaci a co nejrychleji, coz obrazky

umoznuji (Herhold, 2019).

Nejsou to vSak jen obrazky, které dokazi ozivit ptispévek. Mezi interaktivni prvky se dale
fadi videa, ankety, tvorba a sdileni udélosti, pfikladani kvizii ¢i hudby aj. Tyto moZnosti
se li§i s typem vyuZivané socidlni sit€. VSechny tyto moZnosti v€etné procentualniho vyuziti

jsou znazornény na nasledujicim obrazku.
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WHAT TYPES OF CONTENT DO PEOPLE
POST ON SOCIAL MEDIA?

Images

Updatesfannouncements

Videos

46%

Opinions

42%

Quotes

Events
Mot all answer choices shown
Percent of total respondents, N=627 soclal media users THE MANIFEST
Source: The Manifest 2012 Consurmer Social Media Survey

Obrazek 2 - Typy prispévkii a jejich procentualni vyuziti
Zdroj: (Herhold, 2019)

1.4.3 Spravné nacasovani prispévku

Pro ziskani co nejvétsiho poctu interakci je dilezité sdilet ptispévky ve spravném case.
Ten se Casteéné 1isi v zavislosti na typu podnikani a cilové skuping, kterou je potieba
zasahnout. Déle se idedlni ¢as pro sdileni obsahu 1isi z hlediska zkoumané socidlni sité
a Casového pasma, ve kterém se publikum nachazi. Facebook a Instagram budou mit odli§né

¢asy vzhledem k sluzbam, které nabizeji.

Podle serveru The Balance je primérna nejvétsi mira prokliku, tedy interakce ze strany
uzivatelti Facebooku, mezi 13. hodinou a 16. hodinou odpoledne, konkrétné ve stiedu kolem
15. hodiny. Naopak nejhorsi doba pro sdileni ptispévkil je o vikendech, pted 8. hodinou
ranni a po 8. hodin¢ vecerni. Divodem aktivity uzivatelit béhem téchto hodin je podle autora

fakt, ze po obédé je vétSina zaméstnancl utlumend vlivem jidla, nepracuji tedy ihned
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po navratu z obédové pauzy a mnohdy kontroluji novinky na socialnich sitich, aby dohnali

nedavné udalosti (Edmondson, 2019).

Portal Forbes se zabyval problematikou nacasovani ptispévk na Instagramu.
Podle Chasinova (Chasinov, 2019) jsou pondé€lky spise slabsim dnem pro sdileni obsahu
na této, jelikoZ mnozstvi interakci je v tento den nizsi. To mlize byt zplisobené zvySenym
pracovnim zatizenim uzivateli V disledku uplynulého vikendu, ktefi tudiz nemaji
na prohlizeni socidlnich siti tolik ¢asu, ¢i faktem, ze v pondé€li ,,postuje® vétSina znacek.
Je tedy zvySena konkurence ze strany ostatnich firem a vybrané pfispévky se mezi velkym
mnozstvim ostatnich snadno ztrati. Naopak piiznivou dobou by mélo byt rozmezi od 9 rano
do 6 odpoledne, a to ve dnech utery az patek. Pode zjisténych dat maji lidé tendenci
kontrolovat socialni sité tésné pied a po zacatku pracovni doby. Stejné je to i s koncem
pracovni doby. Co vSak Chasinov zdUraznuje je, Ze tato zjisténi jsou SirSiho charakteru
a plati pro obecné publikum. Je proto v zajmu firem, aby zkusily analyzovat zékaznickou
zakladnu a konkrétni cilové publikum, jelikoz od toho se odviji optimalni ¢asova doba

pro sdileni pfispévku (Chasinov, 2019).

Komplexné&jsi ndhled na problematiku nacasovani nabizi blog CoSchedule. Ten rozliSuje
spravné nacasovani z hlediska obchodnich vztahi firem, socidlnich siti ¢i zaméteni firem.

Vzhledem k pozdé&jsi implementaci teorie je v této kapitole blize rozepsan piedevsim vztah

B2C, tedy Business to Customer, a B2B, tedy Business to Business (Sailer, 2019).

Nejlepsi Cas pro sdileni obsahu s B2C uzivateli Instagramu je podle autora ¢lanku Bena
Sailera 8. hodina ranni, 13. hodina a 21. hodina vecerni, tedy doba pfed praci, po ob&de¢,
a kdyz jsou lidé jiz doma a relaxuji ve volné chvilce brouzdanim po netu. Z hlediska B2B
jde o podobné Casy, tedy mezi 12. a 13. hodinou, 17.-18. hodinou a 20.-21. hodinou vecer
(Sailer, 2019). | v piipadé Facebooku jde o velmi podobné Casy, jak je znazornéno

na obrazku 3.
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THE BEST TIMES TO

Post on Facebook

& B2C Businesses
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Obrazek 3 - Nejlepsi cas pro sdilent prispévkii na Facebooku
Zdroj: (Sailer, 2019)

THE BEST TIMES TO

Post on Instagram

& B2C Businesses
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Obrazek 4 - Nejlepsi cas pro sdilent prispévkii na Instagramu
Zdroj: (Sailer, 2019)

1.4.4 Hashtagy

Hashtagy mohou byt kontroverznim tématem obzvlasté pro ,,Instagrammery*, tedy uzivatele
Instagramu, kteii se v podstaté¢ déli na dva tadbory: jedni hashtagy pouzivaji, ti druzi ne.
Pro bézné uzivatele se soukromym profilem muize byt piidavani hashtagii do popiskt fotek
¢i ptibehli zbytecné, jelikoz hashtagy slouzi jako cesta, prostfednictvim které se mohou
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ostatni uzivatelé dostat na konkrétni profil. OvSem tato cesta je v piipadé¢ soukromého

profilu znepfistupnéna, jelikoz piispévky takového profilu se ve vyhledavani IG nezobrazuji.

Naopak pro firemni profily, ktefi maji implicitné profil nastaveny jako vetejny, se jedna
o mocny nastroj, skrze ktery mohou prilakat dal§i sledujici. Podle Walsh-Phillips
jsou hashtagy u¢innym zpisobem, jak zadarmo dostat publikum ke zvefejnénému obsahu.

Vyuziti i jediného hashtagu navic zvySuje Sanci interakce o 12,6 % (Walsh-Phillips, 2017).

Které hashtagy by se tedy mély sdilet, aby bylo dosazeno narustu sledujicich? Existuje fada
stranek na internetu, které nabizeji seznamy nejcastéji vyuzivanych hashtagi apod.
Avsak pro firemni profil je lepsi zaméfit se na hashtagy, které piivedou kvalitni publikum,
jez ma o dané produkty ¢i sluzby opravdovy zdjem a zaroven se bude chtit zapojovat
do komunikace. Podle Goodwina je vhodnym nastrojem vyuziti stranek, které vyberou
relevantni kli€ovéa slova (hashtagy) pro konkrétni piispévky za pomoci analyzy profilu

(Goodwin, 2016). Piikladem téchto stranek je:

e www.hashtagsforlikes.co

e www.hashtagify.me

e WWW.iconosguare.com

e Www.sproutsocial.com
(Herman, 2018)

Alternativnim zplsobem zacileni relevantnich hashtagli je vyhledani nejpopuldrngjsich
firem v daném odvétvi a prozkoumani hashtagt, které dana firma vyuziva v popularnich
ptispévcich (Walsh-Phillips, 2017). Avsak i Goodwin ve své knize uvadi, ze je vhodné
nechat se inspirovat piispévky uspésnych firem s podobnym zacilenim, jako ma zkoumana

firma (Goodwin, 2016). Timto tématem se vSak blize zabyva kapitola 2.5.1.

RozliSuji se také nazory, jaké je optimalni mnoZstvi vyuzitych hashtagi. Goodwin ve své
knize uvadi, Ze by se mélo vyuzit nejméné péti hashtagi na jeden obrazek ¢i video a ¢im

vice jich bude, tim se pfispévek stane viditelnéjsim pro uzivatele (Goodwin, 2016).
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2 Strategické planovani marketingovych aktivit na socialnich

sitich

béznych uzivateli ale také ve zplsobu firemni komunikace vii¢i témto uzivatelim.
Podnikatel¢ a firmy, ktefi vyuzivaji sluzeb socialnich médii a zatadili je do marketingové

strategie, obvykle zaznamenavaji vyrazné vysledky v propagaci firmy.

Server WordStream ozna¢uje Social Media Marketing jako ,zpiisob internetového
marketingu, ktery zahrnuje vytvareni a sdileni obsahu na socidlnich sitich s cilem dosazeni

predem stanovenych marketingovych cilii a budovani znacky ** (WordStream, 2020).

Social Media Marketing muize vyraznym zpusobem pomoci k dosazeni primarnich
marketingovych cild, jako jsou zvySeni navstévnosti webu, zvySeni povédomi o znadce,

vytvafeni a budovani vztahti s vetejnosti a mnoho dalSich.

Pfi budovani strategie marketingu na socidlnich sitich by se m¢la kazda firma predev§im
ohlédnout zpét za svym plsobenim a rozvrhnout zdkladni ramec, ktery je jedine¢ny pro jeji
znacku, jeji produkty, sluzby a zakazniky. Odlisnosti dané firmy a jeji USP (Unique Selling
Proposition), tedy to, co ma dana znacka a ostatni ne, ji vymezuji i v oblasti integrace
socialnich médii, a pravé na téchto odliSnostech a zaméfeni firmy se stavi marketingova
strategie. Na zdklad¢ téchto faktorG se vybiraji socidlni média pro plsobeni a vytvari

se obsah pro n¢ ureny (Quensberry, 2019).

Stejné jako u bézného marketingu je 1 v tomto piipadé doporucené vytvoreni marketingové
strategie a planu. To znamena stanoveni cill, kterych chce firma prostiednictvim vybranych
aktivit dosahnout. Rozdil mezi pojmy strategie a plan spociva v cili dané akce. Strategie
definuje, ¢eho chceme docilit, kam mifime. Otazkou v ptipadé planu je, jak se tam chceme

dostat a jak chceme danych cili dosahnout (Lua, 2019b).
Na zacatek je vhodné polozit si nasledujici otazky:

e Jaké jsou cile této ¢innosti, ceho se ma dosahnout?

e Kdo je cilovou skupinou?
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e Kde se tato cilova skupina vyskytuje a jak vyuZzivaji socidlni sit¢? (pomaha
identifikovat vhodnou socidlni sit’ jako oblast plisobeni a vyuziti jejich nastroji)

e Jakou zpravu chceme publiku predat prostiednictvim socidlnich siti?

Vhodnou socialni sit’ 1ze identifikovat napiiklad na zakladé druhu podnikani. Pokud jde
o HR ¢1 marketingovou agenturu, budou tyto firmy cilit spiSe na LinkedIn ¢i Facebook.
V piipad¢ elektronickych obchodli nebo cestovnich agentur bude efektivni cileni spiSe

prostiednictvim siti Instagram, Pinterest, ale také Facebook (Macarthy, 2018).

2.1 Definovani cilu

Teorie online marketingové strategie udava, ze jeden z hlavnich ukold, které je potieba
udélat pro Uspésné plisobeni na socidlnich sitich a internetu celkové, je definovani cile,

tedy divodu, pro¢ chce dana firma pUsobit na socialni siti (Macarthy, 2018).

Kazdy, kdo chce pisobit na socidlnich sitich, by m¢l mit pfedem stanoveny cil, jelikoz
od néj se odviji zpisob komunikace a dalsi faktory piisobeni. Podle Lua existuje n¢kolik

hlavnich cilit marketingu na socialnich sitich:

e Zvysit povédomi o znacce
e Zvysit navstévnost webovych stranek
e Ziskat nové zakazniky
e Zvysit trzby/prodej
e Zvyseni loajality
e Vytvofit komunitu spjatou s firmou
e UmozZnit zdkaznickou sluzbu
e Podpofit publicitu v médiich
(Lua, 2019b)

Jiny pohled na definovani cili nabizi Macarthy, ktery problematiku cilii pojmenovava spise

jako dlivody, pro¢ firmy chtéji plisobit na socidlnich sitich:
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e ZvySeni povédomi o znacce — aby potencialni zdkaznici o znacce védéEli a pamatovali
si ji

e Budovani komunity — byt v kontaktu se stavajicimi zdkazniky a lidmi, ktefi jsou
jejich fanousky

e Zlepsit zapojeni uZzivatell — pozndvani potencidlnich zdkaznikli a zapojeni
do firemnich procest

e Prildkat nové zaméstnance — efektivni zplsob, jak zaplnit volné pozice ztad
fanousku i ostatnich uzivatelt

e Zékaznicka podpora — zodpovidani dotazi, vyfizovani stiznosti aj.

e ZvySeni navstévnosti webu — skrze odkaz v bio 1ze piesmérovat uzivatele na webové
stranky

e Lead generation — sbirani uzivatelskych dat za i¢elem oslovovani zakaznika

(Macarthy, 2018)

Kazdé firma si mize zvolit vSech sedm aZ osm marketingovy cill, nebo se zamétit jenom
na vybrané. Zalezi na zdrojich podniku, tedy kolik zaméstnancti ¢i externich pracovnikt
se bude starat o spravu socialnich ¢t a jejich vyhodnocovani. Pokud jsou zdroje velmi
omezené, je vhodné zvolit 1-2 cile, které bude dany pracovnik schopen méfit. V piipade
velkych firem mize byt vytvofen marketingovy tym sestavajici z jednotlivych
marketingovych specialistl, kde bude mit kazdy na starosti konkrétni cil ¢i proces vedouci
k dosazeni cile. Obecné se takovy tym muze skladat z manazera socidlnich siti, copywritera,

specialisty na kampané a analytického manazera (RivallQ, 2020).

2.1.1 Metodika SMART

Bez konkrétniho definovani cile je vysoce pravdépodobné, Ze nebude firma schopna urcit,
zda cile skute¢né dosahla ¢i zda realizuje ¢innosti vedouci k dosazeni cile. Jan Dolezal uvadi
ve své knize (2016, s. 79), ze ,,cim vagnéji je cil definovan, tim nejistéji projekt zirejmé
dopadne a je vysoka pravdépodobnost, Ze diive nebo pozdeji néktera ze zainteresovanych
stran zacne zjistovat, Ze to, co je realizovano, je néco uplné jiného, nez bylo definovano,
respektive ocekdvano “. Pro konkrétni definovani cile slouzi napt. technika SMART, podle

které by mél byt cil:
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e S —specificky (specific) — mélo by byt jednoznacné uréeno, ¢eho se chce dosahnout

e M — méfitelny (measurable) — méla by se ur¢it méfici technika, pomoci které
se efektivné vyhodnoti dosazeni cile

e A — akceptovany (agreed) — cil by m¢l byt odsouhlasen vSemi zainteresovanymi
stranami

e R —realisticky (realistic) — cil by m¢l byt realn¢ dosazitelny vzhledem k moznostem
daného podniku

e T - terminovany (timed) — mé¢lo by byt stanoveno, do kdy se ma dosahnout
pozadovaného cile

(Dolezal, 2016)

Mg¢titelnost vétSinou zajiStuje pravé dana socialni sit’ se svymi méficimi metrikami
v kombinaci s firemnimi tGdaji. Pii vytvafeni prvni strategie pro socialni sit¢ Lua taktéz
doporucuje urcit maximalné dva méfitelné cile. Stanoveni redlnosti daného cile uz je spise
subjektivni ukol vybrané firmy a podle svych moznosti by méla zvazit, zda je toho cile

schopna dosahnout (Lua, 2019b).

2.2 Definovani cilové skupiny

Nékdy neni lehké pro firmy a podnikatele urcit spravnou cilovou skupinu, obzvlast pokud
teprve zacinaji s plisobenim na socidlnich sitich. Z toho divodu byly vytvofeny rtzné
navody, jak cilovou skupinu identifikovat. Pro spravné urceni existuje opét fada otazek,
diky kterym lze vytvofit tzv. marketingovou personu. Podle Albee je marketingova persona
navrh klicového segmentu publika. Jedna se tedy o zodpovézeni otdzek na zakladé¢ vlastniho

uvazeni:

e Kdo to je? — pracovni pozice, v€k, pohlavi, mzda, bydlisté aj.

e Co by je mohlo zaujmout z nabizenych sluzeb? — pobaveni, vzdélavaci obsah,
ptipadové studie, informace o novych produktech aj.

e Kde se nachazeji? — socialni sit’ Facebook, Instagram, Twitter a podobné

e Kdy vyhledavaji obsah, ktery firma poskytuje? — vikendy, béhem pracovni doby,

pted spanim a;.
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e Proc je tento obsah zajima? — zlepsit se v praci, zkratit si dlouhou chvili, byt v obraze,
zlepsit jiné své schopnosti a dovednosti aj.

e Jakou formu ptispevkl nejcastéji konzumuji? — Cteni prispévki/blogt, sledovani
videi, prochédzeni fotek, poslouchani podcastt aj.

(Albee, 2009)

Odpoveédi na tyto otazky pomohou firmé spravné se zaméfit na typ sdileného obsahu a jeho
téma. Napf. pokud bude jedenim z marketingovych persén dé€lnik pracujici na stavbé,
je nutné polozit si otazku, ,,Co by zédkaznik pracujici na stavbé mohl chtit od mého podniku*?
Od odpovédi na tuto otazku se poté odviji zaméteni prispévku. Avsak neni vhodné zaméfit
obsah prispévki pouze na jednu marketingovou personu. Je dilezité snazit se uspokojit
zajmy veEtsi skupiny lidi, aby bylo dosazeno vétsiho uspéchu s danym prispévkem

(Treadaway, 2011).

2.3 Definovani obsahu pro sdileni

Mnohym lidem se pii ptfecteni nazvu kapitoly muze vybavit jako prvni otazka, ktery typ
prispévka chceme sdilet. AvSak piivodni otazka je mnohem komplexnéjsi a spiSe, nez na typ
prispévki se pta na ndméty a témata. Napft. cestovni agentura bude sdilet predevsim vyhodné

nabidky s lakavymi obrazky z mista destinace, aby nalakala potencialni zakazniky (Lua,
2019b).

Co je tedy vhodné sdilet? Odpoveéd zavisi na cilovém publiku a na zaméfeni firmy.
Pokud jsou uzivatelé fanousky napt. znacky poskytujici fitness vybaveni, mize byt jejich
cilem zustat v obraze, pokud jde o vyhodné nabidky ¢i novinky ze svéta fitness. V tom

pfipad¢ by mély byt ndmétem ke sdileni nové produkty.

Zde je mozné vyuzit udaje, které¢ se zjiStovaly pro vytvareni marketingovych person.
Podle toho, na kterych platforméch je cilové publikum aktivni, 1ze ur¢it nejvhodné;jsi socialni
sité pro pole plisobeni samotné firmy. Zalezi také na schopnostech dané firmy. Pokud nemé
ve svém pusobeni nékoho, kdo umi fotit skvélé designové fotky firemnich produktl anebo
nema piistup k depozitafi takovych fotek, nebude Instagram tou spravnou volbou (Macarthy,
2018).
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Hraji zde roli dva dulezité faktory: aktivita uzivateld obecné a aktivita cilového publika.
Na tad¢ webovych stranek se lze setkat stzv. idealnimi casy, kdy sdilet ptispévky

na socialnich sitich, coz je odvozené od aktivity uzivateli dané sité.

Pro konkrétni firmy by vSak méla byt dilezita prave aktivita cilového publika a ta se mlize
lisit od vyse zminéné aktivity. Pokud je firma zaméfena napt. na prodej obleceni pro kojence
¢i batolata, budou jeji cilovou skupinou matky na mateiské dovolené, které na socialni sité
ptistupuji v odlisné Casy, nez je tomu v piipad¢ pracujicich lidi. Je tedy dulezité zanalyzovat

si cilovou skupinu a jeji chovani, jak jiz bylo zminéno Vv kapitole 2.2.

2.4 Pruzkum soucasné situace

Jakmile ma firma definovanou cilovou skupinu a jasné dané zaméfeni, miize se postupné
zabyvat planovanim a tvorbou obsahu. Jesté pfedtim je vSak vhodné prozkoumat soucasnou
situaci na trhu, tedy zanalyzovat virtualni okoli. Analyza se provadi zvlast na Facebooku

a Instagramu a jeji kroky jsou nasledujici:

1) Vyhledani stranek s podobnymi produkty, pfipadné vyhledani pfimé konkurence,
ktera je pfedem definovana
2) Prozkoumani konkuren¢niho obsahu
a. Zahrnuje pocet fanouski, sdilené pfispévky, Cetnost pfispévkl aj., vice
v kapitole 2.5.1
3) Vyhledani stranek nebo skupin tykajici se dané firmy
a. Cilem je snizit riziko duplicity stranek
4) Vyhledani stranek zaméfujici se na prodej obsahu, ktery je v piimém vztahu
se zamétenim dané firmy
a. Napft. pro obchod prodavajici kancelafské zidle jsou to firmy zaméfené
na prodej bytovych dopliki, nabytku apod.
(Bednart, 2011)
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2.5 Planovani a tvorba obsahu

224

Dale sem patii rozhodovani o typu pfispévku a piipadné vytvareni obsahového kalendare,

tedy ktery den se bude co sdilet.

Pfi planovani obsahu je dilezité si uvédomit, ze se vSechny firmy plisobici na socialnich
sitich snazi protlacit svlij obsah co nejvétSimu poctu uzivatelii, a ¢im vice znacek vstupuje
na socialni sité, tim horsi je pro jednotlivce se prosadit prostiednictvim organické i placené
propagace. Proto je dulezité zaméfit se spiSe na tvorbu a upevnéni vztahil se stavajicimi
uzivateli prostfednictvim jedine¢ného obsahu. Konkurence sice muize mit vétsi pocet
fanouskl a vice lajkt, ale bez budovani loajality téchto uzivateld mohou o tyto vyhody
snadno pfijit v momenté, kdy n€kdo jiny piijde s mnohem lepsim obsahem (Macarthy,
2018).

2.5.1 Analyza konkurence

Kazdy podnik ma svou konkurenci, at’ uz se jedna o firmu, ktera se zabyva stejnou ¢innosti,
anebo pouhy podnikatel, ktery vSak efektivné pokryje Cast kompetence zkoumaného
podniku. Napf. pro znac¢ku Nike je typickym konkurentem Adidas ¢i Puma, avSak vzhledem
K vybranému sortimentu, kterym je kromé sportovniho obleCeni a doplikti ¢i obleceni
pro kazdodenni noSeni, mohou byt konkurenty stovky dalSich znacek, které ¢ast podnikéani

také produkuji (Quensberry, 2019).

Pokud jsou tedy znamy konkrétni znacky ¢i firmy, lze jejich aktivitu snadno dohledat
na internetu. Naptiklad na Instagramu je tento prizkum konkurence mozny pies nastroj
Vyhledavani. Dilezitym krokem je prohlédnout si vSechny zvetejnéné piispévky
konkurenénich firem a 1 samotny profil. Pokud maji vysoky pocet sledujicich a interakci
u prispévkd, je vhodné se u nich inspirovat. Pfi prohlizeni jednotlivych ptispévki je vhodné

brat v potaz nasledujici faktory:

e Vyuzivaji zajimavé fotky, obrazky ¢i videa?
e Obsahuji pfispévky citaci, frazi ¢i statisticka cisla?

e Pouzivaji filtry? Pokud ano, které nejcastcji?
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e Co obsahuje popisek daného piispévku? Kolik emoji (emotikonil) a jaké vyuzivaji?
e Jaké vyuzivaji hashtagy, kolik jich je a které¢ jsou nejcasteji vyuzivané?

(Herman, 2018)

Pokud budou zodpovézeny nasledujici otdzky u nékolika vybranych konkurentt, je dalSim
krokem porovnani jednotlivych odpovédi u zkoumanych firem. Co maji spole¢ného nejlépe
hodnocené ptispévky napti¢ konkurenty? A pro¢ nekteré jejich ptispévky nemély tak vysoky

pocet interakci?

Neni nutné vymezit tento proces pouze na konkurenci. V ramci vyzkumu je mozné vyhledat
si na Instagramu napf. znamé usp&sné znacky, zkoumat jejich aktivitu a vybrat techniky,

které pouzivaji a které by Sly zaroven aplikovat na konkrétni firemni aktivitu (Herman,

2018).

2.5.2 Rozhodovani o typu prispévku

Diky ptedchozimu kroku jiz vybrany firemni profil vi, ktera multimédia, filtry, texty, jiné
efekty a hashtagy bude vyuzivat. Stale vSak existuje nc¢kolik typl piispévki, které lze

rozdélit na zaklad¢é obsahu a zaméteni. Sdilet Ize napt. piispévky, které:

e Informuji o novych produktech ¢i sluzbach

e Vyzivaji uzivatele k akci — napt. dulezité otazky, soutéze aj.

e Piiblizuji firmu uZivatelim — seznameni se zaméstnanci, firemnimi akcemi
(teambuilding aj.)

e Poskytuji navody a tipy — v piipadé vybranych produktt je vhodné ukazat spravné
pouziti nebo poukézat na vice moznosti vyuZiti

e Informuji o mezindrodnim ¢i svétovém dni — tim poukazuji na zdjem firmy
0 vybranou problematiku

e Obsahuji n¢jaky citat nebo réeni formou obrazku

(Macarthy, 2018)

Naopak nevhodny obsah ke zvefejnéni miize byt:

e Soukromé informace o firmé
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¢ Informace, které by mohly danou firmu poskodit
e Informace, kterymi si nejsme jisti, ¢i je nemame, jak podlozit
e Urazlivy nebo ponizujici obsah (i vii¢i konkurenci)
¢ Informace nesouvisejici se zaméfenim firmy
(Bednat, 2011)

Mezi odborniky se vede debata, ktery typ prispévku ma Sanci ziskat nejvetsi pocet interakei.
Zdali to bude text, obrazek, video, odkaz nebo jiny typ prispévku. Faktem je, ze v ptipadé
Facebooku a Instagramu zalezi na zobrazovacim algoritmu, ktery se konstantn¢ upravuje
a vylepsuje. Vroce 2014 Facebook tvrdil, ze piispévky obsahujici odkaz by m¢ély
byt upfednostiiovany, jelikoz spojeni textu, obrazku (generovaného z vlozeni odkazu
do textového pole) a pfimého odkazu vede K vétsi interakci ze strany uzivateld. Postupem
Casu vSak tento zplsob zacalo vyuzivat mnoho znacéek, ¢imz jeho efektivita klesla. Z toho
vyplyva, ze sledovani trendil je sice prospésné, nicméne firmy by se mély vzdy sousttedit
na to, kterym typ ptispévkil maji osvédceny a funguje pro né samotné nez pro firemni profily

celkoveé (Macarthy, 2018).

Podle serveru Foundr ziska nejvyssi pocet interakci takovy piispévek, ktery obsahuje tzv.
»call-to-action®, tedy vyzvu k akci. Jedna se o pfispévky, které pfinuti sledujici zanechat
komentar ¢i jiny typ interakce. Obvykle se jedné o piispévky, které obsahuji néjakou otazku,
na niz sledujici hledaji odpoveéd’. Takové otazky davaji sledujicim védet, ze se firma zajima

o jejich nazor, jak se maji ¢i co se jim libi (Foundr, 2020).

Instagram Stories se od klasického postovani pfispévkd na hlavni strdnku 1i8i napf.
v zaméteni obsahu. V ptipadé¢ klasickych ptispévkl se uzivatelé snazi o sdileni co nejvice
designové a lifestylové fotky s cilem ziskat co nejvétsi pocet interakci. U Stories toto
pravidlo neplati a uZivatelé si tak mohou dovolit sdilet mén¢ kvalitni, avSak zajimava videa

a fotky. V piipadé Stories lze sdilet ptispévky, které:

e Interaguji s publikem — vétSinou se jedna videa, kde uzivatel ptimo mluvi na své
publikum
e Pred-a-po fotky — velmi oblibené napf. u firem zamétujici se na zkrasleni (kadetnice,

vizazistky, realitky ¢i firmy prodavajici dekorace do bytu)
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2.5.3

Za oponou — moznost pro sledujici nakouknout do fungovani firem, do internich
zalezitosti a zjistit, kdo stoji za fungovanim firmy

Fotky z cest — firmy obvykle sdileji cesty na konference, $koleni, jednani apod.
(Herman, 2018)

Planovani prispévkii formou kalendare

Pro efektivni sdileni pfispévkl na socidlnich sitich funguje tzv. content calendar neboli

,»obsahovy kalendar ¢i ,,obsahovy plan“. Jednd se o strategické planovani ptispévki,

které ma za cil vyhnout se vymysleni ptispévkl na posledni chvili. Obsahovy kalendar ma

efektivni vyuziti 1 v ptipadé€, Ze je potieba vidét piehled témat, kterd se jiz sdilela, aby se

piedeslo redundantnimu obsahu (Herman, 2018).

Content Calendar umoziuje naplanovat aktivitu na socidlnich sitich na tydny nebo dokonce

meésice doptedu. Toto planovani umozni zapojit tzv. sezoénni témata do prispévkl. Sezonnimi

tématy se rozumi napi. Vanoce a Velikonoce, ale také ,,mensi svatky, kterymi je Den sv.

Valentyna, 1. M4dj ¢i Halloween. Pravé tato témata jsou prilezitosti, kdy uzivatelé aktivne

vyhledavaji na socialnich médiich rtizné obchody, slevy, rady a inspirace (Macarthy, 2018).

Content Calendar poskytuje fadu vyhod, jakymi jsou:

1)

2)

3)

4)

5)

Uspora &asu — neni potieba premyslet vzdy pred zvefejnénim piispévku o tématu
a hledat spravnd multimedia

Pravidelné ptispévky — pravidelné sdileni obsahu napomuiZe k lepSimu zapamatovani
znacky z pohledu zakaznika

Dulezité udalosti — sdileni pfispévka tykajicich se globalnich témat (napft.
mezinarodni dny a sezonni témata) mohou byt vnimany efektivné v o¢ich zdkaznikt
a v€asné planovani zajisti, Ze se na né¢ nezapomene

Vyssi kvalita piispévkll — pladnovani piispévkli dopfedu poskytuje vice Casu
na ptipravu, na tvorbu kvalitngjSich fotek a poutavych popiska

Vice ptispévkl najednou — rozvrzeni piispévkll umoziuje uplatnéni vice strategii
najednou — kromé¢ sdileni multimédii je mozné zaroven sdilet soutéze, interaktivni
ptibchy aj., to vSe diky v€asnému planovani

(Cooper, 2020)
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Vhodnymi nastroji pro tvorbu obsahového kalendaife mize byt Excel ¢i Google Tabulky,
nicméné tyto nastroje neumoziuji ulozeni obrazkl pro dané piispévky. I z toho divodu
existuji specializované externi programy a nastroje, jako jsou Buffer, Trello, Hootsuite

Planner a dalsi, které navic upozorni uzivatele na planované zvetejnéni.

Kalendar by m¢l obsahovat diilezité parametry, kterymi jsou konkrétni socialni sit’, datum,
typ piispevku, téma, popisek k prispévku a odkaz, ktery je s nim spojeny (a idealn¢ muze
vymezit i multimédia vyuzitd k danému piispévku). Na obrazku 5 je vidét piiklad vyuziti

kalendafe a jeho nalezitosti (Cooper, 2020).

DATE

SOCIAL NETWORK | (MONTH/DAY/YEAR) TIME (EST) CONTENT TYPE TOPIC SOCIAL COPY (to be filled in 3 days before publishing)

Are you optimizing your social video for viewing without
FACEBOOK 7:00 AM NEW BLOG POST Silent Video sound? You should be

CURATED CONTENT
EVERGREEN BLOG POST
LIVE VIDEO

PROMOTION

STORY
ORIGINAL IMAGE
CURATED CONTENT

NEW BLOG POST
EVERGREEN BLOG POST

EVERGREEN BLOG POST

NEW BLOG POST
EVERGREEN BLOG POST
EVERGREEN BLOG POST
CURATED CONTENT

Obrdzek 5 - Kalendar pro planovani prispévkii
Zdroj: (Cooper, 2020)

2.5.4 Existujici moZnosti budovani fanouskovské zakladny

Naplanované piispévky s kvalitnim obsahem nenajdou spravné vyuziti, pokud neni, komu
je sdilet. Pfevlada obecny ptedpoklad, ze ¢im vice ma profil sledujicich, tim je jeho obsah
lepsi, coz ovem neni pravda. Rada profilii ma mezi svymi sledujicimi tzv. fake profily, které
nezastupuji redlného cloveka, ale byly vytvofeny pouze s cilem uméle zvysit pocet
sledujicich za ucelem zvySeni atraktivity uctu pro realné sledujici. Tomuto postupu
by se mél kazdy firemni profil vyhnout. Cilem této podkapitoly je zmapovat dostupné
moznosti, jak ziskat relevantni sledujici, ktefi v budoucnu mohou mit zdjem o sdileny obsah

a idealné 1 vyuzit sluzby dané firmy (Herman, 2018).
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V prvni fadé Instagram umoziuje poslat pozvanky Facebookovym piatelim (v ptipade,
Ze jsou ucty propojené) a fanouskim Facebookové stranky a sledovat jejich profil,
coZ je znazornéno na obrazku 6. Snadnym zplsobem, jak ptilakat nové sledujici, je oslovit
stavajici fanousky na Facebooku a informovat je o existenci instagramového profilu.
Instagram také umoznuje ziskani sledujicich prostfednictvim kontaktli v mobilu, jelikoz

mobilni ¢islo je jeden z povinnych parametrii pfi vytvareni IG profilu.

e00co ATRT & 9:20 AM 7 -

< Discover People

Suggested Facebook Contacts

311 Friends

vy
=
G
&3

eckhart3235

Lori Eckhart

intendbetter

Intend Better

shastamarinah...

acta Marina
asia via a

tomjo25

ommie

kimlear20

Marie

Hh QA ® 9 @

Obrazek 6 - Objevovdani prdtel z Facebooku na Instagramu

Zdroj: (Herman, 2018)

Dalsi moznosti je hledani fanouskt prostiednictvim funkce Vyhledavani. V této casti
se zobrazuji obrazky, které jsou podle Instagramu pro dané¢ho uzivatele relevantni a mohl
by o né mit zajem. V tomto ptipad¢ staci zobrazit si zajimavé obrazky, icet daného uzivatele
a prostfednictvim funkce ,,Sledovat™ ¢i ,,Pozadat o sledovani* lze ziskavat prehled o jeho
obsahu. Podpofit 1ze toto rozhodnuti i zanechanim lichotivého komentafe u piispévku
¢i reagovanim na obsah pomoci ,srdi¢ka”. V nékterych piipadech pak tyto profily

»sledovani oplaci®, ¢imz se ziskaji sledujici na obou stranach (Herman, 2018).

Kromé vyuziti piispévkil, které se zobrazuji ve vyhleddvani, lze také vyuzit mozZnost

pfimého vyhledadvani pomoci hashtagt ¢i hesel, které se tykaji daného podnikani ¢i zaliby.
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Tim se zobrazi nejen dalsi uzivatel¢ ale i obrazky, které tento hashtag vyuzily. V tom ptipade
je vhodné vyuzit jiz zminény ptedchozi krok ke sledovani a ziskani sledujicich (Herman,
2018). Tento nazor sdili i Goodwin, podle n¢hoz 1ze pomoci vyhledani relevantnich hashtagi
najit i potencialni sledujici. Aby vSak tito uzivatelé zacali sledovat firemni profil, je vhodné
»olajkovat™ jim jejich ptispévky a idedlné zanechat i dobfe minéné komentare (Goodwin,

2016).

Jeden z mocnych nastroju v piipadé Facebooku je ,,Pozvat ptatele” k ,,To se mi libi* anebo
»Sledovani na dané strance. Predpoklada se, ze spravce stranky ma propojeny osobni ucet
s firemnim, aby mohl pozvat své pratele do dané stranky. OvSem zvat by mél pouze
relevantni osoby, ktefi mohou mit o dany obsah zajem a vytvaret tak moZnosti pro nékup.
Dalsi moznosti je dat védét stavajicim a potencidlnim zakaznikim o existenci profilu
prostfednictvim ikony na webovych strankach, odkazu v emailovém newsletteru ¢i pouhym
informa¢nim mailem. V posledni fad¢ existuje moznost rozeslat pozvanku v§em uzivateliim,
ktefi s ptispévkem provedli interakci v podobé lajku nebo komentéate. Tato mozZnost je
dostupna po rozkliknuti seznamu reakci pod prispévkem, coz je jedna z funkci

facebookovych piehledu (Peg, 2015).

2.5.5 Hledani inspirace pro prispévky

A4

Jednou z nejtézsich ¢asti planovani prispévku je vybér vhodného tématu. Pravé vhodné
zvoleny piispévek mize vyznamné pfispét k budovani pevnych vztahll se sledujicimi.
Obsah, ktery vzbuzuje emoce nebo né&jakym zplsobem vzdélava sledujici obvykle

zaznamenava vysokou vykonnost a zna¢ny pocet interakci (Treadaway, 2011).

Pro spravny vybér typu a zaméteni prispevku je doporucené nechat se inspirovat u ostatnich
znacek/uzivateld na Instagramu a Facebooku. Inspirovani se u ostatnich neznamena
kopirovani obsahu ale motivovani se k vytvareni jedine¢ného obsahu na zakladé podnéti od

jinych uzivateld ¢i zdroja. Témito zdroji mohou byt:

e Hlavni stranka IG — Vyhledavani — zde se zobrazuji ptispévky vybrané specialné

pro koncového uZivatele
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e Hashtagy spojené s danym podnikanim — ve vyhledavaci (v kategorii znacky)
se daji skrze hashtagy najit popularni ptispévky, a piedevsim profily s kvalitnim
obsahem

e Konkurence — jiz zminéno v kapitole 2.5.1

e Mistni podnikatelé — tito uzivatelé mohou vytvaret kvalitni obsah odrazejici misto
podnikani s vyuzitim efektivnich hashtagii zaméfenych na danou lokalitu

e Oblibené produkty — pokud méa wuzivatel oblibené néjaké produkty,
je pravdépodobné, ze se mu bude zaroven libit i obsah téchto znacek ptidavany
na socialni sité, ze kterého se tak da cerpat

e Blogeri — blogefi povétSinou maji povédomi o tom, jak vytvofit atraktivni obsah
a vyzvat fanousky k akci

e Marketingovi specialisté — prave tito lidé sdileji novinky ze svéta marketingu;
které techniky funguyji a jak jich dosdhnout

e Instagram for Business — Instagram vytvofil pro firmy specialni profil na IG,

kde sdili tipy a navody, jak vyuzit marketing na Instagramu na maximum

(Herman, 2018)

Dalsi dulezitou otazkou je, kde se budou ziskavat fotky a videa urcené ke sdileni? EXistuje
mnoho zdrojii, napi. Instagram a Facebook, kde je k dispozici Siroka Skala designovych
fotek. V tomto piipadé se nicméné slusi, aby byl v ptipad¢ ,,zkopirovani* fotky z jiného

zdroje uvedeno jméno profilu, ze kterého je fotka pievzata (Treadaway, 2011).

V ptipadé€ Instagramu je nutné pied ,,zkopirovanim* obsahu kontaktovat daného uZivatele
a pozadat o udé€leni souhlasu ke zvetejnéni jeho obsahu na svém profilu podle podminek IG.
Poté je mozné vyuzit napt. aplikaci Repost. Staci zkopirovat link dané fotky, piejit
do aplikace Repost, kde se automaticky nacte danad fotografie, a k ni se pfida 1 odkaz

na puvodni profil (Bernazzani, 2020).

2.6 Social Media Marketing Tips

Kdyz se zada do Google pojem ,,Social Media Tips®, nabidne vyhledavac¢ pies 3 miliardy
ruznych vysledk, pfitom v roce 2017 to bylo jen 146 milionti. Kazdy den pfibyvaji stovky
novych ¢lanki vtomto oboru a velmi casto se nazory na danou problematiku lisi,

viz. kapitola 1.4.3. Tyto tipy mohou firmam pomoci se spravou profilti na socialnich sitich,
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avSak vzdy musi mit na paméti, Ze ne kazda rada je vhodna pro vSechny firmy. Napiiklad
Instagram, jako misto pro propagaci, se nehodi pro kazdou firmu. Vzdy zélezi na zaméfeni

firmy a jejich potfebach (Quesenberry, 2019).

Avsak jsou zde urcité tipy a triky, které pfi spravném zatrazeni mohou pomoci Siroké skale

firem zefektivnit komunikaci na socialnich sitich a podpofit tak svou znacku a prodej.

2.6.1 Interakce s publikem

V soucasné dob¢ Facebook ,,odménuje* znacky, které reaguji na zpravy vici ostatnim
uzivatelim a ¢im reaguji rychleji, tim 1épe pro né. Za rychlé reakce lze ziskat jakysi odznak,
ktery se zobrazuje ve formeé ,,Velmi rychle reaguje na zpravy*. Tato informace dava védéet
uzivateliim, ze je firma (¢i profil) aktivni, pohotova a pfipravend pomoci zdkaznikim (Peg,

2016).

V piipad¢ Instagramu je dulezit¢ mit na védomi, Ze nestaci pouhé nabirani sledujicich
v masach. O své sledujici je potfeba se i starat, a to napf. prostfednictvim odpovédi na jejich
komentafte. Pokud firma navic tyto sledujici také sleduje, méla by jim zanechdvat pravidelné
»lajky* a komentafe u prispévkl. Jen maloktery uzivatel si odebere sledujiciho, ktery
jim zanechava pravidelné interakce u piispévki. Opét vSak plati pravidlo ,,v§eho s mirou®,
jelikoz pftiliSné lajkovani a komentovani pfispévkll mize byt z pohledu Instagramu brano

jako SPAM a hrozi tak zablokovani profilu (Goodwin, 2016).

2.6.2 Osobni pristup k uzivateliim

Lidé pouZzivaji socidlni média, aby se propojili s ostatnimi. Firma by se proto méla snaZit
odstranit bariéry a ukazat trochu vice osobnéjsi pfistup, tedy Ze za fungovanim firmy stoji
také ,jen“ lidi. Komunikace na socialnich sitich by méla byt transparentni, upfimna
a autentickd, tedy byt vice otevieni ohledné¢ sdileni informaci s uzivateli. Je vhodné ukazat
uzivatelim smysl pro humor, vyuzit béznou fe¢ a nebyt prehnané konzervativni. Pokud
se zacili na spravné publikum, 1ze snadno osobnim piistupem ziskat dlouhodobé zakazniky,
ktefi budou interagovat a sdilet dany obsah spiSe nez obsah konkurenc¢nich firem, se kterymi

nemaji zadné spojeni (Macarthy, 2018).
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VyuZziti emoji (emotikonii) a lidského faktoru

Lidské a emociondlni spojeni je stejné dulezité v textové roviné jako ve vizualnim obsahu.
Studie ukazuji, Ze obrazky lidi (ve srovnani s nezivymi objekty) mohou pomoci fidit miru
konverze. Je proto doporucené pokusit se zacClenit lidi a lidské tvare do multimédii
vyuzivanych na socidlnich sitich, at’ uz se jedna o tvaie zaméstnancti, zdkaznika i cizich

lidi (Macarthy, 2018).

Podporu interakce nabizi také emotikony a emoji. Podle agentury Hype (Hype, 2019) jsou
,,emotikony obrazky, které vyjadruji lidské emoce. Emoji zahrnuji nejen emotikony,
ale vyjadruji také aktivity, zobrazuji jidlo, budovy, Zvirata, symboly ¢i viajky. ©“ Studie Amex
Open (Akitunde, 2015) zjistila, Ze pouzivani emotikont pfi sdileni piispévkl muze zvysit
zapojeni v komentafich v praiméru o 33 %. Podle studie Buddy Media (Greene, 2018)
dokonce pfispévky semotikony obdrzely v praméru 0 57 % vice lajkt, o 33% vice
komentatii a 0 33% vice sdileni. Mozné prave z toho ditvodu mnohé socialni sité prichdzeji
s vlastnimi emoji, které se postupné stavaji univerzalnim jazykem. Ve zpravé za rok 2015
Instagram zjistil, ze téméf 50 % vsech popiskt a komentait zahrnovalo alespon jedno emoji

(Instagram Engineering, 2015).

2.6.3 Zakaznicky servis

Kvalitni zakaznicky servis pomaha zlepsit celkové vztahy se zdkazniky. Prostfednictvim
zakaznického servisu lze navic podpofit dobré jméno firmy a ukédzat zakaznikiim zajem vuci

jejich potfebam a pripominkam (Kennedy, 2015).

Socialni média umoznila povysit sluzby zdkazniklim na novou Uroveil tim, Ze jsou firmy
nyni k dosazeni 24 hodin denng, 7 dni v tydnu. Toho jsou si védomi 1 uzivatel¢,
Kteti tak mohou psat své dotazy kdykoliv béhem dne. A pravé zpétna vazba firem na tyto
nazory, a pfedev$im pfipominky a stiznosti je kli¢ova. Cim rychleji a vécnéji odpovi spravci
stranek na dotazy uzivatelii, tim spi§ si vyslouzi dobrou povést na socialni siti a ukaZzou
uzivatelim, Ze jsou tu hlavné pro né. Dulezité je neignorovat a nemazat zpravy a stiznosti
od uzivateldi, protoze to naopak svédC¢i spiSe o tom, ze se dana firma nechce zabyvat

problémy a nezalezi ji na spokojenosti zakaznikt/uzivateld (Macarthy, 2018).
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3 Spravcovské nastroje

Mnozstvi digitalnich dat rychle roste a s nim i socialni média, kterd jsou zdrojem téchto
udaji a predstavuji obrovskou pfilezitost pro firmy, jak rozvijet své podnikani.
Demografické udaje predstavuji zakladni pilif pii vyvijeni marketingového Usili, a proto jeho
sbéru a vyhodnocovani vénuji marketéfi velké mnozstvi Casu. Jak doklada obrazek Typy
zakaznickych dat, jez marketéri sbiraji z roku 2015 az 62 % shromazd’ovanych dat tvoii
pravé demografické udaje. Za né se fadi tdaje o chovani uzivatelu (42 %), data o online
transakcich (38 %) a dalsi. Jako jedny z poslednich jsou na obrazku socialni metriky (34 %),
avsak ty jsou nyni v popredi vici datim ziskanych tradi¢nimi zptisoby zkoumani znacky, a
dokonce i pted daty potiebnymi k CRM (Customer Relationship Management), tedy fizeni
vztahu se zakazniky (Alfieri, 2015). Tyto udaje jsou navic zroku 2015
a dulezitost socialnich médii a dat z nich ziskanych je stale vice markantni. Tyto statistiky
dokladaji, ze demografické tidaje i socidlni metriky jsou diilezitym meéfitkem pfi planovani

a realizaci dalsiho vyvoje firmy (Quesenberry, 2019).

Types of Customer Data Marketers Say They Collect

Campaign Metrics [T
Social Merics I EEEENNONODRN0DRONNY
Sales Leads RRRROOOEOUEOOOSOOEEN
Online Transactions _
Behavior Data R EEENSCOOOONNORNO0T

Demagraphic Data (S

0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%
Obrazek 7 - Typy zdkaznickych dat, jez marketéri sbiraji

Zdroj: (Alfieri, 2015)

Pravé demografické tidaje a socialni metriky jsou primarni data ziskdvana prostiednictvim
spravcovskych nastrojii, jako je Facebook a Instagram Insights, Business Manager
(BM - rozsifena podoba Facebook Insights pro firmy) a Google Analytics, jeZ jsou v této

praci podrobnéji rozepsany a vyuzity.

V ptipad€ Facebook a Instagram Insights a BM je kladen pfi vyhodnoceni velky diraz na
faktory Dosah a Zajem. Jak uvadi Facebook (Centrum napovédy, 2020), ,,dosah znamena

pocet lidi, kteri zobrazili jakykoli obsah z\vasi stranky nebo o vasi strance“. Zajem
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uz je dalsi krok v této interakci, kdy uZzivatelé pfidaji k danému ptispévku ,,To se mi 1ibi®,

komentat, nebo jej dokonce sdileji na svém profilu (Centrum napovédy, 2020).

3.1 Facebook Insights

Nativnim nastrojem Facebooku pro méfeni vykonnosti stranky a zkoumani chovani jejich
fanouski je Facebook Insights neboli Facebook Prehledy. Insights pomahaji firmam Iépe
porozumét chovani uzivatelli Facebooku ve vztahu k obsahu, ktery sdili. Lze tak snadno

zjistit, zda vyuzita marketingova strategie funguje.

3.1.1 Umisténi prehledii

Facebook Insights umoziiuje zobrazit ptehledy rozliSnymi zptsoby. Nejcastéji
se k Piehledim pfistupuje pomoci spravované stranky, v jejiz horni Casti se nachazi
rozcestnik s moznostmi Stranka, Dorucené zpravy, Udalosti, Upozornéni, Piehledy a Dalsi.

Pravé pies kartu Pfehledy je mozné se dostat ke vSem dillezitym metrikam Insights.

Alternativnim zplGsobem vyuziti Insights je zobrazeni statistik vybranych piispévka.
Tyto statistiky lze zobrazit kliknutim na panel pod pfispévkem. Tento ptehled udava

efektivitu pfispévku a zaznamenava metriky:

e Osloveni lidé

e Reakce, komentare a sdileni
e Kliknuti na pfispévek

e Negativni ndzor

(Vahl, 2014)

Jednotlivé metriky a efektivita pfispévku jsou znazornény na obrazku 8.
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Efektivita vaseho prispévku

@ IMA DEKOR s.r.0. see
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nejprodavanéjsich autorti na svété. Mezi jeho nejpopulamé;si dila patfi

14 To se mi libi, komentafe a sdileni #

Karlik a tovarna na okoladu, Jakub a obfi broskev, Matylda a Carodéjnice. ;Ozse mi libi ﬁ Clisneviai ﬁ sdileni
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S i P 4% o 4 0 yﬁ?“ » . J'[‘% G Sdilené polozky U prispévku U sdileni
S el Ul gy
o S - \ { 16 Kiknuti na prispévek
%’ E ®
o pw? 9 0 4

Zobrazeni fotek Kliknuti na odkaz Jina Kliknuti #

NEGATIVNi NAZOR
0 Sknyt prispévek 0 Sknyt vechny prispévky

0 Nahlasit jako spam 0 Tato stranka se mi uZ nelibi

Reportované statistiky mGzZou byt oproti idajim zobrazenym u
prispévkd zpoZdény

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1.2 Facebook Insights — ivodni stranka

Uvodni stranka Insights nabizi v levé &asti stranky fadu kategorii, jako je Piehled, Reklamy,
Sledujici, To se mi libi, Dosah, Zobrazeni stranky, Nahledy stranky, Akce na strance,
Ptispévky a jiné. Na uvodni strance jsou vzdy informace z Ptehledu, které udavaji obecny
souhrn stranky za poslednich sedm dni. Stejné jako jiné nastroje i Facebook Piehledy
rozliSuje obsah na organicky a placeny. Souhrny jsou pak zobrazeny vzdy za konkrétni
obdobi, které si uzivatel nastavi. Defaultné jsou souhrny zobrazovany za poslednich sedm
dni, asovée se to v§ak da nastavit na uzsi rozpéti (aktuélni den ¢i predchozi den) i SirSi rozpéti

(28 dni), jak je zndzornéno na obrazku 9.
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Akce na strance i Zobrazeni stranky i Nahledy stranky i

Ce eta a strance a 0% Celkovy pocet zobrazeni stranky v 38% lahledy stranky a 0%

To se mi libi stranky i Dosah piispévku i Dosah piibéhu i
33 1 Podivejte se na prehledy pfibéha
Osloveni lidé w 45%

Doporuceni i Zajem o prispévek i Videa i

bl 48 9

Zajem o pfispévek v 9% Zhlédnuti 3 s videa a 126%

Obrizek 9 - Uvodni stranka Facebook Insights
Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1.3 Vybrané piehledy

Sekce Piehled zobrazuje obecné informace o ostatnich kategoriich, jako jsou Akce
na strance, Zobrazeni stranky aj. Kromé tohoto souhrnu mapuje Gspé$nost nejnovejsich
ptispévkl, a pfedev§im umoZiluje sledovat konkurenéni stranky a srovnavat jejich

vykonnost s Vybranou firemni strankou.

Kategorie Sledujici nabizi celkovy pocet sledujicich k souc¢asnému dni a zaznamenava Cisty
pocet sledujicich, tedy pocet novych sledujicich minus pocet zrusenych sledovani. Diky této
metrice lze zjistit, ktery konkrétni den ke zruseni ¢i zvySeni sledovani doslo a ktery
zvetejnény prispévek tuto akci zapfi¢inil. V sekci To se mi libi 1ze najit podobné grafy

a metriky jako v predchazejici kategorii.

Kategorie Dosah nabizi mnohem vice grafii ke srovnani. Tyto grafy se tykaji predevsim

dosahu ptispevkll, doporu€eni stranky v pfispévcich a komentafich, reakci, komentarii,
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sdileni ¢i dokonce negativnich akci uzivatell, jako je skryti pfispévku nebo nahlaseni

ptispévku jako spam.

Sekce Akce na strance umoziuje pozorovat chovani uzivateld viéi zvefejnénym
informacim strdnky. Zjistit tak lze napf. kliknuti na ,,Zobrazit trasu®, prokliky na web,
kliknuti na telefonni ¢islo nebo kliknuti na tlacitko akce. Diky témto udajim lze zjistit,

jak se uzivatelé zajimaji o informace o vybrané firme.

Nejvice zkoumanou kategorii v této praci jsou Prispévky. Diky tomuto piehledu lze zjistit
predevsim dosah a projeveny zdjem uzivatelll o konkrétni piispévek. Data se zobrazuji
ve form¢ tabulky, ktera mimo jiné udava i typ pfispévku, zacileni a nabizi moznost
propagovat ptispévek. Tyto piispévky jsou opét zobrazovany od nejaktualnéjsich

po nejstarsi.

Zajimavou kategorii jsou Lidé. V této sekci Ize zjistit informace o fanouscich, sledujicich
a oslovenych uzivatelich. Informace jsou filtrované podle pohlavi a demografickych tdaji

(zem¢, mésto, jazyk) (Facebook for Business, 2020a).

3.2 Business Manager

Kromeé klasickych nastroji Facebooku existuje i fada dalSich nastroji slouzicich pro piehled
a méfeni aktivity na strankach. Jednim z nich je i Business Manager, ktery umoziuje
spravovani vice firemnich profila/ucti ¢ili se jedna o nastroj pro administraci facebookovych

stranek a inzertnich uéta (Facebook for Business, 2020b).

Vyhodny nastroj je to i z toho duvodu, ze umoznuje spravovat vSechny vlastnéné stranky
Z jednoho mista. Navic miZze mit k témto strankam pftistup vice lidi, coZ se hodi zejména
v piipadech, kdy na nich potiebuje pracovat zaroven vice lidi, napt. marketingovy specialista

a copywriter (Facebook for Business, 2020a).

Vytvoteni profilu je vcelku jednoduché, staci si rozkliknout oficidlni stranky:

business.facebook.com a zde pomoci volby ,,Vytvofit ucet“ kazdého jedince provede

intuitivni navod ke spravnému a rychlému vytvoteni uctu. Jedinou podminkou je, Ze musi

mit uzivatel jiz vytvoreny osobni Ui¢et na Facebooku, aby mohl spravovat firemni Gcty.
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3.2.1 Moznosti Business Manageru

Nyni jiz Ize do firemniho profilu pfidavat stranky, reklamni ucty a lidi, coz jsou hlavni
funkce, kterymi sluzba oplyva. Pokud do firemniho profilu neni pfipojen reklamni ucet,
ztraci tim uzivatel ¢ast uziteCnych funkci, které Business Manager nabizi. Nicméné reklamni
ucet se tyka predevSim firem, které maji v planu vyuzivat placenych forem propagace,

coz neni piipad této prace. Jednotlivé kategorie jsou zobrazeny na obrazku 10.

= Plan + Vytvateni a sprava J&i Méteni a reporty 22 Polozky © Nastaveni

Business Manager

Obrazek 10 - Navigace v Business Manager
Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2.2 Business Manager — uvodni stranka

Po ptihlaseni do této sluzby se uzivateli ukdze uvodni stranka s obrazkem firmy, reportem
ohledné¢ reklamniho uétu, a predev§im statistiky danych stranek spojenych s firmou.
Zde jsou dilezité metriky ,,Osloveni lidé* a ,,Projeveny zajem o piispévek. Tyto metriky

obsahuji jak organicky, tak placeny dosah.

Stranky Poslednich 7 dni w i
S I FB Lothantique Polska — — —
IMA DEKOR s.r.0. - 163 #394% 12 #500%
> D: 272181132878637 Osloveni lidé Projeveny zajem o
prispévek

Obrdzek 11 - Uvodni stranka Business Manager
Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.2.3 Prehledy pro okruhy uZivatela

Tento nastroj je vhodny piedevsim pro ty, kteti chtéji mit prehled o uzivatelich Facebooku,
o0 jejich poctu, zaméfeni aj. V levé navigaci lze filtrovat podle lokality (stat->mésto), véku
a pohlavi, zajm1, a dokonce i podle stranky, které vlastnite. BM nabizi i pokrocilé filtry,
mezi které patii jazyk, rodinny stav, vzdélani, zaméstnani nebo dokonce podle Zivotnich
udalosti. Timto filtrovanim lze ziskat ptehledné udaje o moznostech demografického
zacileni, pokud je potieba specifikovat cilovou skupinu napf. v ramci vytvareni placené

propagace (Facebook for Business, 2020a).

B = Preniedy pro okruhy uzivateii

Hodeco (60739690, C2K) = Vytvoiit novy Oteviit Ulogit Dalsi =

VYTVORTE OKRUH UZIVATELD
M (Novy okruh uZivateli) Lidé na Facebooku

Lokalita 45mil -5 mil people

o

CESKA REPUBLIKA
S (Ceski republia Demografické daje To s mi Iibi stranky Lokalita Aktivita

Obrdzek 12 - Prehledy v Business Manager
Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2.4 Metriky prispévki

Pro ptehled veskerych ptispévkl, a tim se rozumi pfispévky Zvetejnéné, Reklamni
¢1 Naplanované, slouzi kategorie Piispévky stranky, kde lze vidét, jak si jednotlivy obsah
vede v béznych statistikach. Po rozkliknuti 1ze vidét statistiky efektivity (jak je znazornéno
na obrazku 13), mezi které patii Osloveni lidé, Reakce, komentare a sdileni apod. Velkou
vyhodou je metrika Negativni nazor, ktera umoznuje zjistit, zda tento ptispévek néjaky
uzivatel skryl na svém timeline nebo jestli tento ptispévek zplsobil, Ze jiz nechce dale

sledovat danou stranku.
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Podrobnosti o pfispévku 2%15047988591929

Efektivita vaseho pfispévku
IMA DEKOR s.1.0.
P s 1243
© W Koupi svitek znatky Bridgewater pomahate zprostiedkovat jidio
délem, Kleré 10 potiebuji. A nejlepsi na tom je, 2e za tylo penize se nakoupl

pouze lokaini Cerstvé suroviny, kieré pak tvofi zaklad 16 nejvyZivnéssi stravy
® @& #ightacandiefeedachild #bndgewater

2 sdilen

Obrazek 13 - Efektivita prispévku podle Business Manager
Zdroj: Vlastni zpracovani

3.3 Instagram Insights

Nativnim nastrojem Instagramu je Instagram Insights, ktery pomaha uZivatelim dozvédét
se vice o svych sledujicich a lidech, ktefi interaguji s jejich pfispévky. Insight v prekladu
znamena ,,prehled” ale také ,,porozumeéni ¢i pochopeni®, coz svym zptisobem tento nastroj
nabizi uzivatelim. Insights funguji na podobném principu jako Piehledy pro Facebook.
Lze zde najit mnozstvi metrik, jako je v€k, pohlavi, misto ¢i lokace uzivatele. Zaroven
je diky Insights moZné zjistit, se kterymi ptispévky ¢i Stories sledujici nejvice interaguji.
Tyto piehledy jsou vytvafeny jak pro organickou, tak pro placenou formu dosahu (Instagram
Help Center, 2020b).

3.3.1 Umisténi prehledii

Instagram méfi dulezité udaje pro business profil, pfispévky a piibéhy zvlast. Najit tyto
prehledy je moZzné tfemi zplsoby pravé podle toho, jestli uZivatele zajimaji metriky
vybraného obsahu, pfibéhu, obecné metriky profilu ¢i jestli chce mit vSechny metriky

na jednom misté. K piehledtim tak Ize pfistupovat:

1) Z profilu — v horni ¢asti vpravo pomoci obrazku tfi prouzku -> dale ikona grafu —
Piehledy
2) Z konkrétniho pfispévku — pod ptispévkem pomoci tlacitka Zobrazit piehledy

58



3) Z ptibéhu — v dolni ¢asti pomoci ikony oka — Zobrazeno lidmi

3.3.2 Vybrané piehledy

Kazdy uzivatel, ktery si ptevedl osobni profil na firemni, najde ptehledy ve stejnojmenné
sekci na svém profilu. Hlavni stranka Pfehledli ukazuje ptehled o obsahu, ktery uzivatel sdili
v poslednich sedmi dnech. Ptehledy, které nastroj nabizi pro porovnani vykonnosti

prispevk, jsou rozdéleny do tii zakladnich sekci:

e Aktivita — tento oddil nabizi dulezité piehledy o profilu, napi. Interakce (navstévy
profilu, prokliky na web a konverzace) a Objevovani (pocty lidi, ktefi si zobrazili
dané piispévky a kde nebo jak na tento piispévek narazili)

e Obsah — zde 1ze nalézt piehledy o piispévcich, stories neboli piibézich a placenych
propagacich

e Okruh uzivateli — v této sekci je mozné se dozveédét vice o sledujicich a publiku,
napf. jak pocet sledujicich nartsta ¢i klesd v méfitku nékolika dni ¢i tydnu

(Instagram Help Center, 2020a)

& Prehledy

ima.dekor

OBSAH

Prehled (®

Tento tyden sdilite 2 prispévki a

pribéhi
Prispévky Zobrazit ve
ﬁ mr o ; l 1 £
n Q &

Obrdzek 14 - Zakladni zobrazeni IG prehledii
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Sekce Obsah je rozdélena do Ctyt kategorii: Piehled, Prispévky, Piibéhy a Propagace.
Ptehled je spiSe obecného charakteru a udava, kolik pfispévki a pifibéha firma sdili
V porovnani s predchozim tydnem. Piispevky ukazuji, kolik lidi si zobrazilo zvefejnény
obsah a byva sefazen podle po¢tu zobrazeni od nejvyssiho po nejmensi. Piibéhy maji stejnou
funkci jako ptredchozi Prispévky (Herman, 2018). Propagace se tyka placené formy dosahu,

ktera vSak neni soucasti této prace.

Kategorie Ptispévky primarné ukazuje pouze piispévky zvefejnéné v aktudlnim tydnu, avSak
je zde tlacitko Zobrazit vSe, které¢ umozni prehled vsech ptispévkl zvetejnénych za posledni
rok spolu s poétem zobrazeni. V horni ¢asti 1ze tyto piispévky filtrovat podle typu piispévku
(rotujici ptispévky, fotky, ndkupni ptispévky, videa), ¢asového obdobi (7 dni, 30 dni,
3 mésice aj.) a typu interakce (dosah, komentaf, proklik na web, sdileni aj.). Pravé filtrovani
umoznuje zobrazit pouze relevantni data spojend napt. se sledovanim cili a kampani

(Wright, 2018).

< Prispévky

Vse v 1rok v Dosah v

m Q O
Obrazek 15 - Zobrazeni prispevkii v IG Insights
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Sekce Aktivita je délena na dvé kategorie: Objevovani a Interakce. V kategorii Objevovani
1ze najit graf, ktery udava pocet oslovenych uétt (unikatnich uzivatelt) v daném tydnu, dale
zde jsou metriky Dosah, ktery udava dosah pfispévkl v porovnani s predchozim tydnem,
a metrika Zobrazeni, kterd je opét srovnana s udaji z predchoziho tydne. Druhou kategorii

jsou Interakce, které registruji pocet navstév profilu (Herman, 2018).

Posledni sekci je Okruh uzivatell, kde je mozné vidét srovnani poctu sledujicich oproti
minulému tydnu a rozd¢€leni do kategorii, jako je Pohlavi, V¢k, Lokace a Sledujici. VSechny
tyto kategorie jsou znazornény pomoci grafu a lze je dale filtrovat podle piislusnych
moznosti, napi. u véku Ize filtrovat i podle pohlavi, u lokaci Ize filtrovat podle mést a zemi

(Herman, 2018).

Prehledy v sekci prispévky

Kromé Insights Vv profilu uzivatele lze zobrazit piehledy i u jednotlivych piispévka.
Kdyz si uzivatel zobrazi konkrétni ptispévek, je pod nim tlacitko Zobrazit piehledy, které
nabizi Obecné statistiky, jako jsou lajky, komentafe, sdileni a uloZeni piispévku. Tento
piehled dale déli metriky na kategorie Interakce, Objevovani a Propagace. Kategorie
Interakce udava, jaké akce uzivatel po shlédnuti prispévku udélal, tedy navstéva profilu,
sledovani profilu ¢i proklik na web. Sekce Objevovani se zamétuje na uzivatele, ktefi dany
profil zatim nesledovali a méfi pocet novych sledujicich, dosah a zobrazeni na zéakladé¢

daného ptispévku (Wright, 2018).
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Prehledy prispévku

L 4 Q 4 n

24 0 0 0
4 320

Navstévy profilu Dosah

Obrazek 16 - Prehledy prispevkii v IG Insights
Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4 Google Analytics

Jednim z nejvice vyuZivanych néstrojii pro meéteni online marketingovych cili je Google
Analytics. Ten umoziuje pomoci Siroké skaly metrik kontrolovat navratnost investic (ROI)
a optimalizovat webové stranky. Google Analytics nabizi predevSim informace o tom,
jak si vede webova stranka, resp. kolik lidi ji navstivi a co na dané strance dé¢laji. Jedinou
podminkou k propojeni webové stranky s Google Analytics je vytvofeni Uctu na Google,

pies ktery se uzivatel nasledné piipojuje k danému nastroji (Kelsey, 2017a).

3.4.1 Moznosti Google Analytics

Analytics podle zaméfeni informaci a zkoumanych parametri rozd€luje své metriky
do sekci, které jsou nazvané jako Ptehledy. Tyto piehledy zahrnuji sekce s nazvem:
V realném ¢ase, Publikum, Akvizice, Chovani a Konverze. Jednotlivé sekce jsou dale

rozdéleny na dil¢i kategorie podle uzsiho zaméteni.
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Jelikoz je tato prace zaméfena na efektivnost neplacenych forem propagace na socialnich
sitich, budou dale rozebrany pouze piehledy, které se tykaji a méti informace z propojenych
profili na socialnich sitich. Mezi tyto pichledy se fadi pfedevsim kategorie Akvizice,
konkrétné sekce Kampané, ktera mapuje propojené piispévky na Facebooku s webovou

strankou.

3.4.2 Propojeni s profily na socialnich sitich

Diky propojeni Facebooku a Google Analytics mohou firmy sledovat, jestli navstévnici
pfichazeji na web z Facebooku a kterd konkrétni aktivita k tomuto kroku pfispéla. K tomu
se vyuzivaji UTM parametry, jez umoziuji vytvofit URL adresu, diky které lze sledovat
prokliky z facebookové stranky (Kepkova, 2015).

V této praci vSak podrobnéj$i postup rozepsan neni, jelikoz bylo propojeni s profily
na socidlnich sitich jiz realizovdno v minulosti externim dodavatelem a autorce prace

byl pfedan jiz pfednastaveny profil v GA.

3.4.3 Metriky Google Analytics

Publikum

Mezi zkoumané sekce se kromé jiz zminénych fadi i kategorie Publikum -> Ptehled.
Navstévnici dané stranky jsou déleni podle geografické polohy, vyuZzité technologii a podle
chovani (zda se vraceji Ci nikoliv). Zde lze napt. zaméfit a zkoumat pouze navstévniky,
ktefi na webovou stranku ptichazeji diky profilim na socialnich sitich. Pfehled vSak nabizi
obecny pohled na vSechny navstévniky webové stranky, je proto potieba si tyto navstévniky

segmentovat pomoci konkrétni cesty (Kepkova, 2015).

V prvni fadé€ je nutné kliknout na moZznost ,,Pfidat segment* a déle ,,Novy segment*. Otevie
se tim tabulka, Vv jejiz levé casti se nachazi sekce ,,Pokrocilé” a vni ,,Podminky*.
Po rozkliknuti ,,Akce udalosti* ve filtru Navstévy je potfeba zvolit ,,Akvizice™ a poté
,»2droj*“. 'V dal§im filtru Zahrnout se ponecha volba ,,obsahuje® a do vedlejsiho okénka

je nutné vypsat ,facebook.com®. Po ulozeni dojde k vytvofeni specidlniho segmentu

63



navstévniki, ktery 1ze porovnévat s celkovou navstévnosti stranky a hodnotit tak tispéSnost

propagace na Facebooku (Kepkova, 2015).

Akvizice

Kategorie Akvizice ma specidlni podsekci zkoumajici socialni vztahy. Tato podsekce
se jmenuje Socialni sit€¢ a umoziuje ndhled na problematiku zdrojovych socidlnich siti
a stranek, konverzi a toku navstévnikl ze socidlnich siti. Zjistit tak 1ze vliv socidlnich siti,
napt. ve kterych komunitach a sitich lidé s konkrétnim obsahem pracuji ¢i které socidlni sité
ptivadéji nejvice navstévniki na webové stranky (Google Analytics, 2020). Propojeni

jednotlivych aspekti, které Usti ve vliv na socidlnich sitich, je zndzornéno na obrazku 17.

Konverze

Odkazy ze Vstupni
socialnich QOLEELELT stranky
siti sité

Pluginy
socialnich siti

Obrdzek 17 - Vliv firem na socidlni sité

Zdroj: (Google Analytics, 2020)

Vzhledem k moznostem, které Google Analytics nabizi a pozdéjsimu definovani cilt
jednotlivych e-shopi v kapitole 5.1 bude tento nastroj vyuzit pouze v piipad¢é firmy Ima
Dekor s.r.o0. Vybrané nastroje GA se v piipadé Ima Dekor hodi pro efektivni méteni dosazeni

cile. Pro méteni definovaného cile znacky Hodeco by tyto metriky nenasly takové vyuziti.

3.5 Bitly

Jednim z vyuzitych nastroju v této praci je | webova stranka Bitly, ktera nabizi zkracovani
internetovych adres (URI, URL) s G¢elem uspornéjsiho vzhledu. Tato funkce je uzitecna

hlavné v ptipadech, kdy vybrand URL adresa je pfili§ dlouha na publikovani v blozich,
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socialnich profilech aj., coz pak vypadd nevzhledné, a predev§im zabira az moc velké
mnozstvi tadklt. Zakladni verze této sluzby je zdarma s moznosti pfiplatit si navic
za pokrocilejsi funkce, které ale vyuzije spiSe analytik z oblasti marketingu a jinych odvétvi.
Nahled uvodni stranky 1 se seznamem vytvofenych zkracenych adres uZzivatelem

je znazornén na obrazku nize (Bitly, 2020).

InDiAjnka HavAA .
& Frco nekout v

All Links v SEARCH

®) Date Created Top Parforming par $  resz0-MarZ

85 Links Clicks all time
€D MAR 20, 304 P
Vonné sacky — Hodeco | dekorace a bytové dopliiky

nneSacky_Greenleaf 2 il ttps:/odeco.czikategorie/svicky-a-vuneAvo scky?vyrobce-greenlez

Vonné sacky — Hadeco | dekorace a bytové dopliiky

el
SWISH — SWI-Prolog for SHaring

rolog 2 alia

AN 24
https://hodeco.cz/?s=classictlinen
itly/HO_ClassicLinen

Vysledky wyhledavani london pottery - Strana 2 2 -.

it.lylLondonPottery 4 i
_ DECE.209

IMA DEKOR

Sitly/Silver_Spruce

Vysledky hledani pro: 'kvétinovy difuzér' IMA DEKOR
REFERRERS LOCATIONS

Obrdzek 18 - Uvodni stranka Bitly po prihldseni
Zdroj: Vlastni zpracovani

3.5.1 Moznosti Bitly

Server Bitly nenabizi tak rozsahly ptehled metrik jako napt. Facebook ¢i Instagram Insights,
jelikoZ jeho priméarnim cilem bylo a je zkracovani URL. AvSak postupem ¢asu server zavedl
1 jiné funkce, jako jsou analyzy a statistiky tykajici se vybranych zkracenych adres.
Tyto statistiky jsou zobrazeny nejcastéji ve formé grafti a znazoriuji data shromazdéna

za poslednich 30 dnd. Tato data jsou dostupna i poté, avSak v omezené mite (Sterne, 2011).

Tvorba zkracenych adres probiha jednoduse prostfednictvim tlacitka ,,Create®. Po kliknuti
se otevie obrazovka, kde je tfeba zadat pivodni URL adresu. VétSinou ihned na to (bez
nutnosti uzivatele na néco klikat) vytvoii Bitly zkracenou verzi, ktera nicméné svou adresou
nema vypovidajici hodnotu, jelikoz cizi uzivatel nemize poznat, ceho se dané adresa tyka.
Z toho duvodu je tfeba odkaz modifikovat, a to konkrétné vybranou ¢ast za lomitkem.
Po stisknuti Enteru se zméni i poZzadovana adresa. Proces je zndzornén na nasledujicim

obrazku.
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bitly/Bitly_tvorba_.. COPY | | SHARE | bitly.is/3bgyWWq | coev

bit.ly A

PASTE LONG URL CREATED MAR 21 CREATED MAR 21

https://app.bitly.com/Bi3ebpROntC ‘ TITLE )  TmE

/bitlinks/3djb3iJ?actions=create| ) )
Tvorba odkazu pfes Bitly Tvorba odkazu pfes Bitly

To create a Link from your
dashboard, press 'b' CUSTOMIZE BACK-HALF CUSTOMIZE BACK-HALF

bit.ly/Bitly_tvorba_odkazu bitly.is/Bitly_tvorba_odkazu

Obrazek 19 - Tvorba odkazu pres Bitly
Zdroj: Vlastni zpracovani

Po vytvotreni odkazu a zvefejnéni na vybranych strankéach lze sledovat aktivitu uzivateld,
kteti na dany odkaz klikli, resp. datum véetné ¢asu, pies jakou doménu na tento odkaz klikli
a v jakém staté¢ se dany uzivatel nachazel. Tyto statistiky jsou znazornény pomoci grafu

na obrazku nize.

V této praci je nastroj Bitly vyuzit predev§im pro kontrolu pouzitych odkazl, konkrétné
pro méfeni proklikd uZivateli z dané platformy. Propojeni Instagramu a Bitly bohuzel
mozné neni, jelikoz Instagram neumoznuje vkladat hypertextové odkazy do popisku

u prispévki.

REFERRERS LOCATIONS

Facebook 2 Czech Republic 2

Obrazek 20 - Zakladni statistiky u odkazu na Bitly
Zdroj: Vlastni zpracovani
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4 Predstaveni vybranych firem

Vybrané formy neplacené propagace a souvisejici ndvody a doporuceni jsou déle testovany
na vybranych znackach. Témito znaCkami jsou Ima Dekor s.r.0. a Hodeco. Zatimco Ima
Dekor je klasifikovana jako spolec¢nost s ru¢enim omezenim, Hodeco neni nazev firmy.
V tomto piipadé se jedna o znacku a zaroven nazev e-shopu provozovany zivnostnikem.
Tito provozovatelé se lisi v obchodnim zaméfeni a odlisnym obchodnim modelem,

ktery je v nasledujici kapitolach podrobnéji rozveden.

4.1 Ima Dekor. s.r.o.

Spolec¢nost Ima Dekor s.r.0. ptsobi na trhu od roku 2000 se sidlem v Josefové dole u Mladé
Boleslavi, kde je provozovéana pobocka a sklad. V jejim &ele stoji jednatelé Martina Skodova
a Iveta Grusova. Vzhledem Kk poc¢tu zaméstnanci, kterych je pod deset, se jedna
o mikropodnik. Hlavni podnikatelskou ¢innosti dané¢ho podniku je distribuce bytovych
doplnkt, dekoraci, kuchynského nacini a vonnych dopliki. Z hlediska obchodniho modelu
se jedna prevazné o velkoobchod neboli business-to-business (B2B), kdy Ima Dekor
pteprodava své produkty mensim ale i vétSim e-shopiim. Vyznamnym rysem spolecnosti
je osobni domluva se zna¢kami ze zahranic¢i, od kterych Ima Dekor s.r.o. nasledné odebira
produkty a pfeprodavd je menSim podnikatelim ¢i firmdm (pfedevSim e-shopim).
Okrajovym zaméfenim firmy je také maloobchod neboli business-to-customer (B2C), avSak
oficialni pobocku pro koncové uzivatele firma nevede a prodej probiha prostfednictvim
elektronického obchodu. Spolecnost se aktivné snazi o vyhradni zastoupeni nékterych
znacek na Ceském a slovenském trhu, GspéSnymi piiklady jsou znacky Bridgewater Candle
Company nebo Greenleaf. Primarnimi dodavateli jsou americké a anglické znacky, jelikoz

firma sazi na kvalitu ze zamofi.

V soucasné dob¢é nejsou marketingové aktivity pro spolecnost hlavni prioritou vzhledem
k dostatecnému mnozstvi vracejicich se zakaznikt v oblasti velkoobchodu, nicméné firma
se snazi zlepsit v téchto oblastech, a to ptredev§im v oblastech propagace prostfednictvim
socialnich médii, avSak nebrani se ani zlepSeni v jinych oblastech marketingovych aktivit.
Vliv na soucasny stav marketingu miiZze mit 1 absence marketingovych specialistli vzhledem
K poCtu zaméstnancii. Spravu marketingovych aktivit tak ma caste¢né na starosti externi
dodavatel, ktery vSak nepokryva oblast komunikace skrze socialni média.

67



4.1.1 Soucasny stav socialnich médii

Ima Dekor s.r.0. v soucasné dobé¢ disponuje firemnimi profily na socialnich sitich Facebook
a Instagram. Profil na sociélni siti Facebook spravuje jednatelka Martina Skodové spolu
s externi pracovnici, zatimco Instagramovy uCet spravuje pouze externi pracovnice.
Frekvence zvefejiiovani piispévkl na obé platformy je spiSe nahodila a odviji se od pfijmu
novych produkti do katalogu a jejich uvedeni zékaznikiim. V Casovém ramci se jedna

primémé o 1-2 piispévky za 14 dni, coz je velmi malo.

Tématem piispévkil jsou predevSim fotky novych produkti spolu s mensim uvedenim
Vv popisku. Zhruba ttikrat za rok jsou pridavana videa, kterd bud’ predstavuji produkt anebo
popisuji navody pro Cinnosti s produkty. Zaroven jsou vytvaireny udalosti, které se tykaji
pfedstaveni nového katalogu vyrobkl pro odbératele. Mimo tyto typy piispévkl nejsou

zadné jiné formy vyuZity.

4.2 Hodeco

E-shop Hodeco je provozovan na jméno Miroslav Holub-Kuchynské studio H+H od roku
2017. Pobocka elektronického obchodu sidli v Turnové, kde je zprostfedkovan také osobni
styk se zakazniky. Ackoliv provozovatelem je Miroslav Holub, o chod prodejny
a komunikaci s dodavateli zajistuje Tana Holubova. Vzhledem k poétu zaméstnanct,
kterych je pod deset, se jedna o mikropodnik. Primarnim zamétenim e-shopu je distribuce
bytovych doplnkd, dekoraci, kuchynského nacini a vonnych doplnkta. Z hlediska
obchodniho modelu se jednd o B2C, tedy prodej produkti koncovym uZivatelim.
Tento prodej probihd bud’ osobnim zplisobem na uvedené prodejné anebo prostfednictvim
elektronického obchodu. Hodeco mezi své dodavatele fadi napt. €eskou firmu Lusito
¢1 nizozemského vyrobce textilii Unique Living. Mimo jin€ vSak mezi dodavatele fadi i vySe
zminénou firmu Ima Dekor s.r.o. Diky tomu tato prace miiZe zkoumat dvé znacky
vyznacujici se vztahem Dodavatel-Odbératel, kdy marketingové aktivity jednoho ucastnika

mohou ovlivnit pfijmy druhého G¢astnika a naopak.

Marketingové aktivity vybrané znacky jsou v soucasné dobé na nizké urovni,
coZ je zpusobeno nejen nedostatkem kvalifikovaného personalu vzhledem k poctu

pracovnik, ale také prioritami podniku. Vzhledem k relativné cerstvému zaloZeni prodejny,
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kdy firma plsobi na trhu necelé 3 roky, a nizkym rozpoctem pro marketingové aktivity
nejsou tyto moznosti plné rozvinuty. Nicméné aktivni pfistup vedeni a snaha zlepsit se,
a to pravé v propagaci na socialnich siti, umoziuje efektivné rozvinout komunikaci
prostiednictvim socialnich médii Facebook a Instagram. Soucasnou spravu marketingovych
aktivit ma na starosti z ¢asti stejny dodavatel jako v ptipad¢ Ima Dekor s.r.o., ¢ast téchto

aktivit ma vSak na starosti samotna vedouci Tana Holubova.

4.2.1 Soucasny stav socialnich médii

V soucasné dobé Hodeco disponuje profily na Facebooku a Instagramu. O profil
na Facebooku i Instagramu se stard vedouci Tana Holubova spolu s externi pracovnici.
Vzhledem Kk proaktivnimu pfistupu majitelky jsou pfispévky na Instagram zvefejiiovany
Cast&ji v porovnani s pfedchazejicim rokem. VétSinou je ke sdileni obsahu vyuzita funkce
Instagramu, kterd umoziuje kromé publikovani ptispévku na IG zaroven zvetejnit totozny
pfispévek i na Facebook. Ptispévky nejsou pravidelné zvetejiiovany a jejich frekvence

se pohybuje kolem 1-2 piispévki za tyden.

Tématem piispévki jsou stejné jako v piipadé Ima Dekor s.r.o. ptedevsim fotky produkti.
V poloving ptipadl se jedna o fotky prevzaté od dodavatele, v téch zbylych ptipadech jde
o vlastni fotky produktli nachazejicich se v kamenné prodejné. Déle jsou zvefejnovany
piispévky s obrazky, které maji za cil uzivatele upozornit na probihajici akce. Videa, udalosti
ani jiné formy piispévki nejsou zvefejiovany, zaklad tedy tvoii v sou¢asné dobé predevsim

fotoptispevky.
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5 Aplikace strategického planovani marketingu

Jak Ima Dekor s.r.0. tak Hodeco nevyuzivaji strategické planovani marketingu na socialnich
sitich. Tato kapitola ma za cil pfedevS§im zodpovédét kli¢ové otazky pro tvorbu

marketingové strategie a nasledné tyto poznatky aplikovat pro tvorbu samotnych piispévkd.

5.1 Definovani cile pomoci metodiky SMART

Prvni otazka strategického planovani se tyka definovani cile, ktery by mél byt vzdy stanoven
z divodu pozdéjsiho meétfeni a vyhodnocovani uUspéSnosti. Pro nasledujici firmy byly

vybrany tyto obecné cile:

e Ima Dekor s.r.0. — Zvysit navstévnost webovych stranek

e Hodeco — Zlepsit zapojeni uzivateltt — budovani komunity

Pro Ima Dekor s.r.o. byl vybran cil ,,zvysit navstévnost webovych stranek* a to predev§im
ztoho divodu, ze doposud se firma snazila o zvefejilovani ptfedevSim proklikovych
prispévki ¢i obsahu, jehoz popisek obsahoval odkaz na webové stranky. Je tedy patrné,

zZe se vedeni firmy snaZzi pfedevsim o piilakani nav§tévniku na jejich e-shop.

Jako primarni cil Hodeco bylo vybrano ,,zlepsit zapojeni uzivateli — budovani komunity*.
Jak jiZz bylo zminéno, Hodeco je na trhu teprve od roku 2017 a pocateni propagace,
ktera by uvedla znacku do povédomi potencialnich zdkazniki, byla nedostate¢na. Prikladem
je nizky pocet fanousku a interakci u prispévku zvetejnénych na socialnich siti Facebook

a Instagram. Proto je cilem zvysSit pocet interakci a pokusit se o budovani loajalni komunity.

Tyto cile jsou nasledné pomoci metodiky SMART bliZe konkretizovany, aby pozdéji mohlo
dojit k méfeni cile a relevantnimu vyhodnoceni dosazeni cile. V tabulce je ndzorné

zpracovana metodika SMART na vybrané cile.
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Tabulka 1 - Tvorba cile pomoci metodiky SMART

Ima Dekor s.r.o. Hodeco
Zvysit navstévnost webovych Zlepsit zapojeni uzivatelt —
stranek budovani komunity
S — Specificky Navstévnost plynouci ze Zvysit pocet interakei u prispévkl

socialnich siti

M — Mé¥ritelny

020 % 020 %

A — Akceptovany

v v

R — Realisticky

v v/

T — Terminovany

Do 10 dnt Do 10 dnt
Cilem je zvysit 0 20 % ptfichod  Cilem je zvysit o 20 % zapojeni
uzivatell ze socidlnich siti na uzivatell skrze interakce u
webové stranky béhem 10 dnd. prispevkil na socialnich sitich

béhem 10 dna.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Znéni konkrétné stanovenych cili pro jednotlivé znacky je:

e Ima Dekor s.r.o. - cilem je zvysit o 20 % prichod uzivatell ze socialnich siti

na webové stranky béhem 10 dnti

e Hodeco — cilem je zvysit o 20 % zapojeni uzivatelt skrze interakce u prispévku

na socialnich sitich béhem 10 dnt

5.2 Definovani cilové skupiny

Ke spravnému definovani cilové skupiny mize vyznamné pomoci vytvofeni marketingové

persony. Tento nastroj zjednodusSuje tvorbu obsahu, zprav a nabizeny vybér produkti

a sluzeb pro specifické potieby jednotlivci. Jedna se tedy o idedlni nastroj pro tvorbu

personalizovaného marketingu. Vzhledem k zaméteni prace tykajici se uzivatelského

chovani v prostfedi socialnich médiich budou jednotlivé aspekty marketingovych person

dedukovény z informaci ziskanych pomoci spravcovskych nastroji. Tyto nastroje obsahuji

informace tykajici se demografického rozdéleni a geografické polohy zédkazniki/uzivateld.
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Na internetu existuje fada bezplatnych Sablon pro vytvareni marketingovych person.

HubSpot nabizi i webovou aplikaci, kde sta¢i zodpovédét potiebné otazky a vytvori se tim

piehledny seznam téchto osob, které je mozné exportovat do uzivatelského pocitace,

avsak cela aplikace a vysledny vystup je v angli¢tiné (HubSpot, 2020).

5.2.1 Obecna marketingova persona

Pro tuto praci byly autorem vytvoreny dvé jednoduché tabulky, které nabizeji obecny

ptehled tdaji o zakaznicich znacek Ima Dekor s.r.o. a Hodeco. Dale jsou tyto udaje

konkretizovany na jednotlivé marketingové persony. V piipad¢ spoleCnosti Ima Dekor

i Hodeco byly udaje zjistovany prostiednictvim Facebookovych piehledu. Vzhledem

k vyuzivanému obchodnimu modelu B2B a B2C, kde 1 odbératelé pisobi jako fanousci dané

stranky, jsou udaje shromazdény pro ob¢ skupiny.

Tabulka 2 - Definovani cilové skupiny

Ima Dekor s.r.o.

Hodeco

Kdo to je?

Pohlavi: zeny
Bydlisté: Praha, Brno, Turnov,
Ostrava, Liberec
Vék: 35-44 let

Pohlavi: zeny
Bydlisté: Praha, Turnov,
Liberec, Brno, Bratislava (SK)
Vek: 25-34 let

Co by je mohlo
zaujmout
Z nabizenych sluzeb?

Informace o novych produktech
Informace o slevach
Tipy a navody pro volny Cas

Informace o slevach
Tipy na dekorace domova

Kde se nachazeji?

Facebook, Instagram, Pinterest

Facebook, Instagram

Kdy vyhledavaji
obsah, ktery firma
poskytuje?

Bé&hem pracovni doby
6-13 hod.

Béhem pracovni doby
4-13 hod.

Proc je tento obsah
zajima?

Zkratit si dlouhou chvili v praci
Byt v obraze

Zkratit si dlouhou chvili v praci
Byt v obraze

Jakou formu
piispevkil nejcastéji

konzumuji?

Prohlizeni fotek
Cteni ptispévki

Prohlizeni fotek

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2.2 Konkrétni marketingova persona

V ptipadé€ konkrétnich marketingovych person lze vyuzit vySe zminény nastroj od HubSpot

J 24

— Make My Persona. Zpravidla se vytvati téchto ptikladi zékaznikd vice, aby se pokryly
vSechny druhy chovani a skupin. Vétsina Sablon jiz pfedpovida, Ze uzivatel shromazdil data
o svych zdkaznicich. Pro tento Ucel jsou vyuzita data zdkaznikl, ktefi dali souhlas
se zpracovanim osobnich udaji pro marketingové ucely. Na zaklad¢ téchto dat byla

provedena jest¢ dodatena analyza skrze vyhledavani na Facebooku.

Aplikace Make My Persona umozni uzivateli skrze vyplnéni zakladnich otazek, jako jsou
jméno, veék, pracoviste, bydlisté, zaméstnani aj., vytvorit marketingovou personu. Piiklad

marketingové persony pro Ima Dekor s.r.o. je zndzornén na obrazku 21.

Preferred Method of Communication Tools They Need to Do Their Job

» Face-To-face « Email

* Email

Their Job Is Measured By

Revenue generated

45 to 54 years Job Responsibilities Goals or Objectives
Managing the store Revenue

Contacting suppliers
Highest Level of Education g supp

Master's degree (e.g. MA, M<
Biggest Challenges

Social Networks * Resources
s Collaboration & Creativity

Reports to
Nobody

Industry They Gain Information By
Retail

Trade fairs, Social Media

Organization Size
Self-employed

Obrazek 21 - Konkrétni marketingova persona pro Ima Dekor

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem k anglické verzi aplikace jsou taktéz vSechny zadavané udaje v anglicting.
Timto vznikl ukazkovy zdkaznik spolecnosti Ima Dekor. Persona z obrazku, ktera dostala
smyslené jméno Eva, je ve v€ku 45-54 let a absolvovala magistersky obor. Pracuje jako
OSVC, #idi vlastni obchod a jejim cilem je zvysit vynosy. Informace k podnikani ziskava

prostiednictvim veletrhti, socialnich médii a internetu a néstroje potifebné k praci jsou
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predevsim email a webové rozhrani. Divodem tvorby tohoto konkrétniho zdkaznika je,
ze marketingova perséna mimo jiné pomaha firmam vcitit se do zakaznika a pfizpusobit

tak produkty a sluzby (nebo v pfipad¢ socialnich médii sdileny obsah) svym zakazniktim.

Ukéazkovy zakaznik znacky Hodeco je zndzornén na obrazku 22. V tomto ptipad¢ se jedna
o kadeinici Veroniku, ve véku od 35 do 44 let se stiedoskolskym vzd€lanim. Vzhledem
k naplni prace nepotiecbuje zadné pocitacové aplikace typu CRM ¢i dochazkovy systém.
Obsahem jeji prace je vytvaret image pro zakazniky, aby ve vysledku byli spokojeni

a loajalni. Informace k praci ziskava prostiednictvim kurzi a internetovych resersi.

Preferred Method of Communication Tools They Need to Do Their Job

Enter text here

+ Phone

* Face-To-face

Their Job Is Measured By

Name
Unknown
Veronika
4
Age JobR ibilit Goals or Objecti
35 to 44 years ob Responsibilities oals or Objectives
El maintain a person's image, communication Sales

. i with customers
Highest Level of Education

High school degree or equiva

Social Networks

o Reports to Biggest Challenges

Proprietor ¢ Communication

¢ Problem Solving & Decision Making
¢ Professional Development
Industry They Gain Information By

Retail Courses, Internet Research

Organization Size

1-10 employees Add New Section +
N

Obrdzek 22 - Konkrétni marketingova persona pro Hodeco
Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3 Definovani obsahu formou prispévkového kalendaie

Jak zde jiz bylo fe€eno, pro definovani obsahu na socidlni sité je dillezité pfedem si urcit
socialni sité, na kterych bude dana znacka pisobit. Vybér vhodnych socidlnich siti se odviji
od zaméfeni firmy a od vysledki ztvorby marketingovych person. Z vysledka

marketingovych person vyslo, ze je cilovy segment aktivni pfedev§im na socialnich sitich
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Facebook a Instagram. | z toho divodu byly tyto dvé platformy vybrany pro nasledné

zkoumani v této praci.

5.3.1 Analyza konkurence

Pro efektivni analyzu je v prvni fad¢€ nutné definovat odpovidajici konkurenci. Ta se da urcit
na zakladé¢ Ctyt faktort — stejnd podnikatelska Cinnost, misto ptisobeni, prodavané produkty
a obchodni model. Pro obé zkoumané znacky jsou na zakladé téchto faktorii vybrany vhodné
konkurenéni firmy, které jsou nasledné prozkoumany =z hlediska jejich propagace

na socialnich sitich.

Konkurence Ima Dekor s.r.o.

Vzhledem k faktu, ze Ima Dekor nevede kamennou poboc¢ku pro zakazniky, nebyl faktor
mista pasobeni bran v potaz, jelikoz v okoli sidla firmy stejné¢ zadné podobné zamétené
firmy nesidli. Jako konkuren¢ni znacky pro firmu Ima Dekor byly na zdklad¢ internetového

vyhledavani vybrany nasledujici:

e Velkoohchod — Ifantazie, Bella Rose

e Maloobchod — Westwing

U téchto firem byla provedena analyza jejich profili na socidlnich sitich Instagram
a Facebook. Tato analyza byla vypracovana ke dni 17.3.2020 a skladala se z prozkoumani
zakladny sledujicich (v pfipad€ 1G) a fanouski (v ptipadé FB), déle z rozebrani piispévkl
a jejich zaméteni véetné typu piispévku, analyzy cetnosti sdileni piispévkl a v neposledni
fadé¢ z rozboru vyuzitych hashtagt, které firma implementuje do popisku. Analyza

je znazornéna ve dvou tabulkach, kde jsou tdaje rozliSené podle zkoumané sociélni sité.

Diky provedené analyze lze vidét, Ze nej€astéji pouzivanym typem piispe€vku jsou fotky,
a to na obou platformach. Jelikoz pfedmétem podnikani vybranych firem je distribuce
bytovych doplilki a dekoraci, neni s podivem, Ze nejastéji vyuzivané téma piispévkl
je ukazka vyuziti produktii v designovém provedeni a informovéani uzivatelli o slevach
s cilem naldkat je na vlastni webové stranky. Firmy Bella Rose a Westwing, které sdileji
obsah témét kazdy den, dosahuji se svymi pfispévky mnohem vyssich interakci nez firmy,

které sdileji ptispévky nahodile. Z hlediska hashtagl jsou casto vyuzivané obecné pojmy,

75



W

averem

7

které by uzivatelé na Instagramu mohli vyhledavat s cilem nechat se inspirovat. Z

fispévki

r

4

anovani prisp

r

i obsahu pro firmu Ima Dekor bude vyuzito pl

anovan

4

tedy je, Ze pro pl

u a namétt obsahu podle

o

i a vyuziti podobnych hashtag

Vv

na témet kazdy den po dobu 10 dn

¢

boli Stories, kter

une

fib&hi

4

r

anovani p

7

v

konkurence. V ptipad¢ Instagramu bude vyuzito také pl

r

anovani

4

7~

by taktéz mohlo pomoci naldkat uzivatele na firemni profil Ima Dekor. Vice o pl

obsahu je definovano v kapitole 5.3.2.

lows
11znAa 15191 ‘15fduqoso 9| eu
- 84 po augl|po 9| eu Ayagdsyd
wyjuagosnd wjupo.ieuizaw
S 350U23|0dS B)I3WU

1A3s Asaeulpueys eu Jusjawez

1A1s Ajsaeuipueys eu Juajawez
miAds1id g4 po Jusi|po
3u2aise o) eu Ajaadsiid

lows
11ZnAa 19121 ‘Isfauqoso o) eu
- 84 po 3usipo O] eu Ajaads)id
wjuagosnd wjupo.euizaw
s 3souga|ods eyoawau

|1A3s Ajsaeulpueys eu Jusjawez

1A3s Asneulpues eu juajawez
myARdsid g4 po gusijpo
3u2a1se 9| eu Ayaadsiid

TUBAOORIAZ TWJSB[A :lOIpZ

90e10%3p#H

Aowop# ddeuidsuly ya1Aqeuy lus|pAgy
OA3.p# 9]A1Sawoyy Jodspawoys

YoBA3|s 0 dJewojul T

UUIP 1BJ1|0X npnpoud 8
uonesdsuiBwoys ugisapi RUUIP 1B1|03u nNpo oy 866 LS UIMiIsa
Ay10) anouisap
ugISaPaWOoY# SWOYPURIOLISIUIH
uolelidsul JoLRuIH
S9|pued# ANINSH uSISapawoyy
A
BU%MM_mow;H“w““H_:HmH o npedoisi| A 9| eu Juaipe Apajsodeu npinpoud eupaf sl1zejue,
Is9puelneulp # 8T0C NPedois]| A D] BU JUAIIYE Ap3) A0y 9nouSIsap aznod Apza - K104 [444 1zejuey|
swoyy udisap#
MjuidopanoiAgy
9z91n0s
Y2Jep# OJelH BYIINSH T
d d °
mv_mwﬂ_u _cmm:uM %wuﬂwv_ﬂvﬂ:w““‘_ ; (npuayIA dwioly) usp Apzey Jaws: RPN G RANEY Augayd 9soy e||2
ABUIY# SUAYINH MAqOpAUIdop# NPUS%IA QUIOL) USP APZE WD} 49BA3]S 0 32EWLIOI Aoy L298C d e||eg
1UBAO|0]S# 950Je||9qzApeyod#
npnpoud
22950.e||9q#
A10) anouisap
ASeyysey auznAp JuajIps 350UI) mjAdsiad yesqo mjAadsiad AdAL  yaiilnpajs 193204 E

NUDASDISUT DU 0°4°S A0Y2(] DPUL] 2oUNYUOY DZADUY - 4 eYNCeL

IUBAOOBIUZ [UISB[A :1OIPZ

YoBA3|S O 9dBWLIO4UI
upez (2upA xg guawiIfAn) usp Apzey Jawl npnpoud Aoy 879 Gt Suimisa
Ay104 9nouBisep

YIBAI|S O 3dew.ojul

pupez (Aupha z xT Apyjau ‘Quphl XT) ejipoyeu npnpoud Aoy [43 R4 alzejuey|
My104 9noudisep
9z91n0s
Ad1y e Aponeu
193eal
nup
now.oy Jueaose|y
aupez (npuayjin dwouy) uap Apzey Jawl Ualupodguizawl/aseniis 12WJ0J 121N10U 68 LL asoy ejjog
T ° o0 ot 2USeINOS BYljewal : A :mm
U2eA3|s 0 a2ew.ojul UER
Aoy
npnpoud
Ay104 9nousisep

ASeyysey auznAn 1U3IPS 350UI3) myjAdsud yesqo nyaadsiud AdAL  mjsnouey 13204 E
ny00qaID,] DU “0°4°S L0Y2(] DUL] 2OUNYUOY DZAIDUY - € BN|NCeL

76



Konkurence Hodeco

Jelikoz se znacka Hodeco opira kromé e-shopu i 0 prodej v kamenné prodejné, je pii vybéru
konkurence bran v potaz faktor umisténi prodejny ve mésté¢ Turnov. Hodeco je zaméfeno
na maloobchodni prodej, z toho diivodu jsou jako konkurenti vybrany firmy se stejnym

obchodnim modelem. Pomoci internetového vyhledavani byly nalezeni tito konkurenti:

e Podle mista pasobeni — Bakly

e Podle zaméfeni/¢innosti — Bella Rose, Bonami

Firma Bonami vSak nemusi byt brana pouze jako konkurence ale i jako mozny odbératel,
coz se jiz v minulosti ve spojeni S Hodeco stalo. AvSak pro jejich uspéSny marketing

na socialnich sitich je Bonami také rozebrana jako konkurenc¢ni firma.

Stejné jako v pfipadé¢ Ima Dekor byla u téchto firem provedena analyza jejich profili
na socialnich sitich Instagram a Facebook. Jak jiz bylo zminéno, tato analyza byla
vypracovana ke dni 18.3.2020 a skladala se z prozkoumani zakladny sledujicich (v pripade
IG) a fanouskua (v pripadé Fb), dale v rozebrani prispévki a jejich zaméteni véetné typu
ptispévku, Cetnost sdileni pfispévkil a v neposledni fad€¢ vyuzité hashtagy, které firma
implementuje do popisku. Analyza je znazornéna ve dvou tabulkach (Tabulka 5 a Tabulka

6), kde jsou udaje rozlisSené podle zkoumané socialni sité.

Z analyzy je patrné, ze nejvice fanouskd a sledujicich z uvedenych firem ma Bonami,
coZ je zpuisobené vybornou marketingovou strategii s dostatkem kvalifikovaného personalu
(Mediaguru, 2017). Nejcast€ji pouzivanym typem piispévku jsou opét fotky, a to na obou
platforméach. Avsak na rozdil od konkurentli Ima Dekor vyuzivaji tyto firmy také video
ptispévky. RovnézZ Cetnost sdileni je znacn€ vyssi oproti piedchozim zkoumanym firméam,
s ¢imz muze souviset 1 vyS$i interakce u prispeévkil. Vhodnost zvolené strategie v pripadé
Bella Rose i Bonami doklada i ¢aste¢na odlisnost ptispévki na obou zvolenych platformach,
kdy Instagram je vyuZivan spiSe pro prezentaci designovych fotek produktii a promén
a Facebook je vyuzivan prevazné pro informovani uzivatelti o soutézich, slevach a dalsich
akcich a pro zvefejnovani tipli a ndvoda formou ¢lankt. Zavérem tedy je, Ze pro planovani
obsahu pro znacku Hodeco bude vyuzito planovani piispévkii na kazdy den po dobu 10 dni
a vyuziti podobnych hashtagi a namétt obsahu podle konkurence. Jak pro Hodeco tak pro

Ima Dekor plati, Ze bude odliSen obsah pro zvefejiiovani na platformé Facebook a Instagram.
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5.3.2 Tvorba prispévkového kalendare

Pro tvorbu piispévkového kalendare je v prvni fadé potieba zvolit si spravny nastroj. Bud’ je
mozné pievzit jiz vytvorené Sablony zdarma na internetu anebo si vytvofit vlastni
S pottebnymi udaji. Pro tuto praci byla vyuzita Sablona od Hootsuite ve formatu Google
Tabulek, ktera byla dale autorkou prace pocesténa a prizplisobena potfebam této prace

(Aynsley, 2019).

Predtim, nez byl vyplnén samotny piispévkovy kalendaf, probehl brainstorming
pro potfebné naméty a pro vypsani udaji zjiSténych z teoretické casti prace, které bylo
potfeba zaimplementovat do tohoto kalendafe. Tyto tudaje byly zaznamenany
do samostatnych tabulek (zvlast’ pro obé znacky) pomoci Google Sheets, jejichz vizualizace

je znadzornéna V tabulkéch 7 a 8. Ve sloupcich se nachazi kategorie, kterymi jsou:

e Typy pfispévki na IG
e Typy ptispévkii na FB
e Nam¢éty pro obsah

e Znacky dodavatela

e Casy pro vyzkouSeni

Typy piispévku na Instagram a Facebook byly pfevzaty z kapitol 1.2.1 a 1.3.2, kde jsou
popsany jednotlivé formy. Casy pro vyzkouseni byly pro zménu pievzaty z kapitoly 1.4.3
a byly vypsany z toho divodu, aby se otestovala aktivita uzivateli v jednotlivych dobach.
Sekce ,,Naméty pro obsah® obsahuje témata vytvofend na miru jednotlivym znackdm
s ohledem na jejich zaméfeni. V posledni fadé je tu kategorie ,.Znacky dodavatelt®,
ktera byla vytvorena s ucelem pokryti vSech vyznamnych znacek, a ktera zaroven funguje
jako Cerpani inspirace pro naméty, jelikoz kazdy dodavatel distribuuje odlisny typ produktii.
Ke kazdému sloupci nalezi odskrtavaci policko pro kontrolu vyuZitych prvka a k predejiti

duplicitnich ¢i velmi podobnych piispévki.
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Samotny ptispeévkovy kalendar byl z diivodu ptehlednosti vytvoren zvlast’ pro Ima Dekor

s.r.o. 1 Hodeco. Jak lze vidét v Ptiloze A, hlavni kostru kalendare tvoti nasledujici sloupce:

e Socialni sit’ — pro rozliseni ptispévkl sdilenych na Facebooku a Instagramu

e Datum

e Cas — spise orientaéni pro publikovani v ramci +- 1 hodiny od doporugeného &asu

o Typ prispévku — odviji se od jiz definovanych typta ptispévkl

e Namét — vytvafen na zakladé zaméfeni firmy, novych i stavajicich kolekci
a soucasné situace

e Vkladany odkaz — vytvafeno ptes Bitly anebo vkladana originalni adresa

e Poznamky — pro zachyceni dulezitych podnéti

Z diivodu Gspory mista nebyly do kalendare zahrnuty polozky, jako je ,,Popisek k ptispévku*
a ,,Vkladana multimédia®, ktera se napft. objevovala v kapitole 2.5.3 o tvorb¢ ptispévkového
kalendare. Tyto polozky byly definovany individualné pfi samotném vytvareni ptispévku.
Zaroven nebylo do ,,Typu pfispévku™ pfidano video, jelikoz znacky nedisponovaly
zajimavymi a poutavymi videi, ktera by navic byla v ¢estin€, vzhledem k demografickému

rozlozeni publika.
Tvorba ptispévku se vyvijela nasledovné:

1) Podle zvoleného namétu se vyhledaly designové fotky od dodavateli dané znacky
¢i jejich partnerti

2) Nasledné se fotky upravily (kontrast, ofiznuti atd.)

3) Kdané fotce se vymyslel vystizny ale poutavy popisek a ptidal se jiz pfedem
vytvofeny odkaz, v pfipad¢ Instagramu se navic vybiraly relevantni hashtagy

4) Ptispévek se v piipadé Facebooku naplanoval na konkrétni ¢as (napf. 12:13) v ramci

vybraného Casu, v piipad¢ Instagramu se ptispévek sdilel okamzité

Podle daného scénafe byly sdileny ptispévky v rdmci 10 dnd, od 20.3. do 29. 3., avSak
ne kazdy den, aby bylo mozné posoudit, zda jsou uzivatelé na firemnim profilu aktivni

1 mimo piimy podnét v podobné nového ptispévku.
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6 Zhodnoceni méreni efektivnosti prispévki

Vzhledem K rozlisnym platformam (Facebook a Instagram) je i zhodnoceni efektivnosti
¢lenéno na efektivnost prispévki na Facebooku méfenych nastroji Facebook Insights,
Business Manager a Google Analytics, a zvIast’ pro Instagram, jehoZz ptispévky byly méteny

pomoci nastroje Instagram Insights a Google Analytics.

6.1 Méreni pomoci Facebook Insights a Business Manager

Uvodni stranka Facebook Insights nabizi souhrnné piehledy a kategorizace méficich technik
podle zamétfeni. Tyto piehledy lze zobrazit v rozlisném casovém obdobi. SpiSe nez
souhrnnym piehledim, se tato kapitola vénuje detailn€jsSim ptehledim podle vybrané
kategorie. Pro tuto kapitolu jsou souhrny brany z poslednich 28 dni, jelikoZz moznost
nastaveni konkrétniho data, coz by v tomto pifipadé bylo od 20.3. do 29.3., zde chybi.

U Business Managera je nastaveni velmi podobné jako u Facebook Insights.

6.1.1 Efektivnost prispévki

Jak lze vidét z obrazku niZe, metrika ,,Uspéch riznych typt piispévkid na zakladg
primérného dosahu a zaujeti* zahrnuje pouze typy prispévku fotka a odkaz. Avsak vyuzit
byl 1 rotujici format a anketa, coZ v této metrice zahrnuto neni. V pfipadé Ima Dekor
je patrné, ze fotka byla témér dvojnasobné efektivnéjsi nez druhy zminény typ piispévku
z hlediska primérného dosahu. Nicmén¢ pokud jde o projeveny zajem, jsou odkaz i fotka

na velmi podobné urovni.

Uspéch riiznych typi piispévki na zakladé primérného dosahu a zaujeti

Zobrazit véechny pfispévky + Dosah Kliknuti na pfispévek Reactions, Comments & Shares /
Typ Prumérny dosah Prumérny projeveny zajem
8
Fotka 220 10
Odkaz 118 :

Obrazek 23 - Uspéch riiznych typii prispévkii \ma Dekor na zdkladé priiomérného dosahu a zaujeti
Zdroj: Vlastni zpracovani
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V piipad¢ Hodeco dosahovala fotka vice neZ Sestinasobného efektu z pohledu
primérného dosahu. Nicméné pokud jde o projeveny zdjem, konkrétné o ¢ast ,,Reakce,
Komentafe a Sdileni, tak odkaz byl téméF dvojnasobné uspésnéjsi. To muze byt

zpusobeno kombinaci odkazu a designové fotky, kterd ma schopnost nalakat navstévniky

na stranky.
Uspéch riznych typ( pFispévkii na zakladé primérného dosahu a zaujeti
Zobrazit véechny pfispévky + Dosah Kliknuti na pfispévek Reactions, Comments & Shares
Typ Prumérny dosah Prumérny projeveny zajem
- 4
Fotka 136 3
Odkaz 22 :

)

Obrdzek 24 - Uspéch riiznych typii prispéviii Hodeco na zdakladé primérného dosahu a zaujeti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro uplny nahled ptispévki, vcetné rotujictho formatu a ankety, slouzi obrazek 25.
Zde je mozné vidét vSech 9 zvefejnénych prispévkt pro Ima Dekor a jejich dosah
a projeveny zajem. Z hlediska dosahu vede odkaz ze dne 29.3. s poc¢tem 118. Ten je na
prvnim misté i z hlediska projeveného zajmu spolu s ptispévkem ze dne 26.3., kde byl pouzit
rotujici format a ktery dosahl primérného zajmu v hodnoté 5 kliknuti na ptispévek a 9
reakci. Naopak nejmensi zacileni i dosah je u pfispévku ze dne 22.3., kde byla pouzita

anketa. Ta ziskala pouhych 81 dosaZzeni a jednu reakci na piispévek. Mozna vysvétleni

Vv pozdégjsi kapitole vénujici se konkrétnim statistikdm u vybranych ptispévkd.

Z obréazku 25 si 1ze povSimnout, Ze n€které ptispévky lze propagovat a u jinych tato moznost
neni. Ptispévky ze dne 28.3. a 22.3. jsou ankety, které Facebook nepodporuje jako typ
piispévku k propagovani, jelikoz by se mohla obtizné vyhodnocovat poZadovana akce
a nasledna platba za tuto akci. Pokud jde o pfispévek z 24.3., jedna se o sdileny pfispevek,
ktery taktéz propagovat nelze, jelikoZ se nejedna o autorsky piispévek stranky, ktera jej sdili

a nemiize na ném tudiz vydélavat prostfednictvim propagace.

85



Zveiejnéno

29.3.2020
16:40

28.3.2020

27.3.2020

20-03

26.3.2020

12:22

2432020
14:43

23.3.2020

22.3.2020
19:34

21.3.2020

20.3.2020

12:29

Obrazek 25 - Prehled sdilenych prispévkii Ima Dekor a jejich efektivita

Dosah: Organicky / Placeny

Prispévek Typ
gy Nezapominejme ani v dnesni &
g dobé na ekologii W =

@ Abychom se trochu oprostili
od soucasné situace, vytvorfil

' Barvy a viné - Ze by novy
produktovy design? @ Jak se

Ma barevnou louku plnou
rozkvetlych kvétin si jesté

Ej Tak tohle je opravdu vyladéné
E. do posledniho detailu ¢

Drevéna prkénka maji zkratka
své kouzlo @ Jsou krasné na

N&jak se nemizeme
rozhodnout, kterou vani

= 5 Vite, v éem |s0u sady téchto
< krasnych 3alki (i 5 pod3alky)

L = e .
?'!."'. Pro nektgrehd| muZe byt B
@ | Home-office po ase spise

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zacileni

()

)

%)

(%)

(%)

(%)

()

)

%)

Dosah

118

10

112

89

80

70

a1

93

84

Kliknuti na pfispévek

Projeveny zajem

5
9

— -] - w (L8] we

o

3
7

i

Reakce, komentare a sdileni v

Propagovat

Propagovat prispévek

Propagovat piispévek

Propagovat piispévek

Propagovat prispévek

Propagovat prispévek

Propagovat piispévek

V ptipadé¢ Hodeco Ize vidét Gplny nadhled ptispévki, veetné ankety a rotujicitho formatu,

na obrazku 26. Podle nahledu je jako nejuspésnéjsi z hlediska dosahu povazovén piispévek

ze dne 24.3., ktery docilil aZz dvojndsobného dosahu neZ u ostatnich piispévki. Pokud

by se méla hodnotit efektivita ptispévki podle projevené¢ho zajmu, pak by se o prvenstvi

delily ptispévky ze dne 22.3. a 27.3. Ackoliv oba ptispévky zaznamenaly spiSe nizsi dosah,

projeveny zajem byl v poméru s dosahem opravdu zna¢ny. To miize znacit zvySenou

efektivitu prispévku. Takova situace je totiZ mnohem piiznivéjsi, nez kdyby byl vysoky

dosah ale nizky projeveny zajem.

Naopak mezi méné UspéSné prispevky z hlediska projeveného zajmu se fadi ty ze dne 25.3.,

mezi nez patii 1 jeden s nulovym projevenym zajmem. To mulze byt zplsobeno i tim,

ze se jedna o jediny piispévek v sérii, ktery nebyl zvetejnény autorem prace ale vedouci

podniku a tudiz zde chybély informace o doporuc¢eném casu sdileni, typu ptispévku a vybéru

vhodné fotografie pro naldkani uzivatel.
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Dosah: Organicky / Placeny | = Kliknuti na pfispévek Reakce, komentafe a sdileni | &

Zveiejnéno  Prispévek Typ Zacileni Dosah Projeveny zajem Propagovat

2_? '232'2020 z Eﬁzgﬁgom:;j: by [ | 5ol 34 l ; Propagovat pfispévek
AN @Ml @ D e
mameo [ Aot B @ 0 T ——
25.2.2020 - & '{{?ﬁ Troufnete si hadat, @ 99 0 |

13:34 ktera bylinka je jednou z 2

L

5:1.3:«1(_:2020 E E&E;ﬁﬁ;;g::;j;wkuchyne B @ s g | Propagovat prispévek
poam | @uunsens g @ —
2o Wi, 8 O B S oo pricpave
R - B @ PRSI 7 rop=covt prispevek

Obrazek 26 - Prehled sdilenych prispévkit Hodeco a jejich efektivita
Zdroj: Vlastni zpracovani

Uspésnost piispévkil doklada také kategorie Insights sndzvem Zobrazeni stranky.
Zde je moznost navolit si konkrétni ¢asové obdobi pro porovnani a zobrazit jednotlivé oddily

stranky, které uzivatel navstivil nejcastéji.

Z obrazku 27, popisujiciho zobrazeni stranky Ima Dekor, je patrné, Ze oproti tydnu,
ktery piedchazel sdileni piispévku (tj. 13.-19.3.) vzrostl pocet zobrazeni stranky,
a to predev$im domovské stranky, v nékterych dnech i o dvojnasobek. To muze byt
zapric¢inéné pravé pravidelnym sdilenim prispévkii.

V ptipadé Hodeco, jehoz statistiky jsou zndzornény na obrazku 28, doslo ke dvou navstiveni
stranky v predchazejicim obdobi. Diky sdileni ptispévkll se sice zvysila navstiveni,
avSak nikdy neptesahla hodnotu 2. Nicméné kromé zobrazeni ptispévki uZivatelé ¢astéji
proklikavali na domovskou stranku, a dokonce zanechali kladné hodnoceni. I tento fakt

byl podpoi‘en pravidelnym sidlenim prispévku.
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Zacatek:
13232020 [

/&M pasmu 1tyd. 1 més. 1 ctvrt.

Il Konec:
29.3.2020 |

Celkova zobrazeni Podle oddilu i
Dalsi Domovska stranka Prispévky Ziva vysilani
8
5
3
0
biez. 14 biez. 16 biez. 17 bfez. 19 biez. 21 bfez. 23 biez. 24 biez. 26 biez. 28 biez. 30

Obrazek 27 - Navstiveni stranky Ima Dekor podle oddilu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkova zobrazeni Podle oddilu i

Dalsi Domovska stranka Prispévky Ziva vysilani

biez. 14 bfez. 15 bfez. 17 biez_ 19 bfez. 20 biez. 22 bfez. 24 biez 25 biez. 27 bfez. 29

Obrazek 28 - Navstiveni stranky Hodeco podle oddilu
Zdroj: Vlastni zpracovani

V kategorii Dosah lze také najit uzite¢né informace o efektivit¢ prispévka. Nasledujici
obrazek (29) zobrazuje pocet lidi, ktefi alespon jednou vid€li néktery z danych prispévku.
Jsou zde porovnana dvé obdobi, tedy prvni polovina mésice a ta druhd, kde se sdilely jiz
zminéné piispévky. Z obrazku vyzna¢ného pro Ima Dekor je patrné, Ze primérny dosah
z téchto prispévku je vice nez dvojnasobné vyssi nez v piedchazejicim obdobi, kde byly
prispévky sdileny nahodile. To doklada, ze pravidelné sdileni prispévki udrZuje

pozornost fanouskii.
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Organicky Placeny METRIKY

VAas prumér za
toto obdobi
T 40
Vas prumér za
minulé obdobi

13

Obrazek 29 - Organicky dosah prispévkii Ima Dekor za dana obdobi
Zdroj: Vlastni zpracovani

O tom, Ze pravidelné sdileni pfispévkil udrzuje pozornost fanouskil, svédci 1 tatdz statistika
pro Hodeco. V tomto piipadé je prumérny dosah z téchto prispévki téméi dvojnasobné

vy$$i nez v predchazejicim obdobi, kde byly ptispévky sdileny nahodile.

Organicky Placeny METRIKY

V&g pramér za

VA& prumér za toto obdobi
minulé obdobi 10
6

Obrazek 30 - Organicky dosah prispévkii Hodeco za dana obdobi
Zdroj: Vlastni zpracovani

6.1.2 Zhodnoceni konkrétnich prispévki

Pro zhodnoceni nastrojem Business Manager pro Ima Dekor byly vybrany dva pfispévky
ze dvou po sob¢ nasledujicich dnti. Prvni piispévek znazornény na obrazku 31 byl vybran
byl vybran z toho diivodu, Ze ackoliv nedosahoval takovych tspéchti z hlediska reakct, stale
je znat, ze uzivatele interaktivni zpusoby pfispévki, tedy napf. ankety, bavi a interaguji

s nimi.
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U obrazku 31 je videét, ze celkovy pocet oslovenych lidi je 119. Zajem dosahuje Cisla 14
a sklada se z reakcei, komentait, sdileni a kliknuti na ptispévek. Reakci, komentait a sdileni
je celkem 9, z toho nejcastéji ve formé ,,To se mi libi“. Jednou byl pfispévek navic sdilen
a tento sdileny piispévek tak ziskal dal$i interakci navic v podobé reakce. Kliknuti
na prispevek, konkrétné kliknuti na odkaz, zde predstavuje jednu z nejdilezitéjSich metrik,
jelikoz se tyka definovaného cile, tedy dosdhnout vétsiho poctu prokliki na web pomoci
odkazil. Jina kliknuti zde udavaji mozné cesty, kudy se uzivatel dostal na stranku firmy,

coz by vysvétlovalo narlst navstiveni dané stranky.

U obrazku 32 znazoriiujicim ptispévek ze dne 28.3. je vidét vySe zminéna anketa. Ackoliv
nezaznamenala takovy pocet reakci jako ptispévek na obrazku 31, tak celkovy pocet hlast
za unikatni uzivatele je 8, coz je vice, nez kolik mé reakci predchozi ptispévek. Kliknuti
na odkaz sice uspésné nebylo, avsak tyto typy piispévki poméhaji udrzet interakce fanouski
na vysoké trovni a zlepSuji tak jejich zapojeni. I z toho divodu jsou tyto typy piispévki

dilezité.

Efektivita vaseho prispévku

@ IMA DEKOR s.r.o. "
Zvefejnéno InDianka Havifova 29 bfeznav 16:40 - § 119 oslovenilide

Nezapominejme ani v dnesni dobé na ekologii " Termolahve pro
opakované pouZziti jsou vzdy lepsi feSeni nez plast &

9 7o se mi libi, komentare a sdileni #

& https://bit.ly/Lahve_Built 8 8 0
= N v "'v \ To se mi libi U piispévku U sdileni

‘ . . 0 0 0
'Y J Komentare U prispévku U sdileni

£ ' ‘ )

\ > aal - 1 1 0

£ .’r Sdilené poloZzky U prispévku U sdileni
' .

5 Kliknuti na pfispévek

0 1 4

Zobrazeni fotek Kliknuti na odkaz Jina Kliknuti #

NEGATIVNI NAZOR

— i 0 Skryt prispévek 0 Skryt viechny piispévky
lM}}DEKOR CON ., . . 0 Nahlasit jako spam 0 Tato stranka se mi uz nelibi
Vysledky hledani pro: ‘Lahev Built' IMA DEKOR

Eshop s dekoracemi a bytovymi dopliiky Report tiky mGZou byt oproti idajum zobrazenym u

pfispév

\I Ziskejte vic To se mi libi, komentait a sdileni
Pokud budete tento pfispévek propagovat, zobrazi se dalSim lidem.

119 14 - —

o Tomas Lenek, Klara Richterova a 4 dalsi 1 sdileni

Obrazek 31 - Efektivita prispevku Ima Dekor ze dne 29.3.
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Efektivita vaseho prispévku

@ IMA DEKOR s.r.o. vytvoril(a) anketu. ad ]

Zvefejnéno InDianka Havifova 28. bieznav 17:40 - & 110 Osioveni lige

Abychom se trochu oprostili od sou¢asné situace, vytvorili jsme dalSi anketu B e ;

il Tentokrat nas zajima, které kolekci od Katie Alice davate prednost? = =

Vintage Indigo: http://bit.ly/ImaVintage 3 3 0

English Garden: http://bit.ly/ImaEnglishGarden se mi lib piispé
0 0 0
0 0 0
0 Kk
0 0 0
NEGATIVNi NAZOR

e 0
Vintage Indigo English Garden 0 Nahiasit jako span

Anketa konci za 4 dni

110 3

Osloveni lidé Zajem Propagace neni k dispozici

O Doris Hodnicakova, Alena Slabinova a Tana Holubova

Obrazek 32 - Efektivita prispévku Ima Dekor ze dne 28.3.
Zdroj: Vlastni zpracovani

V ptipad€ zhodnoceni konkrétnich ptispévki pro Hodeco byly vybrany piispévky ze dne
24.3. s nejvys$im dosahem a ze dne 27.3. s vysokym projevenym zdjmem. Prvni pfispévek
je znazornén na obrazku 33. Jedna se o album vytvotfené z nové nahranych fotek jiz stavajici
kolekce s ptilozenym odkazem. Tento ptispévek oslovil v praméru 61 lidi a 10 piipadech
vzbudil zajem u oslovenych. Tento zajem se projevil zobrazenim fotek v albu a udélenim
reakci. Ackoliv nebyl tento typ ptispévku uveden ve zdrojich, ze kterych tato prace cerpala,

1 presto se jedna o prispévek s nejvyssim dosahem.

Druhy prispévek znazornény na obrazku 34 je charakteristicky rotujicim formatem
a znazornuje 5 pol§taid riznych barev od konkrétni znacky s odkazem na e-shop na konci
formatu. Tento format ziskal 2 ,,jina kliknuti®, ktera reprezentu;ji prochézeni uzivatel napiic¢
ptispévkem a dale 1 kliknuti na odkaz. I tento ptispévek ziskal rozlisné reakce, a predevSim
sdileni na uZivatelském uctu, kde tento pfispévek ziskal dal§i reakci. Ackoliv bylo
oslovenych lidi pouze 16, tak tyto statistiky dokazuji, Ze rotujici format se spravné

zvolenymi fotkami a popiskem je velmi efektivni v dosahovani interakci ze strany

uzivatela.
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Efektivita vaseho prispévku
Hodeco pridal(a) 3 nové fotky do alba La Cafetiére. ane

Zvefejnéno Diana Havifova 7] - 24. brezna v 11:59 - © 61 Oslovenilide

La Cafetiére se zaméfuje na klasické techniky kavy se stylovymi modely pro
dosazeni co nejvétsiho pozitku. Diky tomu pfinasi do pohodli domova
autenticky zazitek z kavy jako od 3pickového baristy.

http://bit ly/La_Cafetiere

1

U sdileni

Kliknuti na odkaz Jina kl

0 Skryt v

0 Tato stranka se mi uz nelibi

La Cafetiéere
3 fotky

Obrazek 33 - Efektivita prispevku Hodeco ze dne 24.3.
Zdroj: Vlastni zpracovani

Efektivita vaseho prispévku
Hodeco een
Zvefejnéno Diana Havifova 27.breznav 13:47 - &

% Tyto krasné kousky a mnoho dalSich najdete na (J
https://bit.ly/Polstare_pro_pohodli

Na vybér je ze Siroké nabidky barev i materialu .

U sdileni

Prehled produktu - Hodeco | dekorace a bytové Prehled produktu - Hodeco | ¢
dopliiky dopliiky

stiky mGZou byt oproti Gidajim zo

W/ Ziskejte vic To se mi libi, komentaft a sdileni
Pokud budete tento prispévek propagovat, zobrazi se dalSim lidem.

Obrazek 34 - Efektivita prispévku Hodeco ze dne 27.3.
Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.1.3 Demografické idaje oslovenych uZzivatelii

Rozdil mezi fanousky a oslovenymi lidmi je v tom, ze fanousci jsou lidé, kteii dali dané
strance ,,To se mi libi“ anebo ji sleduji. Osloveni uzivatel¢ jsou pouze zlomek téchto
fanouski, ktefi za posledni obdobi interagovali s danym ptispévkem ¢i si ho pouze zobrazili.
Tato sekce mize pomoci zhodnotit, zdali definovani cilové skupiny v ptfedchazejici kapitole

bylo spravné a zda se podafilo zacilit pfesné ty lidi, kteti byli pfedem definovani.

Z Facebookovych Piehledu je patrné, ze vétSinu oslovenych lidi stranky Ima Dekor tvofily
zeny (80 %) a to nejcastdji ve véku 35-44 let (31,4 %). Primarné §lo o obyvatele Ceské

republiky, z mensi ¢asti (3,6 %) Slo o Slovaky. Tyto udaje se shoduji s udaji definovanymi

v tabulce 2.
Vasi fanousci Vasi sledujici Osloveni lidé
31%
Zeny 19%
14%
1M1%
80% ’
Osloveni lidé 0.61% 2% 2%
1317 1824 2534 35-44 4554 5564 65+
MuZi —— | —
0.61% 0.915% 39, - - 2% 1%
g
Osloveni lidé
Zemé Osloveni lidé Mésto Osloveni lidé Jazyk Osloveni lidé

Obrdzek 35 - Demografické udaje o oslovenych lidech Ima Dekor s.r.o.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro stranku Hodeco jsou demografické tidaje zndzornény na obrazku 36. Nejvice oslovené
byly Zeny (80 %) ve v€kovém rozmezi 25-34 let (23 %), coz odpovida udajim definovanym
Vv tabulce 2. O néco mén¢ oslovené byly zeny ve vékovém rozmezi 45-54 let (19 %),
s ¢imz se nepredpokladalo pfi definovani cilové skupiny. Tato skute¢nost miize pomoci
pro piisteé 1épe definovat cilové publikum a zkusit tomu pfizpisobit i zvefejiiovany obsah.
Ptekvapivé je i to, ze slovenskd narodnost tvoii 13 % vsech oslovenych, coz je vyrazné

méné, nez kolik udavaly demografické udaje o fanouscich pred publikovanim piispevk.
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The number of people who had any content from your Page or about your Page enter their screen screen, grouped by
age and gender. This number is an estimate.

23%
19%

17%

Zeny
9%
® 80% 6% 6%
1317 18-24 25-34 35-44 4554 5564 65+
Muzi . — s _ — —
0% 0855% 29 0,855%
4% 5% )
| 20% 7%
Osloveni lidé
Zemé Osloveni lidé Mésto Osloveni lidé Jazyk Osloveni lidé
Ceska republika 99 Turnov, Liberecky kraj 30 cestina 100
Slovensko 15 Praha 16 slovenstina 14

Obrazek 36 - Demografické udaje o oslovenych lidech Hodeco
Zdroj: Vlastni zpracovani

6.2 Meéreni pomoci Instagram Insights

Jelikoz statistiky Instagram Insights Vv hlavnim piehledu zahrnuji pouze vysledky
za uplynulych 7 dni v porovnani s pfedchazejicim tydnem, a zvefejiiovani piispévkl
pro ucely této prace bylo naplanovano na 10 dni, jsou v nadchazejici podkapitole uvedeny
vzdy dva obrazky k souhrnnym statistikdm. Statistiky jsou tak brany v obdobi 20.-26.3.
(prvni tyden sdileni) a 23.-29.3., které zachycuji celych 10 dni sdileni ptispévk.

6.2.1 Efektivnost prispévki

Pro meéteni efektivnosti prispévki slouzi predevsim sekce Aktivita, kterd obsahuje dilezité
informace, jako jsou oslovené uéty, dosah, zobrazeni a interakce. Z obrazku 37 pro Ima
Dekor je patrné, ze uz v prvnim tydnu dosah zaznamenal 660 Cisel a zobrazeni 1168 Eisel,
coz je ve stejné mife rovno i zvySeni oproti piredchazejicimu tydnu. Tato Cisla udavaji,
7ze dosah i zobrazeni bylo pfed zacatkem publikovani pfispévkd na nulové trovni,

a tudiz uzivatelé kvili nulové aktivité ze strany spravce profilu na tento profil ani nechodili.

Dalsi metrikou je Interakce, ktera se dale dé€li na navstévy profili a prokliky na web
prostfednictvim odkazu uvedeného v bio. Profil zaznamenal nejdiive 9, a poté dokonce 17
navstév s pribyvajicimi ptispévky. Prokliky na web se zvySily z ptivodnich 1 na celkové 3.

Praveé tyto prokliky jsou dulezité pro zhodnoceni firemniho cile.
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AKTIVITA OKRUH LEZIVE JBSAH AKTIVITA JKRUH UZIvA

Objevovani (1) Objevovani (1)

660 636
Dosah 660 Dosah 636
Zobrazeni 1168 Zobrazeni 1361
Interakce (7) Interakce (3

10 20
MNavstévy profilu 9 Navatévy profilu 17

Prokliky na web 1 Prokliky na web 3

Obrdzek 37 - Aktivita Ima Dekor v Instagram Insights

Zdroj: Vlastni zpracovani

Statistiky pro Hodeco zobrazuje obrazek 38. V prvnim obdobi dosah ¢inil 372 a ve druhém
jiz 468, coz je oproti Ima Dekor, kde ve druhém obdobi dosah lehce klesl, mnohem
vyrazng€j$i posun, konkrétné se jedna o zlepSeni v hodnoté 25 %. Zobrazeni se také zvysilo

z 1168 na 1361, coz se predpokladalo.

Cast Interakce se oproti té samé sekci u Ima Dekor li§i v tom, Ze zde jsou zobrazeny pouze
navstévy profilu, nikoliv prokliky na web. To je zptisobené tim, Ze prokliky na web ze strany
definovaného cile, a tudiz tomu nebyla vénovana pozornost pfi vytvareni prispévkl. Dulezita
je zde metrika Navstévy profilu. Tato proménnd ve druhém obdobi klesla oproti

pfedchazejicimu, coZ znamena napf. to, Ze nebyly piispévky ve druhé ¢asti tolik efektivni.
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AKTIVITA RUH UZIVA BSA AKTIVITA

Objevovani (1) Objevovani (5)

372 468
Dosah 372 Dosah 468
Zobrazeni 697 Zobrazeni 865
Interakce (i) Interakce (3)

15 11
Navstévy profilu 15 Néavstévy profilu 1

Obrazek 38 - Aktivita Hodeco v Instagram Insights

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kromé sekce Aktivita je zde sekce Obsah, kde je mozné zobrazit vSechny piispévky
a filtrovat je podle typu ptispévku, Casového rozlieni i pozadované akce. V ptipad€ obrazku
39 zaznamenavajici Ima Dekor jsou jiz vyfiltrovany piispévky s ¢asovym rozliSenim 30 dni,
coz obsahuje pouze piispévky zvefejnéné v ramci této prace. Pro pozadovanou akci
je defaultné nastaven Dosah, ktery fadi pfispévky sestupné dle tspéSnosti v této akci.
je prispévek ze dne 22.3. s poctem 55 dosaht. Z hlediska proklikii na web vSak vede
ptispévek ze dne 28.3., ktery byl navic podpofen Piib&hem se stejnym zaméfenim.
Tato skuteCnost doklada, Ze ptibéhy mohou naldkat vice fanouskli na vybrany profil.

I bez pribéhu vSak vede dobie zvoleny ptispévek k naldkani lidi na profil.
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& Prispévky & Prispévky

Vse v 30dni v Dosah v Vse v 30dni v Prokliky na web v

,,‘. ‘“1

o

w

RA Q B O @ R QA ® O @

Obrazek 39 - Prispevky Ima Dekor na IG Obrazek 40 - Prispévky Ima Dekor na IG
podle dosahu podle proklikit na web
Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejny postup byl dodrzen i pro Hodeco. I v tomto ptipadé byly v sekci Obsah filtrovany
pouze ptispévky za poslednich 30 dni. Ty vSak kromé& pldnovanych ptispévkl zahrnuji i dva
ptispévky zvefejnéné vedouci obchodu. Podle obrazku 41 se jedna o piispévky s dosahem
56 a 50. Nejuspésngjsi je prispeévek ze dne 28.3. s poctem 276 dosahti. Naopak nejméné
uspésny je prispévek ze dne 22.3. s poctem 39 dosaht. Pokud by byl obsah bran z hlediska
»lajkt*, tedy zapojeni publika, coz je i soucasti cile firmy, vedl by pfispévek ze dne 20.3.
spoctem 19. Nejméné uspésné pak byly oba piispévky zveiejnéné vedouci obchodu.

To doklada dualezitost planovani piispévkil a znalosti pro tvorbu efektivniho ptispévku.
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& Prispévky & Prispévky

Vse v 30dni v Dosah v Vse v 30dni v To se mi libi v

g o
n  Q O
Obrdazek 41 - Prispévky Hodeco na IG podle Obrdazek 42 - Prispévky Hodeco na IG podle
dosahu lajku
Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

6.2.2 Zhodnoceni konkrétnich prispévki

Pro zhodnoceni konkrétnich piispévkl byly vybrany piispévky zminéné jiz v piedchozi

kapitole. V ramci Ima Dekor jde tedy o piispévky ze dne 23.3. a 28.3.

Prispévek s nejvys$sim dosahem byl publikovan v pondé€li v brzkém odpoledni. Typem
ptispévku byla fotka, konkrétné layout sloZzeny z vice designovych fotek, a ndmétem bylo
uvedeni nové kolekce do podvédomi fanouski. Tento piispévek ziskal nejvyssi pocet ,,lajkt‘
a zaroven u n¢j jeden uzivatel nechal 1 pochvalny komentaf. Profil firmy byl diky tomuto

prispévku navstiven dvakrat.

Prispévek s nejvice prokliky na web byl publikovan v pondéli v odpolednich hodinach.

Typem ptispévku byla opét fotka s motivem layoutu a ndmétem bylo jako taktéz uvedeni
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nové kolekce do podvédomi fanouskt. I v ptipadé Facebooku bylo uvedeni novych kolekci
pro uzivatele nejzajimavéjsi. I tento ptispévek ziskal jeden komentaf a profil firmy byl diky

tomu navstiven opét dvakrat. Ackoliv ma tato fotka pouze primérny pocet ,,lajka®, tak si

jeden clovek uloZil obrézek do sbirky, coz v ptipadé jinych ptispévkl neprobéhlo.

Prehledy prispévki Prehledy prispévk
@ v n L @ v N
30 1 0 0 13 1 0 1
2 380 2 234
Navstévy profilu Dosah Navstévy profilu Dosah
Obrdazek 43 - Statistiky prispévku ze dne 23.3. Obrazek 44 - Statistiky prispévku ze dne 28.3.
Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci Hodeco byly vybrany dva konkrétni ptispévky zminéné v kapitole 6.2.1. Jedna
se o prispévky ze dne 20.3. a 28.3.

Pispévek s nejvyssim dosahem (na obrazku 45) byl publikovan v sobotu odpoledne (17:00).
Typem ptispévku byla fotka a ndmétem bylo upozornéni na udrzovani ekologickych postupt
I vsouCasné situaci. Tento piispévek ziskal 17 ,lajka“. Profil firmy byl diky tomuto

prispévku navstiven dvakrat.
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Prispévek s nejvétsim poctem ,lajki*“ byl publikovan v patek v odpolednich hodinach
(15:00). Typem pftispeévku byl rotujici format s designovymi fotkami a ndmétem bylo
pfipomenuti stavajici kolekce London Pottery. Profil firmy byl diky tomu navstiven ttikrat.
Ptispévek byl navic podpotfen Piibéhem se stejnou tematikou, avSak s odliSnou fotkou
pro piipad, ze uzivatelé jiz prispévek vidéli. Odlisna fotka je tak mohla podpofit v navstiveni
profilu. Ackoliv ptispevek ze dne 20.3. dosahl mensiho poc¢tu dosazeni uzivateld, vzhledem

Kk Cetnosti interakce, kam se fadi navstévy profilu a ,,lajky*, ptispévek patii mezi usp&sné.

Doklada to, Ze i s nizkym dosahem lze piimét znaéné mnozZstvi lidi k interakci.

Prehledy prispévku Prehledy prispévku
L L] v | L Q v |
17 0 0 0 19 0 0 0
2 276 3 151
Navstévy profilu Dosah Navstévy profilu Dosah
Obrazek 46 - Statistiky prispévku ze dne 28.3. Obrazek 45 - Statistiky prispévku ze dne 20.3.
Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.3 Zhodnoceni dosazZeni cile

Pro pfipomenuti z kapitoly 5.1, cile vybranych znacek byly definovany nasledovné:

e Ima Dekor s.r.o. - cilem je zvysit o 20 % prichod uzivatell ze socialnich siti
na webové stranky béhem 10 dna
e Hodeco — cilem je zvysit o 20 % zapojeni uzivatell skrze interakce u prispévki

na socialnich sitich béhem 10 dnt

Pro zhodnoceni dosazZeni cile Ima Dekor lze vyuzit v§echny nastroje popsané v kapitole 3,
jelikoz kazdy nastroj umoziuje méfit prokliky na web. V ptipadé Facebook Insights
je u kazdého ptispévku statistika Kliknuti na odkaz, avSak ndstroj nenabizi piehled této
metriky na jednom misté. Stejné je na tom i Bitly, ktery ukazuje kliknuti na odkaz pouze
u konkrétniho ptispévku, ale souhrnnou statistiku nenabizi. Instagram Insights moZnost
pfehledného zobrazeni nabizi, jak jiz bylo ukézdno na obrazku 40, avSak pro ptehlednost

je zde vytvorena tabulka podle zvoleného obdobi, nastroje a adresy odkazu.

Tabulka 9 - Pocet proklikii dle vybranych nastrojii

Nastroj Celkovy pocet prokliku za Celkovy pocet prokliki za zkoumané
predchazejici obdobi (1.-19.3) obdobi (20.-29.3)
Facebook Insights 0 Piimy odkaz: 3
Pres Bitly: 9
Bitly 0 10
Instagram Insights 0 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 10 je patrné, ze za predchozi obdobi vlivem nekonzistentniho a minimalniho
sdileni ptispévki firmy Ima Dekor nedoslo k proklikiim na web ze socialnich siti. Vychylka
u nastroje Bitly, ktery ukazuje pocet 10 oproti néstroji Facebook Insights, ktery vykazuje
9 proklikt ptes Bitly, je zpiisobena tim, ze data na Facebooku byla filtrovana do 30.3., kdezto

Bitly zaznamenal i proklik ze dne 31.3.

OdliSny nahled na prokliky nabizi nastroj Google Analytics. Diky cesté pies kategorii
Akvizice — Veskera navstévnost — Kanaly — Social 1ze vidét Gdaje znazornéné na obrazku
47. Jako zkoumané obdobi bylo opét vybrano datum 1.3. az 30.3. Z obrazku je patrné,

ze od 20.3., tedy od zacatku sdileni ptispévkil, pocet navstév webu ze socialnich siti vyrazné
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narostl. Pocet proklikti z Instagramu je 3, coz odpovida statistikdm Instagram Insights.
Nicméné pocet prokliki z Facebooku je uvadén mnohem vyssi, nez jak vyslo v nastrojich
pro Facebook. To miize byt zplisobeno 1 prokliky na web skrze jiné odkazy u jinych
prispevkll ¢i prostiednictvim piimého odkazu Vv informacich o profilu. Stejné statistiky

1ze najit i prostiednictvim cesty Akvizice — Socidlni sit€¢ — Odkazy ze socialnich siti.

V obdobi od 1.3. do 19.3. ¢inil pocet navstév ze socialnich siti celkem 25 zaznamui. Naopak
v obdobi od sdileni pfispévki doslo ke 35 proklikim na web. To znamena narist o 40 %.
V porovnani s pavodnim cilem, tedy narast o 20 %, jde o dvojndsobny uspéch.

Marketingovy cil tak byl splnén.

Uzivatelé = VS. Vybratmetriku Den Tyden Mésic o4 o%

® UZivatelé
10

33 53 7.3 93 1.3 133 153 17.3 19 3 213 23 3 25 3 273 293

Primarni dimenze: Socidlnisit  Vstupnistranka  Dalsi

Sekunddrni dimenze ~ | Typfazeni: Vychozi ~ Q rozsifeny H @ | = £ | = |im
Akvizice Chovani Konverze Elekironicky obchod ~
ErEmer Konverzni pomér
Novi uZivatelé Mira okamzitého  Poet stranek Prim. doba trvani A
Uzivatele ~ b Navitévy —_ - elektronickeho  qrangakce Triby
‘opusténi na 1 relaci relace T
52 60 51,67 % 3,88 00:01:45 0,00 % 0
z celku odil z celku Priim. pro vybé Prim Prim. pi bér dat: Priim. pro vybér dat: Podil z celke
%: 3,32 2,55% dat: 43,1 jbérdat: | 00:06:41 (73,80 0,64% (-100,00%) | %: 0,00%(15
2352 10,84 %) ,02
[0 1. Facebook 48 (92,31 %) 42 (9333 %) 56 (933 53,57 % 3,55 00:01:36 0,00 0 0%) 0,00 K&
O 2. Instagram 3 (577%) 3 (667% 3 (500 0,00 % 11,00 00:05:07 0,00 % 0 (0,00%) 0,00Ke (0,005

Obrdazek 47 - Statistiky proklikii ze socialnich siti prostrednictvim GA

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ptipadé zhodnoceni cile Hodeco lze vyuZit nastroje Facebook Insights, Business Manager
a Instagram Insights, které meti pocet interakci (komentate, sdileni, reakce) a tedy 1 vysledky
zapojeni uzivateli. Pro piehlednost je opét vytvorena tabulka podle zvoleného obdobi,

nastroje a typu interakce.
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Tabulka 10 - Pocet interakci dle vybranych ndstrojii

Nastroj Celkovy pocet interakei za Celkovy pocet interakci za zkoumané
predchazejici obdobi (1.-19.3) obdobi (20.-29.3)

Facebook Insights Reakce: 2 Reakce: 33
Komentaie: 0 Komentéie: 0

Sdileni: 0 Sdileni: 3
Instagram Insights Reakce: 15 Reakce: 111
Komentaie: 0 Komentafe: 2

Sdileni: 0 Sdileni: 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 11 je patrné, ze za ptedchozi obdobi vlivem nekonzistentniho a minimalniho
sdileni pfispévkt firmy Hodeco byl pocet reakci minimalni jak na Facebooku,
tak na Instagramu, kde byla aktivita o néco vyssi. V nésledujicim obdobi pfiSel nariist reakci
ze 2na 33 v ptipadé FB. V ptipadé€ IG se jednalo o nariist reakci z 15 na 111 a navic uzivatelé

zanechaly 1 2 komentafe. Ve vSech pripadech se jedna o nékolikandsobné zlepSeni.

Zvlast jsou zaznamenany charakteristiky z Business Manageru. Pro ptehled ohledné
interakci ze strany uzivatell staci znat statistiky z Givodni stranky BM, jak je znazornéno
na obrazku 48. Prave posledni sloupec — Projeveny zajem o ptispévek — obsahuje potiebné
udaje k vyhodnoceni a tikd, ze pocet interakci (Reakce, komentaie, sdileni a jiné akce
s ptispévkem) dosahuje hodnoty 69, coZ je 0 393 % vice nez v pfedchdzejicim obdobi (mésic
unor). Je dilezité zminit, Ze tyto statistiky zahrnuji i jeden pfispévek zvetejnény vedouci

obchodu na zacatku unora, ktery vSak vykazoval pouze 2 interakce a stale je tudiz nartst

obrovsky.
Stranky Poslednich 28 dni
Hodeco 3 +200% 125 +40% 69 +393%
> Hedses To se mi libi stranky  Osloveni lidé Projeveny zajem o
pispévek

Obrazek 48 - Statistiky Hodeco z Business Manageru

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zavérem by bylo mozné ficl, ze cil, tedy zvysit o 20 % zapojeni uzivateli skrze interakce
u piispévkt, byl v pripadé Facebooku i Instagramu nékolikanasobné prekonan.
Nicméné tento vysledek byl znacné ovlivnén tim, ze v predchdzejicim obdobi nebyly
ze strany vedeni znacky sdileny téméf zadné piispévky a ¢im vice piispévkl se sdili,
tim vétsi byva pocet interakci. Neni proto s podivem, Ze bylo poZadovaného cile dosaZeno

diky vyssi frekvenci sdilenych prispévka.
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6.4 Zhodnoceni nacasovani prispévkii

Pro efektivni zhodnoceni nac¢asovani ptispévki na Facebooku, zahrnujici volbu dne v tydnu
a denni dobu zvefejnéni, byla vytvofena tabulka 11 s ptehledem statistik zvlast' pro Ima
Dekor a tabulka 12 zvlast pro Hodeco. Individualné je teSena efektivita piispévka
na Instagramu v oddélenych tabulkach. Tyto piehledy jsou definovany podle dne, Casu,

dosahu a projeveného zajmu u ptispévku.

Z tabulky 11 pro piispévky Ima Dekor na FB vyplyva, Ze vysoky dosah ziskaly piispévky
zvetejnéné v obdobi patek-nedéle. V tyto dny vSak byly ptispévky zvetejiiovany i o tyden
diiv a nebyly z hlediska dosahu tolik uspeésné. To opét doklada tvrzeni, ze pravidelné sdileni
prispévki je ze strany Facebooku odménovano tim, Ze dany ptispévek zobrazi vétSimu
poctu lidi. Z hlediska casu pak nejvétsi dosah ziskaly piispévky zvefejnéné spise
Vv odpolednich az vecernich hodinach. Tato ¢isla jsou ale v odporu s tvrzenim Facebooku.
Ten zaznamenava, kdy jsou fanousci dané stranky online a v pfipad¢ Ima Dekor je od 13.
hodiny do 21. hodiny vyrazny pokles v jejich aktivité. Divodem téchto nesrovnalosti mize
byt to, ze osloveni lidé dany ptispévek vidéli ve vyrazné pozdéjsich hodinach, nez kdy byl

publikovan.

Tabulka 11 - Srovndni prispévkii Ima Dekor dle nacasovani a efektivity na FB

Den v tydnu Cas Dosah Projeveny zajem
Patek 12:29 84 10
Sobota 18:18 93 10
Nedéle 19:34 81 1
Pondéli 13:15 70 5
Utery 14:43 80 4
Ctvrtek 12:22 89 14
Patek 20:03 112 7
Sobota 17:40 110 3
Nedele 16:40 118 14

Zdroj: Vlastni zpracovani

V piipadé¢ Hodeco jsou udaje zaznamenany v tabulce 12. Lze si povSimnout, Ze nejvetsi
dosah ziskal ptispévek zvefejnény v ttery v poledne a dale pfispévky zvefejnéné v sobotu.
Dalsi aspésné ptispévky byly zvetejnéné spiSe v pozdnich odpolednich hodinéch, stejné jako
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v pfipadé¢ Ima Dekor, coz ovSem opét odporuje tvrzeni Facebooku ohledné aktivity
fanousku. I vyse projeveného z4djmu ukazuje spise na to, ze fanousci byli aktivni ve dnech

patek-ned¢le.

Tabulka 12 - Srovnadni prispevki Hodeco dle nacasovani a efektivity na FB

Den v tydnu Cas Dosah Projeveny zajem
Patek 16:09 25 6
Sobota 18:19 34 7
Ned¢le 19:48 28 11
Pondéli 14:08 16 5
Utery 11:59 61 6
Streda 13:34 22 2
Patek 13:47 16 11
Sobota 17:22 34 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Udaje o piispévcich zvefejnénych v ramci Ima Dekor na Instagramu jsou znizornéné
v tabulce 13. Z hlediska dosahu se jako nejuspé$néjsi jevi piispévek zvetejnény v pondéli
ve 13:00, dale se za n¢j fadi prispévek zverejnény v utery ve 14:00. Naopak nejméné uspésny

byl ptispévek z nedéle zverejnény v pozdnim odpoledni.

Tabulka 13 - Srovndni prispévkii Ima Dekor dle nacasovani a efektivity na 1G

Den v tydnu Cas Dosah Projeveny zajem

Patek 12:00 180 27

Sobota 18:00 108 17
Nedéle 19:00 55 12
Pondéli 13:00 380 33

Utery 14:00 262 22
Ctvrtek 12:00 106 9

Patek 20:00 126 13

Sobota 17:00 234 17
Nedéle 16:00 148 12

Zdroj: Vlastni zpracovani
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I pro Hodeco byla vypracovana tabulka s nacasovanim ptispévki na IG. Mezi ty GspéSné
z hlediska dosahu se ftadi prispévek zvefejnény v sobotu kolem 17. hodiny.
Lze si povSimnout i toho, ze prispévky zvetfejnéné v Case 13-16 hodin také oslovily zna¢ny
pocet lidi. Z hlediska dnli se dosah znacné liSi a neplati zde poznatek ze statistik
na Facebooku, tedy zZe ptispévky zvetejnéné o vikendech ziskavaly vétsi pocet oslovenych

vvvvv

o ostatnich ptispévcich zvetejnénych o vikendu.

Tabulka 14 - Srovndni prispevki Hodeco dle nacasovani a efektivity na IG

Den v tydnu Cas Dosah Projeveny zajem
Patek 16:00 151 22
Sobota 18:00 47 11
Ned¢le 19:00 39 17
Pondéli 14:00 124 15
Utery 12:00 44 9
Streda 13:00 143 16
Patek 13:00 103 11
Sobota 17:00 278 19

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.5 Vliv soucasné situace na vysledky méreni

V dobg, kdy probihalo méfeni, tedy 20.-29.3., se jiz Ceska republika nachazela nékolik
dni v celostatni karanténé vlivem $ifeni koronavirové pandemie (Vlada CR, 2020).
Tato karanténa ovliviiuje nejen ekonomiku, ale 1 marketing, a predev§im kazdodenni Zivot.
Mnohé kamenné obchody maji zavieno v disledku statniho nafizeni a spousta firem
a zivnostniki tak byla nucena se svym podnikanim piejit do online svéta poskytovanim

svych sluzeb na internetu, ¢imz se zvySuje online konkurence v rozliSnych odvétvich.

Zna¢na Cast obyvatel je nucena pracovat z domova ¢i viibec pracovat nemohou (Pesicka,
2020). Podobna situace se tyka i studentl Skol, ktefi se Skolou interaguji prostiednictvim
online vyuky (Vlada CR, 2020). Mohlo by se tak zdat, Ze ted mnohem vice lidi travi
Cas na internetu, coz dava zcela novy smér online marketingu, a predev§im marketingu

na socialnich sitich.
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Je v8ak diilezité brat v potaz i ekonomickou situaci zadkaznikd, a tedy obyvatel zem¢. Mnoho
lidi jiz ted’ tusi, ze soucasny stav vede ke krizi, kterd sti v propousténi zaméstnancti.
A K propousténi ani nemusi dojit, stac¢i pouze to, Ze mnoho lidi nema v sou¢asné dob¢ piijem
kvali této situaci (PeSicka, 2020). Nartst aktivity lidi na socialnich sitich tedy nutné
neznamend vice zdkaznikd, ale pouze vyS$$i pocet dosazeni pfispévku a interakci

S nim spojenym.

Vzhledem Kk ptedmétu podnikani znac¢ek Ima Dekor a Hodeco, coz je predevs§im distribuce

bytovych doplinkt a dekoraci, se tak nabizi mnohé scénare:

1) Lidé budou komunikovat na socialnich sitich vice a nakupovat taktéz, jelikoz travi
hodné ¢asu doma a chtéji si tak zpfijemnit prostredi, ve kterém travi ¢as

2) Lidé budou komunikovat na socialnich sitich a nakupovat vic, aby se rozptylili
od soucasné situace a ptivedli pozornost na jiné véci

3) Lidé budou komunikovat na socialnich sitich vice vzhledem k dostatku casu,
ale nakupovat nebudou v disledku probihajici krize a udrZeni si zasoby penéz

4) Lidé budou komunikovat na socialnich sitich mén¢, protoze budou mit vic prace

vlivem home-office a neuspokojivého prostiedi plného rusivych elementi

Z vysledkl méteni jiz nékolikrat vyslo, Ze proaktivni ptistup firem, tedy i pravidelné sdileni
ptispévki, byva odménovan vétsim poctem oslovenych lidi a interakci ze strany uzivateld.
Tento fakt navic dokazuje i ¢lanek od Martina Capa (Cap, 2020), ve kterém je feceno,
ze ,,Spotrebitelé jsou nyni u znacek lacni po proaktivni komunikaci. Ukazte, Ze jste tady,
abyste jim pomohli v jejich kazdodennich Zivotech prostrednictvim svych vyrobkii a sluzeb.
Pravé prvkl pochopeni a odpoutani pozornosti od negativniho smérem k pozitivnimu bylo
vyuzito v ramci vytvareni piispévkl a Casto se to projevilo i Vv interakcich ze strany

uzivatelu.
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Z.aveér

Hlavnim cilem prace byla implementace neplacenych forem propagace na socialnich sitich
Facebook a Instagram v ramci marketingové strategie elektronickych obchodti Ima Dekor
a Hodeco a nasledné zhodnoceni jejich efektivnosti z hlediska napliiovani firemnich cilt.
Vzhledem Kk nutné piipravé marketingové strategie bylo nutné provést literarni reSersi
a ziskat tak potifebné informace k sestaveni optimalni strategie. Tato ¢ast zahrnovala analyzu
dosavadnich moznosti neplacené propagace na obou socialnich sitich, facebookového
zobrazovaciho algoritmu, ktery ma vliv na zobrazeni ptispévku uzivateliim, a problematiku

spravného nacasovani ptispévku, kterd je ve vysledcich méteni také zohlednéna.

Sestaveni marketingové strategie jiz zab&éhnuté firmy vzdy predchazi analyza stavajici
situace, tedy jakym zplisobem firma vyuziva propagaci na socidlnich sitich a zdali uplatiiuje
néjakou strategii. Z prizkumu vyslo, Ze vybrané firmy Zadnou strategii dosud nevyuzivaly
a vyuziti socialnich siti bylo spiSe nahodilé a bez znalosti spravnych postupi,
¢imz se tvorba nové strategie vyrazné zjednodusila. Tvorbu marketingové strategie provazi
definovani cile, pfi kterém byla vyuZzita metodika SMART, dale definovani cilové skupiny,
obsahu pro sdileni a planovani obsahu, kterému ptedchiazela analyza konkurence
prostfednictvim socidlnich siti. Dulezité bylo pravé definovani cile pro obé znacky, jejich

znéni je:

e Ima Dekor s.r.0. - cilem je zvysit o 20 % ptichod uzivatelli ze socialnich siti
na webové stranky béhem 10 dnti
e Hodeco — cilem je zvysit o 20 % zapojeni uzivateli skrze interakce u piispévkl

na socialnich sitich béhem 10 dnt

PfedevS§im planovani a tvorb&é obsahu byla vénovéna zna¢na Cast prace. Pro tuto
problematiku byl sestaven ptispévkovy kalendar zvlast pro ob& znacky, ktery pokryl
vSechny zkoumané oblasti tykajici se typu piispévku, ndmétu, na¢asovani a vyuziti hashtagh
v ptipad¢ Instagramu. Nasledné¢ byl v obdobi 20-29. bifezna realizovan kalendar
prostiednictvim sdileni piispévkt. Po uplynuti této doby bylo mozné vyhodnocovat

vysledky z hlediska naplnéni firemnich cilti a efektivity vyuZzitych forem propagace.

vvvvv r

Pro firmu Ima Dekor a jeji pisobeni na Facebooku bylo zjisténo, Ze nejuspésnéjsim typem

ptispévku byla designova fotka, ktera dosahovala az dvojndsobné vétsi efektivity nez ostatni
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druhy prispévkl. Diky pravidelnému sdileni piispévki se dvojndsobné zvysil dosah
nez v piedchézejicim obdobi a vzrostl pocet zobrazeni stranky. V piipad¢ Instagramu bylo

vvvvvv

Nejvyssiho uspéchu dosahovala fotka s motivem layoutu.

V piipadé znatky Hodeco dosahovala fotka vice neZz Sestindsobného efektu z pohledu
pramérného dosahu. Kdyby se vSak meéla hodnotit efektivita piispévku pomérem
dosah/zajem, tak by se na prvni misto fadil odkaz podpoteny designovou fotkou a dale
rotujici format, ktery byl v dosahovani interakci ze strany uzivateli velmi efektivni.
| v tomto piipadé znamenalo pravidelné sdileni piispévkii dvojnasobné vyssi dosah. Méfeni
na Instagramu ukazalo, ze 1 s nizkym dosahem u ptispévku lze pfimét znaéné mnozstvi lidi
K interakci, je proto dulezité brat v potaz nejen metriku dosah, ale i ostatni metriky

zaznamenavajici projeveny zajem, jako je navstiveni profilu, komentate a ,,lajky*.

Pokud jde o dosazeni cile, bylo diky spravcovskym nastrojim zjisténo, ze se podafilo splnit
cile u obou firem. U firmy Ima Dekor byl zaznamenan nartst proklikd na web o 40 %,
coz je dvojnasobek pivodné planované hodnoty. V piipadé¢ Hodeco byla mira interakce
ze strany uzivateli dokonce n¢kolikandsobné prekonana. Nicméné tento vysledek miize byt
zkreslen faktem, ze v pfedchazejicim obdobi nebyly sdileny témét zadné prispévky a ¢im

vice ptispevki se sdili, tim vétsi byva pocet interakei.

Z hlediska nacasovani prispévki vyslo, ze neexistuje ,idealni ¢as“ ani ,idealni den*
pro sdileni, jelikoZz zkoumani téchto prvki a jejich vysledky byly velmi odlisné u obou
znacek a nebylo mozné jednoznacné urcit, ktery den nebo Cas byl pro sdileni pfispévkl

nejefektivngjsi.

Ve vysledku z tohoto méteni vyplyva, ze pravidelné sdileni piispévki, které jsou navic
pfedem napldnované, je opravdu klicem k Gspéchu, jelikoz pravidelnd komunikace
je podporovana jiz zminénym facebookovym zobrazovacim algoritmem. To znamena,
Ze se piispévek zobrazi vice lidem, ti s nim interaguji ve vétsi mite, a diky tomu lze ptildkat

vice lidi 1 na webové stranky firmy.
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